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Giiniimiizde kitle iletisim araglar bireylerin nelerle ilgileneceginin belirlenmesi, yorumlanmas siirecinde konunun
ne olacaginda ve ne kadar giindemde kalacaginda belirleyici rol listlenmektedir. Bu baglamda ¢alismanin temel
amaci ozel giinleri konu alan reklamlarin giindem belirlemedeki roliinii ortaya koymaktir. Giindem Belirleme Te-
orisi kapsaminda literatiir incelemesi yapildiktan sonra nicel arastrma deseninin kullanildigi arastirmada veri
toplama aract olarak anket tercih edilmistir. Gaziantep ve Usak Universitesi Iletisim Fakiiltesi égrencilerinden
olusan érnekleme 330 anket uygulanmis ancak 26’°s1 gegersiz olarak kabul edildiginden toplam 304 katilimcinin
sorulara verdigi cevaplar analize dahil edilmistir. Arastirmada verilerin analizi sonucunda katilhimcilar en fazla
Sevgililer Giinii reklamlari ile karsilastiklar: belirlenmistir. Katilimcilarin en fazla sosyal medyada ikinci sirada
televizyonda ve en son swada agikhava, gazete gibi mecralarda ézel giinlerle ilgili reklamlarla karsilastiklar,
izleyicilerin giindemini belirlemede 6zel giinler konu alan reklam ve reklamlarda yer alan marka tutumunun rolii
oldugu ancak giindem tiirlerinin (evrelerinin) rolii olmadigi sonucuna ulasimustir.

Anahtar sozciikler: Giindem Belirleme Teorisi, giindem olusturma, reklam, reklam tutumu, satin alma davranisi

Abstract

Nowadays, the mass communication instruments play determinant role on which the individuals will be interested
in, in which position they will be, and how long these subjects will be on the agenda. From this aspect, the objective
of this study is to reveal the role of Ads, which are related with the special days, on setting the agenda. After a
literature research within the scope of Agenda Setting Theory, the survey method used as data collection instrument
in the study designed as a quantitative research. 330 questionnaires were conducted on the sample, which consisted
of students from the Faculties of Communication in Gaziantep and Usak Universities; 26 of them were accepted
invalid and the answers of 304 participants were included in the analyses. When the study data were analyzed, it
was determined that the participants most frequently faced with the Valentine’s Day advertisements. It was deter-
mined that the participants face with the advertisements most frequently in environments such as social media, TV,
open air, and newspaper, and that the advertisements related with special days and the audience’s attitude towards
the brand play role in setting the agenda but the agenda types (phases)have no role.

Keywords: Agenda Setting Theory, agenda setting, advertising, advertising attitude, purchasing behavior

1. Giris

Giindem; diislince, olay veya duruma karsilik gelen, kendisi ile ilgilenen toplumun ve i¢inde
bulundugu ortamin kendisi ile mesgul olmasini saglayacak kadar giiclii bir kavramdir. Bu yoniiyle
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bireylerin ilgisinin odak noktasina yerlesen giindem kendisinin diginda kalan konularin hepsini
neredeyse etki disinda birakarak bireylerde tutum olusturmakta ve davranislar etkilemektedir
(Hasanov, 2015, s. 14). Bireylerin ¢evrelerinde olup bitene olan meraki giindemdeki konunun
yayilmasini ve etki alaninin geniglemesini saglamaktadir.

Dolayisiyla bireylerin nelerle ilgileneceginin belirlenmesi ve yorumlanmasi siirecinde konu-
nun ne olacagi ve ne kadar giindemde kalacagina karar vermek 6nemlidir (Demir, 2011, s. 111).
Bunun farkinda olan medya sahipleri toplumda kendileri i¢in 6nemli ve dncelikli olan konularin
one ¢ikmas1 yoniinde ¢aba sarf etmektedir. One cikan konularin belirlenmesinde asil olan ise
siyasi ve ekonomik nedenlerdir (Gilingdr, 2016, s. 117). Glindemin olusturulmasi problemlerin ve
¢Ozlimlerinin belirlenmesi sirasinda siyasi ve ekonomik gruplar arasinda yogun bir rekabet olus-
maktadir (Birkland, 2007, s. 63).

Ekonomik ve siyasi faktorlerin giindemi belirlemedeki giiciiniin farkinda olan kamu kurumlar1
ve sivil toplum kuruluslar gibi toplumsal hareket ve ¢ikar gruplar ise savunduklari ya da olumlu
gOriis sahibi olduklar konularin kendilerinin bakis agisina gore kabul edilmesini istemektedirler.
Bu nedenle kendi diistincelerini destekleyecek kisi ve kurumlara ulagma, isbirligi yapma, med-
yada yer alma gibi nedenlerle giindem olusturmak yoniinde faaliyetlerde bulunulmaktadir (Gii-
ran ve Ozarslan, 2013, s. 309). Béylece toplumsal hareket ve ¢ikar gruplarini olusturan kisiler i¢in
onemli olan konu sadece kamuoyunun dikkatini ¢ekmekle kalmayarak ayni zamanda sahip ol-
duklan bakis agisina gore degerlendirilmektedir.

Reklamlarda medyanin, siyasi aktorlerin, kamuoyunun giindemini takip ederek reklam mesaj-
lar1 olusturulmaktadir. Ozellikle pazarlamada stratejisi olarak énemli giinler firsat olarak deger-
lendirilmekte firmalar aylar 6nce bu giinlerin 6nemini anlatan reklam mesajlari tasarlamakta ve
topluma yaratici unsurlar kullanarak aktarmaktadir. Reklam izleyicileri rutin hayat akisi iginde
hi¢ glindemlerinde yer almayan 6zenli giinler ve kutlamalar hakkinda reklamlar aracilig ile bil-
gilenmektedir. Reklamlar Giindem OlusturmaYaklagiminin agamalar1 dogrultusunda 6zel giin-
lerle ilgili farkindalik olusturmakta ve izleyicileri bilgilendirmekte, etkilesime gecmelerini sagla-
makta ve edinilen bilgiler dogrultusunda satin alma davranigina gegmelerini saglamaktadir. Bu
bakimdan reklamlarin izleyicilerin giindeminde konu edilme ve reklam stratejilerinde giindem-
deki konulardan faydalanma diizeylerini ortaya koymak énem kazanmaktadir.

2. Giindem olusturma teorisi

Medyanin konuyu ele alig ve isleme seklinin yaninda kitlelerin ilgisini konuya ¢ekme yoniin-
deki katkis1 yok sayilamayacak kadar 6nemlidir (Wolfe vd. 2013, s. 178). Medya, toplumda mey-
dana gelen olaylarin, karsilagilan problemlerin ve bir¢ok konunun arasindan sectigi bazi olaylara
daha ¢ok 6nem vermekte, giindemi bu konular ¢ergevesinde olusturup topluma dayatmaktadir,
boylece bu konular toplumda digerlerine gére daha ¢ok bilinmektedir (Mcquail ve Windahl, 1993,
s. 92; Gokee, 1993, s. 113). Dolayisiyla medyada yogun ve etkili bir bigimde yer alabilmek izle-
yici/dinleyicinin de zihninde hatir1 sayilir bir sekilde yer edinmeye karsilik gelmektedir.

Cohen 1963'te “Medya ne diislinecegimizi sdylemekte basarili olmayabilir, fakat ne hakkinda
diisiinecegimizi sOylemekte fevkalade basarilidir” demistir (Akt. McCombs ve Yiiksel, 2001, s.
153). Medyanin kamuoyu {izerindeki etkisinin fark edilmesiyle birlikte siyasiler medya aracili-
giyla kitlelere belirli bir mesaji1 iletme ve onlar iizerinde etki olusturmay: amaglamuslardir. Ozel-
likle de secim donemlerinde daha yogun kullanilmaya baslanan medya, insanlarin siyasileri ta-
nimasi ve oy verme geleneklerinin gelismesi noktasinda biiylik etkiler yaratmistir. 1981 yilinda
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Weaver, Graber, McCombs ve Eyal'in ABD'deki baskanlik secimine yonelik yaptiklar aragtir-
mada halk ile baglantiya gecen adaylarin oylarindaki etkinin ¢ok daha fazla oldugu ortaya ¢ik-
mustir (Takeshita, 2006, s. 22).

Medya i¢in oncelikli olan konular ilk sayfalarda, basliklarda, yorumlarda, tartismalarda, ma-
kale ve miilakatlarda ge¢mektedir. Bu konular yine 6nemine gore siraya konularak giindemin
neresinde olacagi belirlenmektedir (Alemdar ve Erdogan, 1990, s. 147). Giindeme getirilen ko-
nunun ele alis sekli kitle iletisim aracinin 6zelligine gore degismektedir. Basili araglarda ilk say-
fada ve biiylik baslklarla yer alan olaylar, televizyonda dikkat cekici climleler ve goriintiilerle
olusturulmaktadir. Olayin degisik zamanlarda farkli yonleriyle medyada yer almas1 etkinligini
arttirmaktadir. Medyanin giindeme getirmedigi olaylar ve durumlarin kamuoyunun giindemin-
deki etkisi yok denecek kadar azdir.

Kitle iletisim araglar1 genellikle bireylere ne diisiineceklerinden ziyade, ne hakkinda diisiine-
ceklerini sdylemektedirler. Kamuoyunu ilgilendiren konular iletisim araglar yoluyla 6grenen
izleyici ve okuyucular, kitle iletisim araglarinin bu konulara yiikledigi anlamlara da 6nem ver-
mektedirler (Demiray ve Dagtas, 1994, s. 95; Akt. Geger ve Simsek, 2017, s. 337).

Gilindem olusturma yaklasimina gore izleyiciler medyada sunulan iceriklerden bir seyler 6g-
renmenin yaninda konu veya sorunu Kkitle iletisim ara¢larmin ayirdigi konum, yer ve zaman
miktarina gore cok dnemli ya da 6nemsiz gibi degerlendirmektedir. Bu yilizden televizyon yayin-
cilarmin ve gazete editorlerinin segtigi haberler ve sunum sekli izleyicilerin diinyay1 algilama-
sinda onemli bir hale gelmektedir. Hatta medyanin kendi 6nem sirasina gore verdigi bu haberle-
rin, zaman iginde okuyucular tarafindan da benzer bir sekilde 6nemli olarak algilanmakta oldugu,
gilindem olusturma yaklagiminin ¢ikis noktasidir (Atabek, 1998, s. 156-57).

