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OZET

Reklamlara yonelik tutumlar Tiirkiye’de olduk¢a az calisilmis bir konudur. Tiiketicilerin genel olarak reklamlara
yonelik tutumlarinin bilinmesi ve bu tutumlara kaynaklik eden diisiincelerin ortaya ¢ikarilmasi hem bu alanda
¢alisan akademisyenler igin hem de reklamcilik alaninda galisan profesyoneller i¢in énemli bir veri sunacaktir.
Nitekim eger bir toplumda reklamlara yonelik genel tutumlarin yonii bilinmiyorsa reklamcilik alaninda g¢ok
yaratici caligmalar bile basarisizliga mahkiim olacaktir. Bu baglamda, bu calisma “neden, ni¢in” sorularini
cevaplamaya yonelik betimsel bir nitel c¢alisma olarak tasarlanmistir. Calisma kapsaminda farkli egitim
seviyelerinden ve farkli gelir diizeyinden 21 katilimci ile goriisiilmiis ve reklamlara yonelik tutumlari ile bu
tutumlara kaynaklik eden duygu ve disiinceleri ortaya cikarilmaya calistlmistir. Arastirma sonuglarina

bakildiginda, katilimcilarin tutumlarim “reklamlara yonelik tutumlart olumlu”, “reklamlara yonelik tutumlar

olumsuz” ve “arada kalanlar” seklinde kategorilestirmek miimkiindiir.

Anahtar kelimeler: Reklamlar, izleyiciler, tutumlar, nitel aragtirma.

ATTITUDES TO ADVERTISING: A QUALITATIVE STUDY

ABSTRACT

Attitudes to advertising are a subject that studied fairly little. Knowing consumers attitudes to advertising
generally and conceiving them will provide important in formations for academicians who study in this scope and
professionals who study in advertising sector. Therefore, if attitudes about advertising are unknown, even the
most creative studies will be sentenced to failure. In this scene, this study is planned intended to answer “why-
what for” questions. Conversation with 21 participants from different education and economic level is done
within the scope of study and attitudes to advertising and emotions and thoughts which provided a basis for these
attitudes had been tried to determine. If we consider results of the study, it is possible to categorize attitudes as

99, ¢

“positive attitudes to advertising”; “negative attitudes to advertising” and “mixed up in an affair”.

Key words: Advertisement, audiences, attitudes, qualitative study.
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Giris

Reklamlar ve reklamcilik ikna edici bir iletisim etkinligi olarak
degerlendirildiginde, reklamlara ve reklamcilia yonelik tutumlar ikna siirecinde
onemli bir bilesen olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Nitekim reklamlara yonelik
olumsuz tutumlart olan bir izleyici grubunu etkilemeye calisan reklamci igin
oncelikli sorun reklamin basarisizligi degil izleyicilerin, cogu zaman goéz Oniine
almmayan, olumsuz tutumlaridir. Bu baglamda, reklamlara yonelik izleyici
tutumlarmin 6ncelikli olarak reklamcilar ve reklamverenler tarafindan 6nemsenmesi

gerekmektedir.

Tutum kavrami genel olarak bireyin ¢evresindeki herhangi bir olgu ya da
nesneye iliskin sahip oldugu tepki egilimini ifade eder. Baska bir degisle tutum,
bireyin bir durum, olay ya da olgu karsisinda ortaya koymasi beklenen olast davranig
bi¢imi olarak tanimlanabilir. Bir esya, bir tasarim, bir durum, bir olay ya da bir birey
ya da bireyler grubu tutumun konusu olabilecegi gibi, herhangi soyut bir kavram,
olgu ya da durum da mutluluk, mutsuzluk, iyi, kotii, yiice, tanr1 vb. tutuma konu
edilebilir. Kisaca, bir durum, olay, nesne ya da kisi karsisinda belli bir tavir ortaya
koymaya, davranis gostermeye hazir olma durumu olarak bilinen tutum ile bireyin
kisilik Ozellikleri, icinde yer aldig1 toplumsal ve kiiltiirel ¢evre, toplumsallasma
siireci, bilgi birikimi ve yasam deneyimleri arasinda yakin bir iliski vardir (Ineoglu,
2011: 16).

