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OZET

Reklam, tutundurma karmasi elemanlari igerisinde en yaygin kullanilan unsurlardan
biridir. Giiniimiiz rekabet ortaminda kullanilan pek ¢ok reklam tiirii ve mecrasi
bulunmaktadir. Etkinlik bakimindan en fazla tercih edilen reklam tiirlerinden biri de
televizyon reklamlaridir. Televizyon reklamlarinin etkinligini arttiran en Onemli
unsurlardan biri de hem gorsel hem isitsel olmasidir. Isitsellik 6zelligini 6n plana
cikartan araglardan biri de reklam miizikleridir. Giiniimiizde tiiketicilerin
davraniglarinin yonlenmesinde Onemli rol oynayan tutumlarin olusmasinda ve
yerlesmesinde, reklam miiziklerinden yaygin sekilde faydalanilmaktadir. Bu
baglamda c¢alismanin amaci; televizyon reklamlarinda reklam miiziginin,
tilketicilerin {iriine dair tutumlarina etkisini belirlemektir. Caligmanin evrenini,
Nevsehir’de ikamet eden tiiketiciler, 6rneklemini ise tesadiifi olarak bu tiiketiciler
igerisinden ulasilan 460 kisi olusturmaktadir. Veri toplama yontemi olarak yiiz yiize
anket uygulamasindan faydalanilmistir. Arastirmadan elde edilen veriler iizerinde,
frekans dagilimi incelemeleri, ifadelerin ortalamalarina gore degerlendirmeler ve
tilketicilerin demografik oOzelliklerine gore lriine dair tutumlarindaki farkliliklar:
tespit etmek iizere ANOVA analizi ile bagimsiz 6rneklem t-testi yapilmistir. Ayrica
farkliliklarin hangi degiskenlerden kaynaklandiginin tespiti i¢in ise LSD analizi
kullanilmistir.  Arastirma sonucunda ulasilan bulgulara gore; katilimeilarin
cogunlugunu kadinlarin, evlilerin, 18-25 yas grubundakilerin, is¢ilerin, lise
mezunlarinin ve diizenli bir geliri olmayanlarin olusturdugu tespit edilmistir. Reklam
miiziklerinin tiiketicilerin iirline dair tutumlarma etkisi; biligsel, duyussal ve
davranigsal boyutlara gore incelenmistir. Aragtirmanin bulgularina gore; biligsel ve
duyussal boyutlarla ilgili reklam miizigi ifadelerinin ortalamalarinin 3’iin tizerinde,
davranigsal boyutla ilgili reklam miizigi ifadelerinin ortalamasinin ise 2,89 oldugu
gorilmiistiir. Genel olarak diisiiniildiiglinde tiim ortalamalarin, 2,5’un {izerinde
olmasi, tiliketicilerin iirline dair tutumlarinda reklam miiziginin etkisinin olumlu
yonde oldugunu gostermektedir. Reklam miiziginin, tiiketicilerin iirline dair
tutumlarma etkisinin, demografik faktorlerden sadece egitim konusunda farklilik
gosterdigi de tespit edilmistir.

Anahtar Kelime: Televizyon Reklamlar;, Reklam Miizikleri, Uriin, Tutum
Boyutlari, Tiiketici Tutumu.
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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 Nevsehir and
the sample of this study consists of 460 people who are randomly selected.Face to
face guestionnaire 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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GIRIS

Giliniimiizde tiim sektorler icin tiiketiciye ulasmada ve onun ilgisini ¢ekmede,
tutundurma faaliyetleri ve bu faaliyetler igerisinde de reklam, onemli bir yer tutar
hale gelmistir. Insanlar giinliik hayatlar1 icerisinde sabah gdzlerini actiklar1 saatten,
uyuduklart saate kadar cesitli reklam mecralarina maruz kalmaktadirlar. Radyo,
televizyon, internet, sosyal medya, agikhava reklamlari, gazeteler, el ilanlar1 vb. gibi
pek cok yolla reklam mesajlarindan farkinda olarak ya da olmayarak

etkilenmektedirler.

Miizik insanlik tarihinin ilk dénemlerinden bu yana varligin siirdiirmektedir. Radyo,
televizyon, internet gibi teknolojik gelismelere bagh olarak ilerlemeye ve her alanda
kendisine yer edinmeye devam etmektedir (Kallinen, 2002, 537). Miizik bir¢ok
insanin eglenmesine, giizel vakit gegirmesine, zihnen gelismesine, dinlenmesine veya
konsantre olabilmesine olumlu etki yapmaktadir. Bu nedenle reklamlarda da miizige

sikca yer verilmektedir.

Reklamlarin bes fonksiyonu bulunmaktadir. Bu fonksiyonlar; bilgilendirme, ikna
etme, hatirlama, destekleme ve deger katmadir. Miizigin ise tim fonksiyonlarla siki
bir bag1 vardir. Miizik sayesinde tiiketiciler iirlinli taniyabilmekte, markalarla ilgili
zihinlerinde bir imaj olusabilmekte ve bu imaj yine miizik sayesinde kalict hale
gelebilmektedir. Ayrica tiiketicinin ikna edilmesinde de miizikle birlikte verilen

mesajlar katki saglayabilmektedir (Kubacki ve Croft, 2004, 581).

Bireylerin diisiince ve davraniglarimi yonlendiren egilimlere tutum denilmektedir.
Tutumlar bir sey hakkinda hissedilenlerin yansimasidir (Robbins ve Judge, 2013,
105). Davraniglarin olusumunda ve yoOnlendirilmesinde tutumun etkili olmasi,
tilkketici tutumlarinin arastirilmasina neden olmustur. Her bireyin bir tiiketici oldugu
diistintildiiglinde, onlarin tutumlarinin altinda yatan sebepleri bilmek, tiiketicilerinin

davraniglarina ve tercihlerine yon vermek isteyen isletmeler i¢cin dnemlidir.

Televizyon reklamlarinda goriintii, televizyonun etkili olmasini saglayan énemli bir

faktor olarak diistliniilse de esas etkiyi hem goriintiiniin hem de sesin birlikte var



olmasi saglamaktadir. Hatta ¢ogu zaman ses, goriintiiniin de 6niine gegebilmektedir.
Sesin, miizikle birlikte tiiketiciye gonderilmesi ise hem ilgi c¢ekiciligi arttirabilmekte
hem de driinle ilgili mesajlarin akilda kaliciliginin  daha fazla olmasmi
saglayabilmektedir. Ancak reklam miiziklerinde, zaman zaman degisiklik yapilmasi
onemlidir. Aksi takdir de tiiketicinin, ayni reklam miiziginden sikilmas: da
miimkiindiir (Ugur, 2011: 3). Tiim bu bahsedilenler dogrultusunda televizyon
reklamlarinda reklam miiziginin, iirline dair tiiketici tutumlarma etkisini ortaya

koyabilmek maksadiyla s6z konusu ¢aligma yapilmaistir.

Aragtirmanin problem ciimlesi; televizyon reklamlarinda reklam miizigi, tiiketicinin
triine dair tutumunu etkiler mi seklinde ifade edilebilir. Bu problemin cevabin
bulmak i¢in hem ilgili yazin taranmistir hem de Nevsehir ilinde ikamet eden
tiketiciler lizerinde uygulama yapilmistir. Arastirmanin evreninin tamamina
ulagsmak, maliyet ve zaman kisit1 bakimindan miimkiin olamamis, evren iizerinden
orneklem alinarak ¢alisma gerceklestirilmistir. Tesadiifi olarak Nevsehir’de ikamet
eden tiiketiciler icerisinden secilen Ornekleme, anket uygulanmistir. Uygulama
20.10.2019-20.11.2019 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Calisma kapsaminda
Nevsehir’de yasamini siirdiiren 500 tiiketiciye anket dagitilmistir. Bu anketlerden

analize uygun olan 460 anket, analize tabi tutulmustur.

Calismanin 2 boliimden olusan anketinin birinci boliimii; katilimcilarin demografik
Ozelliklerini belirlemeyi saglayan c¢oktan se¢meli sorulardan meydana gelmistir.
Ikinci boliimii ise; biligsel, duyussal ve davranigsal tutum boyutlarini iceren, reklam
miiziklerinin tiiketicilerin lirline olan tutumlarina etkisini tespit etmeyi saglayan likert

Olcekli 19 ifadeden olusmaktadir.

S6z konusu bu arastirma, dort bolimden olusmustur. Ik béliimiinde tutum
kavramindan, tutumun O&zelliklerinden, 6gelerinden, fonksiyonlarindan ve tutum
kuramlarindan bahsedilmistir. Ikinci béliimiinde; reklam kavramina, &zelliklerine,
tarthgesine, tlirlerine ve 1yi bir reklamin sahip olmasi gereken oOzelliklere yer
verilmistir. Ugiincii boliimiinde; televizyon reklam tiirlerine ve reklam miiziklerinin
tiikketiciler iizerindeki etkilerine deginilmistir. Dordiincili boliimiinde ise; arastirmanin

Nevsehir ilinde gergeklestirilen uygulama kismina yer verilmistir.



BIRINCi BOLUM
TUTUM KAVRAMI

Tarih boyunca insanlarin davraniglarini etkileyebilmek ve ydnlendirebilmek
arastirmalara konu olmustur. Bu nedenle insanlarin davraniglarini etkileyen nedenler
ve davraniglarin olusma sebepleri {lizerinde incelemelerde bulunulmustur. Bu
dogrultuda bireyin davraniglarinin dayanagi oldugu diisiiniilen tutumlar {izerine

bir¢ok arastirma yapilmaktadir.

Bu béliimde ¢alismada yer alan 6nemli kavramlardan tutum kavramina, tutumun
Ozelliklerine, ogelerine, fonksiyonlarina ve tutumla ilgili kuramlara

deginilmektedir.

1.1. Tutum Kavrami

Tutum kavrami, insanlik tarithinde siirekli arastirilan ve diinyadaki gelisimlere bagli
olarak her gecen giin yeni tanimlar1 yapilan bir kavramdir. Psikoloji, sosyoloji,
pazarlama vb. alanlarinda tutuma dair farkli tanimlar yapilmistir. Bu tanimlardan

farkli bakig acilarina sahip olan birkag tanesi agagida siralanmistir:

Tutum, psikolojik bir nesneye karsi olumlu ya da olumsuz degerlendirme derecesi
olarak tanimlanabilir (Ajzen ve Fishbein, 2010: 76). Baska bir agidan ise tutum,
dogru olarak kabul edilen ve kisiyi bir insana, fikre ya da olaya kars1 diisiinmeye,
hissetmeye veya olumlu ya da olumsuz davranmaya yonlendiren diisiincelerdir

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

Bireyin cevresindeki niteligi ve 6zelligi belli olmayan konu hakkinda sahip oldugu

davranigsal niyet, tutum olarak ifade edilebilir (Baysal ve Tekarslan, 1996: 256).
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Ayrica tutum, davranislarin nedenlerini anlayabilme ve gosterilecek davraniglari
tahmin edilebilme durumu olarak da agiklanabilir (Barli, 2007: 69). Diger bir
tanimda ise tutum, davranislari tetikleyen veya kisiyi harekete geciren, algiya yonelik

bilgiler toplamidir (Erdogan, 1996: 33).

Tutum; bireyin igsel duygular1 ile alakali 6nemsedigi yargilarinin ve inancglariyla
iliskili olarak meydana gelen duygularinin, disa vurulmasi siireci seklinde de ifade
edilebilir (Katz ve Kahn, 1977: 334). Bogazzi ve Kimmel ise tutumu; kisinin i¢indeki
bir amaca yonelme istek ve diislincelerini onceden kararlagtirmasi olarak ifade

etmistir (Bagozzi ve Kimmel, 1995: 441).

Diger bir tutum taniminda ise, bir diisiinceye saglam bir bigimde igten, goniilden
bagli bulunmaya dayanan ve duygularin ortaya konulmasi ya da hedeflenen davranisg
seklinde ifade edilebilir (Myers, 2013: 120). Mitchell ve Olson ise tutumu, yaygin bir
bicimde diizenli davranmayi siirdiirmeye yatkinlik olarak tanimlamislardir (Mitchell
ve Olson, 1981: 319). Bogardus (1931: 45) ise gore tutumu; deger 6zelligini kazanan
bir seye yonelik, olumlu veya olumsuz hareket etmeye egilim seklinde tanimlamaistir.
Tutum, bireyin i¢sel ve digsal faktorler sayesinde bazi nesnelere, kavramlara ve
icinde bulundugu kosullarin tliimiine, belirli bir tavir gostermeye hazir olma
durumudur (Tutar, 2013: 138). Bireyin hislerinde, belirli bir diizeni saglayan
diizeneklere tutum denilmektedir (Griffin ve Moorhead, 2014: 72).Kisinin duygu ve
diisiincelerinden yola ¢ikarak ortaya koydugu davranmiglarini diizenleyen egilimlere

tutum denir (Ergeneli, 2017: 126).

1.2. Tutumun Ozellikleri

Arastirmacilar tutum kavrami {izerinde calistikca, tutumun oOzelliklerini ortaya
cikarmiglardir. Tutumun 6zelliklerinin bilinmesi, tutumun Ol¢iilmesinde kolayliklar

saglamasi agisindan énemlidir. Tutumun baslica 6zellikleri sunlardir;

Tutumlar 6grenilir. Tutumlar kisilik 6zellikleri gibi soydan gelerek olusmaz. Yani
gen aktarimiyla kisiden kisiye ge¢mez. Tutumlar, kisinin kendisine 6zgii 6zellikleri
gibi kalict degildir (Griffin ve Moorhead, 2014: 73). Bireyin yasamimni siirdiirdiigi

sosyal ¢evresinden zamanla dgrenilen bir egilimdir. Bireyin 6grendigi her yeni bilgi,
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yeni bir tutumun olugmasina sebebiyet verebilir. Kiside pozitif veya negatif yonde
olusan tutumlar, belli objelere, kisilere veya olaylara bagli olarak 6grenilirler. Zaman
icerisinde, gevresel faktorlerin de etkisiyle algisal tepkiler olusur. Bir kisinin herhangi
bir durumla ilgili tutumu, dogustan gelmez. Yasam igerisinde sahip oldugu tecriibelerle
meydana gelir (Greenwald, Brock ve Ostrom, 1968: 148). Tutumlarin gelismesinde
bireyin ailesi, yasamini siirdiirdiigii ortam ve aldig1 egitim vb. unsurlar etkilidir.
Tutumlarin 6grenilmesinde edindigi tecriibeler ve kitle iletisim araclar1 da etkili
olmaktadir. Bir kisinin ¢ikolatay1 ¢ok sevmesi, bir tutumdur ve bu zamanla ailesinden,

cevresinden ya da reklamlardan etkilenerek olusmustur (Ergeneli, 2017: 133).

Tutumun konusu; tutumlarin her birinin, kendine 6zgii konulari vardir. Siyasi
partiler, sosyal oOrgiitler, mezhepler, inaniglar, dinler, is Orgiitleri, sendikalar,
ekonomik konular, sosyal hayatla ilgili tiim konular tutumun konusu olabilir. Kisinin
hayatinda ne kadar ¢ok cesitlilik ve farklilik varsa, o kadar ¢ok tutum konusu
meydana gelebilmektedir. Kisinin yasaminda yer almayan ve ilgi alanina girmeyen
durum ve nesnelerle iligkili higbir tutum olusmaz. Her ne kadar soyut bir kavram olsa
da kisinin ilgi alanina giren ve yeteri kadar bilgi sahibi oldugu konular hakkinda
tutum olusur. Kisinin tecriibeleri, sosyal ¢evresi, tutumun olusmasinda belirleyicidir.
Bazen tutumun konusunu olusturan olgular, i¢ ice ge¢mis ve birbirinden ayirt

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

Tutumun yonii; Tutumlarin kendilerine has bir yonii vardir. Tutumun yonii,
bireylerin nesneler, durumlar ve eylemler hakkinda olusturduklar: iyi ve kotii, giizel
ve c¢irkin, faydali ve faydasiz gibi hissettikleri durumlara karsi yonelttigi Oniine
gecilemez isteklerini olusturmaktadir. Tutum yonii nesneye olan duygu ve
diislinceleri etkilemektedir (Harvey, Reich ve Wyer, 1968: 472). Tutum pozitif ise
nesneye, olaya kars1 duygu ve diislinceler de pozitif olmaktadir.. Bunun sonucunda
nesnelere ve durumlara kars1 yakinlasma gerceklesmektedir. Negatif bir egilim s6z
konusu oldugunda ise nesne ve durumlara karsi bir uzaklasma seklinde tepki

gosterilebilmektedir (Tutar, 2013: 154).

Tutumlarin yogunlugu; yogunluk, tutumun duyguyla ilgili 6gelerinden dogan

giicten olusur. Bir olgunun, durumun, kiginin veya cisimlerin tutum nesnesi olarak



duygusal etkiyi artirma giicii yogunluk seklinde ifade edilebilir. Duygunun
barindirdig1 anlam yiikii ne kadar ¢ok olursa, tutumun yogunlugu da o 6lgiide ¢ok
olmaktadir (Visser, Bizer ve Krosnick, 2006: 5). Tutumun yogunlugu, bireyin
psikolojik yonelimlerini ve duyguyla ilgili durumlarin1 belirlemektedir. Tutumlarin
yogunlugu ile duygularin yogunluk basamagi arasinda ayn1 yonde gerceklesen bir

iligki bulunmaktadir. (Tutar, 2013: 154).

Tutumun esnekligi veya Kkatih@i;tutumun esnekligi, farkli baskilara maruz
kalindiginda bireyin durumunu degistirebilme gii¢liigiin olmamas: seklinde ifade
edilir. Tutumun katilig1 ise esnekligin tam tersi olarak tanimlanir. Bireyin baski
altinda kalsa bile durumunu degistirmemesidir. Tutumun esnekligi veya katiligi,
bireyin kisisel dzellikleriyle ilgilidir. Inanglari, arastirma, gézlem ya da 6grenme
yoluyla elde ettigi bilgileri, tecriibeleri, egitim diizeyi, prensiplerine bagliligi,
geleneksel normlara ve toplumsal normlara bagliligi ve uyma diizeyi, tutumlarinin
esnekligini veya katiligini belirleyen unsurlar1 olusturmaktadir. Bireyin, bu unsurlara
baglilik derecesi tutumlarin katiligini1 veya esnekligini belirlemektedir. Buna bagh

olarak tutumlarin degistirilebilmesi miimkiin olabilmektedir (Tutar, 2013: 155).

Tutumlarin belirginligi; Tutumlarin birbirlerinden iistiin olma derecesi, tutumlarin
belirginligi olusturmaktadir. Bu 06zellige sahip tutumlar, kisinin diisiincelerinde
onemli bir yere sahiptirler. Tutumun belirginligi, tutumun 6nemine baglidir ve bu
onem bireyin kisisel yargisiyla ilgilidir. Tutumun 6nemi, tutum nesnesinin baska
tutum nesneleriyle karsilastirilmasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum, bireyin
tutuma kazandirdigi Oncelik derecesiyle iligkilidir (Krosnick, 1988: 196). Bazi
tutumlar birey i¢in ¢ok 6nemli degildir ve hayatlarinda ¢ok fazla yer edinmezler.
Belirgin olan tutumlar farkli durumlarda meydana gelmektedir. (Baysal ve Tekarslan,

1996: 257).

Tutumun merkeziligi;Her tutumun bir kaynagi bulunmaktadir. Bu kaynak
tutumlarin baslangicini olusturmaktadir. Bu durum, tutumlari ortaya ¢ikaran etkenleri
kapsamaktadir. Tutumlarin dayanagini inanglar ve yargilar olusturmaktadir.
Davraniglarin dayanagini da tutumlar olusturmaktadir. Birey hayatindaki inanglar

dogrultusunda olusan tutumlarindan birini merkeze yerlestirmektedir. Bu durum



tutumun merkeziligini gostermektedir. Merkezi tutum bireyin tutumlart arasinda en
fazla deger verdigi tutumunu olusturmaktadir. Biitiin tutumlar i¢inde bir tutum
merkezde yer alir ve diger tutumlar ise merkezdeki tutumun etrafinda toplanmaktadir

(Collii ve Oztiirk, 2006: 383).

Tutumlar arasi iliski;Birey, nesnenin, kisinin ve durumun 6zelliklerine kars1 birden
fazla tutum meydana getirmektedir. Ornegin, bir marka i¢in olusturulan tutumda
markanin bir tek 6zelligine tutum olusturulmamaktadir. Markanin kaliteli olmasina bir
tutum, sekline ve glizelligine bir tutum olusturulabilmektedir. Bir tutum olustugunda
biitiin tutumlar1 igerisine alabilmektedir. Cesitli konulardaki tutumlarin birbirleriyle
iliskisi bulunmaktadir. Birbirlerini etkileyebilmekte veya tam tersi itebilmektedirler
(Gliney, 2000: 306). Tutumlar arasi iliskiye bakildiginda farkliliklar gosterdigi
goriilmektedir. Baz1 tutumlar birbirleriyle siki bir iliski igerisindeyken, bazi tutumlar
ise birbirleriyle baglantis1 kalmamis olabilmekte ve tek baslarina yer alabilmektedirler
(Kaypakoglu, 1994: 88).

Tutumlarin karmasikhgi; Bilissel, duygusal ve davranigsal Ogelerden olusan
tutumlar, karmasikligin 6l¢iitiine gore gesitlilik gostermektedir. Karmasiklik, kisinin
tutum nesnesiyle iligkili olarak edindigi bilgi toplamini ifade etmektedir. Karmasiklik
derecesi tutum nesnesinin igerdikleriyle iliskilidir. Karmasikliga yardimci olmak icin
bilginin bir biitiin olusturmas: gerektigi goz ard1 edilmemesi gerekmektedir. Ogesi
karmasik olan tutumlarin kendisi de karmasik olmaktadir. Ornegin kisinin ¢ikolata
yemeye iligkin bir tutumu varsa biligsel 6geye gore ¢ikolata yemesinin kilo almasina
neden oldugunu diisiinebilmekte ve duygusal 6ge gore ise cikolata yediginde mutlu
oldugunu diislinebilmektedir. Bunu diisiindiiglinde ¢ikolata yemekten vazge¢mesinin
zorlugu duygusal ve biligsel 6gelerin karmasiklik derecesiyle ilgilidir. Tutumlarin
karmasikligi, tutumu olusturan o6gelerin say1r ve gesitliligine baghdir. Bu ogeler

cogaldikca karmasiklik derecesi de ¢ogalmaktadir ( Tutar, 2013: 156).

Tutumlarin kuvvet derecesi;Biitiin tutumlar bir giice sahiptir. Duygu, diisiince ve
davranig gibi tutumun 6gelerinin bir araya gelerek olusturdugu kuvvetlerin tamami
tutumlarin giiciinii olugturmaktadir. Bu gii¢ tutumun unsurlarinin giiciiyle ilgilidir ve

bu gilice zamanla alisilabilmektedir. Tutumun giiclii olmasi i¢in yogun bir inang



olmali ve biligsel kanitin da inanci desteklemesi gerekmektedir. Tutumlarin giicli
olabilmesi i¢in baz1 6zellikleri biinyesinde var olmas1 gerekmektedir. Bu 6zellikler,
degisime kars1 koyma, kararli olma, bilingli duruma gelme, davranis iistiinde giiclii
etkiler olusturma seklinde siralanabilmektedir. Bu o0zelliklerin paralelinde birey

gliclii tutumlar olusturmaktadir (Krosnick vd., 1993: 1132).

Kisi birden fazla tutuma sahip olabilmektedir. Tutumlarin birbirlerinden farkl
olusum sebepleri vardir ve kuvvetleri de birbirinden farkli olmaktadir. Buna bagh
olarak tutumun Ogelerine gore de kuvvetleri birbirinden farklilik gostermektedir.
Bireyler giiciin yogun oldugu yonde tutum olusturmaktadirlar. Ornegin, bir ev
hanimina ev temizligini vaktinde yapmasi gerektigini diisiindiiren bilissel unsurun
giicli ile o anda televizyondaki programi seyretmesini diisiindiiren duygusal unsurun
giicline gore ev hanimi bir tutum olusturmaktadir. Bu tutumuna gore de bir davranis

sergilemektedir (Giiney, 2000: 304).

Bilesenler arasi tutarhhik; Tutumlar arasinda bir tutarlilik olmasi gerekmektedir.
Kalic1 bir tutum olustugunda tutumun biitiin 6geleri bunu desteklemektedir. Bu
durumda biligsel 6ge, davranigsal 6ge ve duygusal 0ge arasinda bir tutarlilik var
olabilmektedir. Bilissel dgesi pozitif egilimli olan tutumun davranigsal ve duygusal
ogesi de pozitif egilimli olmaktadir. Ogeleri arasinda tutarlilik bulunan tutumlarin
degismesi kolay degilken, Ogeleri arasinda tutarlilik olmamasi halinde tutumu
degistirmek daha kolay olmaktadir. Eger tutumlar arasinda tutarsizlik ortaya
¢ikmigsa, birey sonucu kabul etmesi ya da sonucu tekrardan degerlendirmesi
gerekmektedir (Gawronski, Strack ve Bodenhausen, 2009: 87). Tutumlarda
degisiklik yapabilmek i¢in Ogeler arasinda tutarsizlik olduguna bireyi inandirmak
gerekmekte ve bu degisikligi yapabilmek igin Oncelikle bireyin biligsel 6genin
tutarsiz oldugunu kabul etmesi gerekmektedir (Giinay, 2000: 306).

Tutumlar degistirilebilir;Tutumlar davranigsal bir 6zelliktir. Tutumlar kisilik
ozellikleri gibi kalitsal ve duragan degildir. Bireyin 6grenmesiyle meydana gelmekte
ve bu nedenle degistirilebilmektedirler. Bireyin 6grendigi her yeni bilgi tutumlarini
degistirmesini saglayabilmektedir. Ayrica tutumlar, tutum nesnesinin énem derecesi

degistiginde de degisiklik gosterebilmektedir (Griffin ve Moorhead, 2014: 73).



Tutumlarin pozitif ve negatif olan iki nokta arasinda degisim uzaklig1 vardir. Bu
uzaklik tutumum ana ekseninin aritmetik ortalamasinin yoniinii degistirmesini
gostermektedir. Bir tutumun arkasinda giiclii bir degerler kiimesi bulunuyorsa, bu
tutumun degistirilmesi oldukca zor olmaktadir. Bu nedenle geleneksel, toplumsal ve
kiiltiirel deger ve inanglara bagli olan bireylerin tutumlarinda degisiklikler daha

yavas meydana gelmektedir (Tutar, 2013: 158).

Tutumlar dlgiilebilir;Bireylerin  davraniglarint  ve eylemlerini  yonlendiren
tutumlardir. Bu nedenle tutum davranislarin agiklanmasinda vazge¢ilmez bir kavram
olmustur (Allport, 1935: 798). Bu yiizden arastirmacilar tutumu bilimsel olarak
incelemek istemislerdir. Bu incelemeler ise ancak tutumlarin 6l¢iilmesi ile miimkiin
olmaktadir. Tutumlarin 6lgiilebilecegini  bilim diinyasina duyurarak sosyal
psikolojide bir¢ok arastirmanin oniinli agan kisi Thurstone’dir. Thurstone, bireyin
kabul ettirmek istedigi ya da sahip oldugu davranislarina veya eylemlerine bagli olan
tutumlarin Olgiilebildiginden bahsetmistir. Tutumlarin Slgiilebilmesi igin goriisler
temel arag¢ olarak alinmistir (Thurstone, 1928: 530). Arastirmacilar tutumu 6lgmek
icin farkli Olgekler olusturmuslardir. Tutumun olusum, gelisim ve degisim

asamalarini farkli 6lgekler kullanarak dlgmektedirler (Tutar, 2013: 158).

1.3. Tutumun Ogeleri

Bir egilimin tutum olarak bahsedilebilmesi i¢in onun kisa olmamasi ve belli bir siire
igerisinde devam etmesi gerekmektedir. Bu nedenle egilimlerin daha iyi orgiitlenmis
olmast ve daha uzun siireli olmasi gerekmektedir. Egilimin igerisinde, kanaatlerden
olusan biligsel bilesenleri, duygu ve coskudan olusan duygusal bilesenleri, gozle
goriilecek eylemlerden olusan davranissal bilesenleri bulundurmaktadir. (Inceoglu,
1993: 15). Tutumu bi¢imlendirip ortaya ¢ikaran bilesenlerle baglantili olarak sosyal
psikologlar tarafindan cesitli modeller olusturulmustur. Ik olarak tutumlarla ilgili
Thurstone tek bilesenli modeli gelistirmis daha sonraki arastirmalarda Allport’un
kuramina dayanan iki bilesenli tutum model gelistirilmistir. En yaygmn olan ve
bilinen tutum bilesen modeli ise ii¢ bilesenli tutum modelidir. Bu modele gore
tutumun ii¢ ana bileseni bulunmaktadir (Hogg ve Vaughan, 2018: 155). Bilissel 6ge,

uyarict Ozelligi sahip bilgi ve degerlendirmeleri igermektedir. Duygusal 6ge,



tutumlarin duygusal boyutunu icermektedir. Davranmigsal 6ge, duygularina yanit

olusturacak hareket etme egilimini icermektedir (Bartunek, 1981: 67).

TUTUMUNLARIN OGELERI

il BN

BILISSEL OGE DUYGUSAL OGE DAVRANISSAL DGE

Sekil 1.Tutumun Ogeleri
Kaynak: Tutar, 2013: 142.

1.3.1. Biligsel Oge

Tutum bir biitliindiir ve bilissel 6ge bu biitliniin bir bolimiintiolusturmaktadir. Bir
tutumun objesine bagli olarak var olan diislince, inang ve bilgiler bilissel 6ge
icerisinde yer almaktadir. Biligsel 68e, tutum nesnesiyle ilgisi bulunan diisiince ve
ogretilerin toplamindan olusmaktadir (Taylor, Peplav ve Sears, 2006: 133). Durum,
olgu veya kigiler ile ilgili diislinceler sonucunda ulasilan goriis ve kanaatlerden
olusan unsurlar bilissel 6ge olarak ifade edilebilmektedir. Biligsel 6ge, kisinin olgular
karsisindaki diistince ve durumlara gosterdigi olumlu ve olumsuz egilimleri
igermektedir. Ornegin alkoliin birgok saglik sorununa neden olduguna inanilabilir.
Bu olusan inang biligsel 6ge sayesinde gerceklesen tutumu olusturmaktadir (Barut,

2005: 300).