Giindem olusturma yaklasimi ortaya konuldugu ilk donem arastirmalara gore kitle iletisim
araclariin bireyleri nasil etkiledigini ortaya koymaya yonelik dort agamali bir siire¢ olarak kabul
edilmektedir (McCombs ve Shaw 1990, s. 74'den akt. Kamanlioglu ve Goztas: 2010, s. 18). Buna
gore bireyin, etrafinda gergeklesen olaylara ve durumlardan haberdar olmaya basladig1 farkinda-
lik olugturma asamasidir. Ikinci asama, bireyin olayla ilgili medyayla etkilesime girerek ondan
bilgi aldig1 bilgilendirme asamasidir. Bireylerin fikir ve tutumlarinin medyadan edinilen bilgiler
dogrultusunda bir egilime yoneldigi asama {iglincli asama olarak tanimlanmaktadir. Son asama
ise olusturulan fikir ve tutumlarin bireylerin davraniglarina yansidigi asamadir (Kamanlioglu ve
Goztas, 2010, s. 19; Tokgoz, 1978, s. 89). Glindem olusturmanin basarisi bireyin dort agamay1 da
eksiksiz olarak tamamlamasina baglidir.

Yakin zamanlarda giindem olusturma siirecinin ikinci asamasinda, medyanin bireylere "ne
hakkinda" diistinmeleri gerektigine ek olarak, "ne diislineceklerini" de sdyledigi diisiincesi eklen-
mistir. Bu baglamda giinden olusturma yaklasiminin ikinci asamasi izleyiciler {izerinde biligsel
yonden, tutumsal yone dogru bir gecise yonelmektedir (Yiiksel, 2001, s. 23). Kitle iletisim araglari
yoluyla glindem olusturma siireci incelendiginde giindemin ii¢ ¢esidinden olustugu sonucuna da-
yanarak Sekil 1'deki model ortaya konmaktadir.
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Sekil 1. Giindem olusturma modeli

Kisisel deneyim ve kisilerarasi iletisim

!

d

Medya Kamu Siyasal

> Giindemi > Giindemi > Giindem

Y /
1 1 1

Glndemdeki konu veya olayin 6nemli oldugu

wisaa|| 111433 + U315%ag %153

ile ilgili gercek-dlinya gostergeleri

Kaynak: McQuail ve Windahl, 2010, s. 137

Medyanin giindem olusturma siirecini, {i¢ ana asamaya indirgeyen tabloda, gergek giindemin;
medya glindemi, kamu giindemi ve siyasal giindemin birbiriyle ortiismesi durumunda ortaya ¢ik-
tig1 ifade edilmektedir (McQuail ve Windahl, 2010, s. 137). Manheim'e gore ise giindem olus-
turma stireci tablodaki ii¢ giindemin karsilikh etkilesimini kapsamaktadir, fakat ona gore bunlarin
her biri ayn1 zamanda kendi igerisinde de {i¢ 6nemli boyuttan olusmaktadir (Severin ve Tankard,
1994, s. 397):

*  Medya Giindemi: Medya giindeminin igerdigi boyutlar; gorliniirlik (konu veya soruna
verilen igerigin biyiikliigi, izleyicinin gereksinimleri (haber iceriginin izleyici gereksinimiyle
uyumu) ve degerlik (konu veya soruna taraf ve kars1 olan medya kapsami) olarak belirtilmektedir.

*  Kamu Giindemi: Kamu giindeminin igerdigi boyutlar; bilinirlik (kamunun konuyla ilgili
haberdarlik diizeyi), kisisel 6nem (bireylerin kendi ilgilerini konuyla iliskilendirmesi), taraf ol-
mak (konuyla alakali taraf ve karsit yargilar) olarak belirtilmektedir.

*  Politika (Siyasal) Gilindemi: Siyasal giindemin igerdigi boyutlar ise; destek (konu lehine
yapilan eylem), eylemin gergeklesme olasilig1 (resmi bir kurumun konu lehinde harekete gegme
olasiligi) ve eylem Ozgiirliigii (olas1 hiikkiimet eyleminin ger¢eklesmesi) durumlar olarak kargi-
miza ¢ikmaktadir.

Medya giindemi, kamu giindemi ve politika giindemi birbirleriyle iliski halindedir ve birbirle-
rini etkilemektedir. Glindemler arasi etkilesim soyle 6zetlenmektedir (Rogers ve Dearing, 1988,
s. 555-594; Aslan ve Gliz, 2016, s. 195 ):

*  Medya, sahip oldugu otorite ve dikkat ¢ekme kapasitesiyle kamu giindemini direkt olarak
etkileyebilmektedir.

*  Kamu giindemi; siyasetgilerin, segmen istek ve beklentilerini 6grenme arzusu sonucunda
politika giindemini etkileyebilmektedir.

*  Medya giindemi; kamuoyunu etkileme amaci1 giiden politikacilarin medyay1 rehber olarak
kullanmasiyla politika glindemini etkileyebilmektedir.

*  Politika ve medya giindemleri kanaat 6nderlerinin kitlelerin fikirlerini yonlendirmesi so-
nucu kamu giindemini etkileyebilmektedir.
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*  Belli bagli durumlarda ise politika giindemi, medya giindemi iizerinde giiclii etkilerde bu-
lunabilmektedir. Ciinkii medya giindemi, pek ¢ok ilgi ¢ekici kaynak ve 6nemli diinya gelismele-
riyle etkilenebilmektedir.

Medya giindemi, haber degeri olusturarak ve kanaat dnderleri araciligryla kitlelerin fikirle-
rini etkileyerek kamu giindemini, kamu giindemi ise ¢ikar gruplar araciliiyla politika glindemini
etkileyebilmektedir. Diger bir ifadeyle medya, kamu giindemi ve politik giindemi belirlemekte,
zaman zaman ise bu giindemlerden etkilenebilmektedir.

Alanda Tiirkiye'de yapilan arastirmalar incelendiginde 6zellikle medyanin politik giindem be-
lirlemede rolii, medya kullanimi ve farkli degiskenlere gore ele alinmistir (Arklan ve Karakog,
2015; Toruk, 2008; Balc1 vd., 2016; Kuyucu, 2016; Bayram, 2017).

Toruk'un aragtirmasinda ise Tiirk gencliginin medyayla yakindan ilgilendigini, ondan etkile-
digini ve bilgilendigini kisacas1 hayatlarinda ¢ok dnemli bir yeri oldugu ortaya konmaktadir (To-
ruk, 2008). Arklan ve Karakog (2015) ise yapmis olduklar1 ¢calismada iiniversite gengliginin siya-
sal giindeme iligkin bilgi edinmede kullanim diizeyi agisinda internet, giivenme ve etkilenme dii-
zeyi agisindan ise gazete diger kitle iletisim araglarindan daha yiiksek diizeyde oldugu ortaya
konmustur. Balci vd. (2016) aragtirmasinda katilimceilarin internet ve sosyal medyayi siyasal bil-
aragtirmasinda {iniversite de egitim goren genglerin radyodan miizik dinledikleri ama miizik zevk-
lerinin radyodan gelen mesajlardan ¢ok kendi bireysel secimleri ile sekillendigi sonucuna ulasil-
mistir. Bayram'in ¢aligma sonucunda genglerin gelenekselden ¢ok internet tabanli enformasyon
kaynaklarindan siyasal giindemi takip ettikleri, siyasal tutum gelistirme noktasinda ise geleneksel
enformasyon kaynaklar1 ve birincil iligkilerin gegerli oldugu ortamlara daha bagh kaldiklar: bil-
gisine ulasilmistir (Bayram, 2017).

3. Giindem olusturmada reklamin rolii

Tiiketici tercihleri ile reklamlarin arasindaki baglantiy1 6lgmenin alternatif bir yontemi de giin-
dem olusturma fonksiyonudur (Ghorpade, 1986, s. 23). Ancak reklamlarin giindemle iliskisi de-
nilince ilk akla gelen siyasal reklamlar ve se¢im sonuglarinin karsilagtirilmasi olmaktadir. Rek-
lamlarin etkisi ise genelde odak grup caligmalari, anketler ve benzer araglarla 6l¢iilmektedir.
Ozellikle siyasal reklamlar kitlelerin dikkatini gekmede imaj reklamlari kadar etkilidir (Kaid vd.,
2007). Siyasal reklamlara maruz kalmanin giindem olusturmada etkisi konulu deney arastirma-
sinda genglerin ekonomiyi, Irak'taki savasi, saglik hizmetlerini, egitimi, terérizmi, vergileri, dis
politikay1 ve gevreyi en dnemli konular (bu sirayla) bulduklari ortaya koymaktadir. Ozellikle rek-
lamlara maruz kalan kadinlarin erkeklere goére ekonominin giindemlerinde en iistte yer aldig1 be-
lirlenmistir (Sweetser, Golan ve Wanta, 2008)

TV reklamlarinda mesajin verilis seklinin reklam glindemi ile kamu glindemi arasinda iligkiyi
ortaya koymada belirleyici oldugu ortaya ¢ikmistir (Mind, 2003, s. 105). Hatta negatif mesaj ta-
styan siyasal reklamlar giindem olusturmada haber kanallarindan (2003, s. 128) daha etkilidir.
Sweetser vd., (2008) siyasi parti bloglarinin, medya giindemi ve reklam glindemi ve siyasi reklam
giindemi arasindaki iligkiyi ortaya koymak amaciyla yaptiklari caligmada, bloglar ve medya giin-
demi arasinda gii¢lii iliskinin oldugunu ancak reklamlarin giindemi ile medya glindemi arasinda
iliskinin olmadig1 sonucuna ulagmistir. Arastirmacilar, medyanin glindemini siyasi parti blogla-
rina aktarmasiyla birlikte intermedia giindemi olusturuldugunu 6ne siirmektedir. Escobar vd.
(1998) TV ve gazete haber glindemlerinin televizyonda yayimlanan siyasal reklam glindemlerini
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etkiledigini 1995 Ispanya segimleri iizerinde yaptiklar1 ¢aligma ile ortaya koymaktadir. Burada
karsilikli iliski s6z konusudur yani TV haber giindemi de televizyonda yayinlanan reklam giinde-
mini etkilemektedir.