Insanlarin gozlemlenebilen davranislarmm olusmasina zemin hazirlayan
tutumlar, belli bir nesne, marka, kurum, kisi ya da durumla ilgili bireyin zihninde
olusan olumlu ya da olumsuz inanglarin biitliiniidiir. Bu inanglarin olugmasinda
bireyin 6nceki deneyimleri ve duyumlar1 ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan olumlu ya
da olumsuz duygular tutumlarin olusmasinda etkili olmakta ve bireyin tutumlarmin
derecesi ve anlamina gore de davranislarini sekillendirmektedir. Dolayisiyla
davranisin bi¢imi ve igerigi belli bir konudaki tutumlarin ne oldugunu da ortaya
koymaktadir. Reklamcilik acisindan konuya bakilacak olursa, bir marka ya da
kuruma yonelik tiiketicilerin kendi kisisel deneyimleri ve deneyimlerin yarattigi
tatminin diizeyi, cevreden edindikleri duyumlar, reklamlar ve markanin diger

pazarlama iletisimi faaliyetlerinden miisterilerin ¢ikardiklar1 anlamlar markaya
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yonelik bir diislince, duygu ve inancin olusmasini saglayacaktir (Elden, 2009: 415-

416).

Reklamlara yonelik tutumlar konusu hem akademi hem de sektor
calisanlarinin ilgisinin artmakta oldugu bir konudur. Bu konu ile yapilan ¢aligmalara
bakildiginda reklama yonelik tutumlarin, bircogu sosyal ve ekonomik boyutlar ile
ifade edilen, degisik boyutlar1 oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte bu boyutlarin
cogunlukla bir pratik olarak reklamdan ¢ok kurumsal anlamda reklama yonelik

oldugu soylenebilmektedir (Muehling, 1987: 32).

Reklamlara yonelik tutumlarin olumlu olmasi reklamm dogas1 geregi
barindirdig1 bir takim zelliklerden kaynaklanabilir. Ornegin, reklamin bilgilendirici
ve haberdar edici 6zelliklerini degerlendiren tiiketicilerin reklamlara yonelik olumlu
tutum gelistirmeleri beklenebilir. Bunun yaninda reklamlarda kullanilan farkl
cekicilik tiirleri reklamlara yonelik olumlu tutumlarin gelismesine yardimci
olabilmektedir. Olumsuz olarak, reklamlar tiiketimi tesvik ettigi, yapay gereksinimler

yaratmaya yardimci oldugu gerekgeleriyle elestirilebilmektedir.
Alan Yazin Taramasi

Genel olarak reklamlara yonelik tutumlar genis bir bigimde arastirilmistir.
Bu alanda en ¢ok atif yapilan ¢alisma Bauer ve Greyser’nin arastirmasidir. Bauer ve
Greyser genis bir ulusal Orneklemi temel alan kisisel goriismeler ile insanlarin
reklama  yonelik  tutumlarim1  ortaya koyan ilk akademik arastirmayi
gergeklestirmislerdir. Bauer ve Greyser reklama yonelik olumlu tutuma sahip
olanlarin reklama yonelik olumsuz tutuma sahip olanlardan fazla oldugunu ve
katilimeilarin  biiyiik ¢ogunlugunun reklamm gerekli oldugunu diisiindiiklerini
raporlamislardir. Ancak yine de katilimcilarin belli bir kismi reklamlarin yaniltic

oldugunu diisiinmektedir (Ispir ve Suher, 2009: 7).

Reklamlara yonelik tutumlarin niifus igerisindeki farkli demografik
ozellikteki gruplara gore bir tutarlilik gosterip goOstermemesi degisiklik
gosterebilmektedir. Ilgili alan yazin incelendiginde reklamlara yonelik hem olumlu
hem de olumsuz tutumlarin vurgulandigi farkli caligmalara rastlanmaktadir. Bu

calismalarin tiim niifusa genellenmeleri konusu tartigmalidir. Andrews (1989)’in
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yaptig1 ¢alisma katilimcilarinin biiylik ¢ogunlugunun reklamlarin reklami yapilan
iirliiniin gercek bir fotografin1 sunmadiklarma inandiklarini ortaya ¢ikarmistir. Benzer
sekilde Alwitt ve Prabhaker’in (1992) calismalarinda katilimcilarin yalnizca
ceyreginden daha az bir kismi televizyon reklamlarmin reklami yapilan {iriiniin
gercek bir fotografin1 sunduguna inandiklarmi belirtmiglerdir (Shavitt ve ark., 1998:
8).

1970’lerde tiiketicilerin genel olarak reklama yonelik tutumlar1 olumsuz
olarak artig gostermistir. 1970’leri takip eden yillarda, 1970’lere paralel olarak farkl
calismalarda genel olarak reklama yonelik olumsuz tutumlarin goézlemlendigi
belirtilmistir. Diger yandan son donemdeki caligmalar genel olarak reklama yonelik

olumlu tutumlari isaret etmektedir (ispir ve Suher, 2009: 7).