Biligsel 6ge, 6grenme kavraminin iizerine kurulmustur. Bireyin zihinsel giiciiniin
dogrudan dogruya tutum nesnesiyle birbirlerini etkilemesi sonucu biligsel 6ge ortaya
cikmaktadir. Ayrica bundan farkli olarak aile, kisinin yasadigi sosyal cevre, egitim
ve kitle iletisim araglar1 yoluyla edindigi bilgiler de bilissel 6genin olusmasinda etkili
olabilmektedir. Bilissel 6ge, i¢inde gergekleri barindiran bilgi toplulugu olarak ifade
edilebilmektedir. Kisi edindigi bilgileri, hafizasinda yer alan bilgiler ile bir araya
getirerek kisisel bir tutum olusturabilmektedir. Ornegin, kisi ¢evresinden edindigi

10



bilgilerle aldig: bir tiriinden memnun kaldiginda o tirtine kars1 hafizasinda olumlu bir
kan1 gelistirebilmektedir. Eger memnun kalmazsa iiriine kars1 hafizasinda olumsuz

bir kani olusturabilmektedir (Aronson, Wilson ve Akert, 2013: 167).

Biligsel 6gede kisi, tutumun konusunu belirleyen kosullarin tiimiine karsi mantiksal
ya da kanaatkar bir durumu olusturmaktadir. Bu 6ge kisinin tutum nesnesini zihinsel
olarak ele alma stireciyle iliskilidir. Bireyin zihinsel degerlendirmelerini etkilerken,

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

1.3.2. Duygusal Oge

Duygusal 6ge, tutum nesnesini ilgilendiren duygularn icermektedir. Duygusal 6ge,
tutuma konu olan pozitif veya negatif degerlendirmeleri iginde bulunduran
sezgilerden ve duygulardan olugmaktadir. Bagka bir deyisle duygusal 6ge, tutum
nesnelerine karsi kiside korku, kizginlik, kiskanglik, iiziintii, seving, sevgi gibi
duygusal nedenlere bagli olarak kendini gosteren giiclii ve gecici duygu
yogunlagmasini ifade etmektedir (Aronson, Wilson ve Akert, 2013: 167). Bu bilesen,
kisilerin tepkilerinin olugmasinda, begenmek veya begenmemek, istenen veya
istenmeyen gayelerin birbiriyle baglantili oldugunu diisiinmeye yonlendirmektedir.
Bu 6ge ayn1 zamanda inancglara dayanmaktadir ve kisinin degerlerinin bir sonuca
ulagmasini saglayan yontemler diizeni ile yakindan ilgilidir (Robbins, Judge ve
Breward, 2018: 47).

Duygusal 68e, bireyin psikolojik yanlariyla ilgilenmektedir. Bireyin olaya, duruma
ve nesneye bagli duygularinin olumlu olmast ona karsi gelistirdigi tutumun da
olumlu olmasia sebep olmaktadir. Duygularin olumsuz olmasi ise tam tersi
durumun olusmasmi saglamaktadir. Duygusal 06ge, bireyin gozle goriilebilen
duygularidir. Tutumlarin en O©nemli Ozelligini duygusal 06genin bulunmasi
olusturmaktadir. Ayrica tutumun bu &gesi, inang ve degerlerden farkini da ortaya
cikarmaktadir. Duygusal 6ge tutumun siirekli olmasina neden olmaktadir ve tutumu
bicimlendirmektedir. Ayrica tutumun ileriye tasinmasinmi da saglamaktadir (Erdogan,
1999: 366).
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Duygusal 6ge tek basina meydana gelememekte ve tutumun diger 6geleriyle birlikte
hareket etmektedir. Bireyin tecriibeleri ve 6grendigi bilgilerle, yani bilissel 6ge ile
yakin bir iliski bulunmaktadir. Ayrica davranmigsal oOgeyi de duygusal 068e
sekillendirmektedir. Duygusal 06ge davranigsal 0Ogeyi somut bir sekle

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

1.3.3. Davramssal Oge

Davranigsal 6ge, tutumlarin son 6gesini olusturmaktadir. Belirlenmis bir sekilde
davranmak i¢in bireyin i¢indeki amaca yonelme istegini ve diislincelerini igine alan
tutum Ogesidir. Bagka bir ifade ile davramigsal 6ge, davranis egilimine niyette
bulunmaktir. Konu olan egilimler, bir duyguyu ve diislinceyi anlatan sozciik dizileri
ya da hareketlerden olusmaktadir. Bunlar gozle goriilebilen egilimlerdir. Bireyin
gerceklesen degisiklikler karsisinda olup bitenlerin farkinda oldugunu ortaya koyan
tepkiler davranigsal 6geyi olusturmaktadir (Robbins ve Judge, 2013: 105).

Tutumlar, tutum nesnesine kars1 davranig gostermeye neden olmaktadirlar. Eger bu
tutum olumlu ise sergilenen davranis olumlu yonde gergeklesmekte ve nesneye
dogru bir yakinlik olusturulmaktadir. Fakat olusan tutum olumsuz ise olumsuz bir
davranig gosterilmekte ve nesneden uzak durmaya neden olabilmektedir. Bu
durumun ortaya ¢ikmasina sebep olan unsur davranigsal 6gedir. Davranigsal 6ge, bir
davraniga girismek degil, duyguya veya kisinin inandig1 bir sonuca ulasabilmesidir.
Bireylerde her zaman olmasa bile duygularla harekete gecme egilimi vardir. Bu
acidan davranigsal 6geyi harekete geciren duygulardir. Her duygu tutum olusturarak
davranisa doniismeyebilir ama her davranisin arkasindaki sebep bir tutum olmaktadir

(Collii ve Oztiirk, 2006: 382).

Davranigsal 6ge, harekete baslamaya hazir olma durumu demektir. Baska bir acidan
bakildiginda, bireyin yasamimi bir tiyatro oyunu kabul edersek tutumlar oyunda
sergilenmesi gereken senaryoyu olusturmakta, gostermis oldugu oyunculuk ise

davranigsal 6geyi anlatmaktadir (Hogg ve Vaughan, 2010: 94).
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Davranigsal 6ge, bireyin davranislarinda iki sekilde davranis meydana getirmektedir
ve bu yonlendirici davranigsal 6gedir. Bu iki davranis, duygusal davranis ve kuralsal
(normatif) davramis olarak adlandirilmaktadir. Duygusal davranis tutumun
konusunun sevilen ya da sevilmeyen tarafi ile ilgili olarak ortaya g¢ikmaktadir.
Duygusal davranigin iki ana unsuru vardir ve bunlar olumlu duygu, olumsuz duygu
seklinde ifade edilmektedir. Bu durum bireyin davraniglarina {i¢ tepki olarak
yansimaktadir. Bunlar tutumun konusuna yakin olma, konuya karst durma ya da

uzaklasma hallerinde kendini gostermektedir (inceoglu, 1993: 18).

1.4. Tutumun Fonksiyonlari

Tutumlar, bireylerin diisiince yapisi ile etkili bir iletisim igerisinde bulunmaktadir.
Kisinin sosyal c¢evresine uygun davranmasi, diger bireylerle ¢esitli baglantilar
kurmasi, isinde mutlu olup olmamasi kisinin tutumlartyla yakindan ilgilidir. Kisilerin
anlam verilemeyen veya 6nemsiz olan bir davranisin ya da soziin bile tutumla yakin
bir iliskisi bulunmaktadir (Giinay, 2000: 306). Tutum bireylerin davraniglarinin bir
anlama sahip olmasii saglamaktadir. Bireyin her diirtiisiiniin pesinden gitmesini
engellemektedir. Ayrica davranislarina yon veren giliciin pesinden gitmesini
onleyerek de igsel giiclin dikkatli kullanilmasini saglamaktadir. Bir tutumun varligi,
kisinin nesne ile arasindaki iliskinin baslamasini gostermektedir. Bu da tutumun
yararin1 ortaya c¢ikarmaktadir. Tutumlari anlamak kisinin biitiin sosyal hayatini
anlamay1 saglamaktadir. Bu agidan tutumlar farkli maksatlara katkida bulunmaktadir.
Bu katkiyr tutumlar, fonksiyonlar1 araciligiyla yapmaktadir (Hogg ve Vaughan,
2010: 156).

Tutumlarin fonksiyonu Katz’a gore dort temel basliga ayrilmistir. Bunlar; aracsallik
(ihtiyaglar1 karsilama fonksiyonu), deger ifade etme, ego savunmasi, bilgi saglama

fonksiyonudur (Katz, 1960: 170). Asagida bu fonksiyonlardan bahsedilmistir:

1.4.1. Aragsallik veya Ihtiyac1 Karsilama Fonksiyonu

Tutumlar, genellikle gergeklesen veya gergeklesmeyen durumlarin sonucunda elde
edilen 6diiliin ya da zararin olugsmasindan sonra ortaya ¢ikmaktadir. Meydana gelen

bu tutumlarin birgogu kisilerin psikolojik, toplumsal ve ekonomik gereksinimlerini

13



gidermek, gerceklestirmek, istedikleri hedeflerine ulagtirmakta yardimei olmaktadir
(Sakalli, 2001: 109; Erdogan, 1996: 34). Ayrica gereksinimlerin bi¢gimlendirilmesine
neden olmaktadir. Insanlar basarili olma ve hedeflerine ulasma gibi gereksinimleri
icin en yiksek seviyede deger olusturmaktadirlar. Kisinin hedeflerini
gerceklestirmesi olanaksiz hale gelirse en diisiik seviyede deger olusturmaktadir.
Bireyler amaglaria ulasmak i¢in fayda saglayacak sekilde deger olusturmakta ve bu
yonde tutumlarimi degistirmektedirler (Simsek, Akgemci ve Celik, 2008: 78).
Ormegin, bir is yerinde bireyin is arkadaslariyla sorunlarmi ¢dzen ve ona sosyal
hayatinda da destek olan igverenine karsi olumlu tutumlar gelistirmektedirler. Bu

bireyin yaptig1 ¢alismay1 ve is yerini daha fazla dnemsemesine neden olmaktadir.

Ogrenilen tutumlar, arzulanan amaglara ulasmak igin ya da arzulanmayan amaglari
engellemek icin bir aracgtir. Bu yiizden bu islev bireyin 6diill ve ceza umuduna
tutunmaktadir. Kisi gegmis yasamindaki tecriibelerini ve gelecek yasamindaki
hedeflerini, menfaatleri agisindan degerlendirmektedir (Barut, 2005: 298).
Olusturdugu tutumlar, bireyin sosyal cevresindeki iliskilerini de kapsamaktadir ve
kisi ¢ikarlarini araci olarak kullanmaktadir. Gergeklesen tutumlart da ¢ikarlarina
hizmet etmektedir. Birey bunlar dogrultusunda davranis bigimlerini gelistirmekte ve
sosyal c¢evresine bireyin uyumunu kolaylastirmaktadir. Bireyler, kendi tutumlarina
benzeyen tutumlari bulunan kisilerle daha yakin iligki igerisine girmektedirler.
Ornegin, aym miizik tarzim1 dinleyen veya aym1 miizik grubunu seven kisilerin
birbirlerine daha yakin davranmasi ve yakin iligskiler kurmasi tutumlariyla ilgilidir

(Sakalli, 2001: 109).

Tutumlarin temel fonksiyonlarindan olan ihtiyac1 karsilama fonksiyonunu insanlar
fayda saglama acisindan degerlendirmektedirler. Kisiye, nesneye ve duruma
yonelttikleri egilimlerini de 1iyi, kot ya da olumlu, olumsuz bi¢iminde bir
degerlendirmeye almaktadirlar. Insanlar fayda saglama agisindan tatmin oldugu
zaman bu fonksiyon ortadan kalkmakta ve aragsallik bakimdan tutumlar daha kolay
degistirilebilmektedir (Hogg ve Vaughan, 2010: 95).
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1.4.2. Bilgi Saglama Fonksiyonu

Tutumlar, kisinin psikolojik diinyasinin diizenlenis bigimine ve diisiincelerin
sekillendirilmesine hizmet etmektedir. Bireylerin evreni anlamasina yardimci olan ve
bireyin, c¢evresi hakkinda diisiinceler olusturmasini saglayan tutumlardir. Tutumlar
yalniz gereksinimler ve isteklerin tatmini i¢in olusturulmamaktadirlar (Milfont, 2009:
242). Kisiler sadece inanglara sahip olmakla yetinmezler ve kendilerinin g¢esitli
gereksinimlerini  karsilamak i¢in bilgi edinmeye c¢alismaktadirlar. Diinyay1
kavramasina yardimci olan tutumlar, kisilerde bilgi birikiminin olugmasina neden
olmaktadir. Tutum ve bilgi arasinda bir bag vardir. Tutumlarin olusmasinda en fazla
bilgiye ihtiya¢ duyulmaktadir. Kisinin ihtiyaci olan bilgiyi saglayan tutumlar, kisinin
sosyal gevresinin Orgiitlenmesinde gerekli olan kaynaga ulasmasina da yardimci

olmaktadir (Katz, 1960: 175).

Tutumlar genellikle bilginin olusmasinda gerekli olan temel unsuru olusturmaktadir.
Kisi nesne veya durumu kavradiginda onlara karst 6zel bir duygu gelistirmektedir.
Tutumunu bu yonde gerceklestirmekte ve tutumunu baska bir alanda kullanilacak
bilgi olarak diizenleyebilmektedir. Bireylerin nesneler, olgular ve durumlar igin
olusturdugu bilgiyi bigimlendirip ortaya ¢ikarmakta ve sahip oldugu bilgiler 1s18inda
yeni tutumlar olusturmasina neden olmaktadir. Bireyler olusturduklar1 tutumlar
acisindan bilgilerin dogru islenmesini saglamakta ve kendi inanglarinin gliclenmesini
artirmaktadirlar (Giiney, 2000: 308; Erdogan, 1996: 35). Bireyler yoniinden
anlasilmasi giic olan diinyayi, insanlar arasi iligkileri ve bireyin disindaki evreni,
tutumlar  algilama  yetilerini  sistemli bir hale getirerek  anlamalarini
saglayabilmektedir. Bu sistemin olusabilmesi kisinin algilama seviyesiyle ilgilidir.
Birey yasaminda daima bir¢ok uyariciya maruz kalmaktadir. Bu uyaricilarin
tamamini algilamaya ve uyarici lizerinde goriis 6ne siirebilmek icin gerekli bilgiye
sahip olmayabilirler. Hakkinda bilgiye sahip oldugu uyaricilar1 birey, benzer
olanlarim1  diizenleyerek  genellemeler yapar ve  gerektiginde  bilgiye
doniistiirmektedir. Bunun sonucunda alisilmis yargilar1 ve inanglart olusturmaktadir

(Odabasi ve Baris, 2004: 166).

Insanlar bir konuyla ilgili olarak herhangi bir bilgiye sahip degilse, farkli yontemler

kullanarak konuyla ilgili tutumlar olusturabilirler. Bu durumda olusan tutumlar
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sadece bilgiyle ortaya ¢ikmamaktadirlar. Birey c¢evresinden, tecriibesinden,
ailesinden edindigi tutumlar1 bilgi olarak kullanabilmektedir. Onlar1 birer bilgi
kaliplar1 sekline doniistiirmektedir. Daha sonra ise bellekte gizlenen bu bilgiyi bir

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

1.4.3. Ego Savunma Fonksiyonu

Tutumlar, insanlarin kendine 6zgii 6zelliklerini dis etkilerden uzak tutmaya ve belli
baslt degerlere karsi yoneltilen biitlin tehlikeli durumlar veya saldirilar1 engellemeye
yaramaktadir. Bundan dolay1 her kisi kendinin 6z varligimi giic durumlardan ya da dis
etkilerden uzak tutan tutumlar olusturmak i¢in diisiince kaliplar1 gelistirmektedirler.
Ayrica tutumlar, kisilerin kendilerine giiven beslemelerine ve hayatin inis, ¢ikislarina
kars1 kendisine yoneltilen zararli durumlar1 6nlemeye katki saglamaktadir. Kisiler,
tutumlart araciligiyla zararli durumlar icin bazi saldirilar1 engellemeye yonelik
birtakim diizenekler olusturmakta ve bazi tutumlart da karst koyma diizeneklerine
yardimci olmaktadir. Bu diizenekler sayesinde kisi egosunu korumaya calismaktadir
(Sakalli, 2001: 110). Ego savunmasi karsimiza iki durumda c¢ikmaktadir. Birinci
durumda, bireylerin var olan sorunlari kabullenememesi ya da var olmamig gibi bir
duruma kalkigmasidir. Boyle davraniglarda bulunmak kisilerde bazi psikolojik
sorunlarin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir. Ikinci durumda ise, ger¢ek olan bir
sorunu yok saymak yerine ger¢ek anlamindan ve amacindan saptirma yoluna
bagvurmaktir. Buna gore kisi, sorunlar1 daha alt bir diizeyde algilamaya yonelmektedir.
Bu durum bireyde psikolojik sikintilara neden olmamakta ama bireyin davranislarinda

bir tutarsizlifa sebep olmaktadir (Katz, 1960: 172).

Ego savunma islevi, tutumlari olusturma yoniinii, giiciinii ve Oncelik sirasini
belirleyen i¢ ya da dis diirtiilerin etkisiyle olugsmakta ve tutumlarin eyleme gegmesini
aciklamaktadir. Birey savunma diizenekleri kurarak olusturdugu tutumlari ile kisilik
ozelliklerini korumay:r amaglamaktadir (Watt vd., 2008: 190). Ego savunma
fonksiyonu, insanlarin saldiriya karst koyma sistemleri gelistirmesidir. Kisinin
olusturdugu tutumlarin bu fonksiyonu, benligi koruyucu bir gorev gérmektedir. Kisi
kendisiyle ilgili kabul edemedigi gergekleri yok sayarak, benligini giiven altina
almaktadir. Insanlar kendisi disindaki yasamin sorunlariyla karsilasmak istemezler ve

sorunlarla miicadele edebilmek igin savunma mekanizmalarini gelistirirler (Inceoglu,
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1993: 35). Ornegi bireyin egosunu dis etkilerden uzak tutmak igin olusturdugu
savunma diizeneklerini Beyaz Amerikalilarin, Zenci Amerikalilara karsi
davraniglarinda ve On yargili diisiince kaliplarinda sik¢a rastlanmaktadir. Kendi
egosu i¢in Beyaz Amerikalilarin bir alanda yetersiz olduklarinda kendilerinden daha
bilgili olsa bile Zenci Amerikalilar1 kiiciimsemeleri ego savunmasina 6rnek olarak

gosterilebilir (Katz, Mcclintock ve Sarnoff, 1957: 465).

Benligini korumak igin kisi, sosyal ¢evresini kendisine gore olumlu veya olumsuz
sekilde algiladigi gibi degerlendirerek bir yargi sistemi olusturmaktadir.
Olusturdugu yargilar dogrultusunda kisi bir karara vararak ve bunun sonucunda
insanlart kabullenip kabullenmemeyi kararlastirmaktadir. Birey yargisi sonucunda
kisiye karst olumlu mu yoksa olumsuz mu davranacaginin kararini vermis
olmaktadir. Ornegin bir is yerinde yashi bir patronla ¢alisan geng is¢i patronun
verdigi emirleri yanlis bulup elestirebilir. Bunun sonucunda yash patron yanlis olsa
bile kararinin dogrulugunu savunarak geng is¢iyi suclu gostermeye calisabilir. Boyle
yaparak patron diger isciler karsisinda egosunu savunma altina alabilmektedir

(Luthans, 2002: 227).

1.4.4. Deger ifade Etme Fonksiyonu

Birey, degerleri, kanaatleri ve 6z varligima duydugu saygisi yoniinde tutumlar
gelistirmektedir. Kisiler gelistirdigi tutumlar ile kanaatlerini ve degerlerini
anlatabilirler. Bu agidan insan psikolojik kisiligine iliskin ozelliklerin biitiiniinii
tutumlar araciligiyla gosterebilmektedir. Tutumlar araciligiyla kisinin fikirleri ve
gorlslert olusabilmektedir (Odabasi ve Barig, 2004: 166). Kisinin tutumlarim
kendinden bir par¢a saymasinin nedeni birey olusunu a¢iga vurmak ve bunu ifade
etme gereksinimini ortaya c¢ikarmaktir. Bunu da c¢elismeyen tutumlariyla ve
olusturdugu degerleriyle gerceklestirmektedir. insan, énemli konular1 ve kendisini
degerleriyle  anlatabilmektedir.  Degerleri  sayesinde  bireyin  kimligini
olusturmaktadir. Degerler  sayesinde  belirledigi  kimligini  insanlara
onaylatabilmektedir. Kisinin olusan imajma belirginlik kazandiran degerleridir.
Ayrica bireyin degerleri arzuladii benligine kavusmasina yardimci olmaktadir

(Katz, 1960: 173).
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Bireyin ¢ok sik degisen c¢evresel kosullar icin olusturdugu deger-yargi diizeni
dogrultusunda c¢evreye karsi tutumunu gelistirmektedir. Gelistirdigi degerlerini agiga
cikaran birey sosyal c¢evresiyle paylasarak yasamimi siirdlirdigii ¢evresini
etkilemektedir (Can, Asan ve Aydimn, 2006: 84). Bu degerler bireylerin hayatlarim
kolaylastirmaktadir ve bireyin etrafina alismasina, anlagmasina ya da etrafina uygun
davranmasina yardimeci olmaktadir. Ayrica birey ¢evresinden edindigi bilgilerle de
olusturdugu degerlerini gelistirmektedir. Bu degerler olumlu, olumsuz agidan
sekillenebilmekte ve bireyi belirgin 6zellikleriyle yansitan tutumlart olarak yerini

almaktadir (Barli, 2007: 72).

1.5. Tutumla Ilgili Kurumsal Yaklasimlar

Tutumlar dogustan gelmeyen ve g¢esitli etkiler sonucunda Ogrenme yoluyla
edinilmektedir. Bu nedenle merak konusu olmus ve her zaman arastirmalarda 6ne
cikmigtir. Bu dogrultuda tutumlar bir¢ok acgidan ele alinmislardir. Bilim diinyasi
tarafindan tutumlarin kalict olmadig1 ve ¢evreden alinan uyaricilarla degistirilebildigi
ortaya konulmustur. Tutumlarin hem o&grenilebilir olmast hem de degistirilebilir
olmasi ¢esitli cevrelerin dikkatini ¢ekmistir. Ticaretle ilgilenenler, {iretici-satict
grubundakiler, siyasi-yonetici grubundakiler vb. kigiler tutumlarla yakindan
ilgilenmislerdir. Konuya ilginin artmasi, konu hakkinda bilimsel arastirmalarin
artmasina da neden olmustur. Arastirmalarin ¢ogu tutumlarin degistirilmesi iizerine
yapilmustir. Tutumlarin degistirilmesini inceleyen bilim adamlar1 bu konu iizerine
bircok kuramsal yaklasim gelistirmislerdir (Barli, 2007: 81). Bu yaklasimlarinin

bazilarindan asagida bahsedilmistir:

1.5.1. Ogrenme Kurami

Carl Hovland ve arkadaslari tarafindan dgrenme kurami ortaya ¢ikariimistir. Ogrenme
kuraminin, tutum degisikliginde ilk defa uygulandig1 bu arastirmada goriilmektedir. Bu
kuramin Onermesine gore, bireyler bagka aligkanliklara nasil sahip oluyorlarsa
tutumlara da ayni1 sekilde sahip olduklarini savunmaktadirlar. Kisiler tutumlarla ilgili
bilgileri, gercekleri, duygular1 ve degerleri 6grenmektedirler. Ornegin, bir g¢ocuk
kedinin sevimli bir hayvan oldugunu ve evde bakilabilecegini, dost canlis1 oldugunu

Ogrenebilir. Boylece kedileri sevmeye baglayabilir. Burada ¢ocuk tutum nesnesiyle
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ilgili biligsel ve duygusal 6grenme gergeklestirmis olmaktadir (Taylor, Peplau ve
Sears, 2006: 136).

Ogrenme kurami, tutumlarin klasik kosullandirma ile degistirilebilecegini 6ne
stirmektedir. Klasik kosullanmaya benzer sekilde hoslanma duygusunu uyandiran
deneyimleri dogrultusunda tutum nesnesine karst olumlu degerlendirmelerde
bulunabilmektedir. Ayrica kotli, iizen deneyimler dogrultusunda ise, tutum
nesnesine karsi olumsuz degerlendirmeler yapabilmektedir (Baysal ve Tekarslan,
1996: 270). Ogrenme kurammna gdre tutumlar bir aliskanliktir. Kurama gore
o0grenme tiirlerinin ilkeleri, tutumlar i¢inde uygulanabilme niteligi olan ilkeler
olusturmaktadir. Ogrenme; duygu animsanmasi, bilgi veya pekistirme, 6diil-ceza
yoluyla yapilabilmektedir. Kisi; olgu, nesne veya kisilerden hoslanma ya da
hoslanmamay1 6grenebilmektedir. Cesitli kosullar nedeniyle olumlu veya olumsuz
degerlendirmelerde bulunarak tutumlarini gelistirmekte ve olumlu degerlendirmeler
sonucu sevmeyi, begenmeyi 6grenmektedir. Olumsuz degerlendirmeler sonucunda
ise tutumunu, nesne, kisi ve olgulara karsi sevmeme ya da begenmeme seklinde
gelistirmektedir. Ornegin, tarih dersinde konuya katkida bulunarak 6gretmeninden
duydugu oOvgiilii sozler karsisinda Ogrenci tarih dersi i¢in olumlu bir tutum
olusturabilmektedir. Ayrica bu olaydan sonra tarih dersini sevmeye baslayabilir ve

sevme tutumunu da 6grenmis olmaktadir (Lott ve Lott, 1968: 68).

Tutumlarin olugmasinda ve gelismesinde etkili olan Ogrenme tiirleri, klasik
kosullanma, aragsal kosullanma, izleyerek o6grenme, taklit ederek Ogrenme vb.
sayilabilir. Bireylerin iligkilerinden etkilenerek ogrendigi tutumlar daha giiclii
olabilmektedir (Hogg ve Vaughan, 2018: 178). Cocuklarin anne babasindan
etkilenerek oOgrendigi tutumlar aragsal kosullanma, cevresinden gordiiklerinden

etkilenerek 6grendigi tutumlar ise, izleyerek 6grenme tiirlerini agiklamaktadir.

Ogrenme teorisi ayrica bireylerin tutumlarmni degistirirken ikna edilebildiklerini de
gostermektedir. Insanlar bir nesneyle ilgili olarak hissettiklerini baska nesnelere de
yansitmaktadirlar. Ikna edici iletisimde, tutum &grenme ya da tutum degistirme

seklinde bir davranis ortaya ¢ikmaktadir. Tutumun degismesi bir siire¢ icermektedir.
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Bu siire¢ kapsaminda mesajlar bireye iletilir ve sonunda ikna olup olmamak bireyin

tutumlarina, degerlendirmelerine baglh olmaktadir (Weiss, 1968: 110).

1.5.2. Sosyal Yargi Kuramm

Tutumlarin olusmasi ve degistirilmesi i¢in bireylerin bir sey hakkinda begenip,
begenmeme ya da sevip, sevmeme gibi yargilari bulunmasi gerekmektedir. Bu kuram
yargilar1 sonucu degisen tutumlarin Olciilebilmesinden ¢ok tutumlarin neden
degistirildigini anlamamiza yardime1 olmaktadir. Ayrica kurami, etkileme giicii olan
iletisim agisindan ele alip gelistiren Sherif ve Hovland’tir. Onlara gore, bireyin sahip
oldugu goriislerine giiglii bir bi¢imde bagli olmasi 6nemli bir faktdr olarak
goriilmustiir. Kurama gore, giliclii bir bigimde baglanilan tutumun kabul alani,
goriislerin reddedilen alanindan daha biiyiik oldugu ifade edilmektedir (Kagit¢ibasi
ve Cemalcilar, 2014: 162).

Sosyal yargi kurami, bireyler acisindan mesajin ayni bigimde algilanamayacagini
savunmaktadir. Bir mesaj iletildiginde, kisi onu Onceki deneyimlerine gore
degerlendirmektedir. Kisilerin degerlendirmeleri sonucu ortaya ¢ikan inanglarinin
toplam1 tutumlarini olusturur ve bu tutumlar ge¢misle yakindan ilgili olmaktadir. Bu
acidan kisiler tutumlarina siki sikiya baghdirlar ve herhangi bir konuda karara

varabilmek i¢in tutumlarindan faydalanmaktadirlar.

Sherif ve Hovland, bir tutumu 6lgek icin bir yere konumlandirirlar ve karar verme
acisindan bu konumu merkez olarak ele almaktadirlar. Bireye yonelen herhangi bir
s0z, davranis Olcek tizerindeki herhangi bir konuma denk gelebilmektedir. Eger bu
konum, bireyin diisiince sistemine yakin ise kabul etme ihtimali yiiksek olmaktadir.
Bu alan kabul edilebilirlik alan1 seklinde adlandirilmaktadir. Eger bireye yonelen s6z
veya davranig, diisiince sistemiyle ters ise reddedilebilmekte ve bu alan da reddetme
alan1 olarak ifade edilmektedir. Ayrica bireyin hi¢ ilgilenmedigi bir konu ise
kabuliinii veya reddini gerektirmemektedir. Bu da tarafsizlik alan1 olarak
adlandirilmaktadir. Bu kuram kisaca, bireyin kendisiyle, nesne, kisi, olay ve

durumlar arasinda nasil bir baglant1 kurdugunu incelemektedir (Sakalli, 2001: 148).
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1.5.3. Tutarhhik Kuramlar

Tutumlarin tutarli olmasi gerekmektedir. Hem var olan tutumlar1 arasinda hem de
tutumun Ogeleri arasinda tutarlilik olmasi gerekmektedir. Bu acgidan kisiler
cogunlukla diisiincelerinde ve davranislarinda tutarli olmaya ¢alisir ve tutarsizliktan
uzak durmak istemektedirler. Kisiler, yasamlarinda tutum-davranis arasinda
tutarligin bulunmasi i¢in ¢aba harcamaktadirlar (Kagit¢ibasi ve Cemalcilar, 2014:

163).

Tutarlilik kuramlari, biitlin olarak ele alindiginda, kisilerin bilingliligi saglama
stirecinde olusan tutumlar1 arasinda tutarli olma arzularina dayanmakta ve tutarsiz
olma arzularindan uzak durma varsayimina dayanmaktadir. Ayrica ¢esitli nedenlerle
meydana gelecek tutarsizliklar: kisilerin nasil ortadan kaldirdiklarini incelemektedir.
Tutarlilik kuramlari; denge kurami, biligsel tutarlilik kurami ve biligsel ¢eliski

kuramindan olugmaktadir (Baysal ve Tekarslan, 1996: 271).