Reklamlar artik sadece tiiketicilerin i¢inde olmak istedikleri hayal diinyasim1 gostermenin ya
da yeni iirtinler hakkinda bilgi vermenin degil 6zel sirketlerin toplumsal konularla ilgili faaliyet-
lerinin baslamasiyla birlikte kurumlarin verdikleri sosyo kiiltiirel mesajlarla giindem olusturma-
nin bir araci haline gelmistir. Boylece tiiketiciler reklamlarda gordiikleri markalarin mesajlar ile
onlar hakkinda fikir sahibi olmakta ve bu mesajlar1 kendi glindemlerine tasimaktadirlar (Ryan,
2002, s. 73-77). Sutherland ve Galloway (1981, s. 26) medya glindemlerinin kamu giindemleri
haline gelme siirecini agiklamak i¢in reklamcilikla olan paralelliginin ortaya konmasinin énemli
oldugunu vurgulamaktadir. Reklam stratejisi glindem olusturma teorisinin ¢ikis noktasi ile ben-
zerlik tagimakta yani reklamciligin ana amacinin, ikna etmeye ¢alismak yerine tiiketicilerin dik-
katinin {irlin ya da markanin degerlerine ¢ekmek ya da tirlinlerin, markalarin 6zellikleri iizerinde
diistinmeye odaklanmasini saglamaktir. Tiiketiciler {irlin ya da marka hakkinda ne diigiinmelidir?

Yeni medyanin yogun kullanimu ile birlikte reklamlarin ilgili platformlarda tartisilmasi, kulla-
nicilarin kendi sayfalarinda begendikleri reklamlar paylagmasi ile reklamlarin kamuoyunun giin-
deminde kalmayi siirdiirmesini, tartigilmasini ve etkisini arttirmaktadir (Hazaparu, 2014: 331).
Ozellikle sosyal medyada markalarin kullanici sayfalarinda paylastiklari igeriklerle medya, ka-
muoyu hatta siyasi giindemi belirlemeye yada olusan giindemleri firsata ¢evirmeye calisarak bi-
reylerin glindeminde yer almaya ¢aligmaktadirlar (Aslan, 2014, s. 176). Bazen de reklamcilar kitle
iletisim araglarinin giindemini mizah yada ironi unsurunu katarak reklam mesajina gevirmektedir.
Ornegin IKEA markasinin Tiirkiye'de siddetli dolunun araclarina zarar vermesinden ¢ekinen va-
tandaglarin evlerinden edindikleri kilimleri otomobillerinin {izerine orttiigii haberlerini sosyal
medya reklamlarinda kullanmasi gibi (Gegctigimiz Hafta Yagmak Bilmeyen ‘Dolu’. 2018).

Giindem belirleme ile ilgili aragtirmalar medya icerigi ile bireylerin diislinceleri arasinda bir
iligski oldugunu ortaya koymaktadir. Hatirlama ve marka farkindaligi ile ilgili yapilan aragtirmalar
ise en ¢ok dikkat ¢eken sonucun satin alma karar gibi davranigsal ¢iktilar oldugunu ortaya koy-
maktadir (Ghorpade, 1986, s. 24).

Ozellikle reklamlar agisindan diisiindiigiimiizde bireyin satin alma eylemine gegmesi ve o
yonde olumlu bir tutum sergilemesi medyanin istenilen ama¢ dogrultusunda izleyiciye ulagtigim
gostermesi agisindan 6nemlidir.

4. Yontem
4.1. Amag ve onemi

Arastirmanin amaci 6zel giinleri konu alan reklamlarin giindem olusturmadaki roliinii ortaya
koymaktir. Ozel giinlerde yayinlanan reklamlar izleyicilerin “ne hakkinda” diisiiniilecegini belir-
lemede 6nemli rol oynamaktadir. Diger taraftan reklamlar giindem tiirleri baglaminda bir takim
giindem olusturma stratejilerine gore hazirlanmaktadir. Bu dogrultuda ¢alismada, 6zel glinlerde
yaymlanan reklamlarin izlenme diizeyini, mecralarda yaymlanma sikliklarini, izleyicilerin rek-
lamlara ve markaya yonelik tutumunu, reklamlarin igeriklerinin izleyenlerin giindeminde konu
olma derecesini, reklamlarda giindem tiirleri baglaminda giindem belirleme stratejilerinin se¢imi
vegesitli degiskenler arasindaki iligkiyi ortaya koymak hedeflenmistir. Yapilan literatiir incele-
mesinde reklamlarin giindem belirleme 6zelligine yonelik herhangi bir aragtirmaya rastlanmamast
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nedeniyle bu alanda nicel durum saptama analizi yapilmasina ihtiya¢ duyulmustur. Bu anlamda
aragtirmanin konuyla ilgili yapilacak gelecekteki diger caligsmalar acisindan bir temel olusturacagi
diistiniilmektedir.

Diger taraftan yazili basin ve agikhava ortamlarmin ¢alismaya dahil edilmemesi, elektronik
ortamda yayinlanan reklamlarin ¢alismada ele alinmasi ve diger ortamlarin da katilimcilar tara-
findan "diger" segeneginde belirtilmelerinin istenmesi ¢aligmanin sinirliliklart arasindadir. Ayrica
calisma Usak ve Gaziantep'te egitim goren 6grencilerle sinirlandirilmigtir.

4.2. Arastirma sorular
Arastirmada yapilan literatiir incelemesinin ardindan su sorulara cevap aranmistir:
AS1: Lleyiciler ozel giinlerden nasil haberdar olmaktadir?
AS2: Lleyiciler en ¢ok hangi ézel giinlerle ilgili reklamlarla karsilasmaktadir?
AS3: Lleyiciler ozel giinleri konu alan reklamlarla en ¢ok hangi ortamda karsilasmaktadir?
AS4: Lleyicilerin 6zel giinleri konu alan reklamlara yonelik tutumu nasidir?

ASS5: Lleyicilerin ézel giinleri konu alan reklamlarda yer alan markaya yonelik tutumu nastl-
dwr?

AS6: Ozel giinleri konu alan reklamlarin icerikleri izleyenlerin giindeminde konu olmakta mi-
dwr?

AS7: Ozel giinleri konu alan reklamlarda giindem tiirleri kullanilmakta midur?
Arastirmada su hipotezler arastirilmistir:

HI:Ozel giinlerde yayinlanan reklamlarin izleyicilerin giindemlerinde konu olmast ile reklam
stratejilerinde giindem tiirlerinin kullanimini arasinda anlaml bir iliski vardir.

H?2: Ozel giinleri konu alan reklamlara yénelik tutum ile giindeme konu olma arasinda anlaml
bir iliski vardir.

H3: Ozelgiinleri konu alan reklamlarda yer alan markaya yénelik tutum ile giindeme konu
olma arasinda anlamli bir iliski vardir.

H4:Ozelgiinleri konu alan reklamlara yonelik tutum ile reklam stratejilerinde giindem tiirle-
rinin kullanimi arasindaanlaml iligki vardr.

H35:Ozel giinleri konu alan reklamlarda yer alan markaya yénelik tutum ile reklam stratejile-
rinde giindem tiirlerinin kullamimiarasinda anlamly bir iliski vardir.

H6: Ozle giinleri konu alan reklamlarin giindeme konu olmasi ile reklamda yer alan iiriinii
satin alma niyeti arasinda anlamh bir iliski vardir.

H7: Ozel giinleri konu alan reklamstratejilerinin belirlenmesinde giindem tiirlerininkullanimi-
ile reklamda yer alan iiriinii satin alma niyeti arasinda anlamly bir iliski vardur.

HS: Ozel giinleri konu alan reklamlarin giindeme konu olmasu ile reklamda yer alan markay:
satin alma niyeti arasinda anlamh bir iliski vardir.

HY: Ozel giinleri konu alan reklamstratejilerinin belirlenmesinde giindem tiirlerinin kullani-
minin markayr satin alma niyeti arasinda anlaml bir iliski vardir.
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4.3. Evren ve orneklem ve veri toplama

Arastirmanin evrenini ikisi de devlet iiniversitesi olan Usak ve Gaziantep Universitesi iletisim
Fakiiltesinde etigim géren tiim &grenciler olusturmaktadir. Orneklemi ise Usak Universitesi Ile-
tisim Fakiiltesi Halkla iligkiler ve Reklamcilik béliimiinde ve Gaziantep Universitesi Iletisim Fa-
kiiltesi Halkla Iligkiler ve Tanitim Béliimiinde egitim gdren toplam 2 bin 70 grenciden kolayda
orneklem teknigi ile belirlenen 330 6grenci olusturmaktadir. Toplam 330 anket formu kullanilmig
ancak 26’s1 gegersiz olarak kabul edildiginden toplam 304 katilimcinin sorulara verdigi cevaplar
analize dahil edilmistir. Ulasilan 6rneklem biiylikliigli yilizde 95 iizerinde giivenilirlik diizeyinde
evreni temsil etme niteligine sahiptir. Betimleyici ve analitik olarak planlanan arastirma 15-30
Mayis 2018 tarihleri ve sabah 09:30 ile 16:00 saatleri arasinda Usak Universitesindeki 6rneklem
tizerinde, 15-30 Haziran 2018 tarihleri arasinda sabah 09:30 ile 16:00 saatleri arasinda Gaziantep
Universitesindeki 6rneklem iizerinde yiiriitiilmiistiir.

4.4. Veri toplama teknigi ve araci

Calisma betimleyici(descriptive) arastirma olarak kurgulanmig niceliksel aragtirma modeli se-
¢ilmis veriler yiiz yiize anket metodu kullanilarak elde edilmistir. Calismanin verilerini toplamada
kullanilan soru formu toplam 34 maddeden olusmaktadir. Soru formunun ilk boliimiinde cinsiyet,
yas, aylik gelir, simif, lisans egitimi aldig1 liniversite gibi bilgileri belirlemeye yonelik toplam
Smaddeden olusan katilimc1 tanitim bilgilerine yoneliktir.

Ikinci béliimde katilimeilarin 6zel giinlerden haberdar olma, reklamlar aracigi ile 6zel giinler-
den haberdar olma, hangi mecrada 6zel giinleri konu alan reklamlarla karsilasma diizeylerini be-
lirleyen siral1 ve siklik soru tiirlerinden olusturulan toplam 5 madde yer almaktadir.