Anderson, Engledow ve Becker’in yaptiklar1 ve bu alanda ilk sayilabilecek

caligmalarda su bulgular elde edilmistir (Reid, Soley, 1982: 3):

1) Reklamciliga yonelik tutumlar birgok boyuttan olusmaktadir. Temel
durumlar1 ekonomik ve sosyal yonler olusturmaktadir. Bauer ve Greyser ile
Greyser ve Reece’in ¢aligmalar1 Amerikan vatandaslarinin ve isadamlarinin
reklamciligin sosyal yonlerine ekonomik yonlerine kiyasla daha elestirel
olduklarini ortaya ¢ikarmislaridir.

2) Reklamciliga yonelik tutumlar guruplar arasinda ve grup i¢lerinde (iiniversite
ogrencileri, isadamlari, dergi aboneleri ve genel Birlesik Devletler niifusu)
farklilagsmaktadir. Caligmalar, yiiksek egitimli insanlarin disik egitimli
insanlara oranla reklamciliga daha elestirel olduklarini gostermektedir. Baska
bir ¢aligma, otoriteryen-onyargili 6grencilerin da az otoriteryen-6nyargili
Ogrencilere kiyasla reklamciliga daha az elestirel olduklarim1 gostermektedir.
Bir diger ¢alisma odgrencilerin isadamlarma gore reklamciliga daha elestirel

baktiklarini vurgulamaktadir.

1980°de basilan ve tutumlara yonelik olarak Sandage ve Leckenby tarafindan
yapilan caligmada tniversite Ogrencilerinin bir kurum olarak reklamciligi ve
reklamciligin ~ bir  enstriimani  olarak reklamlar1 aywt edip etmedikleri

degerlendirilmistir. 1960°tan 1978’e kadar 1552 {iiniversite dgrencisinden toplanan
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verilere gore Ogrenciler reklamciliga ve reklamlara yonelik farkli tutumlar:
benimsemektedirler. Sonuglar reklamciliga yonelik tutumlarin reklamlara yonelik

tutumlardan daha olumlu oldugunu gostermektedir (Reid, Soley, 1982: 4).

Aragtirmacilar, reklamciliga yonelik tutumlarin yapisini, reklamlarin etkisine,
marka tutumlarina ve satin alma egilimlerine 6nemli bir etken olarak ele almislardir.
Bu konuda en kapsamli kavramsallastirmalardan bir tanesi Lutz (1985) tarafindan
yapilmistir. Lutz reklamciliga yonelik tutumlarin bes 6nceli oldugunu ileri siirer: (1)
reklam inanirhiligl, (2) reklam algilari, (3) reklameiya yonelik tutum, (4) reklamciliga
yonelik genel tutum ve (5) ruh durumu. Bunlarin yaninda reklamciliga yonelik genel
tutumlar Birlesik Devletler’de kavramsallastirildiklarindan ve arastirmalar bu iilke
vatandaglar1 tizerinde yapildigindan; Oncelikle farkli kiiltiirlerdeki durumlar

incelenmelidir (Durvasula ve ark., 1993: 627).

Bergman (2006) ise yaptig1 c¢alismada, reklamlara yonelik tutumlari
tilketicilerin demografik ve psiografik Ozellikleri baglaminda ele almistir.
Arastirmasinin sonuglarina gore yas ile tiiketicilerin karar vermek i¢in kullandiklar1
reklam bilgisi ve giivenleri arasinda olumlu yonde bir iligki vardir. Bununla beraber
yash tiiketicilerin satin alma davramigini gergeklestirmek i¢in reklamlardan bilgi
arama egiliminde olduklar1 bulunmustur. Bu tiiketiciler ayni zamanda reklam
diizenlemelerini de destekler goriinmektedirler. Cinsiyetin reklamin satin alma
davranis1 tizerindeki rolii baglaminda bir etkisi olmadigi goriilse de reklamcilik
diizenlemeleri {izerinde olumlu bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda,
kadmlarin erkeklere oranla reklamciliga yonelik denetimi daha ¢ok destekledikleri
bulunmustur. Diisiik egitim seviyesindeki tiiketiciler karar alma silirecinde reklam
bilgilerini kullanma egilimi gosterirken reklam icerigi ile ilgili kurallar1 da
destekleme egilimindedirler (Bergman, 2006: 109-110). Reklam denetimi siklikla
giindeme gelen bir konu olmakla beraber; reklamlara yonelik olumsuz tutumlar1 olan
izleyicilerin — reklamlardan toptan vazge¢menin miimkiin olmadigini da diisiinerek-
farkli sebeplerle reklamlara yonelik denetimleri savunmalar1 anlagilabilir bir

durumdur.