1.5.3.1. Denge Kuram

Tutarlilik kuramlarinin birincisi denge kuramidir. Arastirip bu teoriyi gelistiren kisi
Fritz Heider’dir. Bu kuram, bireyler arasindaki algi sinirlar1 igerisinde kalan alanla
ilgilenmistir. ~ Kisilerin  nesne, olgu ve bireylere yonelik tutumlarim
degistirebilmelerine olanak sagladigin1 anlatmaktadir. Kuram, bireyin bagka
bireylerle ve tutum nesnesiyle aralarinda bulunan bagi arastirmaktadir. Bir bireyin,
kisi, nesne veya olgularla ilgili olarak ifade ettigi iyi veya kotii sozlerin baska kisiler
tizerinde etkilesim olusturup, olusturmadigi kuramin diger bir inceleme alanina
girmektedir (Inceoglu, 1993: 34). Insanlar arasindaki etkilesimin tutarhiligi dikkate
alinarak, ii¢ ¢esit degerlendirme yapilmaktadir. Bunlarin ilki bireyin bireyi
degerlendirmesi, ikincisi bireyin tutum objesini degerlendirmesi, {igiinciisii ise, Oteki
bireyin tutum objesini degerlendirmesidir. Bu {i¢ farkli degerlendirme ile sekiz ¢esit
degerlendirme yapilabilmektedir. Bunun sonucunda olumlu olumsuz seklinde

degerlendirmeler iligskilendirilebilmektedir (Taylor, Peplau ve Sears, 2006: 137).

Denge kuraminda, bireyin diisiincelerinde yer aldigi varsayillan durumlar kurama

aktarilmaktadir. Kisilerin toplum ic¢indeki tutum ve eylemlerindeki dengesizligi,
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dengeli bir pozisyona getirebilmek igin, kullanilan giicii kuram savunmaktadir.
Ayrica kuram dengesizligin siddetini azaltmakta ve bunun i¢inde bireyin ¢abasini en
aza indirmektedir. Bireylerin diisiince sistemine yakin olan goriis ve tutumlar
kendisine yoneltildiginde olumlu ve uyumlu davranmaktadir. Bireyin diisiince
sistemine ters olan goriis ve tutumlar yoneltildiginde olumsuz ve uyumsuz
hissetmektedir. Bu durumu dengeleyebilmek i¢in birey cabalamakta ve denge

durumunu saglayana kadar tutumlarii degistirmektedir (Barut, 2005: 303).

1.5.3.2. Biligsel Uyusum Kurami

Biligsel uyusum kurami diger ismiyle bilissel dengeleme kurami Rosenberg ve
Abelson tarafindan olusturulmustur. Bu iki aragtirmaci denge kuramini daha da
gelistirerek yeni bir kuram olusturmuslardir. Kuramda aralarinda baglanti bulunan i¢
unsurun olumlu ya da olumsuz bi¢iminde belirtilmesini gostermektedir. Heider’in
denge kuramindan farkli olarak olumlu olumsuz baglantiya bir de nort (ilgisiz) bagi
eklemislerdir (Baysal ve Tekarslan, 1996: 273). Kuramda dengeyi kurabilmek igin
tutum degisiminden farkli olarak ¢esitli yollara da basvurmuslardir. Durumu ya da
olayt nort hale getirmek i¢in kisi tutumunu degistirmez ama onlar
reddedebilmektedir. Bu sayede diisiince sisteminde bir denge olusturmus olmaktadir.
Kuram bu yoniiyle tutumunu degistirmeden bireye denge saglamasini miimkiin
kilmaktadir. Bu kuramda denge saglamayi yapacak bir yontem daha vardir. Bu
yontem 6geyi digerlerinden ayri tutmaktadir. Ornegin, arkadaslariyla vakit gegirmek
isteyen bir grenci smavlart oldugu i¢in bunu yapamamaktadir. Eger simavlarindan
yiiksek not almak istiyorsa calismalidir. Arkadaslariyla vakit gec¢irdigi zaman ise
bunun olmayacagi diisiinmektedir. Sayet 6grenci sinavlarindan yiiksek not yerine
bir alttaki notlar1 kabul ederse o zaman arkadaslariyla gezebilmektedir. iste dgrenci

bu davranisi ile ayrisma yapmis ve tutumunu olusturmustur (Barli, 2007: 84).

Kuramin bir diger denge saglama yontemi ise, bir 68eyi diger 6geler karsisinda giiclii
duruma getirmektir. Dengesiz olan bir durumda dengeye getirebilmek igin
dengesizligin 6nemini en aza indirgemek gerekmektedir. Olumsuz bir durumda olan

tutumunu olumlu tutumlartyla iligki kurarak olumlu hale getirebilmedir. Yani
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olumsuz  durumu  giliglendirebilmektedir. =~ Bdylece  dengeyi  saglamayi

basarabilmektedir (Baysal ve Tekarslan, 1996: 273).

Kisi en basit halde dengeyi nasil saglayabilecekse ona yonelerek hangi yontemi
kullanacagina karar vermektedir. Ayrica kisiler ne kadar az degisiklik yapmasi
gereken yontem varsa onu se¢me egilimine yonelmektedirler. Bilissel uyusum
kurami bu yontemleri acgisindan denge kuramina gore daha fazla basar1 gosterdigi

diisiiniilmektedir (Kagit¢ibasi ve Cemalcilar, 2014: 168).

1.5.3.3. Bilissel Celiski Kuram

Tutarlilik akimi igerisinde yer alan biligsel ¢eliski kuramini Festinger denge
kuraminin tesiri altinda kalarak gelistirmistir. Bu kuram bilissel catisma, biligsel
uyumsuzluk kurami, c¢eliski kurami seklinde de adlandirilmaktadir. Tutarlilik
kuramlar1 igerisinde en ¢ok incelenen ve ilgilenilen kuram olmustur (Kagitgibasi ve
Cemalcilar, 2014: 168). Festinger kisilerin olguyu, durumu, konuyu karara
bagladiktan sonra ya da davranis sergiledikten sonra i¢ten gelen karisiklig1 nasil bir
sonuca ulastiracagi lizerinde durmustur. Bu agidan denge kuramindan farklidir. Bu
kuram, karar sonrasi olugsan pozisyonlar hakkinda yorumda bulunmak ve bilgi

vermek goriislerini savunmaktadir (Sakalli, 2001: 162).

Insanlarin diisiince diinyasinda olusturduklari sosyal hayattaki gevrelerini anlamaya
ve kavramaya yonelik gergeklestirdikleri islemlerin tamami bilis olarak
adlandirilmaktadir. Bilis algilama, yargilama, problem ¢6zme ve karar verme gibi
olgular hakkinda c¢ok yonli diisinmemizi saglama durumunu gostermektedir.
Bireyler bilislerinde tutarli olmayi isterler ve kendilerine uygun olmayan inang ve
davraniglarla kars1 karsiya kaldiginda olumsuz duygular olusturmaktadir.
Olusturduklar1 bu durum Kkisileri rahatsiz etmekte ve bu duygudan kurtulmak
istemektedirler. Boyle bir durumda olusan celiskiden kurtulmak icin kisiler
kendilerine giic uygulanmis hissetmektedirler. Bunu gidermek icin harekete
geemektedirler. Bu durumu bilissel c¢eliski kurami bireylerin tutumlar ile
davraniglar1 arasindaki uyumsuz olma kosullar1 olarak ele almaktadir. Kuram ise

uygulanan giiciin tutarlilik yoniinde oldugunu savunmaktadir. Olusan bu rahatsiz
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edici durumlar karsisinda birey inanglarini, davraniglarini veya tutumlarin

degistirerek etkisini azaltmaya yonelmektedir (Jordens ve Overwalle, 2004: 359).

Bilissel ¢eliski kuraminda insanlarin diisiince diinyasinda tutarsizliklarin olusmasini
istemedigini ve bilis, duygu, davranis iligkisinin tutarli olmasi i¢in ugragsmasina
dayanmaktadir. Kuramda bireyin hoslanmadigi psikolojik huzursuzluk durumunu da
incelenmektedir. Bagka bir agidan kuramin savundugu goriise bakildiginda kisilerin
bilisleri arasindaki olusan uyumsuzlugun psikolojik tutarsizliktan basladigini ileri
siirmektedirler. Iki biligsel durum olarak degerlendirildiginde biligseller aralarinda
uyumsuzluk olusturmakta ve bu biligseller birbirlerinin karsit1 olmaktadirlar. Bu
karsit iki bilis, kisinin keyfini kacirmasina neden olmakta ve kisi keyfinin yerine
gelmesi i¢cin  bilislerden  birini  degistirmesi  gerektigini  diistinmektedir.
Degistirebilmek i¢inde kiginin ¢caba harcamasi gerekmektedir. Eger birey birini tercih
etmesi gerekirse, se¢imini ¢eliskisiz olandan yana kullanmaktadir (Wood, 2000:
546). Birey tutum olustururken celiskide bulunan unsurlarin ortalamasina yaklagik
olan veya bireye gore ¢eliskisi olmayan tutumu tercih etmektedir. Eger ortaya ¢ikan
celiski durumu ¢ok karmasik bir halde ise iki durum vardir. Birincisi unsurlar
arasindaki c¢eliskinin biiyilk olmasi ve ikincisi ise kiginin i¢ ige ge¢mis duygular
meydana geldiginde celigkili iki durumdan herhangi birini tercih etmesi i¢in
zorlanmasidir. Birey bu durumda celiskiyi ortadan kaldirmaya ugrasmaktadir. Bu

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

Tutumlar ortaya konulan davraniglar ile anlasilmaktadir. Bu agidan kisinin
davraniglar ile tutumlar1 arasinda bir uyumun bulunmasi gerekmektedir. Tutum ve
davraniglarin  arasinda uyumun bulunmamasi durumunda ¢eliskiler ortaya
¢ikmaktadir. Celigkilerin ortaya c¢ikis noktalar1 ¢esitli durumlar sonucunda
meydana gelmektedir. Bunlarin birincisi karar verme sonrasinda gerceklesen
celiskiler olusturmaktadir. Kisi karar verdikten sonra davranista bulunmaktadir ve
artik geri adim atamayacagi i¢in davranigini, tutumu ile uygun hale getirmektedir.
Celiskiyi olumlu sekle biiriindiirmeye ¢abalamaktadir. Ikincisi ise gosterdigi
davranigin nedenlerini bulma ihtiyact olusturmaktadir. Yapmis oldugu davranisini
hakli gostermek icin sebepler ortaya koymaktadir. Ucgiinciisii ise uyma ve

benimseme durumu ortaya ¢ikarmaktadir. Celiskiyi ortadan kaldirmak i¢in kisinin
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kabul etmesi, sevmeye ¢alismasi ve davranigsini benimsemesi halini gostermektedir.
Bu seceneklerin disinda mantikli bir gerek¢esi olmadigi i¢in birey, bu sekilde
davranarak celiskiyi dengelemeye calismaktadir (Kagit¢ibast ve Cemalcilar, 2014:
174; Bordens ve Horowizt, 2008: 209).

Bilissel geliski kurami, tutumlar ve davraniglarin i¢inde bulundugu iliskisel durumun
sonucunda tutarsizlifin ortaya ¢ikmasi ve bu tutarsizligin agiklanabilecegini
savunmaktadir. Kisiler meydana gelen tutarsizliklarin etkisini yitirmesini saglamak
ya da tamamen yok olmast igin ¢esitli yOntemlere bagvurmaktadirlar. Bu
yontemlerden ilki bireyin iki ¢eliskiden birini sectiginde tercih ettiginin dogru
oldugunu gdstermeye ¢alismaktadir. Ikincisi ise iki secenegi karsilastirarak tekrardan
degerlendirmektir. Tercih edilenin olumlu reddedilenin ise olumsuz olduguna karar
vermektedir. Uciinciisii ise sunulan secenekleri reddetmektedir. Kisiye bdyle bir
secenegin sunulmadigini savunmaktadir. Dordiinciisii ise secenegin ileride nasil bir
hal alacagina karar verememekte ve reddetmektedir. Bu yontemleri Ornekle
aciklayacak olursak, kisinin hafta sonu i¢in iki secene8i oldugunu distinelim.
Birincisi sevdigi dizinin yeni boliimii o glin gosterilsin ve ikincisi ise arkadaglariyla
aksam yemeginde bulusma ayarlansin. Birinci yonteme gore, kisi evde kalip dizisini
se¢cmesi durumunda bu kararmin dogru oldugunu savunmaktadir. Yemege gitmemek
icin cesitli nedenler 6ne siirmektedir. Ikinci yonteme gore ise, dizi izlemeyi tercih
ettiginde daha giizel vakit ge¢irdigini ve arkadas toplantisinin giizel bile olsa
kendisini tatmin etmeyecegini diisiinmektedir. Burada iki seceneginde olumlu ve
olumsuz yanlarini tekrardan gézden gegirmektedir. Uglincii yonteme gore kendisine
bdyle yemek i¢in teklifin sunulmadigini ve sdylense gelebilecegini one siirmektedir.
Ddérdiincii yontemde ise televizyonun dizinin ortasinda bozulmasi ve kisinin bunu
diistinmemesi ya da en sevdigi arkadasinin yemekte olacagini tahmin edememesi

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

1.5.4. Beklenti Deger Kuram

Beklenti deger kurami, ikili islem kurami ya da ¢ift yonlii kuram seklinde
adlandirilmaktadir. Bu kuram biiytik ilgi goren biligsel kuramlarla ayn1 dogrultuda

bliyiik ilgi géren tutum olusumu kuramidir. Bu kuramin destekledigi ana fikir bireyin
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tutum nesnesiyle ilgili degerlendirmeleri sonucu olusan tepkilerinin beklenti ve
inanglarin1 destekledigini savunmaktadir. Nesneye baglh fikirler ve nesneye yonelen
tutumlarim1 birey, nesneye bagli inanglar1 dogrultusunda tanimlamaktadir. Kuram,
inanc1 belirlenmis olan, nitelikleri i¢inde barindiran nesnenin, duygu, diisiince ve
sezgilerine dayandirilabilme durumunu agiklamaktadir. Bu dogrultuda kisinin
nesneyle ilgili niteliklerinin her birini, inanglari dogrultusunda olumlu ve olumsuz

degerlendirme yapmasini1 kuram incelemektedir (Ajzen, 2008: 531).

Beklenti deger kurami, tutumun degistirilmesinde degisme ihtimali bulunan tutumlarin
pozitif ve negatif taraflari ele alinarak hesabin yapildigini ve en uygun seg¢enegin tercih
edildigini ileri siirmektedir. Ayrica kuram kisilerin kararlar1 sonucunda kabul veya
kabul etmemelerinin tercihlerinin kendilerine katki saglamasi veya katki saglamamasi
durumuyla iligkili oldugunu ifade etmektedir. Bu agidan bireylerin tutumlarini
degistirmesinde kendileri i¢in fayda zarar durumu etkili olmaktadir (Taylor, Peplau ve

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

Gilintimiize kadar yapilan arastirmalarla kuramin incelenmesine devam edilmistir ve
her ¢alisma bircok farklt yoniinii ortaya koymustur. Bu arastirmalar sonucunda
kisilerin baz1 sartlar altinda bir ya da daha cok yargidan baska bir yargiya varma
stirecine bagli olarak bilgileri daha ¢abuk ve daha kisa yollardan ulastiklar1 ortaya
cikmistir. Ayrica kisilerin bilgiyi farkli sartlar altinda bile sistematik ve bilingli bir
sekilde elverisli ya da kullanilir duruma getirebildikleri gézlemlenmistir. Kisilerin
bu sistematigi tutum degistirmede kullandiklar1 aragtirmalar sonucunda kuramin
goriigleri arasinda yer almaya baslamistir (Wood, 2000: 551; Bordens ve Horowitz,
2008: 79).

Kurama gore tutumlarin olusmasinda bireyin elde ettigi bilgiyi degerlendirmesi ve
bunu belleginde saklamasi, gerektiginde ise bilgiyi kendi kazancina yarayacak
sekilde kullanmasi anlatilmaktadir. Kisiler olusturduklar1 tutumlarina gore
davraniglarint sergilemektedirler ve tutumlarin1 olusturmak icinde kisisel olarak
fayda bekledikleri bilgileri kullanmaktadirlar. Bunun sonucunda onay ve

onaylamama durumu ortaya ¢ikmaktadir (Bestch, Plessner ve Schallies, 2004: 251).
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1.5.5. Islevsel Kuram

Kuramin temel goriisii, kisilerin herhangi bir ihtiyacin1 ortadan kaldirabilmek i¢in
tutumlarin1 ara¢ olarak kullanmaya dayanmaktadir. Ayrica tutumlar kisilerin
maksatlarina ulasmada ¢esitli durumlarda katki sagladigini 6ne siirmektedirler.
Kuramcilar tutumun islevini dort baslik altinda arastirmislardir; aragsal islev, benlik
koruyucu islev, deger ifade edici islev, bilgi islevi bu basliklar1 olusturmaktadir (Barli,
2007: 82; Wood, 2000: 544).

Aragsal islev kisilerin 6diil ceza kavramlariyla iliskili tutumlarini olumlu ve olumsuz
olarak degerlendirilmesi sonucu olusmasina dayanmaktadir. Buna gore kisilerin 6diil
verilecegini umut ettiklerinde tutumlart olumlu yonde olusmaktadir. Eger ceza
alacaklarima inandiklarinda ise kisiler olumsuz yonde tutum sergilemektedirler.
Tutum bu isleviyle insanlarin hedeflerini yerine getirilmesini saglayan olgulara karsi
yakinlik kurmasini saglamaktadir. Ayn1 zamanda hedeflerinden uzaklagsmasina neden
olan olgulardan vazge¢mesini saglamaktadir. Ayrica durumlar degistiginde
kullandigr aracglar hedeflerine ulasmasin1 saglayamiyorsa birey tutumunu
degistirebilmekte ve bunu oldukca hizli, kolay bir sekilde gergeklestirebilmektedir
(Baysal ve Tekarslan, 1996: 270).

Benlik koruyucu islevde ise, farkli durumlar karsisinda insanlar gelistirdikleri
tutumlar sayesinde kisilik Ozelliklerini glic durumlardan uzak tutmaya
caligmaktadirlar. Bireyler psikolojik olarak kendilerini rahatsiz eden celiskilerden
kacinarak rahat hissetmeye yonelmektedirler. Kisiler olusturduklar: tutumlar
nedeniyle benliklerine zarar verecek duygulardan uzaklasmis olmaktadirlar. Bu
tutumun degistirilmesi, tutumlar arasinda en gii¢ olan1 olarak degerlendirilmektedir

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

Deger ifade edici islevler ise insanlarin yasamlarimin odak noktasinda yer alan,
degerlerinin olugmasimi saglayan tutumlarini degistirememekte ve onlar kisinin
yasaminin merkezinde yer almaktadir. Tutumlarin bu islevi insanlara kisilik
Ozelliklerini korumay1 ve yasadiklar1 ¢evrede olumlu bir goriintii olusturmayi

saglamaktadir. Eger olusturulan tutumlar kisinin 6z varligina uymuyorsa inang ve
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degerlerine ters diisiiyorsa, kisi bu tutumlarin1 degistirme yoluna gitmektedir (Baysal

ve Tekarslan, 1996: 271).

Bilgi islevi ise, bireylerin ilgili konuda bilgi almalar1 ve karmasik hayat sartlarinda
bu bilgiyi anlamini1 kavrayacak bigimde siniflandirma gereksinimine dayanmaktadir.
Bu islev karmasik hayat kosullarinda benzer durumlar karsisinda ayni tepkiyi
verebilmeyi, bilgiyi yalin bir hale getirebilmeyi ve bunlar dogrultusunda olusturdugu
tutumlart istedigi zaman kullanabilmeyi saglamaktadir. Kisiler, 6grendigi bilgiler
sayesinde gelecek icin deneyim sahibi olabilmektedir. Insanlarda yerini almis olan
bir tutum bilgi islevi goriir ve yeni bilgilerin disaridan alinmasiyla tutumlar yeniden
yapilandirilabilmektedir (Katz, 1960: 164).
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IKINCi BOLUM
REKLAM KAVRAMI

Calismanin bu boliimiinde; reklam kavramindan, reklamin 6zelliklerinden, reklamin
diinyadaki ve Tirkiye’deki gelisiminden, reklam tiirlerinden, reklam ortamlarindan

ve iyi bir reklamin sahip olmasi gereken 6zelliklerden bahsedilmektedir.

2.1. Reklam Kavram ve Ozellikleri

Reklam kavrami aciklanarak, reklam i¢in Onemli olan Ozelliklerden asagida

bahsedilmistir.

2.1.1. Reklam Kavramm

Diinya tarihinde insanlarin birbirleriyle iletisime ge¢mesiyle birlikte aligveris
kavrami dogmustur. Insanlarin ihtiyaglari gidermek igin yaptiklari aligverislerin
nedenlerini tirtinler olusturmaktadir. Diinyadaki gelismeler sonucunda her gegen giin
degisen toplumsal hayat ve teknolojik gelismelerle birlikte aligverise konu olan
tirtinler, mallar ve hizmetler giderek cesitlilik gostermektedir. Ayrica ¢ok fazla {irtin,
mal ve hizmet ortaya ¢ikmaktadir. ilkel toplumlardan bu yana iiriinlerin, mallarin ve
hizmetlerin ¢esitli ve ¢ok olmasi agisindan reklam olgusu dogmustur (Paydas, 1998:
14). Gelismeler sonucu olusan {iriin, mal ve hizmetlere talebin artmasi, iiretimin
artmasi vb. durumlarin ¢ogalmasi sonucu insanlarin haberdar edilmesi a¢isindan
reklamin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Bunun dogrultusunda reklam pazarlama igin
onemli bir unsur olmus, bu nedenle reklam iizerine bircok aragtirma ve tanim
gelistirilmistir (Ozgiir, 1994: 16). Asagida reklammn bu farkli tanimlaridan

bazilarina yer verilmistir.
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Reklam kelimesi Fransizca kdokenli reclame kelimesinden gelmektedir ve kisilerin
davraniglarini istenilen bir bigimde ydnlendirmek veya degistirebilmek amaciyla
kullanilan, etkileme giicii yiiksek olan ve amaca ulasmak i¢in uygulanan

yontemlerden birisi olarak ifade edilmektedir (Bati, 2012: 12).

Reklam, iiretilen veya ortaya konulan her seyin, bir sirketin ya da kurumun, bir
diisiincenin veya etkinligin hedef kitlesinde ilgi uyandiran ve bu kitleye dogru bir
sekilde gesitli iletisim yontemlerini kullanilarak ulagilmasi durumunu géstermektedir
(Aky1l, 1996: 16). Belch ve Belch gore reklam, bir kurulus, hizmet, ticaret esyasi ya
da diisince konusunda belirli bir bedel 6deyerek kisiyle ilgisi bulunmayan bir

durumda gergeklesen iletisimi olusturmaktadir (Belch ve Belch 2018: 17).

Modern reklamin babasi diye adlandirilan Albert Lasker reklami kitle iletisim
araclarinin tiimiinde istenilen sonucun olacagina dair séz vererek yapilan bir cesit

saticilik seklinde tanimlamaktadir (Arens, 2002: 7).

Reklam, arzu edilen 6zellikleri tam olarak bilinmeyen seylere yonelen izleyicilerin
kuvvetli bir tutum olusturmalarini saglamak ve bir davranisa ¢evirmek i¢in ikna
etmek amacina hizmet eden bir iletisim aracidir (Erdil ve Uzun, 2010: 103). Asici
ise, reklami satin almanin devamli olabilmesini ya da iiriin, mal ve hizmeti kullanan
kimseleri etkilemek amaciyla isletmelerin ¢alismalarina eklenen masraf o6gesi

seklinde tanimlamaktadir (Asici, 1984: 211).

Reklami farkli bir ag¢idan ele alan Alreck ve Settle, tiretici ve tiiketici iliskisinde belli
bir uzakligin bulunmas: durumundan meydana gelen iletisim aksakligini gidererek
uiriinle ilgili gerekli olan bilgileri tiiketicilere ulastiran pazarlama alaninin bir elemani
seklinde ifade etmektedirler (Alreck ve Settle, 1999: 130). Amerika Pazarlama
Birligi’nin tanimina gore reklam, bir malin, bir diisiincenin veya hizmetin karsiligin
Odeyerek ve karsiligi ddeyen tarafin bilinir olacak sekilde yapilan, yiiz yiize satis

haricindeki tanitim ¢aligmalar1 olarak tanimlamaktadir (Elden, 2003: 20).

Bagka bir tanimda ise reklam, tiiketici ile markayr bir araya getiren tiiketicinin

markay1 fark etmesine neden olan Onemli bir unsur olarak degerlendirmektedir
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(Ertike, 2009: 22). Diger bir tanimda ise reklam, {iriin ya da hizmetin satilmasina
neden olmak i¢in yapilan goriintii, isaret vb. gibi ayirt edici niteligi olan mesajlarin

biitliniine denilmektedir (Gliven, 2012: 21).

Reklam genis kitlelere seslenen kisiyle iliskisi bulunmayan satis yapabilmek ic¢in
harcanan gii¢, teknik ve yontem biciminde de tanimlanmaktadir (Ozgiir, 1994: 17).
Farkli bir tanimda ise reklam, bir malin ya da hizmetin ilgi uyandiran yanlarini,
faydalarini insan topluluklarina tanitmak igin ortaya konulan cabalarin timii olarak

adlandirilmaktadir (Ertike, 2009: 22).

Reklam, bildirme, duyurma ve haberdar etme araci seklinde ifade edilmektedir
(Kozlu, 1991: 182). Kocabas ve Elden’e gore ise reklam, iirlin, hizmet ve
diistincelerin toplumsal ve ekonomik refahin ilerlemesini, tiiketicinin doyuma
ulagmasini ve reklam verenin hedeflerine ulasmasini gergeklestirmek i¢in iletisimini
saglayacak bicimde kitle iletisim araglarinda begenilmesi ya da benzerleri arasindan
tercih edilmesini saglayabilmektir (Kocabas ve Elden, 1997: 12). Tosun’a gore
reklam ise ¢esidi ¢ok olan mal ve hizmetlerin nereden, nasil, hangi parasal degerinin
saglanma olasiligin bulunabilecegini, 6zelliklerini hedef kitleye tanitarak, iiretici
olmayan kimselerin parasini iyi bir bi¢imde degerlendirmesine sebep olan bir arag
seklinde agiklamaktadir. Bunun yani sirada {ireticilerin hedefledikleri pazara
ulagmalarin1 saglayarak sermaye ve cabalarim1 yararli bir bicimde kullanmalarina
neden olma acisindan ve yeni yatirimlara isteklendirmede ise, en biiyiikk dayanak

olmaktadir (Tosun, 1989: 6).

Reklam terimleri sozliiglinde reklam, kisilere Onerilen davranis bigimlerini
benimsemelerini gerceklestirmek icin desteklenen ve tekrarlanan mesajlarin, kitle
iletisim araglarindan ticret karsiligt alman yer ya da siire araciligr ile

gosterilmesi seklinde yer almaktadir (Tanses, 1999: 38).
Reklam, hizmetin ve iiriinlerin olas1 miisterilerinin bilinmesi i¢in yapilacak ¢alismalarin,

isletmenin hedeflerinin, reklam i¢in harcanan paranin, araglarinin, ileti ¢esitlerinin belli

bir plana gore diizenlenmesini saglamaktadir. Buna ek olarak reklam, biitcesi ve siiresi,
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hangi reklam araglarindan yararlanilacagi konusundaki kararlar ve reklam yazisinin

hazirlanmasi gibi faaliyetlerin tamamini da kapsamaktadir (Karpat, 1999: 38).

2.1.2. Reklamin Ozellikleri

Reklam, dogruca bilingaltimiza tesir edebilen ve kanitlarla desteklenerek, inanilir

olma &zelligini kullanan, biiyiikk umutlar sunabilen ve tiiketiciyi ikna etmeye aract

olabilen bir durumdur. Bu acidan ele alindiginda reklam, igerisinde bir¢ok &zelligi

barindirmaktadir (Civrilli, 1993: 13). Bu ozellikleri sdyle siralamak miimkiindiir

(Kocabas ve Elden, 1997: 16; Ozgiir, 1994: 18; Ozdemir, 1992: 6; Elden, 2003: 20):

Reklam  pazarlama iletisimi  igerisinde bulunan  Ggelerden  birini
olusturmaktadir.

Reklam belirli bir bedel karsiliginda yapilmaktadir. Reklam verenler reklamin
hazirlanabilmesi i¢in bir licret 6demektedirler. Bu nedenle de reklam verenler
reklamin {izerinde yetkili olmaktadir ve denetim yapabilme haklar1 da
dogmaktadir.

Reklam kisisel olmayan bir calismadir. Genis insan topluluklarina ulagsma
olanagi bulunan farkli iletisim kanallarim1 kullanan bir pazarlama iletisimi
unsurudur ve buradaki amag hedef kitleye mesajin ulasmasini saglayabilmektir.
Reklam mesajinin 6ziinde iiriin, hizmet ve fikirler hatta kisiler bulunmaktadir.
Bircok firma iirtinlerini satabilmek i¢in reklam yaptirmaktadir. Bunun yani sira
toplumsal kuruluslar da halkin destegini almak i¢in reklam yaptirmaktadir.
Reklami ortaya koyan kisi, kurum ve kuruluslar bilinmektedir. Bu agidan
bakildiginda reklamin kaynaginin bilindigi ifade edilmektedir.

Reklam bir kitle iletisim aracidir.

Reklam araciligiyla tiiketici bilgili duruma getirilmeye calisilir ve reklam
tiikketiciyi ikna etmeye ugrasma cabasini ortaya koymaktadir.

Reklam rekabetin artmasini saglamaktadir.

Reklam obiir pazarlama iletisimi unsurlar ile firma, kurum ve kuruluglarin
belirledigi pazarlama stratejisi 1518inda belirlenen pazarlama hedeflerine

ulasabilmek i¢in organize bir bi¢imde ¢aligmaktadir.
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Baybars’a gore ise reklamin ozellikleri farkli bir sekilde siralanmaktadir (Baybars,

2003: 725):

. Yayilma olasiligi bulunma 6zelligi, reklam verenin mesajinin tekrar
edilebilmesi rakiplerin mesajlariyla karsilastirabilme imkan1 saglamasi, reklam
verenin glicii konusunda olumlu intiba birakmasi bu 6zellik kapsamindadir.