Soru formunu ii¢iincii béliimiinde katilimcilarin 6zel giinler konulu reklam ve marka tutumla-
i1 d6lgmek amaciyla Holbrook ve Betra (1987) ve Edell ve Burke (1987) tarafindan gelistirilen
reklam tutumu 6l¢egi kullanilmistir, ayrica 6lgege arastirmaci tarafindan {i¢ madde eklenmistir.
Holbrook ve Betra (1987) 6l¢eginde Cronbach’s Alpha giivenilirlik kat sayis1 0,99 iken Edell ve
Burke'un (1987) calismasinda 0,98'dir. Aragtirmacilar tarafindan semantik farklilastirici 6lgek
soru formu 5°li Likerte ¢evrilmistir. Bu calismadaki éreklem grubu i¢in 6lgegin toplam Cron-
bach’s Alpha giivenilirlik kat sayis1 0,92 olarak hesaplanmistir. Katilimcilarin marka tutumunu
6lgmek amactyla olusturulan 5 madde ise Spears ve Sing’in (2004) marka tutumu 6l¢eginin yani
sira aragtirmacilar tarafindan eklenen maddelerden olugsmaktadir. Orijinalinde semantik farklilag-
tiric1 6lgek soru formu 5°1i Likerte gevrilmistir. Marka tutumu dlgeginin Cronbach’s Alpha giive-
nilirlik kat sayis1 0,97 iken aragtirmada 0,87 olarak elde edilmistir. Cronbach’s Alpha degerinin
0,70 tizeri oldugu durumlarda 6lgegin giivenilir oldugu kabul edilmektedir (Kalayci, 2016, s. 405)

Dérdiinciti bolimde 6zel giinleri konu alan reklamlarin katilimeilarin glindemine konu olma
katilm diizeylerini 6l¢gmek amactyla kullanilan 5 madde ve katilimeilarin reklam stratejilerinin
belirlenmesinde giindem tiirlerinin roliine katihm diizeylerini 6lgmek amaciyla kullanilan 6
madde kullanilmigtir. Aslan'in ¢alismasinda (2014) kullanilan ve arastirmacilar tarafindan ekle-
nen maddeler faktdr analizi yapilarak giindem belirleme 6lgegi gelistirilmistir. Olgegin giivenilir-
ligi (Cronbach’s Alpha) 0,84 ve 6rneklemin yeterlilik diizeyi yiiksektir (KMO=0,89, p<.000). 5’li
Likert tipi ile hazirlanan her bir madde i¢in; “kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “fikrim
yok”, “katiliyorum”, “kesinlikle katiliyorum” se¢eneklerinden birisinin isaretlenmesi istenmek-
tedir. Buna gore puanlarin 1’e yaklagmasi anketteki ifadelere katilim diizeyinin diistiiglini
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yiikseldigini, 5’e yaklagmas1 katilim diizeyinin yiikseldigini, 3’e yaklasmas1 ise kararsizlik duru-
munu gostermektedir.

Soru formunda ayrica katilimcilarin 6zel giinleri konu alan reklamdaki {irline ve markaya yo-
nelik satin alma niyetini dlgen amaciyla 2 madde daha yer almaktadir. Katilimcilardan sorulara
(1) Kararsizim (2) Hayir ve (3) Evet segeneklerinden birini se¢gmeleri istenmistir.

4.6. Veri analizi

Arastirmanin ¢oziimlemesinde IBM SPSS Statistics 24 analiz programi kullanilmis veriler be-
timsel: Ortalama, frekans hesaplamalari, capraz tablolama, grafikleme; ¢ikarimsal: korelasyon
analizi, farklilik testleri gibi istatistik yontemlerden faydalanilarak analiz edilmistir. Ayrica kul-
lanilan tutum sorular1 6l¢eginin drneklem icin gegerliligini test etmek i¢in faktor analizi yapilmis-
tir. Analizden elde edilen sonuglarla aragtirma sorularina aranan cevaplar belirlenmis ve hipotez-
lerin dogrulugu sinanmis, literatiir taramasinda elde edilen bilgiler 1s181nda yorumlanmastir.

5. Bulgular

Arastirmaya katilanlarin tanitict 6zelliklerine gére dagilimlart frekans analizi ile tespit edil-
mistir. Buna gore katilimcilarin 58% kadin 42% erkeklerden olugmaktadir. Katilimcilarin yas or-
talamas1 20°dir ve ortalama gelir diizeyleri 750 TL ve altindadir. Orneklemin lisans egitimi gor-
diikleri siniflara gore dagilimi incelendiginde 12,5%'i birinci sinif,45,1%'i ikinci sinif, 35,5%'i
iglincii sinif, 4,4%'"l dordiincii siniftan olustugu belirlenmistir. Katilimcilarin 49,6% oran1 Usak
Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencileri, 50,4% oraninda ise Gaziantep Universitesi Iletisim Fa-
kiiltesi 6grencilerinden oldugu tespit edilmistir.

5.1. Ozel giinlerden haberdar olma diizeyi

Calismanin seyri agisindan katilimcilarin 6zel gilinlerden nasil haberdar olduklari 6nem arz
etmektedir bu nedenle “Ozel giinlerden (Anneler giinii, kadinlar giinii, sevgililer giinii, y1l basi,
resmi ve milli bayramlar) nasil haberdar olursunuz?” sorusu ile onlarin haberdar olma sekillerini
siralamalar istenmistir. Yapilan frekans analiz sonucunda elde edilen veriler Tablo 1’de sunul-
mustur.

Katilimcilarin 6zel giinlerden nasil haberdar oldugu ile ilgili soruya ilk sirada televizyon
(40,5%), ikinci sirada sosyal medya (35,2%), ticilincii sirada SMS (40,0% ), dordiincii sirada ailesi
(17,4%), besinci sirada arkadaglar1 (15,5%), altinct sirada radyo (14,5%), yedinci sirada radyo
(19,1%), ve sekizinci sirada diger (25,0%) oldugu belirlenmistir. “Diger” cevabini verenler agik-
lama olarak kendilerinin zaten bildiklerini, ajandalarina kaydettiklerini belirtmistir. Ozel giinler-
den haberdar olma diizeyleri ile cinsiyete degiskeni arasinda farklilik gdsterip gostermedigini be-
lirlemek i¢in Chi-Square testi uygulanmis, yalnizca televizyon ve SMS reklamlarinda cinsiyet
degiskenine gore farklilik elde edilmistir. Katilimcilarin 6zel giinlerden televizyonda haberdar
olma diizeyleri kadinlarin 63,4% iken erkeklerin 36,6% oranindadir (¥2=13,675; p=0,057;
p<0,05). SMS reklamlarinda haberdar olma diizeyleri ise kadinlarin %76,6 oraninda iken erkek-
lerin %23,3 oranindadir (32=16,84; p=0,018; p<0,05).
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Tablo 1. Ozel giinlerden haberdar olma diizeyi

Ozel Giinlerden Haberdar Olma Siralamasi

1 2 3 4 5 6 7 8 Toplam
Televizyondan N 123 81 18 10 4 7 3 1 247
% 40,5 26,6 5,9 33 1,3 2,3 1,0 0,3 81,3
Sosyal medyadan N 4 107 16 7 8 1 2 0 264
% 1,3 35,2 53 2,3 2,6 0,3 0,7 86,8
Radyodan N 3 7 20 15 19 44 58 9 175
% 1,0 2,3 6,6 4,9 6,3 14,5 19,1 3,0 57,6
e-postamdan N 2 2 28 34 30 43 36 3 178
% 0,7 0,7 9,2 11,2 9,9 14,1 11,8 1,0 58,6
SMS N 7 15 73 41 47 13 6 1 202
% 2,3 4,9 24,0 13,5 155 43 2,0 0,3 66,4
Ailemden N 21 6 33 53 29 34 12 4 197
% 6,9 2,0 109 174 95 11,2 39 1,3 63,2
Arkadaslarbmdan N 12 19 29 44 52 17 34 1 208
% 3,9 6,3 9,5 14,5 17,1 5,6 11,2 0,3 68,4
Diger (Belirtiniz) N 2 0 1 2 4 5 7 76 97
% 0,7 0,3 0,7 1,3 1,6 2,3 25,0 31,9

5.2.0zel giinleri konu alan reklamlar

Katilimeilara en ¢ok hangi 6zel giinlerle ilgili reklam izlediklerini 6lgmek amactyla “Sizce
hangi 6zel giinler en ¢ok reklam yayinlaniyor?” sorusu sorulmus elde edilen verilerin frekans
analizi ile Sekil 2’deki veriler elde edilmistir.

Sekil 2. Ozel giinlerle ilgili reklamlar1 izleme dagilimi (N=304)

43,1%
37,5%
m Konulu Reklamlar
7,9%
0 ’ 0

4,3% - 3,9% 1.3%

|
Anneler Sevgililer Resmi Dini Kadinlar  Diger
Glina GinG BayramlarBayramlar GUnU

Katilimcilar ilk sirada en fazla Sevgililer Giinii konulu reklamlar izlediklerini (43,1%), ikinci
olarak Anneler Giinii (37,5%), liglincii olarak ilk sirada dini bayramlarla ilgili (7,9%), dordiincii
olarak ilk sirada Kadinlar Giinii (3,9%), besinci olarak ilk sirada resmi bayramlar (4,3%), altinci
ilk sirada diger konulu (1,3%) reklamlar izlediklerini belirtmislerdir. Hangi 6zel giinlerle ilgili
reklamlan izledikleri ile cinsiyete gore farklilik dagilimimi analiz etmek i¢in Chi-Square testi uy-
gulanmis yapilmis ve 6zel giinlerle ilgili izlenen reklamlar ile cinsiyet arasinda anlamh bir fark-
liliga rastlanmamistir.

