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ÖZET 

Reklam, tutundurma karması elemanları içerisinde en yaygın kullanılan unsurlardan 

biridir. Günümüz rekabet ortamında kullanılan pek çok reklam türü ve mecrası 

bulunmaktadır. Etkinlik bakımından en fazla tercih edilen reklam türlerinden biri de 

televizyon reklamlarıdır. Televizyon reklamlarının etkinliğini arttıran en önemli 

unsurlardan biri de hem görsel hem iĢitsel olmasıdır. ĠĢitsellik özelliğini ön plana 

çıkartan araçlardan biri de reklam müzikleridir. Günümüzde tüketicilerin 

davranıĢlarının yönlenmesinde önemli rol oynayan tutumların oluĢmasında ve 

yerleĢmesinde, reklam müziklerinden yaygın Ģekilde faydalanılmaktadır. Bu 

bağlamda çalıĢmanın amacı; televizyon reklamlarında reklam müziğinin, 

tüketicilerin ürüne dair tutumlarına etkisini belirlemektir. ÇalıĢmanın evrenini, 

NevĢehir‟de ikamet eden tüketiciler, örneklemini ise tesadüfi olarak bu tüketiciler 

içerisinden ulaĢılan 460 kiĢi oluĢturmaktadır. Veri toplama yöntemi olarak yüz yüze 

anket uygulamasından faydalanılmıĢtır. AraĢtırmadan elde edilen veriler üzerinde, 

frekans dağılımı incelemeleri, ifadelerin ortalamalarına göre değerlendirmeler ve 

tüketicilerin demografik özelliklerine göre ürüne dair tutumlarındaki farklılıkları 

tespit etmek üzere ANOVA analizi ile bağımsız örneklem t-testi yapılmıĢtır. Ayrıca 

farklılıkların hangi değiĢkenlerden kaynaklandığının tespiti için ise LSD analizi 

kullanılmıĢtır. AraĢtırma sonucunda ulaĢılan bulgulara göre; katılımcıların 

çoğunluğunu kadınların, evlilerin, 18-25 yaĢ grubundakilerin, iĢçilerin, lise 

mezunlarının ve düzenli bir geliri olmayanların oluĢturduğu tespit edilmiĢtir. Reklam 

müziklerinin tüketicilerin ürüne dair tutumlarına etkisi; biliĢsel, duyuĢsal ve 

davranıĢsal boyutlara göre incelenmiĢtir. AraĢtırmanın bulgularına göre; biliĢsel ve 

duyuĢsal boyutlarla ilgili reklam müziği ifadelerinin ortalamalarının 3‟ün üzerinde, 

davranıĢsal boyutla ilgili reklam müziği ifadelerinin ortalamasının ise 2,89 olduğu 

görülmüĢtür. Genel olarak düĢünüldüğünde tüm ortalamaların, 2,5‟un üzerinde 

olması, tüketicilerin ürüne dair tutumlarında reklam müziğinin etkisinin olumlu 

yönde olduğunu göstermektedir. Reklam müziğinin, tüketicilerin ürüne dair 

tutumlarına etkisinin, demografik faktörlerden sadece eğitim konusunda farklılık 

gösterdiği de tespit edilmiĢtir. 

 

Anahtar Kelime: Televizyon Reklamları, Reklam Müzikleri, Ürün, Tutum 

Boyutları, Tüketici Tutumu.  



vi 
 

THE EFFECT OF ADVERTISING MUSIC ON COMSUMERS 

ATTITUDES FOR THE PRODUCT IN TELEVISION 

ADVERTISEMENT THE CASE OF NEVġEHĠR PROVINCE 

 

Hacer UZ 

NevĢehir Hacı BektaĢ Veli University, Institute of Social Sciences  

Department of Business, Postgraduate, December 2019 

Thesis Advisor: Dr. Assistant Professor Burcu Gülsevil BELBER 

 

 

ABSTRACT 

Advertisement is one the most prevailing factors exploited in promotion cycle. There 

are many types and channels of advertising used in today's competitive 

environment.One of the most preferred advertising types in terms of efficiency is the 

television commercials.One of the most important factors that increase the 

effectiveness of television advertisements is that they are both visual and 

auditory.One of the tools that emphasize the audio feature is the jingles. Today, 

jingles are widely used in the formation and establishment of attitudes that play an 

important role in the tendency of consumer behavior.The aim of this study is to 

determine the effect of jingles on television on consumers' attitudes towards 

product.The population of the study consists of consumers residing in NevĢehir and 

the sample of this study consists of 460 people who are randomly selected.Face to 

face questionnaire was used as the data collection method. Independent sample t-test 

and ANOVA analysis were performed on the data obtained from the study in order to 

determine the differences among the consumer attitudes towards the product in terms 

of frequency distribution analyzes, evaluations related to the average of the 

expressions and the demographic characteristics of each. In addition, LSD analysis 

was performed to determine which difference resulted from which 

variable.According to the findings; the majority of the participants were women, 

married, 18-25 age group, workers, high school graduates and those who did not 

have a regular income.The effect of advertising on the attitudes of consumers to the 

product were examined with regard to the cognitive, affective and behavioral skills.  

According to the findings of the research; it is observed that the average of jingle 

expressions related to cognitive and affective skills is above 3 and the average of the 

expressions of jingles related to the behavioral skill was 2.89. Generally speaking, 

the fact that all the averages are over 2.5 which indicates that the effect of jingles on 

the attitudes of consumers is positive.It has also been found that the education is the 

only demographic factor that affects the effect of jingles on consumers' attitudes 

towards the product. 

 

Key Words: Television Advertisements, Advertising, Product, Attitude Skills, 

Consumer Attitude    
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GĠRĠġ 

Günümüzde tüm sektörler için tüketiciye ulaĢmada ve onun ilgisini çekmede, 

tutundurma faaliyetleri ve bu faaliyetler içerisinde de reklam, önemli bir yer tutar 

hale gelmiĢtir. Ġnsanlar günlük hayatları içerisinde sabah gözlerini açtıkları saatten, 

uyudukları saate kadar çeĢitli reklam mecralarına maruz kalmaktadırlar. Radyo, 

televizyon, internet, sosyal medya, açıkhava reklamları, gazeteler, el ilanları vb. gibi 

pek çok yolla reklam mesajlarından farkında olarak ya da olmayarak 

etkilenmektedirler.  

 

Müzik insanlık tarihinin ilk dönemlerinden bu yana varlığını sürdürmektedir. Radyo, 

televizyon, internet gibi teknolojik geliĢmelere bağlı olarak ilerlemeye ve her alanda 

kendisine yer edinmeye devam etmektedir (Kallinen, 2002, 537). Müzik birçok 

insanın eğlenmesine, güzel vakit geçirmesine, zihnen geliĢmesine, dinlenmesine veya 

konsantre olabilmesine olumlu etki yapmaktadır. Bu nedenle reklamlarda da müziğe 

sıkça yer verilmektedir.  

 

Reklamların beĢ fonksiyonu bulunmaktadır. Bu fonksiyonlar; bilgilendirme, ikna 

etme, hatırlama, destekleme ve değer katmadır. Müziğin ise tüm fonksiyonlarla sıkı 

bir bağı vardır. Müzik sayesinde tüketiciler ürünü tanıyabilmekte, markalarla ilgili 

zihinlerinde bir imaj oluĢabilmekte ve bu imaj yine müzik sayesinde kalıcı hale 

gelebilmektedir. Ayrıca tüketicinin ikna edilmesinde de müzikle birlikte verilen 

mesajlar katkı sağlayabilmektedir (Kubacki ve Croft, 2004, 581). 

 

Bireylerin düĢünce ve davranıĢlarını yönlendiren eğilimlere tutum denilmektedir. 

Tutumlar bir Ģey hakkında hissedilenlerin yansımasıdır (Robbins ve Judge, 2013, 

105). DavranıĢların oluĢumunda ve yönlendirilmesinde tutumun etkili olması, 

tüketici tutumlarının araĢtırılmasına neden olmuĢtur. Her bireyin bir tüketici olduğu 

düĢünüldüğünde, onların tutumlarının altında yatan sebepleri bilmek, tüketicilerinin 

davranıĢlarına ve tercihlerine yön vermek isteyen iĢletmeler için önemlidir.  

 

Televizyon reklamlarında görüntü, televizyonun etkili olmasını sağlayan önemli bir 

faktör olarak düĢünülse de esas etkiyi hem görüntünün hem de sesin birlikte var 
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olması sağlamaktadır. Hatta çoğu zaman ses, görüntünün de önüne geçebilmektedir. 

Sesin, müzikle birlikte tüketiciye gönderilmesi ise hem ilgi çekiciliği arttırabilmekte 

hem de ürünle ilgili mesajların akılda kalıcılığının daha fazla olmasını 

sağlayabilmektedir. Ancak reklam müziklerinde, zaman zaman değiĢiklik yapılması 

önemlidir. Aksi takdir de tüketicinin, aynı reklam müziğinden sıkılması da 

mümkündür (Uğur, 2011: 3). Tüm bu bahsedilenler doğrultusunda televizyon 

reklamlarında reklam müziğinin, ürüne dair tüketici tutumlarına etkisini ortaya 

koyabilmek maksadıyla söz konusu çalıĢma yapılmıĢtır.  

 

AraĢtırmanın problem cümlesi; televizyon reklamlarında reklam müziği, tüketicinin 

ürüne dair tutumunu etkiler mi Ģeklinde ifade edilebilir. Bu problemin cevabını 

bulmak için hem ilgili yazın taranmıĢtır hem de NevĢehir ilinde ikamet eden 

tüketiciler üzerinde uygulama yapılmıĢtır. AraĢtırmanın evreninin tamamına 

ulaĢmak, maliyet ve zaman kısıtı bakımından mümkün olamamıĢ, evren üzerinden 

örneklem alınarak çalıĢma gerçekleĢtirilmiĢtir. Tesadüfi olarak NevĢehir‟de ikamet 

eden tüketiciler içerisinden seçilen örnekleme, anket uygulanmıĢtır. Uygulama 

20.10.2019-20.11.2019 tarihleri arasında gerçekleĢtirilmiĢtir. ÇalıĢma kapsamında 

NevĢehir‟de yaĢamını sürdüren 500 tüketiciye anket dağıtılmıĢtır. Bu anketlerden 

analize uygun olan 460 anket, analize tabi tutulmuĢtur. 

 

ÇalıĢmanın 2 bölümden oluĢan anketinin birinci bölümü; katılımcıların demografik 

özelliklerini belirlemeyi sağlayan çoktan seçmeli sorulardan meydana gelmiĢtir. 

Ġkinci bölümü ise; biliĢsel, duyuĢsal ve davranıĢsal tutum boyutlarını içeren, reklam 

müziklerinin tüketicilerin ürüne olan tutumlarına etkisini tespit etmeyi sağlayan likert 

ölçekli 19 ifadeden oluĢmaktadır.     

 

Söz konusu bu araĢtırma, dört bölümden oluĢmuĢtur. Ġlk bölümünde tutum 

kavramından, tutumun özelliklerinden, öğelerinden, fonksiyonlarından ve tutum 

kuramlarından bahsedilmiĢtir. Ġkinci bölümünde; reklam kavramına, özelliklerine, 

tarihçesine, türlerine ve iyi bir reklamın sahip olması gereken özelliklere yer 

verilmiĢtir. Üçüncü bölümünde; televizyon reklam türlerine ve reklam müziklerinin 

tüketiciler üzerindeki etkilerine değinilmiĢtir. Dördüncü bölümünde ise; araĢtırmanın 

NevĢehir ilinde gerçekleĢtirilen uygulama kısmına yer verilmiĢtir.   
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM  

TUTUM KAVRAMI 

 

Tarih boyunca insanların davranıĢlarını etkileyebilmek ve yönlendirebilmek 

araĢtırmalara konu olmuĢtur. Bu nedenle insanların davranıĢlarını etkileyen nedenler 

ve davranıĢların oluĢma sebepleri üzerinde incelemelerde bulunulmuĢtur. Bu 

doğrultuda bireyin davranıĢlarının dayanağı olduğu düĢünülen tutumlar üzerine 

birçok araĢtırma yapılmaktadır.  

Bu bölümde çalıĢmada yer alan önemli kavramlardan tutum kavramına, tutumun 

özelliklerine, öğelerine, fonksiyonlarına ve tutumla ilgili kuramlara 

değinilmektedir.  

1.1. Tutum Kavramı 

Tutum kavramı, insanlık tarihinde sürekli araĢtırılan ve dünyadaki geliĢimlere bağlı 

olarak her geçen gün yeni tanımları yapılan bir kavramdır. Psikoloji, sosyoloji, 

pazarlama vb. alanlarında tutuma dair farklı tanımlar yapılmıĢtır. Bu tanımlardan 

farklı bakıĢ açılarına sahip olan birkaç tanesi aĢağıda sıralanmıĢtır:  

 

Tutum, psikolojik bir nesneye karĢı olumlu ya da olumsuz değerlendirme derecesi 

olarak tanımlanabilir (Ajzen ve Fishbein, 2010: 76). BaĢka bir açıdan ise tutum, 

doğru olarak kabul edilen ve kiĢiyi bir insana, fikre ya da olaya karĢı düĢünmeye, 

hissetmeye veya olumlu ya da olumsuz davranmaya yönlendiren düĢüncelerdir 

(Reece, Brand ve Howie, 2011: 122).  

 

Bireyin çevresindeki niteliği ve özelliği belli olmayan konu hakkında sahip olduğu 

davranıĢsal niyet, tutum olarak ifade edilebilir (Baysal ve Tekarslan, 1996: 256). 



4 
 

Ayrıca tutum, davranıĢların nedenlerini anlayabilme ve gösterilecek davranıĢları 

tahmin edilebilme durumu olarak da açıklanabilir (Barli, 2007: 69). Diğer bir 

tanımda ise tutum, davranıĢları tetikleyen veya kiĢiyi harekete geçiren, algıya yönelik 

bilgiler toplamıdır (Erdoğan, 1996: 33). 

 

Tutum; bireyin içsel duyguları ile alakalı önemsediği yargılarının ve inançlarıyla 

iliĢkili olarak meydana gelen duygularının, dıĢa vurulması süreci Ģeklinde de ifade 

edilebilir (Katz ve Kahn, 1977: 334). Bogazzi ve Kimmel ise tutumu; kiĢinin içindeki 

bir amaca yönelme istek ve düĢüncelerini önceden kararlaĢtırması olarak ifade 

etmiĢtir (Bagozzi ve Kimmel, 1995: 441).  

 

Diğer bir tutum tanımında ise, bir düĢünceye sağlam bir biçimde içten, gönülden 

bağlı bulunmaya dayanan ve duyguların ortaya konulması ya da hedeflenen davranıĢ 

Ģeklinde ifade edilebilir (Myers, 2013: 120). Mitchell ve Olson ise tutumu, yaygın bir 

biçimde düzenli davranmayı sürdürmeye yatkınlık olarak tanımlamıĢlardır (Mitchell 

ve Olson, 1981: 319). Bogardus (1931: 45) ise göre tutumu; değer özelliğini kazanan 

bir Ģeye yönelik, olumlu veya olumsuz hareket etmeye eğilim Ģeklinde tanımlamıĢtır. 

Tutum, bireyin içsel ve dıĢsal faktörler sayesinde bazı nesnelere, kavramlara ve 

içinde bulunduğu koĢulların tümüne, belirli bir tavır göstermeye hazır olma 

durumudur (Tutar, 2013: 138). Bireyin hislerinde, belirli bir düzeni sağlayan 

düzeneklere tutum denilmektedir (Griffin ve Moorhead, 2014: 72).KiĢinin duygu ve 

düĢüncelerinden yola çıkarak ortaya koyduğu davranıĢlarını düzenleyen eğilimlere 

tutum denir (Ergeneli, 2017: 126).  

 

1.2. Tutumun Özellikleri 

AraĢtırmacılar tutum kavramı üzerinde çalıĢtıkça, tutumun özelliklerini ortaya 

çıkarmıĢlardır. Tutumun özelliklerinin bilinmesi, tutumun ölçülmesinde kolaylıklar 

sağlaması açısından önemlidir. Tutumun baĢlıca özellikleri Ģunlardır;  

 

Tutumlar öğrenilir. Tutumlar kiĢilik özellikleri gibi soydan gelerek oluĢmaz. Yani 

gen aktarımıyla kiĢiden kiĢiye geçmez. Tutumlar, kiĢinin kendisine özgü özellikleri 

gibi kalıcı değildir (Griffin ve Moorhead, 2014: 73). Bireyin yaĢamını sürdürdüğü 

sosyal çevresinden zamanla öğrenilen bir eğilimdir. Bireyin öğrendiği her yeni bilgi, 
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yeni bir tutumun oluĢmasına sebebiyet verebilir. KiĢide pozitif veya negatif yönde 

oluĢan tutumlar, belli objelere, kiĢilere veya olaylara bağlı olarak öğrenilirler. Zaman 

içerisinde, çevresel faktörlerin de etkisiyle algısal tepkiler oluĢur. Bir kiĢinin herhangi 

bir durumla ilgili tutumu, doğuĢtan gelmez. YaĢam içerisinde sahip olduğu tecrübelerle 

meydana gelir (Greenwald, Brock ve Ostrom, 1968: 148). Tutumların geliĢmesinde 

bireyin ailesi, yaĢamını sürdürdüğü ortam ve aldığı eğitim vb. unsurlar etkilidir. 

Tutumların öğrenilmesinde edindiği tecrübeler ve kitle iletiĢim araçları da etkili 

olmaktadır. Bir kiĢinin çikolatayı çok sevmesi, bir tutumdur ve bu zamanla ailesinden, 

çevresinden ya da reklamlardan etkilenerek oluĢmuĢtur (Ergeneli, 2017: 133). 

 

Tutumun konusu; tutumların her birinin, kendine özgü konuları vardır. Siyasi 

partiler, sosyal örgütler, mezhepler, inanıĢlar, dinler, iĢ örgütleri, sendikalar, 

ekonomik konular, sosyal hayatla ilgili tüm konular tutumun konusu olabilir. KiĢinin 

hayatında ne kadar çok çeĢitlilik ve farklılık varsa, o kadar çok tutum konusu 

meydana gelebilmektedir. KiĢinin yaĢamında yer almayan ve ilgi alanına girmeyen 

durum ve nesnelerle iliĢkili hiçbir tutum oluĢmaz. Her ne kadar soyut bir kavram olsa 

da kiĢinin ilgi alanına giren ve yeteri kadar bilgi sahibi olduğu konular hakkında 

tutum oluĢur. KiĢinin tecrübeleri, sosyal çevresi, tutumun oluĢmasında belirleyicidir. 

Bazen tutumun konusunu oluĢturan olgular, iç içe geçmiĢ ve birbirinden ayırt 

edilemez Ģekilde olabilir (Baysal ve Tekarslan, 1996: 256; Barut, 2005: 300). 

 

Tutumun yönü; Tutumların kendilerine has bir yönü vardır. Tutumun yönü, 

bireylerin nesneler, durumlar ve eylemler hakkında oluĢturdukları iyi ve kötü, güzel 

ve çirkin, faydalı ve faydasız gibi hissettikleri durumlara karĢı yönelttiği önüne 

geçilemez isteklerini oluĢturmaktadır. Tutum yönü nesneye olan duygu ve 

düĢünceleri etkilemektedir (Harvey, Reich ve Wyer, 1968: 472). Tutum pozitif ise 

nesneye, olaya karĢı duygu ve düĢünceler de pozitif olmaktadır.. Bunun sonucunda 

nesnelere ve durumlara karĢı yakınlaĢma gerçekleĢmektedir. Negatif bir eğilim söz 

konusu olduğunda ise nesne ve durumlara karĢı bir uzaklaĢma Ģeklinde tepki 

gösterilebilmektedir (Tutar, 2013: 154).  

 

Tutumların yoğunluğu; yoğunluk, tutumun duyguyla ilgili öğelerinden doğan 

güçten oluĢur. Bir olgunun, durumun, kiĢinin veya cisimlerin tutum nesnesi olarak 
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duygusal etkiyi artırma gücü yoğunluk Ģeklinde ifade edilebilir. Duygunun 

barındırdığı anlam yükü ne kadar çok olursa, tutumun yoğunluğu da o ölçüde çok 

olmaktadır (Visser, Bizer ve Krosnick, 2006: 5). Tutumun yoğunluğu, bireyin 

psikolojik yönelimlerini ve duyguyla ilgili durumlarını belirlemektedir. Tutumların 

yoğunluğu ile duyguların yoğunluk basamağı arasında aynı yönde gerçekleĢen bir 

iliĢki bulunmaktadır. (Tutar, 2013: 154). 

 

Tutumun esnekliği veya katılığı;tutumun esnekliği, farklı baskılara maruz 

kalındığında bireyin durumunu değiĢtirebilme güçlüğün olmaması Ģeklinde ifade 

edilir. Tutumun katılığı ise esnekliğin tam tersi olarak tanımlanır. Bireyin baskı 

altında kalsa bile durumunu değiĢtirmemesidir. Tutumun esnekliği veya katılığı, 

bireyin kiĢisel özellikleriyle ilgilidir. Ġnançları, araĢtırma, gözlem ya da öğrenme 

yoluyla elde ettiği bilgileri, tecrübeleri, eğitim düzeyi, prensiplerine bağlılığı, 

geleneksel normlara ve toplumsal normlara bağlılığı ve uyma düzeyi, tutumlarının 

esnekliğini veya katılığını belirleyen unsurları oluĢturmaktadır. Bireyin, bu unsurlara 

bağlılık derecesi tutumların katılığını veya esnekliğini belirlemektedir. Buna bağlı 

olarak tutumların değiĢtirilebilmesi mümkün olabilmektedir (Tutar, 2013: 155). 

 

Tutumların belirginliği;Tutumların birbirlerinden üstün olma derecesi, tutumların 

belirginliği oluĢturmaktadır. Bu özelliğe sahip tutumlar, kiĢinin düĢüncelerinde 

önemli bir yere sahiptirler. Tutumun belirginliği, tutumun önemine bağlıdır ve bu 

önem bireyin kiĢisel yargısıyla ilgilidir. Tutumun önemi, tutum nesnesinin baĢka 

tutum nesneleriyle karĢılaĢtırılması sonucu ortaya çıkmaktadır. Bu durum, bireyin 

tutuma kazandırdığı öncelik derecesiyle iliĢkilidir (Krosnick, 1988: 196). Bazı 

tutumlar birey için çok önemli değildir ve hayatlarında çok fazla yer edinmezler. 

Belirgin olan tutumlar farklı durumlarda meydana gelmektedir. (Baysal ve Tekarslan, 

1996: 257).  

 

Tutumun merkeziliği;Her tutumun bir kaynağı bulunmaktadır. Bu kaynak 

tutumların baĢlangıcını oluĢturmaktadır. Bu durum, tutumları ortaya çıkaran etkenleri 

kapsamaktadır. Tutumların dayanağını inançlar ve yargılar oluĢturmaktadır. 

DavranıĢların dayanağını da tutumlar oluĢturmaktadır. Birey hayatındaki inançları 

doğrultusunda oluĢan tutumlarından birini merkeze yerleĢtirmektedir. Bu durum 
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tutumun merkeziliğini göstermektedir. Merkezi tutum bireyin tutumları arasında en 

fazla değer verdiği tutumunu oluĢturmaktadır. Bütün tutumlar içinde bir tutum 

merkezde yer alır ve diğer tutumlar ise merkezdeki tutumun etrafında toplanmaktadır 

(Çöllü ve Öztürk, 2006: 383). 

 

Tutumlar arası iliĢki;Birey, nesnenin, kiĢinin ve durumun özelliklerine karĢı birden 

fazla tutum meydana getirmektedir. Örneğin, bir marka için oluĢturulan tutumda 

markanın bir tek özelliğine tutum oluĢturulmamaktadır. Markanın kaliteli olmasına bir 

tutum, Ģekline ve güzelliğine bir tutum oluĢturulabilmektedir. Bir tutum oluĢtuğunda 

bütün tutumları içerisine alabilmektedir. ÇeĢitli konulardaki tutumların birbirleriyle 

iliĢkisi bulunmaktadır. Birbirlerini etkileyebilmekte veya tam tersi itebilmektedirler 

(Güney, 2000: 306). Tutumlar arası iliĢkiye bakıldığında farklılıklar gösterdiği 

görülmektedir. Bazı tutumlar birbirleriyle sıkı bir iliĢki içerisindeyken, bazı tutumlar 

ise birbirleriyle bağlantısı kalmamıĢ olabilmekte ve tek baĢlarına yer alabilmektedirler 

(Kaypakoğlu, 1994: 88). 

 

Tutumların karmaĢıklığı; BiliĢsel, duygusal ve davranıĢsal öğelerden oluĢan 

tutumlar, karmaĢıklığın ölçütüne göre çeĢitlilik göstermektedir. KarmaĢıklık, kiĢinin 

tutum nesnesiyle iliĢkili olarak edindiği bilgi toplamını ifade etmektedir. KarmaĢıklık 

derecesi tutum nesnesinin içerdikleriyle iliĢkilidir. KarmaĢıklığa yardımcı olmak için 

bilginin bir bütün oluĢturması gerektiği göz ardı edilmemesi gerekmektedir. Öğesi 

karmaĢık olan tutumların kendisi de karmaĢık olmaktadır. Örneğin kiĢinin çikolata 

yemeye iliĢkin bir tutumu varsa biliĢsel öğeye göre çikolata yemesinin kilo almasına 

neden olduğunu düĢünebilmekte ve duygusal öğe göre ise çikolata yediğinde mutlu 

olduğunu düĢünebilmektedir. Bunu düĢündüğünde çikolata yemekten vazgeçmesinin 

zorluğu duygusal ve biliĢsel öğelerin karmaĢıklık derecesiyle ilgilidir. Tutumların 

karmaĢıklığı, tutumu oluĢturan öğelerin sayı ve çeĢitliliğine bağlıdır. Bu öğeler 

çoğaldıkça karmaĢıklık derecesi de çoğalmaktadır ( Tutar, 2013: 156). 

 

Tutumların kuvvet derecesi;Bütün tutumlar bir güce sahiptir. Duygu, düĢünce ve 

davranıĢ gibi tutumun öğelerinin bir araya gelerek oluĢturduğu kuvvetlerin tamamı 

tutumların gücünü oluĢturmaktadır. Bu güç tutumun unsurlarının gücüyle ilgilidir ve 

bu güce zamanla alıĢılabilmektedir. Tutumun güçlü olması için yoğun bir inanç 
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olmalı ve biliĢsel kanıtın da inancı desteklemesi gerekmektedir. Tutumların güçlü 

olabilmesi için bazı özellikleri bünyesinde var olması gerekmektedir. Bu özellikler, 

değiĢime karĢı koyma, kararlı olma, bilinçli duruma gelme, davranıĢ üstünde güçlü 

etkiler oluĢturma Ģeklinde sıralanabilmektedir. Bu özelliklerin paralelinde birey 

güçlü tutumlar oluĢturmaktadır (Krosnick vd., 1993: 1132).  

 

KiĢi birden fazla tutuma sahip olabilmektedir. Tutumların birbirlerinden farklı 

oluĢum sebepleri vardır ve kuvvetleri de birbirinden farklı olmaktadır. Buna bağlı 

olarak tutumun öğelerine göre de kuvvetleri birbirinden farklılık göstermektedir. 

Bireyler gücün yoğun olduğu yönde tutum oluĢturmaktadırlar. Örneğin, bir ev 

hanımına ev temizliğini vaktinde yapması gerektiğini düĢündüren biliĢsel unsurun 

gücü ile o anda televizyondaki programı seyretmesini düĢündüren duygusal unsurun 

gücüne göre ev hanımı bir tutum oluĢturmaktadır.  Bu tutumuna göre de bir davranıĢ 

sergilemektedir (Güney, 2000: 304).  

 

BileĢenler arası tutarlılık; Tutumlar arasında bir tutarlılık olması gerekmektedir. 

Kalıcı bir tutum oluĢtuğunda tutumun bütün öğeleri bunu desteklemektedir. Bu 

durumda biliĢsel öğe, davranıĢsal öğe ve duygusal öğe arasında bir tutarlılık var 

olabilmektedir. BiliĢsel öğesi pozitif eğilimli olan tutumun davranıĢsal ve duygusal 

öğesi de pozitif eğilimli olmaktadır. Öğeleri arasında tutarlılık bulunan tutumların 

değiĢmesi kolay değilken, öğeleri arasında tutarlılık olmaması halinde tutumu 

değiĢtirmek daha kolay olmaktadır. Eğer tutumlar arasında tutarsızlık ortaya 

çıkmıĢsa, birey sonucu kabul etmesi ya da sonucu tekrardan değerlendirmesi 

gerekmektedir (Gawronski, Strack ve Bodenhausen, 2009: 87). Tutumlarda 

değiĢiklik yapabilmek için öğeler arasında tutarsızlık olduğuna bireyi inandırmak 

gerekmekte ve bu değiĢikliği yapabilmek için öncelikle bireyin biliĢsel öğenin 

tutarsız olduğunu kabul etmesi gerekmektedir (Günay, 2000: 306).  

 

Tutumlar değiĢtirilebilir;Tutumlar davranıĢsal bir özelliktir. Tutumlar kiĢilik 

özellikleri gibi kalıtsal ve durağan değildir. Bireyin öğrenmesiyle meydana gelmekte 

ve bu nedenle değiĢtirilebilmektedirler. Bireyin öğrendiği her yeni bilgi tutumlarını 

değiĢtirmesini sağlayabilmektedir. Ayrıca tutumlar, tutum nesnesinin önem derecesi 

değiĢtiğinde de değiĢiklik gösterebilmektedir (Griffin ve Moorhead, 2014: 73).  
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Tutumların pozitif ve negatif olan iki nokta arasında değiĢim uzaklığı vardır. Bu 

uzaklık tutumum ana ekseninin aritmetik ortalamasının yönünü değiĢtirmesini 

göstermektedir. Bir tutumun arkasında güçlü bir değerler kümesi bulunuyorsa, bu 

tutumun değiĢtirilmesi oldukça zor olmaktadır. Bu nedenle geleneksel, toplumsal ve 

kültürel değer ve inançlara bağlı olan bireylerin tutumlarında değiĢiklikler daha 

yavaĢ meydana gelmektedir (Tutar, 2013: 158). 

 

Tutumlar ölçülebilir;Bireylerin davranıĢlarını ve eylemlerini yönlendiren 

tutumlardır. Bu nedenle tutum davranıĢların açıklanmasında vazgeçilmez bir kavram 

olmuĢtur (Allport, 1935: 798). Bu yüzden araĢtırmacılar tutumu bilimsel olarak 

incelemek istemiĢlerdir. Bu incelemeler ise ancak tutumların ölçülmesi ile mümkün 

olmaktadır. Tutumların ölçülebileceğini bilim dünyasına duyurarak sosyal 

psikolojide birçok araĢtırmanın önünü açan kiĢi Thurstone‟dir. Thurstone, bireyin 

kabul ettirmek istediği ya da sahip olduğu davranıĢlarına veya eylemlerine bağlı olan 

tutumların ölçülebildiğinden bahsetmiĢtir. Tutumların ölçülebilmesi için görüĢler 

temel araç olarak alınmıĢtır (Thurstone, 1928: 530). AraĢtırmacılar tutumu ölçmek 

için farklı ölçekler oluĢturmuĢlardır. Tutumun oluĢum, geliĢim ve değiĢim 

aĢamalarını farklı ölçekler kullanarak ölçmektedirler (Tutar, 2013: 158).  

 

1.3. Tutumun Öğeleri 

Bir eğilimin tutum olarak bahsedilebilmesi için onun kısa olmaması ve belli bir süre 

içerisinde devam etmesi gerekmektedir. Bu nedenle eğilimlerin daha iyi örgütlenmiĢ 

olması ve daha uzun süreli olması gerekmektedir. Eğilimin içerisinde, kanaatlerden 

oluĢan biliĢsel bileĢenleri, duygu ve coĢkudan oluĢan duygusal bileĢenleri, gözle 

görülecek eylemlerden oluĢan davranıĢsal bileĢenleri bulundurmaktadır. (Ġnceoğlu, 

1993: 15). Tutumu biçimlendirip ortaya çıkaran bileĢenlerle bağlantılı olarak sosyal 

psikologlar tarafından çeĢitli modeller oluĢturulmuĢtur. Ġlk olarak tutumlarla ilgili 

Thurstone tek bileĢenli modeli geliĢtirmiĢ daha sonraki araĢtırmalarda Allport‟un 

kuramına dayanan iki bileĢenli tutum model geliĢtirilmiĢtir. En yaygın olan ve 

bilinen tutum bileĢen modeli ise üç bileĢenli tutum modelidir. Bu modele göre 

tutumun üç ana bileĢeni bulunmaktadır (Hogg ve Vaughan, 2018: 155). BiliĢsel öğe, 

uyarıcı özelliği sahip bilgi ve değerlendirmeleri içermektedir. Duygusal öğe, 



10 
 

tutumların duygusal boyutunu içermektedir. DavranıĢsal öğe, duygularına yanıt 

oluĢturacak hareket etme eğilimini içermektedir (Bartunek, 1981: 67).  

 

 

ġekil 1.Tutumun Öğeleri 

Kaynak: Tutar, 2013: 142. 

 

1.3.1. BiliĢsel Öğe 

Tutum bir bütündür ve biliĢsel öğe bu bütünün bir bölümünüoluĢturmaktadır. Bir 

tutumun objesine bağlı olarak var olan düĢünce, inanç ve bilgiler biliĢsel öğe 

içerisinde yer almaktadır. BiliĢsel öğe, tutum nesnesiyle ilgisi bulunan düĢünce ve 

öğretilerin toplamından oluĢmaktadır (Taylor, Peplav ve Sears, 2006: 133). Durum, 

olgu veya kiĢiler ile ilgili düĢünceler sonucunda ulaĢılan görüĢ ve kanaatlerden 

oluĢan unsurlar biliĢsel öğe olarak ifade edilebilmektedir. BiliĢsel öğe, kiĢinin olgular 

karĢısındaki düĢünce ve durumlara gösterdiği olumlu ve olumsuz eğilimleri 

içermektedir. Örneğin alkolün birçok sağlık sorununa neden olduğuna inanılabilir. 

Bu oluĢan inanç biliĢsel öğe sayesinde gerçekleĢen tutumu oluĢturmaktadır (Barut, 

2005: 300). 

 

BiliĢsel öğe, öğrenme kavramının üzerine kurulmuĢtur. Bireyin zihinsel gücünün 

doğrudan doğruya tutum nesnesiyle birbirlerini etkilemesi sonucu biliĢsel öğe ortaya 

çıkmaktadır. Ayrıca bundan farklı olarak aile, kiĢinin yaĢadığı sosyal çevre, eğitim 

ve kitle iletiĢim araçları yoluyla edindiği bilgiler de biliĢsel öğenin oluĢmasında etkili 

olabilmektedir. BiliĢsel öğe, içinde gerçekleri barındıran bilgi topluluğu olarak ifade 

edilebilmektedir. KiĢi edindiği bilgileri, hafızasında yer alan bilgiler ile bir araya 

getirerek kiĢisel bir tutum oluĢturabilmektedir. Örneğin, kiĢi çevresinden edindiği 
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bilgilerle aldığı bir üründen memnun kaldığında o ürüne karĢı hafızasında olumlu bir 

kanı geliĢtirebilmektedir. Eğer memnun kalmazsa ürüne karĢı hafızasında olumsuz 

bir kanı oluĢturabilmektedir (Aronson, Wilson ve Akert, 2013: 167). 

 

BiliĢsel öğede kiĢi, tutumun konusunu belirleyen koĢulların tümüne karĢı mantıksal 

ya da kanaatkâr bir durumu oluĢturmaktadır. Bu öğe kiĢinin tutum nesnesini zihinsel 

olarak ele alma süreciyle iliĢkilidir. Bireyin zihinsel değerlendirmelerini etkilerken, 

bir taraftan da tepkilerine yön vermektedir (Robbins, Judge ve Breward, 2018: 47). 

 

1.3.2. Duygusal Öğe 

Duygusal öğe, tutum nesnesini ilgilendiren duyguları içermektedir. Duygusal öğe, 

tutuma konu olan pozitif veya negatif değerlendirmeleri içinde bulunduran 

sezgilerden ve duygulardan oluĢmaktadır. BaĢka bir deyiĢle duygusal öğe, tutum 

nesnelerine karĢı kiĢide korku, kızgınlık, kıskançlık, üzüntü, sevinç, sevgi gibi 

duygusal nedenlere bağlı olarak kendini gösteren güçlü ve geçici duygu 

yoğunlaĢmasını ifade etmektedir (Aronson, Wilson ve Akert, 2013: 167). Bu bileĢen, 

kiĢilerin tepkilerinin oluĢmasında, beğenmek veya beğenmemek, istenen veya 

istenmeyen gayelerin birbiriyle bağlantılı olduğunu düĢünmeye yönlendirmektedir. 

Bu öğe aynı zamanda inançlara dayanmaktadır ve kiĢinin değerlerinin bir sonuca 

ulaĢmasını sağlayan yöntemler düzeni ile yakından ilgilidir (Robbins, Judge ve 

Breward, 2018: 47). 

 

 Duygusal öğe, bireyin psikolojik yanlarıyla ilgilenmektedir. Bireyin olaya, duruma 

ve nesneye bağlı duygularının olumlu olması ona karĢı geliĢtirdiği tutumun da 

olumlu olmasına sebep olmaktadır. Duyguların olumsuz olması ise tam tersi 

durumun oluĢmasını sağlamaktadır. Duygusal öğe, bireyin gözle görülebilen 

duygularıdır. Tutumların en önemli özelliğini duygusal öğenin bulunması 

oluĢturmaktadır. Ayrıca tutumun bu öğesi, inanç ve değerlerden farkını da ortaya 

çıkarmaktadır. Duygusal öğe tutumun sürekli olmasına neden olmaktadır ve tutumu 

biçimlendirmektedir. Ayrıca tutumun ileriye taĢınmasını da sağlamaktadır (Erdoğan, 

1999: 366).  
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Duygusal öğe tek baĢına meydana gelememekte ve tutumun diğer öğeleriyle birlikte 

hareket etmektedir. Bireyin tecrübeleri ve öğrendiği bilgilerle, yani biliĢsel öğe ile 

yakın bir iliĢki bulunmaktadır. Ayrıca davranıĢsal öğeyi de duygusal öğe 

Ģekillendirmektedir. Duygusal öğe davranıĢsal öğeyi somut bir Ģekle 

büründürmektedir (Tutar, 2013: 144; Barut, 2005: 300). 

 

1.3.3. DavranıĢsal Öğe 

DavranıĢsal öğe, tutumların son öğesini oluĢturmaktadır. BelirlenmiĢ bir Ģekilde 

davranmak için bireyin içindeki amaca yönelme isteğini ve düĢüncelerini içine alan 

tutum öğesidir. BaĢka bir ifade ile davranıĢsal öğe, davranıĢ eğilimine niyette 

bulunmaktır. Konu olan eğilimler, bir duyguyu ve düĢünceyi anlatan sözcük dizileri 

ya da hareketlerden oluĢmaktadır. Bunlar gözle görülebilen eğilimlerdir.  Bireyin 

gerçekleĢen değiĢiklikler karĢısında olup bitenlerin farkında olduğunu ortaya koyan 

tepkiler davranıĢsal öğeyi oluĢturmaktadır (Robbins ve Judge, 2013: 105). 

 

Tutumlar, tutum nesnesine karĢı davranıĢ göstermeye neden olmaktadırlar. Eğer bu 

tutum olumlu ise sergilenen davranıĢ olumlu yönde gerçekleĢmekte ve nesneye 

doğru bir yakınlık oluĢturulmaktadır. Fakat oluĢan tutum olumsuz ise olumsuz bir 

davranıĢ gösterilmekte ve nesneden uzak durmaya neden olabilmektedir. Bu 

durumun ortaya çıkmasına sebep olan unsur davranıĢsal öğedir. DavranıĢsal öğe, bir 

davranıĢa giriĢmek değil, duyguya veya kiĢinin inandığı bir sonuca ulaĢabilmesidir. 

Bireylerde her zaman olmasa bile duygularla harekete geçme eğilimi vardır. Bu 

açıdan davranıĢsal öğeyi harekete geçiren duygulardır. Her duygu tutum oluĢturarak 

davranıĢa dönüĢmeyebilir ama her davranıĢın arkasındaki sebep bir tutum olmaktadır 

(Çöllü ve Öztürk, 2006: 382). 

 

DavranıĢsal öğe, harekete baĢlamaya hazır olma durumu demektir. BaĢka bir açıdan 

bakıldığında, bireyin yaĢamını bir tiyatro oyunu kabul edersek tutumlar oyunda 

sergilenmesi gereken senaryoyu oluĢturmakta, göstermiĢ olduğu oyunculuk ise 

davranıĢsal öğeyi anlatmaktadır (Hogg ve Vaughan, 2010: 94). 
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DavranıĢsal öğe, bireyin davranıĢlarında iki Ģekilde davranıĢ meydana getirmektedir 

ve bu yönlendirici davranıĢsal öğedir. Bu iki davranıĢ, duygusal davranıĢ ve kuralsal 

(normatif) davranıĢ olarak adlandırılmaktadır. Duygusal davranıĢ tutumun 

konusunun sevilen ya da sevilmeyen tarafı ile ilgili olarak ortaya çıkmaktadır. 

Duygusal davranıĢın iki ana unsuru vardır ve bunlar olumlu duygu, olumsuz duygu 

Ģeklinde ifade edilmektedir. Bu durum bireyin davranıĢlarına üç tepki olarak 

yansımaktadır. Bunlar tutumun konusuna yakın olma, konuya karĢı durma ya da 

uzaklaĢma hallerinde kendini göstermektedir (Ġnceoğlu, 1993: 18). 