. Genis kitlelere ulasabilme 06zelligi, cografi alanin daginik olmasi, ¢ok fazla
tiiketiciye uygun maliyette ulagsabilmenin 6nemli yontemlerinden birini reklam
olusturmaktadir.

o Toplumun Oniinde sergilenerek olusturdugu dogru bulma kanist ve {iriinleri
belirli standartlarda olmaya zorlamak bir diger 6zelligini géstermektedir.

o Cok genis bir alana yayilmis ifade giicliniin bulunmasi, ses, renk, baski gibi
sanatsal 0Ogelerin kullanilmast ve canli, etkili sergilemeleri icerisinde
barindirmasi reklamin bir baska 6zelligini anlatmaktadir.

o Reklamin yiiz yiize yapilmamasi hedef kitlesinde yer alan kisilerin {izerinde
baski duygusunun olusmasini engellemektedir. Reklam tek yonliidiir.

o Reklam {iriinler icin imaj olusturmayr veya hizli bir satis meydana

getirebilmeyi saglayabilmektedir

2.2. Reklamn Tarihgesi

Reklam, iiriin ve hizmetlerin begenilmesini saglamak icin yapilan g¢aligmalarin
tamamin1 olusturmaktadir. Ayni1 zamanda hedef kitlenin de firiine ve hizmete
talebinin artmasin1 gergeklestirme faaliyetlerini gostermektedir. Bu sebeple de
insanli@in degis tokus yaparak ihtiyacini karsiladigi donemlerde bile tam anlamiyla
olmasa da reklamin var oldugu diisliniilmektedir. Boyle bakildiginda ticaretin var

olmastyla birlikte reklamin da ortaya ¢iktigini diisiiniilmektedir (Aydin, 2009: 16).

Reklamin, diinya yok olana kadar gelisimini siirdiirecegi varsayilmaktadir. Reklamin
hayatimizda onemli bir yeri bulunmaktadir. Istenilen hedefe ulasmak igin dogru bir
sekilde yapildiginda reklam vereni gii¢ sahibi yapabilmektedir. Ciinkii reklam, her
alanda kullanilabilen ve insan topluluklarini etkileyebilen bir iletisim araci olmustur.

Reklam firmalari, kurumlari, kuruluslart zengin edebilecek gilice ulasmistir
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(Mattelart, 1991: 116). Bu gilic ayni zamanda ekonomiye yoOn verebilmeyi de
beraberinde getirmistir. Bu dogrultuda reklama olan ilgi giin gegtikge artmaktadir.
Reklam {izerinde artan ilgi ve Onem sonucunda reklamin tarihine bakmak
gerekmektedir. Bu nedenle reklamin tarihteki ilerlemesini diinyadaki gelisimi ve

Tiirkiye’deki gelisimi seklinde asagida agiklanmasina yer verilmistir.

2.2.1. Reklamin Diinyadaki Gelisimi

Reklamin tarihteki yeri ele alindiginda insanligin varolusuna dayandigi
diistiniilmektedir. Bu nedenle insanlarin degis tokus yapmaya baslamasiyla birlikte
reklamlarin giiniimiizdeki halinde olmasa bile o giinlerde kullanildig1 varsayilmaktadir.
Bu nedenle reklamin baslangict olarak varsayillan dénem MO 3000°li yillara
dayanmaktadir. Ik reklam &rneklerinin ise sdzlii olarak gerceklestirildigi kabul
edilmektedir. Bolgedeki tellallarin ellerindeki kdle veya sigirlarini satmak igin
bagirarak yapmis olduklari alicilara duyurma ugraslari reklamin ilk 6rnekleri olarak
sayilmaktadir. Giiniimiize ulasabilmis Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kalintilarinda
reklamla ilgili araglara rastlanilmistir. Eski Misirda kacan esiri bulanlara verilmek
tizere ddiillerin kazindig1 papiriis ve bu papiriiste yer alan esirin 6zellikleri ve fiyatinin
kazindig1 duvarlar bagka bir 6rnegi gostermektedir. Ayrica Antik Yunan sehirlerinde
kose baslarinda ve meydanlarda cesitli yerlerdeki mallarin, sirklerin ve yarismalarin
ilanlar1 da reklama birer 6rnek olarak diisiiniilmektedir. Daha sonraki donemde ise
resimler ve isaretler kullanilmistir. Renkli boyalar kullanilarak duvarlarin ve kapilarin
lizerine ¢izilen resim veya isaretler verilen hizmeti ya da satilan {irlinii anlatmak icin
yapilmistir. Roma’da balik¢ilarin  giris ¢ikislarin  yapildigi yerin iistiine balik,
kasaplarin koyun veya satir, ayakkabi yapilan ve satilan yerlerin iistiinde ayakkabi
sembollerinin, igaretlerinin yapilmasi buna bir 6rnektir (Karabag, 1998: 15). Her ne
kadar bunlar ilk reklam 6rnekleri olarak diisiiniilse de tam anlamiyla bir reklam demek

miimkiin degildir.

Reklam benzeri durumlarin ilk 6rnekleri Ortacag’da ticari alanda gerceklesenler
olusturmaktadir. Bunlar ilan diyebilecegimiz niteliktedir. Bu cagda Avrupa’da
okuma yazma bilen kisi sayis1 olduk¢a az oldugu i¢in saticilar {iriinlerini bagirarak

satmaya c¢alismiglardir. Bu donemlerde esnaf loncalarinin kalite kontroliinde temel
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alinacak nitelikleri belirlemesiyle tireticiler iirettikleri mal ve hizmetleri marka haline
dontistiirmeye baslamiglardir. Bu dirtinler diger iirlinlerden daha fazla satilmistir.
Ayrica iretimin fazla olmasi durumunda ekonomik ve sosyal yapisi ticaretin
artmasina, buna bagl olarak da rekabetin artmasina ve hizlanmasina neden olmustur.
Ureticiler rekabetin artmasi durumunda iiriinlerini satmak icin daha ¢ok reklama

ihtiya¢c duymaya baslamislardir (Topsiimer ve Elden, 2015: 17).

Tarihte asil reklam olarak sayilabilecek durumlara matbaanin icat edilmesiyle
baslanmigtir. 1450 yilinda Giitenberg’in matbaayi icat etmesi bagka alanlarda oldugu
gibi reklamcilikta da yeni bir donemi baslatmistir. Bu icattan sonra hizli bir degisim
meydana gelmistir. Saticilar iriinlerini tanitmak i¢in bastirdiklart el ilanlarini
meydanlarda dagitmaya baslamislardir. Bu sayede daha fazla kisiye ulagsma olanagi
bulmuslardir. Daha sonraki yillarda gerceklesen ve reklamcilik tarihinin basili
orneginin ilki olarak kabul edilen W. Caxton’un rahipler i¢in olusturdugu ‘The Pyes
Of Salisbury Use’ ismindeki kitabin kilise kapisina asilan duyurusu olmustur. Bu
duyuru ayni zamanda ilk duvar afisi olarak sayilmaktadir (Unsal, 1984: 21).
Matbaanin icadindan sonra Kkitle iletisimini saglayan gazetenin gelisimi artmustir.
Gazetenin gelisimine bagli olarak da ilanlar artmistir. Almanya’da 1525°te gazetede
yer alan ve bir ilacin tanitimini igeren ilan ilk gazete ilani olarak kabul edilmektedir
(Gtiler, 2008: 10). Reklam olarak degerlendirebilecegimiz esas ilanlar ilk olarak
Amerika’da 1704’de yaymlanmistir. Reklamlarin bir kurulug tarafindan yiiriitiillmesi
diisiincesini Montaigne 1525 tarihinde Fransa’da ortaya atsa da ilk reklam kurulusu
1812 yilinda Ingiltere’de olusturulmustur. Amerika’da agilan ilk reklam kurulusunu

ise W. Palmer tarafindan 1841 yilinda kurulmustur (Karpat, 1999: 39).

Sanayi devriminin 1700°lii yillarda Ingiltere’de daha sonra da 1800’lii yillarda
Amerika’da baslamasi1 ve giderek {iretim alaninda etkisini artirmasi reklama duyulan
ihtiyact da artirmigtir. Uretimin makineyle yapilmasi iiriinlerin fazla olmasina ve bu
da daha fazla satis yapma isteginin olusmasina neden olmustur. Bunu giderebilmek
icinde daha fazla reklama ihtiyag duyulmustur. Pazari elinde tutmak isteyen
isletmeler ve ortaya ¢ikan rekabette kazancli olmak isteyen sirketler reklama daha
fazla bagvurmuslardir. Tiim bu gelismeler reklamlarin ileri bir boyuta taginmasinda

onemli etkenler meydana getirmislerdir. Ayrica 1839°da kesfedilen fotografla gorsel
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reklamlar yapilmaya baslanmistir. Bu tiir reklamlar da 1840’11 yillarda dergilerde yer
almaya baglamustir (Arens, 2002: 30).

Matbaadan sonra reklamin gelismesinde katkida bulunan ve kitle iletisiminde 6nemli
ilerlemelere neden olan radyo kesfedilmistir. ilk radyo yaymi 1907 yilinda Marconi
gerceklestirmistir. Ik radyo istasyonu ise 1920 yilinda Dogu Pittsburgh KDKA
adiyla yaymn yapmustir. Radyo istasyonu ticari olarak ilk kez WEAF isminde 1922
yilinda kurulmustur. 1924 yilinda ise ilk 6zel reklam N.W. Ayer & Son sirketinin
“Eveready saati” ismiyle hazirladiklar1 program olmustur. Tiim Amerikalilarin ayn
zaman diliminde ayn1 programi dinlemesini saglayan sistemi Ulusal Yayin Sirketi
(NBC) 1926 yilinda kurmustur. Gergeklesen bu gelismeler radyoya olan ilginin
artmasina, iletisim araglari arasinda radyonun iistiin olmasina neden olmustur. Bu
durum radyonun reklamcilikta kullanilmasinda etkili olmustur. Boylece sz, miizik
ve olusturulan sloganlarla insanlarin iizerinde daha etkili olunabilmis ve radyo
araciligiyla reklamin hedef kitleye daha ¢abuk bir bi¢imde ulagmasi saglanabilmistir.
Bununla birlikte bu durum reklamlarin isin uzmanlari tarafindan yapilmasina da yol

acmustir. (Unsal, 1984: 40).

1929 ta meydana gelen Diinya Ekonomik Buhraninin etkilerinden reklamcilikta
payma diiseni almistir. Bu déonemde buhranin nedenlerinden biri olarak reklamlar
gosterilerek, reklamlara karst bir tepki olusturulmustur. Buhran doneminde
tikketiciler satin almaya karsi tavir sergilemislerdir. Bu durum reklamcilar
incelemeler yapmaya mecbur birakmaistir. Bunun sonucunda A.C Nielsen, G. Gallup,
A. Crossley D. Starch gibi kisilerin kurdugu cesitli arastirma sirketleri ortaya
cikmistir. Sirketler tiiketicilerin hangi iriinleri aldiklarin1 ve dinledikleri radyolari,
yayinlar1 arasgtirmiglardir (Topsiimer ve Elden, 2015: 20). Reklamcilar da
reklamlarin1 bu arastirmalar sonucunda olusturmaya baslamislardir. Ayrica yaklasik
olarak bu doneme denk gelen televizyonun icadi diinyada yeni gelismelerin de
baslamasina neden olmustur. ilk yaym kanalin1 BBC kurmustur. 1930’lu yillarda
televizyon yayginlasarak gelisimini devam ettirmis ve bu yillar ise reklamcilik
acisindan sikintili ve sancili dénemleri i¢inde barindirmistir. 40 ile 50°1i yillar arasina
gelindiginde televizyonun onemi daha fazla artnmstir. Ikinci Diinya Savasmin

olmasma ragmen televizyonun hizla gelismesi, reklamciligin ileriye dogru adim
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atmasini beraberinde getirmistir. Radyonun isitme duyusuna seslenmesinden sonra
televizyonun hem isitsel hem de gorsel duyulara seslenmesi reklamcilik i¢in tiim
Ozellikleri barindiran bir ortam olarak degerlendirilmistir. Bu gelismeler 1s1ginda
yayina baglayan sirketler ¢ogalmistir. 1941 yilinda ilk spotu yayinlayan sirket WNTB
olmustur. Bu yayimnlardan sonra radyodaki reklamlarin yerini goriintiilii televizyon
reklamlar1 almistir. Bu reklamlar canli performanslardan ve sunan kisinin yetenegine
bagli reklamlardan olusmustur. Gelismeler dogrultusunda reklamlarin sekli ve
sunumu da zamanla degisiklige ugramistir. Bu durum basta Amerika olmak {izere
Avrupa lilkelerinde de radyonun dneminin azalmasia ve onun yerini televizyonun
almasina neden olmustur. 1950’li yillara gelindiginde ise canli yaymlarin yerini
videobantlar almistir. Ayrica sirketlerin reklam i¢in ayirdiklar: biitgelerin arttigi ve

reklamcilik sektoriiniin olusmaya basladig1 gézlenmektedir. (Rutherford, 1996: 21).

1960’11 yillarda ise pazarlama diizeni igerisinde yer alan iletisim etmeni ilk kez
ortaya cikmistir. Bu iletisim reklamlar araciligiyla kullanilabilir olmustur. Bu
yillardaki reklamlar genel olarak {iriiniin veya hizmetin pazarda yer aldigini
gosteren reklamlar seklinde yapilmistir. Bu donemdeki reklamlarda jingle, slogan
bulunmaktadir. Bunun yaninda reklamlarda diger iirlinlerle karsilastirmalara da
bagvurulmustur. Reklamlardaki bu sistem W. Bernbach gibi reklam oOnderleri
sayesinde zamanla degisiklie ugratilarak yaratict reklamlar yapilmasina yol

acilmistir (Bozkurt, 2005: 22).

1970°1i yillarda ise reklamcilik ve marka alaninda ¢ok ses getiren bir ¢alisma ortaya
cikmistir. Bu c¢alisgma ile konumlandirma stratejisini giindeme ilk getiren
aragtirmacilar J. Trout ve A. Ries’dir. Reklamcilikta bu strateji hedef kitlenin

diisiincelerinde istenilen algiy1 olusturabilmeyi ortaya ¢ikarmistir (Arens, 2002: 35).

1980’lerden sonra ise neo-liberal yontemlerle iliskili olarak reklam sektoriinde biiyiik
bir degisim gerceklesmis ve reklamin etki alami biiyiilk boyutlara ulagmistir.
Diinyadaki gelismelere bagli olarak ve kiiresellesmenin etkisiyle pazarlarin
uluslararasi boyutlara ulagmasiyla ¢ok uluslu sirketlerin artmasina ve pazarda niifuz
sahibi olmalarina neden olmustur. Buna bagli olarak medya gruplart da genis

alanlara yayilarak reklam alanlarinin genislemesini saglamislardir. Devletin yayin
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organlarini Ozellestirmesi ve sirketlerin, kisilerin 6zel kanallar kurmasi reklam
sektoriindeki sirketlerin ¢ogalmasina, yayinlanan reklamlarin da siirelerinin
uzamasina sebep olmustur. Bu yillarda iilkelerdeki reklam ajanslarinin birlesmesi,
ajanslar1 uluslararasi bir yapiya biiriindiirmiistiir. Bununla birlikte reklamlarda tema,

slogan gibi unsurlar ayn1 sekillerde kullanilmistir (Mattelart, 1991: 6).

1990’ yillarda Soguk Savasin sona ermesiyle artan kiiresellesmenin en ¢ok
etkiledigi alanlardan biri reklam olmustur. Uluslararast alanda yer alan reklam
ajanslarinin etkisi daha belirgin boyutlara ulagmistir. Pazarlama iletisiminde
tutundurma karmasinin icerisinde yer alan reklam tiim alanlarda iletisimi saglayan en

onemli etken olarak gelisimini stirdiirmiistiir.

Bugiinlerde ise reklamcilik teknolojik hareketlere bagimli olarak gelisimini
artirmaktadir. Internet gibi gelismelerin artmasiyla reklamlar da degismekte ve
tilkketicilerin istekleri gbz oniline alinarak 6znel reklamlar yapilir hale gelmektedir.
Internet alanindaki sosyal medyalar gibi gelismeler reklamin 6nemini daha da
arttirmakta ve reklamlar1 her alanda géormeye devam edilecegini diisiindiirmektedir.
DDB Worldwide, Ogilyv and Mather Worldwide benzeri sirketlerin yoneticileri
Internet gibi teknolojik gelismelerin ¢ogalmasiyla birlikte reklam taniminin bile
temelinden degisecegini diisiinmektedirler (Richards ve Curran, 2002: 76). Bu a¢idan
bakildiginda teknolojik yeniliklere duyarli ve ¢abuk uyum saglayabilen sektor olarak
reklamcilik diigiintilmektedir Tiim bu gelismelere bagl olarak gelecekte de reklamin

onemli bir 6ge olacagini sanilmaktadir.

2.2.2. Reklamin Tiirkiye’deki Gelisimi

Tiirkiye’de reklamin ilk Ornekleri olarak diinyadaki gibi saticilarin iiriinlerini
tanitmak icin yaptiklart sesli duyurular sayilmaktadir. Yazili reklam 6rneklerinin ise
diinyaya gore daha yakin bir tarihte basladigi goériilmektedir. Bunun nedeni olarak
matbaanin lilkemizde daha ge¢ zamanlarda kullanilmaya baslamasi gosterilmektedir.
Bu agidan bakildiginda Avrupa iilkeleri ve ABD’de reklamin ge¢misi daha eskilere

gitse bile Tiirkiye’de reklamin ge¢misi daha yakin tarihlere dayanmaktadir.
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Sozlii reklamlarin yerini basili reklamlarin almasi matbaanin ge¢ kullanilmasina
bagli olarak 19 yiizyila rastlamaktadir. Bu donemlerde Osmanli Devleti’nin dis
ticarette yaptig1 sozlesmeler sonucu Bati’min iriinleri kolaylikla iilkeye girmeye
baslamistir. Bu donemde yapilanlar birer modernlesmeye gegis olarak diisiiniilmekte
ve 1839 yili Tanzimat Fermani ilanindan sonrasini kapsamaktadir. Osmanl
Devletindeki bu gelismeler reklaminda gelisme goOstermesine neden olmustur ve
reklamlar sozlii olmaktan ¢ikmis basili reklam sekline biiriinmiistiir. 1831 yilinda
haftalik ¢ikarilan Takvim-i Vakay1 Osmanlinin ilk gazetesidir. Bu gazetede daha ¢ok
resmi makam, kurum ve kuruluslarin halkina baz1 bilgileri duyurmak i¢in yazilmis
olan yazilara yer vermektedir. Osmanli bu donemde bir degisim siirecinde idi ve bu
degisimi halkina begendirmek, benimsetebilmek icin yaptigr hareketleri gazete
araciligiyla duyurma yoluna basvurmustur. Ornegin, devletin fes iiretimini ve
bununla alakali yapilan satislari1 duyurmast bunun bir resmi ilan oldugunu
gostermektedir ve o sekilde degerlendirilmektedir. Daha sonralar1 bu gazetede tilkeyi
ilgilendiren i¢ ve dis meseleler hakkinda yazilara yer vermistir. ilerleyen yillarda ise
sadece padisahin buyruklar1 ve devletle ilgili yazilar1 igeren resmi bir gazeteye

dontigmiistiir (Kologlu, 1999: 25).

1840 yilina gelindiginde ise W. Churchil’in Osmanli’ya verdigi yardimlar sonucunda
yayinlanan Ceride-i Havadis isimli gazete yer almaktadir. Gazete iki boliime ayrilmis
ve llke i¢indeki haberler bir bolimde, ililke disindaki haberler diger bodliimde
bulunmaktadir. Gazete bir miiddet sonra ticari bir durum sergileyerek igerden ve
disaridan gelen ilanlari her seferinde artirarak ilanlara yer vermistir. 1852 yilindan
sonra bu ilanlar gazetenin biiyiik bir béliimiinii olusturur bir hal almistir (Inugur,
1993: 183). Bu ilanlarin igerigini ise satilik arsa, ev, bazen kitap seklindeki ilanlar
olusturmaktadir. Gazetedeki bu ilanlar her zaman olmamakla birlikte bazi
durumlarda resim ve baslik ekleyerek reklamcilik anlaminda bir yenilige de dnciiliik
etmistir. Uzerinde resim bulunan ilk reklam ilan1 olarak bir nasir ilacinin reklami

kabul edilmektedir. (Kologlu, 1999: 35).

1856 yilinda Islahat Fermaninin ilan edilmesinde etkili olan Avrupa devletleriyle
Osmanli arasindaki siki iletisim sayesinde devlet Avrupali sayilmistir. Bu fermandan

itibaren yabanci ilanlarda gozle goriliir artislar ve farkliliklar gézlemlenmistir. Bu

39



acidan bakildiginda ilk reklam calismalarini devletin igerisinde var olan Rum ve

Musevi azinlik gruplarin gergeklestirdigi ortaya ¢ikmaktadir (Cetinkaya, 1992: 42).

Agah Efendinin 1860 yilinda Terciiman-i Ahval ismiyle ¢ikardig1r gazete ilk 6zel
gazetedir. Bu gazete ticari amagla kurulmus ve tam anlamiyla bir gazete 6zelligi
tasimaktadir. 1864 yilina gelindiginde gazete ilk kez ilanlarinda ticari olanlara da yer
vermeye baslamistir. Bu gazetenin ilk ilanm1 olarak Eminénii’ndeki Yenicami
bahcesinde yer alan magazalarin birinde bulunan ziliccaciye magazasinin yurt
disindan getirdigi iriinlerinin Ramazan ay1 boyunca yaptirdigi duyurular
sayillmaktadir. Ayrica resimli olarak yapilan ilk ilan ise Loton Anzer sirketinin
sattmin1 yaptig1 zirai alet ve esyalari icin yaptirdigi duyurular kabul edilmektedir
(Cetinkaya, 1992: 41). Bunun yani sira 1862 yilinda Teciiman-1 Ahval’den ayrilan
Sinasi Tasfir-i Efkar gazetesini ¢ikarmaya baglamigtir. Bu gazete egitime, edebiyata
ve edebi tartigmalara yer vermistir. Ayrica gazete reklam alaninda ilk kez iicretsiz
uygulamasin1 Tiirkce basinda baslatmistir. Bu acidan diger gazetelerden farkli
davranmigtir (Cakir, 1997: 178). Bu donemde gazetelerin yani sira dergilerde yavas
yavas basin hayatinda yerini almaya baslamaktadir. Resimli olarak basilan ilk dergi,
Mir’at bunun yan1 sira Mecmua-i Iber-i Intibah, Ceride-i Askeriye, Mecmua-i
Ibretniima, Ayine-i Vatan ve Takvim-i Ticaret adli dergiler uzun dmiirlii olmasalar

bile bu donemdeki yerlerini almaktadirlar (Y1lmaz, 2001: 357).

Tirkiye tarihinde gercek anlamda reklamciligin gelismeye basladigi donem 1880
yillarinda ve Abdiilhamit’in padisah oldugu donemlere denk gelmektedir. Bu yillarda
Osmanli Ticaret ve Sanayi Rehberi adinda Rafael Cervati’nin nciiliigiinde baslatilan
girisimle Avrupa’dan ve iilke i¢inden toplanan ilanlara yer verilmistir. Gilinlimiizdeki
promosyona benzeyen reklam aracina ilk kez 1870 yilinda Hadika Dergisi’nde
rastlanmaktadir. Bu dergi okuyucularina ¢igek tohumu ve fidan hediye etmistir. Bu
donemde sigara kagidini iiretenler bu yeni yontemi kullanarak rekabete neden
olmuglardir. Ayrica bu donemler reklamciligin meslek haline gelmeye basladig:
donemleri gostermektedir. Bunun yani sira ilanlar farkliliklar gostererek el ve duvar
ilan1 seklinde ayrilmaya baslamaktadir. Kisa yazilar ve bashiklar yer almaya
baslamakta ve gorsel etmenler 6n plana ¢ikmaktadir (Kologlu, 1999: 118). Basindaki

gelismenin ikinci Megrutiyetin ilaniyla artmasit sonucu reklamcilikta da 6nemli
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gelismeler olmustur. Bu yenilikle birlikte reklam ajanslar1 kurulmaya baglamistir ve
reklamlar ¢ok farkli acilardan ele alinmistir. Ag¢ik alan reklamcilig1 ve kampanyalar
bu yeniliklerin bir kag¢in1 olusturmaktadir. Bu yillarda uluslararasi sayilan tanitma
isleriyle ugrasan Fransiz Havas sirketinin Kahire subesinin sorumlu kisisi olan E.
Hoeffer 1909 tarihinde Huli ve Samanon’la beraber kurduklar1 Ilancilik Kollektif
Sirketi Osmanli Devleti’nde bulunan ilk reklam sirketi olarak bilinmektedir. Bu

sirketle reklamcilik profesyonel bir boyut kazanmustir (Cetinkaya, 1992: 42).

Mesrutiyetin ilaniyla birlikte basinda 6zglirliglin artmas1 sonucu reklamecilikta
gelisme gostermistir. Fakat bu yillar1 takip eden siliregte Balkan ve Birinci Diinya
Savas1 gibi savaslarin baglamasi iilke ekonomisini olumsuz yonde etkilemistir. Bu
durumun reklamciliga yansimasi da olumsuz olmus ve reklamciligin gelismesi

yavaglamaya baslamistir.

Cumhuriyetin ilan edilmesiyle birlikte devletin yonetim sikintisinin diizene girmesiyle
sosyal ve ekonomik hayatta birgok yenilikler yapilmistir. Bunlarin dogrultusunda
gazetelerin diizenli yayin yapabilmeleri sonucunda bitme noktasina gelen reklamcilik
sektorii tekrardan etkinligini artirmaya baslamistir. Yabanci sermayeli sirketlerden
Ford ve Bayer vb. gazetelere verdikleri diizenli ilanlarla ulusal sirketlere liderlik
etmiglerdir. Bu ve benzeri durumlar ekonominin ilerlemesine bunun sonucunda da
rekabetin artmasina neden olmustur. Bu gelismelerin yasanmasi ise reklamin énemini
ortaya c¢ikarmaktadir ve zorunlu bir etkinlik oldugunu gostermektedir (Ozkan, 1996:
15).

1925 Sapka Inkilabi ile ayn1 dénemlerde gerceklesen olay reklamcilik agisindan
onemli bir nitelik tasimaktadir. Bu durum Abdi Tevfik’in Ilanat Fenni adinda
reklameilik iizerine yayinlanan, ilk bilimsel eser niteligi tasiyan kitab1 yazmasi olarak

gosterilmektedir (Yilmaz, 2001: 360).

1928 yilindaki Harf Inkilabinin sonucunda yeni harflere gegis déneminde okuma
yazma durumu sancilt bir ddneme girmis ve bunun nedeniyle de reklamcilik sektorii
zor giinler gecirmistir. Yeni harflere alisilmasi ve okuma yazma oranmnin artmasi

sektoriin yeniden canlanmasina neden olmustur (Cetinkaya, 1992: 43). Bu gelismelerin
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ardindan reklamciligin liderleri tekrar sahadaki yerlerini almaya baglamiglardir. 1936
yilina gelindiginde E. Hoeffer, Houli ve Samanon Cumhuriyet gazetesi yazi islerinden
sorumlu Kemal Salih Sel’i de aralarina alarak Yunus Nadi’nin de olur verdigi Mecra
Ajans Tekelini kurmuslardir. Bu sirketin kisa ismi KEHOSAH seklinde
olusturulmustur. Cumhuriyet gazetesi o donemin en fazla satan gazetesidir ve bu sirket
Kemal Salih Sel ve Yunus Nadi sayesinde gazetede yer alan biitiin reklam sayfalarinin
pazarlamasini yil boyunca yapmak i¢in satin almistir. Uzun bir slire bu sirket tiim
ilanlar1 kendi sirketinin iizerinden yayimnlanir ve bu ylizden elinde tekeli tutmakla

suclanmuslardir. Ayrica bu durum dava konusu da yapilmistir. (Ozkan, 1996: 41).

1929 Ekonomik Buhran donemi iilkemizi de olumsuz etkilemistir ve reklamcilik bu
durumdan en ¢ok etkilenen alanlardan biri olmustur. Bu donemde 6zel sektoriin basit

ilanlar1 ile kamu alaninin afisleri gibi kii¢iik bir alanda kalmistir.

1940’11 yillara gelindiginde ise Eli Aciman o zamanlar Sen Sapka olarak anilan ve
giinlimiizdeki adiyla Vakko sirketinin sahibi Vitali Hakko ve Maria Began adli
kisiler ile bir araya gelerek Faal Reklam Ajansini olusturmuslardir. Ajansin
danismanligin1 Robert Kolejli bir Amerikali profesér yapmistir. Bu ajans yillar
icerisinde gelisme gostererek reklamecilik alaninin biiytlikleri arasinda yer alan
Manajansi ortaya ¢ikarmistir. Ayrica bu déonemde Guy Scialom’un olusturdugu ve
ismine Grafika denilen sirkette bir diger 6nemli reklamcilik liderlerinden biri olarak

sayilmaktadir (Cetinkaya, 1992: 44).

Ulkemizde kitle iletisim araci olarak kullanilan yazili basinin yaymda 1927 yilinda
yayin yapmaya baglayan radyo ile yeni bir alan acilmistir. Radyonun hayatimiza
girmesiyle birlikte reklamlar da yeni bir boyuta taginmistir. Radyodaki ilk reklamlar
genellikle resmi kurumlarin ve hayir kurumlarinin reklamlari olsa bile bu zamanla
degiserek bir¢ok alana yayilmistir. Bu da gazete ve dergilerdeki baz1 reklamlarin

radyoya ge¢mesine neden olmustur (Karpat, 1999: 42).

Radyonun hayatimiza girmesiyle bir¢ok degisme ve gelismede hayatimizda yer
almistir. Reklam da bu degisme ve gelismelerden etkilenmistir. Ancak Tiirkiye’de

radyonun etkisi Avrupa ve Amerika’daki gibi olmamistir. Bunun nedeni radyonun
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devlet tekelinde bulunmasidir. Radyo reklamciligin gelismesinde bu nedenden dolay1
ilk zamanlar ¢ok etkili olamamustir. Ik on y1l kadar bir siire dzel sirketler elinde olan
radyo isletme ve kurma bir kanunla 1938 yilinda devletin idaresine ge¢cmistir. Bu
durumdan sonra radyoda reklamlardan c¢ok devletin istekleri g6z Onilinde
bulundurularak bir yayin yapilmistir. Radyonun Istanbul, Ankara ve Izmir’de
acilmasindan sonra 1950’11 yillara gelindiginde isteklerin de artmasiyla radyoda da
reklamlara yer verilmeye baglanmistir. Ayrica 1951 yilinda radyolardaki ilan ve
reklam tarifesi adi altinda radyodaki reklamlar1 diizenlemek i¢in bir kanun
olusturulmus ve Resmi Gazetede yaymnlanmustir (Unsal, 1984: 42). Ik reklam
ornekleri Ankara ve Istanbul’dan yaymlanmis ve genellikle devlet bankalari, resmi
kurumlar, hayir kurumlarinin reklamlarina yer verilmistir. Pazarda yer alan sirketler
ise daha sonraki yillarda reklam verebilmislerdir. Reklamcilikta radyoda yer alan
reklam tiirli ilk olarak spot reklamlar yer almistir. Bundan sonraki donemi izleyen
reklam tiirleri ise sirketlerin ve bankalarin olusturdugu 6zel tanitict reklamlar ve
reklam kuruluslarinin yaptigi programli reklamlar olarak adlandirilabilmektedir

(Altunbas, 2003: 49).