Ashill ve Yavag’m (2006) Tirk ve Yeni Zelandali tiiketiciler {izerine

yaptiklar1 ¢aligmanin bulgularma gore; her iki iilke tiiketicileri de reklamciligin
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kontrol altinda tutulmas: gerektigine inanmaktadirlar. Tiiketiciler, reklam
endiistrisinin 6z-denetiminin yeterli olmadigimi diistinerek devlet kontroliinii ¢are
olarak gormektedirler. Arastirmacilar, reklam mesajinin abartidan uzak olmasi
yoniinde tavsiyede de bulunmaktadirlar. Mesajlar basit ve acgik sozlii olmalidir ve
iriiniin 6zelliklerine ve faydalarina odaklanmalidirlar. Tiiketicilerin siiphelerini

ortaya ¢ikaracak nitelikte olmamalidirlar (Ashill ve Yavas, 2006).

Tiirkiye’de bu konu ile ilgili yapilan nadir ¢aligmalardan biri Dursun (1997)
tarafindan  gerceklestirilmistir. “Universite 6grencilerinin reklamlara yonelik
tutumlarmma egitim-6gretim programlar: ve cinsiyet farkliliklarinin etkileri” bashikh

calisma verileri 560 6grenciye uygulanan anketler araciligi ile toplanmustir.

Dursun’un (1997) arastrmasmin sonuglari, TUniversite Ogrencilerinin
reklamlara yonelik tutumlar1 arasinda cinsiyete dayali farkliliklarin mevcut oldugunu
gostermektedir. Analiz sonuclarmma gore, kiz ve erkek 6grencilerin; (1) her ne kadar
grup ortalamalar1 notr sinirma (lice) yakin c¢iksa da; reklamlarin ekonomik etkileri
konusunda olumlu bir tutuma sahip olduklari; ancak, bu olumluluk derecesinin kiz
ogrencilerde daha giiclii oldugu ve (2) reklamlarin sosyal etkileri konusunda gii¢lii
bir olumsuz tutuma sahip olduklari; ancak, bu olumsuzlugun derecesinin ise erkek
ogrencilerde daha siddetli oldugu goriilmektedir. Yapilan ¢esitli arastirmalar 12 ile
19 yaglar1 arasindaki genglerin reklamlara yonelik tutumlarinda cinsiyete dayali bir
farkliligin bulundugunu gostermektedir. Bu arastirmanm bulgular1 da, reklamlara
yonelik tutumlardaki cinsiyete dayali farkliligim daha sonraki yaslarda da devam

ettigini ortaya koymaktadir (Dursun, 1997: 15).

Sonuglar; 6grencilerin  reklamlara yonelik tutumlarinmn, reklamlarin
yapilmasima taraftar veya karsi olmalarinda etkili olduklarini; ancak, demografik
degiskenlerin herhangi bir etkisinin bulunmadigini gostermektedir. Reklamlarin
yapilmasina karsi olanlara kiyasla, taraftar olan 6grencilerin reklamlara yonelik daha
olumlu bir tutuma sahip olduklar1 ya da en azindan sahip olduklar1 olumsuz tutumun

siddetinin daha diisiik oldugu gorilmektedir (Dursun, 1997: 16).
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Problem

Tiirkiye’de izleyicilerin reklamlara yonelik tutumlari ve bu tutumlarinin

nedenleri bilinmemektedir.
Amac

Bu arastirma ile izleyicilerin reklamlara yonelik tutumlari ile bu tutumlarin

nedenleri ortaya ¢ikarilmaya ¢aligilacaktir.
Smirhhiklar

Nitel bir c¢alismanmn getirebilecegi smirlhiliklar yaninda, bu calisma,
Tiirkiye’nin farkli illerinde yasayan farkli egitim seviyelerinden (lise mezunu ve lise
alt1 egitim seviyesinden 12, lise {istii egitim seviyesinden 9 kisi) toplam 21 kadin ve

erkek katilimet ile sinirhidir.
Yontem

Bu arastirma, Tiirkiye’nin farkli illerinde farkli egitim seviyelerinden (lise
mezunu ve lise alt1 egitim seviyesinden 12, lise iistlii egitim seviyesinden 9 kisi)
toplam 21 kadin ve erkek katilimcinin yer aldigi nitel bir durum caligmasidir.

Calismada derinlemesine goriisme teknigi kullanilmistir.

Demir, nitel arastrmalar1 anlatirken su ifadelere yer vermektedir: “Sosyal
olaylarda, doga bilimlerindeki gibi degiskenlerin kontrol altina alimmast ve
stmwrlandiriimasi hemen hemen imkansizdir. Ciinkii insan siirekli i¢inde bulundugu
sosyal ortamin etkisiyle degisme egilimindedir. Bu nedenle, insami simirli kaliplar
icinde degil, esnek bir anlayigla incelemek durumundayiz. Nitel arastirmalar, bu

geregin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmigtir.” (Demir, 2009: 287).