 

1.4. Tutumun Fonksiyonları 

Tutumlar, bireylerin düĢünce yapısı ile etkili bir iletiĢim içerisinde bulunmaktadır. 

KiĢinin sosyal çevresine uygun davranması, diğer bireylerle çeĢitli bağlantılar 

kurması, iĢinde mutlu olup olmaması kiĢinin tutumlarıyla yakından ilgilidir. KiĢilerin 

anlam verilemeyen veya önemsiz olan bir davranıĢın ya da sözün bile tutumla yakın 

bir iliĢkisi bulunmaktadır (Günay, 2000: 306).  Tutum bireylerin davranıĢlarının bir 

anlama sahip olmasını sağlamaktadır.  Bireyin her dürtüsünün peĢinden gitmesini 

engellemektedir. Ayrıca davranıĢlarına yön veren gücün peĢinden gitmesini 

önleyerek de içsel gücün dikkatli kullanılmasını sağlamaktadır. Bir tutumun varlığı, 

kiĢinin nesne ile arasındaki iliĢkinin baĢlamasını göstermektedir. Bu da tutumun 

yararını ortaya çıkarmaktadır. Tutumları anlamak kiĢinin bütün sosyal hayatını 

anlamayı sağlamaktadır. Bu açıdan tutumlar farklı maksatlara katkıda bulunmaktadır. 

Bu katkıyı tutumlar, fonksiyonları aracılığıyla yapmaktadır (Hogg ve Vaughan, 

2010: 156).  

 

Tutumların fonksiyonu Katz‟a göre dört temel baĢlığa ayrılmıĢtır. Bunlar; araçsallık 

(ihtiyaçları karĢılama fonksiyonu), değer ifade etme, ego savunması, bilgi sağlama 

fonksiyonudur (Katz, 1960: 170). AĢağıda bu fonksiyonlardan bahsedilmiĢtir:  

 

1.4.1. Araçsallık veya Ġhtiyacı KarĢılama Fonksiyonu 

Tutumlar, genellikle gerçekleĢen veya gerçekleĢmeyen durumların sonucunda elde 

edilen ödülün ya da zararın oluĢmasından sonra ortaya çıkmaktadır. Meydana gelen 

bu tutumların birçoğu kiĢilerin psikolojik, toplumsal ve ekonomik gereksinimlerini 
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gidermek, gerçekleĢtirmek, istedikleri hedeflerine ulaĢtırmakta yardımcı olmaktadır 

(Sakallı, 2001: 109; Erdoğan, 1996: 34). Ayrıca gereksinimlerin biçimlendirilmesine 

neden olmaktadır. Ġnsanlar baĢarılı olma ve hedeflerine ulaĢma gibi gereksinimleri 

için en yüksek seviyede değer oluĢturmaktadırlar. KiĢinin hedeflerini 

gerçekleĢtirmesi olanaksız hale gelirse en düĢük seviyede değer oluĢturmaktadır. 

Bireyler amaçlarına ulaĢmak için fayda sağlayacak Ģekilde değer oluĢturmakta ve bu 

yönde tutumlarını değiĢtirmektedirler (ġimĢek, Akgemci ve Çelik, 2008: 78). 

Örneğin, bir iĢ yerinde bireyin iĢ arkadaĢlarıyla sorunlarını çözen ve ona sosyal 

hayatında da destek olan iĢverenine karĢı olumlu tutumlar geliĢtirmektedirler. Bu 

bireyin yaptığı çalıĢmayı ve iĢ yerini daha fazla önemsemesine neden olmaktadır. 

 

Öğrenilen tutumlar, arzulanan amaçlara ulaĢmak için ya da arzulanmayan amaçları 

engellemek için bir araçtır. Bu yüzden bu iĢlev bireyin ödül ve ceza umuduna 

tutunmaktadır. KiĢi geçmiĢ yaĢamındaki tecrübelerini ve gelecek yaĢamındaki 

hedeflerini, menfaatleri açısından değerlendirmektedir (Barut, 2005: 298). 

OluĢturduğu tutumlar, bireyin sosyal çevresindeki iliĢkilerini de kapsamaktadır ve 

kiĢi çıkarlarını aracı olarak kullanmaktadır. GerçekleĢen tutumları da çıkarlarına 

hizmet etmektedir. Birey bunlar doğrultusunda davranıĢ biçimlerini geliĢtirmekte ve 

sosyal çevresine bireyin uyumunu kolaylaĢtırmaktadır. Bireyler, kendi tutumlarına 

benzeyen tutumları bulunan kiĢilerle daha yakın iliĢki içerisine girmektedirler. 

Örneğin, aynı müzik tarzını dinleyen veya aynı müzik grubunu seven kiĢilerin 

birbirlerine daha yakın davranması ve yakın iliĢkiler kurması tutumlarıyla ilgilidir 

(Sakallı, 2001: 109).  

 

Tutumların temel fonksiyonlarından olan ihtiyacı karĢılama fonksiyonunu insanlar 

fayda sağlama açısından değerlendirmektedirler. KiĢiye, nesneye ve duruma 

yönelttikleri eğilimlerini de iyi, kötü ya da olumlu, olumsuz biçiminde bir 

değerlendirmeye almaktadırlar. Ġnsanlar fayda sağlama açısından tatmin olduğu 

zaman bu fonksiyon ortadan kalkmakta ve araçsallık bakımdan tutumlar daha kolay 

değiĢtirilebilmektedir (Hogg ve Vaughan, 2010: 95). 

 

 

 



15 
 

1.4.2. Bilgi Sağlama Fonksiyonu 

Tutumlar, kiĢinin psikolojik dünyasının düzenleniĢ biçimine ve düĢüncelerin 

Ģekillendirilmesine hizmet etmektedir. Bireylerin evreni anlamasına yardımcı olan ve 

bireyin, çevresi hakkında düĢünceler oluĢturmasını sağlayan tutumlardır. Tutumlar 

yalnız gereksinimler ve isteklerin tatmini için oluĢturulmamaktadırlar (Milfont, 2009: 

242). KiĢiler sadece inançlara sahip olmakla yetinmezler ve kendilerinin çeĢitli 

gereksinimlerini karĢılamak için bilgi edinmeye çalıĢmaktadırlar. Dünyayı 

kavramasına yardımcı olan tutumlar, kiĢilerde bilgi birikiminin oluĢmasına neden 

olmaktadır. Tutum ve bilgi arasında bir bağ vardır. Tutumların oluĢmasında en fazla 

bilgiye ihtiyaç duyulmaktadır. KiĢinin ihtiyacı olan bilgiyi sağlayan tutumlar, kiĢinin 

sosyal çevresinin örgütlenmesinde gerekli olan kaynağa ulaĢmasına da yardımcı 

olmaktadır (Katz, 1960: 175).  

 

Tutumlar genellikle bilginin oluĢmasında gerekli olan temel unsuru oluĢturmaktadır. 

KiĢi nesne veya durumu kavradığında onlara karĢı özel bir duygu geliĢtirmektedir. 

Tutumunu bu yönde gerçekleĢtirmekte ve tutumunu baĢka bir alanda kullanılacak 

bilgi olarak düzenleyebilmektedir. Bireylerin nesneler, olgular ve durumlar için 

oluĢturduğu bilgiyi biçimlendirip ortaya çıkarmakta ve sahip olduğu bilgiler ıĢığında 

yeni tutumlar oluĢturmasına neden olmaktadır. Bireyler oluĢturdukları tutumlar 

açısından bilgilerin doğru iĢlenmesini sağlamakta ve kendi inançlarının güçlenmesini 

artırmaktadırlar (Güney, 2000: 308; Erdoğan, 1996: 35). Bireyler yönünden 

anlaĢılması güç olan dünyayı, insanlar arası iliĢkileri ve bireyin dıĢındaki evreni, 

tutumlar algılama yetilerini sistemli bir hale getirerek anlamalarını 

sağlayabilmektedir. Bu sistemin oluĢabilmesi kiĢinin algılama seviyesiyle ilgilidir. 

Birey yaĢamında daima birçok uyarıcıya maruz kalmaktadır. Bu uyarıcıların 

tamamını algılamaya ve uyarıcı üzerinde görüĢ öne sürebilmek için gerekli bilgiye 

sahip olmayabilirler. Hakkında bilgiye sahip olduğu uyarıcıları birey, benzer 

olanlarını düzenleyerek genellemeler yapar ve gerektiğinde bilgiye 

dönüĢtürmektedir. Bunun sonucunda alıĢılmıĢ yargıları ve inançları oluĢturmaktadır 

(OdabaĢı ve BarıĢ, 2004: 166). 

 

Ġnsanlar bir konuyla ilgili olarak herhangi bir bilgiye sahip değilse, farklı yöntemler 

kullanarak konuyla ilgili tutumlar oluĢturabilirler. Bu durumda oluĢan tutumlar 
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sadece bilgiyle ortaya çıkmamaktadırlar. Birey çevresinden, tecrübesinden, 

ailesinden edindiği tutumları bilgi olarak kullanabilmektedir. Onları birer bilgi 

kalıpları Ģekline dönüĢtürmektedir. Daha sonra ise bellekte gizlenen bu bilgiyi bir 

tutum nesnesindeki bilgiye çevirmektedir (Visser, Bizer ve Krosnick, 2006: 3). 

 

1.4.3. Ego Savunma Fonksiyonu 

Tutumlar, insanların kendine özgü özelliklerini dıĢ etkilerden uzak tutmaya ve belli 

baĢlı değerlere karĢı yöneltilen bütün tehlikeli durumları veya saldırıları engellemeye 

yaramaktadır.  Bundan dolayı her kiĢi kendinin öz varlığını güç durumlardan ya da dıĢ 

etkilerden uzak tutan tutumlar oluĢturmak için düĢünce kalıpları geliĢtirmektedirler. 

Ayrıca tutumlar, kiĢilerin kendilerine güven beslemelerine ve hayatın iniĢ, çıkıĢlarına 

karĢı kendisine yöneltilen zararlı durumları önlemeye katkı sağlamaktadır. KiĢiler, 

tutumları aracılığıyla zararlı durumlar için bazı saldırıları engellemeye yönelik 

birtakım düzenekler oluĢturmakta ve bazı tutumları da karĢı koyma düzeneklerine 

yardımcı olmaktadır. Bu düzenekler sayesinde kiĢi egosunu korumaya çalıĢmaktadır 

(Sakallı, 2001: 110). Ego savunması karĢımıza iki durumda çıkmaktadır. Birinci 

durumda, bireylerin var olan sorunları kabullenememesi ya da var olmamıĢ gibi bir 

duruma kalkıĢmasıdır. Böyle davranıĢlarda bulunmak kiĢilerde bazı psikolojik 

sorunların ortaya çıkmasına neden olabilmektedir. Ġkinci durumda ise, gerçek olan bir 

sorunu yok saymak yerine gerçek anlamından ve amacından saptırma yoluna 

baĢvurmaktır. Buna göre kiĢi, sorunları daha alt bir düzeyde algılamaya yönelmektedir.   

Bu durum bireyde psikolojik sıkıntılara neden olmamakta ama bireyin davranıĢlarında 

bir tutarsızlığa sebep olmaktadır (Katz, 1960: 172). 

 

Ego savunma iĢlevi, tutumları oluĢturma yönünü, gücünü ve öncelik sırasını 

belirleyen iç ya da dıĢ dürtülerin etkisiyle oluĢmakta ve tutumların eyleme geçmesini 

açıklamaktadır. Birey savunma düzenekleri kurarak oluĢturduğu tutumları ile kiĢilik 

özelliklerini korumayı amaçlamaktadır (Watt vd., 2008: 190). Ego savunma 

fonksiyonu, insanların saldırıya karĢı koyma sistemleri geliĢtirmesidir. KiĢinin 

oluĢturduğu tutumların bu fonksiyonu, benliği koruyucu bir görev görmektedir. KiĢi 

kendisiyle ilgili kabul edemediği gerçekleri yok sayarak, benliğini güven altına 

almaktadır. Ġnsanlar kendisi dıĢındaki yaĢamın sorunlarıyla karĢılaĢmak istemezler ve 

sorunlarla mücadele edebilmek için savunma mekanizmalarını geliĢtirirler (Ġnceoğlu, 
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1993: 35). Örneği bireyin egosunu dıĢ etkilerden uzak tutmak için oluĢturduğu 

savunma düzeneklerini Beyaz Amerikalıların, Zenci Amerikalılara karĢı 

davranıĢlarında ve ön yargılı düĢünce kalıplarında sıkça rastlanmaktadır. Kendi 

egosu için Beyaz Amerikalıların bir alanda yetersiz olduklarında kendilerinden daha 

bilgili olsa bile Zenci Amerikalıları küçümsemeleri ego savunmasına örnek olarak 

gösterilebilir (Katz, Mcclıntock ve Sarnoff, 1957: 465). 

 

Benliğini korumak için kiĢi, sosyal çevresini kendisine göre olumlu veya olumsuz 

Ģekilde algıladığı gibi değerlendirerek bir yargı sistemi oluĢturmaktadır.  

OluĢturduğu yargılar doğrultusunda kiĢi bir karara vararak ve bunun sonucunda 

insanları kabullenip kabullenmemeyi kararlaĢtırmaktadır. Birey yargısı sonucunda 

kiĢiye karĢı olumlu mu yoksa olumsuz mu davranacağının kararını vermiĢ 

olmaktadır. Örneğin bir iĢ yerinde yaĢlı bir patronla çalıĢan genç iĢçi patronun 

verdiği emirleri yanlıĢ bulup eleĢtirebilir. Bunun sonucunda yaĢlı patron yanlıĢ olsa 

bile kararının doğruluğunu savunarak genç iĢçiyi suçlu göstermeye çalıĢabilir. Böyle 

yaparak patron diğer iĢçiler karĢısında egosunu savunma altına alabilmektedir 

(Luthans, 2002: 227). 

 

1.4.4. Değer Ġfade Etme Fonksiyonu 

Birey, değerleri, kanaatleri ve öz varlığına duyduğu saygısı yönünde tutumlar 

geliĢtirmektedir. KiĢiler geliĢtirdiği tutumlar ile kanaatlerini ve değerlerini 

anlatabilirler. Bu açıdan insan psikolojik kiĢiliğine iliĢkin özelliklerin bütününü 

tutumlar aracılığıyla gösterebilmektedir. Tutumlar aracılığıyla kiĢinin fikirleri ve 

görüĢleri oluĢabilmektedir (OdabaĢı ve BarıĢ, 2004: 166). KiĢinin tutumlarını 

kendinden bir parça saymasının nedeni birey oluĢunu açığa vurmak ve bunu ifade 

etme gereksinimini ortaya çıkarmaktır. Bunu da çeliĢmeyen tutumlarıyla ve 

oluĢturduğu değerleriyle gerçekleĢtirmektedir. Ġnsan, önemli konuları ve kendisini 

değerleriyle anlatabilmektedir. Değerleri sayesinde bireyin kimliğini 

oluĢturmaktadır. Değerler sayesinde belirlediği kimliğini insanlara 

onaylatabilmektedir. KiĢinin oluĢan imajına belirginlik kazandıran değerleridir. 

Ayrıca bireyin değerleri arzuladığı benliğine kavuĢmasına yardımcı olmaktadır 

(Katz, 1960: 173). 
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Bireyin çok sık değiĢen çevresel koĢullar için oluĢturduğu değer-yargı düzeni 

doğrultusunda çevreye karĢı tutumunu geliĢtirmektedir. GeliĢtirdiği değerlerini açığa 

çıkaran birey sosyal çevresiyle paylaĢarak yaĢamını sürdürdüğü çevresini 

etkilemektedir (Can, AĢan ve Aydın, 2006: 84). Bu değerler bireylerin hayatlarını 

kolaylaĢtırmaktadır ve bireyin etrafına alıĢmasına, anlaĢmasına ya da etrafına uygun 

davranmasına yardımcı olmaktadır. Ayrıca birey çevresinden edindiği bilgilerle de 

oluĢturduğu değerlerini geliĢtirmektedir. Bu değerler olumlu, olumsuz açıdan 

Ģekillenebilmekte ve bireyi belirgin özellikleriyle yansıtan tutumları olarak yerini 

almaktadır (Barli, 2007: 72).  

 

1.5. Tutumla Ġlgili Kurumsal YaklaĢımlar 

Tutumlar doğuĢtan gelmeyen ve çeĢitli etkiler sonucunda öğrenme yoluyla 

edinilmektedir. Bu nedenle merak konusu olmuĢ ve her zaman araĢtırmalarda öne 

çıkmıĢtır. Bu doğrultuda tutumlar birçok açıdan ele alınmıĢlardır. Bilim dünyası 

tarafından tutumların kalıcı olmadığı ve çevreden alınan uyarıcılarla değiĢtirilebildiği 

ortaya konulmuĢtur. Tutumların hem öğrenilebilir olması hem de değiĢtirilebilir 

olması çeĢitli çevrelerin dikkatini çekmiĢtir. Ticaretle ilgilenenler, üretici-satıcı 

grubundakiler, siyasi-yönetici grubundakiler vb. kiĢiler tutumlarla yakından 

ilgilenmiĢlerdir. Konuya ilginin artması, konu hakkında bilimsel araĢtırmaların 

artmasına da neden olmuĢtur. AraĢtırmaların çoğu tutumların değiĢtirilmesi üzerine 

yapılmıĢtır. Tutumların değiĢtirilmesini inceleyen bilim adamları bu konu üzerine 

birçok kuramsal yaklaĢım geliĢtirmiĢlerdir (Barli, 2007: 81). Bu yaklaĢımlarının 

bazılarından aĢağıda bahsedilmiĢtir:  

 

1.5.1. Öğrenme Kuramı 

Carl Hovland ve arkadaĢları tarafından öğrenme kuramı ortaya çıkarılmıĢtır. Öğrenme 

kuramının, tutum değiĢikliğinde ilk defa uygulandığı bu araĢtırmada görülmektedir. Bu 

kuramın önermesine göre, bireyler baĢka alıĢkanlıklara nasıl sahip oluyorlarsa 

tutumlara da aynı Ģekilde sahip olduklarını savunmaktadırlar. KiĢiler tutumlarla ilgili 

bilgileri, gerçekleri, duyguları ve değerleri öğrenmektedirler. Örneğin, bir çocuk 

kedinin sevimli bir hayvan olduğunu ve evde bakılabileceğini, dost canlısı olduğunu 

öğrenebilir. Böylece kedileri sevmeye baĢlayabilir. Burada çocuk tutum nesnesiyle 
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ilgili biliĢsel ve duygusal öğrenme gerçekleĢtirmiĢ olmaktadır (Taylor, Peplau ve 

Sears, 2006: 136). 

 

Öğrenme kuramı, tutumların klasik koĢullandırma ile değiĢtirilebileceğini öne 

sürmektedir. Klasik koĢullanmaya benzer Ģekilde hoĢlanma duygusunu uyandıran 

deneyimleri doğrultusunda tutum nesnesine karĢı olumlu değerlendirmelerde 

bulunabilmektedir. Ayrıca kötü, üzen deneyimler doğrultusunda ise, tutum 

nesnesine karĢı olumsuz değerlendirmeler yapabilmektedir (Baysal ve Tekarslan, 

1996: 270). Öğrenme kuramına göre tutumlar bir alıĢkanlıktır. Kurama göre 

öğrenme türlerinin ilkeleri, tutumlar içinde uygulanabilme niteliği olan ilkeler 

oluĢturmaktadır. Öğrenme; duygu anımsanması, bilgi veya pekiĢtirme, ödül-ceza 

yoluyla yapılabilmektedir. KiĢi; olgu, nesne veya kiĢilerden hoĢlanma ya da 

hoĢlanmamayı öğrenebilmektedir. ÇeĢitli koĢullar nedeniyle olumlu veya olumsuz 

değerlendirmelerde bulunarak tutumlarını geliĢtirmekte ve olumlu değerlendirmeler 

sonucu sevmeyi, beğenmeyi öğrenmektedir. Olumsuz değerlendirmeler sonucunda 

ise tutumunu, nesne, kiĢi ve olgulara karĢı sevmeme ya da beğenmeme Ģeklinde 

geliĢtirmektedir. Örneğin, tarih dersinde konuya katkıda bulunarak öğretmeninden 

duyduğu övgülü sözler karĢısında öğrenci tarih dersi için olumlu bir tutum 

oluĢturabilmektedir. Ayrıca bu olaydan sonra tarih dersini sevmeye baĢlayabilir ve 

sevme tutumunu da öğrenmiĢ olmaktadır (Lott ve Lott, 1968: 68). 

 

Tutumların oluĢmasında ve geliĢmesinde etkili olan öğrenme türleri, klasik 

koĢullanma, araçsal koĢullanma, izleyerek öğrenme, taklit ederek öğrenme vb. 

sayılabilir. Bireylerin iliĢkilerinden etkilenerek öğrendiği tutumlar daha güçlü 

olabilmektedir (Hogg ve Vaughan, 2018: 178). Çocukların anne babasından 

etkilenerek öğrendiği tutumlar araçsal koĢullanma, çevresinden gördüklerinden 

etkilenerek öğrendiği tutumlar ise, izleyerek öğrenme türlerini açıklamaktadır.  

 

Öğrenme teorisi ayrıca bireylerin tutumlarını değiĢtirirken ikna edilebildiklerini de 

göstermektedir. Ġnsanlar bir nesneyle ilgili olarak hissettiklerini baĢka nesnelere de 

yansıtmaktadırlar. Ġkna edici iletiĢimde, tutum öğrenme ya da tutum değiĢtirme 

Ģeklinde bir davranıĢ ortaya çıkmaktadır. Tutumun değiĢmesi bir süreç içermektedir. 
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Bu süreç kapsamında mesajlar bireye iletilir ve sonunda ikna olup olmamak bireyin 

tutumlarına, değerlendirmelerine bağlı olmaktadır (Weiss, 1968: 110). 

 

1.5.2. Sosyal Yargı Kuramı 

Tutumların oluĢması ve değiĢtirilmesi için bireylerin bir Ģey hakkında beğenip, 

beğenmeme ya da sevip, sevmeme gibi yargıları bulunması gerekmektedir. Bu kuram 

yargıları sonucu değiĢen tutumların ölçülebilmesinden çok tutumların neden 

değiĢtirildiğini anlamamıza yardımcı olmaktadır. Ayrıca kuramı, etkileme gücü olan 

iletiĢim açısından ele alıp geliĢtiren Sherif ve Hovland‟tır. Onlara göre, bireyin sahip 

olduğu görüĢlerine güçlü bir biçimde bağlı olması önemli bir faktör olarak 

görülmüĢtür. Kurama göre, güçlü bir biçimde bağlanılan tutumun kabul alanı, 

görüĢlerin reddedilen alanından daha büyük olduğu ifade edilmektedir (KağıtçıbaĢı 

ve Cemalcılar, 2014: 162).   

 

Sosyal yargı kuramı, bireyler açısından mesajın aynı biçimde algılanamayacağını 

savunmaktadır. Bir mesaj iletildiğinde, kiĢi onu önceki deneyimlerine göre 

değerlendirmektedir. KiĢilerin değerlendirmeleri sonucu ortaya çıkan inançlarının 

toplamı tutumlarını oluĢturur ve bu tutumlar geçmiĢle yakından ilgili olmaktadır. Bu 

açıdan kiĢiler tutumlarına sıkı sıkıya bağlıdırlar ve herhangi bir konuda karara 

varabilmek için tutumlarından faydalanmaktadırlar. 

 

Sherif ve Hovland, bir tutumu ölçek için bir yere konumlandırırlar ve karar verme 

açısından bu konumu merkez olarak ele almaktadırlar. Bireye yönelen herhangi bir 

söz, davranıĢ ölçek üzerindeki herhangi bir konuma denk gelebilmektedir. Eğer bu 

konum, bireyin düĢünce sistemine yakın ise kabul etme ihtimali yüksek olmaktadır. 

Bu alan kabul edilebilirlik alanı Ģeklinde adlandırılmaktadır. Eğer bireye yönelen söz 

veya davranıĢ, düĢünce sistemiyle ters ise reddedilebilmekte ve bu alan da reddetme 

alanı olarak ifade edilmektedir. Ayrıca bireyin hiç ilgilenmediği bir konu ise 

kabulünü veya reddini gerektirmemektedir. Bu da tarafsızlık alanı olarak 

adlandırılmaktadır. Bu kuram kısaca, bireyin kendisiyle, nesne, kiĢi, olay ve 

durumlar arasında nasıl bir bağlantı kurduğunu incelemektedir (Sakallı, 2001: 148). 
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1.5.3. Tutarlılık Kuramları 

Tutumların tutarlı olması gerekmektedir. Hem var olan tutumları arasında hem de 

tutumun öğeleri arasında tutarlılık olması gerekmektedir. Bu açıdan kiĢiler 

çoğunlukla düĢüncelerinde ve davranıĢlarında tutarlı olmaya çalıĢır ve tutarsızlıktan 

uzak durmak istemektedirler. KiĢiler, yaĢamlarında tutum-davranıĢ arasında 

tutarlığın bulunması için çaba harcamaktadırlar (KağıtçıbaĢı ve Cemalcılar, 2014: 

163). 

 

Tutarlılık kuramları, bütün olarak ele alındığında, kiĢilerin bilinçliliği sağlama 

sürecinde oluĢan tutumları arasında tutarlı olma arzularına dayanmakta ve tutarsız 

olma arzularından uzak durma varsayımına dayanmaktadır. Ayrıca çeĢitli nedenlerle 

meydana gelecek tutarsızlıkları kiĢilerin nasıl ortadan kaldırdıklarını incelemektedir. 

Tutarlılık kuramları; denge kuramı, biliĢsel tutarlılık kuramı ve biliĢsel çeliĢki 

kuramından oluĢmaktadır (Baysal ve Tekarslan, 1996: 271).  

 

1.5.3.1. Denge Kuramı 

Tutarlılık kuramlarının birincisi denge kuramıdır. AraĢtırıp bu teoriyi geliĢtiren kiĢi 

Fritz Heider‟dir. Bu kuram, bireyler arasındaki algı sınırları içerisinde kalan alanla 

ilgilenmiĢtir. KiĢilerin nesne, olgu ve bireylere yönelik tutumlarını 

değiĢtirebilmelerine olanak sağladığını anlatmaktadır. Kuram, bireyin baĢka 

bireylerle ve tutum nesnesiyle aralarında bulunan bağı araĢtırmaktadır.  Bir bireyin, 

kiĢi, nesne veya olgularla ilgili olarak ifade ettiği iyi veya kötü sözlerin baĢka kiĢiler 

üzerinde etkileĢim oluĢturup, oluĢturmadığı kuramın diğer bir inceleme alanına 

girmektedir (Ġnceoğlu, 1993: 34). Ġnsanlar arasındaki etkileĢimin tutarlılığı dikkate 

alınarak, üç çeĢit değerlendirme yapılmaktadır. Bunların ilki bireyin bireyi 

değerlendirmesi, ikincisi bireyin tutum objesini değerlendirmesi, üçüncüsü ise, öteki 

bireyin tutum objesini değerlendirmesidir. Bu üç farklı değerlendirme ile sekiz çeĢit 

değerlendirme yapılabilmektedir. Bunun sonucunda olumlu olumsuz Ģeklinde 

değerlendirmeler iliĢkilendirilebilmektedir (Taylor, Peplau ve Sears, 2006: 137). 

 

Denge kuramında, bireyin düĢüncelerinde yer aldığı varsayılan durumlar kurama 

aktarılmaktadır. KiĢilerin toplum içindeki tutum ve eylemlerindeki dengesizliği, 
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dengeli bir pozisyona getirebilmek için, kullanılan gücü kuram savunmaktadır. 

Ayrıca kuram dengesizliğin Ģiddetini azaltmakta ve bunun içinde bireyin çabasını en 

aza indirmektedir. Bireylerin düĢünce sistemine yakın olan görüĢ ve tutumlar 

kendisine yöneltildiğinde olumlu ve uyumlu davranmaktadır. Bireyin düĢünce 

sistemine ters olan görüĢ ve tutumlar yöneltildiğinde olumsuz ve uyumsuz 

hissetmektedir. Bu durumu dengeleyebilmek için birey çabalamakta ve denge 

durumunu sağlayana kadar tutumlarını değiĢtirmektedir (Barut, 2005: 303). 

 

1.5.3.2. BiliĢsel UyuĢum Kuramı 

BiliĢsel uyuĢum kuramı diğer ismiyle biliĢsel dengeleme kuramı Rosenberg ve 

Abelson tarafından oluĢturulmuĢtur. Bu iki araĢtırmacı denge kuramını daha da 

geliĢtirerek yeni bir kuram oluĢturmuĢlardır. Kuramda aralarında bağlantı bulunan üç 

unsurun olumlu ya da olumsuz biçiminde belirtilmesini göstermektedir. Heider‟in 

denge kuramından farklı olarak olumlu olumsuz bağlantıya bir de nört (ilgisiz) bağı 

eklemiĢlerdir (Baysal ve Tekarslan, 1996: 273). Kuramda dengeyi kurabilmek için 

tutum değiĢiminden farklı olarak çeĢitli yollara da baĢvurmuĢlardır. Durumu ya da 

olayı nört hale getirmek için kiĢi tutumunu değiĢtirmez ama onları 

reddedebilmektedir. Bu sayede düĢünce sisteminde bir denge oluĢturmuĢ olmaktadır. 

Kuram bu yönüyle tutumunu değiĢtirmeden bireye denge sağlamasını mümkün 

kılmaktadır. Bu kuramda denge sağlamayı yapacak bir yöntem daha vardır. Bu 

yöntem öğeyi diğerlerinden ayrı tutmaktadır. Örneğin, arkadaĢlarıyla vakit geçirmek 

isteyen bir öğrenci sınavları olduğu için bunu yapamamaktadır. Eğer sınavlarından 

yüksek not almak istiyorsa çalıĢmalıdır. ArkadaĢlarıyla vakit geçirdiği zaman ise 

bunun olmayacağını düĢünmektedir. ġayet öğrenci sınavlarından yüksek not yerine 

bir alttaki notları kabul ederse o zaman arkadaĢlarıyla gezebilmektedir. ĠĢte öğrenci 

bu davranıĢı ile ayrıĢma yapmıĢ ve tutumunu oluĢturmuĢtur (Barli, 2007: 84). 

 

Kuramın bir diğer denge sağlama yöntemi ise, bir öğeyi diğer öğeler karĢısında güçlü 

duruma getirmektir. Dengesiz olan bir durumda dengeye getirebilmek için 

dengesizliğin önemini en aza indirgemek gerekmektedir. Olumsuz bir durumda olan 

tutumunu olumlu tutumlarıyla iliĢki kurarak olumlu hale getirebilmedir. Yani 
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olumsuz durumu güçlendirebilmektedir. Böylece dengeyi sağlamayı 

baĢarabilmektedir (Baysal ve Tekarslan, 1996: 273). 

 

KiĢi en basit halde dengeyi nasıl sağlayabilecekse ona yönelerek hangi yöntemi 

kullanacağına karar vermektedir. Ayrıca kiĢiler ne kadar az değiĢiklik yapması 

gereken yöntem varsa onu seçme eğilimine yönelmektedirler. BiliĢsel uyuĢum 

kuramı bu yöntemleri açısından denge kuramına göre daha fazla baĢarı gösterdiği 

düĢünülmektedir (KağıtçıbaĢı ve Cemalcılar, 2014: 168).  

 

1.5.3.3. BiliĢsel ÇeliĢki Kuramı 

Tutarlılık akımı içerisinde yer alan biliĢsel çeliĢki kuramını Festinger denge 

kuramının tesiri altında kalarak geliĢtirmiĢtir. Bu kuram biliĢsel çatıĢma, biliĢsel 

uyumsuzluk kuramı, çeliĢki kuramı Ģeklinde de adlandırılmaktadır. Tutarlılık 

kuramları içerisinde en çok incelenen ve ilgilenilen kuram olmuĢtur (KağıtçıbaĢı ve 

Cemalcılar, 2014: 168). Festinger kiĢilerin olguyu, durumu, konuyu karara 

bağladıktan sonra ya da davranıĢ sergiledikten sonra içten gelen karıĢıklığı nasıl bir 

sonuca ulaĢtıracağı üzerinde durmuĢtur. Bu açıdan denge kuramından farklıdır. Bu 

kuram, karar sonrası oluĢan pozisyonlar hakkında yorumda bulunmak ve bilgi 

vermek görüĢlerini savunmaktadır (Sakallı, 2001: 162). 

 

Ġnsanların düĢünce dünyasında oluĢturdukları sosyal hayattaki çevrelerini anlamaya 

ve kavramaya yönelik gerçekleĢtirdikleri iĢlemlerin tamamı biliĢ olarak 

adlandırılmaktadır. BiliĢ algılama, yargılama, problem çözme ve karar verme gibi 

olgular hakkında çok yönlü düĢünmemizi sağlama durumunu göstermektedir. 

Bireyler biliĢlerinde tutarlı olmayı isterler ve kendilerine uygun olmayan inanç ve 

davranıĢlarla karĢı karĢıya kaldığında olumsuz duygular oluĢturmaktadır. 

OluĢturdukları bu durum kiĢileri rahatsız etmekte ve bu duygudan kurtulmak 

istemektedirler. Böyle bir durumda oluĢan çeliĢkiden kurtulmak için kiĢiler 

kendilerine güç uygulanmıĢ hissetmektedirler. Bunu gidermek için harekete 

geçmektedirler. Bu durumu biliĢsel çeliĢki kuramı bireylerin tutumları ile 

davranıĢları arasındaki uyumsuz olma koĢulları olarak ele almaktadır. Kuram ise 

uygulanan gücün tutarlılık yönünde olduğunu savunmaktadır. OluĢan bu rahatsız 
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edici durumlar karĢısında birey inançlarını, davranıĢlarını veya tutumlarını 

değiĢtirerek etkisini azaltmaya yönelmektedir (Jordens ve Overwalle, 2004: 359).  

 

BiliĢsel çeliĢki kuramında insanların düĢünce dünyasında tutarsızlıkların oluĢmasını 

istemediğini ve biliĢ, duygu, davranıĢ iliĢkisinin tutarlı olması için uğraĢmasına 

dayanmaktadır. Kuramda bireyin hoĢlanmadığı psikolojik huzursuzluk durumunu da 

incelenmektedir. BaĢka bir açıdan kuramın savunduğu görüĢe bakıldığında kiĢilerin 

biliĢleri arasındaki oluĢan uyumsuzluğun psikolojik tutarsızlıktan baĢladığını ileri 

sürmektedirler. Ġki biliĢsel durum olarak değerlendirildiğinde biliĢseller aralarında 

uyumsuzluk oluĢturmakta ve bu biliĢseller birbirlerinin karĢıtı olmaktadırlar. Bu 

karĢıt iki biliĢ, kiĢinin keyfini kaçırmasına neden olmakta ve kiĢi keyfinin yerine 

gelmesi için biliĢlerden birini değiĢtirmesi gerektiğini düĢünmektedir. 

DeğiĢtirebilmek içinde kiĢinin çaba harcaması gerekmektedir. Eğer birey birini tercih 

etmesi gerekirse, seçimini çeliĢkisiz olandan yana kullanmaktadır (Wood, 2000: 

546). Birey tutum oluĢtururken çeliĢkide bulunan unsurların ortalamasına yaklaĢık 

olan veya bireye göre çeliĢkisi olmayan tutumu tercih etmektedir. Eğer ortaya çıkan 

çeliĢki durumu çok karmaĢık bir halde ise iki durum vardır. Birincisi unsurlar 

arasındaki çeliĢkinin büyük olması ve ikincisi ise kiĢinin iç içe geçmiĢ duygular 

meydana geldiğinde çeliĢkili iki durumdan herhangi birini tercih etmesi için 

zorlanmasıdır. Birey bu durumda çeliĢkiyi ortadan kaldırmaya uğraĢmaktadır. Bu 

durumdan yana tercihi kullanmaktadır (Morgan, 2011: 338). 

 

Tutumlar ortaya konulan davranıĢlar ile anlaĢılmaktadır. Bu açıdan kiĢinin 

davranıĢları ile tutumları arasında bir uyumun bulunması gerekmektedir. Tutum ve 

davranıĢların arasında uyumun bulunmaması durumunda çeliĢkiler ortaya 

çıkmaktadır. ÇeliĢkilerin ortaya çıkıĢ noktaları çeĢitli durumlar sonucunda 

meydana gelmektedir. Bunların birincisi karar verme sonrasında gerçekleĢen 

çeliĢkiler oluĢturmaktadır. KiĢi karar verdikten sonra davranıĢta bulunmaktadır ve 

artık geri adım atamayacağı için davranıĢını, tutumu ile uygun hale getirmektedir. 

ÇeliĢkiyi olumlu Ģekle büründürmeye çabalamaktadır. Ġkincisi ise gösterdiği 

davranıĢın nedenlerini bulma ihtiyacı oluĢturmaktadır. YapmıĢ olduğu davranıĢını 

haklı göstermek için sebepler ortaya koymaktadır. Üçüncüsü ise uyma ve 

benimseme durumu ortaya çıkarmaktadır. ÇeliĢkiyi ortadan kaldırmak için kiĢinin 
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kabul etmesi, sevmeye çalıĢması ve davranıĢını benimsemesi halini göstermektedir. 

Bu seçeneklerin dıĢında mantıklı bir gerekçesi olmadığı için birey, bu Ģekilde 

davranarak çeliĢkiyi dengelemeye çalıĢmaktadır (KağıtçıbaĢı ve Cemalcılar, 2014: 

174; Bordens ve Horowizt, 2008: 209). 

 

BiliĢsel çeliĢki kuramı, tutumlar ve davranıĢların içinde bulunduğu iliĢkisel durumun 

sonucunda tutarsızlığın ortaya çıkması ve bu tutarsızlığın açıklanabileceğini 

savunmaktadır. KiĢiler meydana gelen tutarsızlıkların etkisini yitirmesini sağlamak 

ya da tamamen yok olması için çeĢitli yöntemlere baĢvurmaktadırlar. Bu 

yöntemlerden ilki bireyin iki çeliĢkiden birini seçtiğinde tercih ettiğinin doğru 

olduğunu göstermeye çalıĢmaktadır. Ġkincisi ise iki seçeneği karĢılaĢtırarak tekrardan 

değerlendirmektir. Tercih edilenin olumlu reddedilenin ise olumsuz olduğuna karar 

vermektedir. Üçüncüsü ise sunulan seçenekleri reddetmektedir. KiĢiye böyle bir 

seçeneğin sunulmadığını savunmaktadır. Dördüncüsü ise seçeneğin ileride nasıl bir 

hal alacağına karar verememekte ve reddetmektedir. Bu yöntemleri örnekle 

açıklayacak olursak, kiĢinin hafta sonu için iki seçeneği olduğunu düĢünelim. 

Birincisi sevdiği dizinin yeni bölümü o gün gösterilsin ve ikincisi ise arkadaĢlarıyla 

akĢam yemeğinde buluĢma ayarlansın. Birinci yönteme göre, kiĢi evde kalıp dizisini 

seçmesi durumunda bu kararının doğru olduğunu savunmaktadır. Yemeğe gitmemek 

için çeĢitli nedenler öne sürmektedir. Ġkinci yönteme göre ise, dizi izlemeyi tercih 

ettiğinde daha güzel vakit geçirdiğini ve arkadaĢ toplantısının güzel bile olsa 

kendisini tatmin etmeyeceğini düĢünmektedir. Burada iki seçeneğinde olumlu ve 

olumsuz yanlarını tekrardan gözden geçirmektedir. Üçüncü yönteme göre kendisine 

böyle yemek için teklifin sunulmadığını ve söylense gelebileceğini öne sürmektedir. 

Dördüncü yöntemde ise televizyonun dizinin ortasında bozulması ve kiĢinin bunu 

düĢünmemesi ya da en sevdiği arkadaĢının yemekte olacağını tahmin edememesi 

durumu oluĢturmaktadır (Eiser, 1986: 91-92). 

 

1.5.4. Beklenti Değer Kuramı 

Beklenti değer kuramı, ikili iĢlem kuramı ya da çift yönlü kuram Ģeklinde 

adlandırılmaktadır. Bu kuram büyük ilgi gören biliĢsel kuramlarla aynı doğrultuda 

büyük ilgi gören tutum oluĢumu kuramıdır. Bu kuramın desteklediği ana fikir bireyin 
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tutum nesnesiyle ilgili değerlendirmeleri sonucu oluĢan tepkilerinin beklenti ve 

inançlarını desteklediğini savunmaktadır. Nesneye bağlı fikirler ve nesneye yönelen 

tutumlarını birey, nesneye bağlı inançları doğrultusunda tanımlamaktadır. Kuram, 

inancı belirlenmiĢ olan, nitelikleri içinde barındıran nesnenin, duygu, düĢünce ve 

sezgilerine dayandırılabilme durumunu açıklamaktadır. Bu doğrultuda kiĢinin 

nesneyle ilgili niteliklerinin her birini, inançları doğrultusunda olumlu ve olumsuz 

değerlendirme yapmasını kuram incelemektedir (Ajzen, 2008: 531).  

 

Beklenti değer kuramı, tutumun değiĢtirilmesinde değiĢme ihtimali bulunan tutumların 

pozitif ve negatif tarafları ele alınarak hesabın yapıldığını ve en uygun seçeneğin tercih 

edildiğini ileri sürmektedir. Ayrıca kuram kiĢilerin kararları sonucunda kabul veya 

kabul etmemelerinin tercihlerinin kendilerine katkı sağlaması veya katkı sağlamaması 

durumuyla iliĢkili olduğunu ifade etmektedir. Bu açıdan bireylerin tutumlarını 

değiĢtirmesinde kendileri için fayda zarar durumu etkili olmaktadır (Taylor, Peplau ve 

Sears, 2006: 144; Wilson, Lindsey ve Schooler, 2000: 101).  