Tiirkiye’de reklamcilik radyonun devreye girmesiyle hizli bir gelisim gostermistir.
Bu acidan radyo ¢ok 6nemlidir. Radyonun 6nemi ve reklamcilik {izerindeki gercek
etkisi 1957 yilindan sonra olmustur. Ayrica bu yillarda Bakanlar Kurulu
Kararnamesiyle gazete ve dergilere ilan verme hakki yalmzca Resmi Ilanlar Sirketine
birakilmistir. Bu durum ajanslarin yayin grubu kuruluslarla aracisiz olan iligkisini
kesmistir. 1961 yilinda ise yiiriirliige giren bir kanunla Basin ilan Kurumu meydana
getirilmis ve resmi ilanlar, yabanci menseli reklamlar sadece bu kurum sayesinde
yayinlanabilir bir duruma getirilmistir. Bu kararla birlikte reklamlar rahat bir bigimde

yayinlanabilir olmustur (Unsal, 1984: 49).

Devletin radyosunu olusturan TRT radyosu, yaym hayatinda yer almis ve reklamlara
bu donemde de yer verilmistir. Buradaki yer verilen reklamlarin sekli ise ii¢ farkl
bigimde olmustur. Ilk olarak kiigiik yani spot reklamlar yer almustir. ikincisini ise
programli reklamlar olusturmustur. Ugiinciisii yani son olan1 ise 6zel tanitici reklamlar
olmustur. Spot reklamlar kisa olmus ve yalnizca sézden olusmustur. Bunlar radyo

miidiirligiine basvurularak fiyati hemen 6denen reklamlar1 kapsamaktadir. Programl
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reklamlar ise ajanslarin hazirladigi, egitici ve eglendirici unsurlar iginde barindiran
reklam spotlarinin yer aldig1 belirli dakikalarda yapilan programlari olusturmaktadir.
Son reklam sekli olan 6zel tanitici reklamlar ise ajanslarin ve kurumlarin TRT den
belirli siireyi kiralayarak yaptirdiklari reklamlar1 kapsamaktadir. Bu reklam seklinde
onceden bagvuru ve izin almak gerekmektedir. Boylece devlet radyosunda yer verilen
reklamlar sayesinde sirketlerin, kurumlarin ilgisi bu yone dogru olmus ve reklam igin
ayrilan miktarlar artmistir. Bu da reklamciligin daha fazla gelismesine neden olmustur.
Bankacilik hizmetlerinin gelismesi, sanayinin kurulmasi, yerli ve yabanci tiriinlerin
beraber pazarda yer alarak rekabetin artmasina neden olmasi reklamlarin 6nemini
artirmis ve gelismesine Oncii olmustur. Bununla birlikte bu alandaki ajanslarin

kurulmasina ve sayilarinin artmasina da sebep olmustur (Yilmaz, 2001: 24).

Faal ajans 1957 yilinda biinyesine yeni ortaklar katarak bir sirket haline
doniismiistiir ve 1965 yilina kadar cok sayida miisteriye sahip olmustur. Ilerleyen
yillarda bazi ortaklar ile yol ayrimina gitmistir. Eli Aciman buradan ayrilarak yeni
ajanst1 Manajans’t kurmus ve Afif Erdemir de Yeni Ajanst kurmustur. Bundan
baska Poyraz, Radar, Sedef, Anten, Ses, Rektas ve Akdogu gibi ajanslar
kurulmustur (Unsal, 1984: 53).

1957 ve 1961 yillan arasinda politik sikintilar i¢inde olan hiikiimetin ilanlar hakkinda
yaptig1 diizenlemeler sonucunda basini kontrol altina alma istegi reklamciligi olumsuz
etkilemistir ve zor zamanlar yasanmasina neden olmustur. 1960 ihtilali ile bu sikintili
duruma son verilmistir. Haldun Simavi’nin baslattigi 1964 yilindaki renkli baski ve
ofset reformu reklamcilikta basinin gelisme gostermesine neden olmustur. Bu yillarda
ilerleme gosteren bir diger reklam alanmi1 da film reklamlari olmustur. Her ne kadar
baslangict 1950°li yillar olsa da 1964 ve 1965 yillart 6nemli donemlerini
olusturmaktadir. Bu alanin onciilerinden sayillan Vedat Ar yaptig1 reklamlarla halka
reklam1 benimsetmis ve sevdirmistir. And Film’in canli resim uygulamasiyla bu alana
bir ¢esitlilik gelmistir. Bundan sonra Ali Ulvi Ersoy, Bedri Kahraman, Yalgin Tiizecan,
Ferruh Dogan, Yal¢in Cetin, Eflatun Nuri gibi isimler sirketler kurarak canli resim
uygulamali reklam filmleriyle bu alanin gelismesinde etkili olmuslardir. Halk bu yeni
reklamlart begenmis ve canli, gorsel olmasi ilgi odagi olmasina sebep olmustur. Bu

acidan bakildiginda bu reklamlar televizyon reklamlarina gegiste ilk adimini
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olusturmustur. 70°l1 yillarda televizyon yayinlarinin artmasiyla reklamcilik bagka bir
boyuta taginmistir. 1972 yilina gelindiginde TRT yeni bir diizenleme yaparak
reklamlara yer vermeye baslamistir. Sinema reklam filmleri yapmaya alisik ajanslar
televizyon icin daha kisa siireli filmler hazirlamayi ilk olarak zor gdrse de bu sorun
daha sonra halledilmis ve televizyon i¢in gilizel reklamlar yapilmaya baslanilmistir
(Cetinkaya, 1992: 44). Ayrica bu gelismeler bas gosterdiginde kurumsallagsmaya
baslayan reklamcilik alaninda 1971 yilinda Tiirkiye Reklam Ajanslar1 Birligi
olusturulmustur (Yilmaz, 2001: 361). Bu yillarin son donemlerinde reklamcilik
acisindan kotii gilinler yasansa da firsatlari degerlendiren bankalar reklameilik

sektoriline olan ilgiyi artirmistir.

Diinyada oldugu gibi ekonomik sorunlarin yasandigi donemlerde en ¢ok sikinti
ceken sektor iilkemizde de reklamcilik olmustur. 1980’11 yillara gelindiginde
ekonomik sikintilar bir yandan, diger yandan politik sorunlar, yonetim sorunlari
iilkeyi ¢ok kotii etkilemistir. Bu durum 24 Ocak kararlar1 olarak anilan kararlarin
alinmasi ve uygulamaya gegilmesiyle azalmistir. Ulke sorunlarini gidermek igin
aldig1 ekonomik kararlar 1s1¢inda birgok sektor rahatlamistir. Reklamcilikta ise
cokuluslu sirketlerin iilkemize gelmesine neden olan kararlar ile bu alanda diinya
capinda reklamlar yapilmistir. Eski reklam anlayis1 degismis, yeni ajanslar kurulmus
ya da yabanci sermayeli sirketler yerli sirketlerin biiylik c¢ogunlugunu satin
almislardir. Bu yillarda halkta reklamlari benimsemislerdir. Onceki zamanlarda
olusan yargilarin yerini yenileri almistir. Reklam1 yapilan iiriin artik 1yi mal olarak
degerlendirilmeye baslanmistir. Bu yillarda reklamlar kisilere mali tanima ve se¢me

hakki vermistir (Cetinkaya, 1992: 49).

Tiirkiye’de reklamlarla ilgili yasalar 80’lere kadar ele alinmamistir. Bu yillara kadar
radyo ve televizyon kurumu gerekli gordiigli diizenlemeleri yapmustir ve o
diizenlemelere uyulmaya calistimistir. 1981 yilma gelindiginde Istanbul Ticaret
Odasi1 Diiriist Reklameilik Konusunda Riayeti Mecburi Mesleki Kararlar isimli bir
diizenleme yaparak bu alandaki ilk ve 6nemli kararlari almiglardir (Akbulut ve
Balkas, 2006: 24).
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80’li yillardaki Onemli gelismelerden biri de renkli televizyon yayimlarinin
baslamasidir. Bu gelisme reklamlar ¢ok etkilemistir ve ayrica reklamlarin insanlar
tizerindeki tesirini artirmistir. Bu donemlerde basin ise zor giinler yasamistir. Kagit
fiyatlarindaki an1 artiglar, gazete ve dergilerin yalnizca reklamlardan gelir elde
etmesine neden olmustur. Bu da yazili basinin yeni gelir kalemleri bulmasina neden
olmustur. Bunun i¢in promosyon reklamlar yapilmis ve dagitim kanallar1 artirilmis
ve hizlandirilmistir. Boylece rekabet alaninda reklami iyi kullanan daha ¢ok kazang

saglamistir (Cetinkaya, 1992: 49).

80’11 yillarda diinyay1 etkisi altina alan bilgi cag Tirkiye’yi de etkilemistir.
Reklamcilik acisindan bu etki olumlu olmustur. Bu yillardaki en 6nemli adimlardan
biri 1985 yilinda Reklamcilar Derneginin kurulmasidir. Bu dernek kar amaci
giitmeden alaninda belirledigi amaglar i¢in ¢alisan, iiyeler arasinda birlik saglayan bir
kurum olmaya c¢aligmistir. Ayrica bu yillarda onceki doneme gore reklam
harcamalar1 ¢ok daha fazla olmustur. En 6nemli reklam alani ise televizyon olmustur.
Bu yillarda banker reklamlarinin yapilamaz denmesi ve banka reklamlarinin
yapilmasina izin verilmemesi reklamcilik agisindan olumsuz olmustur. Bu donemde
yapilan uluslararasi bazi toplantilarin Tiirkiye’de gerceklesmesi reklamciligin kotii
durumunu diizeltmesine neden olmustur. Reklamcilik alaninda Altin Lale 6diiliiniin
tilkemize verilmesi reklamciligin gosterdigi gelismenin en Onemli gostergesi
olmustur. 1989 yilinda yapilan giimriik indirimiyle fazlalagan rekabet ortaminda

pazarlama ve reklam en 6nemli etkenler olmustur (Tosun, 1989: 83; Tek, 1999: 723).

1990 yilina gelindiginde televizyon yayinlar1 devlete ait TRT kanalinin yonetiminde
olmaktan ¢ikmistir. Yeni 6zel televizyonlar ve radyolar kurulmustur. Bu donemden
once kurulan ve Turgut Ozal’in oglunun da ortaklardan biri olmasi nedeni ile Star 1
kanali yurt disindan yaymlarma baslamistir. Yaymlarimi PTT iizerinden uydu
kiralayarak yapmustir. Yayma baslamasindan sonra bir¢ok sirket reklamini da
vermisgtir. 1992 yilinda Cem Uzan’in kurdugu Teleon yayin hayatina baslamistir.
Hiirriyet ve Sabah gazetelerinin girisimleriyle televizyon yayinlarma Show TV
adiyla yayima baglamistir. 93 yilinda ilk sifreli kanal kurulmustur. Ardindan ise ATV,

Kanal D ve sonra ise Kanal 6, Kanal Market, Flash TV televizyon diinyasindaki
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yerini almigtir. Bu donemlerde televizyon kanallarinin herhangi bir yasal dayanagi

bulunmamaktadir (Alemdar, 1999: 127).

1994 yilina gelindiginde bu a¢ig1 kapatmak i¢in Radyo ve Televizyon Kurulus ve
Yaymnlar1 Hakkindaki Kanun ¢ikarilarak olusan sorunlar onlenmeye calisilmistir.
Televizyon kanallarinin denetimini ise bu kanunla olusturulan Radyo ve
Televizyon Ust Kuruluna (RTUK) birakilmistir (Alemdar, 1999: 127). Bu
gelismelerin  yaninda reklamcilik alaninda yeni yapilanmalar ve kurumlar
olusturulmustur. 1990 yilinda Reklam Yazarlari Dernegi ve 1994°te ise
Reklamverenler Dernegi gibi kurumlar olusturulmustur. Bu yillarda yasanan
ekonomik krize ragmen reklam sektorii hizli bir sekilde ilerlemeye devam etmistir.
Reklam harcamalar1 her gecen yil daha fazla artmis tirlinler ve hizmetler i¢in reklam

en onemli tanitim araci olmustur (Tek, 1999: 723).

2000’11 yillara gelindiginde insanlar reklami yapilmayan iirlinleri almayi tercih
etmemekte ve reklam araciligi ile olusan markalar1 alir hale gelmektedir. Bu yiizden
reklamcilik sektorii her gecen giin daha fazla ilerleyerek biiylimeye devam
etmektedir. Teknolojik gelismelerin hizla ¢ogalmasina bagli olarak reklamcilikta
onun dogrultusunda ilerlemesini siirdiirmektedir ve bunun hi¢ durmadan devam
edecegi goziikmektedir. Internetin hayatimiza girmesi ardindan cep telefonu
teknolojisinin her giin yenilikler sunmasi, reklamcilik alaninin da ¢ikan her yeni
mecrada kendisine yer edinebildigi gercegini degistirmemektedir. Insanlarin
teknoloji ile birlikte her seye daha hizli erigsim istegi reklamciligin ilerlemesinde
onemli bir etken olusturmaktadir. internetteki reklamlarn ardindan yeni gelistirilen
alanlardan olan sosyal medyadaki reklamlar bize reklamin Onemini asla
kaybetmeyecegini ve eskisinden daha hizli tiiketiciye ulagmasini saglayacaginin

kanitlamaktadir.

2.3. Reklam Tirleri

Reklam tarih boyunca yasanan gelismelere bagli olarak ilerleme gdsterebilmekte ve
toplumsal alanda hep s6z sahibi olabilmektedir. Devletler, kurumlar, sirketler ya da

kisiler herhangi bir seyi ilan etmek i¢in reklam1 kullanmaktadir. Béyle bir durum var
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oldugu igin her yeni olusan mecrada reklam kendisine yer bulabilmektedir. Bu
acidan reklamin da ¢esitli tiirlere ayrilmasi yani siniflandirilmasi reklam verenler i¢in
ve reklamin ulagsmasi i¢in gerekli oldugu diisliniilmektedir. Bu yilizden reklamlar
bircok kisi tarafindan farkli bagliklarda tiirlere ayrilmaktadir ve g¢esitli
simiflandirmalar yapilmaktadir. Tim bunlar géz onlinde bulundurularak reklam
sektoriinde en ¢ok yer eden siniflandirma dikkate alinarak bu kisimda genel tiirlerine

yer verilmektedir.

2.3.1. Reklamu Olusturanlar Acisindan Reklamlar

Reklami kimin gergeklestirdigi veya reklam verenin kimler oldugu reklam igin
onemli olmaktadir. Bu yonden reklami olusturanlar agisindan reklamlar ii¢ baglik
altinda ele alinmaktadir. Uretici reklami, araci reklami, hizmet isletmesi reklami

seklinde siiflandirilmaktadir.

Uretici reklam, bir sirketin, kurumun, kurulusun ve kisinin irettigi kendi @iriiniiniin
ya da hizmetinin tamitimini, tiim {ilkeyi kapsayacak sekilde biitiin topluma hitap eden
radyo, televizyon, gazete, dergi gibi iletisim araglarinda reklamimin yapilmasi
seklinde ifade edilmektedir. Bu tiir reklamlar genel reklamlar olarak

adlandirilmaktadir (Elden, 2003: 27).

Araci reklamlar, diger adi1 lokal reklam olarak yer almaktadir. Bu tiir reklamlarda
reklami yapilan {irlinlin veya hizmetin satisin1 yapan firma, kurum, kurulus veya kisi
tarafindan iretilmedigi ama bu {iriinii ya da hizmeti sattiklarim1 duyurmak i¢in
yapilan reklamlar olusturmaktadir. Buradaki firmalar daha ¢ok araci kurumlardan
meydana gelmektedir. Bu firmalari, toptancilar ve perakendeciler gibi kuruluslar
olusturmaktadir. Ornek olarak o bolgede bulunan biiyiik marketlerin yaptig1 el
ilanlar gosterilebilmektedir (Karpat, 1999: 54).

Genel reklamlar {iriinii g6z oniinde tutarken araci reklamlar ise belli bir bolgede yer

alan magazasin1 gz oniinde tutmaktadir. Uretici reklamlar iiriiniiniin marka haline

donlismesini ve alicinin gordiigii her yerde lriiniinii almasina tesvik etmektedir.
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Lokal reklamlar ise baskasmin iirettigi iriinii magazasindan almalarina tesvik

etmektedir (Dunn ve Barban, 1982: 11).

Hizmet igletmesi reklami ise hizmet sektoriinde bulunan banka, sigorta sirketleri gibi
kurumlarin sergiledikleri hizmetlerinin tiiketiciye tanitilmasini igeren reklamlar

meydana gelmektedir (Elden, 2003: 28).

Tek’e gore siniflandirma, bedelini 6deyenlere gore yapilmaktadir. Bunlar imalatci,
toptanci, perakendeci, ortaklasa reklamlar seklinde isimlendirilmektedir. Ayrica
bunlara ek olarak tiizel yabanci reklamlar (yabanci sirketlerin ve ¢ok uluslu
sirketlerin ticaret yaptiklar1 {ilkede gerceklestirdikleri reklamlar), pazarlamaya
yardimcr kuruluslarin reklamlar1 (ajanslara yaptirilan reklamlar), 6zel kisi ve
orgiitlerce yapilan reklamlar (seri ilanlar ve kiralik, satilik reklamlari) saymaktadir

(Tek, 1999: 732).

2.3.2. Hedef Pazar Acisindan Reklamlar

Reklam veren ve reklam yapanlar i¢in 6nemli olan olusturduklar1 reklam mesajinin
hedef kitleye ulasmasini saglamaktir. Bu agidan hedef kitlenin dogru belirlenmesi
gerekmektedir.  Belirlenen kitleye mesajin  ulagsmast en Onemli etkeni
olusturmaktadir. Bu yilizden ayni mesajin biitin insanlarn  etkilemesi
beklenmemektedir. Bu nedenle reklamlarin temel hedef kitlelerine gore
olusturulmas: gerekmektedir. Temel hedef kitle ise tiiketiciler ve dagitim kanallari
seklinde ifade edilebilmektedir. Bir de zamanla gelismeler sonucu olusan ve bu
alanda da ihtiya¢ duyulan endiistriyel reklamlar yer almaktadir (Kocabas ve Elden,
1997: 30).

Tiiketici reklamlari, ulasilmak istenen kitle, iirlinii satin alacak birey veya ailesi i¢in
yapilan reklamlar olusturmaktadir. Bu reklamlarin amaclart nihai tiliketiciye
ulasabilmektir. Bu reklamlar ile hedef kitleye {irlinlerin, hizmetlerin &zellikleri,
yararlari, satilan yer ve satis kosullar1 gibi nitelikleri tanitilmaktadir. Giin boyu
karsilagtigimiz bir¢ok reklam bu tiir reklamlara girmektedir (Bovee, Thill ve Dovel,

1994: 6).
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Dagitim kanallar1 reklamlari, bu tiirde tiikketicinin yerini alan iiriin ve hizmetin
bireylere iletilmesini saglayan perakendeci, toptanci gibi dagitim kanallar1 ig¢in
yapilan reklamlar olusturmaktadir. Aracilar olarak adlandirilan bu grup icin yapilan
reklamlarin amaci iriiniin alinmasin1 saglayarak dagitim kanallarmin daha fazla
tirlinlerini satmasma neden olmaktir ve iiriine sayginlik kazandirarak daha rahat
satilir hale getirmektedir. Aracilarin sattig1 triinlerin tiiketicilere iletilmesi kolay ve
tiikketicinin goziinde iiriine yaklasim daha olumlu olmaktadir. Bu siniflandirmanin bir

diger adi da ticari reklamlar seklinde ifade edilmektedir. (Elden, 2003: 28).

Endiistriyel reklam denilince akla gelmesi gereken sey hammadde veya
tamamlanmamis mamuliin reklamlarinin yapilarak firmalarin almasin1 saglayan
tanitimlar gelmektedir. Bu tiir reklamlar daha c¢ok iriin hakkinda bilgi veren ve

tirtiniin 6zelliklerini anlatan reklamlardan olusmaktadir (Yaylaci, 1999: 13).

2.3.3. Amac¢ Acisindan Reklamlar

Reklam gelismesini hizlandirdik¢a pazar igin farkliliklara ihtiya¢ duyan sirketler
reklama daha c¢ok basvurup her istediklerini reklamlar sayesinde gerceklestirmeyi
istemektedirler. Bu agidan firmalarin, sirketlerin amaglarina gore reklamlar tiirlere
ayrilmaktadir. Bu alanda c¢esitli siniflandirmalar olsa da ¢ok kullanilani birincil talep

reklami ve secici talep reklami seklinde yapilan ayrim olusturmustur.

Birincil talep reklaminda herhangi bir {iriin i¢in talep olmasini saglamak ve o {iriine
az olan talebi ¢ogaltmak i¢in yapilan reklamlar olusturmaktadir. Bu tiir reklamlar
daha ¢ok pazarda ilk kez yer alan iirlinler i¢in yapilmaktadir. Buradaki amag iiriiniin
satigin1 saglamak ve pazarin gelismesine de neden olmaktir. Bu reklamlarda dnemli
olan marka degildir. Uriin icin bir imaj olusturmaya ¢alisiilmamaktadir. Reklamda
daha c¢ok vurgulanan tema iiriiniin 6zellikleri ve hedef kitle i¢in saglayacag: faydalar
olmaktadir. Bu reklamlara genel amagl reklamlarda denilmektedir (Karpat, 1999:

55).

Secici talep reklaminda ise pazarda yer alan markaya olan talebi artirmak i¢in

yapilan reklamlar olusturmaktadir. Tiiketiciye markayr hatirlatmak, sevdirmek ve
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markaya olan ilgiyi devamli hale getirmek icin olusturulan reklamlardir. Bu
reklamlarda pazarda yer alan diger markalarla reklami yapilan marka birbirleriyle
kiyaslanarak reklam1 yapilan markanin daha {istiin oldugu gosterilmek istenmektedir.
Burada pazarda var olan talebi markaya yonlendirme bulunmaktadir. Bu tiir
reklamlara 6zel amagli reklamlar seklinde de isimlendirilmektedir. Baska bir

siniflandirma seklinde ise iirlin reklami ve firma reklami olarak anilmaktadir (Kasim,

2005: 21).

2.3.4. Reklamin Acik Yapilip Yapilmamasi Acisindan Reklamlar

Uriin yerlestirme reklamlar1 olarak da isimlendirilen bu reklam ii¢ ayr1 baslik altinda

aciklanmaktadir. Bunlar agik, gizli ve infomersiyal seklinde ayrim yapilmaktadir.

Acik reklamlardan kastedilen reklam veren, reklami yapan ajans ve bu reklami
yayinlayacak medya icliisiiniin anlagsmalar ¢ergevesinde parasinin hepsi 6denmis
olarak yapilan reklamlardan olusmaktadir. Bu reklamlarin bedelinin 6dendigi net

olarak bilinmektedir (Elden, 2003: 29).

Gizli reklamlarda ise iiriin veya hizmetin alakasi olmayan bir durum ya da konunun
icinde tiiketiciye tam belli etmeden reklaminin yapilmasi bu tiire girmektedir. Burada
reklam direkt olarak degil de dolayli yoldan yapilmaktadir. Ornegin, bir dizide
oyuncunun elindeki cep telefonunun markasini goriiniir sekilde tutmasi ve bunu

izleyicinin fark etmesini beklemesi seklinde yapilabilmektedir (Tek, 1999: 756).

Informersiyal reklamlar, 6zel tanitict reklamlar olarak isimlendirilmektedir. Bu
kelime Ingilizce iki kelimenin bir araya getirilmesinden olusturulmustur. Bu
kelimeler information ve commercials’tir. Firmalarin egitim, kiiltiir, sanat, turizm vb.
sektorlerde yapilan programlarin baslama ve bitis zamanda firmanin kendini veya
irlinii anlatan duyurular bu reklam tiirlinde yer almaktadir. Eglence icinde bilgi
vardir ve firmalarin promosyonlarina da yer verilmektedir. Burada bilgilendirme gibi

goziikiir ama reklam yapilmaktadir (Elden, 2003: 29).
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2.3.5. Kapsadig1 Mesaj Acisindan Reklamlar

Iki baslik atlinda anlatilan bu reklamlar kurumsal ve mal/hizmet reklami seklinde

olusmaktadir.

Mal/hizmet reklami, genellikle birgok reklam bu kategoride yer almaktadir. Bu tiir
reklamlar malin, hizmetin ya da markanin satigin1 artirmak i¢in yapilmaktadir. Bu
reklamlar1 yaptiranlar iiretici konumunda bulunanlar ile aract konumunda bulunan
gruplar olusturmaktadir. Reklamlar satis kosullari, satig yerleri, {iriiniin fiyati, kaliteli
olusu, Ozellikleri ve tiiketici i¢in faydalar1 gibi konulara yer verilen mesajlar

icermektedir (Deniz, 2008: 193).

Kurumsal reklam halkla iliskileri igerisinde barindiran sirketi veya kurumu tanitan
reklamlar olusturmaktadir. Bu reklamcilik halkla iligkiler faaliyeti olarak da
degerlendirilmektedir. Firmanin iirlinlerini veya hizmetlerini satarken ayni zamanda
toplumsal alanda yaptiklar1 insanlar ig¢in faydali seyleri gostererek tiiketiciler
tizerinde olumlu etki yapmayi amacglayarak yapilan reklamlar1 kapsamaktadir.
Burada onemli olan kurumun olusturdugu sayginliktir ve reklamlarda bu
gosterilmektedir. Bu dogrultuda satiglarin yani sira kurumun pazardaki sayginligi
armis olmakta ve kendisine bagliligi da artirmis olmaktadir. Ayrica kurumun imajin
da gelistirmesini saglamaktadir (Karpat, 1999: 66). Kurumsal reklam tiiriinde
kurumun olusan kisiligi, kurumun felsefesi dogru bir sekilde giivenilir olarak
tiiketicilerine gosterilirken bunun yaninda firmay: yansitan logo, slogan, amblem,
firmanin renkleri tiiketicilerine aktarilmakta, bu sayede tiiketicinin diisiincelerinde
fark edilir hale gelmektedir. Bununla tiiketicinin satin alma sirasinda bu firmaya
oncelik vermesi saglanmis olmaktadir. Boylece reklamlar sayesinde firma kullanilan

gorsel etmenlerini tiiketicisine aktarmasini gerceklestirmektedir (Elden, 2003: 30).

2.3.6. Kullanilan Mesajin Dayanagi Acisindan Reklamlar

Reklam simiflandirmasinda bu kisim duygusal reklamlar ve olgusal reklamlar

seklinde ayrilmaktadir.
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Duygusal reklamlar, igerisinde duygusallik barindiran ask, sevgi, dostluk, giizellik
vb. durumlarin var oldugunu gosteren reklamlardan olusmaktadir. Bu tiir reklamlar
genellikle giizellikle ilgili iiriinlerde, modada, liiks tiiketim tiriinlerinde, zayiflamak
icin kullanilan iriinlerde yapilan reklamlar1 kapsamaktadir. Bireyler duygusal
durumlarinin doyuma ulagmasini saglamak i¢in bir takim {iriin ve hizmetleri alirken
fazla bir incelemede bulunmadan ya da Ozen gostermeden aligveris
yapabilmektedirler. Bunu c¢ogunlukla sevilme, basari, statii, zevk ve eglence
ihtiyaglarm1  gidermek igin yapmaktadirlar. Iste tiim bunlar gz Oniinde
bulundurularak insanlarin bu ihtiyaglarin1 bilerek iirlinlerini satabilmek ig¢in
firmalarin yaptig1 reklamlar1 olusturmaktadir. Bu reklamlar sozsliz anlatimlardan

olusabilmektedir. Amag burada fantezi olusturabilmektir (Elden, 2003: 31).

Olgusal reklamlar genellikle gergeklige dayanan ve mantik ¢ergevesinde olan
reklamlar1 igine almaktadir. Bu reklamlarda taniklar ve belgeler olmaktadir.
Endiistriyel iiriinlerde sikca kullanilmaktadir. Tiiketici gerekli bilgiyi farkli yerlerden
alarak iirlin veya hizmete yaklagmaktadir. Alimi yaparken tiiketici bu bilgileri
kullanmaktadir. Bilgiler dogrultusunda tiiketici kendisine uygun olan iiriin veya
hizmet i¢in satin alma kararin1 vermektedir. Bu reklamlar tiiketiciyi bunu yapmaya

yonlendirmektedir (Tek, 1999: 713-716).

2.3.7. Zaman Kriteri A¢isindan Reklamlar

Bu reklam tiirii kendi iginde iki grupta incelenmektedir. Hemen satin almaya neden
olacak reklamlar ve uzun vadede satin almaya neden olacak reklamlar seklinde bir

ayrim yapilmaktadir.

Hemen satin almaya neden olacak reklamlar dogrudan reklamlar olarak da
isimlendirilmektedir. Bu reklamlar iiriin ve hizmeti satin almaya niyetli kisilerin
zaman ge¢meden alma eylemini gerceklestirmesini  saglamak amaciyla
yapilmaktadir. Genellikle iiriin ve hizmet hakkinda tliketicinin 6grenmek istedigi
biitiin bilgileri icinde barindiran reklamlari kapsamaktadir. Bireylerin iirlinii satin
almasina tesvik etmek ve ikna ederek bu eylemi gerceklestirmek icin
ugragmaktadirlar. Reklamda, iiriinlin 6zellikleri, satis kosullar1 ve 6demeyle ilgili

aciklamalar yer almaktadir. Faizsiz taksitli satiglar, fiyat indirimleri, kredi kart1 ile
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yapilan aligveriste avantajlar, ti¢ al iki 6de gibi kampanyalar, eskisini getir yenisini
uygun fiyattan al, son giin bu ay vb. bu reklam tiirlerinin 6rneklerini géstermektedir
(Tayfur, 2008: 38).