Katilimcilarm  farkli  illerden olmasi arastirmacinin  goériismeleri
gerceklestirebilecegi uygun bireylere ulagmasi ile ilgilidir. Gorlismeler genellikle
katilimecilarin  evlerinde ya da misafir olduklar1 evlerde gerceklestirilmistir.
Eskisehir’de gerceklestirilen goriismeler ise Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri

Fakiiltesi’nde bos olan dersliklerde gerceklestirilmistir.
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Amagh érnekleme

Tiirkiye’nin farkli illerinde yasayan farkli egitim seviyelerinden (lise mezunu
ve lise alt1 egitim seviyesinden 12, lise listii egitim seviyesinden 9 kisi) toplam 21
kadin ve erkek katilimc1 bu arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Katilimeilarin
on ikisini kadin dokuzunu erkek katilimc1 olusturmaktadir. S6zii edilen katilimcilarin

secilme nedenleri asagida siralanmistir:

1. Katilimcilarin egitim diizeyleri

2. Katilimeilarla goriismelerin, onlarin uygun oldugu bir zaman diliminde
yapilmas1 zorunlulugu.

3. Arastirmacinin ¢aligma siiresince katilimcilara kolay ulasabilmesi.

4. Katilimcilarin kendilerine yoneltilen sorulara verecekleri cevaplarda diiriist
olmalarini saglayacak bir giiven iligkisinin bulunmasi gerekliligi.

Arastirmaya katilanlar

Aragtirmaci katilimcilarin  her birine her bir goriismenin ses kaydinin
yapilacagini soylemistir. Ayrica arastirmaci katilimcilara, goriismelerin kendilerine
uygun olan giin ve saatlerde, kendilerinin istedigi bir yerde yapilacagmni ve
arastirmaya katilmalarmm zorunlu olmadigini, calismaya katilimin tamamen
gontilliilik esasma dayali oldugunu agiklamistir. Katilimcilara istedikleri zaman ve
hi¢ bir olumsuz yaptirima maruz kalmadan bu calismadan cekilebilecekleri de
sOylenmistir. Ayrica arastirmaya katilanlardan elde edilecek tiim bilgilerle verilerin

ve 6zellikle de katilimcilar kimliklerinin gizli tutulacagi belirtilmistir.

Nitel arastirma yonteminin gizlilik ilkesi baglaminda calismanin higbir
katilimeisinin gergek ismi higbir formda kullanilmamig, bunun yerine katilimcilara
takma isimler verilmistir. Katilimcilarin takma isimleri ve bir takim demografik

Ozellikleri Tablo 1’ de verilmektedir.
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Tablo 1. Katihmcilarin takma isimleri ve demografik 6zellikleri

Katihme1 | Takma | Cinsiyet | Dogum Meslek | Egitim | Ayhk
Isim yili Durum | Gelir
1. Ahmet Erkek 1975 Hizmetli Lise 700TL
2. Metin Erkek 1972 Isci Lise | 1000TL
3. Soner Erkek 1970 Hizmetli | Ilkokul | 550TL
4, Diirdane | Kadm 1962 Hizmetli | Ilkokul | 520TL
5. Remziye | Kadin 1956 Hizmetli | Ilkokul | 520TL
6. Rusen Kadin 1965 Hizmetli | Ilkokul | 520TL
7. Ayca Kadin 1978 Ev Hanim1 | Univers | ---------
ite -
8. Sebahat | Kadin 1953 | Ev Hanim | {lkokul | ---------
9. Sadik Erkek 1949 Emekli Ilkokul | 900TL
10. Erkan Erkek 1964 Sofor Ilkokul | 530TL
11. Melike Kadm 1978 Satinalma | Univers | 1750TL
ite
12. Meltem Kadin 1974 Firma Univers | 3500TL
ortagi ite
13. Songiil Kadin 1957 | Ev Hanimi | Ilkokul | ---------
14. Baris Erkek 1946 Emekli Ortaok | 1000TL
ul
15. Zeliha Kadin 1976 Bankac1 | Univers | 2500TL
ite
16. Kagan Erkek 1972 Stipervizor On 2000TL
lisans
17. Kemal Erkek 1973 Polis Yiiksek | 2000TL
okul
18. Nida Kadin 1976 Polis Lise | 1900TL
19. Beyza Kadin 1981 Freelance | Univers | 1000TL
ite
20. Berke Erkek 1977 Yonetici | Univers | 3750TL
ite
21. Tugba Kadmn 1978 Miidiir | Univers | 3000TL
ite
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Bulgular Ve Yorumlanmasi
Katilimcilarin genel olarak reklamlara yonelik tutumlar

Bu boliimde katilimeilarin genel olarak reklamlara yonelik tutumlar:
degerlendirilmeye ¢aligtlmistir.  Katilimcilarin ~ ifadeleri  ii¢  bashk altinda
toplanabilmektedir. Bunlar: reklamlara yonelik “olumlu” tutumlari olan katilimcilar,
reklamlara yonelik “olumsuz” tutumlar1 olan katilimecilar ve reklamlara yonelik

tutumlar1 bakimindan “arada kalan” katilimcilar seklindedir.