 

Günümüze kadar yapılan araĢtırmalarla kuramın incelenmesine devam edilmiĢtir ve 

her çalıĢma birçok farklı yönünü ortaya koymuĢtur. Bu araĢtırmalar sonucunda 

kiĢilerin bazı Ģartlar altında bir ya da daha çok yargıdan baĢka bir yargıya varma 

sürecine bağlı olarak bilgileri daha çabuk ve daha kısa yollardan ulaĢtıkları ortaya 

çıkmıĢtır. Ayrıca kiĢilerin bilgiyi farklı Ģartlar altında bile sistematik ve bilinçli bir 

Ģekilde elveriĢli ya da kullanılır duruma getirebildikleri gözlemlenmiĢtir.  KiĢilerin 

bu sistematiği tutum değiĢtirmede kullandıkları araĢtırmalar sonucunda kuramın 

görüĢleri arasında yer almaya baĢlamıĢtır (Wood, 2000: 551; Bordens ve Horowitz, 

2008: 79).  

 

Kurama göre tutumların oluĢmasında bireyin elde ettiği bilgiyi değerlendirmesi ve 

bunu belleğinde saklaması, gerektiğinde ise bilgiyi kendi kazancına yarayacak 

Ģekilde kullanması anlatılmaktadır. KiĢiler oluĢturdukları tutumlarına göre 

davranıĢlarını sergilemektedirler ve tutumlarını oluĢturmak içinde kiĢisel olarak 

fayda bekledikleri bilgileri kullanmaktadırlar. Bunun sonucunda onay ve 

onaylamama durumu ortaya çıkmaktadır (Bestch, Plessner ve Schallies, 2004: 251).  
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1.5.5. ĠĢlevsel Kuram 

Kuramın temel görüĢü, kiĢilerin herhangi bir ihtiyacını ortadan kaldırabilmek için 

tutumlarını araç olarak kullanmaya dayanmaktadır. Ayrıca tutumlar kiĢilerin 

maksatlarına ulaĢmada çeĢitli durumlarda katkı sağladığını öne sürmektedirler. 

Kuramcılar tutumun iĢlevini dört baĢlık altında araĢtırmıĢlardır; araçsal iĢlev, benlik 

koruyucu iĢlev, değer ifade edici iĢlev, bilgi iĢlevi bu baĢlıkları oluĢturmaktadır (Barli, 

2007: 82; Wood, 2000: 544). 

 

Araçsal iĢlev kiĢilerin ödül ceza kavramlarıyla iliĢkili tutumlarını olumlu ve olumsuz 

olarak değerlendirilmesi sonucu oluĢmasına dayanmaktadır. Buna göre kiĢilerin ödül 

verileceğini umut ettiklerinde tutumları olumlu yönde oluĢmaktadır. Eğer ceza 

alacaklarına inandıklarında ise kiĢiler olumsuz yönde tutum sergilemektedirler. 

Tutum bu iĢleviyle insanların hedeflerini yerine getirilmesini sağlayan olgulara karĢı 

yakınlık kurmasını sağlamaktadır. Aynı zamanda hedeflerinden uzaklaĢmasına neden 

olan olgulardan vazgeçmesini sağlamaktadır. Ayrıca durumlar değiĢtiğinde 

kullandığı araçlar hedeflerine ulaĢmasını sağlayamıyorsa birey tutumunu 

değiĢtirebilmekte ve bunu oldukça hızlı, kolay bir Ģekilde gerçekleĢtirebilmektedir 

(Baysal ve Tekarslan, 1996: 270). 

 

Benlik koruyucu iĢlevde ise, farklı durumlar karĢısında insanlar geliĢtirdikleri 

tutumlar sayesinde kiĢilik özelliklerini güç durumlardan uzak tutmaya 

çalıĢmaktadırlar. Bireyler psikolojik olarak kendilerini rahatsız eden çeliĢkilerden 

kaçınarak rahat hissetmeye yönelmektedirler. KiĢiler oluĢturdukları tutumlar 

nedeniyle benliklerine zarar verecek duygulardan uzaklaĢmıĢ olmaktadırlar. Bu 

tutumun değiĢtirilmesi, tutumlar arasında en güç olanı olarak değerlendirilmektedir 

(Katz, Mcclintock ve Sarnoff, 1957: 466). 

 

Değer ifade edici iĢlevler ise insanların yaĢamlarının odak noktasında yer alan, 

değerlerinin oluĢmasını sağlayan tutumlarını değiĢtirememekte ve onlar kiĢinin 

yaĢamının merkezinde yer almaktadır. Tutumların bu iĢlevi insanlara kiĢilik 

özelliklerini korumayı ve yaĢadıkları çevrede olumlu bir görüntü oluĢturmayı 

sağlamaktadır. Eğer oluĢturulan tutumlar kiĢinin öz varlığına uymuyorsa inanç ve 
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değerlerine ters düĢüyorsa, kiĢi bu tutumlarını değiĢtirme yoluna gitmektedir (Baysal 

ve Tekarslan, 1996: 271). 

 

Bilgi iĢlevi ise, bireylerin ilgili konuda bilgi almaları ve karmaĢık hayat Ģartlarında 

bu bilgiyi anlamını kavrayacak biçimde sınıflandırma gereksinimine dayanmaktadır. 

Bu iĢlev karmaĢık hayat koĢullarında benzer durumlar karĢısında aynı tepkiyi 

verebilmeyi, bilgiyi yalın bir hale getirebilmeyi ve bunlar doğrultusunda oluĢturduğu 

tutumları istediği zaman kullanabilmeyi sağlamaktadır.  KiĢiler, öğrendiği bilgiler 

sayesinde gelecek için deneyim sahibi olabilmektedir. Ġnsanlarda yerini almıĢ olan 

bir tutum bilgi iĢlevi görür ve yeni bilgilerin dıĢarıdan alınmasıyla tutumlar yeniden 

yapılandırılabilmektedir (Katz, 1960: 164).   
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM  

REKLAM KAVRAMI 

 

ÇalıĢmanın bu bölümünde; reklam kavramından, reklamın özelliklerinden, reklamın 

dünyadaki ve Türkiye‟deki geliĢiminden, reklam türlerinden, reklam ortamlarından 

ve iyi bir reklamın sahip olması gereken özelliklerden bahsedilmektedir.  

 

2.1. Reklam Kavramı ve Özellikleri 

Reklam kavramı açıklanarak, reklam için önemli olan özelliklerden aĢağıda 

bahsedilmiĢtir. 

 

2.1.1. Reklam Kavramı 

Dünya tarihinde insanların birbirleriyle iletiĢime geçmesiyle birlikte alıĢveriĢ 

kavramı doğmuĢtur. Ġnsanların ihtiyaçlarını gidermek için yaptıkları alıĢveriĢlerin 

nedenlerini ürünler oluĢturmaktadır. Dünyadaki geliĢmeler sonucunda her geçen gün 

değiĢen toplumsal hayat ve teknolojik geliĢmelerle birlikte alıĢveriĢe konu olan 

ürünler, mallar ve hizmetler giderek çeĢitlilik göstermektedir. Ayrıca çok fazla ürün, 

mal ve hizmet ortaya çıkmaktadır. Ġlkel toplumlardan bu yana ürünlerin, malların ve 

hizmetlerin çeĢitli ve çok olması açısından reklam olgusu doğmuĢtur (PaydaĢ, 1998: 

14). GeliĢmeler sonucu oluĢan ürün, mal ve hizmetlere talebin artması, üretimin 

artması vb. durumların çoğalması sonucu insanların haberdar edilmesi açısından 

reklamın önemi ortaya çıkmaktadır. Bunun doğrultusunda reklam pazarlama için 

önemli bir unsur olmuĢ, bu nedenle reklam üzerine birçok araĢtırma ve tanım 

geliĢtirilmiĢtir (Özgür, 1994: 16). AĢağıda reklamın bu farklı tanımlarından 

bazılarına yer verilmiĢtir.  
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Reklam kelimesi Fransızca kökenli reclame kelimesinden gelmektedir ve kiĢilerin 

davranıĢlarını istenilen bir biçimde yönlendirmek veya değiĢtirebilmek amacıyla 

kullanılan, etkileme gücü yüksek olan ve amaca ulaĢmak için uygulanan 

yöntemlerden birisi olarak ifade edilmektedir (Batı, 2012: 12).  

 

Reklam, üretilen veya ortaya konulan her Ģeyin, bir Ģirketin ya da kurumun, bir 

düĢüncenin veya etkinliğin hedef kitlesinde ilgi uyandıran ve bu kitleye doğru bir 

Ģekilde çeĢitli iletiĢim yöntemlerini kullanılarak ulaĢılması durumunu göstermektedir 

(Akyıl, 1996: 16). Belch ve Belch göre reklam, bir kuruluĢ, hizmet, ticaret eĢyası ya 

da düĢünce konusunda belirli bir bedel ödeyerek kiĢiyle ilgisi bulunmayan bir 

durumda gerçekleĢen iletiĢimi oluĢturmaktadır (Belch ve Belch 2018: 17).   

 

Modern reklamın babası diye adlandırılan Albert Lasker reklamı kitle iletiĢim 

araçlarının tümünde istenilen sonucun olacağına dair söz vererek yapılan bir çeĢit 

satıcılık Ģeklinde tanımlamaktadır (Arens, 2002: 7). 

 

Reklam, arzu edilen özellikleri tam olarak bilinmeyen Ģeylere yönelen izleyicilerin 

kuvvetli bir tutum oluĢturmalarını sağlamak ve bir davranıĢa çevirmek için ikna 

etmek amacına hizmet eden bir iletiĢim aracıdır (Erdil ve Uzun, 2010: 103). AĢıcı 

ise, reklamı satın almanın devamlı olabilmesini ya da ürün, mal ve hizmeti kullanan 

kimseleri etkilemek amacıyla iĢletmelerin çalıĢmalarına eklenen masraf öğesi 

Ģeklinde tanımlamaktadır (AĢıcı, 1984: 211). 

 

Reklamı farklı bir açıdan ele alan Alreck ve Settle, üretici ve tüketici iliĢkisinde belli 

bir uzaklığın bulunması durumundan meydana gelen iletiĢim aksaklığını gidererek 

ürünle ilgili gerekli olan bilgileri tüketicilere ulaĢtıran pazarlama alanının bir elemanı 

Ģeklinde ifade etmektedirler (Alreck ve Settle, 1999: 130). Amerika Pazarlama 

Birliği‟nin tanımına göre reklam, bir malın, bir düĢüncenin veya hizmetin karĢılığını 

ödeyerek ve karĢılığı ödeyen tarafın bilinir olacak Ģekilde yapılan, yüz yüze satıĢ 

haricindeki tanıtım çalıĢmaları olarak tanımlamaktadır (Elden, 2003: 20). 

 

BaĢka bir tanımda ise reklam, tüketici ile markayı bir araya getiren tüketicinin 

markayı fark etmesine neden olan önemli bir unsur olarak değerlendirmektedir 
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(Ertike, 2009: 22). Diğer bir tanımda ise reklam, ürün ya da hizmetin satılmasına 

neden olmak için yapılan görüntü, iĢaret vb. gibi ayırt edici niteliği olan mesajların 

bütününe denilmektedir (Güven, 2012: 21). 

 

Reklam geniĢ kitlelere seslenen kiĢiyle iliĢkisi bulunmayan satıĢ yapabilmek için 

harcanan güç, teknik ve yöntem biçiminde de tanımlanmaktadır (Özgür, 1994: 17). 

Farklı bir tanımda ise reklam, bir malın ya da hizmetin ilgi uyandıran yanlarını, 

faydalarını insan topluluklarına tanıtmak için ortaya konulan çabaların tümü olarak 

adlandırılmaktadır (Ertike, 2009: 22).  

 

Reklam, bildirme, duyurma ve haberdar etme aracı Ģeklinde ifade edilmektedir 

(Kozlu, 1991: 182). KocabaĢ ve Elden‟e göre ise reklam, ürün, hizmet ve 

düĢüncelerin toplumsal ve ekonomik refahın ilerlemesini, tüketicinin doyuma 

ulaĢmasını ve reklam verenin hedeflerine ulaĢmasını gerçekleĢtirmek için iletiĢimini 

sağlayacak biçimde kitle iletiĢim araçlarında beğenilmesi ya da benzerleri arasından 

tercih edilmesini sağlayabilmektir (KocabaĢ ve Elden, 1997: 12). Tosun‟a göre 

reklam ise çeĢidi çok olan mal ve hizmetlerin nereden, nasıl, hangi parasal değerinin 

sağlanma olasılığın bulunabileceğini, özelliklerini hedef kitleye tanıtarak, üretici 

olmayan kimselerin parasını iyi bir biçimde değerlendirmesine sebep olan bir araç 

Ģeklinde açıklamaktadır. Bunun yanı sırada üreticilerin hedefledikleri pazara 

ulaĢmalarını sağlayarak sermaye ve çabalarını yararlı bir biçimde kullanmalarına 

neden olma açısından ve yeni yatırımlara isteklendirmede ise, en büyük dayanak 

olmaktadır (Tosun, 1989: 6). 

 

Reklam terimleri sözlüğünde reklam, kiĢilere önerilen davranıĢ biçimlerini 

benimsemelerini gerçekleĢtirmek için desteklenen ve tekrarlanan mesajların, kitle 

iletiĢim araçlarından ücret karĢılığı alınan yer ya da süre aracılığı ile 

gösterilmesi Ģeklinde yer almaktadır (Tanses, 1999: 38). 

 

Reklam, hizmetin ve ürünlerin olası müĢterilerinin bilinmesi için yapılacak çalıĢmaların, 

iĢletmenin hedeflerinin, reklam için harcanan paranın, araçlarının, ileti çeĢitlerinin belli 

bir plana göre düzenlenmesini sağlamaktadır. Buna ek olarak reklam, bütçesi ve süresi, 
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hangi reklam araçlarından yararlanılacağı konusundaki kararlar ve reklam yazısının 

hazırlanması gibi faaliyetlerin tamamını da kapsamaktadır (Karpat, 1999: 38).  

 

2.1.2. Reklamın Özellikleri 

Reklam, doğruca bilinçaltımıza tesir edebilen ve kanıtlarla desteklenerek, inanılır 

olma özelliğini kullanan, büyük umutlar sunabilen ve tüketiciyi ikna etmeye aracı 

olabilen bir durumdur. Bu açıdan ele alındığında reklam, içerisinde birçok özelliği 

barındırmaktadır (Çivrilli, 1993: 13). Bu özellikleri Ģöyle sıralamak mümkündür 

(KocabaĢ ve Elden, 1997: 16; Özgür, 1994: 18; Özdemir, 1992: 6; Elden, 2003: 20): 

 

 Reklam pazarlama iletiĢimi içerisinde bulunan öğelerden birini 

oluĢturmaktadır.  

 Reklam belirli bir bedel karĢılığında yapılmaktadır. Reklam verenler reklamın 

hazırlanabilmesi için bir ücret ödemektedirler.  Bu nedenle de reklam verenler 

reklamın üzerinde yetkili olmaktadır ve denetim yapabilme hakları da 

doğmaktadır.  

 Reklam kiĢisel olmayan bir çalıĢmadır. GeniĢ insan topluluklarına ulaĢma 

olanağı bulunan farklı iletiĢim kanallarını kullanan bir pazarlama iletiĢimi 

unsurudur ve buradaki amaç hedef kitleye mesajın ulaĢmasını sağlayabilmektir.  

 Reklam mesajının özünde ürün, hizmet ve fikirler hatta kiĢiler bulunmaktadır. 

Birçok firma ürünlerini satabilmek için reklam yaptırmaktadır. Bunun yanı sıra 

toplumsal kuruluĢlar da halkın desteğini almak için reklam yaptırmaktadır.  

 Reklamı ortaya koyan kiĢi, kurum ve kuruluĢlar bilinmektedir. Bu açıdan 

bakıldığında reklamın kaynağının bilindiği ifade edilmektedir.  

 Reklam bir kitle iletiĢim aracıdır.  

 Reklam aracılığıyla tüketici bilgili duruma getirilmeye çalıĢılır ve reklam 

tüketiciyi ikna etmeye uğraĢma çabasını ortaya koymaktadır.  

 Reklam rekabetin artmasını sağlamaktadır.  

 Reklam öbür pazarlama iletiĢimi unsurları ile firma, kurum ve kuruluĢların 

belirlediği pazarlama stratejisi ıĢığında belirlenen pazarlama hedeflerine 

ulaĢabilmek için organize bir biçimde çalıĢmaktadır. 
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Baybars‟a göre ise reklamın özellikleri farklı bir Ģekilde sıralanmaktadır (Baybars, 

2003: 725): 

 

 Yayılma olasılığı bulunma özelliği, reklam verenin mesajının tekrar 

edilebilmesi rakiplerin mesajlarıyla karĢılaĢtırabilme imkânı sağlaması, reklam 

verenin gücü konusunda olumlu intiba bırakması bu özellik kapsamındadır.  

 GeniĢ kitlelere ulaĢabilme özelliği, coğrafi alanın dağınık olması, çok fazla 

tüketiciye uygun maliyette ulaĢabilmenin önemli yöntemlerinden birini reklam 

oluĢturmaktadır.  

 Toplumun önünde sergilenerek oluĢturduğu doğru bulma kanısı ve ürünleri 

belirli standartlarda olmaya zorlamak bir diğer özelliğini göstermektedir.  

 Çok geniĢ bir alana yayılmıĢ ifade gücünün bulunması, ses, renk, baskı gibi 

sanatsal öğelerin kullanılması ve canlı, etkili sergilemeleri içerisinde 

barındırması reklamın bir baĢka özelliğini anlatmaktadır.  

 Reklamın yüz yüze yapılmaması hedef kitlesinde yer alan kiĢilerin üzerinde 

baskı duygusunun oluĢmasını engellemektedir. Reklam tek yönlüdür.  

 Reklam ürünler için imaj oluĢturmayı veya hızlı bir satıĢ meydana 

getirebilmeyi sağlayabilmektedir  

 

2.2. Reklamın Tarihçesi 

Reklam, ürün ve hizmetlerin beğenilmesini sağlamak için yapılan çalıĢmaların 

tamamını oluĢturmaktadır. Aynı zamanda hedef kitlenin de ürüne ve hizmete 

talebinin artmasını gerçekleĢtirme faaliyetlerini göstermektedir. Bu sebeple de 

insanlığın değiĢ tokuĢ yaparak ihtiyacını karĢıladığı dönemlerde bile tam anlamıyla 

olmasa da reklamın var olduğu düĢünülmektedir.  Böyle bakıldığında ticaretin var 

olmasıyla birlikte reklamın da ortaya çıktığını düĢünülmektedir (Aydın, 2009: 16).  

 

Reklamın, dünya yok olana kadar geliĢimini sürdüreceği varsayılmaktadır. Reklamın 

hayatımızda önemli bir yeri bulunmaktadır. Ġstenilen hedefe ulaĢmak için doğru bir 

Ģekilde yapıldığında reklam vereni güç sahibi yapabilmektedir. Çünkü reklam, her 

alanda kullanılabilen ve insan topluluklarını etkileyebilen bir iletiĢim aracı olmuĢtur. 

Reklam firmaları, kurumları, kuruluĢları zengin edebilecek güce ulaĢmıĢtır 
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(Mattelart, 1991: 116). Bu güç aynı zamanda ekonomiye yön verebilmeyi de 

beraberinde getirmiĢtir. Bu doğrultuda reklama olan ilgi gün geçtikçe artmaktadır. 

Reklam üzerinde artan ilgi ve önem sonucunda reklamın tarihine bakmak 

gerekmektedir. Bu nedenle reklamın tarihteki ilerlemesini dünyadaki geliĢimi ve 

Türkiye‟deki geliĢimi Ģeklinde aĢağıda açıklanmasına yer verilmiĢtir. 

 

2.2.1. Reklamın Dünyadaki GeliĢimi 

Reklamın tarihteki yeri ele alındığında insanlığın varoluĢuna dayandığı 

düĢünülmektedir. Bu nedenle insanların değiĢ tokuĢ yapmaya baĢlamasıyla birlikte 

reklamların günümüzdeki halinde olmasa bile o günlerde kullanıldığı varsayılmaktadır. 

Bu nedenle reklamın baĢlangıcı olarak varsayılan dönem MÖ 3000‟li yıllara 

dayanmaktadır. Ġlk reklam örneklerinin ise sözlü olarak gerçekleĢtirildiği kabul 

edilmektedir. Bölgedeki tellalların ellerindeki köle veya sığırlarını satmak için 

bağırarak yapmıĢ oldukları alıcılara duyurma uğraĢları reklamın ilk örnekleri olarak 

sayılmaktadır. Günümüze ulaĢabilmiĢ Eski Mısır, Babil, Yunan ve Roma kalıntılarında 

reklamla ilgili araçlara rastlanılmıĢtır. Eski Mısırda kaçan esiri bulanlara verilmek 

üzere ödüllerin kazındığı papirüs ve bu papirüste yer alan esirin özellikleri ve fiyatının 

kazındığı duvarlar baĢka bir örneği göstermektedir. Ayrıca Antik Yunan Ģehirlerinde 

köĢe baĢlarında ve meydanlarda çeĢitli yerlerdeki malların, sirklerin ve yarıĢmaların 

ilanları da reklama birer örnek olarak düĢünülmektedir. Daha sonraki dönemde ise 

resimler ve iĢaretler kullanılmıĢtır. Renkli boyalar kullanılarak duvarların ve kapıların 

üzerine çizilen resim veya iĢaretler verilen hizmeti ya da satılan ürünü anlatmak için 

yapılmıĢtır. Roma‟da balıkçıların giriĢ çıkıĢların yapıldığı yerin üstüne balık, 

kasapların koyun veya satır, ayakkabı yapılan ve satılan yerlerin üstünde ayakkabı 

sembollerinin, iĢaretlerinin yapılması buna bir örnektir (Karabağ, 1998: 15). Her ne 

kadar bunlar ilk reklam örnekleri olarak düĢünülse de tam anlamıyla bir reklam demek 

mümkün değildir.  

 

Reklam benzeri durumların ilk örnekleri Ortaçağ‟da ticari alanda gerçekleĢenler 

oluĢturmaktadır. Bunlar ilan diyebileceğimiz niteliktedir. Bu çağda Avrupa‟da 

okuma yazma bilen kiĢi sayısı oldukça az olduğu için satıcılar ürünlerini bağırarak 

satmaya çalıĢmıĢlardır. Bu dönemlerde esnaf loncalarının kalite kontrolünde temel 
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alınacak nitelikleri belirlemesiyle üreticiler ürettikleri mal ve hizmetleri marka haline 

dönüĢtürmeye baĢlamıĢlardır. Bu ürünler diğer ürünlerden daha fazla satılmıĢtır. 

Ayrıca üretimin fazla olması durumunda ekonomik ve sosyal yapısı ticaretin 

artmasına, buna bağlı olarak da rekabetin artmasına ve hızlanmasına neden olmuĢtur. 

Üreticiler rekabetin artması durumunda ürünlerini satmak için daha çok reklama 

ihtiyaç duymaya baĢlamıĢlardır (Topsümer ve Elden, 2015: 17). 

 

Tarihte asıl reklam olarak sayılabilecek durumlara matbaanın icat edilmesiyle 

baĢlanmıĢtır. 1450 yılında Gütenberg‟in matbaayı icat etmesi baĢka alanlarda olduğu 

gibi reklamcılıkta da yeni bir dönemi baĢlatmıĢtır. Bu icattan sonra hızlı bir değiĢim 

meydana gelmiĢtir. Satıcılar ürünlerini tanıtmak için bastırdıkları el ilanlarını 

meydanlarda dağıtmaya baĢlamıĢlardır. Bu sayede daha fazla kiĢiye ulaĢma olanağı 

bulmuĢlardır. Daha sonraki yıllarda gerçekleĢen ve reklamcılık tarihinin basılı 

örneğinin ilki olarak kabul edilen W. Caxton‟un rahipler için oluĢturduğu „The Pyes 

Of Salisbury Use‟ ismindeki kitabin kilise kapısına asılan duyurusu olmuĢtur. Bu 

duyuru aynı zamanda ilk duvar afiĢi olarak sayılmaktadır (Ünsal, 1984: 21). 

Matbaanın icadından sonra kitle iletiĢimini sağlayan gazetenin geliĢimi artmıĢtır. 

Gazetenin geliĢimine bağlı olarak da ilanlar artmıĢtır. Almanya‟da 1525‟te gazetede 

yer alan ve bir ilacın tanıtımını içeren ilan ilk gazete ilanı olarak kabul edilmektedir 

(Güler, 2008: 10). Reklam olarak değerlendirebileceğimiz esas ilanlar ilk olarak 

Amerika‟da 1704‟de yayınlanmıĢtır. Reklamların bir kuruluĢ tarafından yürütülmesi 

düĢüncesini Montaigne 1525 tarihinde Fransa‟da ortaya atsa da ilk reklam kuruluĢu 

1812 yılında Ġngiltere‟de oluĢturulmuĢtur. Amerika‟da açılan ilk reklam kuruluĢunu 

ise W. Palmer tarafından 1841 yılında kurulmuĢtur (Karpat, 1999: 39).  

 

Sanayi devriminin 1700‟lü yıllarda Ġngiltere‟de daha sonra da 1800‟lü yıllarda 

Amerika‟da baĢlaması ve giderek üretim alanında etkisini artırması reklama duyulan 

ihtiyacı da artırmıĢtır. Üretimin makineyle yapılması ürünlerin fazla olmasına ve bu 

da daha fazla satıĢ yapma isteğinin oluĢmasına neden olmuĢtur. Bunu giderebilmek 

içinde daha fazla reklama ihtiyaç duyulmuĢtur. Pazarı elinde tutmak isteyen 

iĢletmeler ve ortaya çıkan rekabette kazançlı olmak isteyen Ģirketler reklama daha 

fazla baĢvurmuĢlardır. Tüm bu geliĢmeler reklamların ileri bir boyuta taĢınmasında 

önemli etkenler meydana getirmiĢlerdir. Ayrıca 1839‟da keĢfedilen fotoğrafla görsel 
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reklamlar yapılmaya baĢlanmıĢtır. Bu tür reklamlar da 1840‟lı yıllarda dergilerde yer 

almaya baĢlamıĢtır (Arens, 2002: 30). 

 

Matbaadan sonra reklamın geliĢmesinde katkıda bulunan ve kitle iletiĢiminde önemli 

ilerlemelere neden olan radyo keĢfedilmiĢtir. Ġlk radyo yayını 1907 yılında Marconi 

gerçekleĢtirmiĢtir. Ġlk radyo istasyonu ise 1920 yılında Doğu Pittsburgh KDKA 

adıyla yayın yapmıĢtır. Radyo istasyonu ticari olarak ilk kez WEAF isminde 1922 

yılında kurulmuĢtur. 1924 yılında ise ilk özel reklam N.W. Ayer & Son Ģirketinin 

“Eveready saati” ismiyle hazırladıkları program olmuĢtur. Tüm Amerikalıların aynı 

zaman diliminde aynı programı dinlemesini sağlayan sistemi Ulusal Yayın ġirketi 

(NBC) 1926 yılında kurmuĢtur. GerçekleĢen bu geliĢmeler radyoya olan ilginin 

artmasına, iletiĢim araçları arasında radyonun üstün olmasına neden olmuĢtur. Bu 

durum radyonun reklamcılıkta kullanılmasında etkili olmuĢtur. Böylece söz, müzik 

ve oluĢturulan sloganlarla insanların üzerinde daha etkili olunabilmiĢ ve radyo 

aracılığıyla reklamın hedef kitleye daha çabuk bir biçimde ulaĢması sağlanabilmiĢtir. 

Bununla birlikte bu durum reklamların iĢin uzmanları tarafından yapılmasına da yol 

açmıĢtır. (Ünsal, 1984: 40).  

 

1929 ta meydana gelen Dünya Ekonomik Buhranının etkilerinden reklamcılıkta 

payına düĢeni almıĢtır. Bu dönemde buhranın nedenlerinden biri olarak reklamlar 

gösterilerek, reklamlara karĢı bir tepki oluĢturulmuĢtur. Buhran döneminde 

tüketiciler satın almaya karĢı tavır sergilemiĢlerdir. Bu durum reklamcıları 

incelemeler yapmaya mecbur bırakmıĢtır. Bunun sonucunda A.C Nielsen, G. Gallup, 

A. Crossley D. Starch gibi kiĢilerin kurduğu çeĢitli araĢtırma Ģirketleri ortaya 

çıkmıĢtır. ġirketler tüketicilerin hangi ürünleri aldıklarını ve dinledikleri radyoları, 

yayınları araĢtırmıĢlardır (Topsümer ve Elden, 2015: 20). Reklamcılar da 

reklamlarını bu araĢtırmalar sonucunda oluĢturmaya baĢlamıĢlardır. Ayrıca yaklaĢık 

olarak bu döneme denk gelen televizyonun icadı dünyada yeni geliĢmelerin de 

baĢlamasına neden olmuĢtur. Ġlk yayın kanalını BBC kurmuĢtur. 1930‟lu yıllarda 

televizyon yaygınlaĢarak geliĢimini devam ettirmiĢ ve bu yıllar ise reklamcılık 

açısından sıkıntılı ve sancılı dönemleri içinde barındırmıĢtır. 40 ile 50‟li yıllar arasına 

gelindiğinde televizyonun önemi daha fazla artmıĢtır. Ġkinci Dünya SavaĢının 

olmasına rağmen televizyonun hızla geliĢmesi, reklamcılığın ileriye doğru adım 
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atmasını beraberinde getirmiĢtir. Radyonun iĢitme duyusuna seslenmesinden sonra 

televizyonun hem iĢitsel hem de görsel duyulara seslenmesi reklamcılık için tüm 

özellikleri barındıran bir ortam olarak değerlendirilmiĢtir. Bu geliĢmeler ıĢığında 

yayına baĢlayan Ģirketler çoğalmıĢtır. 1941 yılında ilk spotu yayınlayan Ģirket WNTB 

olmuĢtur. Bu yayınlardan sonra radyodaki reklamların yerini görüntülü televizyon 

reklamları almıĢtır. Bu reklamlar canlı performanslardan ve sunan kiĢinin yeteneğine 

bağlı reklamlardan oluĢmuĢtur. GeliĢmeler doğrultusunda reklamların Ģekli ve 

sunumu da zamanla değiĢikliğe uğramıĢtır. Bu durum baĢta Amerika olmak üzere 

Avrupa ülkelerinde de radyonun öneminin azalmasına ve onun yerini televizyonun 

almasına neden olmuĢtur. 1950‟li yıllara gelindiğinde ise canlı yayınların yerini 

videobantlar almıĢtır. Ayrıca Ģirketlerin reklam için ayırdıkları bütçelerin arttığı ve 

reklamcılık sektörünün oluĢmaya baĢladığı gözlenmektedir. (Rutherford, 1996: 21).  

 

1960‟lı yıllarda ise pazarlama düzeni içerisinde yer alan iletiĢim etmeni ilk kez 

ortaya çıkmıĢtır. Bu iletiĢim reklamlar aracılığıyla kullanılabilir olmuĢtur. Bu 

yıllardaki reklamlar genel olarak ürünün veya hizmetin pazarda yer aldığını 

gösteren reklamlar Ģeklinde yapılmıĢtır. Bu dönemdeki reklamlarda jingle, slogan 

bulunmaktadır. Bunun yanında reklamlarda diğer ürünlerle karĢılaĢtırmalara da 

baĢvurulmuĢtur. Reklamlardaki bu sistem W. Bernbach gibi reklam önderleri 

sayesinde zamanla değiĢikliğe uğratılarak yaratıcı reklamlar yapılmasına yol 

açılmıĢtır (Bozkurt, 2005: 22).  

 

1970‟li yıllarda ise reklamcılık ve marka alanında çok ses getiren bir çalıĢma ortaya 

çıkmıĢtır. Bu çalıĢma ile konumlandırma stratejisini gündeme ilk getiren 

araĢtırmacılar J. Trout ve A. Ries‟dir. Reklamcılıkta bu strateji hedef kitlenin 

düĢüncelerinde istenilen algıyı oluĢturabilmeyi ortaya çıkarmıĢtır (Arens, 2002: 35). 

 

1980‟lerden sonra ise neo-liberal yöntemlerle iliĢkili olarak reklam sektöründe büyük 

bir değiĢim gerçekleĢmiĢ ve reklamın etki alanı büyük boyutlara ulaĢmıĢtır. 

Dünyadaki geliĢmelere bağlı olarak ve küreselleĢmenin etkisiyle pazarların 

uluslararası boyutlara ulaĢmasıyla çok uluslu Ģirketlerin artmasına ve pazarda nüfuz 

sahibi olmalarına neden olmuĢtur. Buna bağlı olarak medya grupları da geniĢ 

alanlara yayılarak reklam alanlarının geniĢlemesini sağlamıĢlardır. Devletin yayın 
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organlarını özelleĢtirmesi ve Ģirketlerin, kiĢilerin özel kanallar kurması reklam 

sektöründeki Ģirketlerin çoğalmasına, yayınlanan reklamların da sürelerinin 

uzamasına sebep olmuĢtur. Bu yıllarda ülkelerdeki reklam ajanslarının birleĢmesi, 

ajansları uluslararası bir yapıya büründürmüĢtür. Bununla birlikte reklamlarda tema, 

slogan gibi unsurlar aynı Ģekillerde kullanılmıĢtır (Mattelart, 1991: 6). 

 

1990‟lı yıllarda Soğuk SavaĢın sona ermesiyle artan küreselleĢmenin en çok 

etkilediği alanlardan biri reklam olmuĢtur. Uluslararası alanda yer alan reklam 

ajanslarının etkisi daha belirgin boyutlara ulaĢmıĢtır. Pazarlama iletiĢiminde 

tutundurma karmasının içerisinde yer alan reklam tüm alanlarda iletiĢimi sağlayan en 

önemli etken olarak geliĢimini sürdürmüĢtür.  

 

Bugünlerde ise reklamcılık teknolojik hareketlere bağımlı olarak geliĢimini 

artırmaktadır. Internet gibi geliĢmelerin artmasıyla reklamlar da değiĢmekte ve 

tüketicilerin istekleri göz önüne alınarak öznel reklamlar yapılır hale gelmektedir. 

Internet alanındaki sosyal medyalar gibi geliĢmeler reklamın önemini daha da 

arttırmakta ve reklamları her alanda görmeye devam edileceğini düĢündürmektedir. 

DDB Worldwide, Ogilyv and Mather Worldwide benzeri Ģirketlerin yöneticileri 

Internet gibi teknolojik geliĢmelerin çoğalmasıyla birlikte reklam tanımının bile 

temelinden değiĢeceğini düĢünmektedirler (Richards ve Curran, 2002: 76). Bu açıdan 

bakıldığında teknolojik yeniliklere duyarlı ve çabuk uyum sağlayabilen sektör olarak 

reklamcılık düĢünülmektedir Tüm bu geliĢmelere bağlı olarak gelecekte de reklamın 

önemli bir öğe olacağını sanılmaktadır.  

 

2.2.2. Reklamın Türkiye’deki GeliĢimi 

Türkiye‟de reklamın ilk örnekleri olarak dünyadaki gibi satıcıların ürünlerini 

tanıtmak için yaptıkları sesli duyurular sayılmaktadır. Yazılı reklam örneklerinin ise 

dünyaya göre daha yakın bir tarihte baĢladığı görülmektedir. Bunun nedeni olarak 

matbaanın ülkemizde daha geç zamanlarda kullanılmaya baĢlaması gösterilmektedir. 

Bu açıdan bakıldığında Avrupa ülkeleri ve ABD‟de reklamın geçmiĢi daha eskilere 

gitse bile Türkiye‟de reklamın geçmiĢi daha yakın tarihlere dayanmaktadır.  
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Sözlü reklamların yerini basılı reklamların alması matbaanın geç kullanılmasına 

bağlı olarak 19 yüzyıla rastlamaktadır. Bu dönemlerde Osmanlı Devleti‟nin dıĢ 

ticarette yaptığı sözleĢmeler sonucu Batı‟nın ürünleri kolaylıkla ülkeye girmeye 

baĢlamıĢtır. Bu dönemde yapılanlar birer modernleĢmeye geçiĢ olarak düĢünülmekte 

ve 1839 yılı Tanzimat Fermanı ilanından sonrasını kapsamaktadır. Osmanlı 

Devletindeki bu geliĢmeler reklamında geliĢme göstermesine neden olmuĢtur ve 

reklamlar sözlü olmaktan çıkmıĢ basılı reklam Ģekline bürünmüĢtür.  1831 yılında 

haftalık çıkarılan Takvim-i Vakayı Osmanlının ilk gazetesidir. Bu gazetede daha çok 

resmi makam, kurum ve kuruluĢların halkına bazı bilgileri duyurmak için yazılmıĢ 

olan yazılara yer vermektedir. Osmanlı bu dönemde bir değiĢim sürecinde idi ve bu 

değiĢimi halkına beğendirmek, benimsetebilmek için yaptığı hareketleri gazete 

aracılığıyla duyurma yoluna baĢvurmuĢtur. Örneğin, devletin fes üretimini ve 

bununla alakalı yapılan satıĢları duyurması bunun bir resmi ilan olduğunu 

göstermektedir ve o Ģekilde değerlendirilmektedir. Daha sonraları bu gazetede ülkeyi 

ilgilendiren iç ve dıĢ meseleler hakkında yazılara yer vermiĢtir.  Ġlerleyen yıllarda ise 

sadece padiĢahın buyrukları ve devletle ilgili yazıları içeren resmi bir gazeteye 

dönüĢmüĢtür (Koloğlu, 1999: 25).  

 

1840 yılına gelindiğinde ise W. Churchil‟in Osmanlı‟ya verdiği yardımlar sonucunda 

yayınlanan Ceride-i Havadis isimli gazete yer almaktadır. Gazete iki bölüme ayrılmıĢ 

ve ülke içindeki haberler bir bölümde, ülke dıĢındaki haberler diğer bölümde 

bulunmaktadır. Gazete bir müddet sonra ticari bir durum sergileyerek içerden ve 

dıĢarıdan gelen ilanları her seferinde artırarak ilanlara yer vermiĢtir. 1852 yılından 

sonra bu ilanlar gazetenin büyük bir bölümünü oluĢturur bir hal almıĢtır (Ġnuğur, 

1993: 183). Bu ilanların içeriğini ise satılık arsa, ev, bazen kitap Ģeklindeki ilanlar 

oluĢturmaktadır. Gazetedeki bu ilanlar her zaman olmamakla birlikte bazı 

durumlarda resim ve baĢlık ekleyerek reklamcılık anlamında bir yeniliğe de öncülük 

etmiĢtir. Üzerinde resim bulunan ilk reklam ilanı olarak bir nasır ilacının reklamı 

kabul edilmektedir. (Koloğlu, 1999: 35). 

 

1856 yılında Islahat Fermanının ilan edilmesinde etkili olan Avrupa devletleriyle 

Osmanlı arasındaki sıkı iletiĢim sayesinde devlet Avrupalı sayılmıĢtır. Bu fermandan 

itibaren yabancı ilanlarda gözle görülür artıĢlar ve farklılıklar gözlemlenmiĢtir. Bu 
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açıdan bakıldığında ilk reklam çalıĢmalarını devletin içerisinde var olan Rum ve 

Musevi azınlık grupların gerçekleĢtirdiği ortaya çıkmaktadır (Çetinkaya, 1992: 42).  

 

Agah Efendinin 1860 yılında Tercüman-i Ahval ismiyle çıkardığı gazete ilk özel 

gazetedir. Bu gazete ticari amaçla kurulmuĢ ve tam anlamıyla bir gazete özelliği 

taĢımaktadır. 1864 yılına gelindiğinde gazete ilk kez ilanlarında ticari olanlara da yer 

vermeye baĢlamıĢtır. Bu gazetenin ilk ilanı olarak Eminönü‟ndeki Yenicami 

bahçesinde yer alan mağazaların birinde bulunan züccaciye mağazasının yurt 

dıĢından getirdiği ürünlerinin Ramazan ayı boyunca yaptırdığı duyuruları 

sayılmaktadır. Ayrıca resimli olarak yapılan ilk ilan ise Loton Anzer Ģirketinin 

satımını yaptığı zirai alet ve eĢyaları için yaptırdığı duyurular kabul edilmektedir  

(Çetinkaya, 1992: 41). Bunun yanı sıra 1862 yılında Tecüman-ı Ahval‟den ayrılan 

ġinasi Tasfir-i Efkar gazetesini çıkarmaya baĢlamıĢtır. Bu gazete eğitime, edebiyata 

ve edebi tartıĢmalara yer vermiĢtir. Ayrıca gazete reklam alanında ilk kez ücretsiz 

uygulamasını Türkçe basında baĢlatmıĢtır. Bu açıdan diğer gazetelerden farklı 

davranmıĢtır (Çakır, 1997: 178). Bu dönemde gazetelerin yanı sıra dergilerde yavaĢ 

yavaĢ basın hayatında yerini almaya baĢlamaktadır. Resimli olarak basılan ilk dergi, 

Mir‟at bunun yanı sıra Mecmua-i Ġber-i Ġntibah, Ceride-i Askeriye, Mecmua-i 

Ġbretnüma, Ayine-i Vatan ve Takvim-i Ticaret adlı dergiler uzun ömürlü olmasalar 

bile bu dönemdeki yerlerini almaktadırlar (Yılmaz, 2001: 357).  