Uzun vadede satin almaya neden olacak reklamlar dolayli reklamlar olarak da
isimlendirilmektedir. Bu reklamlarda tiiketicilerin iiriinii ve hizmeti satin alabilmesi
icin ikna ve bilgi edinme zamaninin olmasi gerekmektedir. Bu zaman igerisinde
tilketicinin markayr tanimast ve onun hakkinda olumlu bir izleniminin olmasi
gerekmektedir. Ancak bu durum gergeklesirse tiiketici uzun bir siire o0 markay1 almak
istemektedir. Bu reklamlarin amaci markaya karsi olumlu tutum olusturabilmek ve
hedef pazar tarafindan kabuliin saglanmasma neden olabilmektir. Uriin pazar

sahasinda biliniyorsa tiiketici almak isteyebilmektedir (Elden, 2003: 32).

2.3.8. Cografi Alan Acisindan Reklamlar

Bu smiflandirma igerisinde yer alan reklamlar kendi iginde farkli basliklar altinda
degerlendirilmektedir. Bunlar boélgesel reklamlar, ulusal reklamlar, uluslararasi

reklamlar ve global reklamlar seklinde isimlendirilmektedir.

Bolgesel reklamlar, bolgesel olarak dar bir alan1 kapsayan ve {ireticilerin bu dar
alanda yasayan tiiketicilere ulagsmak istemesi sonucu yerel iletisim kanallarina
verdigi reklamlar olusturmaktadir. Burada bolge olarak sehir, ilge, belde vb. kabul
edilmektedir. Bu tiir reklamlara 6rnek olarak o bolgedeki bir avukatin reklami,

marketin reklami1 ya da perakendecinin reklami gosterilebilir (Yaylaci, 1999: 15).

Ulusal reklam, bu reklamlarin sinir1 tim tlkedir ve reklam veren isletmeler tilke
igerisinde yer almaktadir. Burada reklamin izlenmesini istedikleri alan biitiin {ilke
olusturmaktadir. Yayinlanan alan tiim {ilkenin ulasabildigi gorebildigi bir alan
olmaktadir. Ayrica bu reklamlarin pazarda sirketi ilgilendiren alanlarin tamamini da

kapsayabilmektedir. Yani tiim iilkeyi kapsamasi zorunlu olmamaktadir (Karpat,
1999: 57).

Uluslararas1 reklamlar insanlarin ihtiyaglar1 artik¢ca cesitlenen iirlinlerle birlikte

pazarlar da artmakta ve yeni ortamlar olusmaktadir. Bu yiizden sirketlerde sadece
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bulunduklar iilkelere degil birgok iilkenin pazarina girmeye calismaktadir. Bu ¢ok
uluslu yapidaki sirketleri dogurmustur. Onlarda girdikleri pazarlarda yer edinmek
icin reklama ihtiyag duymaktadirlar. Bu ihtiyacin bir sonucu olarak uluslararasi
reklamlar olugsmaktadir ve bu anlayisla bir¢ok iilke de yer alan iirlinleri i¢in yaptiklari
reklamlar1 gosterebilmekteyiz. Ornek olarak Cola Cola, Pepsi, Nike vb. reklamlari

verilebilmektedir (Elden, 2003: 32).

Global reklamlar ise uluslararasi reklamlarda bir¢ok iilkede faaliyet gosteren ama
reklamini yer aldig1 her iilke i¢in ayr1 ayr1 yapan sirket séz konusu olmaktadir. Bu
dogrultuda her pazar ayr1 olarak ele alma durumu bulunmaktadir. Global reklamda
ise diinyadaki pazarlarin hepsi bir tane olarak kabul edilmekte ve reklam ona gore
yapilmaktadir. Bu reklamlar ayni zamanda ve aymi sekilde yayinlanan reklamlari
kapsamaktadir. Bu reklamlar yapilirken diinyadaki tiim insanlarin ortak hislerinden
ve diislincelerinden faydalanilarak yapilmaktadir. Ayn1 zamanda insanlarin ayni

markalar1 ve iirlinleri almalar1 saglanmak istenmektedir (Civrilli, 1993: 82).

2.3.9. Kullanilan Araclar Acisindan Reklamlar

Reklamlarin mesajlarini ileten platforma medya denilmektedir. Medyanin alani her
teknolojik gelisme ile artmaktadir. Reklam ortamlar1 olarak adlandirilan bu alanlar
bir¢cok alandan olusmaktadir. Televizyon, radyo, gazete dergi, internet vb. bunlardan
bazilarint gostermektedir. Tiim bunlar dahilinde reklamlar smiflandirilirken
kullanacag1 araca gore de bir ayrim yapilmaktadir. Bu ayrima gore basili ortam
reklamlari, yayin yapan reklam ortamlari, diger reklam ortamlar1 seklinde gruplara

ayrilmaktadir.

2.3.9.1. Basili Reklam Ortamlari

Reklamin igerdigi mesaj1 yazi, fotograf, grafik, resim vb. 6gelerle gorme duyusuna
hitap edecek sekilde tiiketiciye ulastirmak amaciyla gerceklestirilen reklamlari
kapsamaktadir. Bu simiflandirmada yer alan ortamlar; gazete, dergi, el ilanlan,
kataloglar, brosiirler baslica olarak sayilabilmektedir. Bu reklamlarin gesitli
ozellikleri vardir. Bu grup igerisinde yer alan reklamlar digerlerine goére kalici

olanlar1 igermektedir. Ornegin gazete istenilen vakit tekrar okunabilmektedir. Burada
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reklamin mesaj1 daha genis olmaktadir. Yani {iriiniin 6zellikleri, gosterilmek istenen
yonleri, drneklerle tiiketicinin 6niine serilebilmektedir. Hedeflenen kitleye ulagmak
cok daha kolay olmaktadir. Ayrica basili reklamlarda ulagilmak istenen hedef kitle
belirlenebilmektedir. Bu reklamlar digerlerine gore daha ekonomik olmaktadir. Az
bir biitce ile yapilabilmektedir (Kocabas ve Elden, 1997: 28).

Basil1 ortam reklaminda yer alan gazete matbaanin icadindan sonra ortaya ¢ikan bir
alan1 kapsamaktadir. Bu agidan bakildiginda 6nemini hi¢ kaybetmeyen, glinlimiiz de
bile var olabilen bir reklam ortami olarak ifade edilebilmektedir. Gazeteler genis
kitleye ulasabilen ilk iletisim aracini olusturmaktadir. Bir¢ok konuda bilgiyi igeren
toplumu giincel konular hakkinda haberdar eden ve bu haberleri ¢cok kisa bir zaman
diliminde topluma ulastiran basin araci gazete olarak adlandirilmaktadir (Inugur,
1993: 57). Gazetede ulagmak istenilen kitle secilebilmektedir. Okuyucular ekonomik,
toplumsal ve demografik gibi ¢esitli 6zelliklere ayrilabilmektedirler. Yayimnlanan
reklamlarda bu oOzellikler goéz Onilinde bulundurularak olusturulmakta, cesitli
gazetelerde yayinlayarak farkli gruplara ulasabilmektedir. Ayrica gazetelerde
ekonomi, spor, magazin gibi farkli sayfalarin var olmasi reklamlarin bu sayfalarin
okuyucularma gore reklam verilebilmesine imkan saglamaktadir (Kocabas ve Elden,
1997: 35). Bunun yani sira gazeteye ilave eklerle yerel bolgeye gore de yayin
yapilabilmektedir. Gazeteler gorsel duyumuza hitap etmektedir ve ayn1 6zellikteki
farkli firmalara ait {iriinlerin reklamlarii bir arada gérmemizi saglayarak iiriinler
arasinda degerlendirme yapmamiza neden olabilmektedir. Reklami okuyucunun
secmesine izin vermektedir. Verilen reklamlarin boyutlar1 ayarlanabilmektedir. Bu
reklamlar ¢abuk, zor ve gili¢ olmadan verilebilmesi agisindan digerlerine gore hizl
degisebilme Ozelligi bulunmaktadir. Hedef kitleye gore reklam yapilabildigi icin
maliyet agisindan daha az biitcelerle olusturulabilmektedir. Her giin yayinlanma
olanag1 sunmaktadir. Baski tekniklerinin gelismesiyle géze daha hos bi¢cimlerde hitap
edebilmektedir ve bunlar gazetelerin diger reklam ortamlarindaki iletisim
araclarindan farkli 6zellikleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bovee, Thill ve Dovel,
1994: 379). Gazetede yer verilen reklamlarin 6nemli 6zeliginden biri de gilivenilir
oldugunun kabul edilmesidir. Bunun sebebi gazetelerin haberleri nesnel olarak
okuyucuya iletmesi yatmaktadir. Diger medya iletisim alanlarinda reklamlar eglence

arac1 gibi gosterilmektedir. Bir de gazetelerin kolay bir bigimde tanisabilir olmasi
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vardir. Insanlar istedikleri yerlere gétiirebilmektedirler. Gazeteler, reklamlar giincel
bir durumda iken reklamin mesajin1 iletme kolayligi da saglamaktadir (Book ve
Schick, 1998: 139-140). Bunlarin yami sira gazetelerin omriiniin kisa olmasi,
okunmasinin az bir zaman dilimine denk gelmesi, reklamlarin zihinde yer etmesinin
ve etkisinin ¢ok olmamasi, baski agisindan kalitesinin kotii olmasi, sadece gorme

duyusuna hitap etmesi olumsuz 6zellikleri arasinda yer almaktadir (Yaylaci, 1999:
176).

Dergi ise, yazili basinda ikinci sirada yer almaktadir. Genellikle dergilerin igerigi
bellidir ve hangi konular iizerinde durdugu bilinmektedir. Bu ac¢idan o konulara ilgi
duyan, merak eden okuyucular dergileri takip etmektedir. Bu da hedef kitlenin
kimlerin olusturdugunu bilinmesini kolaylastirmaktadir. Reklam veren hangi alanda
reklam vermek isterse o alanla ilgili dergiyi segerek ulagsmak istedigi kitlesine
mesajini iletebilmektedir. Dergilerde konuyu ele alista diger iletisim araglarina gore
daha ayrintili olmaktadir. Bu da okuyucusunun belirli olmasinda énemli bir etken
olusturmaktadir (Babacan, 2015: 97). Dergiler ulusal alana ve uluslararasi alanlara
ulasabilecek sekillerde basim ve dagitimi yapilabilmektedir. Ayrica dergiler haftalik,
aylik gibi donemlerde yayinlanarak kaliciliklarini artirmaktadirlar. Bilgi ve eglence
aract olarak goriilen dergilerin arsivlerde saklanabilmesi reklamlarin Omriinii de
uzatmaktadir (Karagor, 2007: 50). Reklamlar icin dergilerin tercih edilmesinde en
onemli etkenlerden birisi de baski kalitesinin daha i1yi olmasidir. Bunun yam sira
reklami yapilan iriinin renkli bir sekilde fotografinin kullanilmasidir. Bu agidan
dergi reklamlar1 diger basili iletisim araclarindaki reklamlara gére daha 6zenli bir
bicimde yapilmaktadir. Tim bunlar goz Oniine alinarak mesajin ulagsmasini
saglayacak olan resim veya gorsel 6geler okuyucunun dikkatini ¢ekecek bigimde ve
etki olusturacak sekilde boyutlari da buna gore ayarlanarak yapilmaktadir. Bu reklam
verenler i¢in bir kolaylik saglamaktadir (Fill, 1995: 313). Dergilerin olumsuz tarafi
ise, ¢cok fazla reklamin yer almasidir. Bu da okuyucunun reklamlar1 gérme olasiliginm
azaltmaktadir. Dergi de verilen reklamlarin maliyetinin yiiksek olmasi da bagka bir
olumsuz tarafin1 gostermektedirler. Hedef kitlesi belirli olsa da dergiler daha dar bir
kitleye yonelik oldugu sdylenebilmektedir (Elden, 2003: 186).
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2.3.9.2. Yaymn Yapan Reklam Ortamlari

Yayimn yapilan ortamlarda reklamlar ses, miizik, efekt, s6z ve goriintii kullanarak
mesajlarin1 hedef kitlesine ulastirabilmektedir. Bu yayin ortaminda ses veya sesle
birlikte goriintiiniin kullanilmas1 reklamlar agisindan diger ortamlara gore daha fazla
tercih edilmesinin sebebi olmaktadir. Her yastan ve her gruptan olan kisilere
ulasabilmesi diger bir tercih sebebini olusturmaktadir. Bu alanda iki tiir reklam

ortami yer almaktadir. Birini radyo digerini de televizyon olusturmaktadir.

Reklam ortami1 olarak radyo, kitle iletisiminde yerini almaktadir. Kesfedildigi
zamanlar ¢ok onemli bir reklam ortami iken giiniimiizde o derecede olmasa da hala
etkinligini stirdiirmektedir. Radyolar genellikle iki grup olarak yayin hayatlarim
stirdiirmektedirler. Bunlar ulusal ve bolgesel seklinde yayin yapmaktadirlar. Cografi
bir alan olarak dar bir bolgeye seslenen radyolarda, reklamlarda o bolgeyle ilgili ve
ulagilmak istenen hedef kitle o bolgenin insanlarindan olusanlar olmaktadir. Ulusal
diizeydeki radyolarda ise seslendikleri alan daha genistir ve istedigi her zaman
dinleyicisine ulagabilmektedir. Bu sayede radyolar reklam mesajini ulasmasi gereken
hedef kitleye hizli bir bicimde dinletebilmektedir. Ayrica radyo reklamlarinin
maliyetinin daha uygun olmasi reklam verenler i¢in bu alan1 segmelerinde dnemli bir
etken olmaktadir. Devlete ve Ozele ait radyolarin ¢ok olmasi, yani reklamlarin
yayinlanabilecek alanlarin ¢ok olmasi reklam verenler i¢in diger 6nemli bir etkeni
olusturmaktadir (Tas ve Sahim, 1996: 52). Radyo reklamlar1 etkili ve giizel bir
sekilde yapildiginda etkisinin beklenenden fazla olmasina neden olabilmektedir.
Radyo sesi kullanarak etkinligini artirdigi i¢in okuma yazma bilmeyen gruba da
ulagmasi kolay olmaktadir. Radyo sadece duyma duyusuna hitap ettigi i¢in reklamin
basarili olabilmesini saglamak amaciyla reklamda kullanilan sesin, miizigin ve
efektin dinleyiciyi etkilemesi gerekmektedir. Ayrica kullanilan dilin agik ve anlasilir
olmasi da oldukca 6nem arz etmektedir. Bu reklamlarda gorsellik olmadig i¢in sesle
bireylerin diisiince diinyasinda yer edinebilmesi gerekmektedir. Bunlar1 saglayan bir

reklam radyo reklamlarindan istenilen sonuca ulasabilmektedir (Ertike, 2009: 110).

Radyo reklamlar1 spikerler tarafindan dinleyiciye okunarak ilan edilme seklinde
yapilabilmektedir. Bagka bir yontemini ise, miizik ve dramatik yapilar1 iginde

bulunduran ve ajanslar tarafindan hazirlanan belirli bir siiresi bulunan reklamlardir.
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Bir digeri ise, egitici ve eglendirici programlar seklinde yapilan reklamlar
olusturmaktadir. Bir de tanitic1 reklamlar vardir. Bunlar iiriiniin tanitilmasi ya da bir
hizmet hakkinda bilgi verilmesi seklinde yapilmaktadir (Kocabas ve Elden, 1997:
34).

Radyo reklamlarinin tercih sebebi olarak oOncelikle maliyetinin diisiik olmasi,
radyoda fazla programlar yapilabilmesi ve radyo sayisinin fazla olmasi, buna baglh
olarak daha genis alana ulasabilmesi olmaktadir. Ayrica reklamin yaymlanma tarihi
ile reklamin yayinlanmasi i¢in verilen tarihin yakin olmasi reklamlarda istenilen
degisikligin yapilabilme kolayligim1 saglamaktadir. Radyodaki reklamlar bireylerin
hayal diinyasina seslenebilmekte ve bunun gelismesine olanak saglamaktadir. Tiim
bunlar ve benzerleri radyonun ustiinliikleri arasinda yer almaktadir (Belch ve Belch,
1990: 363). Radyolarin olumsuz yonleri ise sadece sesten ibaret olmasi en biiyiik
olumsuz yanini olusturmaktadir. Bir is yapilirken dinlenebildigi i¢in dmriiniin kisa
olmasi bu alandaki reklamlarin olumsuz tarafin1 gostermektedir. Radyolarin fazla
olmasi reklamin birden fazla yere verilmesini gerektirmektedir. Bu da maliyetin
artmasina neden olmaktadir. Tiim bunlarin varlig1 radyo reklamlar i¢in olumsuz

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

Televizyon, en 6nemli ve en ¢ok tercih edilen reklam ortamlarindan biri olarak yer
almaktadir. Diinyada 1936 yilinda var olmaya baslayan televizyon iilkemizde ise
1968 yilim1 bulmustur. Ilk olarak TRT yaym hayatina baslamistir (Topsiimer ve
Elden, 2015: 30). O giinden bugiine kadar televizyon her evde yerini alarak giinliik
hayatimizin 6nemli bir kismin isgal etmektedir. Vaktimizin biiyiik bir boliimii onu
seyrederek geg¢mektedir. Bu durum sonucunda da reklamlar i¢in televizyon

vazgecilmez bir ortam olusturmaktadir.

Televizyonun hem gorsel 6geler hem de isitsel 6geler barindirmasi reklam ortami
icin en 6nemli etkenlerden biri olmaktadir. Televizyonun goze ve kulaga birlikte
yonelmesi tiiketicinin dikkatini ¢ekmesinde biiyiik bir kolaylik saglamaktadir.
Insanlarin kendilerini rahat hissettikleri ortamlarda televizyonun yer almasi, her
bireye hitap edebilmesi, farkli konulara yer verilebilmesi reklamlarin etkisini

artirmada onemli durumlardan biri olmaktadir. Bu sebepten dolayidir ki reklam
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vermek isteyen sirket, kurum ve kuruluslar i¢in hem de reklam ajanslar1 i¢in reklam
ortamlarindan ilk siray1 televizyon almaktadir (Unlii, 1986: 33). Toplum igin her
gecen giin vazgegilmez olan televizyonlar hareketli ve duragan goriintiilerle
tilkketiciyle iletisimde, farkli bir bi¢im olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Goriintiilerin
degismesi ve bununla birlikte sesinde kullanilmasi televizyonun farkli bir tarafim
gostermektedir. Tim bunlar izleyiciyle saglanan iletisimin tek tarafli olarak
gerceklestirildigini ortaya c¢ikarmaktadir. Bu acgidan televizyonda yayinlanacak
reklamlarin nasil bir mesajin, hangi araglarla, ne zamanda, nasil bir yogunlukta, ne
sekilde wverilecegini reklami yapan ajanslar ve reklam verenler tarafindan

kararlagtirmaktadir (Babacan, 2015: 98).

Televizyon reklamlarinda izleyiciyi ekran karsisinda tutmak gibi bir ugras
olmamaktadir. Uriin ve hizmetle ilgili 6zellikleri ve onlarin sagladig1 yararlari, yani
istenilen her sey sergilenebilmektedir. Boylece siirekli tekrarlayarak tirtiniin sloganini
ve amblemini seyircilerin hafizalarinda yer edinmesi saglanabilmektedir. Bu {iriiniin
imaj olusturmasina neden olurken marka haline doniismesine de yardimci
olmaktadir. Bunlar goz 6niinde bulundurularak yapilan televizyon reklamlari diger
ortamda ki iletisim araglarina gore daha pahali gerceklesmektedir. Mesajin
ulastirilmak istenen kitleye ne kadarinin ulasabildigi ve bunun sonucunda ne kadar
tiketicinin  satin alma eylemini gergeklestirecegi tahmin edilebilmektedir.
Olusturulan reklamlar izleyicilerin dikkatini ¢ekmesi i¢in belirli araliklarla
yenilenmesi gerekmektedir. Firmalarin televizyon reklamlarini ¢ok fazla tercih
etmelerinden dolayr bu alanda bir karmagsiklik bulunmaktadir. Reklamlarin ¢ok
olmasi zamanla bunlarmn bir sekilde denetlenmesini gerektirmistir. Ulkemizde bunu
RTUK gerceklestirmektedir. 45 dakikalik ve daha fazla olan programlarda reklamlar
ilk 45 dakikadan sonra yaymlanmali ve bundan sonraki zaman diliminde 20 dakika
da bir olmali gerekmektedir. Ayrica 30 dakikadan az olan programlarda ise reklam
aras1 verilmemektedir. Yine kisa siireli cocuk ve spor programlarinda reklamlarin yer

olmas1 yasaklanmistir (Basal, 1993: 120).

Televizyonda reklamlar dort farkli sekilde karsimiza c¢ikmaktadir. iginde hareket
bulunmayan bir goriintii ve bunun iizerine ses eklenerek sloganin sdylenmesi ya da

bir durumun izleyiciye anlatilmast seklinde gerceklesen hareketsiz reklamlar
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televizyon reklamlarinin bir tiiriidiir. Digeri ise hareketli reklamlardir. Bu tiir
reklamlar televizyonda ¢okca karsimiza ¢ikan reklamlardir. Bu reklamlarda
gorlintiinlin yan1 sira ses ve miiziginde bir arada kullanilmasi sonucu olusmaktadir.
Reklamla tiiketiciye sdylenmek istenen kisa bir film halinde gosterilmektedir. Baska
bir tiirde ise kiiltiir, egitim, sanat ve turizm alaninda yapilan programin basinda ve
sonunda tanitic1 olarak reklamlarin izletilmesidir. Burada programlar egitmek,
eglendirmek ve bilgilendirmek amaciyla yapilmaktadir. Sonuncu tiir ise bant
reklamlar olarak adlandirilan reklamlardir. Burada programin izlenmesi agsamasinda
alt boliimden gegen ya da program sirasinda ekranin bir kdsesinden reklamla ilgili bir

simgenin yer almasi seklinde yapilmaktadir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2005: 366).

Televizyon reklamlarmin diger ortamlara gore bircok olumlu 6zelligi bulunmaktadir. Bu
reklam ortaminda renk, ses ve goriintiiniin bir arada bulunmasi 6nemini gostermektedir.
Reklamlar tekrarlanarak {iriine karsi tiiketici Ozendirilmektedir. Uriin hakkindaki
ozellikler ve sagladig: fayda kolaylikla gosterilmektedir. Ikna etme acisindan bir seyleri
gostermek anlatmaktan daha fazla etkili olabilmektedir. Bireylere giiglii bir imaj
olusturacaklarini diigiindiirecek iiriin, hizmet ve markalar gostermektedir. Reklamlarda
miizik kullanilarak izleyicilerin duygular1 harekete gegirilmektedir (Ozulu, 1994: 20).
Televizyon reklamlarinin olumsuz &zellikleri de meveuttur. ilk olumsuz yanii maliyet
acisindan olduk¢a pahali olmasi olusturmaktadir. Bu agidan firmalar oldukca fazla
reklamlar i¢in biitce ayirmaktadirlar. Bir digeri ise reklamlarm stirekli tekrarlanmasi
sonucu izleyicinin bundan bikmasidir. Izleyici aym seyleri siirekli izlemek
istememektedir. Bagka bir olumsuz tarafi ise, reklamin bilinmeyen bir sirada izleyiciye
sunulmasi olusturmaktadir. ik kez izlendiginde ilgi uyandiran reklam farkli bir yayin
kusaginda tekrarlandiginda ilginin azalmasina neden olabilmektedir. Diger olumsuz taraf
ise, reklamlarin zihinde yer etme Omriiniin kisa olmasidir. Televizyonda yapilan
reklamlarin belirli bir siire ile kisitli olmasi diisiincede yer etmesini olumsuz yonde

etkilemektedir (Topstimer ve Elden, 2015: 43).

2.3.9.3. Diger Reklam Ortamlar:

Diinyada yasanan gelismeler sonucu ve her gecen giin artan rekabet ortami i¢inde

yeni ortamlar olusmaktadir. Bunun icin firmalar pazardaki yerlerini korumak, iiriinii
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ilk iireten olmak ya da marka haline gelebilmek icin her ortamda reklam vererek
avantaj saglamaya calismaktadirlar. Bu ortamlar reklam yapilmaya uygun her alan

olabilmektedir.

Agikhava reklamlari, i¢ mekanlarin disinda kullanilan reklamlardir. Bu reklamlarin
digerlerinden farki reklamin igerdigi mesajinin hedef kitleye daha kisa bir zaman
igerisinde ulagmasini saglamaktadir. A¢ik hava reklaminda gorme siiresi yaklasik 3
ile 7 saniye arasinda degismektedir. Bu reklamlar az ama ilgi ¢ekici olarak
hazirlanmaktadirlar (Basal, 1993: 130). Diger adi outdoor olarak gecen bu
reklamlarin ¢esitleri bulunmaktadir. Billboard olarak isimlendirilen tiirli, binalarin
dis cephesinde camli olan boélgede, sokaklarin belirlenen yerlerinde biiyiik
boyutlarda ve goz alici bir bigimde karsimiza ¢ikmaktadir. Sehir mobilyalari olarak
isimlendirilen reklamlar ise bir bolgede yer alan 6zel olarak yapilmis duraklar,
telefon kuliibeleri, dinlenme alanlar1 vb. yerlerde ilgi uyandirmak amaciyla yapilan
reklamlardir. Son olarak karsimiza ¢ikani ise mobil reklamlardir. Bunlar daha ¢ok
taksilerde, belediyeye ait otobiislerde, baz1 ticari amag¢li kullanilan araclarda,
istasyonlarda ve metroda karsimiza ¢ikmaktadir. Genellikle bunlar dikkatimizi

ceken ve ilgi odagi olacak bigimde tasarlanmaktadir (Karagor, 2007: 51).

Bu reklamlarin olumlu yanlar1 ise biiyiik boyutlarda yapilarak istenilen mesajin
gosterilebilmesidir. Tiiketiciler bu reklamlarla hareket halindeyken karsilagirlar ve
alma eylemini hemen gerceklestirebilmektedirler. Bu reklamlarin etrafinda baska
reklam bulunmamaktadir. Buda reklamin daha fazla dikkat ¢ekmesine neden
olmaktadir. Olumsuz yanlari ise, maliyetinin pahali olmasi olusturmaktadir. Ayrica
mesajlarinin bir sinir dahilinde aktarilabilmesidir ve istenilen kitleye ulasilmasinin

bazi durumlarda zorlagmasi sayilabilmektedir (Book ve Schick, 1998: 200).

Diger bir reklam ortami olan alan ise sinemadir. Sinemalar da televizyonla ortak
Ozelliklere sahiptir. Renkli, hareketli ve miizikli olmas1 agisindan benzer 6zellikleri
biinyesinde bulundurmaktadir. Sinema reklamlarinin hedef Kitlesi sadece sinema
izleyicisidir. Bu agidan ¢ok dar bir alani i¢ine almaktadir. Bu tiir reklamlarin maliyeti
yiiksektir ve hazirlanmast da olduk¢a uzun zaman almaktadir. Hemen yapilmasi

gereken reklamlar i¢in uygun bir ortam degildir (Unsal, 1984: 452).
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Gliniimiiziin en énemli reklam ortami olan internet her gegen giin daha fazla 6nemini
artirmaktadir. Bu ortamdaki reklamlar elektronik reklamcilik olarak da
isimlendirmektedirler. Bu reklamlar iiriin veya hizmet hakkinda tiiketiciye bilgi veren
reklamlardir. Bu alanda ortam olarak web siteleri kullanilmaktadir. Ayrica elektronik
gonderilen postalar reklamin sergilendigi alanlardan bir digerini olusturmaktadir.
Internetin  sagladigi en onemli kolaylhk zaman ve mekan algismin ortadan
kaldirilmasimi saglamaktadir. Yani tiiketici istedigi zaman istedigi yerde iiriinii satin
alabilmektedir. Bu ise sirketler i¢in inanilmaz bir avantaj saglamaktadir. Buradaki
reklamlarin maliyeti digerlerine gore oldukca uygundur ve bu durum internet
reklamlarini daha cazip bir hala getirmektedir. Internet ortaminda yaygin olan reklam
sekli banner denilen reklamlar olusturmaktadir. Bu reklamlar canli ve renkli
goriinlimleriyle, hareketli sunumlariyla ilgi kaynagi olmaktadir. Bu internet
ortamindaki yapilan reklamlarim etkili olmasii saglamaktadir. Uriinler ve markalar bu
tirli her gecen giin gelistirerek kullanmaktadirlar. Ayrica internet reklamlar1 hedef
kitlenin sayisim1 belirlemede kolaylik saglamaktadir. Bunu da yaymladigi reklami
tiklayanlarin sayisina bakarak yapabilmektedirler. internet reklamlarinm olumsuz olan
tarafi glivenilirliginden tam olarak emin olunamamasidir. Bu da tiiketiciyi olumsuz

etkilemektedir (Karagor, 2007: 38).

2.4. 1yi Bir Reklamin Sahip Olmasi Gereken Ozellikleri

Reklam hayitimizin her alaninda karsimiza ¢ikan ve her gegen giin daha fazla gelisip
bliyliyen bir yapiya biirtinmiistiir. Teknolojik gelismelerle birlikte yeni olusan her
alanda kendisine hemen yer bulabilmektedir. Bu yiizden nasil bir yapida olmasi
gerektigi, hangi ozellikleri i¢inde barindirmasi gerektigi énemli bir durumdur. Bu

nedenle bu 6zelliklerden bahsetmek gerekmektedir.

Bir reklamin her seyden 6nce ilgi ¢ekici olmasi gerekmektedir. Tiiketici tarafindan
ilgi odag1 olmas1 gerekmektedir. Ilgiyi iizerine geken reklamlar reklam verenler igin
her zaman istenen reklamlar: olusturmaktadir. Reklam verenler bunu saglayarak tiriin
veya hizmetlerinin tiiketici tarafindan tercih edilmesini arzu etmektedirler. Hafizada
yer edinebilmek i¢in 6nemli olan reklamin ilgi ¢ekici olmasi gerekmektedir. Boylece

reklam etkisini yiikseltebilmektedir Bunu yapmak iginde ¢esitli yollara
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bagvurulmaktadir. Reklamda mizaha yer verilmesi ya da toplum tarafindan bilinen
sevilen bir sanat¢iya yer vermesi bu duruma ornek olarak sayilabilmektedir
(Sutherland, 2008: 116).