5.3. Ozel giinleri konu alan reklamlarla karsilasma sikligi

Katilimeilarin 6zel giinleri konu alan reklamlarin yaymlandiklar1 mecralara gore karsilagsma
sikliklarina iliskin “Ozel giinlerle ilgili reklamlarla en gok nerede karsilastimz?” sorusuna

Copyright © 2015 by IJSSER
ISSN: 2149-5939



708

Sahin, E., Acar Sentiirk, Z. (2018). Giindem olusturma teorisi baglaminda 6zel giinleri konu alan reklamlarin
analizi. International Journal of Social Sciences and Education Research, 4(4), 698-720.

verdikleri cevaplarla elde edilen verilere frekans analizi yapilmis, analiz sonucunda elde edilen
veriler Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Ozel giinlerle ilgili reklamlarla mecrada karsilasma sikligi dagilinmi

Mecralarda Karsilasma sikligi

Mecralar Hig Cok na- Bazen Sik stk Her za- Toplam
dir man
Televizyondan N 8 10 30 109 145 302
% 2,6 3,3 9,9 35,9 47,7 99,3
Sosyal medyadan N 4 11 21 88 167 2901
% 1,3 3,6 6,9 28,9 54,9 95,7
Radyo N 97 87 68 22 16 290
% 31,9 28,6 22,4 7,2 5,3 95,4
e-postamda N 73 80 75 41 9 278
% 23,0 26,3 25,7 13,5 3,0 91,4
SMS N 23 56 106 82 28 295
% 7,6 18,4 34,9 27,0 9,2 97,0
Cep telefonu ve tablet N 82 46 72 41 14 255
_uygulamalarinda % 72,0 15,1 23,7 13,5 4.6 84,1
Diger (Belirtiniz) N 30 14 25 8 2 79
% 9,9 4,6 8,2 2,6 0,7 26,0

Buna gore katilimcilarin 6zel giinleri konu alan reklamlarla karsilama sikliklarinin "her za-
man" seceneginde ilk sirada sosyal medyada (54,9%) ikinci sirada televizyonda (47,7%), en son
ise diger mecralarda karsilastigi (79%) belirlenmistir. "Sik sik" seceneginde ilk sirada televizyon
35,9% ikinci sirada sosyal medya 28,9%, li¢iincii sirada SMS 27,0% oldugu sonucu elde edilmis-
tir. Katilimcilarin 6zel giinler konulu reklamlarla karsilastiklart mecralara gore siklik diizeyinde
"bazen" seceneginde en fazla SMS (34,9%), ikinci sirada e-postalarina gelen mesajlar (25,7%) ve
son olarak radyonun (22,4) oldugu sonucu elde edilmistir. "Cok nadir" segeneginde ise yine rad-
yonun (28,6%) ve e-postalarina gelen mesajlarin (26,3) oldugu sonucu elde edilmistir. "Hig" se-
ceneginde ise katilimcilarin en fazla cep telefonu/tablet uygulamalar (72,0%), radyo (31,9%) ve
e-postalarina gelen reklamlarmn (23,0%) oldugu sonucu elde edilmistir. Katilimcilarin 6zel glinler
konulu reklamlarla mecralarda karsilagma sikliklari ile cinsiyetleri arasinda farkliligi 6lgmek igin
Che-Square testi yapilmig ve anlamli bir farkliligin olmadig: elde edilmistir.

4.4. Ozel giinleri konu alan reklamlara ve reklamda yer alan markaya yonelik tutum

Katilimeilarin 6zel giinleri konu alan reklam tutumlan diizeyini 6lgmek amaciyla yoneltilen
sorularin katilimeilar tarafindan 1(Kesinlikle katilmiyorum) ile 5(Kesinlikle katiliyorum) ara-
sinda bir deger verildiginde toplam puan ve her maddenin puan ortalamasi Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Ozel giinlerde yayinlan reklam ve marka tutumu ortalama ve standart sapma degerleri

Grup N e SS
Reklam tutumu 303 3.4747 0,94815
Marka tutumu 302 3,4154 0,91861

Ozel giinler konu alan reklamlara ydnelik tutumu lgeginin toplam puan ortalamasi 3,47+,94
olup (N=304), maddelerden “bu reklam anlamli” 3,56+1,20, “bu reklam ilgi ¢ekici” 3,52+1,14,
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“bu reklam yaratic1” 3,52+1,11, “bu reklam etkileyici” 3,50+1,12, “bu reklam gerekli”, “bu rek-
lam giizel” 3,45%1,13, “bu reklami begeniyorum” 3,42+1,21, “bu reklam ikna edici 3,41£1,17
oldugu goriilmektedir. Reklam tutumunun kararsizdan pozitif katilim yoniinde oldugu goriilmek-
tedir. Katilmecilarin 6zel giinler konulu reklamlara yonelik tutumlarinin cinsiyet degiskenine gore
dagilimini analiz etmek i¢in Independent Sample T-testi yapilmis ve kadinlarin 6zel giinler ko-
nulu reklam tutumunun daha yiiksek ortalamaya (Ort. farki=,155, S.S=0,928) sahip oldugu sonu-
cuna ulasilmistir (t=3,26, p=,001, p<.005).

Ozel giinler konulu reklamlarda yer alan marka y&nelik tutum faktdriiniin toplam puan orta-
lamasinin 3,46+,92 olup (N=302), maddelerden “marka ilgili” 3,67+1,11, “marka duyarli”
3,52,“markay1 begeniyorum” 3,34+1,07, “marka ilgi ¢ekici” 3,33 +1,14, “marka mutlu edici”
3,21+1,09 ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir (Tablo 3). Ortalama degerlerden katilimcilarin
kararsizdan pozitif katilim yoniinde marka tutumu i¢inde oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
0zel giinler konulu reklamlarin cinsiyete gore dagilimmi analiz etmek igin Independent Sample
T-testi yapilmis ve kadinlarin marka tutumu ortalamasinin daha yiiksek (Ort farki.=0,136,
S.S=0,946) oldugu sonucu elde edilmistir (t=2,13, p=,03 p<.05).

4.5. Ozel giinleri konu alan reklamlarin giindem olusturma diizeyi

Calismada Aslan ve arastirmacilar tarafindan hazirlanan 11 maddede katilimcilarin 6zel giin-
lerle ilgili reklamlarin giindem belirleme diizeylerine yonelik tutumlari dlgiilmiistiir. Ozel giinlere
yonelik reklam igeriklerinin katilimcilarin giindemlerinde konu olma diizeyleri ve glindem tirle-
rinin reklam stratejilerini belirleyiciligine yonelik tutumlar1 6lgen maddelerden elde edilen veriler
aciklayici faktor analizi yapilarak veri setinin faktor analizi i¢in uygunlugu ve faktorlerin belir-
lenmesi saglanmistir. Tablo 4’te elde edilen faktdr analizi sonucuna gore degiskenler arasinda
yiiksek oranda korelasyon oldugu ve veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucun varil-
mistir (KMO=0,844, P=0.000). Korelasyon katsayisinin biiyiikliigii ile kismi korelasyon katsayis1
oranimin biiyiikliigii karsilastirildiginda oranin (KMO degerinin) 0.5’in {izerinde olmas1 6rneklem
biiyiikliigiiniin analiz i¢in yeterli oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2006, s. 322). Olgegin tama-
minin uygulanan giivenilirligi analizinin sonucu Cronbach’s Alpha degeri 0,84 olarak elde edil-
mistir. Verilerin faktdr analizi sonucunda beklendigi gibi maddeler arasinda korelasyonun sag-
landig1 iki alt faktor elde edilmistir. Ozel giinlere yonelik reklam igeriklerinin giindem belirleme
faktoriiniin katilimeilarin gliindeminde konu olma alt boyutunun Cronbach’s Alpha degeri 0,79 ve
giindem tiirlerinin reklam stratejilerini belirleyiciligine yonelik alt boyutunun Cronbach’s Alpha
degeri 0,84 olarak tespit edilmistir (Tablo 4).

Ozel giinleri konu edinen reklamlarin giindem belirleme 6lgeginin reklamlarin giindeme konu
olmasi ve reklam stratejilerini belirleyiciligi alt boyutlarini olusturan maddelerin tanimlayici ana-
lizleri Tablo 4’te yer almaktadir. Olgek 5°li Likert’te 1’in “kesinlikle katilmiyorum” 5’in ise
“kesinlikle katiltyorum” olarak ifade edildigi maddelerin toplam ortalamasi incelendiginde
3,56+,68 olarak tespit edilmistir. Konu olma alt boyutun ortalama degerinin 3,31+,83 oldugu,
reklam stratejilerini belirleyiciligi alt boyutu ortalama degerinin 3,70+0,80 oldugu sonucu elde
edilmistir. Olgegin toplam ortalamasinimn orta seviyenin iizerinde oldugu ve reklam stratejilerini
belirleyiciligi alt boyutunun giindeme konu olma alt boyutundan daha yiiksek ortalamaya sahip
oldugu goriilmektedir. Giindeme konu olma alt boyutunun en yiiksek ortalamaya (Ort.=3,60,
S.S=1,06) sahip “izledigim bu reklamlarin icerikleri kitle iletisim araclarina konu olmaktadir”
maddesi, en diisiik ortalamaya (Ort.=3,04, S.S=1,16) sahip madde ise “Izledigim bu reklamlarin
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iceriklerini giinliik hayatimdaki sohbetlere kendim konu ederim” olmustur. Verilerden katilimei-
larin kararsizdan olumluya yonelik bir tutum i¢inde olduklar tespit edilmistir.