“Olumlu” kavrami Tiirk Dil Kurumu Biiytik Tiirk¢e Sozlikk’ iinde (2009) su
ifadelerle tanimlanmaktadir (http://tdkterim.gov.tr):

1. Gozetilen amaca veya beklenilene uygun, yararli, miispet, pozitif.

2. Yapici

3. Onaylayan, kabul eden, lehte olan

4. Olgulara, deneylere dayali olarak bazi nitelikleri belli olan, miispet, pozitif.
5. Davraniglar1 begenilen, yapici diistinceleri olan, yararli.

6. Olumsuzluk, anlatmayan (kelime, ciimle)

Bu noktada olumlu kavrami “ onaylayan, kabul eden, lehte olan; olumsuzluk

anlatmayan (kelime, climle)” anlamlar ile kullanilmaktadir.

“Olumsuz” kavrami Tiirk Dil Kurumu Biiyiik Tiirk¢e SozIik’ tinde (2009) su
ifadelerle tanimlanmaktadir (http://tdkterim.gov.tr):

1. Yapict ve yararli olmayan, hicbir sonuca ulasmayan, gdzetilen amaca veya

beklenilene uygun olmayan, menfi, negatif.

2. Onaylamayan, kabul etmeyen, aleyhte olan.

3. Davranislar1 begenilmeyen, yikic1 diisiinceleri olan, zararli, menfi.
4. Olumsuzluk anlatan (kelime, ciimle), menfi.

5. Bir seyi inkar eden, inkar veya ret 6zelligi tasiyan

Bu noktada olumsuz kavrami “onaylamayan, kabul etmeyen, aleyhte olan;

olumsuzluk anlatan (kelime, climle), menfi” anlamlar ile kullanilmaktadir.

e-gifder, Cilt/Volume: 1, Sayi/Number:4, Eylil/September 2012 egifder.gumushane.edu.tr



61

Reklamlara Yonelik Tutumlar...

“Arada kalan” kalan kavrami daha oOnce aciklamasi yapilan “olumlu” ve
“olumsuz” kavramlarmin bir arada kullanilmasini ifade edecek bir anlamda
kullanilmaktadir. Bir baska degisle reklamlara yonelik hem olumlu hem olumsuz

gorisleri bir arada dile getiren katilimcilar bu kategoride degerlendirmislerdir.

Bu boliimde yer alan bulgular goriisme sirasinda sorulan “reklamlar1 genel
olarak nasil degerlendirirsiniz?” soru ve/veya benzeri sorulara verilen yanitlardan

olusmaktadir.

Tablo 2. Katihmcilarin genel olarak reklama yonelik tutumlar

Katihmer Takma Reklama yonelik
isim tutum

1. Ahmet Arada kalan
2. Metin Olumlu
3. Soner Olumlu
4, Diirdane Olumsuz
5. Remziye Olumlu
6. Rusen Olumlu
7. Ayca Olumsuz
8. Sebahat Olumlu
9. Sadik Olumlu
10. Erkan Olumlu
11. Melike Arada kalan
12. Meltem Olumsuz
13. Songiil Olumsuz
14. Baris Olumlu
15. Zeliha Olumlu
16. Kagan Olumlu
17. Kemal Olumlu
18. Nida Olumlu
19. Beyza Olumlu
20. Berke Arada kalan
21. Tugba Olumsuz

Reklamlara yonelik “olumlu” tutumlar1 olan katilimcilar

Arastirmada goriisleri 6grenilmeye c¢alisilan yirmi bir katilimeidan on {igiiniin
genel olarak reklamlara yonelik “olumlu” tutumlari oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Olumlu tutumlar1 olan bu katilimcilar reklamlar1 “bilgilendirme, haberdar etme”

islevleri bakimindan faydali ve yararli bulmaktadirlar. Reklamlar1 nasil
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degerlendirdigi sorulan Sebahat “iyidir” cevabmin ardindan kendini su climlelerle
ifade etmistir:

.. en azmdan bana haber oluyor sanki reklam, bilmedigim bir seyi reklamlardan goérdiigiim
zaman veya nerde diyelim bir kampanya var veya nerde diyelim bdyle bir alinacak verilecek
var ya gazeteden ya reklamlardan, hakikatten ben reklamlardan ¢ok faydalanirim. Reklam bana
bunun i¢in faydali...