Reklamin 06zgiin olmas1 gerekmektedir. Yani temelinde yer alan mesajin
dolanmadan, agik, net ve gergek olani iyi bir sekilde gosterebilen, reklam veren
firmayr temsil eden, tliketicilerin harekete ge¢mesini saglayabilen, insanin

hafizasinda yer edinen olmasi1 gerekmektedir. (Book ve Schick, 1998: 12-13).

Reklamin yaratici olmasi gerekmektedir. Reklamciligin esasinda bir diisiinceyi
ortaya koymak ve bu diisiincelerin tiiketicilere ulasmasi vardir. Reklamlarda
diisiincenin olugmasi asamasina yaraticilik denir. Bu ise reklami sirandan olmaktan
cikarmaktadir. Fakat her zaman etkili oldugu anlamina gelmemektedir. Yaratici bir
reklam ortaya c¢ikarmak i¢in dogru bir stratejin ortaya konulmasi gerekmektedir.
Yaratic1 strateji icin reklamin ne sekilde ve nasil sdylendigi oldukca Onem
tasimaktadir (Laskey, Day ve Crask, 1989: 37). Yani olusturulan mesajin etkisi nasil
sOylendigiyle ilgilidir. Bugiine gelindiginde ise reklamcilik alaninda yer alan goriis
ne soylediginiz ve nasil sdylediginiz diisiincelerini bir araya getirilerek yaraticilig
akilc1 bir duruma ve islevsel bir yapiya getirerek reklami olusturmaktadir (Topsiimer

ve Elden, 2015: 100).

Reklamda vyaraticilik aslinda segilen hedef kitle icin yapilmaktadir. Burada
tilkketicinin ihtiyaclarin1 belirlemek ve ona gore degerlendirme yapmak, bunun
sonucunda da tiiketicinin fayda saglayacagini gosteren reklamlara yer vermek
olusturmaktadir. lyi bir reklam sayesinde insanlar sadece {iriin satin almamakta, onun
yerine Uriiniin sagladigi faydalari da satin almaktadirlar. Bu agidan reklamin yaratici
olmasi, Dbireyin dikkatini ¢ekmekte, hatirlatmakta ve bireylerin harekette

bulunmasina neden olmaktadir (Schultz ve Tannenbaum, 1991: 103).
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UCUNCU BOLUM
TELEViIZYON REKLAMLARI VE REKLAM MUZIiKLERININ
TUKETICI UZERINDEKI ETKIiSI

Bireyler giinliik hayatlarinda 6nemli bir zaman dilimini televizyon karsisinda
gecirmektedirler. Bu nedenle reklamlara isteyerek veya istemeyerek maruz
kalmaktadirlar. Bunun dogrultusunda bireylerin reklamlardan etkilenmesi kaginilmaz

olmaktadir.

Aragtirmanin  bu bdliimiinde televizyon reklam tiirlerinden, formatlarindan,
televizyon reklamlarinda anlatim formatlarindan ve reklam miiziklerinin tiiketiciler

uzerindeki etkisinden bahsedilmektedir.

3.1. Televizyon Reklam Tiirleri

Televizyonun reklam igin ne kadar 6nemli bir ortam oldugu her gegen giin daha fazla
anlasilmaktadir. Giliniimiiz sartlarinda ¢ok fazla izlenme oranlarina sahip olan
televizyon vazgecilmezlerimizin arasinda yer almaktadir. Bu acidan farkli gruplara

ulasabilmek i¢in bir¢ok tiirde reklam hazirlanmaktadir.

Televizyon reklam tiirleri esasen dort sekilde siniflandirilmaktadir. Hareketsiz,
hareketli, 6zel tanitici reklamlar, program goriintiileri iizerinde yer alan bant

reklamlar seklinde ayrilmaktadir (Akbulut ve Erdogan, 2007: 26).
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Hareketsiz reklamlar, bu reklamlar igerisinde higbir sekilde hareket yer
almamaktadir. Sabit bir goriintii bulunmaktadir. Bu goriintliniin iistliine seslendirme
ve bazen miizik eklenerek yapilan reklamlar hareketsiz reklamlardir. Bu reklamlarin
stiresi ¢ogu zaman 10 saniyeyi gegmemektedir. Reklamlarin bu tiiriinde genellikle
kisa mesajlara, acik veanlagilabilir bir dile yer verilerek tiliketiciye ulagiimaya

calisilmaktadir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2005: 367).

Hareketli reklamlar ise televizyonda siirekli karsilastigimiz reklamlardir. S6z ve
miizigin beraber yer aldigi ve dinamik goriintiileri icerisinde barindiran
reklamlardan olusmaktadir. Bu reklamlarda mizaha yer verilmektedir. Ayrica
cesitli sahnelerden olusmaktadir. Bu reklamlarin siiresi 15 ile 90 saniye arasinda

olabilmektedir (Avsar ve Elden, 2004: 57).

Ozel tamtic1 reklamlar, cogu zaman turizm, kiiltiir, egitim, sanat vb. alanlarda bilgi
vermek, egitmek ve eglendirmek i¢in yapilmaktadir. Bu reklamlar programin,
basinda ve sonunda gosterilerek iiriin ya da hizmetle ilgili mesajlari tiiketiciye
iletebilmektedir. Genellikle bu reklamin siiresi 10 ile 40 dakika arasinda olmaktadir
(Avsar ve Elden, 2004: 57).

Program gosterimi iizerinde yer alan reklamlar ise, televizyon programlarinda
karsilastigimiz ve ekranin herhangi bir bdlgesinde yer alan yayin akisina herhangi bir
miidahalesi olmayan reklamlardir. Bant reklamlar olarak da degerlendirilmektedir.
Farkli bir isimlendirme seklide animasyon reklamlar seklindedir. Bu reklamlar
genellikle iiriin, hizmet ya da firmalarin reklamlarmin alt yazi olarak ge¢mesi
seklinde olabildigi gibi, logosuna yer verilmesi veya gorlintiiniin ¢erceve icerisine
alinmasi1 seklinde olabilmektedir. Bu reklamlarda animasyon ve gorseller dikey,
yatay veya daha farkli durumlar kullanilarak gosterilebilmektedir. Bu tiir reklamlarda
yer kisitlamasi bulunmaktadir. Bu yiizden uzun metinler tercih edilmemektedir. Bu
tir reklamlar, gogunlukla imaj ve kurumsal reklamlar i¢in kullanilmaktadir (Akbulut
ve Erdogan, 2007: 26).

Farkli bir reklam tiirii daha bulunmaktadir. Dogrudan satis reklamlar1 olarak

adlandirilan bu tiir reklamlar, iirliniin veya hizmetin alinmasini, satilmasini,
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kiralanmasini reklamlar1 goriip doniis yapan tiiketicilerin adresinde yapacagini ya da

saglayacagini sOyleyerek reklamlarini duyuran firmalardan olugsmaktadir (Avsar ve
Elden, 2004: 57).

3.2. Televizyon Reklam Formatlari

Televizyon reklamlarini olustururken reklami yapanlar, hangi reklam formatini tercih
edeceklerini belirlemeleri gerekmektedir. Karar verilen reklam formati, reklamin
tamamini kapsamaktadir. Bu agidan ele alindiginda reklamin mesajimnin, igeriginin ve
olusturulma seklinin belirlenmesini saglamaktadir.Reklam formatlar1 dort baslik

altinda incelenmektedir.

Diiz anlatim, reklam formatlarinin ilkini olusturmaktadir. Bu anlatim Hard Sell
olarak da adlandirilmaktadir. Bu anlatimda bir driinii, hizmeti ve markay1 anlatan
ozellikleri veya bu 6zelliklerin gerceklestirebilecegini tiikketiciye iletmektedir. Burada
hedeflenen sey, bir c¢irpida tiiketiciye bilgi vermek ve tiiketicinin ikna olmasini
saglayabilmektir. Bu anlatimin odak noktasini satis olusturmaktadir. Diiz anlatim
yapilirken, iirlin ve hizmet 6n plana alinmaktadir. Bunun disindaki her sey geride
birakilmakta ve fazla ilgilenilmemektedir. Anlatim olusturulurken basit ve etkili
olmasina dikkat edilmesi gerekmektedir. Reklam, iiriin veya hizmete kars1 yonelmeyi
saglayacak kelimeleri icerisinde bulundurmaktadir. Inandiricilik énemli oldugu igin
abartiya yer verilmemektedir. Burada yer alan mesajin uyumlu olmas1 gerekmektedir
ve bunu tiiketicinin benimsemesi saglanabilmektedir. Ancak bu durumda reklam
basarili sayilabilmektedir (Elden ve Ozdem, 2015: 188).

Dolayh anlatim ise iletisime odaklanarak yapilmaktadir. Soft sell olarak da
isimlendirilmektedir. Bu tarz reklam formatlarinda iiriin veya hizmetin barindirdigi
Ozellikleri, arka plana atmakta veanlatim markayi 6n plana koymaktadir. Cok fazla
ayrinttya yer verilmemektedir. Buradaki amac¢ ise satin alma eyleminin hemen
gerceklesmesini saglamak degildir ve iirlin veya hizmete karsi olumlu tutum
olusturulmasina neden olmay1 saglamaktir. Ayrica markay1 uzun vadede tiiketicinin

zihnine yerlestirmektedir (Akbulut ve Erdogan, 2007: 29).
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Mizahi anlatim bir diger reklam formatidir. Reklamcilik alaninda her gegen giin
etkinligini artiran mizah, eglenceyi ve memnun olmayi bir arada bulundurmaktadir.
Bu durum bilgi aktariminda farkli yontemleri ortaya ¢ikarmaktadir. ilgi uyandirmak,
markay1 hatirlatmak ve iriiniin, hizmetin tiiketicinin diisiincesinde yer edinebilmesi
icin reklamda mizah kullanmak etkili bir yontem olabilmektedir (Batra, Myers ve
Aaker, 1995: 303).

Reklamlarda mizaha yer verildiginde tiiketici Kitlesinin dikkatli segilmesi
gerekmektedir. Bu nedenle hitap edilecek tiiketicilerin mizahi algilayip giilmelerinin
saglanip saglanamayacagi ve mizahin uygun olup olmayacag dikkate alinarak
reklamin hazirlanmasi gerekmektedir. Mizah uygun bir bigimde olusturulmazsa
reklam icin etkili olmaktan ¢ok basarisizligina neden olabilmektedir. Onemli olan
bagka bir durum ise mizahla yapilan reklamda iirliniin geri planda kalmasi
olusturmaktadir. Mizahin ¢ok fazla 6n planda olmasi tercih edilen bir durum degildir

(Elden, Ulukok ve Yeygel, 2011: 372).

Abartili anlatim, son televizyon formatidir. Bu format son yillarda daha fazla
karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamin igerisinde yer alan ses, miizik, goriintii, efekt vb.
Ogelerin abartili bir bi¢imde olusturulmasi sonucu ortaya c¢ikan reklamlardir.
Buradaki amac¢ diger reklamlardan farkli oldugunu gostererek hedef kitlenin
dikkatini ¢ekebilmektir. Bu sayede ¢ok fazla olan reklamlar igerisinden kendi
mesajin1 hedef kitlesine ulastirabilmektedir. Bu tiir reklamlarda 6n planda reklamin
kendisi vardir ve daha sonra reklamin mesaj1 gelmektedir. Buradaki neden markanin
hatirlanmasini gerceklestirebilmektir. Bu format tiirline mizahi olan1 da dahil etmek

miimkiindiir (Elden ve Ozdem, 2015: 189).

3.3. Televizyon Reklamlarinda Anlatim Formatlari

Reklamin temel esaslarindan biri olan mesajlar i¢in reklam formatina karar
verildikten sonra reklamlarin anlatim formatlarindan birinin segilmesi gerekmektedir.
Reklamlar i¢in bir tane anlatim formati kullanilacagi gibi birden fazlasi bir arada

kullanilabilmektedir. Asagida bazi anlatim formatlarina yer verilmistir.
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Gosterim, demonstrasyon seklinde de isimlendirilmektedir. Bu anlatim formatinda
iriin veya hizmetten nasil faydalanilacagi anlatilmaktadir. Televizyon reklamlari
anlatim formatlar1 igerisinde televizyona en uygun olam1 ve en ¢ok kullanilam
gosterimdir. Bu formatta {irlin ve hizmet hakkindaki tiim o&zellikler tiiketiciye
aktarilmaktadir. Bu durum tiiketicinin ikna edilmesini saglayabilmek icin
yapilmaktadir. Gosteri formatinda daha ¢ok tiiketici her seyi gorsiin diye yakin ¢ekim
tekniklerini kullanilarak reklam yapilmaktadir (Arens, 2002: 396). Bu anlatim
formatinda sekillerden, haritalardan, tablolardan ve grafiklerden yararlanilarak etkili
bir reklam olusturulmaya ¢alisilmaktadir. Burada ¢ekim agisi da son derece 6nem arz
etmektedir. Cekimlerde izleyici gibi diisiiniip onun ag¢isindan yapilan ¢ekimler ile
izleyiciyi dahil etmeden sadece gozlemci konumuna getirilerek yapilan ¢ekimler
Oonemli bir gosterim formati tekniklerini olusturmaktadir (Russell ve Lane, 1996:
590). Gosterim formatinin dort tiirii bulunmaktadir. Birincisi agiklayict gosterimdir.
Bu gosterimde iiriin tiim &zellikleri ile tiiketiciye aktarilmaktadir. Uriinden nasil bir
yarar saglanacagi, tiiketicinin ihtiyacini nasil karsilayacagi ayrintili bir sekilde
anlatilmaktadir. ikinci tiirii olan yan yana veya kiyaslama gosterimde ise iiriiniin
digerlerinden daha istiin Ozelliklere sahip oldugunu kanitlama durumu
bulunmaktadir. Bagka iiriinlerle kiyaslama yapilarak iiriiniin reklam1 yapilmaktadir.
Ugiincii tiir gdsterim 6nce sonra gosterim olarak isimlendirilmektedir. Bu tiirde
tilketiciye TUriinle karsilagsmadan Onceki sorunu gosterilir ve daha sonra {riinii
kullandiktan  sonraki  sikintisinin  tamamen ortadan  kalktigi  gosterilerek
yapilmaktadir. Bu reklamda tiiketici sorunlarin bitecegine ikna edilmeye
caligilmaktadir. Sonuncu gosterim tiirlinli dayaniklilik testi olusturmaktadir. Bu tiirde
iriin  ¢esitli  testlerden gecirilerek ne kadar dayanikli oldugu tiiketiciye
gosterilmektedir. Reklamlarda en ¢ok iirlinlin dayanikli ve saglam olma ozelligi

vurgulanmaktadir (Yolcu, 2001: 49).

Tamkhk, bu reklamlarda {riinli deneyen kisiler yorumlarini tiiketici ile
paylasmaktadir. Uriinii begendiklerine ve elde ettikleri yararlara deginmektedirler.
Bu kisiler {inliiler, isin uzmam olanlar, profesorler ya da halktan birisi de
olabilmektedir. Buradaki ama¢ inanilirhg1 artiracak kisiyi secerek ve ona reklami

yaptirmaktir (Akbulut ve Erdogan, 2007: 32). Bu anlatim formati, tanitilan iiriin
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veya hizmet, birde tanitimi1 yapan kisilerden olusmaktadir. Bu unsurlar arasindaki

uyum sonucu reklam inandirici bir hale getirilmektedir (Russell ve Lane, 1996: 533).

Sunucu ve seslendirme anlatim formatinda {riinii veya hizmeti tanitmak igin
seslendirici veya sunucu kullanilmaktadir. Bu kisiler diriinii tiiketiciye dolaysiz bir
sekilde anlatmaktadirlar. Genellikle sunucu tamittigi triinii gosterir ve reklamin
yapildig1r alan dirtinle ilgili bir yer olmaktadir. Sunucu ve seslendirenler farkli
ozellikte  kisiler olabilmektedir. Tanmmmis veya taninmamis kisilerden
secilebilmektedirler. Bu agidan degerlendirilerek bu anlatim formati alt1 tiire
ayrilmistir (Yolcu, 2001: 53). Satic1 sunucu, buradaki kisi firma adina iiriinii veya
hizmeti tiiketiciye anlatmaktadir. Yonetici olmamasina ragmen firmay: tiiketiciye
tanitmaktadir. Unlii sunucu ise bu tiirler arasmmdan en ¢ok basvurulan tiirii
olusturmaktadir. Tiiketiciye triinle ilgili 6zellikler anlatilirken onlarin sevdigi iinlii
bir kisi tarafindan reklamin yapilmasi seklinde gerceklesmektedir. Buradaki amag
tiiketici ile tinlii kisi arasindaki iliskiden faydalanarak satis mesaj1 verilerek istenilen
sonuca ulasabilmektir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2005: 382). Uzman sunucu, {iriin
hakkinda konusan kisi bu alanda uzman olan bir kisi olmaktadir. Tiiketicinin
giivenini kazanmak i¢in uzman bir kisi tercih edilmektedir. Uriinii kullanan sunucuda
ise Uriinii daha once kullanan ve begendigi 6zelliklerini anlatan bir kisi olmaktadir.
Bu kisi triinle birlikte sorununu hallettigini ve yasadigi deneyimlerini tiiketiciye
aktarmaktadir. Bir diger tiir olan reklam veren sunucuda ise, burada sirketin sahibi
veya yoOneticisi Urliniiniin reklamini kendisi yapmaktadir. Bu durumda tiiketici
acisindan bu kisinin anlattiklar1 garanti durumu gibi algilanmaktadir (Yolcu, 2001:
55). Ozel kisiye sahip sunucular, anlatim formatlar1 arasinda sik¢a basvurulan
formattir. Burada sunucu ile iirlin arasinda benzerlik iliskisi kurulmaktadir (Elden,

Ulukok ve Yeygel, 2005: 384).

Yasamdan kesitler diger bir anlatim formatidir. Problem ¢6zme seklinde de
adlandirilmaktadir. Burada iiriin ele farkli bir agidan alinmaktadir. Diger anlatim
formatlariyla beraber kullanilabilmektedir. Birey, bireyin ailesi, ¢evresi ve
yakiindaki kisiler iiriinii kullanmakta ve bu durum tiiketiciye gosterilmektedir.

Burada daha c¢ok tiiketicinin karsilagtigi gilinliikk problemlere hemen ¢6ziim
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bulabilmesi ve {irliniin bunu sagladigi gosterilmektedir. Bir hikdye vardir ve bu

durum dramatik bir sekilde izleyiciye aktarilmaktadir (Brierly, 2005: 178).

Yakin cekim bir diger anlatim formati tiiriinii olusturmaktadir. Televizyondaki
¢ekimlerin birgogu yakin ¢ekim yapilmaktadir. Burada {iriine yakin ¢ekim yapilarak
tiikketiciye en ince ayrintisi gosterilmektedir. Ayrica bu tiir reklamlarda arka ses

kullanilarak {iriin anlatilmaktadir (Russell ve Lane, 1996: 533).

Yalniz iiriin bu durumda 6n planda olan {iriindiir. Reklamda yer alan diger unsurlar
geri plana atilmaktadir. Uriin farkli sekillerde gésterilerek ilgi uyandirmaya
calisilmaktadir. Boylece tiiketicinin zihninde yer etmesini saglamak ve unutmasini

engellemek amaglanmaktadir (Yolcu, 2001: 55).

Gergek goriintii ve belgelere dayandirma, bu anlatim formatinda gergek olaylar
kullanilarak reklam tiiketiciye gosterilmektedir. Burada tiiketiciye anlatilan her seyin
gercek oldugu ispatlanmaya calisilmaktadir. Bu da belgelere dayandirilarak
yapilmaktadir. Uriiniin dayaniklih@, kullanim kolayligi, garantisi gosterilerek
saglanmaktadir. Tim bunlar sayesinde tiiketiciyi ikna edebilmeye ¢alisilmaktadir

(Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005: 386).

Fantezi anlatim formati, burada hayal giiciinden yararlanilarak reklamlar
yapilmaktadir. Bilim kurgu wunsurlart olduk¢a fazla kullanilmaktadir. Cizgi
karakterler, hayvanlar ve birgok hayal {irlinii karakter kullanilarak {irtiniin reklami
yapilmaktadir. Bazi durumlarda karakter ile {irlin bir arada amilir duruma

gelebilmektedir (Akbulut ve Erdogan, 2007: 31).

Miizikal anlatim formati, miizik hayatin her alaninda yer almasindan dolay
reklamlar i¢inde 6nemli bir unsur olmaktadir. Miizikal reklamlar degerlendirildiginde
diger reklamlara oranla daha fazla ilgi odagi oldugu goriilmektedir. Bu reklamlar
farklr sekillerde yapilmaktadir. Jingle yapilarak {iriin anlatilabilecegi gibi reklamin
mesaj1 da miizikle anlatilabilmektedir. Genellikle onde goriintii arkada bir miizik
seklinde reklamlar yapilsa da sarki esliginde olusturulan reklamlarda bulunmaktadir.

Buradaki asil ama¢ miizikle birlikte diisiincede yer edinebilmeyi saglayabilmektir.
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Uriiniin ismi sark1 sdzii gibi verilerek bu durum kalic1 hale getirilmektedir. Daha gok
cocuklarla ilgili reklamlarda bu durum oldukg¢a fazla olmaktadir. Ciinkii miizigin ilgi
uyandirma orani oldukc¢a fazla olmaktadir. Miizik ti¢ farkli sekilde kullanilmaktadir.
[k sirada telif hakkiddenerek satin alman bir miizik kullanilarak yapilan reklamlar
yer almaktadir. Ikincisi ise herkesin bildigi bir anonim miizik kullanilarak yapilan
reklamlardir. Sonuncusu ise reklam yapimcilarimin reklam i¢in 6zel olarak

hazirlattiklart miizikle yapilan reklamlar olusturmaktadir. (Arens, 1999: 396).

Oykiisel anlatim formati, bu reklamlar olusturulurken filmlerden etkilenilmektedir.
Reklam sanki kisa bir film gibi gerceklestirilmektedir. Kisa siirede basi, ortasi ve
sonu olan bir film ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciye mesaji1 aktaran kisi ise reklamda
goriinmeyen birisi olmaktadir. Bu i¢ ses diye adlandirilan bir yontemle yapilmaktadir

(Russell ve Lane, 1996: 534).

Sohbet programi, bir sohbet havasi i¢inde genellikle taninmis kisilerle eglendirme
On plana alinarak yapilan reklam anlatim formatidir. Buradaki kisi programa heyecan
katarak anlatimda bulunarak tiiketicilerin aile boyu izleyebilecegi bir program haline

getirmektedir (Elden ve Ozdem, 2015: 189).

Sabit resimler ve sanat eserleri, bu resim ve eserler kullanilarak harika bir reklam
olusturulabilmektedir. Resimler, c¢izimler, karikatiirler bunun ic¢in Onemli birer
materyal olabilmektedir. Fotograf veya resimler {izerinde yapilan islemlerle
reklamlar olusturulabilmektedir (Russell ve Lane, 1996: 534).

Kisa kisa goriintiilerle anlatim formati, burada kisa goriintiilerin art arda
kullanilarak reklam haline getirilmesi yer almaktadir. Buradaki amag tiiketiciye daha
fazla goriintii gdstererek bilgi aligini artirmaktir. Bu tiir reklamlarda asag1 yukar1 150
goriintii  bulunmaktadir. Bu goriintiiler arasindan etkileyici olanlar secilerek

tiikketicinin hatirlamasi saglanmaktadir (Yolcu, 2001: 57).

Cinselligin kullanimi reklamlarda olduk¢a fazla yer edinmektedir. Bu reklamlar
genellikle karsi cins tarafindan cekici ve cazip bir durum igerisinde olmak igin

trlintin tercih edilmesini vurgulamaktadir. Tiiketici bu amaglar dogrultusunda
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reklami1 yapilan iirline yonlendirilmektedir. Bu anlatim formati bir¢ok iirlin igin

kullanilabilmektedir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2005: 390).

Tiiketici roportajlari, genellikle televizyonda isin egitimini almig ya da tecriibeli
insanlar reklamlarda yer alirken bu formatta siradan insanlara yer verilmektedir.
Giinliik hayattan bir kisi se¢ilir ve reklami yapilan {iriin ile kendi kullandiklar1 {iriin
karsilastirilmak istenmektedir. Bunun sonucunda yapilan tanittm reklami

olusturmaktadir (Russell ve Lane, 1996: 534).

Animasyonbu anlatim formati teknolojik ilerlemelere bagli olarak son donemlerde
cok sik kullanilmaktadir. Burada kuklalar, karikatiirler, ¢izimler yer almaktadir. Bu
unsurlara ¢esitli 6zellikler eklenerek olusturulan reklamlar1 kapsamaktadir. Daha ¢ok
cocuklar icin olan tiriinlerin reklamlarinda tercih edilmektedirler (Belch ve Belch,

2018: 279).

3.4. Reklam Miiziklerinin Tiiketiciler Uzerindeki Etkileri

Reklam giiniimiizde her alanda kullanilabilen ve her kitleye ulasabilen bir unsur
halini almistir. Pazarlamadaki yeri ve 6nemi de her gecen giin daha fazla artmaktadir.
Insanlarin iizerinde olusturdugu etki hafife alinmayacak bir durum almistir. Bu
yiizden reklamlar {izerine yapilan aragtirmalar ve gelismeler oldukca fazla olmaktadir
(Tayfur, 2013: 195). Insanlar1 etkisi altina alan her etmen reklamlarla bir araya
getirilerek bu alan daha fazla gelistirilmek istenmektedir. Miizik de reklamlarla

kullanilan 6nemli etmenlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3.4.1. Reklam Miizigi Kavram

Yapilan arastirmalara gére miizik insanliin var olmasindan bu yana devam eden bir
olgu oldugu goriilmektedir. Tarihgesinin bu kadar eski olmas1 miizigin hayatimizda
her alanda yer almasina neden olmaktadir. Teknolojinin ilerlemesiyle her alanda

yerini almaya da devam edecegi goriilmektedir.

Miizik koken olarak eski Yunanca bir terim olan musike sozcligline dayanmaktadir.

Insanoglu hayatini siirdiirdiigii ortamda birgok sesle karsi karsiya kalmaktadir. Bu
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nedenle zamanla bu sesleri bir anlatim sekline c¢evirmektedir. Sesleri icinde
barindiran bu anlatim sekli miizik olarak adlandirilmaktadir (Say, 1994: 17). Baska
bir tanima gore ise miizik, belirlenmis hedef ve yontemler iceren, kabul goren bir
giizellik bakis agisiyla sekillendirilen ve bir araya toplanmis seslerden meydana
gelen, estetigi de igerisine alan bir biitiindiir (Ugan, 1994: 10).

Pazarlama igerinde énemli bir yere sahip olan reklamlar da ise miizik hedef kitleyi
etkileme ve satin alma kararmi olusturma agisindan ele alinmaktadir. Miizigin
insanlar iizerindeki etkisi diisiiniilecek olursa reklamlarda kullanilmasi son derece
uygun olmaktadir. Radyodaki reklamlarla baslayan bu durum televizyonun icadi ile
bu alanada gec¢mistir. Giiniimiizde reklamlarda miizik kullanimi 6nemini artirarak
devam etmektedir. Bu acidan reklam miizigi olarak adlandirilan olgunun ne
oldugunu bilmek gerekmektedir. Reklam miizigi, reklamlar icin yapilan ezgisel
tekerlemeleri barindirabilen, uyumlu sozleri olan ve bazi durumlarda 6zel olarak
olusturulan melodilere sahip, insanlarda ilgi uyandirmak, dikkat ¢ekmek

amaglanarak yapilan vurgularin biitiiniinii igerisine almaktadir. (Bati, 2010: 792).

3.4.2. Reklam Miizigi Tarihcesi

Miizigin tarihi ¢ok eski zamanlara gitmektedir. Reklamlarin ise aligverisin
baslamasina dayanan bir tarihgesi bulunmaktadir. Bu agidan bu iki durumun birlikte
kullanilmas1 da eski donemlere dayanmaktadir. Bu nedenle reklam miiziginin
tarihgesini diinyadaki ve Tirkiye’deki reklam miizigi tarihgesi seklinde ayirarak

aktarmak uygun olmaktadir.

3.4.2.1. Diinyada Reklam Miiziginin Tarihcesi

Insanlik tarihinde reklamlarla miizigin bir arada kullanilmasina ilk kez sokak
saticilarmin satis yapabilmek icin sdyledikleri ezgilerde karsilasilmistir (Ozulu,
1994: 67). Bat1 da ise miizigin reklamlarla birlikte kullanilmasinin ilk 6rnegi 1880
yillarinda meydana geldigi kabul edilmektedir. Bu donemlerde Esso’dan benzin alan
birisine GuyLombardo Orkestrasi konser biletinin hediye edilmesi bir 6rnek
olusturmaktadir. 1908 yilina gelindiginde Oldsmobile’in Johnny Marks’in sarkisin

kullanarak reklamini yapmasi bir diger 6rnek olarak sayilmaktadir. Reklamlarda
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miizik kullanimi radyonun insan hayatina girmesiyle artmistir. Bu agidan ilk radyo
reklam miizigi olarak Wheaties Misir Gevregi reklam miizigi kabul edilmektedir. Bu

miizikler jingle olarak adlandirilmaktadir (Serdarli, 2008: 149).

Radyonun dinleyici {izerindeki etkisi biiylik olmustur ve bu nedenle reklamcilarin bu
alana yonelmesini saglamistir. Bu durumdan sonra ortaya hangi miiziklerin
kullanilmasi gerektigi gibi bir sorunun ¢ikmasina neden olmustur. Reklam yapanlar
klasik miizik derken reklam verenler o donemde sevilen miiziklerin kullanilmasini
istemistir. O donemlerde radyoda iki tiir reklam yapilmistir. Ya tanitiminin yapilmasi
icin para Odeyerek radyo yayminin destek¢isi ya da yine aymi amagla gruplarin
destekgisi olarak reklamlar yapilmistir (Taylor, 2012: 30-31). Bu dénemler de ayrica
kurumsal bir gruba destek¢i olmak da reklam yapmanin bir diger sekli olmustur

(Barnouw, 1978: 17).

Televizyonun bulunmasiyla kendisine burada yer edinen reklam miizikleri her giin
etkinligini artirmistir. Bu donemlerde reklamlar farkli boyutlara tagimmistir. 1960’1
yillara gelindiginde reklamcilik sektorii sanatsal bir yapiyr da igine alir hale
gelmistir. Bu yillarda reklamcilikta ses, miizik ve goriintii kalitesi sanki bir sinema
filmi gibi bir yapiya donistiiriilmistiir. Ayrica miizik tiirii olarak o donemde en ¢ok
sevilen miizik sekli tercih edilmistir. Bunun yaninda bazi ¢ok sevilen miizikler
reklamlarda jingle olarak kullanilmistir. Buna en iy1 6rnek 1971 yilinda Meccanen
Erickson’un Coca-Coca igin yaptig1 sarki gosterilebilir. Bu sarki o kadar sevilmistir

ki daha sonra birkag kisi albiimlerinde yer vermislerdir (Klein, 2009: 83).