 

Türkiye tarihinde gerçek anlamda reklamcılığın geliĢmeye baĢladığı dönem 1880 

yıllarında ve Abdülhamit‟in padiĢah olduğu dönemlere denk gelmektedir. Bu yıllarda 

Osmanlı Ticaret ve Sanayi Rehberi adında Rafael Cervati‟nin öncülüğünde baĢlatılan 

giriĢimle Avrupa‟dan ve ülke içinden toplanan ilanlara yer verilmiĢtir. Günümüzdeki 

promosyona benzeyen reklam aracına ilk kez 1870 yılında Hadika Dergisi‟nde 

rastlanmaktadır. Bu dergi okuyucularına çiçek tohumu ve fidan hediye etmiĢtir. Bu 

dönemde sigara kâğıdını üretenler bu yeni yöntemi kullanarak rekabete neden 

olmuĢlardır. Ayrıca bu dönemler reklamcılığın meslek haline gelmeye baĢladığı 

dönemleri göstermektedir. Bunun yanı sıra ilanlar farklılıklar göstererek el ve duvar 

ilanı Ģeklinde ayrılmaya baĢlamaktadır. Kısa yazılar ve baĢlıklar yer almaya 

baĢlamakta ve görsel etmenler ön plana çıkmaktadır (Koloğlu, 1999: 118). Basındaki 

geliĢmenin ikinci MeĢrutiyetin ilanıyla artması sonucu reklamcılıkta da önemli 
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geliĢmeler olmuĢtur. Bu yenilikle birlikte reklam ajansları kurulmaya baĢlamıĢtır ve 

reklamlar çok farklı açılardan ele alınmıĢtır. Açık alan reklamcılığı ve kampanyalar 

bu yeniliklerin bir kaçını oluĢturmaktadır. Bu yıllarda uluslararası sayılan tanıtma 

iĢleriyle uğraĢan Fransız Havas Ģirketinin Kahire Ģubesinin sorumlu kiĢisi olan E. 

Hoeffer 1909 tarihinde Huli ve Samanon‟la beraber kurdukları Ġlancılık Kollektif 

ġirketi Osmanlı Devleti‟nde bulunan ilk reklam Ģirketi olarak bilinmektedir. Bu 

Ģirketle reklamcılık profesyonel bir boyut kazanmıĢtır (Çetinkaya, 1992: 42). 

 

MeĢrutiyetin ilanıyla birlikte basında özgürlüğün artması sonucu reklamcılıkta 

geliĢme göstermiĢtir. Fakat bu yılları takip eden süreçte Balkan ve Birinci Dünya 

SavaĢı gibi savaĢların baĢlaması ülke ekonomisini olumsuz yönde etkilemiĢtir. Bu 

durumun reklamcılığa yansıması da olumsuz olmuĢ ve reklamcılığın geliĢmesi 

yavaĢlamaya baĢlamıĢtır.  

 

Cumhuriyetin ilan edilmesiyle birlikte devletin yönetim sıkıntısının düzene girmesiyle 

sosyal ve ekonomik hayatta birçok yenilikler yapılmıĢtır. Bunların doğrultusunda 

gazetelerin düzenli yayın yapabilmeleri sonucunda bitme noktasına gelen reklamcılık 

sektörü tekrardan etkinliğini artırmaya baĢlamıĢtır. Yabancı sermayeli Ģirketlerden 

Ford ve Bayer vb. gazetelere verdikleri düzenli ilanlarla ulusal Ģirketlere liderlik 

etmiĢlerdir. Bu ve benzeri durumlar ekonominin ilerlemesine bunun sonucunda da 

rekabetin artmasına neden olmuĢtur. Bu geliĢmelerin yaĢanması ise reklamın önemini 

ortaya çıkarmaktadır ve zorunlu bir etkinlik olduğunu göstermektedir (Özkan, 1996: 

15).  

 

1925 ġapka Ġnkılabı ile aynı dönemlerde gerçekleĢen olay reklamcılık açısından 

önemli bir nitelik taĢımaktadır. Bu durum Abdi Tevfik‟in Ġlanat Fenni adında 

reklamcılık üzerine yayınlanan, ilk bilimsel eser niteliği taĢıyan kitabı yazması olarak 

gösterilmektedir (Yılmaz, 2001: 360). 

 

1928 yılındaki Harf Ġnkılabının sonucunda yeni harflere geçiĢ döneminde okuma 

yazma durumu sancılı bir döneme girmiĢ ve bunun nedeniyle de reklamcılık sektörü 

zor günler geçirmiĢtir. Yeni harflere alıĢılması ve okuma yazma oranının artması 

sektörün yeniden canlanmasına neden olmuĢtur (Çetinkaya, 1992: 43). Bu geliĢmelerin 
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ardından reklamcılığın liderleri tekrar sahadaki yerlerini almaya baĢlamıĢlardır. 1936 

yılına gelindiğinde E. Hoeffer, Houli ve Samanon Cumhuriyet gazetesi yazı iĢlerinden 

sorumlu Kemal Salih Sel‟i de aralarına alarak Yunus Nadi‟nin de olur verdiği Mecra 

Ajans Tekelini kurmuĢlardır. Bu Ģirketin kısa ismi KEHOSAH Ģeklinde 

oluĢturulmuĢtur. Cumhuriyet gazetesi o dönemin en fazla satan gazetesidir ve bu Ģirket 

Kemal Salih Sel ve Yunus Nadi sayesinde gazetede yer alan bütün reklam sayfalarının 

pazarlamasını yıl boyunca yapmak için satın almıĢtır. Uzun bir süre bu Ģirket tüm 

ilanları kendi Ģirketinin üzerinden yayınlanır ve bu yüzden elinde tekeli tutmakla 

suçlanmıĢlardır. Ayrıca bu durum dava konusu da yapılmıĢtır.  (Özkan, 1996: 41). 

 

1929 Ekonomik Buhran dönemi ülkemizi de olumsuz etkilemiĢtir ve reklamcılık bu 

durumdan en çok etkilenen alanlardan biri olmuĢtur. Bu dönemde özel sektörün basit 

ilanları ile kamu alanının afiĢleri gibi küçük bir alanda kalmıĢtır.  

 

1940‟lı yıllara gelindiğinde ise Eli Acıman o zamanlar ġen ġapka olarak anılan ve 

günümüzdeki adıyla Vakko Ģirketinin sahibi Vitali Hakko ve Maria Began adlı 

kiĢiler ile bir araya gelerek Faal Reklam Ajansını oluĢturmuĢlardır. Ajansın 

danıĢmanlığını Robert Kolejli bir Amerikalı profesör yapmıĢtır. Bu ajans yıllar 

içerisinde geliĢme göstererek reklamcılık alanının büyükleri arasında yer alan 

Manajansı ortaya çıkarmıĢtır. Ayrıca bu dönemde Guy Scialom‟un oluĢturduğu ve 

ismine Grafika denilen Ģirkette bir diğer önemli reklamcılık liderlerinden biri olarak 

sayılmaktadır (Çetinkaya, 1992: 44). 

 

Ülkemizde kitle iletiĢim aracı olarak kullanılan yazılı basının yayında 1927 yılında 

yayın yapmaya baĢlayan radyo ile yeni bir alan açılmıĢtır. Radyonun hayatımıza 

girmesiyle birlikte reklamlar da yeni bir boyuta taĢınmıĢtır. Radyodaki ilk reklamlar 

genellikle resmi kurumların ve hayır kurumlarının reklamları olsa bile bu zamanla 

değiĢerek birçok alana yayılmıĢtır. Bu da gazete ve dergilerdeki bazı reklamların 

radyoya geçmesine neden olmuĢtur (Karpat, 1999: 42).   

 

Radyonun hayatımıza girmesiyle birçok değiĢme ve geliĢmede hayatımızda yer 

almıĢtır. Reklam da bu değiĢme ve geliĢmelerden etkilenmiĢtir. Ancak Türkiye‟de 

radyonun etkisi Avrupa ve Amerika‟daki gibi olmamıĢtır. Bunun nedeni radyonun 
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devlet tekelinde bulunmasıdır. Radyo reklamcılığın geliĢmesinde bu nedenden dolayı 

ilk zamanlar çok etkili olamamıĢtır. Ġlk on yıl kadar bir süre özel Ģirketler elinde olan 

radyo iĢletme ve kurma bir kanunla 1938 yılında devletin idaresine geçmiĢtir. Bu 

durumdan sonra radyoda reklamlardan çok devletin istekleri göz önünde 

bulundurularak bir yayın yapılmıĢtır. Radyonun Ġstanbul, Ankara ve Ġzmir‟de 

açılmasından sonra 1950‟lı yıllara gelindiğinde isteklerin de artmasıyla radyoda da 

reklamlara yer verilmeye baĢlanmıĢtır. Ayrıca 1951 yılında radyolardaki ilan ve 

reklam tarifesi adı altında radyodaki reklamları düzenlemek için bir kanun 

oluĢturulmuĢ ve Resmi Gazetede yayınlanmıĢtır (Ünsal, 1984: 42). Ġlk reklam 

örnekleri Ankara ve Ġstanbul‟dan yayınlanmıĢ ve genellikle devlet bankaları, resmi 

kurumlar, hayır kurumlarının reklamlarına yer verilmiĢtir. Pazarda yer alan Ģirketler 

ise daha sonraki yıllarda reklam verebilmiĢlerdir. Reklamcılıkta radyoda yer alan 

reklam türü ilk olarak spot reklamlar yer almıĢtır. Bundan sonraki dönemi izleyen 

reklam türleri ise Ģirketlerin ve bankaların oluĢturduğu özel tanıtıcı reklamlar ve 

reklam kuruluĢlarının yaptığı programlı reklamlar olarak adlandırılabilmektedir 

(AltunbaĢ, 2003: 49). 

 

Türkiye‟de reklamcılık radyonun devreye girmesiyle hızlı bir geliĢim göstermiĢtir. 

Bu açıdan radyo çok önemlidir. Radyonun önemi ve reklamcılık üzerindeki gerçek 

etkisi 1957 yılından sonra olmuĢtur. Ayrıca bu yıllarda Bakanlar Kurulu 

Kararnamesiyle gazete ve dergilere ilan verme hakkı yalnızca Resmi Ġlanlar ġirketine 

bırakılmıĢtır. Bu durum ajansların yayın grubu kuruluĢlarla aracısız olan iliĢkisini 

kesmiĢtir. 1961 yılında ise yürürlüğe giren bir kanunla Basın Ġlan Kurumu meydana 

getirilmiĢ ve resmi ilanlar, yabancı menĢeli reklamlar sadece bu kurum sayesinde 

yayınlanabilir bir duruma getirilmiĢtir. Bu kararla birlikte reklamlar rahat bir biçimde 

yayınlanabilir olmuĢtur (Ünsal, 1984: 49).  

 

Devletin radyosunu oluĢturan TRT radyosu, yayın hayatında yer almıĢ ve reklamlara 

bu dönemde de yer verilmiĢtir. Buradaki yer verilen reklamların Ģekli ise üç farklı 

biçimde olmuĢtur. Ġlk olarak küçük yani spot reklamlar yer almıĢtır. Ġkincisini ise 

programlı reklamlar oluĢturmuĢtur. Üçüncüsü yani son olanı ise özel tanıtıcı reklamlar 

olmuĢtur. Spot reklamlar kısa olmuĢ ve yalnızca sözden oluĢmuĢtur. Bunlar radyo 

müdürlüğüne baĢvurularak fiyatı hemen ödenen reklamları kapsamaktadır. Programlı 
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reklamlar ise ajansların hazırladığı, eğitici ve eğlendirici unsurları içinde barındıran 

reklam spotlarının yer aldığı belirli dakikalarda yapılan programları oluĢturmaktadır. 

Son reklam Ģekli olan özel tanıtıcı reklamlar ise ajansların ve kurumların TRT‟den 

belirli süreyi kiralayarak yaptırdıkları reklamları kapsamaktadır. Bu reklam Ģeklinde 

önceden baĢvuru ve izin almak gerekmektedir. Böylece devlet radyosunda yer verilen 

reklamlar sayesinde Ģirketlerin, kurumların ilgisi bu yöne doğru olmuĢ ve reklam için 

ayrılan miktarlar artmıĢtır. Bu da reklamcılığın daha fazla geliĢmesine neden olmuĢtur. 

Bankacılık hizmetlerinin geliĢmesi, sanayinin kurulması, yerli ve yabancı ürünlerin 

beraber pazarda yer alarak rekabetin artmasına neden olması reklamların önemini 

artırmıĢ ve geliĢmesine öncü olmuĢtur. Bununla birlikte bu alandaki ajansların 

kurulmasına ve sayılarının artmasına da sebep olmuĢtur (Yılmaz, 2001: 24).  

 

Faal ajans 1957 yılında bünyesine yeni ortaklar katarak bir Ģirket haline 

dönüĢmüĢtür ve 1965 yılına kadar çok sayıda müĢteriye sahip olmuĢtur. Ġlerleyen 

yıllarda bazı ortakları ile yol ayrımına gitmiĢtir. Eli Acıman buradan ayrılarak yeni 

ajansı Manajans‟ı kurmuĢ ve Afif Erdemir de Yeni Ajansı kurmuĢtur. Bundan 

baĢka Poyraz, Radar, Sedef, Anten, Ses, RektaĢ ve Akdoğu gibi ajanslar 

kurulmuĢtur (Ünsal, 1984: 53).  

 

1957 ve 1961 yılları arasında politik sıkıntılar içinde olan hükümetin ilanlar hakkında 

yaptığı düzenlemeler sonucunda basını kontrol altına alma isteği reklamcılığı olumsuz 

etkilemiĢtir ve zor zamanlar yaĢanmasına neden olmuĢtur. 1960 ihtilali ile bu sıkıntılı 

duruma son verilmiĢtir. Haldun Simavi‟nin baĢlattığı 1964 yılındaki renkli baskı ve 

ofset reformu reklamcılıkta basının geliĢme göstermesine neden olmuĢtur. Bu yıllarda 

ilerleme gösteren bir diğer reklam alanı da film reklamları olmuĢtur. Her ne kadar 

baĢlangıcı 1950‟li yıllar olsa da 1964 ve 1965 yılları önemli dönemlerini 

oluĢturmaktadır. Bu alanın öncülerinden sayılan Vedat Ar yaptığı reklamlarla halka 

reklamı benimsetmiĢ ve sevdirmiĢtir. And Film‟in canlı resim uygulamasıyla bu alana 

bir çeĢitlilik gelmiĢtir. Bundan sonra Ali Ulvi Ersoy, Bedri Kahraman, Yalçın Tüzecan, 

Ferruh Doğan, Yalçın Çetin, Eflatun Nuri gibi isimler Ģirketler kurarak canlı resim 

uygulamalı reklam filmleriyle bu alanın geliĢmesinde etkili olmuĢlardır. Halk bu yeni 

reklamları beğenmiĢ ve canlı, görsel olması ilgi odağı olmasına sebep olmuĢtur. Bu 

açıdan bakıldığında bu reklamlar televizyon reklamlarına geçiĢte ilk adımını 
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oluĢturmuĢtur. 70‟lı yıllarda televizyon yayınlarının artmasıyla reklamcılık baĢka bir 

boyuta taĢınmıĢtır. 1972 yılına gelindiğinde TRT yeni bir düzenleme yaparak 

reklamlara yer vermeye baĢlamıĢtır. Sinema reklam filmleri yapmaya alıĢık ajanslar 

televizyon için daha kısa süreli filmler hazırlamayı ilk olarak zor görse de bu sorun 

daha sonra halledilmiĢ ve televizyon için güzel reklamlar yapılmaya baĢlanılmıĢtır 

(Çetinkaya, 1992: 44). Ayrıca bu geliĢmeler baĢ gösterdiğinde kurumsallaĢmaya 

baĢlayan reklamcılık alanında 1971 yılında Türkiye Reklam Ajansları Birliği 

oluĢturulmuĢtur (Yılmaz, 2001: 361). Bu yılların son dönemlerinde reklamcılık 

açısından kötü günler yaĢansa da fırsatları değerlendiren bankalar reklamcılık 

sektörüne olan ilgiyi artırmıĢtır.  

 

Dünyada olduğu gibi ekonomik sorunların yaĢandığı dönemlerde en çok sıkıntı 

çeken sektör ülkemizde de reklamcılık olmuĢtur. 1980‟lı yıllara gelindiğinde 

ekonomik sıkıntılar bir yandan, diğer yandan politik sorunlar, yönetim sorunları 

ülkeyi çok kötü etkilemiĢtir. Bu durum 24 Ocak kararları olarak anılan kararların 

alınması ve uygulamaya geçilmesiyle azalmıĢtır. Ülke sorunlarını gidermek için 

aldığı ekonomik kararlar ıĢığında birçok sektör rahatlamıĢtır. Reklamcılıkta ise 

çokuluslu Ģirketlerin ülkemize gelmesine neden olan kararlar ile bu alanda dünya 

çapında reklamlar yapılmıĢtır. Eski reklam anlayıĢı değiĢmiĢ, yeni ajanslar kurulmuĢ 

ya da yabancı sermayeli Ģirketler yerli Ģirketlerin büyük çoğunluğunu satın 

almıĢlardır. Bu yıllarda halkta reklamları benimsemiĢlerdir. Önceki zamanlarda 

oluĢan yargıların yerini yenileri almıĢtır. Reklamı yapılan ürün artık iyi mal olarak 

değerlendirilmeye baĢlanmıĢtır. Bu yıllarda reklamlar kiĢilere malı tanıma ve seçme 

hakkı vermiĢtir (Çetinkaya, 1992: 49).  

 

Türkiye‟de reklamlarla ilgili yasalar 80‟lere kadar ele alınmamıĢtır. Bu yıllara kadar 

radyo ve televizyon kurumu gerekli gördüğü düzenlemeleri yapmıĢtır ve o 

düzenlemelere uyulmaya çalıĢılmıĢtır. 1981 yılına gelindiğinde Ġstanbul Ticaret 

Odası Dürüst Reklamcılık Konusunda Riayeti Mecburi Mesleki Kararlar isimli bir 

düzenleme yaparak bu alandaki ilk ve önemli kararları almıĢlardır (Akbulut ve 

BalkaĢ, 2006: 24). 
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80‟li yıllardaki önemli geliĢmelerden biri de renkli televizyon yayınlarının 

baĢlamasıdır. Bu geliĢme reklamları çok etkilemiĢtir ve ayrıca reklamların insanlar 

üzerindeki tesirini artırmıĢtır. Bu dönemlerde basın ise zor günler yaĢamıĢtır. Kâğıt 

fiyatlarındaki anı artıĢlar, gazete ve dergilerin yalnızca reklamlardan gelir elde 

etmesine neden olmuĢtur. Bu da yazılı basının yeni gelir kalemleri bulmasına neden 

olmuĢtur. Bunun için promosyon reklamlar yapılmıĢ ve dağıtım kanalları artırılmıĢ 

ve hızlandırılmıĢtır. Böylece rekabet alanında reklamı iyi kullanan daha çok kazanç 

sağlamıĢtır (Çetinkaya, 1992: 49). 

 

80‟lı yıllarda dünyayı etkisi altına alan bilgi çağı Türkiye‟yi de etkilemiĢtir. 

Reklamcılık açısından bu etki olumlu olmuĢtur. Bu yıllardaki en önemli adımlardan 

biri 1985 yılında Reklamcılar Derneğinin kurulmasıdır. Bu dernek kar amacı 

gütmeden alanında belirlediği amaçlar için çalıĢan, üyeler arasında birlik sağlayan bir 

kurum olmaya çalıĢmıĢtır. Ayrıca bu yıllarda önceki döneme göre reklam 

harcamaları çok daha fazla olmuĢtur. En önemli reklam alanı ise televizyon olmuĢtur. 

Bu yıllarda banker reklamlarının yapılamaz denmesi ve banka reklamlarının 

yapılmasına izin verilmemesi reklamcılık açısından olumsuz olmuĢtur. Bu dönemde 

yapılan uluslararası bazı toplantıların Türkiye‟de gerçekleĢmesi reklamcılığın kötü 

durumunu düzeltmesine neden olmuĢtur. Reklamcılık alanında Altın Lale ödülünün 

ülkemize verilmesi reklamcılığın gösterdiği geliĢmenin en önemli göstergesi 

olmuĢtur. 1989 yılında yapılan gümrük indirimiyle fazlalaĢan rekabet ortamında 

pazarlama ve reklam en önemli etkenler olmuĢtur (Tosun, 1989: 83; Tek, 1999: 723). 

 

1990 yılına gelindiğinde televizyon yayınları devlete ait TRT kanalının yönetiminde 

olmaktan çıkmıĢtır. Yeni özel televizyonlar ve radyolar kurulmuĢtur. Bu dönemden 

önce kurulan ve Turgut Özal‟ın oğlunun da ortaklardan biri olması nedeni ile Star 1 

kanalı yurt dıĢından yayınlarına baĢlamıĢtır. Yayınlarını PTT üzerinden uydu 

kiralayarak yapmıĢtır. Yayına baĢlamasından sonra birçok Ģirket reklamını da 

vermiĢtir. 1992 yılında Cem Uzan‟ın kurduğu Teleon yayın hayatına baĢlamıĢtır. 

Hürriyet ve Sabah gazetelerinin giriĢimleriyle televizyon yayınlarına Show TV 

adıyla yayına baĢlamıĢtır. 93 yılında ilk Ģifreli kanal kurulmuĢtur. Ardından ise ATV, 

Kanal D ve sonra ise Kanal 6, Kanal Market, Flash TV televizyon dünyasındaki 
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yerini almıĢtır. Bu dönemlerde televizyon kanallarının herhangi bir yasal dayanağı 

bulunmamaktadır (Alemdar, 1999: 127).  

 

1994 yılına gelindiğinde bu açığı kapatmak için Radyo ve Televizyon KuruluĢ ve 

Yayınları Hakkındaki Kanun çıkarılarak oluĢan sorunlar önlenmeye çalıĢılmıĢtır. 

Televizyon kanallarının denetimini ise bu kanunla oluĢturulan Radyo ve 

Televizyon Üst Kuruluna (RTÜK) bırakılmıĢtır (Alemdar, 1999: 127). Bu 

geliĢmelerin yanında reklamcılık alanında yeni yapılanmalar ve kurumlar 

oluĢturulmuĢtur. 1990 yılında Reklam Yazarları Derneği ve 1994‟te ise 

Reklamverenler Derneği gibi kurumlar oluĢturulmuĢtur. Bu yıllarda yaĢanan 

ekonomik krize rağmen reklam sektörü hızlı bir Ģekilde ilerlemeye devam etmiĢtir. 

Reklam harcamaları her geçen yıl daha fazla artmıĢ ürünler ve hizmetler için reklam 

en önemli tanıtım aracı olmuĢtur (Tek, 1999: 723).  

 

2000‟li yıllara gelindiğinde insanlar reklamı yapılmayan ürünleri almayı tercih 

etmemekte ve reklam aracılığı ile oluĢan markaları alır hale gelmektedir. Bu yüzden 

reklamcılık sektörü her geçen gün daha fazla ilerleyerek büyümeye devam 

etmektedir. Teknolojik geliĢmelerin hızla çoğalmasına bağlı olarak reklamcılıkta 

onun doğrultusunda ilerlemesini sürdürmektedir ve bunun hiç durmadan devam 

edeceği gözükmektedir. Ġnternetin hayatımıza girmesi ardından cep telefonu 

teknolojisinin her gün yenilikler sunması, reklamcılık alanının da çıkan her yeni 

mecrada kendisine yer edinebildiği gerçeğini değiĢtirmemektedir. Ġnsanların 

teknoloji ile birlikte her Ģeye daha hızlı eriĢim isteği reklamcılığın ilerlemesinde 

önemli bir etken oluĢturmaktadır. Ġnternetteki reklamların ardından yeni geliĢtirilen 

alanlardan olan sosyal medyadaki reklamlar bize reklamın önemini asla 

kaybetmeyeceğini ve eskisinden daha hızlı tüketiciye ulaĢmasını sağlayacağının 

kanıtlamaktadır.  

 

2.3. Reklam Türleri 

Reklam tarih boyunca yaĢanan geliĢmelere bağlı olarak ilerleme gösterebilmekte ve 

toplumsal alanda hep söz sahibi olabilmektedir. Devletler, kurumlar, Ģirketler ya da 

kiĢiler herhangi bir Ģeyi ilan etmek için reklamı kullanmaktadır. Böyle bir durum var 
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olduğu için her yeni oluĢan mecrada reklam kendisine yer bulabilmektedir. Bu 

açıdan reklamın da çeĢitli türlere ayrılması yani sınıflandırılması reklam verenler için 

ve reklamın ulaĢması için gerekli olduğu düĢünülmektedir. Bu yüzden reklamlar 

birçok kiĢi tarafından farklı baĢlıklarda türlere ayrılmaktadır ve çeĢitli 

sınıflandırmalar yapılmaktadır. Tüm bunlar göz önünde bulundurularak reklam 

sektöründe en çok yer eden sınıflandırma dikkate alınarak bu kısımda genel türlerine 

yer verilmektedir.  

 

2.3.1. Reklamı OluĢturanlar Açısından Reklamlar 

Reklamı kimin gerçekleĢtirdiği veya reklam verenin kimler olduğu reklam için 

önemli olmaktadır. Bu yönden reklamı oluĢturanlar açısından reklamlar üç baĢlık 

altında ele alınmaktadır. Üretici reklamı, aracı reklamı, hizmet iĢletmesi reklamı 

Ģeklinde sınıflandırılmaktadır.  

 

Üretici reklamı, bir Ģirketin, kurumun, kuruluĢun ve kiĢinin ürettiği kendi ürününün 

ya da hizmetinin tanıtımını, tüm ülkeyi kapsayacak Ģekilde bütün topluma hitap eden 

radyo, televizyon, gazete, dergi gibi iletiĢim araçlarında reklamının yapılması 

Ģeklinde ifade edilmektedir. Bu tür reklamlar genel reklamlar olarak 

adlandırılmaktadır (Elden, 2003: 27).  

 

Aracı reklamlar, diğer adı lokal reklam olarak yer almaktadır. Bu tür reklamlarda 

reklamı yapılan ürünün veya hizmetin satıĢını yapan firma, kurum, kuruluĢ veya kiĢi 

tarafından üretilmediği ama bu ürünü ya da hizmeti sattıklarını duyurmak için 

yapılan reklamlar oluĢturmaktadır. Buradaki firmalar daha çok aracı kurumlardan 

meydana gelmektedir. Bu firmaları, toptancılar ve perakendeciler gibi kuruluĢlar 

oluĢturmaktadır. Örnek olarak o bölgede bulunan büyük marketlerin yaptığı el 

ilanları gösterilebilmektedir (Karpat, 1999: 54). 

 

Genel reklamlar ürünü göz önünde tutarken aracı reklamlar ise belli bir bölgede yer 

alan mağazasını göz önünde tutmaktadır. Üretici reklamlar ürününün marka haline 

dönüĢmesini ve alıcının gördüğü her yerde ürününü almasına teĢvik etmektedir. 
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Lokal reklamlar ise baĢkasının ürettiği ürünü mağazasından almalarına teĢvik 

etmektedir (Dunn ve Barban, 1982: 11).  

 

Hizmet iĢletmesi reklamı ise hizmet sektöründe bulunan banka, sigorta Ģirketleri gibi 

kurumların sergiledikleri hizmetlerinin tüketiciye tanıtılmasını içeren reklamlar 

meydana gelmektedir (Elden, 2003: 28).  

 

Tek‟e göre sınıflandırma, bedelini ödeyenlere göre yapılmaktadır. Bunlar imalatçı, 

toptancı, perakendeci, ortaklaĢa reklamlar Ģeklinde isimlendirilmektedir. Ayrıca 

bunlara ek olarak tüzel yabancı reklamlar (yabancı Ģirketlerin ve çok uluslu 

Ģirketlerin ticaret yaptıkları ülkede gerçekleĢtirdikleri reklamlar), pazarlamaya 

yardımcı kuruluĢların reklamları (ajanslara yaptırılan reklamlar), özel kiĢi ve 

örgütlerce yapılan reklamlar (seri ilanlar ve kiralık, satılık reklamları) saymaktadır 

(Tek, 1999: 732).  

 

2.3.2. Hedef Pazar Açısından Reklamlar 

Reklam veren ve reklam yapanlar için önemli olan oluĢturdukları reklam mesajının 

hedef kitleye ulaĢmasını sağlamaktır. Bu açıdan hedef kitlenin doğru belirlenmesi 

gerekmektedir. Belirlenen kitleye mesajın ulaĢması en önemli etkeni 

oluĢturmaktadır. Bu yüzden aynı mesajın bütün insanları etkilemesi 

beklenmemektedir. Bu nedenle reklamların temel hedef kitlelerine göre 

oluĢturulması gerekmektedir. Temel hedef kitle ise tüketiciler ve dağıtım kanalları 

Ģeklinde ifade edilebilmektedir. Bir de zamanla geliĢmeler sonucu oluĢan ve bu 

alanda da ihtiyaç duyulan endüstriyel reklamlar yer almaktadır (KocabaĢ ve Elden, 

1997: 30). 

 

Tüketici reklamları, ulaĢılmak istenen kitle, ürünü satın alacak birey veya ailesi için 

yapılan reklamlar oluĢturmaktadır. Bu reklamların amaçları nihai tüketiciye 

ulaĢabilmektir. Bu reklamlar ile hedef kitleye ürünlerin, hizmetlerin özellikleri, 

yararları, satılan yer ve satıĢ koĢulları gibi nitelikleri tanıtılmaktadır. Gün boyu 

karĢılaĢtığımız birçok reklam bu tür reklamlara girmektedir (Bovee, Thill ve Dovel, 

1994: 6).  



50 
 

Dağıtım kanalları reklamları, bu türde tüketicinin yerini alan ürün ve hizmetin 

bireylere iletilmesini sağlayan perakendeci, toptancı gibi dağıtım kanalları için 

yapılan reklamlar oluĢturmaktadır. Aracılar olarak adlandırılan bu grup için yapılan 

reklamların amacı ürünün alınmasını sağlayarak dağıtım kanallarının daha fazla 

ürünlerini satmasına neden olmaktır ve ürüne saygınlık kazandırarak daha rahat 

satılır hale getirmektedir. Aracıların sattığı ürünlerin tüketicilere iletilmesi kolay ve 

tüketicinin gözünde ürüne yaklaĢım daha olumlu olmaktadır. Bu sınıflandırmanın bir 

diğer adı da ticari reklamlar Ģeklinde ifade edilmektedir. (Elden, 2003: 28).  

 

Endüstriyel reklam denilince akla gelmesi gereken Ģey hammadde veya 

tamamlanmamıĢ mamulün reklamlarının yapılarak firmaların almasını sağlayan 

tanıtımlar gelmektedir. Bu tür reklamlar daha çok ürün hakkında bilgi veren ve 

ürünün özelliklerini anlatan reklamlardan oluĢmaktadır (Yaylacı, 1999: 13). 

 

2.3.3. Amaç Açısından Reklamlar 

Reklam geliĢmesini hızlandırdıkça pazar için farklılıklara ihtiyaç duyan Ģirketler 

reklama daha çok baĢvurup her istediklerini reklamlar sayesinde gerçekleĢtirmeyi 

istemektedirler. Bu açıdan firmaların, Ģirketlerin amaçlarına göre reklamlar türlere 

ayrılmaktadır. Bu alanda çeĢitli sınıflandırmalar olsa da çok kullanılanı birincil talep 

reklamı ve seçici talep reklamı Ģeklinde yapılan ayrım oluĢturmuĢtur.  

 

Birincil talep reklamında herhangi bir ürün için talep olmasını sağlamak ve o ürüne 

az olan talebi çoğaltmak için yapılan reklamlar oluĢturmaktadır. Bu tür reklamlar 

daha çok pazarda ilk kez yer alan ürünler için yapılmaktadır. Buradaki amaç ürünün 

satıĢını sağlamak ve pazarın geliĢmesine de neden olmaktır. Bu reklamlarda önemli 

olan marka değildir. Ürün için bir imaj oluĢturmaya çalıĢılmamaktadır. Reklamda 

daha çok vurgulanan tema ürünün özellikleri ve hedef kitle için sağlayacağı faydaları 

olmaktadır. Bu reklamlara genel amaçlı reklamlarda denilmektedir (Karpat, 1999: 

55). 

 

Seçici talep reklamında ise pazarda yer alan markaya olan talebi artırmak için 

yapılan reklamlar oluĢturmaktadır. Tüketiciye markayı hatırlatmak, sevdirmek ve 
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markaya olan ilgiyi devamlı hale getirmek için oluĢturulan reklamlardır. Bu 

reklamlarda pazarda yer alan diğer markalarla reklamı yapılan marka birbirleriyle 

kıyaslanarak reklamı yapılan markanın daha üstün olduğu gösterilmek istenmektedir. 

Burada pazarda var olan talebi markaya yönlendirme bulunmaktadır. Bu tür 

reklamlara özel amaçlı reklamlar Ģeklinde de isimlendirilmektedir. BaĢka bir 

sınıflandırma Ģeklinde ise ürün reklamı ve firma reklamı olarak anılmaktadır (Kasım, 

2005: 21).  

 

2.3.4. Reklamın Açık Yapılıp Yapılmaması Açısından Reklamlar 

Ürün yerleĢtirme reklamları olarak da isimlendirilen bu reklam üç ayrı baĢlık altında 

açıklanmaktadır. Bunlar açık, gizli ve infomersiyal Ģeklinde ayrım yapılmaktadır.  

 

Açık reklamlardan kastedilen reklam veren, reklamı yapan ajans ve bu reklamı 

yayınlayacak medya üçlüsünün anlaĢmalar çerçevesinde parasının hepsi ödenmiĢ 

olarak yapılan reklamlardan oluĢmaktadır. Bu reklamların bedelinin ödendiği net 

olarak bilinmektedir (Elden, 2003: 29). 

 

Gizli reklamlarda ise ürün veya hizmetin alakası olmayan bir durum ya da konunun 

içinde tüketiciye tam belli etmeden reklamının yapılması bu türe girmektedir. Burada 

reklam direkt olarak değil de dolaylı yoldan yapılmaktadır. Örneğin, bir dizide 

oyuncunun elindeki cep telefonunun markasını görünür Ģekilde tutması ve bunu 

izleyicinin fark etmesini beklemesi Ģeklinde yapılabilmektedir (Tek, 1999: 756). 

 

Informersiyal reklamlar, özel tanıtıcı reklamlar olarak isimlendirilmektedir. Bu 

kelime Ġngilizce iki kelimenin bir araya getirilmesinden oluĢturulmuĢtur. Bu 

kelimeler information ve commercials‟tır. Firmaların eğitim, kültür, sanat, turizm vb. 

sektörlerde yapılan programların baĢlama ve bitiĢ zamanda firmanın kendini veya 

ürünü anlatan duyurular bu reklam türünde yer almaktadır. Eğlence içinde bilgi 

vardır ve firmaların promosyonlarına da yer verilmektedir. Burada bilgilendirme gibi 

gözükür ama reklam yapılmaktadır (Elden, 2003: 29). 
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2.3.5. Kapsadığı Mesaj Açısından Reklamlar 

Ġki baĢlık atlında anlatılan bu reklamlar kurumsal ve mal/hizmet reklamı Ģeklinde 

oluĢmaktadır.  

 

Mal/hizmet reklamı, genellikle birçok reklam bu kategoride yer almaktadır. Bu tür 

reklamlar malın, hizmetin ya da markanın satıĢını artırmak için yapılmaktadır. Bu 

reklamları yaptıranlar üretici konumunda bulunanlar ile aracı konumunda bulunan 

gruplar oluĢturmaktadır. Reklamlar satıĢ koĢulları, satıĢ yerleri, ürünün fiyatı, kaliteli 

oluĢu, özellikleri ve tüketici için faydaları gibi konulara yer verilen mesajları 

içermektedir (Deniz, 2008: 193).  

 

Kurumsal reklam halkla iliĢkileri içerisinde barındıran Ģirketi veya kurumu tanıtan 

reklamlar oluĢturmaktadır. Bu reklamcılık halkla iliĢkiler faaliyeti olarak da 

değerlendirilmektedir. Firmanın ürünlerini veya hizmetlerini satarken aynı zamanda 

toplumsal alanda yaptıkları insanlar için faydalı Ģeyleri göstererek tüketiciler 

üzerinde olumlu etki yapmayı amaçlayarak yapılan reklamları kapsamaktadır. 

Burada önemli olan kurumun oluĢturduğu saygınlıktır ve reklamlarda bu 

gösterilmektedir. Bu doğrultuda satıĢların yanı sıra kurumun pazardaki saygınlığı 

armıĢ olmakta ve kendisine bağlılığı da artırmıĢ olmaktadır. Ayrıca kurumun imajını 

da geliĢtirmesini sağlamaktadır (Karpat, 1999: 66). Kurumsal reklam türünde 

kurumun oluĢan kiĢiliği, kurumun felsefesi doğru bir Ģekilde güvenilir olarak 

tüketicilerine gösterilirken bunun yanında firmayı yansıtan logo, slogan, amblem, 

firmanın renkleri tüketicilerine aktarılmakta, bu sayede tüketicinin düĢüncelerinde 

fark edilir hale gelmektedir. Bununla tüketicinin satın alma sırasında bu firmaya 

öncelik vermesi sağlanmıĢ olmaktadır. Böylece reklamlar sayesinde firma kullanılan 

görsel etmenlerini tüketicisine aktarmasını gerçekleĢtirmektedir (Elden, 2003: 30).  

 

2.3.6. Kullanılan Mesajın Dayanağı Açısından Reklamlar 

Reklam sınıflandırmasında bu kısım duygusal reklamlar ve olgusal reklamlar 

Ģeklinde ayrılmaktadır. 
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Duygusal reklamlar, içerisinde duygusallık barındıran aĢk, sevgi, dostluk, güzellik 

vb. durumların var olduğunu gösteren reklamlardan oluĢmaktadır. Bu tür reklamlar 

genellikle güzellikle ilgili ürünlerde, modada, lüks tüketim ürünlerinde, zayıflamak 

için kullanılan ürünlerde yapılan reklamları kapsamaktadır. Bireyler duygusal 

durumlarının doyuma ulaĢmasını sağlamak için bir takım ürün ve hizmetleri alırken 

fazla bir incelemede bulunmadan ya da özen göstermeden alıĢveriĢ 

yapabilmektedirler. Bunu çoğunlukla sevilme, baĢarı, statü, zevk ve eğlence 

ihtiyaçlarını gidermek için yapmaktadırlar. ĠĢte tüm bunlar göz önünde 

bulundurularak insanların bu ihtiyaçlarını bilerek ürünlerini satabilmek için 

firmaların yaptığı reklamları oluĢturmaktadır. Bu reklamlar sözsüz anlatımlardan 

oluĢabilmektedir. Amaç burada fantezi oluĢturabilmektir (Elden, 2003: 31).  

 

Olgusal reklamlar genellikle gerçekliğe dayanan ve mantık çerçevesinde olan 

reklamları içine almaktadır. Bu reklamlarda tanıklar ve belgeler olmaktadır. 

Endüstriyel ürünlerde sıkça kullanılmaktadır. Tüketici gerekli bilgiyi farklı yerlerden 

alarak ürün veya hizmete yaklaĢmaktadır. Alımı yaparken tüketici bu bilgileri 

kullanmaktadır. Bilgiler doğrultusunda tüketici kendisine uygun olan ürün veya 

hizmet için satın alma kararını vermektedir. Bu reklamlar tüketiciyi bunu yapmaya 

yönlendirmektedir (Tek, 1999: 713-716).  

 

2.3.7. Zaman Kriteri Açısından Reklamlar 

Bu reklam türü kendi içinde iki grupta incelenmektedir. Hemen satın almaya neden 

olacak reklamlar ve uzun vadede satın almaya neden olacak reklamlar Ģeklinde bir 

ayrım yapılmaktadır.  

 

Hemen satın almaya neden olacak reklamlar doğrudan reklamlar olarak da 

isimlendirilmektedir. Bu reklamlar ürün ve hizmeti satın almaya niyetli kiĢilerin 

zaman geçmeden alma eylemini gerçekleĢtirmesini sağlamak amacıyla 

yapılmaktadır. Genellikle ürün ve hizmet hakkında tüketicinin öğrenmek istediği 

bütün bilgileri içinde barındıran reklamları kapsamaktadır. Bireylerin ürünü satın 

almasına teĢvik etmek ve ikna ederek bu eylemi gerçekleĢtirmek için 

uğraĢmaktadırlar. Reklamda, ürünün özellikleri, satıĢ koĢulları ve ödemeyle ilgili 

açıklamalar yer almaktadır. Faizsiz taksitli satıĢlar, fiyat indirimleri, kredi kartı ile 
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yapılan alıĢveriĢte avantajlar, üç al iki öde gibi kampanyalar, eskisini getir yenisini 

uygun fiyattan al, son gün bu ay vb. bu reklam türlerinin örneklerini göstermektedir 

(Tayfur, 2008: 38).  

 

Uzun vadede satın almaya neden olacak reklamlar dolaylı reklamlar olarak da 

isimlendirilmektedir. Bu reklamlarda tüketicilerin ürünü ve hizmeti satın alabilmesi 

için ikna ve bilgi edinme zamanının olması gerekmektedir. Bu zaman içerisinde 

tüketicinin markayı tanıması ve onun hakkında olumlu bir izleniminin olması 

gerekmektedir. Ancak bu durum gerçekleĢirse tüketici uzun bir süre o markayı almak 

istemektedir. Bu reklamların amacı markaya karĢı olumlu tutum oluĢturabilmek ve 

hedef pazar tarafından kabulün sağlanmasına neden olabilmektir. Ürün pazar 

sahasında biliniyorsa tüketici almak isteyebilmektedir (Elden, 2003: 32).  

 

2.3.8. Coğrafi Alan Açısından Reklamlar 

Bu sınıflandırma içerisinde yer alan reklamlar kendi içinde farklı baĢlıklar altında 

değerlendirilmektedir. Bunlar bölgesel reklamlar, ulusal reklamlar, uluslararası 

reklamlar ve global reklamlar Ģeklinde isimlendirilmektedir.  