Sebahat’a benzer sekilde reklamlarmn bilgilendirici islevine vurgu yapan
Kemal sunlar1 ifade etmistir:

... gerekli bulurum alacagim {iriiniin kullandigim iiriiniin hakkinda bir 6n bilgi sahibi olmus
olurum. Hatta reklamsiz yapilan bir {iriin karanlikta gbz kirpmaya benzer bunu ¢ok severim
tutarim bu lafi. Begenirim yani reklamlari. ..

Yukarida da goriilebilecegi gibi Sebahat ve Kemal’in benzer sekilde
reklamlarin tiiketiciler i¢in bilgilendirme islevinden s6z etmektedirler. Sebahat’ in
“kampanyalar” ile ifade ettigi muhtemelen indirim, taksitli satis bir alana bir bedava
tliri ucuzluga vurgu yapan firsatlardir. Sebahat, bu firsatlar1 degerlendirmede
reklamlarin haberdar olma anlaminda 6nemli bir islevi oldugunu vurgulamaktadir.
Kemal’in “reklamsiz yapilan bir {iriin karanlikta géz kirpmaya benzer” seklindeki
ifadesi ile kast ettigi reklamlarin {ireticiler icin onemidir. Nitekim gliniimiizde ne
kadar basarili bir iiriin yapilirsa yapilsin basarili bir iletisim kampanyasi olmadan bir

iirlinlin 1yi1 satis rakamlarina ulasmasi ger¢ekten zor goriinmektedir.
Reklamlara yonelik “olumsuz” tutumlari olan katilimcilar

Arastirmada goriisleri 6grenilmeye calisilan yirmi bir katilimcidan besinin
genel olarak reklamlara yonelik  “olumsuz”  tutumlart oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Reklamlara yonelik olumsuz tutumlari olan katilimcilar reklamlarin
ozellikle ¢ocuklari, satin alma giicii diisiik bireyleri olumsuz etkileyecegine ve

tiikketimi tegvik ettigine yonelik elestiriler 6ne siirmektedirler.

Reklamlarin olumsuz etkilerinden ¢ocuklarin kendilerini koruyamayacagini
belirten ve satin alma giicii diisiik insanlarin satin alamayacaklar1 iriinlerin
reklamlarda 6zendirilmesini elestiren Ayca goriislerini su sekilde ifade etmistir:

... bazen seyrediyoruz. Ama bazen de ¢ok sikici geliyor, ne bileyim bazilar1 ¢ok sikicr geliyor,

sacma geliyor... mesela bir yiyecek reklami ¢iktiginda su agidan sakincali buluyorum, mesela
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gegenlerde seker reklamlarinda, gikolata reklamlarinda mesela diyelim seker rahatsizligi olan
cocuklar onlar1 fazla tiiketemeyecegi igin yani o kadar asir1 derecede yayimlanmasi bana ters
geliyor. Yani ¢linkii o ¢ocuk onu tiiketemeyecek sonugta bir ¢cocuk ne kadar ona zararli
oldugunu anlatsan da sonugta o cocuk onu yine yemek isteyecektir, o agidan sakincali
buldugum durumlar oluyor. Yani ne bileyim belli bir kesim vardir mesela yeri geliyor ayda bir
evine et gegiyor veya hi¢ gegmiyor ama boyle et reklamlart ne bileyim iste sucuk reklamlari
boyle, mmm diye ballandira ballandira yiyor insanlar onu da pek fazla tasvip etmiyorum.
Ciinkii yiyemeyen. Hem maddiyat acisindan hem de bazilar1 konu olarak sagma geliyor...

Reklamlar1 sistem i¢in gerekli ancak insanlar i¢in gereksiz bulan, yararh
gormeyen Tugba ise reklamlarm tiiketim ile iligkisini kurarak olumsuz elestirilerini
belirtmigtir:

... yararli bulmam ama tabi ki hani sistem i¢in en gerekli seylerden bir tanesi. Tiiketime dayali
bir toplum oldugu i¢in... hayir kendi goriisimde kesinlikle gerekli ve yararli gérmiiyorum.
Zaten tiiketime ¢ok inanan bir insan degilim tiiketerek diinyanin daha giizel bir yer olacagini
diisinmilyorum. Dolayisiyla reklamlarin sistem igin gerekli oldugunu maalesef {ziilerek
diisiiniiyorum ama kesinlikle insanlik i¢in gerekli bir sey oldugunu diisiinmiiyorum... yani
sistem i¢in gerekli olan bir sey insanlarin yararina bir sey degil aslinda o yiizden ben
reklamlardan nefret ediyorum ama maalesef sistemin en ¢ok kullandig1 araglardan bir tanesi
dolayisiyla sistem igin gerekli ama benim igin gereksiz...