Tablo 4. Ozel giinleri konu alan reklamlarin giindem belirleme faktdr analizi ve betimleyici
analiz sonucu

Maddeler N X SS }ljjllzlt:rrl
1-Reklam igeriklerinin konu olma faktorii
1zledigim bu reklamlarin igerikleri arkadas sohbetle- 300 3,2967 1,14002 ,851
rime konu olmaktadir,
[zledigim bu reklamlarin igeriklerini giinliik hayatim- 304 3,0493 1,16644 ,812
daki sohbetlere kendim konu ederim,
[zledigim bu reklamlarin igerikleri toplumsal alana 300 3,3700 1,10325 ,709
konu olmaktadir,
1zledigim bu reklamlarin igerikleri beni diigiindiiriir 303 3,2475 1,11349 ,708
hakkinda kafa yorarim,
Izledigim bu reklamlari icerikleri kitle iletisim aracla- | 301 3,6013 1,06483 ,493
rina konu olmaktadir.
Alt boyut ortalama 3,3100
1-Reklam stratejilerini belirleyiciligi faktorii
Reklamlarin ekonomik giindem dikkate alinarak strate- 301 3,6711 1,08695 ,795
jilerinin belirlendigini diisiiniiyorum.
Reklamlarin markalarin rakiplerinin giindemi dikkate 304 3,7566 1,04674 ,775
alinarak stratejilerinin belirlendigini diigiiniiyorum.
Reklamlarin medya giindemi dikkate alinarak strateji- 302 3,7914 1,08119 ,767
lerinin belirlendigini diisiiniilyorum
Reklamlarin halkin giindemi dikkate alinarak stratejile- 303 3,7591 1,11196 ,766
rinin belirlendigini diisliniiyorum
Reklamlarin siyasal giindem dikkate alinarak stratejile- 304 3,6020 1,12698 ,6063
rinin belirlendigini diisiiniiyorum
Reklamlarin markalarin kendi 6zel giindemleri dikkate 302 3,6921 1,02195 ,614
alinarak stratejilerinin belirlendigini diigiiniiyorum.
Alt boyut ortalama 3,7099
Genel ortalama 3,569
Cronbach’s Alpha 0,840
Toplam agiklanan varyans 56,391
KMO 0,895
Bartlett's Test X?=1169.690df=55 p=.000

Giindem tiirlerinin reklam stratejilerini belirleyiciligi alt boyutlarini olusturan maddelerin or-
talamalar1 incelendiginde en yiiksek ortalamada ‘“Reklamlarin medya glindemi dikkate alinarak
stratejilerinin belirlendigini diislinliyorum” maddesinin yer aldigi (Ort.=3,79, S.S=1,08) ve en dii-
stik ortalamada ise “Reklamlarin siyasal giindem dikkate alinarak stratejilerinin belirlendigini dii-
stiniiyorum” maddesinin oldugu sonucuna varilmistir (Ort.=3,60, S.S=1,12). Verilerden katilim-
cilarin glindem tiirlerinin reklam stratejilerini belirlemede kullanildig1 sonucuna varilmaktadir.

Ayrica 6zel giinleri konu alan reklamlarn igeriklerinin katilimcilarin giindemine konu olma
alt boyutunun cinsiyet degiskene gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla yapi-
lan Independent Sample T-testinde kadinlarin 6zel giinler konulu reklam igeriklerinin katilime1-
larin giindemlerine konu edinme oraninin (Ort. farki=,21, S.S=,23) erkeklerden daha yiiksek
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ortalamaya sahip oldugu sonucuna ulagilmistir (t=4,88, p=,000, p<.005). Giindem tiirlerinin rek-
lam stratejilerini belirleyiciligi alt boyutunun cinsiyet degiskenine gore farklilik diizeyi analiz
edilmis ancak iki degisken arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir.

4.6. Giindem belirleme ile reklam ve reklamda yer alan markaya yonelik tutum iliskisi

Ozel giinleri konu edinen reklam igeriginin konu olma ve giindem tiirlerinin reklam stratejile-
rini belirleyiciligi alt boyutlarimi olusturan maddeler ile reklam ve markaya yonelik tutum ara-
sinda iliskiyi 6lgmek i¢in yapilan korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 5'te yer almaktadir.

Tablo 5. Reklamlarin giindeme konu olmas1 ve reklamlarda giindem belirleme stratejisi fak-
torii korelasyon analizi bulgular1 (Pearson r)

Konu olma  Giindem be- Reklam tu- Marka tu-
lirleme strate- tumu tumu
jisi
Konu olma 1000
Giindem belirleme stratejisi ,.000 1
1000

Reklam tutumu ,385%* ,227%%* 1

,p=000 P=,000
Marka tutumu ,367** ,153% ,734%* 1

P=,000 P=,009 P=,000

<0,05; **p<0,01

Buna gore 6zel giinleri konu alan reklam igeriklerinin izleyicilerin giindeminde konu olma
diizeyi ile reklam tiirlerinin reklam stratejilerini belirleyiciligi alt boyutu arasinda anlaml iligki
saptanmamustir. Bu durumda "H1: Ozel giinlerde yayinlanan reklamlarin izleyicilerin giindemle-
rinde konu olmast ile reklam stratejilerinde giindem tiirlerinin kullammini arasinda anlaml bir
iliski vardir." hipotezi dogrulanmamstir. Ozel giinleri konu alan reklamlarin izleyicilerin giinde-
minde konu olma diizeyi ile reklam tutumu degiskeni arasinda pozitif diizeyde anlamli bir iliski
vardir (r=0,385, p<0.01). Baska bir ifadeyle, 6zel giinleri konu alan reklamlara yonelik tutum
arttikca izleyici giindeminde konu olma diizeyi de artmaktadir. Bu durumda "H2: Ozel giinleri
konu alan reklamlara yonelik tutum ile giindeme konu olma arasinda anlaml bir iliski vardir"
hipotezi dogrulanmustir. Ozel giinleri konu alan reklamlarin katilimcilarin giindeminde konu olma
diizeyleri ile marka tutumu arasinda da giiclii pozitif yonde bir iliskinin oldugu belirlenmistir
(r=0,367, p<0.01). Katilimcilarin marka tutumu oranlar1 arttik¢a izleyici giindeminde konu olma
diizeyi de artmaktadir. Buna gére "H3: Ozel giinleri konu alan reklamlarda yer alan markaya
yonelik tutum ile giindeme konu olma arasinda anlamii bir iliski vardwr. "hipotezi dogrulanmistir.

Ozel giinleri konu alan reklamlarin stratejilerinde giindem tiirlerinin kullanimu ile reklam tu-
tumu degiskeni arasinda pozitif diizeyde anlamli bir iligki vardir (r=0,227, p<0.01). Reklam tu-
tumu arttik¢a izleyiciler giindem tiirleri baglaminda reklam stratejilerinin belirlendigini diisiin-
mektedir. Bu anlamda "H4:Ozel giinleri konu alan reklamlara yonelik tutum ile reklam strateji-
lerinde giindem tiirlerinin kullanimi arasinda anlamli iligki vardir. " hipotezi dogrulanmistir. Yine
katilmcilarin giindem tiirleri baglaminda reklam stratejilerinin belirlenme diizeyleri ile marka
tutumu arasinda da anlamli bir iligki gézlenmistir. Buna gore marka tutumu arttik¢a reklamlarda
giindem tiirleri baglaminda reklam stratejisi uygulandigin diisiinmektedir. "H5:Ozel giinleri konu
alan reklamlarda yer alan markaya yénelik tutum ile reklam stratejilerinde giindem tiirlerinin
kullanmimi arasinda anlamly bir iliski vardir.” hipotezi dogrulanmistir.
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Diger taraftan 6zel giinleri konu alan reklamlara yonelik tutum ile reklamda yer alan markaya
yonelik tutum arasinda da giiglii diizeyde pozitif iliski elde edilmistir (=,734, p<0.01).

Ozel giinleri konu reklamlarin giindeme konu olma ve reklam stratejisi belirleme ile katilim-
cilarin reklamlarla karsilasma siklik diizeyi arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigim 6l¢gmek
amaciyla Tek Faktorli ANOVA kullanilmistir. Reklamlarin giindeme konu olma diizeyleri ile
televizyonda (F=2,43, df=4, p<0,05), sosyal medyada (F=2,83, df=4, p<0,05) karsilasma siklik-
lar1 arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Konu olma diizeyi ile televizyonda karsilagsma
siklik diizeyi arasinda farkliligin kaynagim belirlemek i¢in yapilan ylizde 5 anlamlilik diizeyine
sahip Tukey testi sonuglarina gore televizyonu hi¢ izlemeyenler ile sik sik (Ort. fark=-1,09,
S.S.=,36) ve her zaman izleyenler arasinda (Ort. farki=-1,02, S.S=,36) farkliligin oldugu tespit
edilmigtir. Buna gdre her zaman ve sik sik karsilasanlarda hig¢ karsilagsmayanlara gore 6zel giinleri
konu alan reklamlar daha ¢ok giindemlerine konu edinmektedir. Konu olma diizeyi ile sosyal
medyada karsilagma siklik diizeyi arasinda farkliligin kaynagini belirlemek i¢in yapilan yiizde 5
anlamlilik diizeyine sahip Tukey testi sonuglarina gore sosyal medyada bazen karsilaganlar ile sik
sik karsilaganlar arasinda da anlamh farklilik tespit edilmistir (Ort. fark=-,68, S.S.=,23). Buna
gore sosyal medyada sik sik karsilaganlar bazen karsilasanlara gore daha fazla reklamlardaki ice-
rigi glindemlerine konu edinmektedir.

Reklam stratejilerinde giindem tiirlerinin kullanim diizeyi ile katilimcilarin reklamlarla karsi-
lagsma siklik diizeyi arasinda anlaml bir farklilik olup olmadigini 6lgmek amaciyla Tek Yonlii
Varyans AnaliziltANOVA) analizi kullanilmigtir. Analiz sonucunda giindem tiirlerinin reklam
stratejisinde kullanim diizeyi ile mecralarda karsilagma siklik oranlar1 arasinda anlamli bir farkli-
lik elde edilmemistir.

4.7. Ozel giinleri konu alan reklamlar ve satin alma davranis

Giindem belirleme faktoriiniin reklam igeriklerinin izleyicilerin giindemine konu olma ve giin-
dem tiirlerinin reklam stratejisini belirleme diizeyi ile reklamda yer alan {iriine ve markaya yonelik
satin alma niyeti iligkisi 6l¢lilmiistiir. Arastirmaya katilanlarin 38,8%'i iirlinii satin alma davranigi
gosterecegini, 40,1%'1 kararsiz oldugunu 21,1%'i reklamda yer alan iiriinii satin almayacagin be-
lirtmistir. Katihmcilarin reklamda yer alan markaya yonelik satin alma niyeti incelendiginde
51,4%'4 markay1 satin alma davranis1 gosterecegini, 31,4%'U kararsiz oldugunu 17,2%'si rek-
lamda yer alan markay1 satin almayacagin ifade etmistir.

Tablo 6. Reklamda yer alan iiriinii ile markay1 satin alma niyeti dagilim

Uriinii satin alma
| Hayir | Kararsiz | Evet Toplam
Markay1 satin Hayir N 24 13 14 51
alma Markay1 satin alma % — 477 75.5 275 100
Urtinii satin alma % 38’1 1 1’1 12’3 173
Kararsizim N 10 70 12 92
Markay: satin alma % 10,9 76,1 13,0 100,0
Urtinii satin alma % 15,9 59,8 10,5 31,3
Evet N 29 34 88 151
Markay: satin alma % 19,2 22,5 58,3 100,0
Uriinii satin alma % 46,0 29,1 77,2 51,4
Toplam N 63 117 114 294
Markay1 satin alma % 21,4 39,8 38,8 100,0
Uriinii satin alma %  100,0 100,0 100,0 100,0

Copyright © 2015 by IJSSER
ISSN: 2149-5939




713

Sahin, E., Acar Sentiirk, Z. (2018). Analysis of advertising on special days in the context of the agenda setting
theory. International Journal of Social Sciences and Education Research, 4(4), 698-720.