 

Bölgesel reklamlar, bölgesel olarak dar bir alanı kapsayan ve üreticilerin bu dar 

alanda yaĢayan tüketicilere ulaĢmak istemesi sonucu yerel iletiĢim kanallarına 

verdiği reklamlar oluĢturmaktadır. Burada bölge olarak Ģehir, ilçe, belde vb. kabul 

edilmektedir. Bu tür reklamlara örnek olarak o bölgedeki bir avukatın reklamı, 

marketin reklamı ya da perakendecinin reklamı gösterilebilir (Yaylacı, 1999: 15). 

 

Ulusal reklam, bu reklamların sınırı tüm ülkedir ve reklam veren iĢletmeler ülke 

içerisinde yer almaktadır. Burada reklamın izlenmesini istedikleri alan bütün ülke 

oluĢturmaktadır. Yayınlanan alan tüm ülkenin ulaĢabildiği görebildiği bir alan 

olmaktadır. Ayrıca bu reklamların pazarda Ģirketi ilgilendiren alanların tamamını da 

kapsayabilmektedir. Yani tüm ülkeyi kapsaması zorunlu olmamaktadır (Karpat, 

1999: 57). 

 

Uluslararası reklamlar insanların ihtiyaçları artıkça çeĢitlenen ürünlerle birlikte 

pazarlar da artmakta ve yeni ortamlar oluĢmaktadır. Bu yüzden Ģirketlerde sadece 
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bulundukları ülkelere değil birçok ülkenin pazarına girmeye çalıĢmaktadır. Bu çok 

uluslu yapıdaki Ģirketleri doğurmuĢtur. Onlarda girdikleri pazarlarda yer edinmek 

için reklama ihtiyaç duymaktadırlar. Bu ihtiyacın bir sonucu olarak uluslararası 

reklamlar oluĢmaktadır ve bu anlayıĢla birçok ülke de yer alan ürünleri için yaptıkları 

reklamları gösterebilmekteyiz. Örnek olarak Cola Cola, Pepsi, Nike vb. reklamları 

verilebilmektedir (Elden, 2003: 32).  

 

Global reklamlar ise uluslararası reklamlarda birçok ülkede faaliyet gösteren ama 

reklamını yer aldığı her ülke için ayrı ayrı yapan Ģirket söz konusu olmaktadır. Bu 

doğrultuda her pazar ayrı olarak ele alma durumu bulunmaktadır. Global reklamda 

ise dünyadaki pazarların hepsi bir tane olarak kabul edilmekte ve reklam ona göre 

yapılmaktadır. Bu reklamlar aynı zamanda ve aynı Ģekilde yayınlanan reklamları 

kapsamaktadır. Bu reklamlar yapılırken dünyadaki tüm insanların ortak hislerinden 

ve düĢüncelerinden faydalanılarak yapılmaktadır. Aynı zamanda insanların aynı 

markaları ve ürünleri almaları sağlanmak istenmektedir (Çivrilli, 1993: 82).  

 

2.3.9. Kullanılan Araçlar Açısından Reklamlar 

Reklamların mesajlarını ileten platforma medya denilmektedir. Medyanın alanı her 

teknolojik geliĢme ile artmaktadır. Reklam ortamları olarak adlandırılan bu alanlar 

birçok alandan oluĢmaktadır. Televizyon, radyo, gazete dergi, internet vb. bunlardan 

bazılarını göstermektedir. Tüm bunlar dâhilinde reklamlar sınıflandırılırken 

kullanacağı araca göre de bir ayrım yapılmaktadır. Bu ayrıma göre basılı ortam 

reklamları, yayın yapan reklam ortamları, diğer reklam ortamları Ģeklinde gruplara 

ayrılmaktadır. 

 

2.3.9.1. Basılı Reklam Ortamları 

Reklamın içerdiği mesajı yazı, fotoğraf, grafik, resim vb. öğelerle görme duyusuna 

hitap edecek Ģekilde tüketiciye ulaĢtırmak amacıyla gerçekleĢtirilen reklamları 

kapsamaktadır. Bu sınıflandırmada yer alan ortamlar; gazete, dergi, el ilanları, 

kataloglar, broĢürler baĢlıca olarak sayılabilmektedir. Bu reklamların çeĢitli 

özellikleri vardır. Bu grup içerisinde yer alan reklamlar diğerlerine göre kalıcı 

olanları içermektedir. Örneğin gazete istenilen vakit tekrar okunabilmektedir. Burada 
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reklamın mesajı daha geniĢ olmaktadır. Yani ürünün özellikleri, gösterilmek istenen 

yönleri, örneklerle tüketicinin önüne serilebilmektedir. Hedeflenen kitleye ulaĢmak 

çok daha kolay olmaktadır. Ayrıca basılı reklamlarda ulaĢılmak istenen hedef kitle 

belirlenebilmektedir. Bu reklamlar diğerlerine göre daha ekonomik olmaktadır. Az 

bir bütçe ile yapılabilmektedir (KocabaĢ ve Elden, 1997: 28).  

 

Basılı ortam reklamında yer alan gazete matbaanın icadından sonra ortaya çıkan bir 

alanı kapsamaktadır. Bu açıdan bakıldığında önemini hiç kaybetmeyen, günümüz de 

bile var olabilen bir reklam ortamı olarak ifade edilebilmektedir. Gazeteler geniĢ 

kitleye ulaĢabilen ilk iletiĢim aracını oluĢturmaktadır. Birçok konuda bilgiyi içeren 

toplumu güncel konular hakkında haberdar eden ve bu haberleri çok kısa bir zaman 

diliminde topluma ulaĢtıran basın aracı gazete olarak adlandırılmaktadır (Ġnuğur, 

1993: 57). Gazetede ulaĢmak istenilen kitle seçilebilmektedir. Okuyucular ekonomik, 

toplumsal ve demografik gibi çeĢitli özelliklere ayrılabilmektedirler. Yayınlanan 

reklamlarda bu özellikler göz önünde bulundurularak oluĢturulmakta, çeĢitli 

gazetelerde yayınlayarak farklı gruplara ulaĢabilmektedir. Ayrıca gazetelerde 

ekonomi, spor, magazin gibi farklı sayfaların var olması reklamların bu sayfaların 

okuyucularına göre reklam verilebilmesine imkân sağlamaktadır (KocabaĢ ve Elden, 

1997: 35). Bunun yanı sıra gazeteye ilave eklerle yerel bölgeye göre de yayın 

yapılabilmektedir. Gazeteler görsel duyumuza hitap etmektedir ve aynı özellikteki 

farklı firmalara ait ürünlerin reklamlarını bir arada görmemizi sağlayarak ürünler 

arasında değerlendirme yapmamıza neden olabilmektedir. Reklamı okuyucunun 

seçmesine izin vermektedir. Verilen reklamların boyutları ayarlanabilmektedir. Bu 

reklamlar çabuk, zor ve güç olmadan verilebilmesi açısından diğerlerine göre hızlı 

değiĢebilme özelliği bulunmaktadır. Hedef kitleye göre reklam yapılabildiği için 

maliyet açısından daha az bütçelerle oluĢturulabilmektedir. Her gün yayınlanma 

olanağı sunmaktadır. Baskı tekniklerinin geliĢmesiyle göze daha hoĢ biçimlerde hitap 

edebilmektedir ve bunlar gazetelerin diğer reklam ortamlarındaki iletiĢim 

araçlarından farklı özellikleri olarak karĢımıza çıkmaktadır (Bovee, Thill ve Dovel, 

1994: 379). Gazetede yer verilen reklamların önemli özeliğinden biri de güvenilir 

olduğunun kabul edilmesidir. Bunun sebebi gazetelerin haberleri nesnel olarak 

okuyucuya iletmesi yatmaktadır. Diğer medya iletiĢim alanlarında reklamlar eğlence 

aracı gibi gösterilmektedir. Bir de gazetelerin kolay bir biçimde tanıĢabilir olması 
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vardır. Ġnsanlar istedikleri yerlere götürebilmektedirler. Gazeteler, reklamlar güncel 

bir durumda iken reklamın mesajını iletme kolaylığı da sağlamaktadır (Book ve 

Schick, 1998: 139-140).  Bunların yanı sıra gazetelerin ömrünün kısa olması, 

okunmasının az bir zaman dilimine denk gelmesi, reklamların zihinde yer etmesinin 

ve etkisinin çok olmaması, baskı açısından kalitesinin kötü olması, sadece görme 

duyusuna hitap etmesi olumsuz özellikleri arasında yer almaktadır (Yaylacı, 1999: 

176).  

 

Dergi ise, yazılı basında ikinci sırada yer almaktadır. Genellikle dergilerin içeriği 

bellidir ve hangi konular üzerinde durduğu bilinmektedir. Bu açıdan o konulara ilgi 

duyan, merak eden okuyucular dergileri takip etmektedir. Bu da hedef kitlenin 

kimlerin oluĢturduğunu bilinmesini kolaylaĢtırmaktadır. Reklam veren hangi alanda 

reklam vermek isterse o alanla ilgili dergiyi seçerek ulaĢmak istediği kitlesine 

mesajını iletebilmektedir. Dergilerde konuyu ele alıĢta diğer iletiĢim araçlarına göre 

daha ayrıntılı olmaktadır. Bu da okuyucusunun belirli olmasında önemli bir etken 

oluĢturmaktadır (Babacan, 2015: 97). Dergiler ulusal alana ve uluslararası alanlara 

ulaĢabilecek Ģekillerde basım ve dağıtımı yapılabilmektedir. Ayrıca dergiler haftalık, 

aylık gibi dönemlerde yayınlanarak kalıcılıklarını artırmaktadırlar. Bilgi ve eğlence 

aracı olarak görülen dergilerin arĢivlerde saklanabilmesi reklamların ömrünü de 

uzatmaktadır (Karaçor, 2007: 50). Reklamlar için dergilerin tercih edilmesinde en 

önemli etkenlerden birisi de baskı kalitesinin daha iyi olmasıdır. Bunun yanı sıra 

reklamı yapılan ürünün renkli bir Ģekilde fotoğrafının kullanılmasıdır. Bu açıdan 

dergi reklamları diğer basılı iletiĢim araçlarındaki reklamlara göre daha özenli bir 

biçimde yapılmaktadır. Tüm bunlar göz önüne alınarak mesajın ulaĢmasını 

sağlayacak olan resim veya görsel öğeler okuyucunun dikkatini çekecek biçimde ve 

etki oluĢturacak Ģekilde boyutları da buna göre ayarlanarak yapılmaktadır. Bu reklam 

verenler için bir kolaylık sağlamaktadır (Fill, 1995: 313). Dergilerin olumsuz tarafı 

ise, çok fazla reklamın yer almasıdır. Bu da okuyucunun reklamları görme olasılığını 

azaltmaktadır. Dergi de verilen reklamların maliyetinin yüksek olması da baĢka bir 

olumsuz tarafını göstermektedirler. Hedef kitlesi belirli olsa da dergiler daha dar bir 

kitleye yönelik olduğu söylenebilmektedir (Elden, 2003: 186).  
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2.3.9.2. Yayın Yapan Reklam Ortamları 

Yayın yapılan ortamlarda reklamlar ses, müzik, efekt, söz ve görüntü kullanarak 

mesajlarını hedef kitlesine ulaĢtırabilmektedir. Bu yayın ortamında ses veya sesle 

birlikte görüntünün kullanılması reklamlar açısından diğer ortamlara göre daha fazla 

tercih edilmesinin sebebi olmaktadır. Her yaĢtan ve her gruptan olan kiĢilere 

ulaĢabilmesi diğer bir tercih sebebini oluĢturmaktadır. Bu alanda iki tür reklam 

ortamı yer almaktadır. Birini radyo diğerini de televizyon oluĢturmaktadır.  

 

Reklam ortamı olarak radyo, kitle iletiĢiminde yerini almaktadır. KeĢfedildiği 

zamanlar çok önemli bir reklam ortamı iken günümüzde o derecede olmasa da hala 

etkinliğini sürdürmektedir. Radyolar genellikle iki grup olarak yayın hayatlarını 

sürdürmektedirler. Bunlar ulusal ve bölgesel Ģeklinde yayın yapmaktadırlar. Coğrafi 

bir alan olarak dar bir bölgeye seslenen radyolarda, reklamlarda o bölgeyle ilgili ve 

ulaĢılmak istenen hedef kitle o bölgenin insanlarından oluĢanlar olmaktadır. Ulusal 

düzeydeki radyolarda ise seslendikleri alan daha geniĢtir ve istediği her zaman 

dinleyicisine ulaĢabilmektedir. Bu sayede radyolar reklam mesajını ulaĢması gereken 

hedef kitleye hızlı bir biçimde dinletebilmektedir. Ayrıca radyo reklamlarının 

maliyetinin daha uygun olması reklam verenler için bu alanı seçmelerinde önemli bir 

etken olmaktadır. Devlete ve özele ait radyoların çok olması, yani reklamların 

yayınlanabilecek alanların çok olması reklam verenler için diğer önemli bir etkeni 

oluĢturmaktadır (TaĢ ve ġahım, 1996: 52). Radyo reklamları etkili ve güzel bir 

Ģekilde yapıldığında etkisinin beklenenden fazla olmasına neden olabilmektedir. 

Radyo sesi kullanarak etkinliğini artırdığı için okuma yazma bilmeyen gruba da 

ulaĢması kolay olmaktadır. Radyo sadece duyma duyusuna hitap ettiği için reklamın 

baĢarılı olabilmesini sağlamak amacıyla reklamda kullanılan sesin, müziğin ve 

efektin dinleyiciyi etkilemesi gerekmektedir. Ayrıca kullanılan dilin açık ve anlaĢılır 

olması da oldukça önem arz etmektedir. Bu reklamlarda görsellik olmadığı için sesle 

bireylerin düĢünce dünyasında yer edinebilmesi gerekmektedir. Bunları sağlayan bir 

reklam radyo reklamlarından istenilen sonuca ulaĢabilmektedir (Ertike, 2009: 110). 

 

Radyo reklamları spikerler tarafından dinleyiciye okunarak ilan edilme Ģeklinde 

yapılabilmektedir. BaĢka bir yöntemini ise, müzik ve dramatik yapıları içinde 

bulunduran ve ajanslar tarafından hazırlanan belirli bir süresi bulunan reklamlardır. 
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Bir diğeri ise, eğitici ve eğlendirici programlar Ģeklinde yapılan reklamlar 

oluĢturmaktadır. Bir de tanıtıcı reklamlar vardır. Bunlar ürünün tanıtılması ya da bir 

hizmet hakkında bilgi verilmesi Ģeklinde yapılmaktadır (KocabaĢ ve Elden, 1997: 

34). 

 

Radyo reklamlarının tercih sebebi olarak öncelikle maliyetinin düĢük olması, 

radyoda fazla programlar yapılabilmesi ve radyo sayısının fazla olması, buna bağlı 

olarak daha geniĢ alana ulaĢabilmesi olmaktadır. Ayrıca reklamın yayınlanma tarihi 

ile reklamın yayınlanması için verilen tarihin yakın olması reklamlarda istenilen 

değiĢikliğin yapılabilme kolaylığını sağlamaktadır. Radyodaki reklamlar bireylerin 

hayal dünyasına seslenebilmekte ve bunun geliĢmesine olanak sağlamaktadır. Tüm 

bunlar ve benzerleri radyonun üstünlükleri arasında yer almaktadır (Belch ve Belch, 

1990: 363). Radyoların olumsuz yönleri ise sadece sesten ibaret olması en büyük 

olumsuz yanını oluĢturmaktadır. Bir iĢ yapılırken dinlenebildiği için ömrünün kısa 

olması bu alandaki reklamların olumsuz tarafını göstermektedir. Radyoların fazla 

olması reklamın birden fazla yere verilmesini gerektirmektedir. Bu da maliyetin 

artmasına neden olmaktadır. Tüm bunların varlığı radyo reklamları için olumsuz 

etkenleri oluĢturmaktadır (Bovee, Thill ve Dovel, 1995: 421). 

 

Televizyon, en önemli ve en çok tercih edilen reklam ortamlarından biri olarak yer 

almaktadır. Dünyada 1936 yılında var olmaya baĢlayan televizyon ülkemizde ise 

1968 yılını bulmuĢtur. Ġlk olarak TRT yayın hayatına baĢlamıĢtır (Topsümer ve 

Elden, 2015: 30). O günden bugüne kadar televizyon her evde yerini alarak günlük 

hayatımızın önemli bir kısmını iĢgal etmektedir. Vaktimizin büyük bir bölümü onu 

seyrederek geçmektedir. Bu durum sonucunda da reklamlar için televizyon 

vazgeçilmez bir ortam oluĢturmaktadır. 

 

Televizyonun hem görsel öğeler hem de iĢitsel öğeler barındırması reklam ortamı 

için en önemli etkenlerden biri olmaktadır. Televizyonun göze ve kulağa birlikte 

yönelmesi tüketicinin dikkatini çekmesinde büyük bir kolaylık sağlamaktadır. 

Ġnsanların kendilerini rahat hissettikleri ortamlarda televizyonun yer alması, her 

bireye hitap edebilmesi, farklı konulara yer verilebilmesi reklamların etkisini 

artırmada önemli durumlardan biri olmaktadır. Bu sebepten dolayıdır ki reklam 
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vermek isteyen Ģirket, kurum ve kuruluĢlar için hem de reklam ajansları için reklam 

ortamlarından ilk sırayı televizyon almaktadır (Ünlü, 1986: 33). Toplum için her 

geçen gün vazgeçilmez olan televizyonlar hareketli ve durağan görüntülerle 

tüketiciyle iletiĢimde, farklı bir biçim olarak karĢımıza çıkmaktadır. Görüntülerin 

değiĢmesi ve bununla birlikte sesinde kullanılması televizyonun farklı bir tarafını 

göstermektedir. Tüm bunlar izleyiciyle sağlanan iletiĢimin tek taraflı olarak 

gerçekleĢtirildiğini ortaya çıkarmaktadır. Bu açıdan televizyonda yayınlanacak 

reklamların nasıl bir mesajın, hangi araçlarla, ne zamanda, nasıl bir yoğunlukta, ne 

Ģekilde verileceğini reklamı yapan ajanslar ve reklam verenler tarafından 

kararlaĢtırmaktadır (Babacan, 2015: 98).  

 

Televizyon reklamlarında izleyiciyi ekran karĢısında tutmak gibi bir uğraĢ 

olmamaktadır. Ürün ve hizmetle ilgili özellikleri ve onların sağladığı yararları, yani 

istenilen her Ģey sergilenebilmektedir. Böylece sürekli tekrarlayarak ürünün sloganını 

ve amblemini seyircilerin hafızalarında yer edinmesi sağlanabilmektedir. Bu ürünün 

imaj oluĢturmasına neden olurken marka haline dönüĢmesine de yardımcı 

olmaktadır. Bunlar göz önünde bulundurularak yapılan televizyon reklamları diğer 

ortamda ki iletiĢim araçlarına göre daha pahalı gerçekleĢmektedir. Mesajın 

ulaĢtırılmak istenen kitleye ne kadarının ulaĢabildiği ve bunun sonucunda ne kadar 

tüketicinin satın alma eylemini gerçekleĢtireceği tahmin edilebilmektedir. 

OluĢturulan reklamlar izleyicilerin dikkatini çekmesi için belirli aralıklarla 

yenilenmesi gerekmektedir. Firmaların televizyon reklamlarını çok fazla tercih 

etmelerinden dolayı bu alanda bir karmaĢıklık bulunmaktadır. Reklamların çok 

olması zamanla bunların bir Ģekilde denetlenmesini gerektirmiĢtir. Ülkemizde bunu 

RTÜK gerçekleĢtirmektedir. 45 dakikalık ve daha fazla olan programlarda reklamlar 

ilk 45 dakikadan sonra yayınlanmalı ve bundan sonraki zaman diliminde 20 dakika 

da bir olmalı gerekmektedir. Ayrıca 30 dakikadan az olan programlarda ise reklam 

arası verilmemektedir. Yine kısa süreli çocuk ve spor programlarında reklamların yer 

olması yasaklanmıĢtır (BaĢal, 1993: 120).  

 

Televizyonda reklamlar dört farklı Ģekilde karĢımıza çıkmaktadır. Ġçinde hareket 

bulunmayan bir görüntü ve bunun üzerine ses eklenerek sloganın söylenmesi ya da 

bir durumun izleyiciye anlatılması Ģeklinde gerçekleĢen hareketsiz reklamlar 
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televizyon reklamlarının bir türüdür. Diğeri ise hareketli reklamlardır. Bu tür 

reklamlar televizyonda çokça karĢımıza çıkan reklamlardır. Bu reklamlarda 

görüntünün yanı sıra ses ve müziğinde bir arada kullanılması sonucu oluĢmaktadır. 

Reklamla tüketiciye söylenmek istenen kısa bir film halinde gösterilmektedir. BaĢka 

bir türde ise kültür, eğitim, sanat ve turizm alanında yapılan programın baĢında ve 

sonunda tanıtıcı olarak reklamların izletilmesidir. Burada programlar eğitmek, 

eğlendirmek ve bilgilendirmek amacıyla yapılmaktadır. Sonuncu tür ise bant 

reklamlar olarak adlandırılan reklamlardır. Burada programın izlenmesi aĢamasında 

alt bölümden geçen ya da program sırasında ekranın bir köĢesinden reklamla ilgili bir 

simgenin yer alması Ģeklinde yapılmaktadır (Elden, Ulukök ve Yeygel, 2005: 366). 

 

Televizyon reklamlarının diğer ortamlara göre birçok olumlu özelliği bulunmaktadır. Bu 

reklam ortamında renk, ses ve görüntünün bir arada bulunması önemini göstermektedir. 

Reklamlar tekrarlanarak ürüne karĢı tüketici özendirilmektedir. Ürün hakkındaki 

özellikler ve sağladığı fayda kolaylıkla gösterilmektedir. Ġkna etme açısından bir Ģeyleri 

göstermek anlatmaktan daha fazla etkili olabilmektedir. Bireylere güçlü bir imaj 

oluĢturacaklarını düĢündürecek ürün, hizmet ve markalar göstermektedir. Reklamlarda 

müzik kullanılarak izleyicilerin duyguları harekete geçirilmektedir (Özulu, 1994: 20). 

Televizyon reklamlarının olumsuz özellikleri de mevcuttur. Ġlk olumsuz yanını maliyet 

açısından oldukça pahalı olması oluĢturmaktadır. Bu açıdan firmalar oldukça fazla 

reklamlar için bütçe ayırmaktadırlar. Bir diğeri ise reklamların sürekli tekrarlanması 

sonucu izleyicinin bundan bıkmasıdır. Ġzleyici aynı Ģeyleri sürekli izlemek 

istememektedir. BaĢka bir olumsuz tarafı ise, reklamın bilinmeyen bir sırada izleyiciye 

sunulması oluĢturmaktadır. Ġlk kez izlendiğinde ilgi uyandıran reklam farklı bir yayın 

kuĢağında tekrarlandığında ilginin azalmasına neden olabilmektedir. Diğer olumsuz taraf 

ise, reklamların zihinde yer etme ömrünün kısa olmasıdır. Televizyonda yapılan 

reklamların belirli bir süre ile kısıtlı olması düĢüncede yer etmesini olumsuz yönde 

etkilemektedir (Topsümer ve Elden, 2015: 43).  

 

2.3.9.3. Diğer Reklam Ortamları 

Dünyada yaĢanan geliĢmeler sonucu ve her geçen gün artan rekabet ortamı içinde 

yeni ortamlar oluĢmaktadır. Bunun için firmalar pazardaki yerlerini korumak, ürünü 
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ilk üreten olmak ya da marka haline gelebilmek için her ortamda reklam vererek 

avantaj sağlamaya çalıĢmaktadırlar. Bu ortamlar reklam yapılmaya uygun her alan 

olabilmektedir.  

 

Açıkhava reklamları, iç mekânların dıĢında kullanılan reklamlardır. Bu reklamların 

diğerlerinden farkı reklamın içerdiği mesajının hedef kitleye daha kısa bir zaman 

içerisinde ulaĢmasını sağlamaktadır. Açık hava reklamında görme süresi yaklaĢık 3 

ile 7 saniye arasında değiĢmektedir. Bu reklamlar az ama ilgi çekici olarak 

hazırlanmaktadırlar (BaĢal, 1993: 130).  Diğer adı outdoor olarak geçen bu 

reklamların çeĢitleri bulunmaktadır. Billboard olarak isimlendirilen türü, binaların 

dıĢ cephesinde camlı olan bölgede, sokakların belirlenen yerlerinde büyük 

boyutlarda ve göz alıcı bir biçimde karĢımıza çıkmaktadır. ġehir mobilyaları olarak 

isimlendirilen reklamlar ise bir bölgede yer alan özel olarak yapılmıĢ duraklar, 

telefon kulübeleri, dinlenme alanları vb. yerlerde ilgi uyandırmak amacıyla yapılan 

reklamlardır. Son olarak karĢımıza çıkanı ise mobil reklamlardır. Bunlar daha çok 

taksilerde, belediyeye ait otobüslerde, bazı ticari amaçlı kullanılan araçlarda, 

istasyonlarda ve metroda karĢımıza çıkmaktadır. Genellikle bunlar dikkatimizi 

çeken ve ilgi odağı olacak biçimde tasarlanmaktadır (Karaçor, 2007: 51).  

 

Bu reklamların olumlu yanları ise büyük boyutlarda yapılarak istenilen mesajın 

gösterilebilmesidir. Tüketiciler bu reklamlarla hareket halindeyken karĢılaĢırlar ve 

alma eylemini hemen gerçekleĢtirebilmektedirler. Bu reklamların etrafında baĢka 

reklam bulunmamaktadır. Buda reklamın daha fazla dikkat çekmesine neden 

olmaktadır. Olumsuz yanları ise, maliyetinin pahalı olması oluĢturmaktadır.  Ayrıca 

mesajlarının bir sınır dâhilinde aktarılabilmesidir ve istenilen kitleye ulaĢılmasının 

bazı durumlarda zorlaĢması sayılabilmektedir (Book ve Schick, 1998: 200). 

 

Diğer bir reklam ortamı olan alan ise sinemadır. Sinemalar da televizyonla ortak 

özelliklere sahiptir. Renkli, hareketli ve müzikli olması açısından benzer özellikleri 

bünyesinde bulundurmaktadır. Sinema reklamlarının hedef kitlesi sadece sinema 

izleyicisidir. Bu açıdan çok dar bir alanı içine almaktadır. Bu tür reklamların maliyeti 

yüksektir ve hazırlanması da oldukça uzun zaman almaktadır. Hemen yapılması 

gereken reklamlar için uygun bir ortam değildir (Ünsal, 1984: 452).  
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Günümüzün en önemli reklam ortamı olan internet her geçen gün daha fazla önemini 

artırmaktadır. Bu ortamdaki reklamlar elektronik reklamcılık olarak da 

isimlendirmektedirler. Bu reklamlar ürün veya hizmet hakkında tüketiciye bilgi veren 

reklamlardır. Bu alanda ortam olarak web siteleri kullanılmaktadır. Ayrıca elektronik 

gönderilen postalar reklamın sergilendiği alanlardan bir diğerini oluĢturmaktadır. 

Ġnternetin sağladığı en önemli kolaylık zaman ve mekân algısının ortadan 

kaldırılmasını sağlamaktadır. Yani tüketici istediği zaman istediği yerde ürünü satın 

alabilmektedir. Bu ise Ģirketler için inanılmaz bir avantaj sağlamaktadır. Buradaki 

reklamların maliyeti diğerlerine göre oldukça uygundur ve bu durum internet 

reklamlarını daha cazip bir hala getirmektedir. Ġnternet ortamında yaygın olan reklam 

Ģekli banner denilen reklamlar oluĢturmaktadır. Bu reklamlar canlı ve renkli 

görünümleriyle, hareketli sunumlarıyla ilgi kaynağı olmaktadır. Bu internet 

ortamındaki yapılan reklamların etkili olmasını sağlamaktadır. Ürünler ve markalar bu 

türü her geçen gün geliĢtirerek kullanmaktadırlar. Ayrıca internet reklamları hedef 

kitlenin sayısını belirlemede kolaylık sağlamaktadır. Bunu da yayınladığı reklamı 

tıklayanların sayısına bakarak yapabilmektedirler. Ġnternet reklamlarının olumsuz olan 

tarafı güvenilirliğinden tam olarak emin olunamamasıdır. Bu da tüketiciyi olumsuz 

etkilemektedir (Karaçor, 2007: 38). 

 

2.4. Ġyi Bir Reklamın Sahip Olması Gereken Özellikleri 

Reklam hayıtımızın her alanında karĢımıza çıkan ve her geçen gün daha fazla geliĢip 

büyüyen bir yapıya bürünmüĢtür. Teknolojik geliĢmelerle birlikte yeni oluĢan her 

alanda kendisine hemen yer bulabilmektedir. Bu yüzden nasıl bir yapıda olması 

gerektiği, hangi özellikleri içinde barındırması gerektiği önemli bir durumdur. Bu 

nedenle bu özelliklerden bahsetmek gerekmektedir.  

 

Bir reklamın her Ģeyden önce ilgi çekici olması gerekmektedir. Tüketici tarafından 

ilgi odağı olması gerekmektedir. Ġlgiyi üzerine çeken reklamlar reklam verenler için 

her zaman istenen reklamları oluĢturmaktadır. Reklam verenler bunu sağlayarak ürün 

veya hizmetlerinin tüketici tarafından tercih edilmesini arzu etmektedirler. Hafızada 

yer edinebilmek için önemli olan reklamın ilgi çekici olması gerekmektedir. Böylece 

reklam etkisini yükseltebilmektedir Bunu yapmak içinde çeĢitli yollara 
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baĢvurulmaktadır. Reklamda mizaha yer verilmesi ya da toplum tarafından bilinen 

sevilen bir sanatçıya yer vermesi bu duruma örnek olarak sayılabilmektedir 

(Sutherland, 2008: 116).  

 

Reklamın özgün olması gerekmektedir. Yani temelinde yer alan mesajını 

dolanmadan, açık, net ve gerçek olanı iyi bir Ģekilde gösterebilen, reklam veren 

firmayı temsil eden, tüketicilerin harekete geçmesini sağlayabilen, insanın 

hafızasında yer edinen olması gerekmektedir. (Book ve Schick, 1998: 12-13). 

 

Reklamın yaratıcı olması gerekmektedir. Reklamcılığın esasında bir düĢünceyi 

ortaya koymak ve bu düĢüncelerin tüketicilere ulaĢması vardır. Reklamlarda 

düĢüncenin oluĢması aĢamasına yaratıcılık denir. Bu ise reklamı sırandan olmaktan 

çıkarmaktadır. Fakat her zaman etkili olduğu anlamına gelmemektedir. Yaratıcı bir 

reklam ortaya çıkarmak için doğru bir stratejin ortaya konulması gerekmektedir. 

Yaratıcı strateji için reklamın ne Ģekilde ve nasıl söylendiği oldukça önem 

taĢımaktadır (Laskey, Day ve Crask, 1989: 37). Yani oluĢturulan mesajın etkisi nasıl 

söylendiğiyle ilgilidir. Bugüne gelindiğinde ise reklamcılık alanında yer alan görüĢ 

ne söylediğiniz ve nasıl söylediğiniz düĢüncelerini bir araya getirilerek yaratıcılığı 

akılcı bir duruma ve iĢlevsel bir yapıya getirerek reklamı oluĢturmaktadır (Topsümer 

ve Elden, 2015: 100). 

 

Reklamda yaratıcılık aslında seçilen hedef kitle için yapılmaktadır. Burada 

tüketicinin ihtiyaçlarını belirlemek ve ona göre değerlendirme yapmak, bunun 

sonucunda da tüketicinin fayda sağlayacağını gösteren reklamlara yer vermek 

oluĢturmaktadır. Ġyi bir reklam sayesinde insanlar sadece ürün satın almamakta, onun 

yerine ürünün sağladığı faydaları da satın almaktadırlar. Bu açıdan reklamın yaratıcı 

olması, bireyin dikkatini çekmekte, hatırlatmakta ve bireylerin harekette 

bulunmasına neden olmaktadır (Schultz ve Tannenbaum, 1991: 103).   
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM  

TELEVĠZYON REKLAMLARI VE REKLAM MÜZĠKLERĠNĠN 

TÜKETĠCĠ ÜZERĠNDEKĠ ETKĠSĠ 

 

Bireyler günlük hayatlarında önemli bir zaman dilimini televizyon karĢısında 

geçirmektedirler. Bu nedenle reklamlara isteyerek veya istemeyerek maruz 

kalmaktadırlar. Bunun doğrultusunda bireylerin reklamlardan etkilenmesi kaçınılmaz 

olmaktadır. 

AraĢtırmanın bu bölümünde televizyon reklam türlerinden, formatlarından, 

televizyon reklamlarında anlatım formatlarından ve reklam müziklerinin tüketiciler 

üzerindeki etkisinden bahsedilmektedir. 

 

3.1. Televizyon Reklam Türleri 

Televizyonun reklam için ne kadar önemli bir ortam olduğu her geçen gün daha fazla 

anlaĢılmaktadır. Günümüz Ģartlarında çok fazla izlenme oranlarına sahip olan 

televizyon vazgeçilmezlerimizin arasında yer almaktadır. Bu açıdan farklı gruplara 

ulaĢabilmek için birçok türde reklam hazırlanmaktadır.  

 

Televizyon reklam türleri esasen dört Ģekilde sınıflandırılmaktadır. Hareketsiz, 

hareketli, özel tanıtıcı reklamlar, program görüntüleri üzerinde yer alan bant 

reklamlar Ģeklinde ayrılmaktadır (Akbulut ve Erdoğan, 2007: 26). 
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Hareketsiz reklamlar, bu reklamlar içerisinde hiçbir Ģekilde hareket yer 

almamaktadır. Sabit bir görüntü bulunmaktadır. Bu görüntünün üstüne seslendirme 

ve bazen müzik eklenerek yapılan reklamlar hareketsiz reklamlardır. Bu reklamların 

süresi çoğu zaman 10 saniyeyi geçmemektedir. Reklamların bu türünde genellikle 

kısa mesajlara, açık veanlaĢılabilir bir dile yer verilerek tüketiciye ulaĢılmaya 

çalıĢılmaktadır (Elden, Ulukök ve Yeygel, 2005: 367).  

 

Hareketli reklamlar ise televizyonda sürekli karĢılaĢtığımız reklamlardır. Söz ve 

müziğin beraber yer aldığı ve dinamik görüntüleri içerisinde barındıran 

reklamlardan oluĢmaktadır. Bu reklamlarda mizaha yer verilmektedir. Ayrıca 

çeĢitli sahnelerden oluĢmaktadır. Bu reklamların süresi 15 ile 90 saniye arasında 

olabilmektedir (AvĢar ve Elden, 2004: 57). 

 

Özel tanıtıcı reklamlar, çoğu zaman turizm, kültür, eğitim, sanat vb. alanlarda bilgi 

vermek, eğitmek ve eğlendirmek için yapılmaktadır. Bu reklamlar programın, 

baĢında ve sonunda gösterilerek ürün ya da hizmetle ilgili mesajlarını tüketiciye 

iletebilmektedir. Genellikle bu reklamın süresi 10 ile 40 dakika arasında olmaktadır 

(AvĢar ve Elden, 2004: 57). 

 

Program gösterimi üzerinde yer alan reklamlar ise, televizyon programlarında 

karĢılaĢtığımız ve ekranın herhangi bir bölgesinde yer alan yayın akıĢına herhangi bir 

müdahalesi olmayan reklamlardır. Bant reklamlar olarak da değerlendirilmektedir. 

Farklı bir isimlendirme Ģeklide animasyon reklamlar Ģeklindedir. Bu reklamlar 

genellikle ürün, hizmet ya da firmaların reklamlarının alt yazı olarak geçmesi 

Ģeklinde olabildiği gibi, logosuna yer verilmesi veya görüntünün çerçeve içerisine 

alınması Ģeklinde olabilmektedir. Bu reklamlarda animasyon ve görseller dikey, 

yatay veya daha farklı durumlar kullanılarak gösterilebilmektedir. Bu tür reklamlarda 

yer kısıtlaması bulunmaktadır. Bu yüzden uzun metinler tercih edilmemektedir. Bu 

tür reklamlar, çoğunlukla imaj ve kurumsal reklamlar için kullanılmaktadır (Akbulut 

ve Erdoğan, 2007: 26).  

 

Farklı bir reklam türü daha bulunmaktadır. Doğrudan satıĢ reklamları olarak 

adlandırılan bu tür reklamlar, ürünün veya hizmetin alınmasını, satılmasını, 
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kiralanmasını reklamları görüp dönüĢ yapan tüketicilerin adresinde yapacağını ya da 

sağlayacağını söyleyerek reklamlarını duyuran firmalardan oluĢmaktadır (AvĢar ve 

Elden, 2004: 57).  

 

3.2. Televizyon Reklam Formatları 

Televizyon reklamlarını oluĢtururken reklamı yapanlar, hangi reklam formatını tercih 

edeceklerini belirlemeleri gerekmektedir. Karar verilen reklam formatı, reklamın 

tamamını kapsamaktadır. Bu açıdan ele alındığında reklamın mesajının, içeriğinin ve 

oluĢturulma Ģeklinin belirlenmesini sağlamaktadır.Reklam formatları dört baĢlık 

altında incelenmektedir.  

 

Düz anlatım, reklam formatlarının ilkini oluĢturmaktadır. Bu anlatım Hard Sell 

olarak da adlandırılmaktadır. Bu anlatımda bir ürünü, hizmeti ve markayı anlatan 

özellikleri veya bu özelliklerin gerçekleĢtirebileceğini tüketiciye iletmektedir. Burada 

hedeflenen Ģey, bir çırpıda tüketiciye bilgi vermek ve tüketicinin ikna olmasını 

sağlayabilmektir. Bu anlatımın odak noktasını satıĢ oluĢturmaktadır.  Düz anlatım 

yapılırken, ürün ve hizmet ön plana alınmaktadır. Bunun dıĢındaki her Ģey geride 

bırakılmakta ve fazla ilgilenilmemektedir. Anlatım oluĢturulurken basit ve etkili 

olmasına dikkat edilmesi gerekmektedir. Reklam, ürün veya hizmete karĢı yönelmeyi 

sağlayacak kelimeleri içerisinde bulundurmaktadır. Ġnandırıcılık önemli olduğu için 

abartıya yer verilmemektedir. Burada yer alan mesajın uyumlu olması gerekmektedir 

ve bunu tüketicinin benimsemesi sağlanabilmektedir. Ancak bu durumda reklam 

baĢarılı sayılabilmektedir (Elden ve Özdem, 2015: 188).  

 

Dolaylı anlatım ise iletiĢime odaklanarak yapılmaktadır. Soft sell olarak da 

isimlendirilmektedir. Bu tarz reklam formatlarında ürün veya hizmetin barındırdığı 

özellikleri, arka plana atmakta veanlatım markayı ön plana koymaktadır. Çok fazla 

ayrıntıya yer verilmemektedir. Buradaki amaç ise satın alma eyleminin hemen 

gerçekleĢmesini sağlamak değildir ve ürün veya hizmete karĢı olumlu tutum 

oluĢturulmasına neden olmayı sağlamaktır. Ayrıca markayı uzun vadede tüketicinin 

zihnine yerleĢtirmektedir (Akbulut ve Erdoğan, 2007: 29).  

 



68 
 

Mizahi anlatım bir diğer reklam formatıdır. Reklamcılık alanında her geçen gün 

etkinliğini artıran mizah, eğlenceyi ve memnun olmayı bir arada bulundurmaktadır. 

Bu durum bilgi aktarımında farklı yöntemleri ortaya çıkarmaktadır. Ġlgi uyandırmak, 

markayı hatırlatmak ve ürünün, hizmetin tüketicinin düĢüncesinde yer edinebilmesi 

için reklamda mizah kullanmak etkili bir yöntem olabilmektedir (Batra, Myers ve 

Aaker, 1995: 303).  

 

Reklamlarda mizaha yer verildiğinde tüketici kitlesinin dikkatli seçilmesi 

gerekmektedir. Bu nedenle hitap edilecek tüketicilerin mizahi algılayıp gülmelerinin 

sağlanıp sağlanamayacağı ve mizahın uygun olup olmayacağı dikkate alınarak 

reklamın hazırlanması gerekmektedir.  Mizah uygun bir biçimde oluĢturulmazsa 

reklam için etkili olmaktan çok baĢarısızlığına neden olabilmektedir. Önemli olan 

baĢka bir durum ise mizahla yapılan reklamda ürünün geri planda kalması 

oluĢturmaktadır. Mizahın çok fazla ön planda olması tercih edilen bir durum değildir 

(Elden, Ulukök ve Yeygel, 2011: 372). 

 

Abartılı anlatım, son televizyon formatıdır. Bu format son yıllarda daha fazla 

karĢımıza çıkmaktadır. Reklamın içerisinde yer alan ses, müzik, görüntü, efekt vb. 

öğelerin abartılı bir biçimde oluĢturulması sonucu ortaya çıkan reklamlardır. 

Buradaki amaç diğer reklamlardan farklı olduğunu göstererek hedef kitlenin 

dikkatini çekebilmektir. Bu sayede çok fazla olan reklamlar içerisinden kendi 

mesajını hedef kitlesine ulaĢtırabilmektedir. Bu tür reklamlarda ön planda reklamın 

kendisi vardır ve daha sonra reklamın mesajı gelmektedir. Buradaki neden markanın 

hatırlanmasını gerçekleĢtirebilmektir. Bu format türüne mizahi olanı da dâhil etmek 

mümkündür (Elden ve Özdem, 2015: 189).  

 

3.3. Televizyon Reklamlarında Anlatım Formatları 

Reklamın temel esaslarından biri olan mesajlar için reklam formatına karar 

verildikten sonra reklamların anlatım formatlarından birinin seçilmesi gerekmektedir. 