Reklamlara yonelik olumsuz elestiriler gelistiren Ayca i¢in reklamlarin
“Ozendirici” bagka bir ifade ile tiiketimi tesvik edici etkilerinden c¢ocuklarin
korunmasi zordur; bununla birlikte alim giicii diisiik bireyler diisiiniildiigiinde de
reklamlarin tiiketime tesvik edici iletilerinin olumsuz etkilerinden bahsetmek
miimkiindiir. Tugba i¢inse reklamlar sistemin ayrilmaz bir pargasidir ancak bu durum
reklamlarin insanlar i¢in gerekli oldugu anlamina gelmez. Reklamlar iizerinden

yasadigimiz ekonomik sistemi elestiren Tugba icin reklamlar vasitasi ile tesvik

edildigimiz “tiikketim” yoluyla diinya daha giizel bir yer olmayacaktur.
Reklamlara yonelik tutumlar1 bakimindan “arada kalan” katilimcilar

Arastirmada goriisleri 6grenilmeye calisilan yirmi bir katilimcidan {igiiniin
reklamlar1 hem olumlu hem de olumsuz yonleri ile birlikte degerlendirdikleri
sOylenebilir. Bu baglamda bu kategoride “arada kalan” nitelemesi uygun

gorilmiistiir.
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Reklamlar1 olumlu yonleri ile “hos, géze hitap eden” seklinde degerlendiren
Ahmet reklamlarm ayni zamanda “abartili” olabileceginden bahsederek reklamlar1
hem olumlu hem de olumsuz yonleriyle birlikte degerlendirmistir:

.. reklamlar tabi ki bazi yani hangi iiriin satiliyorsa onun igin yapilan reklamlar bazilar1 ¢ok
abartili oluyor, abartili geliyor bazi reklamlar, bazilar1 da yani hos, hos geliyor goze hitap
eden... genelde iyidir ama bazi seyler ¢cok abartili oluyor bazi reklamlar bir {irlinii mesela
satmak i¢in daha ¢ok seyler harciyorlar...

Ahmet’in  reklamlar konusunda olumlu ya da olumsuz olarak
degerlendirilebilecek kesin bir bakis agisinin oldugunu séylemek zordur. Ahmet igin
“baz1” reklamlar abartilidir bazilar1 ise “hog”tur, “gdze hitap eden”. Reklamlar1 genel
olarak “iy1” olarak nitelendiren Ahmet i¢in bazi reklamlarin abartili olmas1 ve satis
odakli birgok g¢alismanin reklamlarla birlikte yapilmasi elestirilebilecek noktalar

arasmdadir.
Sonuc¢

Reklama yonelik tutumlari tek bir degiskene bagli olarak agiklamanin
giicliigii bu calismada da gorilmiistiir. Bu baglamda, genel olarak reklama yonelik
tutumlar ele alindiginda; katilimcilar 6zelinde reklama yonelik olumlu ya da olumsuz
tutumun herhangi bir degiskene bagli olmadan farklilik gosterebilecegi
goriilmektedir. Nitekim reklama yonelik olumsuz tutumu oldugunu belirten
katilimcilarin bu tutumlarinin kaynagmi sadece “reklamlar1 kapitalizmin oyuncagi”
seklinde bir bakis agisina sahip olduklari ile sinirlamak miimkiin degildir. Reklamlari
“kapitalizmin bir oyuncag1” olarak niteleyen ve tiiketimi tesvik ettigi gerekcesi ile
elestirenler vardir. Bunun yaninda, reklama yonelik tutumlari, reklamlarin ¢ocuklari
ve alim giicii yetersiz kitleleri olumsuz etkileyebilecegi yoniindeki elestiriler yoluyla

da olumsuz olan katilimcilar goz ardi edilmemelidir.

Reklama yOnelik olumlu tutumlar ele alindiginda ise yine farkliliklar géze
carpmaktadir. Kimi katilimcilar reklamlarm bilgilendirici islevini 6n plana ¢ikarirken
kimi katilimcilarin reklamlar1 eglendirici buldugu goriilmektedir. Reklamlarin
bilgilendirme islevi iirlin ya da hizmetlerin nerelerden satin almabilecegi bilgisinin

yaninda ¢esitli promosyon bilgilerini de kapsamaktadir. Mizah reklamlarda siklikla
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kullanilan bir ¢ekicilik unsurudur. Katilimcilarin bazilarinin reklamlar:r eglenceli

bulmalar1 bu ¢ekiciligin kullanimu ile ilgilidir.
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