Calismaya katilanlarin reklamda yer alan {irlinii satin alma diizeyleri ile markay1 satin alma
diizeyleri arasinda anlaml1 farklilig1 6lgmek amaciyla Chi-Square Testi yapilmis ve analiz sonucu
incelendiginde markay1 satin alma arasinda anlamli bir farklilhigin oldugu tespit edilmistir
(x2=97,37; p=0,000; p<0,005).

Tablo 6 incelendiginde reklamlarda yer alan markay: satin alabilecegini belirten katilimcilarin
58,3%"li aym1 zamanda reklamda yer alan {irlinii satin alacagin ifade etmislerdir.

Katilimeilarin 6zel giinleri konu alan reklamlarda yer alan iiriinii satin alma diizeylerinin cin-
siyet degiskenine gore farklilik diizeyi Chi-Square Testi yapilmis ve aralarinda anlaml bir fark-
liligin olmadig: tespit edilmistir. Ancak reklamda yer alan markayi satin alma diizeyi ile cinsiyet
arasinda farklilik incelenmis ve reklamda yer alan markayi satin alma ile cinsiyet arasinda anlaml
bir farklilik oldugu belirlenmistir (x2=12,08; p=0,002; p<0,005). Buna gore kadinlarin markay1
satin alma oran1 66,4% iken erkeklerin 33,6% oraninda oldugu yani kadinlarin markay1 satin
alma egiliminin erkeklerden fazla oldugu sonucu elde edilmistir.

Elde edilen veriler katilimcilarin giindem belirleme faktoriiniin konu olma ve reklam strateji-
lerini belirleyiciligi ile 6zel gilinleri konu alan reklamlarda yer alan iiriinii ve markay1 satin alma
niyeti arasinda iligkiyi test etmek i¢in Tek YOnli Varyans Analizi (ANOVA) uygulanmistir. Elde
edilen sonuca gore katilimcilarin 6zel giinleri konu olan reklamlarin konu olma ve reklam strate-
jilerini belirleyiciligi diizeyi ile reklamda yer alan {irlinii satin alma diizeyi arasinda anlamli bir
farklihik goriilmemistir."H6: Ozle giinleri konu alan reklamlarin giindeme konu olmas ile rek-
lamda yer alan iiriinii satin alma niyeti arasinda anlaml bir iliski vardwr." ve "H7: Ozel giinleri
konu alan reklam stratejilerinin belirlenmesinde giindem tiirlerinin kullanimi ile reklamda yer
alan iirtinti satin alma niyeti arasinda anlamh bir iliski vardir." hipotezi reddedilmistir. Ancak
konu olma diizeyleri ile reklamda yer alan markay1 satin alma diizeyleri arasinda anlamli bir fark-
lilik elde edilmistir (F=4,11, df=2, p<0,005). Buna gore reklam igeriklerini daha fazla giindemle-
rinde konu ettiklerini belirten katilimcilar reklamda yer alan markay satin aldiklarini belirtmistir
(Ort.Farki=,388). Buna gére "HS: Ozle giinleri konu alan reklamlarin giindeme konu olmas: ile
reklamda yer alan markay: satin alma niyeti arasinda anlaml bir iliski vardwr." hipotezi dogru-
lanmustir. Ozel giinleri konu alan reklamda reklam stratejilerinin belirlenmesinde giindem tiirle-
rinin kullanim diizeyi ile reklamda yer alan markay1 satin alma diizeyi arasinda anlamli bir fark-
lilik goriilmemistir "H9: Ozel giinleri konu alan reklam stratejilerinin belirlenmesinde giindem
tiirlerinin kullanimimin markayr satin alma niyeti arasinda anlami bir iliski vardur. " hipotezi red-
dedilmistir.

Tablo 7. Ozel giinleri konulu reklamlar ve reklamda yer alan marka tutumu ile satin alma

iliskisi
Reklam tutumu Marka tutumu
F p F p
Uriinii satin alma 10,736 ,000 5,634 ,003
Markayi satin alma 19,520 ,000 11,371 ,000

Ozel giinleri konu alan reklamlara ve reklamda yer alan markaya yonelik tutum ile reklamlarda
tanitim1 yapilan iiriin ve markay1 satin alma diizeyleri Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) ile
test edilmistir. Verilerden elde edilen sonuglara gore alan reklamda yer alan {irlinii satin alma ile
reklam (F=10,736, df=2, p<0,005) ve marka tutumu arasinda anlaml bir farklilik tespit edilmistir
(F=5,634, df=2, p<0,005). Farkliligin kaynagini belirlemek i¢in yapilan yiizde 5 anlamlilik
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diizeyine sahip Tukey testi sonucuna gore reklamda yer alan iiriinii satin alanlarin reklama yonelik
tutum ortalamasi iiriinii satin almayan (Ort.farki=,419) ve kararsiz kalanlardan (Ort.farki=,580)
daha yiiksektir. Uriinii satin alanlarin markaya yonelik tutum ortalamasi incelendiginde iiriinii
satin alanlarin (Ort.farki=,437) almayanlara gore marka tutum daha yiiksektir. Buna goére 6zel
giinleri konu alan reklamlarda yer alan iiriinii satin alanlarin reklamlara ve markaya kars1 daha
olumlu diizeyde tutuma sahip oldugu sonucu elde edilmistir.

Markay1 satin alma diizeyi ile reklama (F=19,520, df=2, p<0,005) ve markaya (F=11,371,
df=2, p<0,005) yonelik tutum diizeyleri arasinda da anlaml1 bir farklilik tespit edilmistir. Farkli-
ligin kaynagin belirlemek icin yapilan yiizde 5 anlamhilik diizeyine sahip Tukey testi sonucuna
gore reklamda yer alan markay1 satm alanlarin reklama yonelik tutum ortalamasi markay1 satin
almayan (Ort.farki=0,520) ve kararsiz kalanlardan (Ort.farki=0,766) daha yiiksektir. Buna gore
0zel giinleri konu alan reklamlarda yer alan markayi satin alanlar reklamlara yonelik olumlu tu-
tum beslemektedir. Markay1 satin alanlarin kararsiz kalanlara gore (Ort.farki=,614) reklamlarda
yer alan markaya kars1 tutum ortalamalar daha yiiksektir. Buna gére markay1 satin alanlar mar-
kaya kars1 daha olumlu diizeyde tutuma sahiptir.

5. Sonugc ve tartisma

Medya 6nemli bir giindem belirleyicisi olarak toplumu olusturan siradan insanlarin tutumla-
rinda etkili oldugu gibi siyasetgilere, bilirokratlara, seckin birey ya da gruplara kadar toplumun
tiim katman tizerinde de etkili olmaktadir. Medyanin toplum iizerindeki etkisini ortaya koyan
baslica yaklagimlardan biri olan Giindem Olusturma Kuraminin temelini 1960’lardan bu yana
devam eden g¢aligmalar olusturmaktadir. McCombs ve Shaw, (1990:74) Giindem Olusturma Ku-
rami'm1 farkindalik olusturma, bilgilendirme, egilime yonelme ve davranisa gegme olarak dort
asamadan gergeklestigini belirtirken McQuail ve Windahl (2010: 137) ise medya, kamu ve poli-
tika olmak {izere ti¢ farkli glindemin yer aldigini ve bunlarin birbiri ile etkilesim i¢inde oldugunu
ifade etmektedir. Modelin asil 6nermesi medya giindemi, haber degeri olusturarak ve kanaat 6n-
derleri araciligryla kitlelerin fikirlerini etkileyerek kamu glindemini, kamu giindemi ise ¢ikar
gruplar1 araciligiyla politika giindemini etkileyebilmektedir.

Ekonomik ve siyasi faktorler giindem belirlemede dnemlidir. Reklamcilar ekonomik faktorleri
gozeterek belirli giinleri degerlendirmekte bu giinleri konu alan reklam mesajlarim izleyicilere
yaratici stratejiler kapsaminda aktarmaktadir. Bu baglamda aragtirmanin amaci 6zel giinleri konu
alan reklamlarin giindem belirlemedeki roliinii ortaya koymaktir.

Arastirmada verilerin analizi sonucunda katilimeilar 6zel giinlerden ilk olarak televizyondan,
ikinci sirada sosyal medya, iiciincii sirada kisa mesajlardan, dordiincii sirada ailesinden, besini
sirada arkadaglarindan, en son radyodan, kendilerinden ve ajandalarindan haberdar olmaktadir.
Arklan ve Karakog'un (2015), Balct vd.'min (2016) c¢alismalarindan farkli olarak katilimcilarin
0zel giinlerle ilgili bilgi edinmesinde televizyonun énemli bir rolii vardir. Ancak yalnizca televiz-
yon ve SMS'den haberdar olma diizeylerinde kadinlar daha yiiksek orana sahiptir. Ozel giinlerden
haberdar olmada reklamlar kadar haber programlari, konulu programlarin da etkili oldugu soyle-
nebilir. Bu nedenle ankete katilanlarin 6zel giinlerden haber olmalarini sadece televizyon reklam-
larina dayandirmak yanlistir.

Ozel giinleri konu alan reklamlarla karsilasma sikliklarinin 8l¢iildiigii analiz sonucuna gére ilk
sirada sosyal medya ve televizyonun geldigi goriilmektedir. Orneklemin gen¢ medya kullanicilar:
oldugu disiiniildiigiinde elde edilen sonug¢ beklendigi gibi ¢ikmistir. Gengler daha ¢ok
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YouTube'un da aralarinda bulundugu sosyal medya reklamlar ile karsilasmaktadir. Analizde na-
dir seceneginde ise radyo reklamlari ve hi¢ segeneginde ise cep telefonu ve tablet uygulamalarinda
yer alan reklamlar oldugu tespit edilmistir. Katilimcilar radyoyu neredeyse hi¢ kullanmamakta-
dir. Cep telefonu ve tablet uygulamalarinda ise reklam kullanimi diger ortamlara gore ¢ok yaygin
degildir.