Reklamlar için bir tane anlatım formatı kullanılacağı gibi birden fazlası bir arada 

kullanılabilmektedir. AĢağıda bazı anlatım formatlarına yer verilmiĢtir. 
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Gösterim, demonstrasyon Ģeklinde de isimlendirilmektedir. Bu anlatım formatında 

ürün veya hizmetten nasıl faydalanılacağı anlatılmaktadır. Televizyon reklamları 

anlatım formatları içerisinde televizyona en uygun olanı ve en çok kullanılanı 

gösterimdir. Bu formatta ürün ve hizmet hakkındaki tüm özellikler tüketiciye 

aktarılmaktadır. Bu durum tüketicinin ikna edilmesini sağlayabilmek için 

yapılmaktadır. Gösteri formatında daha çok tüketici her Ģeyi görsün diye yakın çekim 

tekniklerini kullanılarak reklam yapılmaktadır (Arens, 2002: 396). Bu anlatım 

formatında Ģekillerden, haritalardan, tablolardan ve grafiklerden yararlanılarak etkili 

bir reklam oluĢturulmaya çalıĢılmaktadır. Burada çekim açısı da son derece önem arz 

etmektedir. Çekimlerde izleyici gibi düĢünüp onun açısından yapılan çekimler ile 

izleyiciyi dâhil etmeden sadece gözlemci konumuna getirilerek yapılan çekimler 

önemli bir gösterim formatı tekniklerini oluĢturmaktadır (Russell ve Lane, 1996: 

590). Gösterim formatının dört türü bulunmaktadır. Birincisi açıklayıcı gösterimdir. 

Bu gösterimde ürün tüm özellikleri ile tüketiciye aktarılmaktadır. Üründen nasıl bir 

yarar sağlanacağı, tüketicinin ihtiyacını nasıl karĢılayacağı ayrıntılı bir Ģekilde 

anlatılmaktadır. Ġkinci türü olan yan yana veya kıyaslama gösterimde ise ürünün 

diğerlerinden daha üstün özelliklere sahip olduğunu kanıtlama durumu 

bulunmaktadır. BaĢka ürünlerle kıyaslama yapılarak ürünün reklamı yapılmaktadır. 

Üçüncü tür gösterim önce sonra gösterim olarak isimlendirilmektedir. Bu türde 

tüketiciye ürünle karĢılaĢmadan önceki sorunu gösterilir ve daha sonra ürünü 

kullandıktan sonraki sıkıntısının tamamen ortadan kalktığı gösterilerek 

yapılmaktadır. Bu reklamda tüketici sorunların biteceğine ikna edilmeye 

çalıĢılmaktadır. Sonuncu gösterim türünü dayanıklılık testi oluĢturmaktadır. Bu türde 

ürün çeĢitli testlerden geçirilerek ne kadar dayanıklı olduğu tüketiciye 

gösterilmektedir. Reklamlarda en çok ürünün dayanıklı ve sağlam olma özelliği 

vurgulanmaktadır (Yolcu, 2001: 49).  

 

Tanıklık, bu reklamlarda ürünü deneyen kiĢiler yorumlarını tüketici ile 

paylaĢmaktadır. Ürünü beğendiklerine ve elde ettikleri yararlara değinmektedirler. 

Bu kiĢiler ünlüler, iĢin uzmanı olanlar, profesörler ya da halktan birisi de 

olabilmektedir. Buradaki amaç inanılırlığı artıracak kiĢiyi seçerek ve ona reklamı 

yaptırmaktır (Akbulut ve Erdoğan, 2007: 32).  Bu anlatım formatı, tanıtılan ürün 
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veya hizmet, birde tanıtımı yapan kiĢilerden oluĢmaktadır. Bu unsurlar arasındaki 

uyum sonucu reklam inandırıcı bir hale getirilmektedir (Russell ve Lane, 1996: 533).  

 

Sunucu ve seslendirme anlatım formatında ürünü veya hizmeti tanıtmak için 

seslendirici veya sunucu kullanılmaktadır. Bu kiĢiler ürünü tüketiciye dolaysız bir 

Ģekilde anlatmaktadırlar. Genellikle sunucu tanıttığı ürünü gösterir ve reklamın 

yapıldığı alan ürünle ilgili bir yer olmaktadır. Sunucu ve seslendirenler farklı 

özellikte kiĢiler olabilmektedir. TanınmıĢ veya tanınmamıĢ kiĢilerden 

seçilebilmektedirler. Bu açıdan değerlendirilerek bu anlatım formatı altı türe 

ayrılmıĢtır (Yolcu, 2001: 53). Satıcı sunucu, buradaki kiĢi firma adına ürünü veya 

hizmeti tüketiciye anlatmaktadır. Yönetici olmamasına rağmen firmayı tüketiciye 

tanıtmaktadır. Ünlü sunucu ise bu türler arasından en çok baĢvurulan türü 

oluĢturmaktadır. Tüketiciye ürünle ilgili özellikler anlatılırken onların sevdiği ünlü 

bir kiĢi tarafından reklamın yapılması Ģeklinde gerçekleĢmektedir. Buradaki amaç 

tüketici ile ünlü kiĢi arasındaki iliĢkiden faydalanarak satıĢ mesajı verilerek istenilen 

sonuca ulaĢabilmektir (Elden, Ulukök ve Yeygel, 2005: 382). Uzman sunucu, ürün 

hakkında konuĢan kiĢi bu alanda uzman olan bir kiĢi olmaktadır. Tüketicinin 

güvenini kazanmak için uzman bir kiĢi tercih edilmektedir. Ürünü kullanan sunucuda 

ise ürünü daha önce kullanan ve beğendiği özelliklerini anlatan bir kiĢi olmaktadır. 

Bu kiĢi ürünle birlikte sorununu hallettiğini ve yaĢadığı deneyimlerini tüketiciye 

aktarmaktadır. Bir diğer tür olan reklam veren sunucuda ise, burada Ģirketin sahibi 

veya yöneticisi ürününün reklamını kendisi yapmaktadır. Bu durumda tüketici 

açısından bu kiĢinin anlattıkları garanti durumu gibi algılanmaktadır (Yolcu, 2001: 

55). Özel kiĢiye sahip sunucular, anlatım formatları arasında sıkça baĢvurulan 

formattır. Burada sunucu ile ürün arasında benzerlik iliĢkisi kurulmaktadır (Elden, 

Ulukök ve Yeygel, 2005: 384). 

 

YaĢamdan kesitler diğer bir anlatım formatıdır. Problem çözme Ģeklinde de 

adlandırılmaktadır. Burada ürün ele farklı bir açıdan alınmaktadır. Diğer anlatım 

formatlarıyla beraber kullanılabilmektedir. Birey, bireyin ailesi, çevresi ve 

yakınındaki kiĢiler ürünü kullanmakta ve bu durum tüketiciye gösterilmektedir. 

Burada daha çok tüketicinin karĢılaĢtığı günlük problemlere hemen çözüm 
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bulabilmesi ve ürünün bunu sağladığı gösterilmektedir. Bir hikâye vardır ve bu 

durum dramatik bir Ģekilde izleyiciye aktarılmaktadır (Brierly, 2005: 178).  

 

Yakın çekim bir diğer anlatım formatı türünü oluĢturmaktadır. Televizyondaki 

çekimlerin birçoğu yakın çekim yapılmaktadır. Burada ürüne yakın çekim yapılarak 

tüketiciye en ince ayrıntısı gösterilmektedir. Ayrıca bu tür reklamlarda arka ses 

kullanılarak ürün anlatılmaktadır (Russell ve Lane, 1996: 533).  

 

Yalnız ürün bu durumda ön planda olan üründür. Reklamda yer alan diğer unsurlar 

geri plana atılmaktadır. Ürün farklı Ģekillerde gösterilerek ilgi uyandırmaya 

çalıĢılmaktadır. Böylece tüketicinin zihninde yer etmesini sağlamak ve unutmasını 

engellemek amaçlanmaktadır (Yolcu, 2001: 55).  

 

Gerçek görüntü ve belgelere dayandırma, bu anlatım formatında gerçek olaylar 

kullanılarak reklam tüketiciye gösterilmektedir. Burada tüketiciye anlatılan her Ģeyin 

gerçek olduğu ispatlanmaya çalıĢılmaktadır. Bu da belgelere dayandırılarak 

yapılmaktadır. Ürünün dayanıklılığı, kullanım kolaylığı, garantisi gösterilerek 

sağlanmaktadır. Tüm bunlar sayesinde tüketiciyi ikna edebilmeye çalıĢılmaktadır 

(Elden, Ulukök ve Yeygel, 2005: 386).  

 

Fantezi anlatım formatı, burada hayal gücünden yararlanılarak reklamlar 

yapılmaktadır. Bilim kurgu unsurları oldukça fazla kullanılmaktadır. Çizgi 

karakterler, hayvanlar ve birçok hayal ürünü karakter kullanılarak ürünün reklamı 

yapılmaktadır. Bazı durumlarda karakter ile ürün bir arada anılır duruma 

gelebilmektedir (Akbulut ve Erdoğan, 2007: 31). 

 

Müzikal anlatım formatı, müzik hayatın her alanında yer almasından dolayı 

reklamlar içinde önemli bir unsur olmaktadır. Müzikal reklamlar değerlendirildiğinde 

diğer reklamlara oranla daha fazla ilgi odağı olduğu görülmektedir. Bu reklamlar 

farklı Ģekillerde yapılmaktadır. Jingle yapılarak ürün anlatılabileceği gibi reklamın 

mesajı da müzikle anlatılabilmektedir. Genellikle önde görüntü arkada bir müzik 

Ģeklinde reklamlar yapılsa da Ģarkı eĢliğinde oluĢturulan reklamlarda bulunmaktadır. 

Buradaki asıl amaç müzikle birlikte düĢüncede yer edinebilmeyi sağlayabilmektir. 
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Ürünün ismi Ģarkı sözü gibi verilerek bu durum kalıcı hale getirilmektedir. Daha çok 

çocuklarla ilgili reklamlarda bu durum oldukça fazla olmaktadır. Çünkü müziğin ilgi 

uyandırma oranı oldukça fazla olmaktadır. Müzik üç farklı Ģekilde kullanılmaktadır. 

Ġlk sırada telif hakkıödenerek satın alınan bir müzik kullanılarak yapılan reklamlar 

yer almaktadır. Ġkincisi ise herkesin bildiği bir anonim müzik kullanılarak yapılan 

reklamlardır. Sonuncusu ise reklam yapımcılarının reklam için özel olarak 

hazırlattıkları müzikle yapılan reklamlar oluĢturmaktadır. (Arens, 1999: 396).  

 

Öyküsel anlatım formatı, bu reklamlar oluĢturulurken filmlerden etkilenilmektedir. 

Reklam sanki kısa bir film gibi gerçekleĢtirilmektedir. Kısa sürede baĢı, ortası ve 

sonu olan bir film ortaya çıkmaktadır. Tüketiciye mesajı aktaran kiĢi ise reklamda 

görünmeyen birisi olmaktadır. Bu iç ses diye adlandırılan bir yöntemle yapılmaktadır 

(Russell ve Lane, 1996: 534). 

 

Sohbet programı, bir sohbet havası içinde genellikle tanınmıĢ kiĢilerle eğlendirme 

ön plana alınarak yapılan reklam anlatım formatıdır. Buradaki kiĢi programa heyecan 

katarak anlatımda bulunarak tüketicilerin aile boyu izleyebileceği bir program haline 

getirmektedir (Elden ve Özdem, 2015: 189).  

 

Sabit resimler ve sanat eserleri, bu resim ve eserler kullanılarak harika bir reklam 

oluĢturulabilmektedir. Resimler, çizimler, karikatürler bunun için önemli birer 

materyal olabilmektedir. Fotoğraf veya resimler üzerinde yapılan iĢlemlerle 

reklamlar oluĢturulabilmektedir (Russell ve Lane, 1996: 534).  

 

Kısa kısa görüntülerle anlatım formatı, burada kısa görüntülerin art arda 

kullanılarak reklam haline getirilmesi yer almaktadır. Buradaki amaç tüketiciye daha 

fazla görüntü göstererek bilgi alıĢını artırmaktır. Bu tür reklamlarda aĢağı yukarı 150 

görüntü bulunmaktadır. Bu görüntüler arasından etkileyici olanlar seçilerek 

tüketicinin hatırlaması sağlanmaktadır (Yolcu, 2001: 57). 

 

Cinselliğin kullanımı reklamlarda oldukça fazla yer edinmektedir. Bu reklamlar 

genellikle karĢı cins tarafından çekici ve cazip bir durum içerisinde olmak için 

ürünün tercih edilmesini vurgulamaktadır. Tüketici bu amaçlar doğrultusunda 
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reklamı yapılan ürüne yönlendirilmektedir. Bu anlatım formatı birçok ürün için 

kullanılabilmektedir (Elden, Ulukök ve Yeygel, 2005: 390). 

 

Tüketici röportajları, genellikle televizyonda iĢin eğitimini almıĢ ya da tecrübeli 

insanlar reklamlarda yer alırken bu formatta sıradan insanlara yer verilmektedir. 

Günlük hayattan bir kiĢi seçilir ve reklamı yapılan ürün ile kendi kullandıkları ürün 

karĢılaĢtırılmak istenmektedir. Bunun sonucunda yapılan tanıtım reklamı 

oluĢturmaktadır (Russell ve Lane, 1996: 534). 

 

Animasyonbu anlatım formatı teknolojik ilerlemelere bağlı olarak son dönemlerde 

çok sık kullanılmaktadır. Burada kuklalar, karikatürler, çizimler yer almaktadır. Bu 

unsurlara çeĢitli özellikler eklenerek oluĢturulan reklamları kapsamaktadır. Daha çok 

çocuklar için olan ürünlerin reklamlarında tercih edilmektedirler (Belch ve Belch, 

2018: 279).  

 

3.4. Reklam Müziklerinin Tüketiciler Üzerindeki Etkileri 

Reklam günümüzde her alanda kullanılabilen ve her kitleye ulaĢabilen bir unsur 

halini almıĢtır. Pazarlamadaki yeri ve önemi de her geçen gün daha fazla artmaktadır. 

Ġnsanların üzerinde oluĢturduğu etki hafife alınmayacak bir durum almıĢtır. Bu 

yüzden reklamlar üzerine yapılan araĢtırmalar ve geliĢmeler oldukça fazla olmaktadır 

(Tayfur, 2013: 195). Ġnsanları etkisi altına alan her etmen reklamlarla bir araya 

getirilerek bu alan daha fazla geliĢtirilmek istenmektedir. Müzik de reklamlarla 

kullanılan önemli etmenlerden biri olarak karĢımıza çıkmaktadır.  

 

3.4.1. Reklam Müziği Kavramı 

Yapılan araĢtırmalara göre müzik insanlığın var olmasından bu yana devam eden bir 

olgu olduğu görülmektedir. Tarihçesinin bu kadar eski olması müziğin hayatımızda 

her alanda yer almasına neden olmaktadır. Teknolojinin ilerlemesiyle her alanda 

yerini almaya da devam edeceği görülmektedir.  

 

Müzik köken olarak eski Yunanca bir terim olan musike sözcüğüne dayanmaktadır. 

Ġnsanoğlu hayatını sürdürdüğü ortamda birçok sesle karĢı karĢıya kalmaktadır. Bu 
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nedenle zamanla bu sesleri bir anlatım Ģekline çevirmektedir. Sesleri içinde 

barındıran bu anlatım Ģekli müzik olarak adlandırılmaktadır (Say, 1994: 17). BaĢka 

bir tanıma göre ise müzik, belirlenmiĢ hedef ve yöntemler içeren, kabul gören bir 

güzellik bakıĢ açısıyla Ģekillendirilen ve bir araya toplanmıĢ seslerden meydana 

gelen, estetiği de içerisine alan bir bütündür (Uçan, 1994: 10). 

 

Pazarlama içerinde önemli bir yere sahip olan reklamlar da ise müzik hedef kitleyi 

etkileme ve satın alma kararını oluĢturma açısından ele alınmaktadır. Müziğin 

insanlar üzerindeki etkisi düĢünülecek olursa reklamlarda kullanılması son derece 

uygun olmaktadır. Radyodaki reklamlarla baĢlayan bu durum televizyonun icadı ile 

bu alanada geçmiĢtir. Günümüzde reklamlarda müzik kullanımı önemini artırarak 

devam etmektedir. Bu açıdan reklam müziği olarak adlandırılan olgunun ne 

olduğunu bilmek gerekmektedir. Reklam müziği, reklamlar için yapılan ezgisel 

tekerlemeleri barındırabilen, uyumlu sözleri olan ve bazı durumlarda özel olarak 

oluĢturulan melodilere sahip, insanlarda ilgi uyandırmak, dikkat çekmek 

amaçlanarak yapılan vurguların bütününü içerisine almaktadır. (Batı, 2010: 792). 

 

3.4.2. Reklam Müziği Tarihçesi 

Müziğin tarihi çok eski zamanlara gitmektedir. Reklamların ise alıĢveriĢin 

baĢlamasına dayanan bir tarihçesi bulunmaktadır. Bu açıdan bu iki durumun birlikte 

kullanılması da eski dönemlere dayanmaktadır. Bu nedenle reklam müziğinin 

tarihçesini dünyadaki ve Türkiye‟deki reklam müziği tarihçesi Ģeklinde ayırarak 

aktarmak uygun olmaktadır.  

 

3.4.2.1. Dünyada Reklam Müziğinin Tarihçesi 

Ġnsanlık tarihinde reklamlarla müziğin bir arada kullanılmasına ilk kez sokak 

satıcılarının satıĢ yapabilmek için söyledikleri ezgilerde karĢılaĢılmıĢtır (Özulu, 

1994: 67). Batı da ise müziğin reklamlarla birlikte kullanılmasının ilk örneği 1880 

yıllarında meydana geldiği kabul edilmektedir. Bu dönemlerde Esso‟dan benzin alan 

birisine GuyLombardo Orkestrası konser biletinin hediye edilmesi bir örnek 

oluĢturmaktadır. 1908 yılına gelindiğinde Oldsmobile‟ın Johnny Marks‟ın Ģarkısını 

kullanarak reklamını yapması bir diğer örnek olarak sayılmaktadır. Reklamlarda 
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müzik kullanımı radyonun insan hayatına girmesiyle artmıĢtır. Bu açıdan ilk radyo 

reklam müziği olarak Wheaties Mısır Gevreği reklam müziği kabul edilmektedir. Bu 

müzikler jingle olarak adlandırılmaktadır (Serdarlı, 2008: 149).  

 

Radyonun dinleyici üzerindeki etkisi büyük olmuĢtur ve bu nedenle reklamcıların bu 

alana yönelmesini sağlamıĢtır. Bu durumdan sonra ortaya hangi müziklerin 

kullanılması gerektiği gibi bir sorunun çıkmasına neden olmuĢtur. Reklam yapanlar 

klasik müzik derken reklam verenler o dönemde sevilen müziklerin kullanılmasını 

istemiĢtir. O dönemlerde radyoda iki tür reklam yapılmıĢtır. Ya tanıtımının yapılması 

için para ödeyerek radyo yayınının destekçisi ya da yine aynı amaçla grupların 

destekçisi olarak reklamlar yapılmıĢtır (Taylor, 2012: 30-31). Bu dönemler de ayrıca 

kurumsal bir gruba destekçi olmak da reklam yapmanın bir diğer Ģekli olmuĢtur 

(Barnouw, 1978: 17).   

 

Televizyonun bulunmasıyla kendisine burada yer edinen reklam müzikleri her gün 

etkinliğini artırmıĢtır. Bu dönemlerde reklamlar farklı boyutlara taĢınmıĢtır. 1960‟lı 

yıllara gelindiğinde reklamcılık sektörü sanatsal bir yapıyı da içine alır hale 

gelmiĢtir. Bu yıllarda reklamcılıkta ses, müzik ve görüntü kalitesi sanki bir sinema 

filmi gibi bir yapıya dönüĢtürülmüĢtür. Ayrıca müzik türü olarak o dönemde en çok 

sevilen müzik Ģekli tercih edilmiĢtir. Bunun yanında bazı çok sevilen müzikler 

reklamlarda jingle olarak kullanılmıĢtır. Buna en iyi örnek 1971 yılında Meccanen 

Erickson‟un Coca-Coca için yaptığı Ģarkı gösterilebilir. Bu Ģarkı o kadar sevilmiĢtir 

ki daha sonra birkaç kiĢi albümlerinde yer vermiĢlerdir (Klein, 2009: 83).  

 

1980‟lı yıllara gelindiğinde MTV kurulmuĢtur ve bu yeni bir dönemin baĢlangıcı 

olmuĢtur. Ayrıca turnelere destekçi olarak reklamlar verilmeye baĢlanmıĢtır. Bu 

dönemde Pepsi gibi Ģirketler ünlü kiĢilerle anlaĢarak reklamlarını yapmıĢtır. Levi‟s 

de eski bir Ģarkıyı kullanarak reklamlardan istediğini almıĢtır. Irkçı olmadığını 

göstermek isteyen bazı Ģirketler Güney Afrika‟daki konserlerin destekçisi 

olmuĢlardır. 1990‟lı yıllara gelindiğinde reklamcılığın geliĢmesiyle birlikte Ģirketler 

daha fazla isteklerde bulunmuĢlardır ve bir o kadarda fazla para ayırmak zorunda 

kalmıĢlardır. Buna en iyi örnek 96 yılında Microsoft‟un düzenlediği tanıtım 
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programında yüksek bir bedel ödeyerek Start Me Up Ģarkısını kullanması olmuĢtur 

(Güven, 2012: 127).  

 

Günümüze gelindiğinde Coca-Coca ve Pepsi gibi büyük Ģirketler her yeni müzik 

türüyle reklamlarını yapmaya devam etmektedirler. O dönemde hangi müzik türü 

seviliyorsa o müziği kullanmaya baĢlamıĢlardır. Bu durum yaĢanan her geliĢmede 

kendisine yer bulmaktadır (Klein, 2010: 86). Reklam müziği günümüzde reklam 

kadar çok para harcanan ve önemsenen bir durum halini aldığı görülmektedir. 

Tüketicilerin dikkatini çekmek için her türlü müzik ve ses kullanılır bir hal 

almaktadır.  

 

3.4.2.2. Türkiye’de Reklam Müziği Tarihçesi 

Türkiye tarihinde radyo hayatımıza 1927‟de girmiĢtir. Reklamların radyoda yer 

alması ise uzun bir zaman sonra olabilmiĢtir. 1964 de TRT‟nin kurulmasıyla ve 

televizyon yayınlarına baĢlaması ile reklamlar bu alanda yer alabilmiĢtir. Ġlk 

televizyon reklamı 1972 yılında yayınlanmıĢtır. Reklam müzikleri de bununla 

birlikte hayatımıza girmiĢtir (Akbulut ve Erdoğan, 2007: 16).  

 

1980‟lı yıllara gelindiğinde reklamlarda müzik kullanımı artıĢ göstermiĢtir. Bu 

dönemde müzik alanında söz sahibi olan kiĢiler reklamlara da yön vermeye 

baĢlamıĢtır. Fahir Atakoğlu, Fuat Güner, Garo Mafyan bu kiĢilerdendir. Bu yıllarda 

reklam müzikleri ikinci plandaki bir iĢ gibi düĢünülüp müzisyenler tarafından 

yapılmıĢtır. Bir iĢ sahası olarak düĢünülmemiĢtir (Güven, 2012: 125).  

 

1990‟lı yıllara gelindiğinde ise artık reklam müzikleri bir iĢ sahası olarak görülmeye 

baĢlanmıĢtır ve bunun doğrultusunda bu alanda profesyonel olmak için uğraĢan 

Ģirketler ortaya çıkmıĢtır. Ġlk oluĢturulan firma ise Jingle House olmuĢtur. Bunu 

takiben farklı Ģirketler izleyen yıllarda kurulmuĢtur. Bu adımlardan sonra reklam 

müziği önemli bir iĢ haline gelmiĢ ve uzman kiĢiler tarafından reklamlar için özel 

müzikler üretilmiĢtir (Karaoğlu, 2008: 83). Günümüze kadar gelen sürede bu alan her 

gün büyümekte ve geliĢmesine devam etmektedir. Çok önemli bir hal alan reklam 

müzikleri tüketicilerin beklentisinden fazlasını yapmaya çalıĢarak tüm dikkatleri 

üzerinde toplamaya devam etmektedir.  
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3.4.3. Reklamlarda Müzik Kullanılma Sebepleri 

Ġnsan hayatında müziği yok saymak mümkün değildir. Müzikten nefret eden bir 

insanla karĢılaĢmak az görülen bir durumdur. Bu nedenle reklamların bireylere 

ulaĢmasını müzik kolaylaĢtırmaktadır. Bu doğrultuda reklamlarda müzik kullanılma 

sebepleri maddeler halinde aĢağıda bahsedilmiĢtir.  

 

Eğlence, reklamların ilgi çekmesini sağlayan öğesidir. Reklamlar insanların ilgisini 

uyandırmak için müzikten faydalanmaktadır. Müzikle birlikte ürün veya hizmetin 

özellikleri tüketiciye hoĢ bir Ģekilde aktarılarak, onların eğlenmesi sağlanmaktadır. 

Ġnsanlar eğlenceli buldukları reklama dikkat ettikleri ve bu reklamın ürününü satın 

alma kararı verdikleri düĢünülmektedir (Hunor, 1989: 560).  

 

Devamlılık ve yapı, müzik, görüntü, heyecanlandırıcı öğeler, hikâyesi olan bir 

anlatım, reklamın dikkat çekiciliğini artıracak bir yapıya çevirmektedir. Bu oluĢan 

sıralama müziğin devamlılığını içermektedir. Parçalar halinde olan reklamı bir bütün 

Ģekline büründüren müziktir. Tüketiciler gördükleri görüntülere müzik sayesinde bir 

anlam yükleyebilmektedirler. Ayrıca müzik bazı durumlara vurgu yaparak onu ön 

plana çıkarmaktadır (Kutlay, 2007: 71).  

 

Akılda kalıcılık, reklamlarda müzik kullanılmasının nedenlerinden biri 

tüketicilerin ürünü hatırlamalarını sağlayabilmektir. Bunun için tercih edilen 

reklam müziği türü jingle adı verilen tür oluĢturmaktadır. Bunun sayesinde ürün 

akılda yer edebilmektedir. Tüketiciler tercih yaparken hatırladıkları ve kendilerine 

yakın gelen ürünü seçmektedirler. Reklamlarda ürün ve markayla duygusal bağ 

kurulmak için müzik kullanılmaktadır. Müzik sanki ürünün kimliği halini 

alabilmektedir. Nerede duyulursa duyulsun o anda ürün akla gelmektedir. Müziğin 

duyguları harekete geçirmesi ve her seferinde aynısını hissettirmesi reklamlar için 

tercih edilmesinde önemli bir neden olmaktadır (Hunor, 1989: 562).  

 

CoĢkulu anlatım, reklamlarda aktarılmak istenen bir mesajın konuĢur gibi anlatmak 

yerine Ģiirsel bir dil ile tüketiciye aktarılması müzikle sağlanabilmektedir. Müzikal 

bir Ģekilde duyulan sözler normal bir Ģekilde duyulan sesten daha etkili 

olabilmektedir. Ancak konuĢma Ģeklinde yapılan reklamların mantıksal olarak kabul 
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edildiği düĢünülmekte ve bu yüzden reklamcılar duyguya seslene bilmek için Ģiirsel 

dili, mantığa seslenebilmek içinde konuĢma dilini bir arada kullanmaktadırlar. Doğru 

sözlerle ve etkili bir müziğin vurgusuyla reklamlar istenilen boyuta taĢınabilmektedir 

(Kutlay, 2007: 79).  

 

Hedef kitle,gün boyunca tüketici birçok reklamla karĢılaĢmaktadır. Bu reklamların 

birçoğunu ilgi göstermeden seyretmektedir. Bu durum göz önüne alındığında reklamı 

hazırlamadan önce ulaĢılmak istenen grup belirlenmesi ve reklamın bu doğrultuda 

hazırlanması gerekmektedir. Mesajın doğru kitleye ulaĢması için bu son derece önem 

arz etmektedir. Bu nedenledir ki reklam verenler ulaĢmak istedikleri tüketicilerini 

müzikler sayesinde sınıflandırabilmektedirler. Örneğin çocuklar için olan bir ürünün 

reklam müziği çocuk Ģarkılarından seçilerek çocukların ilgisi bu reklama 

çekilebilmektedir. Ayrıca müzik sosyal ve demografik özelliklere göre ayrım 

yapabilmeyi kolaylaĢtırmaktadır. Bir de bu sayede farkı ülkelerin kültürlerine göre 

reklam yapılabilmesine neden olmaktadır (Hunor, 1989: 565). 

 

Etki kurma, bir reklamın baĢarılı olması için hedef kitlesini oluĢturan tüketici 

grubuna ulaĢabilmesi gerekmektedir. Reklamlar ilgi uyandırır ve dikkat çekebilirse 

bunu sağlayabilmektedir. Bu nedenle yapılan reklam müziğinin tüketicide etkili 

olması gerekmektedir. Tüketicinin üzerinde bir etki bırakan ürünün satıĢı 

yapabilmektedir. BaĢka bir deyiĢleiĢletmeler, tüketici üzerinde etki bırakarak hedef 

kitlenin üzerinde istedikleri otoriteyi oluĢturabilmektedirler (Kutlay, 2007: 82).  

 

3.4.4. Reklam Müziğinin Özellikleri 

Her insan farklı bir türdeki müziği beğenmektedir. Bu nedenle her müziğin kendi 

içerisinde birtakım özellikleri bulunmaktadır.Reklam müzikleri de farklı hedef 

kitlelere ulaĢmak için içerisinde çeĢitli özellikleri barındırmaktadır.  

 

Stil ve tür, müzik evrensel bir iletiĢim Ģeklidir. Bu yüzden birçok müzik türü 

evrensel kabul edilmektedir. Müziğin türü ve stili reklamların etkili olmasında 

önemlidir. Bu sebeple evrensel kabul edilen pop, klasik, rock vb. türlerden ya da bir 

ülkeye ait yöresel ve bölgesel stilde, müzik tercih edilebilmektedir. Müzik, ürünün 
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kiĢiliğinin oluĢmasında büyük katkı sağlamaktadır.  Bu da tüketicinin ürünü 

tanımasına neden olmaktadır (Akgün, 2007: 65). 

 

Melodi, anlatılmak istenilen duygu ve düĢüncenin ses dizisiyle oluĢturulmasına 

denmektedir. Reklamlarda ise tüketici üzerinde etki sağlayan müziğe ve etkinin 

devamını sağlayan cümlelere denmektedir. Melodinin kendine özgü bir yapısı 

bulunmaktadır. Bu durum reklama birçok katkı sağlamaktadır. Tekrarlanan sözlerle 

ve müzikal yönüyle duyguları harekete geçirebilmektedir. Reklamlar için bu önem 

arz etmektedir (Ferudunoğlu, 2004: 20).  

 

Armoni, müziğin içerisindeki ahengi kapsamaktadır. Seslerin bir düzen ve uyum 

içerisinde birleĢerek aktarılmasını sağlamaktadır. YanlıĢ oluĢturulan bir armoni 

müziğin insanları rahatsız etmesine neden olabilmektedir. Bu da reklam verenlerin 

hiçbir zaman istemeyecekleri bir durumu göstermektedir. Reklamların amacı 

insanların ilgisini çekmeyi sağlayabilmektir. (Cangal, 2005: 90).    

 

Ritim, müziğin önemli öğesinden biridir. Ritim belirlenmiĢ kurallar içerisinde 

notaların uzun veya kısa olmasına denmektedir. Birçok kiĢi ritmi anlatırken kalp atıĢı 

gibidir Ģeklinde tanımlamaktadır. Bu yüzden reklam müziklerinin ritmi insanları 

etkisi altına alabilecek Ģekilde düzenlenmesi gerekmektedir. Bu nedenle bir yöreye 

ait ürünün tanıtımında o yörenin ritmi kullanılabilmektedir. Karadeniz yöresine ait 

üründe Karadeniz müziğinin kullanılması, bu durumun güzel bir örneğini 

oluĢturmaktadır (Akgün, 2007: 67). 

 

Tempo, dendiğinde akla ilk gelen müziğin hızı olmaktadır. Bu müziğin akıĢ hızını ve 

seslerin vuruĢ sıklığını kapsamaktadır. Müziğin yavaĢ, orta, hızlı olmasını temposu 

belirlemektedir (Uygun, 2003: 35). Reklam müziğinin temposunun ürünle uyumlu 

olması gerekmektedir. Örneğin gençler için üretilen bir müziğin temposu onların 

sevdiği müziğin hızında olması gerekmektedir.  

 

Dizi ve tonalite, müziğin belli bir ses aralığındaki düzenine dizi denmektedir. Bu 

dizilerin insanlar üzerindeki etkisi farklı olmaktadır. Müziklerde kullanılan dizi ve 
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tonal ile müziğin daha fazla etki oluĢturması sağlanabilmektedir. Bu açıdan oldukça 

önemlidir (Akgün, 2007: 69). 

 

Sesin perdesi, sesin alçalması ve yükselmesi olarak tanımlanmaktadır. Bu 

doğrultuda sesin perdesi, sesler arasındaki frekanslarla yapılmaktadır. Pestlik ve 

tizlik Ģeklinde oluĢturulan müzikler her zaman dikkat uyandırmaktadır (Kutlay, 

2007: 17). 

 

Tını ve süre, müzik içerisindeki iki sesin birbirinden ayrılmasını sağlayan durum 

olarak adlandırılmaktadır. Sesin rengi olarak da ifade edilebilmektedir. Tını müzikten 

zevk alınmasını sağlayan öğelerden birini oluĢturmaktadır. Ġnsanlar zevk aldıkları 

Ģeyleri sevmekte ve beğenmektedirler. Bu açıdan reklam müzikleri için son derece 

önem arz etmektedir (Akgün, 2007: 70). 

 

Bir müzik için gerekli olan bu müzik bileĢenleri reklam müzikleri içinde gerekli 

olmaktadır. Bunlar olmadan istenilen bir müzik ortaya konulamamaktadır. Bunların 

hepsini barındıran bir reklam müziği istediği sonuca ulaĢmada daha baĢarılı 

olabilmektedir. Tüm bunlar göz önüne alındığında reklam müziklerinde olması 

gereken baĢka özellikler de bulunmaktadır. Bunlar; dikkat çekmeli, eğlendirici 

olmalı, akılda kalıcı olmalı, duyguyu hissettirmeli, iyi bir mesajı olmalı, ulaĢmak 

istediği grubun zevkine göre müzik oluĢturulmalı, kolay anlaĢılır olmalı Ģeklinde 

sayılabilmektedir(Pekün, 2005: 59).  

 

3.4.5. Reklam Müziğinin Amaçları ve Fonksiyonları 

Reklamlar yapılırken belirli bir amaç doğrultusunda yapılmaktadır. Bu amaca 

ulaĢmak için çeĢitli öğeler kullanılmaktadır. Müzik ise reklamın amaçlarına 

ulaĢmasında önemli bir araç oluĢturmaktadır.  

 

Reklam müziklerinin amacı reklamlar sayesinde firmaların ve kuruluĢların 

hedefledikleri amaca ulaĢmasını sağlamaktır. Bu amaç, ürün ve hizmetlerin 

tanıtımını yaparak daha fazla kiĢiye ulaĢması sonucunda iĢletmelerin satıĢlarını 

artırarak devamlılığını sağlayabilmektir. Bu amaç artık geri planda kalmakta 
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vereklam müziklerinden daha fazla Ģey beklenmektedir. Reklam, müzik sayesinde 

hedef kitlenin üzerinde istediği etkiyi oluĢturabilmektedir. Tüketici gruplarıyla ne 

kadar iyi bir iletiĢim içerisinde olursa bu etki o kadar fazla olabilmektedir.Bu 

kısımda müziğin etkisi görülmektedir. Ayrıca buna bağlı olarak reklam verenler ikna 

edebilmeyi ve uygun mesajı verebilmeyi istemekte ve bunu da müzikle yapabilmeyi 

amaçlamaktadır. Reklamların yapılma amaçlarının baĢında ticari nedenler 

yatmaktadır. Bu sebeple ikna etmek ve mesajın doğru ulaĢması son derece önem arz 

etmektedir. Müzik sayesinde reklamla tüketici grupları arasında bir duygusal iliĢki 

oluĢturularak, ürünün satın alınması sağlanmaktadır (Batı, 2010: 781).   

 

Reklamlarda müzik kullanımı, markaların tanınma ve marka haline gelme amacını 

gerçekleĢtirmektedir. Ayrıca marka için pozitif bir duygu durumu oluĢmaktadır. 

Markalar için kullanılan reklam müzikleri bir süre sonra onlarla bir bütün halini alarak 

nerede olursa olsun markayı hatırlatmaktadır. Bunun içindir ki markalar müzik 

kullanmada çok dikkatli davranarak istedikleri sonuca ulaĢabilmektedirler (Elden, 2003: 

12).  

 

Müzik, reklamların üzerinde dikkat çekmeyi ve reklamın hatırlanmasını 

sağlamaktadır. Tüketicinin dikkatini çekmek isteyen firmalar müzik sayesinde bunu 

elde etmektedirler. Ayrıca bu reklamın hatırlanmasını sağlayarak tüketicinin 

hafızasında yer edinmektedir (Kellaris, Cox ve Cox, 1993: 115). 

 

Reklam müziğinin fonksiyonlarını sınıflandıran birçok araĢtırmacı bulunmaktadır. 

Bu araĢtırmalar incelenerek bir sınıflandırma oluĢturulmuĢtur. Söz konusu bu 

sınıflandırma Ģu Ģekilde belirtilebilir (Graakjaer ve Jantzen, 2009: 21-22; Yeshin 

2006: 302-303):  

 

 Reklam müzikleri sessizliğin oluĢmasını engellemektedir.  

 Reklam müzikleri sahneler ile görsellerin iliĢkisini devamlı hale getirmektedir.  

 Reklamların baĢlangıç ve bitiĢlerini tüketicinin öğrenmesini sağlamaktadır.  

 Reklam müzikleri, görselleri açıklar ve reklamın konusunun anlaĢılmasını 

sağlamakta ve bunu desteklemektedir.  
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 Reklam filmindeki olayların, düĢüncelerin, durumların iliĢkisini güçlendirir ve 

etkin duruma geçirmektedir.  

 Duyguların harekete geçmesine neden olmaktadır. Heyecan, sevinç gibi 

duyguların harekete geçmesini sağlarken, sadece duyguyla aktarılacak 

durumlarda etkin olmaktadır.  

 Ürünü tüketiciye anlatarak onlara bunu göstermektedir.  

 Markayı ortaya çıkartarak, markanın farkındalığını ileri taĢımaktadır. Markayı 

çağrıĢımda bulunarak, hatırlatmaktadır.  

 Yapılan Ģarkı ile verilmek istenen mesajı duyurur ve dikkati, ilgiyi ona 

yöneltmektedir.  

 Zaman ve mekanlarla ilgili ip uçları vermektedir.  

 Bazen anlattığı yaĢam Ģekilleriyle hedef kitleyi de anlatmaktadır.  

 Ritim ve tempo gibi müzik elementleri sayesinde mesajın anlaĢılmasını 

sağlamaktadır ve tekrarlar ile de hatırlanmasını, dilden dile aktarılmasını 

sağlamaktadır.  

 Ürün ve verilen mesajın hakkında olumlu düĢünceler oluĢmasına neden 

olmaktadır.  

 Reklam müzikleri ürünün satın alınması için tüketicileri teĢvik etmektedir. 

 

3.4.6. Reklam Müziğinin Türleri 

Reklam müzikleri belirli bir kurala göre veya reklamı oluĢturan öğelere göre 

hazırlanmaktadır. Reklamı yapılacak ürün veya hizmet için hangi Ģekilde bir müzik 

gerektiriyorsa ona göre bir seçim yapılmaktadır. Bu yüzden reklam müzikleri dört 

farklı biçimde yapılmaktadır. Bunlardan aĢağıda bahsedilmiĢtir.  

 

Jingle, birçok anlamı içerisinde barındırmaktadır. Bazen fon müziği olarak bazen ise 

arka plan müziği olarak kabul edilmektedir. Reklamı yapılmak istenilen ürün, hizmet 

veya markanın reklam vereni için yapılan, çoğunlukla isimlerinin geçtiği ve özel 

olarak bestelenen sözlü müziklere jingle denilmektedir. Günümüzde jingle 

dendiğinde reklam müziklerinin hepsini içine almaktadır. Sadece bir türü olarak 

kabul edilmemektedir (Güven, 2012: 128). Jingle karĢılaĢan insanlar onu hemen 

öğrenmekte ve baĢka zaman duyduklarında hatırlamaktadırlar. Bu durumda jingle 
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birlikte ürün veya hizmetinde hatırlanması sağlamaktadır (Elden, 2003: 116). 

Örneğin Lassa reklamında sürekli tekrarlanan söz gibi “sağlamsa Lassa” artık 

firmanın tanınma jingle olmuĢtur. Jingle‟ de kendi içinde türleri bulunmaktadır. 

Tasvir jingle, bu reklam müziklerinde tüketicinin hayal gücünü kullanması 

beklenmektedir. Tüketici müzikle birlikte kendisi görüntüleri hayal yoluyla 

oluĢturmaktadır. Doğrudan satıĢ jingle, burada müzik ürün ve hizmet hakkında 

tüketiciyi bilgilendirmektedir. Zor satıĢlar için jingle, burada rekabeti artırıcı bir etki 

oluĢturmaktadır. YarıĢma gibi bir durumlar oluĢturulmakta ve müzikle çekiĢmeli bir 

hava gerçekleĢtirilmektedir. Çok kullanım amaçlı jingle, bir reklam kampanyası 

baĢlatılmakta ve ülke çapına yayılmaktadır. Ülkedeki yer alan her Ģubede, 

oluĢturulan müzik kullanılmaktadır. Komik jingle, reklam hazırlanırken ilk kez 

izleyicinin karĢına çıktığında onun üzerinde komik duygular ve izlenimler bırakmayı 

sağlayan müziklerdir. Burada komedi ile müziğin bir arada kullanılması yatmaktadır 

(Özulu, 1994: 77-78).  

 

Marka sinyal müziği, kısa süren müziklerdir. Markalar için düzenlenmektedir. 

Reklamlarda markalar çıktığında onunla özdeĢleĢmiĢ olan bir müzik çalmaktadır. 

Buna marka sinyal müziği denmektedir. Bazen markanın logosu ya da ismi 

gözükmez sadece bu müzik çalar ve izleyici bunun o markaya ait olduğunu 

bilmektedir. Bunun en güzel örneği Nokia firmasının marka sinyal müziği 

gösterilebilmektedir (Akgün, 2007: 61).  

 

Popüler müzik, reklam verenlerin müzik yapan sanatçılardan ürün veya hizmetleri 

için istedikleri müzik ya da o sanatçının var olan Ģarkısının bir bölümünü alarak 

kullandıkları müzikleri kapsamaktadır. Sanatçıdan bir Ģarkı bestelenmesi istenebilir 

ya da var olan tercih edilebilmektedir. Var olan Ģarkılar tüketicinin dikkatini daha 

çok çekmesi ve olumlu düĢünceler beslemesinde etkili olacağı düĢünüldüğü için 

bolca tercih edilmektedir. Yeni oluĢturulan Ģarkılarda ise sanatçı reklamda müziği 

sevilirse kendi ticari hayatında kullanabilmektedir. Örneğin orkid markasının reklamı 

için yapılan müziğin daha sonra sanatçı kendi albümünde kullanması 

gösterilebilmektedir.  Carrefoursa reklamlarında herkesin bildiği bir melodiye yeni 

sözler yazılarak kullanılması diğer bir örneği oluĢturmaktadır (Aytekin, 2012: 24).  
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Arka fon müziği, bir reklamda müzik çalmaya devam ederken bir kiĢinin ürün veya 

hizmetin tanıtımını aynı anda yapması durumunda gerçekleĢmektedir. Müzik geri 

planda çalmaya devam etmektedir. Ġzleyiciye müzikle birlikte etkili bir tanıtım 

yapılmaya çalıĢılmaktadır. Buradaki amaç müziğin tüketicilerin duygularını harekete 

geçirmeyi baĢarabilmektir. Bu müzikler genellikle söz içermemektedir. Bu müzikler 

kullanılan görsellere göre tercih edilmektedir. Burada dikkatler metine 

yönlendirilmektedir. Günümüzde birçok reklamda kullanılmaktadır (Akgün, 2007: 62). 

 

3.4.7. Reklam Müziğinde Kullanılan Tarzlar 

Televizyon reklamlarında müzikler iki tür kaynaktan tarzlara ayrılarak yapılmaktadır. 

Bunlar yabancı kaynaklı reklam müzikleri ve Türkiye kaynaklı reklam müzikleri 

Ģeklinde adlandırılmaktadır.  

 

3.4.7.1. Yabancı Kaynaklı Reklam Müzikleri 

Yabancı kaynaklı müzikler çok uluslu ve uluslararası Ģirketlerin hazırladıkları 

reklamlarda karĢılaĢtığımız müzikler oluĢturmaktadır. Bir ürünün yurtdıĢında reklamı 

yapıldığında kullanılan müziklerdir. Aynı reklam birkaç ülkede yayınlanmaktadır. 

Bu reklamlar Güven‟e göre kendi içinde üç gruba ayrılmaktadır (Güven, 2012: 131).  

 

Modern müzikler, buradaki müzik türlerinin temeli Batı Klasik Müziğine 

dayanmaktadır. Bu müziklerin içinde yaylı çalgı grupları fazlaca bulunmaktadır. Bu 

türe uygun yeni bir müzik yapılabildiği gibi olan müziklerden de seçilebilmektedir. 

Genellikle bir kurumun oluĢturmaya çalıĢtığı imajı için tercih edilecek ilk 

müziklerden olmaktadır. Otomobil, banka gibi reklamlarda karĢımıza sıkça 

çıkmaktadır.  

 

Yerel müzikler, yabancı ülkelerin yerel müzikleri reklamda kullanılabilmektedir.  

Reklam öyküsünün, geçtiği yerin ön planda olduğu zamanlarda ve ürünle bir 

bölgenin uyum içerisinde olduğunda o bölgeye ait müziklerinin kullanılmasıdır. 

Örneğin cips reklamlarında acı biberi ile bilinen Meksika‟nın yerel müziğinin o 

reklamda kullanılması gösterilebilir. En çok gıda sektöründeki reklamlarda karĢımıza 

çıkmaktadır.  
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Popüler müzik, Rock, Jazz ve Rap gibi tarzdaki müzikleri içine almaktadır. Bu 

müzikler ritmik olarak kuvvetli bir alt yapıya sahiptirler. Bu türlere uyan bir müzik 

oluĢturabileceği gibi bilinen bu türdeki bir müzik de tercih edilebilmektedir. Ġkinci 

durum bazen maliyetler yüzünden vazgeçilebilmektedir. Bu müzikler daha çok 

gençler için yapılacak reklamlarda tercih edilmektedir. Hazır giyim gibi sektörlerin 

reklamlarında sıkça karĢımıza çıkmaktadır 

 

3.4.7.2. Türkiye Kaynaklı Reklam Müzikleri 

Ülke içerisinde yapılan reklam müzikleridir. Bu müzikler istekler üzerine 

oluĢturulabilir veya sevilen bir müzik tercih edilebilmektedir. Bu müzikleri Güven‟e 

göre kendi içinde altı gruba ayrılmaktadır (Güven, 2012: 132). 

 

Uluslararası reklam müzikleri, genellikle Batının müziğine dayanarak oluĢturulan 

ya da Batıdan alınan reklam müzikleridir. Batı müziğinde olduğu gibi yaylı çalgılı 

aletlerle yapılan müzik ritimleri çokça bulunmaktadır. Beyaz eĢya, iletiĢim sektörü 

reklamlarında bu tarz müziklere fazlaca yer verilmektedir.  

 

Yerel reklam müzikleri ise Türk Halk Müziği ele alınarak oluĢturulan reklam 

müzikleridir. Bu tarza ait müzik aletleri bolca kullanılmaktadır. Genellikle bu 

müziklerin kullanıldığı reklamlarda vurgulanan tema eskiye özlem olmaktadır. Eski 

anılar canlandırılarak ürünle bir duygusal iletiĢim kurulmak istenmektedir.  

 

Popüler reklam müzikleri, bu tarz müzikler ülke genelinde fazla sevilen ve 

günümüz müzik dünyasına ait olan Ģarkılar oluĢturmaktadır. Pop tarzında olan 

müzikler bolca kullanılmaktadır. Gençlere yönelik yapılan reklamlarda tercih edilen 

müzik Ģeklini oluĢturmaktadır. Giyim, banka kartı gibi tüketime yönelten 

reklamlarda tercih edilmektedir. 

 

Geleneksel reklam müzikleri, bu reklam müzikleri nostaljik anların hatırlanmasını 

isteyen reklamlarda tercih edilmektedir. Müzikler eski Ġstanbul temasından ve sanat 

müziğinden yararlanılarak oluĢturulmaktadır. Bazen alt yapısı değiĢtirilerek yeni bir 
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hal verilmek istense de eski müzikler hatırlatılarak yapılmaktadır. Dini bayramlar 

için hazırlanan reklamlarda tercih konusu olabilmektedir. 

 

Dini motifli reklam müzikleri, bu müzikler tasavvuf müziğinden, ayrıca ilahi 

müziğinin ezgilerinden faydalanılarak ortaya çıkarılmaktadır. Bu müziklerde 

genellikle kaval, ney gibi aletlere yer verilmektedir. Tempo olarak daha yavaĢ olması 

gereken reklamlarda tercih edilmektedir. Ramazan ayında, dini bayramlarda ve 

kandillerde karĢılaĢtığımız reklam müzikleri örneğini oluĢturmaktadır. 

 

Animasyon reklam müzikleri, bu türde müzik herhangi bir türe benzememektedir. 

Burada müzik aletleri kullanılmamaktadır. Daha çok bilgisayardan oluĢturulan sesler 

ve efektlerden oluĢmaktadır. Ritmi hareketli bir hale getirilerek eğlenceli bir müzik 

ortaya çıkarılmaktadır. Bu reklam müzikleri daha çok marka karakterleri için 

kullanılmaktadır.  

 

3.4.8. Reklam Müziğinin Yapımı 

Reklam müziklerinin günümüzde birçok kullanım alanı bulunmaktadır. Bu nedenle 

farklı yöntemlerkullanılarak çeĢitli reklam müzikleri oluĢturulmaktadır. Bu 

yöntemler üç gruba ayrılmaktadır. 

 

Eser sahibi ve jingle Ģirketleri, bu yöntem çok fazla tercih edilmektedir. Bu 

yöntemi, reklamın yapılması için verilen ajansın yaptırdığı reklam müzikleri 

oluĢturmaktadır. Bunun içinde jingle Ģirketlerine ya da bir besteciye, sanatçıya 

gidilerek müziğin yapılması istenmektedir. Burada müzik o reklam için özel olarak 

oluĢturulmaktadır (Karaoğlu, 2008: 105). 

 

Orijinal bir müzik parçasının reklam müziği olarak kullanılması, bu yöntemde 

var olan bir müziğin aynen ya da bazı düzenlemeler yaparak reklam müziğinde 

kullanılması yer almaktadır. Burada reklam vermek isteyen iĢletme, kuruluĢ, Ģarkının 

veya müziğin tüm haklarını parasını ödeyerek satın almaktadır (Baydur, 2007: 17).  
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Stok müzik/ müzik bankaları, müzik bankası olarak adlandırılan yerde hazır olarak 

bulunan müzikleri içermektedir. Burada müzikler vahĢi hayat, belgesel, jenerik, giriĢ 

müziği, kutlama müziği gibi gruplar halinde saklanmaktadır. Buradan müzik 

kullanmak maliyet açısından oldukça ucuz olmaktadır. Bu yüzden tercih sebebi 

olabilmektedir (Karaoğlu, 2008: 110).  

 

3.4.9. Reklam Müziklerinin Tüketici Üzerindeki Etkileri 

Müzik insan hayatının her alanında yer almaktadır. Buna paralel olarak günlük 

hayatta sıkça karĢılaĢtığımız reklamlarda müziğin kullanılması sıradan bir durum 

halini almaktadır. Reklamların önemli fonksiyonlarından biri tüketiciyi etkisi altına 

almak ve ikna edebilmektir. Bunu yapabilmek için duyguları kolaylıkla harekete 

geçirebilen müzikten faydalanılmaktadır. 

 

Pazarda yer alan birçok ürün reklamlar sayesinde yer edinebilmekte ve kalıcı hale 

gelmektedir. Ayrıca bu ürünlerin zamanla bir marka haline dönüĢebilme ihtimali 

olmaktadır. Marka ile müzik arasında bir bağ olduğu araĢtırmalarla ortaya 

konmuĢtur. Ayrıca tüketiciler açısından reklam müziklerinin hafıza üzerindeki 

etkileri bolca araĢtırma konusu olarak incelenmiĢtir. Melodi, ahenkli sözcükler, özel 

jingle, çekicilik ve hatırlanma unsurları açısından reklam müzikleri araĢtırılmıĢtır 

(Scott, 1990: 223).   

 

Reklamla müzik arasındaki iliĢki birçok açıdan ele alınmıĢtır. Bununla ilgili yapılan 

araĢtırmaların bazılarına aĢağıda değinilmiĢtir.  

 

3.4.10. Reklam Müziğiyle Ġlgili AraĢtırma Bulguları 

Reklam ve müziğin bir arada kullanılmasından bu yana bu konuyla ilgili pek çok 

çalıĢma yapılmıĢtır. AraĢtırmacılar bu ikiliyi birçok açıdan incelemiĢlerdir. Bu 

araĢtırmalardan bir kısmına değinilmiĢtir. 

 

Gron (1982: 99), reklamlardaki müziğin klasik koĢullanma yöntemiyle ürün tercihini 

etkileyip etkilemeyeceğini incelemiĢtir. Bu araĢtırmada Gron bir tercih deneyi 

yapmıĢtır. AraĢtırmasının sonucunda ise reklamlarda yer alan müziğin beğenilsin 
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beğenilmesin ayırt etmeksizin markaya karĢı tutumda ve ürün seçiminde etkili 

olduğunu ortaya koymuĢtur. 

 

Stout ve Leckenby (1988: 215),  müziğin yer aldığı reklamlarda ve yer almadığı 

reklamlarda marka hatırlanma oranı, duygusal tepki, satın alma niyeti arasında farkın 

bulunup bulunmadığını incelemiĢlerdir. AraĢtırmada 11 marka kullanılmıĢtır. Bunun 

sonucunda tüketicilerin müzik bulunan reklamlara duygusal tepkileri ile müzik 

bulunmayan reklamlara duygusal tepkileri arasında anlamlı bir farklılık 

bulunamamıĢtır. Ayrıca marka hatırlanma oranında da anlamlı bir farklılık 

bulunamamıĢtır. Müzik bulunan reklamlar ile müzik bulunmayan reklamların satın 

alma niyeti üzerindeki etkileri arasında zorlama bir anlamlı farklılık olabileceğini 

ortaya koymuĢlardır. Ayrıca tüketiciler müzik bulunmayan reklamlardan çok Ģey 

öğrendiklerini ama bu reklamların kendilerini sıktığını belirtmiĢlerdir. 

 

Kellaris ve Cox (1989: 117-118), reklamlarda fon müziğinin etkileri üzerine bir 

değerlendirmede bulunmuĢlardır. Bu çalıĢmalarında Gron‟dan yararlanmıĢlardır. 

Fakat onunla aynı sonuca ulaĢamamıĢlardır. Yaptıkları deneyde baĢarısız 

olmuĢlardır. Bu araĢtırmalarının sonucunda ise reklam müziğinin marka için iĢe 

yarayıp yaramadığı anlarda ürün tercihlerinde doğrudan bir etkisinin olmadığına 

ulaĢmıĢlardır.  

 

Zander (2006: 472), “reklamda müziğin etkileri: müzik; ürün, endorserların ve 

markanın ilk izlenimini nasıl etkiliyor” adlı çalıĢmasında sadece yüksek uygun olma 

durumundaki ve düĢük uygun olma durumundaki reklam müziklerinin çeĢitli 

sonuçlar üretemeyeceğini, yüksek uygun olma durumdaki müziklerin de ürün, 

endorser ve marka üzerine hedef kitlede çeĢitli intibalar oluĢturacağını ileri 

sürmüĢtür. Bu amaçla kendisi bir marka oluĢturarak o markası için reklam 

hazırlamıĢtır. AraĢtırma için seçilen deneklere bu hazırlanan reklam müzikleri 

dinletilmiĢtir. AraĢtırma sonucunda endorser için çeĢitlilik anlamlı çıkmıĢtır. Ayrıca 

marka açısından oluĢan intibalarda çeĢitlilik görülmüĢ fakat satın alma niyeti 

üzerinde bir çeĢitlilik ortaya çıkmamıĢtır. Kısaca reklamda kullanılan müziğin 

görüntü bulunmayan reklamlarda bile, çerçeve içine alan bir etkisi olduğunu 

aktarmaktadır.  
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Cratos ve Lantos (2011: 401), “reklam müziğine yönelik tutum: reklamlarda gözden 

kaçırılmıĢ potansiyel bir tuzak”  isimli çalıĢmasında reklam müziklerini bir tutum 

objesi açısından incelemiĢtir. Reklam müziğine yönelik tutumun biliĢsel ve duyuĢsal 

boyutlarının olduğunu ve bu boyutların görevlerinin farklı olduğunu farklı sonuçlar 

ürettiğini iddia etmiĢlerdir. Lantos ve Craton (2012: 23), baĢka bir çalıĢmalarında 

“reklam müziklerine yönelik bir tüketici tepkisi modeli” adında incelemeler yaparak 

bir model sunmuĢlardır. Onlara göre reklam müziğine yönelik tutumun biliĢsel ve 

duyuĢsal boyutları dıĢında reklam müziğinin dinlenmesi, dinleyenlerinin kiĢisel 

özelliklerinde, müzikal uyarıcının güzel ya da kötü oluĢunda, tüketicinin reklamı 

iĢleme stratejisinde etkili olduğunu ortaya çıkarmıĢlardır. OluĢturdukları model 

kuramsaldır. Bu model henüz test edilmemiĢ ve ölçüm aracı ile ilgili veriler ortaya 

konmamıĢtır.   

 

Özulu (1994: 104), reklamcılık ve reklam müziklerinin radyo ve televizyondaki yeri 

isimli çalıĢması, ülkemiz reklamcılığında müzikal açıdan bir bilimsel yaklaĢım 

oluĢturabilmek amacıyla yapılmıĢtır. ABD ve Batı ülkelerinin çoğunluğunda 

reklamcılık bir bilim dalı halinde olduğunu, ilgili okul ve bölümlerde reklamcılık 

ders olarak okutulduğunu belirtmektedir. Bu açıdan reklamcılık akademik bir 

seviyede incelenmektedir. Ülkemizde böyle bir durumun gözükmediğini 

belirtmektedir. Bu çalıĢmayla reklamcılık ve reklam müziklerinin eğitim 

kurumlarımızda akademik düzeyde ele alınması gerektiği ortaya koymakta ve bu 

sayede Türk reklamcılığından daha iyi sonuçlar ortaya çıkabileceğini savunmaktadır. 

 

Akgün (2007: 121) reklam müziğinin marka kiĢiliği oluĢumuna katkısı üzerine 

yaptığı araĢtırmasında üniversite öğrencilerine en çok bilinen markalar sorularak beĢ 

marka belirlenmiĢ ve deney yöntemiyle çalıĢma gerçekleĢtirilmiĢtir. Sonucunda ise,  

reklam müziğinin marka kiĢiliği boyutlarına göre bütün boyutlarında marka kiĢiliği 

üzerinde etkisinin olduğu görülmüĢtür. 

 

Uğur (2011: 17), televizyon reklamlarında müzik ve reklam iliĢkisi konulu 

araĢtırmasında televizyon reklamlarında bulunan müziğe izleyicilerin dikkat edip 

etmedikleri, müziğin reklamın beğenisine katkı sağlayıp sağlamadığı, izleyicinin nasıl 

bir reklam müziği beklediği incelenmiĢtir. AraĢtırmanın sonucunda televizyon 
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reklamlarında müziğin dikkat çekmede ve beğeni sağlamada önemli olduğu ortaya 

çıkmıĢtır.  

 

Turhan (2015: 65) reklam müziklerinde tını ve enstrüman değiĢkenlerinin reklama 

yönelik tutumuna etkisi konulu araĢtırmayla tüketicilerin reklam müziklerine yönelik 

tutumlarının ve müzikal tercihlerinin belirlenmesi amacına ulaĢılması hedeflenmiĢtir. 

AraĢtırmanın sonucunda televizyon reklamlarında yer alan müziğin doğu veya batı 

orkestraları ile çalınmıĢ olması reklama yönelik tutumda anlamlı bir fark 

yaratmadığına ulaĢılmıĢtır. Bunun doğrultusunda bir reklamda kullanılan doğu ya da 

batı orkestrası ile çalınması veya reklamın müziksiz olması marka kökeni ile 

etkileĢimi üzerinden reklama yönelik tutumda anlamlı bir fark yarattığına 

ulaĢılmıĢtır. Esas olarak markanın yerli ya da yabancı olmasına göre reklama yönelik 

tutum anlamlı bir Ģekilde farklılaĢtığı sonucu ortaya çıkmıĢtır.  
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

TELEVĠZYON REKLAMLARINDA REKLAM MÜZĠĞĠNĠN, 

TÜKETĠCĠLERĠN ÜRÜNE DAĠR TUTUMLARINA ETKĠSĠ: 

NEVġEHĠR ĠLĠNDE BĠR UYGULAMA 

 

Bu bölümde araĢtırmanın konusu, amacı, önemi ve sınırları, yöntemi 

açıklanmıĢtır. ÇalıĢmanın evreni ve örneklemi, veri toplama ve araçları, veri 

toplama süreci üzerinde durulmuĢtur. Ayrıca araĢtırmanın analizleri yapılarak 

tablolar haline getirilerek araĢtırmanın bulguları açıklanmıĢtır. Son kısımda ise 

araĢtırma sonucu elde edilen bulgular değerlendirilerek sonuç ve öneriler altında 

açıklanmıĢtır. Bunların ıĢığında gelecekte yapılacak çalıĢmalar için öneriler de 

eklenmiĢtir.  

 

4.1. AraĢtırmanın Konusu 

Ġnsanlık tarihinin baĢlamasıyla birlikte var olduğu kabul edilen müzik ile insanlığın 

değiĢ tokuĢla baĢlattığı alıĢveriĢ dönemine dayanan reklamların bir arada 

kullanılması, reklam müziklerinin günümüzde önemli bir sektör haline gelmesine 

neden olmuĢtur.  

 

Ġnsanların tutumlarını bilmek, onların eylemlerini tahmin etmeyi sağlayabilmektedir 

(Myers, 2013: 119). Tüketici tutumlarının tespiti ise tüketicilerin davranıĢlarının 

önceden tahmin edilebilmesine yardımcı olmaktadır. Müziğin, insanın duyguları ve 

davranıĢları üzerinde etki gösterdiği bilinmektedir (Uğur, 2011: 3).  

 

Bu bağlamda reklam müzikleriyle, tüketicilerin tutumlarının etkilenebileceği 

düĢünülmektedir. Bu sebeple araĢtırmanın konusu; televizyon reklamlarındaki 

reklam müziklerinin, tüketicilerin ürüne dair tutumlarına etkisini belirlemektir. 
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Ayrıca bu çalıĢmada, reklam mesajlarını etkili bir Ģekilde iletebilecek reklam 

müziklerinin nasıl olması gerektiğiyle ilgili önerilerde bulunulmaya da çalıĢılmıĢtır. 

 

4.2. AraĢtırmanın Amacı 

Bu araĢtırma; iĢletmelerin, tüketiciye ulaĢmasını sağlayan araçlardan biri olan 

televizyon reklamlarında, müzik kullanımının ürüne dair tüketici tutumunu etkileyip 

etkilemediğini ortaya koymak ve tüketici tutumlarına etki eden reklam müziklerinin 

niteliklerini belirlemeye çalıĢarak, daha etkili reklam müziklerinin nasıl olması 

gerektiğine dair önerilerde bulunmak amacıyla gerçekleĢtirilmiĢtir.  

 

4.3. AraĢtırmanın Önemi 

Reklam, en yaygın kullanılan tutundurma araçlarından biridir. Her geçen gün 

teknolojik geliĢmelere de bağlı olarak, yeni mecralar vasıtasıyla tüketicilere 

ulaĢtırılmaktadır. Reklamın oluĢmasını sağlayan tüm elemanlar içerisinde reklam 

müzikleri, etkisi bakımından oldukça önemlidir. 

 

Reklam müzikleri, radyonun icadı ile reklamlarda kullanılmaya baĢlasa da gerçek 

geliĢimini, televizyonun icadından sonra yaĢamıĢtır. Televizyonla birlikte hem görsel 

hem de iĢitsel olarak hedef kitleye seslenebilme imkânı bulan reklam, daha geniĢ 

kitlelere ulaĢabilmiĢtir. Böylece reklamlar, müziğin de desteğiyle daha fazla kiĢiyi 

etkilemeye baĢlamıĢtır. Bu etki sebebiyle günümüzde, dünyada ve Türkiye‟de reklam 

müzikleri büyük bir sektör halini almıĢtır (Batı, 2010: 792).  

 

Tüketimin ve üretimin giderek artmasıyla birlikte pazarda yer edinmeye, kalıcı 

olmaya ve marka haline gelmeye çalıĢan firmalar, reklam müziklerine daha fazla 

önem vermektedirler. Bu açıdan her gün birçok kez karĢılaĢtığımız reklam 

müziklerinin, tüketicilerin üzerinde nasıl bir etkiye sahip olduğunu öğrenmek, reklam 

verenler açısından önem taĢımaktadır. Tüketicilerin, firma ya da ürünleriyle ilgili 

olumlu tutum geliĢtirmesini sağlayan reklam müziklerinin, hangi özelliklere sahip 

olması gerektiğinin belirlenmesi, firmalar açısından gerekli hale gelmiĢtir. Böylelikle 

firmalar, tüketicilerin kendileriyle veya ürünleriyle ilgili tutumlarına daha fazla yön 

verme imkânı da bulabileceklerdir.  



93 
 

Bu bağlamda söz konusu çalıĢmayla elde edilen bulgulara bağlı olarak geliĢtirilecek 

yorum ve öneriler sayesinde hem etkili reklam müziklerinin sahip olması gereken 

özelliklerin belirlenebileceği hem de etkili reklamlar sayesinde gelirlerini 

arttırabilecek firmalar vasıtasıyla ekonomik hareketlenmenin sağlanabileceği 

düĢünülmektedir.     

 

4.4. AraĢtırmanın Sınırları 

Bu çalıĢma ile televizyon reklamlarında reklam müziğinin tüketicilerin ürüne dair 

tutumlarına etki eden faktörler NevĢehir iline de yapılan bir araĢtırma ile tespit 

edilmeye çalıĢılmaktadır. AraĢtırmaya NevĢehir ilinde yaĢayan on sekiz yaĢından 

büyük bütün vatandaĢlar dâhil edilmiĢtir. AraĢtırmanın belirli bir ilde gerçekleĢtirilmiĢ 

olması en belirgin sınırlılığı olarak gösterilebilir. NevĢehir ilinin tüm nüfusuna bu 

araĢtırmayı yapmak hem sürenin kısıtlı olmasından hem de kontrol zorluğundan 

merkez ve ilçelerinde rastgele seçilen kiĢilere anketler uygulanmıĢtır. AraĢtırma 

sonuçları değerlendirilirken, belirtilen temel sınırlılığın dikkate alınması 

gerekmektedir.  

 

4.5. AraĢtırmanın Yöntemi 

Bu bölümde; evren, örneklem, veri toplama yöntemi ve süreci ile verilerin analizi 

kısımları yer almaktadır. 

 

4.5.1. Evren ve Örneklem 

AraĢtırmanın evrenini, NevĢehir ilinde yaĢayan tüketiciler oluĢturmaktadır. 2018 yılı 

adrese dayalı nüfus sayımına göre NevĢehir il nüfusu 298.339‟dur (TUĠK, 2019). Bu 

denli büyük bir evrene ulaĢmanın, zaman ve maliyet bakımından mümkün olmaması 

sebebiyle, araĢtırma için örneklem belirleme yoluna gidilmiĢtir. 

 

Örneklem sayısının tespiti için aĢağıdaki formül (Yamane, 2001: 116–117) ile 

KurtuluĢ (2004: 192)‟un %95 güven aralığında anakütle büyüklükleri için belirtmiĢ 

olduğu tablo değeri kullanılmıĢtır; 

𝑛 =
𝑁. 𝑧2.𝑝. 𝑞

𝑁.𝑑2 + 𝑧2 .𝑝. 𝑞
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N: yığındaki birey sayısı 

n: örneklemdeki birey sayısı 

z: istenilen güvenirlik düzeyi için standart normal dağılım tablo değeri 

d: duyarlılık 

p: yığında istenilen özelliği taĢıyan bireylerin oranı (p+q=1) 

𝑛 =
298.339𝑥 .0,3.0,7

298.339𝑥0,052+1,962𝑥0,3𝑥0,7
 = 397,95= 398  

Yapılan hesaplamaya göre örneklem 398 kiĢi olarak hesaplanmıĢtır. 

 

4.5.2. Veri Toplama Yöntemi ve Araçları 

AraĢtırmada, veri toplama aracı olarak yüz yüze anket uygulamasından 

faydalanılmıĢtır. Anket iki bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde; katılımcıların 

demografik özelliklerinin tespitine yönelik sorular, ikinci bölümünde ise; reklam 

müziklerinin, tüketicilerin ürüne dair tutumlarını etkileyen biliĢsel, duyuĢsal ve 

davranıĢsal boyutlarına yönelik 19 ifade yer almaktadır. Ġkinci bölümdeki ölçeğin 

oluĢturulması için çeĢitli çalıĢmalardan faydalanılmıĢtır. Ankette yer alan ölçeğin 

genelinde Ducaffe (1995)‟nin Reklam Değeri Ölçeğinde kullanıldığı boyutlardan 

faydalanılmıĢtır. Söz konusu ölçek Çakır ve Çakır (2007)‟in çalıĢmasında Türk 

kültürüne de uyarlanmıĢtır. Bu sebeple Ducaffe (1995)‟in çalıĢmasında kullanmıĢ 

olduğu ölçeğe ait reklam müzikleri ile ilgili tutum ifadeleri, bu çalıĢmaya uyarlanarak 

kullanılmıĢtır. Bu ölçeğin ifadeleri tutumun boyutları olan biliĢsel, duyuĢsal ve 

davranıĢsal boyutlara uyarlanmıĢ ve ek olarak bu boyutların altına yazılan yeni 

ifadelerle de soru formu oluĢturulmuĢtur.   

 

Anketler, televizyon reklamları ile karĢılaĢan, ulaĢılabilen tüm bireylere 

uygulanmıĢtır. Bunun için NevĢehir il sınırları içerisinde yaĢamını sürdüren ve 

tesadüfi olarak seçilen tüm bireyler, araĢtırmaya dâhil edilmiĢtir.  

 

4.5.3. Veri Toplama Süreci 

Anket sorularının hazırlanmasından ve NevĢehir HBV Üniversitesi‟nin Etik 

kurulundan gerekli izinlerin alınmasından sonra, NevĢehir il ve ilçelerinin nüfus 

dağılımlarına göre (TUĠK, 2019) anketlerin uygulanmasına baĢlanmıĢtır. Anket 

uygulaması, 20.10.2019-20.11.2019 tarihleri arasında gerçekleĢtirilmiĢtir. 
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AraĢtırma için toplam 500 anket uygulanmıĢ ancak, 460 anket analize uygun 

bulunarak, istatistik paket programı ilebilgisayara girilmiĢ ve analize tabi 

tutulmuĢtur. 

 

4.5.4. Verilerin Analizi 

Öncelikle reklam müziklerinin, tüketicilerin ürüne dair tutumlarını etkileyen biliĢsel, 

duyuĢsal ve davranıĢsal boyutlarına yönelik likert ölçekli 19 ifade için güvenirlilik ve 

geçerlilik analizleri yapılmıĢtır.  

 

Güvenirlik, ölçmelerin tekrarlanması durumunda ortaya çıkan tutarlı sonuçlardır 

(Nakip, 2003: 123). Güvenilirlik analizinde, Cronbach Alfa güvenilirlik katsayısının 

en az 0,70 olması gerekmektedir (Gürbüz ve ġahin, 2015: 317). Yapılan analiz 

neticesinde Cronbach Alfa katsayısı 0,857 çıkmıĢ olup, ölçeğin güvenilir olduğu 

sonucuna varılmıĢtır. 

 

Geçerlilik ise ölçmenin doğruluk derecesi olup, ölçülen özelliklerin gözlenen ölçek 

puanlarındaki gerçek farklarını yansıtmaktadır (Nakip, 2003: 124). Kaiser-Meyer-Olkin 

(KMO) değerleri, 0,80 olarak çıktığında geçerliliğin “çok iyi” Ģeklinde değerlendirilebileceği 

yorumu yapılmaktadır (Kalaycı, 2014: 322, Aktaran: ġimĢek, 2017: 72).   

Tablo 1. KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,855 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2868,856 

df 171 

Sig. ,000 

 

Tablo 1‟e göre KMO değeri 0,855 olarak çıkmıĢtır.Çıkan bu sonuca göre 

kullanılan ölçeğin geçerli olduğu yorumu yapılabilir. 

 

Güvenilirlik ve geçerlilik analizini takiben, veri setinin normal dağılım gösterip 

göstermediği incelenmiĢtir. Bunun için standart sapma, skewness (çarpıklık) ve kurtosis 

(basıklık) değerleri incelenmiĢtir. Standart sapması 1‟e yakın, çarpıklık ve basıklık 

değerleri -1 ile +1 arasında bulunan bir araĢtırmanın (Gürbüz ve ġahin, 2015: 207-208), 

normal dağılım gösteren bir veri setine sahip olduğu düĢünülmektedir. Normallik analizi 
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sonucunda basıklık ve çarpıklık değerleri -1 ile +1 arasında, standart sapma ise 1‟e yakın 

çıkmıĢ olup, veri setinin normal dağılım gösterdiği tespit edilmiĢtir. 

Tablo 2. Normallik Dağılımı 

DeğiĢkenler Standart Sapma Skewness (Çarpıklık) Kurtosis (Basıklık) 

BiliĢsel ,90416 -,155 -,761 

DuyuĢsal ,68352 -,199 -,195 

DavranıĢsal ,95186 -,007 -,657 

 

Veri setinin normal dağılım gösterdiğinin tespit edilmesi üzerine, parametrik testlerden 

ANOVA ve T testinin yapılması uygun bulunmuĢtur (Gürbüz ve ġahin, 2015: 207-210). 

 

Katılımcıların demografik özelliklerini belirlemek üzere frekans dağılımları 

incelenmiĢtir. Reklam müzikleri ile ilgili ifadelerin (biliĢsel, duyuĢsal ve davranıĢsal 

boyutlar) ortalamaları alınarak, tüketicilerin ürüne dair tutumlarına, reklam müziklerinin 

etkisi ölçülmeye çalıĢılmıĢtır. Söz konusu bu tutumların, tüketicilerin demografik 

özelliklerine göre farklılık gösterip göstermediğinin tespiti için ise t testi ve ANOVA 

analizlerinden faydalanılmıĢtır. One-Way Anova analizinde, farklılıkların hangi 

değiĢkenlerden kaynaklandığını tespit edebilmek için LSD analizi kullanılmıĢtır.  

 

AraĢtırmaya yönelik hipotezler Ģu Ģekildedir:  

 

Hipotez 1: Reklam müziklerinin, tüketicilerin ürüne dair tutumlarına önemli bir 

etkisi vardır.  

 

Hipotez 2: Reklam müziklerinin, tüketicilerin ürüne dair tutumlarına etkisi, 

demografik faktörlere göre farklılık gösterir. 

 

Ġlgili analizlere ait hipotezler, her bir analize ait tablodan önce de belirtilmiĢtir. 

 

4.6. AraĢtırma Bulguları 

AraĢtırmaya katılanların demografik dağılımları ile televizyon reklamlarında reklam 

müziğinin, tüketicinin ürüne dair tutumlarına etkisini inceleyen araĢtırma bulguları 

aĢağıda sunulmuĢtur. 
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4.6.1. Katılımcıların Demografik Özelliklerine Yönelik Bulgular 

Katılımcıların demografik özelliklerine yönelik elde edilen bulgulara Tablo 2‟de yer verilmiĢtir. 

 

Tablo 3. Katılımcıların Demografik Dağılımları 

Özellikler f % Özellikler f % 

Cinsiyet 

Erkek 

Kadın 

 

221 

239 

 

48,0 

52,0 

Medeni Durum 

Evli  

Bekar 

 

252 

208 

 

54,8 

45,2 

YaĢ 

18-25 

26-35 

36-45 

46-55 

56 ve üstü 

 

128 

108 

99 

77 

50 

 

27,4 

23,5 

21,5 

16,7 

10,9 

Eğitim Durumu 

Ġlköğretim 

Lise 

Üniversite 

Lisans Üstü 

 

119 

177 

132 

32 

 

25,9 

38,5 

28,7 

7,0 

Aylık Gelir 

Düzenli gelirim yok 

2.000 TL ye kadar 

2.001 TL - 3.500 TL 

3.501 TL - 5.000 TL 

5.001 TL - 6.500 TL 

6.501 TL - 8.000 TL 

8.001 TL - 9.500 TL 

9.501 - 11.000 TL 

11.000 TL üzeri 

 

140 

101 

77 

69 

38 

12 

6 

8 

9 

 

30,4 

22,0 

16,7 

15,0 

8,3 

2,6 

1,3 

1,7 

2,0 

 

Meslek 

ĠĢsiz 

ĠĢçi 

Memur 

Serbest Meslek (avukat, mühendis) 

Öğrenci 

Yönetici 

Öğretmen/Akademisyen 

Esnaf 

Emekli 

Ev Hanımı 

Mühendis  

Sanayici/Tüccar/ĠĢletmeci 

Emniyet (polis/asker) 

Sağlık (doktor/hemĢire) 

Diğer 

 

59 

72 

30 

16 

49 

5 

34 

26 

29 

68 

9 

16 

12 

16 

19 

 

12,8 

15,7 

6,5 

3,5 

10,7 

1,1 

7,4 

5,7 

6,3 

14,8 

2,0 

3,5 

2,6 

3,5 

4,1 

 

Tablo 2 incelendiğinde araĢtırmaya katılan tüketicilerin %52‟sinin kadın, %48‟inin 

erkek, %54,8‟inin evli, %45,2‟sinin bekâr, %27,4‟ünün 18-25 yaĢ grubunda, %23,5‟inin 

26-35 yaĢ grubunda, %21,5‟inin 36-45 yaĢ grubunda, %16,7‟sinin 46-55 yaĢ grubunda, 

%10,9‟unun 56 ve üstü yaĢ grubunda olduğu görülmektedir. Eğitim durumları 

incelendiğinde; %38,5‟inin lise mezunu, %28,7‟sinin üniversite mezunu, %25,9‟unun 

ilköğretim mezunu, %7‟sinin lisansüstü mezunu olduğu görülmektedir. Aylık gelire göre 

dağılımları incelendiğinde; %30,4‟ünün düzenli geliri olmadığı, %22‟sinin 2000 TL‟ye 

kadar geliri olduğu, %16,7‟sinin 2001-3500 TL arası, %15‟inin 3501-5000 TL arası, 

%8,3‟ünün 5001-6500TL arası, %2,6‟sının 6501-8000 TL arası, %2‟sinin 11000 TL 

üzeri gelire sahip olduğu, %1,7‟sinin 9501-11000 TL arası ve %1,3‟ünün 8001-9500 TL 

arası gelire sahip olduğu görülmektedir. Katılımcıların meslek dağılımlarına bakıldığı 
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zaman, %15,7‟sinin iĢçi, %14,8‟inin ev hanımı, %12,8‟inin iĢsiz, %10,7‟sinin öğrenci, 

%7,4‟ünün öğretmen/akademisyen, %6,5‟inin memur, %6,3‟ünün emekli, %5,4‟ünün 

esnaf, %4,1‟inin diğers meslek grubunu seçenlerin, %3,5‟inin serbest meslek, 

sanayici/tüccar/iĢletmeci, sağlık çalıĢanı (doktor, hemĢire, sağlık memuru), %2,6‟sının 

emniyet (polis, asker) ile %2‟sinin mühendis olduğu belirlenmiĢtir.  

 

4.6.2. Reklam Müziğinin, Tüketicilerin Ürüne Dair Tutumlarına Etkisini Ġfade 

Eden BiliĢsel, DuyuĢsal ve DavranıĢsal Boyutlara ĠliĢkin Ortalamalar 

Reklam müziğinin, tüketicilerin ürüne dair tutumlarına etkisini ifade eden biliĢsel, 

duyuĢsal ve davranıĢsal boyutlara iliĢkin bulgular Tablo 3‟te gösterilmiĢtir. Ġlgili 

analize iliĢkin hipotez Ģöyle ifade edilebilir: 

 

H0: Reklam müziklerinin, tüketicilerin ürüne dair tutumlarına önemli bir etkisi yoktur.  

 

H1: Reklam müziklerinin, tüketicilerin ürüne dair tutumlarına önemli bir etkisi vardır. 