Katilimeilar en fazla Sevgililer Giinii konulu reklamlar izlediklerini, sonrasinda sirasiyla An-
neler Giinii, dini bayramlar, Kadinlar Giinii, resmi bayramlar ve son olarak da diger konulu rek-
lamlan izlediklerini belirtmislerdir. Bulgularda cinsiyet degiskeninin belirleyici faktor olmadigi
belirlenmistir. Elde edilen Reklamlarin giindem olusturmada farkindalik olusturma diizeylerinin
en fazla Sevgililer Giiniinde oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Calisma katilimcilarin 6zel giinleri konu alan reklam igeriklerini giindemlerinde konu etme
diizeyinin kararsizliktan pozitif katilim yoniinde oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sonug¢ As-
lan'in (2014) marka igeriklerinin kitle iletisim araglarina vearkadas sohbetlerine konu olma yo-
luyla giindem olusturdugu sonucu ile ortiismektedir. Katilimeilar reklam stratejilerinin belirlen-
mesinde giindem tiirlerinin kullanildigina katilmaktadir. Caligmada elde edilen sonug¢ Aslan'in
(2014) elde ettigi sonugla benzerlik tasimaktadir. Katilimcilara gor medya glindemi reklameilarin
giindemini, reklamlarin igerikleri ise medya giindemini olusturmaktadir dolayisiyla bir giindemler
aras1 etkilesimde s6z edilmektedir (Rogers ve Dearing, 1988: 555-594; Aslan ve Giiz, 2016:195).
katilimcilarin reklamlarla karsilagma sikliklar1 incelendiginde televizyonda her zaman ve sik sik
0zel giinleri konu alan reklamlarla karsilaganlar hic¢ karsilagsmayanlara gore bu reklamlarin igeri-
gini daha ¢ok giindemlerine konu edinmektedir. Sosyal medyada sik sik karsilaganlar bazen kar-
silasanlara gore daha fazla reklamlardaki igerigi giindemlerine konu edinmektedir.

Reklamlara yonelik pozitif tutum reklamlarin begenilmesini ifade etmektedir (Decock ve De
Pelsmacker, 2001) begenilme ise reklamlarini etkililiginin 6lgiitii olarak gosterilmektedir (Cakar,
2006). Katilimeilarin 6zel giinleri konu alan reklamlar1 ve reklamlarda yer alan markay1 begenme
diizeyleri ile reklam igeriklerinin izleyicilerin giindeminde konu olma diizeyi arasinda pozitif an-
laml1 iliski belirlenmistir. Izleyiciler reklami ve reklamda yer alan markay1 begendikleri igin giin-
demlerine tagimaktadir, ¢alisma bu anlamda Ryan'in (2002) sonuglar ile bagdagmaktadir.

Ozel giinleri konu alan reklamlarin stratejilerinde giindem tiirlerinin kullamilma diizeyi ile dii-
zeyi ile reklam ve reklamda yer alan marka tutumu degiskeni arasinda pozitif diizeyde anlamli bir
iligki vardir. Bagka bir ifadeyle, reklam begenisi arttikca izleyiciler giindem tiirleri baglaminda
reklam stratejilerinin belirlendigini diisiinmektedir. Yine katilimcilarin giindem tiirleri bagla-
minda reklam stratejilerinin belirlenme diizeyleri ile marka tutumu arasinda da anlamli bir iligki
belirlenmistir. Marka begenisi arttikca reklamlarin stratejilerinde giindem tiirlerinin kullanildi-
gina katilim artmaktadir. Ozel giinleri konu alan reklamlara yénelik tutum ile reklamda yer alan
markaya yonelik tutum arasinda da giiclii diizeyde pozitif iliski elde edilmistir. Reklam tutumu-
nun marka tutumunda belirleyici oldugunu ortaya koyan ¢alismalarla (Decock ve De Pelsmacker,
2001; Cakir, 2006) benzerlik tagimaktadir.

Calismada katilimcilar 6zel gilinleri konu alan reklamlarin konu olma ve glindem tiirlerinin
reklam stratejilerini belirlemede kullanilmasinin reklamda tanitimi yapilan iiriinii satin almada
rolii olmadigim diisiinmektedir. Ancak reklam igeriklerini daha fazla giindemlerinde konu ettik-
lerini belirten katilimcilar reklamda yer alan markay1 satin alabileceklerini belirtmistir. Begen-
dikleri reklam1 giindemlerine tagimalarina ragmen {irlinii satin alma niyetleri yoktur. Glindeme
konu olma ile saglanan farkindalik ve bilgilenme diizeyi markayr satin alma diizeyini
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etkilemektedir caligma bu anlamda Ghorpade'in(1986) caligmasi ile benzerlik gostermektedir. Bu
reklamlarin reklam stratejilerinin belirlenmesinde giindem tiirlerinin kullanildigmi belirten kati-
limcilar markayi satin alma davranigi gostermeyeceklerini belirtmistir.

Reklamlar Giindem Belirleme Yaklasiminin agamalar1 dogrultusunda 6zel giinlerle ilgili far-
kindalik olusturmakta ve izleyicileri bilgilendirmekte, etkilesime gecmelerini saglamaktadir. Bu
bakimdan reklamlarin izleyicilerin giindeminde konu edilme ve reklam stratejilerinde giindem-
deki konulardan faydalanma diizeylerini ortaya koymak onem kazanmaktadir. Alanda konu ile
ilgili ¢cok fazla ¢alisma olmamasi nedeniyle yapilmasi planlanan benzer arastirmalara katki sag-
layacag diistiniilmektedir.

Diger taraftan yazili basin ve agikhava degil elektronik mecrada yaymlanan reklamlarin ¢alig-
maya dahil edilmesi ve geri kalanlarin katilimeilar tarafindan "diger" segeneginde belirtilmeleri-
nin istenmesi ¢aligmanin sinirliliklart arasindadir. Ayrica ¢alisma Usak ve Gaziantep'te egitim
goren Ogrencilerle sinirlandirilmagtir.
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Extended abstract in English

Nowadays, the mass communication instruments play determinant role on which the individ-
uals will be interested in, in which position they will be, and how long these subjects will be on
the agenda.

After the effect of media on the public opinion has been realized, the politicians have been
using the media in order to conduct a massage to a specific public and to have an effect on them.
It can be seen that the groups using media efficiently play effective role in setting the agenda of
society. The effect of media, which has been more frequently used in election periods especially
during the last 50 years, has been used in order to have people know the politicians and to have
them develop their voting habits. In 1981, Weaver, Graber, McCombs, and Eyal carried out a
study on the media in terms of presidential election in the USA and they reported that the votes
for candidates communicating with the public were much higher (Takeshita, 2006: 22).

The subjects paid importance by the media become a current issue on one hand, whereas the
way the media handles the subjects on the agenda sticks in the minds of individuals exposed to
the communication messages. The economic and political factors are seen as the important factors
playing role in determining the subjects on the agenda. The social movement and interest groups
such as the public institutions and non-governmental organizations knowing the power of eco-
nomic and political factors on setting the agenda wants the subjects, on which they have positive
view or which they advocate, to be seen from the perspective that they prefer. The advertisers
make use of the special days by considering the economic factors, and they publish the messages,
which emphasize the importance of special days, by making use of creative strategies. Consider-
ing the importance of managing the social agenda from the aspect of advertisers, the individual
taking action towards purchasing or exhibiting a positive attitude regarding this action indicates
that the media is an instrument for achieving the desired goal. From this aspect, the objective of
this study is to reveal the role of Ads, which are related with the special days, on setting the
agenda. Besides that, it was also aimed to reveal the relationship between the rating of Ads pub-
lished on special days, the frequency of their publication in media, attitude of audience towards
the advertisements and brands, if the advertisement context is on the agenda, selection of the
agenda setting strategies, and other variables. After a literature research within the scope of
Agenda Setting Theory, the survey method used as data collection instrument in the study de-
signed as a quantitative research. 330 questionnaires were conducted on the sample, which con-
sisted of students from the Faculties of Communication in Gaziantep and Usak Universities; 26
of them were accepted invalid and the answers of 304 participants were included in the analyses.
When the study data were analyzed, it was determined that the participants most frequently faced
with the Valentine’s Day advertisements, followed by the Mother’s Day advertisements, and ad-
vertisements on religious holidays. It was determined that the participants face with the advertise-
ments most frequently in environments such as social media, TV, open air, and newspaper, and
that the advertisements related with special days and the audience’s attitude towards the brand
play role in setting the agenda but the agenda types (phases)have no role. In the present study, it
was found that the participants put the advertisement contexts related with the special days on
their agenda and their opinion regarding the products promoted in the advertisement becomes
positive. The positive attitude is accepted as approving the advertisements, whereas the appreci-
ation is shown as the indicator of advertisements’ effectiveness. The audience puts the brand on
their agenda since they appreciate the advertisement and the product promoted in the
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advertisement. Moreover, the audience believes that the advertisement strategy is determined as
the advertisements are appreciated more. No statistically significant difference was observed be-
tween the level of products, which are promoted in advertisement and purchased by the audience,
and the advertisements level of being put on the agenda and the agenda setting strategy in adver-
tisements. However, statistically significant differences were observed between the levels of pur-
chasing the products promoted in the advertisements. The participants, who declared that they put
the advertisement context on their agenda more, stated that they might purchase the product in-
troduced in the advertisement. Moreover, the participants realizing the relationship between the
selection of advertisement strategies and the agenda setting stated that they would not purchase a
product of the brand. It was determined that there is a statistically significant difference between
purchasing tendency and gender of participants and their appreciation towards the advertisement
related with special days. It was found that the women tend to buy the brand more than men do.

The advertisements raise awareness about the special days in harmony with the phases of
Agenda Setting Approach; they inform the individuals and make them interact with the brand.
From this aspect, it becomes more important to reveal the advertisements’ level of being put on
the agenda of audience and the level of making use of the actual subjects while determining the
advertisement strategies. Since there are not many studies on this subject in the literature, it is
believed that the present study would contribute to the similar studies to be carried out on this
subject.

On the other hand, involving the advertisements published not in written press and open air
but the ones published in electronic media and asking the participants to specify the other adver-
tisements as “others” are the limitations of present study. Moreover, the study is limited to the
students studying in Usak and Gaziantep.
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