 

Tablo 4. Reklam Müziğinin, Tüketicilerin Ürüne Dair Tutumlarına Etkisini Ġfade Eden BiliĢsel,   

DuyuĢsal ve DavranıĢsal Boyutlara ĠliĢkin Tanımlayıcı Ġstatistikler 

Boyutlar Ġfadeler X̄ S.S. 
Boyut 

Ortalaması 

BiliĢsel 

Boyut 

Reklam müziklerindeki melodi ve sözler ürünle ilgili 

genel olarak bilgi edinmemi sağlar.  
1,37 3,04 

3,06 

Reklam müziklerindeki melodi ve sözler ürünler 

hakkında zamanında bilgi edinmemi sağlar. 
1,22 3,07 

Reklam müzikleri, tüketici olarak bilgiye ihtiyaç 

duyduğumda ürünler hakkında bilgi edinmemi sağlar.  
1,20 3,01 

Ġlgimi çeken reklam müzikleri hiç bilmediğim bir ürün 

veya markayı öğrenmemi sağlar. 
1,23 3,28 

Hareketli reklam müzikleri ürünle ilgili verilen bilgileri 

daha kolay öğrenmemi sağlar.  
1,30 3,08 

Duygusal reklam müzikleri ürünle ilgili verilen bilgileri 

daha kolay öğrenmemi sağlar.  
1,24 2,92 

DuyuĢsal 

Boyut 

Bazı reklam müzikleri beni rahatsız etse de o ürünü veya 

markayı hatırlamamı sağlar.  
1,31 3,41 

3,12 

Reklam müziklerini eğlenceli bulurum. 1,22 3,32 

Reklam müzikleri beni rahatsız eder. 1,27 3,20 

Reklam müzikleri o reklamı zevkle izlememi sağlar.  1,21 3,21 

Hareketli reklam müzikleri reklamı yapılan ürüne iliĢkin 

olumlu duygular hissetmemi sağlar. 
1,21 3,17 

Duygusal reklam müzikleri reklamı yapılan ürüne iliĢkin 

olumlu duygular hissetmemi sağlar.  
1,19 3,00 
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Bazı reklam müziklerine tahammül edemem.  1,35 2,91 

Bazı reklam müziklerinin sözlerinin insanların zekasına 

hakaret ettiğini düĢünürüm.  
1,35 3,03 

DavranıĢsal 

Boyut 

Reklam müzikleri bazen hiç aklımda olmayan bir ürünü 

satın alma isteği uyandırır.  
1,36 2,90 

2,89 

Temposu yüksek olan reklam müzikleri ürüne yönelik 

satın alma kararını vermemde kolaylık sağlar.  
1,20 3,00 

Temposu yavaĢ olan reklam müzikleri ürüne yönelik 

satın alma kararını vermemde kolaylık sağlar.  
1,13 2,73 

Melodisi ahenkli olan reklam müzikleri ürüne yönelik 

satın alma kararını vermemde kolaylık sağlar.  
1,20 2,93 

Yüksek ritimli müzikler ürüne yönelik satın alma kararını 

vermemde kolaylık sağlar. 
1,28 2,86 

 

Tablo 3 incelendiğinde; biliĢsel boyutu oluĢturan ifadelerden “reklam müziklerindeki 

melodi ve sözler ürünle ilgili genel olarak bilgi edinmemi sağlar” ifadesinin ortalamasının 

3,03, “reklam müziklerindeki melodi ve sözler ürünler hakkında zamanında bilgi 

edinmemi sağlar” ifadesinin ortalamasının 3,07, “reklam müzikleri, tüketici olarak bilgiye 

ihtiyaç duyduğumda ürünler hakkında bilgi edinmemi sağlar” ifadesinin ortalamasının 

3,01, “ilgimi çeken reklam müzikleri hiç bilmediğim bir ürün veya markayı öğrenmemi 

sağlar” ifadesinin ortalamasının 3,28, “hareketli reklam müzikleri ürünle ilgili verilen 

bilgileri daha kolay öğrenmemi sağlar” ifadesinin ortalamasının 3,08, “duygusal reklam 

müzikleri ürünle ilgili verilen bilgileri daha kolay öğrenmemi sağlar” ifadesinin 

ortalamasının 2,92 olduğu görülmektedir.  

 

DuyuĢsal boyutla ilgili ifadeler incelendiğinde; “bazı reklam müzikleri beni rahatsız 

etse de o ürünü veya markayı hatırlamamı sağlar” ifadesinin ortalamasının 3,41, “reklam 

müziklerini eğlenceli bulurum” ifadesinin ortalamasının 3,32, “reklam müzikleri beni 

rahatsız eder” ifadesinin ortalamasının 3,20, “reklam müzikleri o reklamı zevkle izlememi 

sağlar” ifadesinin ortalamasının 3,21, “hareketli reklam müzikleri reklamı yapılan ürüne 

iliĢkin olumlu duygular hissetmemi sağlar” ifadesinin ortalamasının 3,17, “duygusal 

reklam müzikleri reklamı yapılan ürüne iliĢkin olumlu duygular hissetmemi sağlar” 

ifadesinin ortalamasının 3, “bazı reklam müziklerine tahammül edemem” ifadesinin 

ortalamasının 2,91, “bazı reklam müziklerinin sözlerinin insanların zekasına hakaret 

ettiğini düĢünürüm” ifadesinin ortalamasının 3,03 olduğu görülmektedir. 
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DavranıĢsal boyutla ilgili ifadeler incelendiğinde ise; “reklam müzikleri bazen hiç 

aklımda olmayan bir ürünü satın alma isteği uyandırır” ifadesinin ortalamasının 

2,90, “temposu yüksek olan reklam müzikleri ürüne yönelik satın alma kararını 

vermemde kolaylık sağlar” ifadesinin ortalamasının 3, “temposu yavaĢ olan reklam 

müzikleri ürüne yönelik satın alma kararını vermemde kolaylık sağlar” ifadesinin 

ortalamasının 2,73, “melodisi ahenkli olan reklam müzikleri ürüne yönelik satın 

alma kararını vermemde kolaylık sağlar” ifadesinin ortalamasının 2,93, “yüksek 

ritimli müzikler ürüne yönelik satın alma kararını vermemde kolaylık sağlar” 

ifadesinin ortalamasının 2,86 olduğu görülmektedir. 

 

Bu bağlamda araĢtırma sonuçlarına göre ortalaması en yüksek olan biliĢsel boyuta 

iliĢkin ifadenin “ilgimi çeken reklam müzikleri hiç bilmediğim bir ürün veya 

markayı öğrenmemi sağlar” olduğu; ortalaması en düĢük olan biliĢsel boyuta iliĢkin 

ifadenin “duygusal reklam müzikleri ürünle ilgili verilen bilgileri daha kolay 

öğrenmemi sağlar” olduğu ve biliĢsel boyuta iliĢkin tüm ifadelerin genel 

ortalamasının ise 3,06>2,50 olduğu görülmektedir. 

 

Ortalaması en yüksek olan duyuĢsal boyuta iliĢkin ifadenin “bazı reklam müzikleri 

beni rahatsız etse de o ürünü veya markayı hatırlamamı sağlar” olduğu; ortalaması en 

düĢük olan duyuĢsal boyuta iliĢkin ifadenin “bazı reklam müziklerine tahammül 

edemem” olduğu ve duyuĢsal boyuta iliĢkin tüm ifadelerin genel ortalamasının ise 

3,12>2,50 olduğu görülmektedir.  

 

Ortalaması en yüksek olan davranıĢsal boyuta iliĢkin ifadenin “temposu yüksek olan 

reklam müzikleri ürüne yönelik satın alma kararını vermemde kolaylık sağlar” olduğu; 

ortalaması en düĢük olan davranıĢsal boyuta iliĢkin ifadenin “temposu yavaĢ olan reklam 

müzikleri ürüne yönelik satın alma kararını vermemde kolaylık sağlar” olduğu ve 

davranıĢsal boyuta iliĢkin tüm ifadelerin genel ortalamasının ise 2,89>2,50 olduğu 

görülmektedir.      

 

Dolayısıyla tüm boyutlara ait genel ortalamaların, 2,50‟den büyük olduğu göz önünde 

bulundurulduğunda, H1 hipotezinin (reklam müziklerinin, tüketicilerin ürüne dair 

tutumlarına önemli bir etkisi vardır) doğrulandığı söylenebilir.   
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4.6.3. Reklam Müziklerinin, Tüketicilerin Ürüne Dair Tutumlarına Etkisini 

Ġfade Eden Boyutların, Demografik Faktörlere Göre Farklılıklarına ĠliĢkin 

Bulgular 

Reklam müziklerinin, tüketicilerin ürüne dair tutumlarına etkisinin, demografik 

faktörlere göre farklılık gösterip göstermediğini tespit etmek üzere t testi ve ANOVA 

analizi yapılarak, bulgular tablolarla gösterilmiĢtir. Farklılıkların hangi 

değiĢkenlerden kaynaklandığının tespiti için LSD analizinden faydalanılmıĢtır.  

 

Ġlgili analize iliĢkin hipotez Ģöyle ifade edilebilir: 

 

H0: Reklam müziklerinin, tüketicilerin ürüne dair tutumlarına etkisi, cinsiyete göre 

farklılık göstermez. 

 

H1: Reklam müziklerinin, tüketicilerin ürüne dair tutumlarına etkisi, cinsiyete göre 

farklılık gösterir. 

 

 

Tablo 5.Reklam Müziklerinin, Tüketicilerin Ürüne Dair Tutumlarına Etkisinin, Cinsiyete Göre 

Farklılığına ĠliĢkin Bağımsız Örneklem T Testi Bulguları 

Boyutlar Cinsiyet N X̄ S.S. t p 

BiliĢsel 

Erkek 221 3,0309 ,93281 

-,741 ,459 

Kadın 239 3,0934 ,87773 

DuyuĢsal 

Erkek 221 3,0611 ,71625 

-1,827 ,068 

Kadın 239 3,1773 ,64831 

DavranıĢsal 
Erkek 221 2,9593 ,94425 

1,588 ,113 

Kadın 239 2,8194 ,95583 

 

 

Tablo 4 incelendiğinde; t testi ile ulaĢılan sonuçlara göre (p>0,05) hiçbir tutum 

boyutunda, cinsiyete göre anlamlı bir farklılık olmadığı tespit edilmiĢtir. Bu durumda 

H0 hipotezi kabul edilmiĢtir. 
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Reklam müziklerinin, tüketicilerin ürüne dair tutumlarına etkisinin, medeni duruma göre 

farklılık gösterip göstermediğini tespit etmek üzere bağımsız örneklem t testi ve 

boyutlara yönelik ortalama, standart sapma analizleri yapılmıĢ ve bulgular Tablo 5‟de 

gösterilmiĢtir. 

 

Ġlgili analize iliĢkin hipotez Ģöyle ifade edilebilir: 

H0: Reklam müziklerinin, tüketicilerin ürüne dair tutumlarına etkisi, medeni duruma 

göre farklılık göstermez. 

 

H1: Reklam müziklerinin, tüketicilerin ürüne dair tutumlarına etkisi, medeni duruma 

göre farklılık gösterir. 

 

 

Tablo 6. Reklam Müziklerinin, Tüketicilerin Ürüne Dair Tutumlarına Etkisinin, Medeni Duruma 

Göre Farklılığına ĠliĢkin Bağımsız Örneklem T Testi Bulguları 

Boyutlar 
Medeni 

Durum 
N X̄ S.S. t p 

BiliĢsel 
Evli 221 3,0728 ,90728 

,244 ,808 
Bekâr 239 3,0521 ,90242 

DuyuĢsal 
Evli 221 3,1443 ,70600 

,790 ,430 
Bekâr 239 3,0938 ,65588 

DavranıĢsal 
Evli 221 2,9593 ,98991 

,384 ,701 
Bekâr 239 2,8184 ,90584 

 

Tablo 5 incelendiğinde; t testi ile ulaĢılan sonuçlara göre (p>0,05) hiçbir tutum 

boyutunda, medeni duruma göre anlamlı bir farklılık olmadığı tespit edilmiĢtir. Bu 

durumda H0 hipotezi kabul edilmiĢtir.  

 

 

Reklam müziklerinin, tüketicilerin ürüne dair tutumlarına etkisinin, yaĢa göre 

farklılık gösterip göstermediğini tespit etmek üzere One-Way Anova analizi yapılmıĢ 

ve bulgular Tablo 6‟da gösterilmiĢtir.  

 

Ġlgili analize iliĢkin hipotez Ģöyle ifade edilebilir: 
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H0: Reklam müziklerinin, tüketicilerin ürüne dair tutumlarına etkisi, yaĢa göre 

farklılık göstermez. 

 

H1: Reklam müziklerinin, tüketicilerin ürüne dair tutumlarına etkisi, yaĢa göre 

farklılık gösterir. 

 

 

Tablo 7. Reklam Müziklerinin, Tüketicilerin Ürüne Dair Tutumlarına Etkisinin, YaĢa Göre 

Farklılığına ĠliĢkin ANOVA Analizi Bulguları 

 

Analiz bulguları incelendiğinde; hiçbir tutum boyutunda (p>0,05), yaĢa göre anlamlı 

bir farklılık olmadığı tespit edilmiĢtir. Bu durumda H0 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Dolayısıyla farklılıkların hangi değiĢkenlerden kaynaklandığını tespit etmek üzere 

LSD analizi yapılmamıĢtır. 

 

Reklam müziklerinin, tüketicilerin ürüne dair tutumlarına etkisinin, eğitim durumuna 

göre farklılık gösterip göstermediğini tespit etmek üzere One-Way Anova analizi 

yapılmıĢ ve bulgular Tablo 7‟de gösterilmiĢtir. Ayrıca farklılıkların hangi 

değiĢkenlerden kaynaklandığını tespit etmek üzere LSD analizi yapılmıĢtır. Analize 

yönelik hipotezler aĢağıdaki Ģekildedir: 

 

Ġlgili analize iliĢkin hipotez Ģöyle ifade edilebilir: 

 

H0: Reklam müziklerinin, tüketicilerin ürüne dair tutumlarına etkisi, eğitim 

durumuna göre farklılık göstermez. 

 

Boyutlar N 

18-25 26-35 36-45 46-55 56 ve üstü 

F p 
X̄ S.S X̄ S.S X̄ S.S X̄ S.S X̄ S.S 

BiliĢsel 460 2,9775 ,81414 3,1528 ,96918   2,9764 ,98544 3,1104 ,85951 3,1867 ,87004 1,062 ,375 

DuyuĢsal 460 3,0456 ,60075 3,1516 ,66804   3,0821 ,76226 3,2906 ,65502 3,0650 ,76525   1,799 ,128 

DavranıĢsal 460 2,7460 ,80694 3,0204 ,98889   2,8747 1,04221 3,0052 ,95530 2,7880 ,99008    1,667 ,157 
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H1: Reklam müziklerinin, tüketicilerin ürüne dair tutumlarına etkisi, eğitim 

durumuna göre farklılık gösterir. 

 

 

Tablo 8. Reklam Müziklerinin, Tüketicilerin Ürüne Dair Tutumlarına Etkisinin, Eğitim Durumuna 

Göre Farklılığına ĠliĢkin ANOVA Analizi 

 

Tablo 7 incelendiğinde, p<0,05 anlamlılık düzeyinde biliĢsel boyutta 

p=,021<0,05 ve duyuĢsal boyutta p=,049<0,05 tüketicilerin eğitim 

durumlarına göre anlamlı bir farklılık olduğu tespit edilmiĢ ve H1 hipotezi kabul 

edilmiĢtir. DavranıĢsal p=0,594>0,05, boyutta ise tüketicilerin eğitim durumlarına 

göreanlamlı bir farklılık bulunmadığı tespit edilmiĢ ve dolayısıyla H0 hipotezi 

kabuledilmiĢtir. 

 

Ayrıca oluĢan farklılıkların hangi değiĢkenlerden kaynaklandığını anlamak üzere 

LSD analizi yapılmıĢ ve sonuçları yine Tablo 7‟de verilmiĢtir. BiliĢsel 

boyutta “üniversite” düzeyinde olanlarla “lise” düzeyinde olanlar arasında anlamlıbir 

farklılık tespit edilmiĢtir. DuyuĢsal boyutta “üniversite” düzeyinde 

olanlar ile “ilköğretim” düzeyinde olanlar arasında anlamlı bir farklılık olduğu 

anlaĢılmıĢtır. 

 

Reklam müziklerinin, tüketicilerin ürüne dair tutumlarına etkisinin, meslek 

gruplarınagöre farklılık olup olmadığını tespit etmek üzere One-Way Anova analizi 

yapılmıĢ ve varyans sonuçları Tablo 8‟da gösterilmiĢtir. Analize yönelik hipotezler 

aĢağıdaki Ģekildedir:  

 

Boyutlar N 

Ġlköğretim Lise Üniversite Lisansüstü 

F p 

X̄ S.S X̄ S.S X̄ S.S X̄ S.S 

BiliĢsel 460 3,0602 ,95736 2,9294 ,87394 3,2525 ,85270 3,0365 ,97526 3,280 ,021 

DuyuĢsal 460 3,0189 ,73333 3,1130 ,66741 3,2415 ,59723 3,0547 ,85309 2,382 ,049 

DavranıĢsal 460 2,8891 ,97309 2,8203 ,89063 2,9712 1,01685 2,8875 ,93937 ,632 ,594 

LSD Ortalama Farklar Std Hata P 

BiliĢsel Üniversite Lise -,32315 ,10321 ,002 

DuyuĢsal Üniversite Ġlköğretim -,22257 ,08602 ,010 
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Ġlgili analize iliĢkin hipotez Ģöyle ifade edilebilir: 

 

H0: Reklam müziklerinin, tüketicilerin ürüne dair tutumlarına etkisi, meslek 

gruplarına göre farklılık göstermez. 

 

H1: Reklam müziklerinin, tüketicilerin ürüne dair tutumlarına etkisi, meslek 

gruplarına göre farklılık gösterir.  

 

Tablo 9. Reklam Müziklerinin, Tüketicilerin Ürüne Dair Tutumlarına Etkisinin, Mesleğe Göre 

Farklılığına ĠliĢkin ANOVA Analizi 

Meslekler  
Ortalamalar, 

Standart Sapma, 

N 

Tüketicilerin Ürüne Dair Tutumlarına Etkileyen 

Faktörler  

 

BiliĢsel  DuyuĢsal  DavranıĢsal  

ĠĢsiz 

X̄ 2,9944 3,0530 2,8169 

S.S 1,01802 ,69061 ,92646 

N 59 59 59 

ĠĢçi 

X̄ 2,9282 3,1059 2,9167 

S.S ,92936 ,75400 1,01856 

N 72 72 72 

Memur 

X̄ 2,9611 2,9458 2,7800 

S.S 1,01680 ,67728 1,03903 

N 30 30 30 

Serbest Meslek 

X̄ 3,1146 3,1250 2,9125 

S.S ,76429 ,75139 ,85157 

N 16 16 16 

Öğrenci 

X̄ 2,8980 3,1148 2,7102 

S.S ,87719 ,61335 ,82872 

N 49 49 49 

Yönetici 

X̄ 3,0333 3,0000 3,0800 

S.S 1,06328 1,14223 1,44637 

N 5 5 5 
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Öğretmen/ 

Akademisyen 

X̄ 3,4461 3,3051 3,0941 

S.S ,82646 ,66657 1,00452 

N 34 34 34 

Esnaf 

X̄ 3,2244 3,1827 3,0231 

S.S ,93326 ,53878 ,95721 

N 26 26 26 

 

Emekli 

X̄ 3,0747 3,0259 2,8276 

S.S ,75670 ,81653 1,10029 

N 29 29 29 

Ev Hanımı 

X̄ 3,1275 3,0680 2,9500 

S.S ,90609 ,66230 ,97146 

N 68 68 68 

Mühendis 

X̄ 3,4444 3,4722 3,1333 

S.S ,71686 ,57885 ,85446 

N 9 9 9 

Sanayici/ 

Tüccar/ 

ĠĢletmeci 

X̄ 3,1146 3,2734 2,8500 

S.S ,84266 ,58313 ,76070 

N 16 16 16 

Emniyet 

(polis/asker) 

X̄ 2,8611 3,0208 2,5000 

S.S ,75823 ,48510 ,95155 

N 12 12 12 

Sağlık ÇalıĢanı 

(doktor/hemĢire) 

X̄ 3,0104 3,3750 2,9000 

S.S ,83990 ,65986 ,90921 

N 16 16 16 

Diğer 

X̄ 3,1404 3,1974 2,9789 

S.S ,92340 ,69761 ,79692 

N 19 19 19 

F ,981 ,874 ,565 

P ,472 ,588 ,892 
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Tablo 8 incelendiğinde; hiçbir tutum boyutunda (p>0,05) olduğundan, mesleğe göre 

anlamlı bir farklılık olmadığı tespit edilmiĢtir. Bu durumda H0 hipotezi kabul 

edilmiĢtir. Dolayısıyla farklılıkların hangi değiĢkenlerden kaynaklandığını tespit 

etmek üzere LSD analizi yapılmamıĢtır. 

 

 

Reklam müziklerinin, tüketicilerin ürüne dair tutumlarına etkisinin, geliregöre farklılık 

olup olmadığını tespit etmek üzere One-Way Anova analizi yapılmıĢ ve varyans 

sonuçları Tablo 9‟da gösterilmiĢtir. Analize yönelik hipotezler aĢağıdaki Ģekildedir:  

 

Ġlgili analize iliĢkin hipotez Ģöyle ifade edilebilir: 

 

 

H0: Reklam müziklerinin, tüketicilerin ürüne dair tutumlarına etkisi, gelire göre 

farklılık göstermez. 

 

H1: Reklam müziklerinin, tüketicilerin ürüne dair tutumlarına etkisi, gelire göre 

farklılık gösterir.  

 

 

Tablo 10. Reklam Müziklerinin, Tüketicilerin Ürüne Dair Tutumlarına Etkisinin, Gelire Göre 

Farklılığına ĠliĢkin ANOVA Analizi 

Gelir  
Ortalamalar, 

Standart Sapma, 

N 

Tüketicilerin Ürüne Dair Tutumlarına Etkileyen 

Faktörler  

 
BiliĢsel  DuyuĢsal  DavranıĢsal  

Düzenli gelirim yok 

X̄ 2,9631 3,0518 2,8286 

S.S ,97163 ,67439 ,94437 

N 140 140 140 

2.000 TL‟ye kadar 

X̄ 3,1617 3,0804 2,9208 

S.S ,87542 ,64990 ,93427 

N 101 101 101 

2 001 TL – 3.500 TL 

X̄ 3,0887 3,1786 2,9766 

S.S ,79453 ,74018 ,94978 

N 77 77 77 
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Tablo 9 incelendiğinde; hiçbir tutum boyutunda (p>0,05) olduğundan, mesleğe göre 

anlamlı bir farklılık olmadığı tespit edilmiĢtir. Bu durumda H0 hipotezi kabul 

edilmiĢtir. Dolayısıyla farklılıkların hangi değiĢkenlerden kaynaklandığını tespit 

etmek üzere LSD analizi yapılmamıĢtır. 

 

Dolayısıyla demografik faktörlerden Tablo 4, 5, 6, 7, 8, 9‟daki bulgular göz önünde 

bulundurulduğunda demografik faktörlerden sadece eğitim durumlarında H1 

hipotezinin doğrulandığı cinsiyet, medeni durum, yaĢ, meslek ve gelir faktörlerinde  

H0 hipotezinin doğrulandığı söylenebilir. 

 

3.501 TL – 5 000 TL 

X̄ 2,9324 3,1449 2,7362 

S.S ,91703 ,62596 ,91426 

N 69 69 69 

5.001 TL – 6.500 TL 

X̄ 3,3202 3,1447 2,8789 

S.S ,82599 ,71809 ,87924 

N 38 38 38 

6.501 TL  -  8..000 TL 

X̄ 2,8333 3,1354 2,8000 

S.S 1,09406 ,81787 1,20303 

N 12 12 12 

 

   8.001 TL – 9.500 TL 
X̄ 3,0833 3,2083 2,7000 

S.S ,98178 ,29226 ,96954 

N 6 6 6 

9.501 TL – 11.000 

TL 

X̄ 2,9583 3,3906 3,3250 

S.S ,65314 ,71476 1,13106 

N 8 8 8 

 

11.000 TL üzeri  

X̄ 3,6111 3,5833 3,6444 

S.S ,89753 ,90571 1,18650 

N 9 9 9 

F 1,472 ,992 1,358 

P ,165 ,442 ,213 
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SONUÇLAR VE ÖNERĠLER 

 

Sosyo kültürel ve teknolojik alanlarda meydana gelen hızlı değiĢimlere paralel 

olarak, tüketici profili de farklılaĢmaya baĢlamıĢtır. Bu bağlamda pazarlama 

iletiĢiminde reklamın biçimi, mecraları ve etkinliği de artmıĢtır. Reklam vasıtasıyla 

iĢletmeler, hem hedef kitlelerine daha etkin bir Ģekilde ulaĢma imkânı bulabilmekte 

hem de hedef kitlelerini daha fazla ikna edebilir hale gelebilmektedirler. Bu 

doğrultuda reklamın dikkat çekiciliğini ve akılda kalıcılığını arttıran önemli 

öğelerden biri olan reklam müziğine de önem vermek gerekmektedir.  

 

Reklamlar televizyonda yer almaya baĢlamasıyla birlikte birçok unsuru bünyesinde 

barındırmaktadır. Ses, görüntü, müzik gibi unsurlar, reklamların temel öğelerini 

oluĢturmaktadır. Günümüzde, bünyesinde müzik barındırmayan reklamlar neredeyse 

yok denecek kadar azdır. ĠĢletmeler ve diğer kurumlar reklam müzikleriyle temel 

amaçları olan satıĢlarını artırmayı ve ürünlerini tanıtmayı hedeflemektedirler. 

Ürünlerin marka haline gelebilmesinde de reklam müzikleri önemli bir etkiye 

sahiptir (Gron, 1982: 99; Akgün, 2007: 121). Örneğin televizyon karĢısında olmayan 

ama reklamı duyan bir tüketicinin, duyduğu müzik sayesinde hangi ürünün 

reklamının yapıldığını anlaması mümkün olabilmektedir.  

 

Tutumlar bir Ģey hakkında nasıl hissettiğimizi yansıttığımız eğilimlere denilmektedir 

(Robbins ve Judge, 2013: 105). Tüketiciler, ürünlerle ve iĢletmeyle ilgili tutumları 

doğrultusunda, satın alma davranıĢı gösterip göstermeyeceklerine karar 

verebilmektedir. Reklam verenlerin, hedef kitlelerini etkileyebilmeleri, onların 

tutumlarını yönlendirebilmelerine bağlı bulunmaktadır. Reklam müzikleri de söz 

konusu yönlendirmeyi, firma ile tüketici arasında olumlu iliĢki kurmayı sağlayarak 

gerçekleĢtirebilmektedir.  

 

Literatür taraması sonucunda, televizyon reklamlarında reklam müziklerinin 

tüketicilerin ürüne dair tutumlarına etkisini araĢtıran bir araĢtırmaya 

rastlanamamıĢtır. Bu alandaki araĢtırmalar daha çok marka, marka imajı ve marka 
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kimliği oluĢturma ile satın almayı etkileme konularında yapılmıĢtır. Bu sebeple söz 

konusu araĢtırma; televizyon reklamlarında müzik kullanımının, ürünle ilgili tüketici 

tutumunu etkileyip etkilemediğini ortaya koymak amacıyla gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Ayrıca tüketici tutumlarına etki eden reklam müziklerinin niteliklerinin nasıl olması 

gerektiği ile ilgili önerilerde bulunmak amaçlanmıĢtır. Bu amaçlar doğrultusunda 

NevĢehir ilinde ikamet eden tüketicilere, reklam müziklerinin tüketicilerin ürüne dair 

tutumlarını etkileme düzeylerini tespit etmek maksadıyla anket uygulanmıĢtır.  

 

Uygulanan anket neticesinde elde edilen veriler, uygun istatistik programı 

kullanılarak bilgisayar ortamına aktarılmıĢ olup, bu veriler üzerinde çeĢitli analizler 

yapılmıĢtır. Öncelikle elde edilen veriler üzerinde güvenilirlik analizi yapılmıĢ ve 

Cronbach Alfa katsayısı 0,857 çıkmıĢtır. Böylelikle ölçeğin güvenilir olduğu 

sonucuna varılmıĢ olup, veri setinin normal dağılım gösterip göstermediğinin 

tespiti için standart sapma, skewness (çarpıklık) ve kurtosis (basıklık) değerleri 

incelenmiĢtir. Normallik analizi sonucunda basıklık ve çarpıklık değerleri -1 ile 

+1 arasında, standart sapma ise 1‟e yakın çıkmıĢ olup, veri setinin normal dağılım 

gösterdiği tespit edilmiĢtir. 

 

Ürüne dair tutumları etkileyen tutum boyutlarına (biliĢsel, duyuĢsal ve davranıĢsal 

boyut) iliĢkin oluĢturulan ifadelere, tüketicilerin katılım düzeylerini belirlemek 

üzere, bu ifadelerin ortalamaları alınmıĢtır. Ayrıca tüketicilerin ürüne dair 

tutumlarını etkileyen faktörlerin, cinsiyet ve medeni durum özelliklerine göre 

farklılık gösterip göstermediğini saptamak için T-Testi; yaĢ, eğitim, meslek ve gelir 

durumuna göre farklılık gösterip göstermediğini tespit etmek için ANOVA analizi 

uygulanmıĢtır. Bu farklılıkların hangi değiĢikliklerden kaynaklandığını tespit etmek 

için LSD analizi yapılmıĢtır.  

 

AraĢtırmanın demografik özellikleri incelendiğinde; çoğunluğu kadınların, 18-25 yaĢ 

grubunun, evlilerin, lise mezunlarının ve üniversite mezunlarının, iĢçilerin ve düzenli 

gelire sahip olmayanların oluĢtuğu görülmüĢtür. Panksepp ve Bernatzky (2001: 

144)‟nin 19-23 yaĢ aralığındaki gençlerin, daha çok neĢeli ve popüler müziklerden 

hoĢlandıklarını ortaya koyan araĢtırmaları ile Sağır ve Öztürk (2015: 135)‟ün 

%89,2‟sini 19-24 yaĢ aralığındaki üniversite öğrencilerinin oluĢturduğu 639 kiĢi 
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üzerinde yaptıkları araĢtırmalarında da müzik dinleme tercihleri incelenengençlerin 

ağırlıklı olarak pop müzik ve Türk halk müziğini tercih ettikleri 

görülmüĢtür.Özellikle de gençlere yönelik ürün üretip satan iĢletmelerin 

reklamlarında, bu iki müzik türünün daha fazla tercih edilmesinin, bu kitlenin 

ilgisinin çekilmesinde etkili olacağı düĢünülmektedir. 

 

Tüketicilerin ürüne dair tutumlarını etkileyen faktörlerden biliĢsel boyutla ilgili 

ifadelerin ortalamaları incelendiğinde; ortalaması en yüksek olan ifadenin “ilgimi 

çeken reklam müzikleri hiç bilmediğim bir ürün veya markayı öğrenmemi 

sağlar”olduğu görülmüĢtür. Ġncelenen bu ifadelerden ortalaması en düĢük olan 

ifadenin “duygusal reklam müzikleri, ürünle ilgili verilen bilgileri daha kolay öğrenmemi 

sağlar” olduğu görülmüĢtür. Bulguların sonucunda duygusal reklam müziklerinin, 

tüketicilerin ilgisini pek çekmediği, ilgisini çeken muhtemelen daha hareketli müziklerin 

ise ürüne dair bilgileri öğrenmede etkili olduğu görülmüĢtür. Dolayısıyla hazırlanan 

reklam müziklerinin, tüketicide ilgi uyandırabilecek türde, yaratıcı öğelerle desteklenmiĢ 

Ģekilde olmasının, ürün ve markaların bilinirliğini ve hatırlanırlığını arttırmada önemli 

olduğu söylenebilir. Mehta (2000: 71)‟nın çalıĢmasına göre de tüketicilerin, daha fazla ilgi 

duydukları reklamları daha fazla inceliyor olmaları, söz konusu reklamda sunulan ürüne 

dair bilgileri daha fazla hatırlamalarında ve öğrenmelerinde etkili olmaktadır.   

 

Tutumun duyuĢsal boyutuyla ilgili ifadelerin ortalamaları incelendiğinde; ortalaması en 

yüksek olan ifadenin “bazı reklam müzikleri beni rahatsız etse de o ürünü veya markayı 

hatırlamamı sağlar” olduğu belirlenmiĢtir. Zira sosyal medyada birçok eleĢtiriye maruz 

kaldığı bilinen ODAMAX 2019 reklamının da pek çok izleyiciyi rahatsız ettiği ancak 

reklamın müziğini, sözlerini ve hizmetle alakalı verilen bilgileri ezberlediği görülmektedir. 

Bu durum, söz konusu bu araĢtırmayı destekler niteliktedir. Ġncelenen bulgulardan, 

ortalaması en düĢük olan ifadenin ise “bazı reklam müziklerine tahammül edemem” 

olduğu görülmüĢtür. Bu sonuç tüketicilerin, izlemelerini engelleyecek derecede tahammül 

edemedikleri reklam müziklerinin çok da fazla olmadığının bir göstergesi olarak 

düĢünülebilir.  

 

DavranıĢsal boyutla ilgili ifadelerin ortalamaları incelendiğinde ise; ortalaması en yüksek 

olan ifadenin “temposu yüksek olan reklam müzikleri ürüne yönelik satın alma kararını 
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vermemde kolaylık sağlar” olduğu görülmüĢtür. Bu boyutta yer alan ifadelerden 

ortalaması en düĢük olan ifadenin ise “temposu yavaĢ olan reklam müzikleri ürüne yönelik 

satın alma kararını vermemde kolaylık sağlar” olduğu belirlenmiĢtir. Ducoffe (1995: 

14)‟un araĢtırmasına göre de televizyon reklamları, diğer medya reklamlarına göre daha 

eğlenceli bulunmuĢ ve tüketicilerin reklama daha fazla ilgi duymasını sağlamıĢtır. Bu 

bağlamda reklam müziklerinin tüketici açısından eğlenceli bulunmasının, reklama daha 

fazla ilgi gösterilmesini sağlayabileceği ve satın alma davranıĢını arttırabileceği yorumu 

yapılabilir. Duygusal ve temposu yavaĢ reklam müziklerinin ise ürüne dair olumlu 

tutumların oluĢmasında pek etkisinin olmadığı ve satın alma kararını etkilemede yetersiz 

kaldığı söylenebilir. Kutlay‟ın araĢtırma sonuçları da bu bilgiyi desteklemektedir. Zira 

Kutlay (2007: 103), müziği tüketici davranıĢını etkileyen bir element olarak araĢtırmıĢ ve 

bu etkileri biliĢsel, duygusal ve davranıĢsal olarak açıklamaya çalıĢmıĢtır. 

 

Reklam müziklerinin, tüketicilerin ürüne dair tutumlarına etkisinin, demografik faktörlere 

göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini tespit etmek üzere yapılan t-testi 

sonuçlarına göre cinsiyete ve medeni duruma göre herhangi bir tutum farklılığına sebep 

olmadığı görülmüĢtür.  

 

Reklam müziklerinin, tüketicilerin ürüne dair tutumlarına etkisinin değerlendirilmesinde, 

yaĢa, gelire ve mesleğe göre farklılık gösterip göstermediğinin tespiti için yapılan One-

Way Anova analizi ve LSDsonuçlarına göre, biliĢsel, duyuĢsal ve davranıĢsal 

boyutlarda anlamlı bir farklılığa sebep olmadığı görülmüĢtür.  

 

Reklam müziklerinin tüketicilerin ürüne dair tutumlarına etkisinin değerlendirilmesinde 

tüketicilerin eğitim durumlarına göre farklılık gösterip göstermediğine yönelik olarak 

yapılan One-Way Anova analizi sonuçlarına göre ise farklılık olduğu tespit edilmiĢtir. 

Hangi değiĢkenlere göre farklılık olduğunu tespit etmek üzere ise LSD analizi 

yapılmıĢ ve biliĢsel boyut ile duyuĢsal boyutta, tüketicilerin eğitim durumlarına göre 

anlamlı bir farklılık olduğu belirlenmiĢtir. BiliĢsel boyutta “üniversite” düzeyinde 

eğitime sahip olanlarla “lise” düzeyinde eğitime sahip olanlar arasında anlamlı bir 

farklılık tespit edilmiĢtir. DuyuĢsal boyutta ise “üniversite” düzeyinde eğitime sahip 

olanlar ile “ilköğretim” düzeyinde eğitime sahip olanlar arasında anlamlı bir farklılık 

olduğu görülmüĢtür. Analiz sonucunda ortaya çıkan ortalamaların negatif yönlü (-) 
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olması, üniversite düzeyinde eğitime sahip olanların ürüne yönelik tutum 

oluĢturmalarında, reklam müziklerinden, daha düĢük eğitim düzeyine sahip olanlara 

kıyasla daha az etkilendiklerini göstermektedir.  

 

AraĢtırmanın sonuçlarına göre genel olarak reklam müziklerinin, tüketicilerin ürüne 

dair tutumlarının (biliĢsel, duyuĢsal ve davranıĢsal boyutlarda) oluĢmasında etkili 

olduğu görülmüĢtür. Crotos ve Lantos (2011: 401)‟un da yaptıkları çalıĢmada; 

reklam müziğine yönelik tutumun biliĢsel ve duygusal boyutlarının olduğu ve bu 

boyutların görevlerinin farklı olduğu, farklı sonuçlar ürettiği ortaya konmuĢtur. Bu 

bağlamda reklamlar hazırlanırken, tüketicilerin hoĢuna gidebilecek ve ilgilerini 

çekebilecek reklam müziklerinin tercih edilmesinin, ürünün öğrenilmesinde, 

hatırlanmasında ve satın alınmasında etkili olabileceğini söylemek mümkündür. 

 

Gelecekte benzer konularda çalıĢma yapacak araĢtırmacılara ise; günümüzde çokça 

maruz kalınan internet reklamlarını, benzer bakıĢ açısıyla incelemeleri önerilebilir. 

Ayrıca giderek daha fazla önemli hale gelen sosyal medyada bulunan reklam 

müziklerinin, tüketicilerin tutumuna etkisi araĢtırılabilir. Televizyon, radyo, internet 

ve sosyal medya için söz konusu bu boyutların, reklam müziği açısından 

karĢılaĢtırmalı olarak ele alınması önerilebilir.   
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Değerli katılımcı;  

NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesinde yürütmekte olduğum “Televizyon Reklamlarında 

Reklam Müziğinin Tüketicilerin Ürüne Dair Tutumlarına Etkisi NevĢehir Ġline Yönelik Bir Uygulama 

” isimli yüksek lisans tez çalıĢması için görüĢünüze baĢvurmak istiyorum. Vereceğiniz bilgiler, sadece 

bilimsel araĢtırma amacıyla kullanılacak ve hiçbir Ģekilde 3. kiĢilerle paylaĢılmayacaktır. AraĢtırmaya 

katılımlar isimsiz ve isteğe bağlıdır. Kıymetli vaktinizi ayırıp, çalıĢmama katkıda bulunduğunuz için 

teĢekkür ederim.  

DanıĢman: Dr. Öğretim Üyesi Burcu Gülsevil BELBER 

Yüksek Lisans Öğrencisi: Hacer UZ 

 

Cinsiyetiniz: ☐ Erkek  ☐ Kadın 

YaĢınız: ☐ 18-25       ☐ 26-35         ☐ 36-45 ☐46-55    ☐56 ve üstü 

Medeni durumunuz:    ☐ Evli    ☐ Bekar 

Eğitim durumunuz: ☐ Ġlköğretim       ☐ Lise         ☐ Üniversite ☐Lisans Üstü  

Mesleğiniz ☐ ĠĢsiz                ☐ ĠĢçi          ☐ Memur              ☐Serbest Meslek (avukat, muhasebeci) 

☐ Öğrenci           ☐ Yönetici           ☐Öğretmen/Akademisyen                     ☐ Esnaf       

☐ Emekli            ☐ Ev hanımı        ☐ Mühendis        ☐ Sanayici/Tüccar/ĠĢletmeci             

☐ Emniyet (polis/asker)                   ☐ Sağlık çalıĢanı (doktor/hemĢire, sağlık memuru)        

☐ Diğer ………………………………... 

 

Aylık geliriniz:  ☐ Düzenli gelirim yok      ☐ 2.000 TL ye kadar          ☐ 2.001 TL – 3.500 TL      

☐ 3.501 TL – 5.000 TL     ☐ 5.001 TL – 6.500 TL     ☐ 6.501 TL – 8.000 TL 

☐ 8.001 TL – 9.500 TL     ☐ 9.501 TL – 11.000 TL   ☐ 11.001 TL ve üzeri  

 

Reklam Müziklerinin Tüketicilerin Ürüne Dair Tutumlarını Etkileyen Faktörler 
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AĢağıdaki ifadelere katılma düzeyinizi yandaki kutucuklarda 

belirtiniz. Bir ifade için yalnızca bir kutucuğu belirgin olacak 

Ģekilde iĢaretlemeniz yeterlidir. 
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BiliĢsel Boyut 

Reklam müziklerindeki melodi ve sözler, ürünlerle ilgili genel 

olarak bilgi edinmemi sağlar. 
     

Reklam müziklerindeki melodi ve sözler, ürünler hakkında 

zamanında bilgi edinmemi sağlar. 
     

Reklam müzikleri, tüketici olarak bilgiye ihtiyaç duyduğumda, ürünler 

hakkında bilgi edinmemi sağlar.  
     

Ġlgimi çeken reklam müzikleri, hiç bilmediğim bir ürün veya 

markayı öğrenmemi sağlar. 
     

Hareketli reklam müzikleri, ürünle ilgili verilen bilgileri daha kolay 

öğrenmemi sağlar. 
     

Duygusal reklam müzikleri, ürünle ilgili verilen bilgileri daha kolay 

öğrenmemi sağlar. 
     

DuyuĢsal Boyut 

Bazı reklam müzikleri, beni rahatsız etse de o ürünü veya markayı 

hatırlamamı sağlar. 
     

Reklam müziklerini eğlenceli bulurum.      

Reklam müzikleri beni rahatsız eder.      

Reklam müzikleri, o reklamı zevkle izlememi sağlar.      

Hareketli reklam müzikleri, reklamı yapılan ürüne iliĢkin olumlu 

duygular hissetmemi sağlar. 
     

Duygusal reklam müzikleri, reklamı yapılan ürüne iliĢkin olumlu 

duygular hissetmemi sağlar. 
     

Bazı reklam müziklerine tahammül edemem.      

Bazı reklam müziklerinin sözlerinin, insanların zekasına hakaret 

ettiğini düĢünürüm. 
     

DavranıĢsal Boyut 
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Reklam müzikleri bazen hiç aklımda olmayan bir ürünü satın alma 

isteği uyandırır. 
     

Temposu yüksek olan reklam müzikleri, ürüne yönelik satın alma kararını 

vermemde kolaylık sağlar. 
     

Temposu yavaĢ olan reklam müzikleri, ürüne yönelik satın alma kararını 

vermemde kolaylık sağlar. 
     

Melodisi ahenkli olan reklam müzikleri, ürüne yönelik satın alma 

kararını vermemde kolaylık sağlar. 
     

Yüksek ritimli müzikler, ürüne yönelik satın alma kararını 

vermemde kolaylık sağlar.  
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