1980’1 yillara gelindiginde MTV kurulmustur ve bu yeni bir donemin baslangici
olmustur. Ayrica turnelere destek¢i olarak reklamlar verilmeye baslanmistir. Bu
donemde Pepsi gibi sirketler iinlii kisilerle anlagarak reklamlarini yapmistir. Levi’s
de eski bir sarkiyt kullanarak reklamlardan istedigini almistir. Irk¢i olmadigini
gostermek isteyen bazi sirketler Giiney Afrika’daki konserlerin  destekgisi
olmusglardir. 1990’11 yillara gelindiginde reklamciligin gelismesiyle birlikte sirketler
daha fazla isteklerde bulunmuslardir ve bir o kadarda fazla para ayirmak zorunda

kalmislardir. Buna en iyt 6rnek 96 yilinda Microsoft’'un diizenledigi tanitim
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programinda yiiksek bir bedel 6deyerek Start Me Up sarkisini kullanmasi olmustur
(Giiven, 2012: 127).

Gliniimiize gelindiginde Coca-Coca ve Pepsi gibi biiyiik sirketler her yeni miizik
tiriiyle reklamlarin1 yapmaya devam etmektedirler. O donemde hangi miizik tiirii
seviliyorsa o miizigi kullanmaya baglamiglardir. Bu durum yasanan her gelismede
kendisine yer bulmaktadir (Klein, 2010: 86). Reklam miizigi gliniimiizde reklam
kadar ¢ok para harcanan ve Onemsenen bir durum halini aldigi gorilmektedir.
Tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek icin her tirlii miizik ve ses kullanilir bir hal

almaktadir.

3.4.2.2. Tiirkiye’de Reklam Miizigi Tarihgesi

Tiirkiye tarihinde radyo hayatimiza 1927°de girmistir. Reklamlarin radyoda yer
almast ise uzun bir zaman sonra olabilmistir. 1964 de TRT’nin kurulmasiyla ve
televizyon yayinlarina baslamasi ile reklamlar bu alanda yer alabilmistir. Ilk
televizyon reklami 1972 yilinda yaymlanmistir. Reklam miizikleri de bununla

birlikte hayatimiza girmistir (Akbulut ve Erdogan, 2007: 16).

1980’11 yillara gelindiginde reklamlarda miizik kullanimi artis gdstermistir. Bu
donemde miizik alaninda s6z sahibi olan kisiler reklamlara da yon vermeye
baslamistir. Fahir Atakoglu, Fuat Giiner, Garo Mafyan bu kisilerdendir. Bu yillarda
reklam miizikleri ikinci plandaki bir is gibi diisliniiliip miizisyenler tarafindan

yapilmistir. Bir is sahasi olarak diisliniilmemistir (Giiven, 2012: 125).

1990’11 yillara gelindiginde ise artik reklam miizikleri bir i sahasi olarak goriilmeye
baslanmistir ve bunun dogrultusunda bu alanda profesyonel olmak icin ugrasan
sirketler ortaya cikmustir. Ilk olusturulan firma ise Jingle House olmustur. Bunu
takiben farkli sirketler izleyen yillarda kurulmustur. Bu adimlardan sonra reklam
miizigi énemli bir i haline gelmis ve uzman kisiler tarafindan reklamlar igin 6zel
miizikler iiretilmistir (Karaoglu, 2008: 83). Giinlimiize kadar gelen siirede bu alan her
giin bliyiimekte ve gelismesine devam etmektedir. Cok 6nemli bir hal alan reklam
miizikleri tiiketicilerin beklentisinden fazlasini yapmaya c¢alisarak tiim dikkatleri

tizerinde toplamaya devam etmektedir.
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3.4.3. Reklamlarda Miizik Kullanilma Sebepleri

Insan hayatinda miizigi yok saymak miimkiin degildir. Miizikten nefret eden bir
insanla karsilagsmak az goriilen bir durumdur. Bu nedenle reklamlarin bireylere
ulagmasin1 miizik kolaylastirmaktadir. Bu dogrultuda reklamlarda miizik kullanilma

sebepleri maddeler halinde asagida bahsedilmistir.

Eglence, reklamlarin ilgi ¢ekmesini saglayan 6gesidir. Reklamlar insanlarin ilgisini
uyandirmak i¢in miizikten faydalanmaktadir. Miizikle birlikte iiriin veya hizmetin
Ozellikleri tiiketiciye hos bir sekilde aktarilarak, onlarin eglenmesi saglanmaktadir.
Insanlar eglenceli bulduklari reklama dikkat ettikleri ve bu reklamn iiriiniinii satin

alma karari1 verdikleri diistiniilmektedir (Hunor, 1989: 560).

Devamhlik ve yapi, miizik, goriintli, heyecanlandiric1 6geler, hikdyesi olan bir
anlatim, reklamin dikkat ¢ekiciligini artiracak bir yapiya ¢evirmektedir. Bu olusan
siralama miizigin devamliligini icermektedir. Pargalar halinde olan reklami bir biitiin
sekline biiriindiiren miiziktir. Tiiketiciler gordiikleri goriintiilere miizik sayesinde bir
anlam yiikleyebilmektedirler. Ayrica miizik bazi durumlara vurgu yaparak onu 6n

plana ¢ikarmaktadir (Kutlay, 2007: 71).

Akilda kahcihk, reklamlarda miizik kullanilmasinin nedenlerinden biri
tilketicilerin iirlinii hatirlamalarin1 saglayabilmektir. Bunun i¢in tercih edilen
reklam miizigi tiri jingle adi verilen tiir olusturmaktadir. Bunun sayesinde iiriin
akilda yer edebilmektedir. Tiiketiciler tercih yaparken hatirladiklar1 ve kendilerine
yakin gelen iirlinii se¢gmektedirler. Reklamlarda iiriin ve markayla duygusal bag
kurulmak i¢in miizik kullanilmaktadir. Miizik sanki {iriinin kimligi halini
alabilmektedir. Nerede duyulursa duyulsun o anda iiriin akla gelmektedir. Miizigin
duygular1 harekete gecirmesi ve her seferinde aynisini hissettirmesi reklamlar i¢in

tercih edilmesinde 6nemli bir neden olmaktadir (Hunor, 1989: 562).

Coskulu anlatim, reklamlarda aktarilmak istenen bir mesajin konusur gibi anlatmak
yerine siirsel bir dil ile tiiketiciye aktarilmasi miizikle saglanabilmektedir. Miizikal
bir sekilde duyulan sozler normal bir sekilde duyulan sesten daha etkili

olabilmektedir. Ancak konusma seklinde yapilan reklamlarin mantiksal olarak kabul
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edildigi diisliniilmekte ve bu yiizden reklamcilar duyguya seslene bilmek icin siirsel
dili, mantiga seslenebilmek iginde konusma dilini bir arada kullanmaktadirlar. Dogru

sozlerle ve etkili bir miizigin vurgusuyla reklamlar istenilen boyuta taginabilmektedir

(Kutlay, 2007: 79).

Hedef Kitle,giin boyunca tiiketici bir¢ok reklamla karsilasmaktadir. Bu reklamlarin
bircogunu ilgi gostermeden seyretmektedir. Bu durum géz oniine alindiginda reklami
hazirlamadan 6nce ulasilmak istenen grup belirlenmesi ve reklamin bu dogrultuda
hazirlanmasi gerekmektedir. Mesajin dogru kitleye ulagmasi igin bu son derece 6nem
arz etmektedir. Bu nedenledir ki reklam verenler ulasmak istedikleri tiiketicilerini
miizikler sayesinde siniflandirabilmektedirler. Ornegin ¢ocuklar i¢in olan bir iiriiniin
reklam miizigi c¢ocuk sarkilarindan secilerek c¢ocuklarin ilgisi bu reklama
cekilebilmektedir. Ayrica miizik sosyal ve demografik oOzelliklere gore ayrim
yapabilmeyi kolaylastirmaktadir. Bir de bu sayede farki {ilkelerin kiiltiirlerine gore

reklam yapilabilmesine neden olmaktadir (Hunor, 1989: 565).

Etki kurma, bir reklamin basarili olmasi i¢in hedef kitlesini olusturan tiiketici
grubuna ulasabilmesi gerekmektedir. Reklamlar ilgi uyandirir ve dikkat ¢ekebilirse
bunu saglayabilmektedir. Bu nedenle yapilan reklam miiziginin tiiketicide etkili
olmas1 gerekmektedir. Tiiketicinin {izerinde bir etki birakan iirlinlin satist
yapabilmektedir. Baska bir deyisleisletmeler, tiiketici tizerinde etki birakarak hedef
kitlenin tizerinde istedikleri otoriteyi olusturabilmektedirler (Kutlay, 2007: 82).

3.4.4. Reklam Miiziginin Ozellikleri

Her insan farkli bir tliirdeki miizigi begenmektedir. Bu nedenle her miizigin kendi
igerisinde birtakim O6zellikleri bulunmaktadir.Reklam miizikleri de farkli hedef

Kitlelere ulagsmak igin igerisinde gesitli 6zellikleri barindirmaktadir.

Stil ve tiir, miizik evrensel bir iletisim seklidir. Bu yilizden bir¢ok miizik tiiri
evrensel kabul edilmektedir. Miizigin tiirii ve stili reklamlarin etkili olmasinda
onemlidir. Bu sebeple evrensel kabul edilen pop, klasik, rock vb. tiirlerden ya da bir

iilkeye ait yoresel ve bolgesel stilde, miizik tercih edilebilmektedir. Miizik, {iriiniin
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kisiliginin olusmasinda biiyiik katki saglamaktadir. Bu da tiiketicinin {irlinii

tanimasina neden olmaktadir (Akgiin, 2007: 65).

Melodi, anlatilmak istenilen duygu ve diisiincenin ses dizisiyle olusturulmasina
denmektedir. Reklamlarda ise tiiketici lizerinde etki saglayan miizige ve etkinin
devamini saglayan climlelere denmektedir. Melodinin kendine 6zgli bir yapisi
bulunmaktadir. Bu durum reklama bir¢ok katki saglamaktadir. Tekrarlanan s6zlerle
ve miizikal yoniiyle duygular1 harekete gecirebilmektedir. Reklamlar i¢in bu énem

arz etmektedir (Ferudunoglu, 2004: 20).

Armoni, miizigin igerisindeki ahengi kapsamaktadir. Seslerin bir diizen ve uyum
icerisinde birleserek aktarilmasini saglamaktadir. Yanlis olusturulan bir armoni
miizigin insanlar1 rahatsiz etmesine neden olabilmektedir. Bu da reklam verenlerin
hicbir zaman istemeyecekleri bir durumu gostermektedir. Reklamlarin amaci

insanlarin ilgisini gekmeyi saglayabilmektir. (Cangal, 2005: 90).

Ritim, miizigin 6nemli &gesinden biridir. Ritim belirlenmis kurallar igerisinde
notalarin uzun veya kisa olmasina denmektedir. Bir¢ok kisi ritmi anlatirken kalp atis
gibidir seklinde tanimlamaktadir. Bu yiizden reklam miiziklerinin ritmi insanlari
etkisi altina alabilecek sekilde diizenlenmesi gerekmektedir. Bu nedenle bir yoreye
ait lrlinlin tanitiminda o ydrenin ritmi kullanilabilmektedir. Karadeniz yoresine ait
irlinde Karadeniz miiziginin kullanilmasi, bu durumun giizel bir Grnegini

olusturmaktadir (Akgiin, 2007: 67).

Tempo, dendiginde akla ilk gelen miizigin hizi olmaktadir. Bu miizigin akis hizin1 ve
seslerin vurus sikligin1 kapsamaktadir. Miizigin yavas, orta, hizli olmasini temposu
belirlemektedir (Uygun, 2003: 35). Reklam miiziginin temposunun iiriinle uyumlu
olmas1 gerekmektedir. Ornegin gengler igin {iretilen bir miizigin temposu onlarin

sevdigi miizigin hizinda olmas1 gerekmektedir.

Dizi ve tonalite, miizigin belli bir ses araligindaki diizenine dizi denmektedir. Bu

dizilerin insanlar tizerindeki etkisi farkli olmaktadir. Miiziklerde kullanilan dizi ve
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tonal ile miizigin daha fazla etki olusturmasi saglanabilmektedir. Bu agidan oldukca

onemlidir (Akgiin, 2007: 69).

Sesin perdesi, sesin algalmasi ve yiikselmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu
dogrultuda sesin perdesi, sesler arasindaki frekanslarla yapilmaktadir. Pestlik ve

tizlik seklinde olusturulan miizikler her zaman dikkat uyandirmaktadir (Kutlay,
2007: 17).

Timm ve siire, miizik icerisindeki iki sesin birbirinden ayrilmasini saglayan durum
olarak adlandirilmaktadir. Sesin rengi olarak da ifade edilebilmektedir. Tin1 miizikten
zevk alinmasini saglayan &gelerden birini olusturmaktadir. Insanlar zevk aldiklari
seyleri sevmekte ve begenmektedirler. Bu acidan reklam miizikleri i¢in son derece

Oonem arz etmektedir (Akgiin, 2007: 70).

Bir miizik i¢in gerekli olan bu miizik bilesenleri reklam miizikleri iginde gerekli
olmaktadir. Bunlar olmadan istenilen bir miizik ortaya konulamamaktadir. Bunlarin
hepsini barindiran bir reklam miizigi istedigi sonuca ulagsmada daha basarili
olabilmektedir. Tim bunlar géz Oniine alindiginda reklam miiziklerinde olmasi
gereken bagka oOzellikler de bulunmaktadir. Bunlar; dikkat ¢ekmeli, eglendirici
olmali, akilda kalici olmali, duyguyu hissettirmeli, iyi bir mesaji olmali, ulagsmak
istedigi grubun zevkine gore miizik olusturulmali, kolay anlasilir olmali seklinde

sayilabilmektedir(Pekiin, 2005: 59).

3.4.5. Reklam Miiziginin Amaglar1 ve Fonksiyonlar:

Reklamlar yapilirken belirli bir amag¢ dogrultusunda yapilmaktadir. Bu amaca
ulasmak icin ¢esitli 6geler kullanilmaktadir. Miizik ise reklamin amagclarina

ulagmasinda 6nemli bir ara¢ olusturmaktadir.

Reklam miiziklerinin amaci reklamlar sayesinde firmalarin ve kuruluslarin
hedefledikleri amaca ulagmasini saglamaktir. Bu amag, iiriin ve hizmetlerin
tanittmin1 yaparak daha fazla kisiye ulasmasi sonucunda isletmelerin satislarini

artirarak devamliligini saglayabilmektir. Bu amag¢ artik geri planda kalmakta
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vereklam miiziklerinden daha fazla sey beklenmektedir. Reklam, miizik sayesinde
hedef Kitlenin {izerinde istedigi etkiyi olusturabilmektedir. Tiiketici gruplariyla ne
kadar iyi bir iletisim igerisinde olursa bu etki o kadar fazla olabilmektedir.Bu
kisimda miizigin etkisi goriilmektedir. Ayrica buna bagli olarak reklam verenler ikna
edebilmeyi ve uygun mesaji verebilmeyi istemekte ve bunu da miizikle yapabilmeyi
amaglamaktadir. Reklamlarin  yapilma amaglarinin  basinda ticari  nedenler
yatmaktadir. Bu sebeple ikna etmek ve mesajin dogru ulagsmasi son derece dnem arz
etmektedir. Miizik sayesinde reklamla tiiketici gruplar1 arasinda bir duygusal iliski

olusturularak, {iriiniin satin alinmas1 saglanmaktadir (Bati, 2010: 781).

Reklamlarda miizik kullanimi, markalarm taninma ve marka haline gelme amacim
gerceklestirmektedir. Ayrica marka i¢in pozitif bir duygu durumu olusmaktadir.
Markalar i¢in kullanilan reklam miizikleri bir siire sonra onlarla bir biitiin halini alarak
nerede olursa olsun markayr hatirlatmaktadir. Bunun igindir ki markalar miizik
kullanmada ¢ok dikkatli davranarak istedikleri sonuca ulasabilmektedirler (Elden, 2003:
12).

Miizik, reklamlarin {izerinde dikkat ¢ekmeyi ve reklamin hatirlanmasini
saglamaktadir. Tiiketicinin dikkatini ¢ekmek isteyen firmalar miizik sayesinde bunu
elde etmektedirler. Ayrica bu reklamin hatirlanmasin1 saglayarak tiiketicinin

hafizasinda yer edinmektedir (Kellaris, Cox ve Cox, 1993: 115).

Reklam miiziginin fonksiyonlarini siniflandiran bir¢ok arastirmaci bulunmaktadir.
Bu arastirmalar incelenerek bir simiflandirma olusturulmustur. S6z konusu bu
smiflandirma su sekilde belirtilebilir (Graakjaer ve Jantzen, 2009: 21-22; Yeshin
2006: 302-303):

o Reklam miizikleri sessizligin olusmasini engellemektedir.

. Reklam miizikleri sahneler ile gorsellerin iliskisini devamli hale getirmektedir.
. Reklamlarin baslangi¢ ve bitislerini tiikketicinin 6grenmesini saglamaktadir.

° Reklam miizikleri, gorselleri agiklar ve reklamin konusunun anlasiimasin

saglamakta ve bunu desteklemektedir.
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. Reklam filmindeki olaylarin, diislincelerin, durumlarin iligkisini gii¢lendirir ve
etkin duruma gecirmektedir.

. Duygularin harekete gegmesine neden olmaktadir. Heyecan, seving gibi
duygularin harekete ge¢mesini saglarken, sadece duyguyla aktarilacak
durumlarda etkin olmaktadir.

o Uriinii tiiketiciye anlatarak onlara bunu gdstermektedir.

. Markay: ortaya ¢ikartarak, markanin farkindaligini ileri tasimaktadir. Markay1
cagrisimda bulunarak, hatirlatmaktadir.

o Yapilan sarki ile verilmek istenen mesaji duyurur ve dikkati, ilgiyi ona
yoneltmektedir.

o Zaman ve mekanlarla ilgili ip u¢lar1 vermektedir.

o Bazen anlattig1 yasam sekilleriyle hedef kitleyi de anlatmaktadir.

o Ritim ve tempo gibi miizik elementleri sayesinde mesajin anlasilmasini

saglamaktadir ve tekrarlar ile de hatirlanmasini, dilden dile aktarilmasini

saglamaktadir.

o Uriin ve verilen mesajim hakkinda olumlu diisiinceler olusmasina neden
olmaktadir.

o Reklam miizikleri {irliniin satin alinmasi i¢in tiiketicileri tesvik etmektedir.

3.4.6. Reklam Miiziginin Tiirleri

Reklam miizikleri belirli bir kurala gére veya reklami olusturan ogelere gore
hazirlanmaktadir. Reklami yapilacak iiriin veya hizmet i¢in hangi sekilde bir miizik
gerektiriyorsa ona gore bir se¢im yapilmaktadir. Bu yiizden reklam miizikleri dort

farkli bi¢imde yapilmaktadir. Bunlardan asagida bahsedilmistir.

Jingle, bir¢cok anlami igerisinde barindirmaktadir. Bazen fon miizigi olarak bazen ise
arka plan miizigi olarak kabul edilmektedir. Reklam1 yapilmak istenilen {iriin, hizmet
veya markanin reklam vereni icin yapilan, cogunlukla isimlerinin gectigi ve 6zel
olarak bestelenen so6zIii miiziklere jingle denilmektedir. Giiniimiizde jingle
dendiginde reklam miiziklerinin hepsini i¢ine almaktadir. Sadece bir tiirii olarak
kabul edilmemektedir (Giiven, 2012: 128). Jingle karsilasan insanlar onu hemen

ogrenmekte ve baska zaman duyduklarinda hatirlamaktadirlar. Bu durumda jingle
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birlikte {riin veya hizmetinde hatirlanmasi saglamaktadir (Elden, 2003: 116).
Ornegin Lassa reklaminda siirekli tekrarlanan s6z gibi “saglamsa Lassa” artik
firmanin taninma jingle olmustur. Jingle’ de kendi iginde tiirleri bulunmaktadir.
Tasvir jingle, bu reklam miiziklerinde tiiketicinin hayal giiciinii kullanmasi
beklenmektedir. Tiketici miizikle birlikte kendisi goriintiileri hayal yoluyla
olusturmaktadir. Dogrudan satis jingle, burada miizik iiriin ve hizmet hakkinda
tiikketiciyi bilgilendirmektedir. Zor satiglar i¢in jingle, burada rekabeti artirici bir etki
olusturmaktadir. Yarigma gibi bir durumlar olusturulmakta ve miizikle ¢ekismeli bir
hava gergeklestirilmektedir. Cok kullanim amach jingle, bir reklam kampanyasi
baslatilmakta ve iilke capma yayillmaktadir. Ulkedeki yer alan her subede,
olusturulan miizik kullanilmaktadir. Komik jingle, reklam hazirlanirken ilk kez
izleyicinin karsina ¢iktiginda onun lizerinde komik duygular ve izlenimler birakmay1
saglayan miiziklerdir. Burada komedi ile miizigin bir arada kullanilmas1 yatmaktadir

(Ozulu, 1994: 77-78).

Marka sinyal miizigi, kisa sliren miiziklerdir. Markalar i¢in diizenlenmektedir.
Reklamlarda markalar ¢iktiginda onunla 6zdeslesmis olan bir miizik ¢almaktadir.
Buna marka sinyal miizigi denmektedir. Bazen markanin logosu ya da ismi
gbziikkmez sadece bu miizik calar ve izleyici bunun o markaya ait oldugunu
bilmektedir. Bunun en gilizel O6rnegi Nokia firmasinin marka sinyal miizigi

gosterilebilmektedir (Akgtin, 2007: 61).

Popiiler miizik, reklam verenlerin miizik yapan sanat¢ilardan {iriin veya hizmetleri
icin istedikleri miizik ya da o sanat¢inin var olan sarkisinin bir boliimiinii alarak
kullandiklar1 miizikleri kapsamaktadir. Sanat¢idan bir sarki bestelenmesi istenebilir
ya da var olan tercih edilebilmektedir. Var olan sarkilar tiiketicinin dikkatini daha
cok ¢ekmesi ve olumlu diisiinceler beslemesinde etkili olacagi diisiiniildiigli icin
bolca tercih edilmektedir. Yeni olusturulan sarkilarda ise sanat¢i reklamda miizigi
sevilirse kendi ticari hayatinda kullanabilmektedir. Ornegin orkid markasinin reklami
icin yapilan miizigin daha sonra sanat¢ci kendi alblimiinde kullanmasi
gosterilebilmektedir. Carrefoursa reklamlarinda herkesin bildigi bir melodiye yeni

sozler yazilarak kullanilmasi diger bir 6rnegi olusturmaktadir (Aytekin, 2012: 24).
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Arka fon miizigi, bir reklamda miizik ¢calmaya devam ederken bir kisinin iiriin veya
hizmetin tanitimin1 ayni anda yapmasit durumunda gerceklesmektedir. Miizik geri
planda ¢almaya devam etmektedir. izleyiciye miizikle birlikte etkili bir tamtim
yapilmaya calisilmaktadir. Buradaki ama¢ miizigin tiiketicilerin duygularini harekete
gecirmeyi bagarabilmektir. Bu miizikler genellikle s6z icermemektedir. Bu miizikler
kullanilan  gorsellere  gore tercih edilmektedir. Burada dikkatler —metine

yonlendirilmektedir. Giliniimiizde bir¢ok reklamda kullanilmaktadir (Akgiin, 2007: 62).

3.4.7. Reklam Miiziginde Kullamlan Tarzlar

Televizyon reklamlarinda miizikler iki tiir kaynaktan tarzlara ayrilarak yapilmaktadir.
Bunlar yabanci kaynakli reklam miizikleri ve Tiirkiye kaynakli reklam miizikleri

seklinde adlandirilmaktadir.

3.4.7.1. Yabanc1 Kaynakh Reklam Miizikleri

Yabanct kaynakli miizikler ¢ok uluslu ve uluslararasi sirketlerin hazirladiklar
reklamlarda karsilastigimiz miizikler olusturmaktadir. Bir iirlinlin yurtdiginda reklami
yapildiginda kullanilan miiziklerdir. Ayni reklam birkag¢ iilkede yayilanmaktadir.
Bu reklamlar Giiven’e gore kendi iginde ii¢ gruba ayrilmaktadir (Gliven, 2012: 131).

Modern miizikler, buradaki miizik tilirlerinin temeli Bati Klasik Miizigine
dayanmaktadir. Bu miiziklerin i¢inde yayl ¢algi gruplar fazlaca bulunmaktadir. Bu
tiire uygun yeni bir miizik yapilabildigi gibi olan miiziklerden de secilebilmektedir.
Genellikle bir kurumun olusturmaya c¢alistigi imaji icin tercih edilecek ilk
miiziklerden olmaktadir. Otomobil, banka gibi reklamlarda karsimiza sikca

cikmaktadir.

Yerel miizikler, yabanci iilkelerin yerel miizikleri reklamda kullanilabilmektedir.
Reklam oOykiisiiniin, gegtigi yerin 6n planda oldugu zamanlarda ve iiriinle bir
bolgenin uyum igerisinde oldugunda o boélgeye ait miiziklerinin kullanilmasidir.
Ornegin cips reklamlarinda aci biberi ile bilinen Meksika'nin yerel miiziginin o
reklamda kullanilmasi gosterilebilir. En ¢ok gida sektoriindeki reklamlarda karsimiza

cikmaktadir.
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Popiiler miizik, Rock, Jazz ve Rap gibi tarzdaki miizikleri i¢ine almaktadir. Bu
miizikler ritmik olarak kuvvetli bir alt yapiya sahiptirler. Bu tiirlere uyan bir miizik
olusturabilecegi gibi bilinen bu tiirdeki bir miizik de tercih edilebilmektedir. Ikinci
durum bazen maliyetler yliziinden vazgecilebilmektedir. Bu miizikler daha ¢ok
gengler icin yapilacak reklamlarda tercih edilmektedir. Hazir giyim gibi sektorlerin

reklamlarinda sikc¢a karsimiza ¢ikmaktadir

3.4.7.2. Tiirkiye Kaynakh Reklam Miizikleri

Ulke igerisinde yapilan reklam miizikleridir. Bu miizikler istekler {izerine
olusturulabilir veya sevilen bir miizik tercih edilebilmektedir. Bu miizikleri Giiven’e

gore kendi i¢inde alt1 gruba ayrilmaktadir (Giiven, 2012: 132).

Uluslararasi reklam miizikleri, genellikle Batinin miizigine dayanarak olusturulan
ya da Batidan alinan reklam miizikleridir. Bati miiziginde oldugu gibi yayh c¢algih
aletlerle yapilan miizik ritimleri ¢ok¢a bulunmaktadir. Beyaz esya, iletisim sektorii

reklamlarinda bu tarz miiziklere fazlaca yer verilmektedir.

Yerel reklam miizikleri ise Tirk Halk Miizigi ele alinarak olusturulan reklam
miizikleridir. Bu tarza ait miizik aletleri bolca kullanilmaktadir. Genellikle bu
miiziklerin kullanildigi reklamlarda vurgulanan tema eskiye 6zlem olmaktadir. Eski

anilar canlandirilarak iirtinle bir duygusal iletisim kurulmak istenmektedir.

Popiiler reklam miizikleri, bu tarz miizikler iilke genelinde fazla sevilen ve
giiniimiliz miizik diinyasina ait olan sarkilar olusturmaktadir. Pop tarzinda olan
miizikler bolca kullanilmaktadir. Genglere yonelik yapilan reklamlarda tercih edilen
miizik seklini olusturmaktadir. Giyim, banka kart1 gibi tiiketime yonelten

reklamlarda tercih edilmektedir.
Geleneksel reklam miizikleri, bu reklam miizikleri nostaljik anlarin hatirlanmasim

isteyen reklamlarda tercih edilmektedir. Miizikler eski Istanbul temasindan ve sanat

miiziginden yararlanilarak olusturulmaktadir. Bazen alt yapis1 degistirilerek yeni bir
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hal verilmek istense de eski miizikler hatirlatilarak yapilmaktadir. Dini bayramlar

icin hazirlanan reklamlarda tercih konusu olabilmektedir.

Dini motifli reklam miizikleri, bu miizikler tasavvuf miiziginden, ayrica ilahi
miiziginin ezgilerinden faydalanilarak ortaya ¢ikarilmaktadir. Bu miiziklerde
genellikle kaval, ney gibi aletlere yer verilmektedir. Tempo olarak daha yavas olmasi
gercken reklamlarda tercih edilmektedir. Ramazan ayinda, dini bayramlarda ve

kandillerde karsilastigimiz reklam miizikleri 6rnegini olusturmaktadir.

Animasyon reklam miizikleri, bu tiirde miizik herhangi bir tiire benzememektedir.
Burada miizik aletleri kullanilmamaktadir. Daha ¢ok bilgisayardan olusturulan sesler
ve efektlerden olusmaktadir. Ritmi hareketli bir hale getirilerek eglenceli bir miizik
ortaya cikarilmaktadir. Bu reklam miizikleri daha ¢ok marka karakterleri igin

kullanilmaktadir.

3.4.8. Reklam Miiziginin Yapimi

Reklam miiziklerinin giliniimiizde bir¢cok kullanim alani bulunmaktadir. Bu nedenle
farkli yontemlerkullanilarak g¢esitli reklam miizikleri olusturulmaktadir. Bu

yontemler {i¢ gruba ayrilmaktadir.

Eser sahibi ve jingle sirketleri, bu yontem c¢ok fazla tercih edilmektedir. Bu
yontemi, reklamm yapilmasi i¢in verilen ajansin yaptirdigi reklam miizikleri
olusturmaktadir. Bunun icinde jingle sirketlerine ya da bir besteciye, sanatciya
gidilerek miizigin yapilmasi istenmektedir. Burada miizik o reklam igin 6zel olarak

olusturulmaktadir (Karaoglu, 2008: 105).

Orijinal bir miizik parcasinin reklam miizigi olarak kullanilmasi, bu yontemde
var olan bir miizigin aynen ya da bazi diizenlemeler yaparak reklam miiziginde
kullanilmasi yer almaktadir. Burada reklam vermek isteyen isletme, kurulus, sarkinin

veya miizigin tim haklarin1 parasini 6deyerek satin almaktadir (Baydur, 2007: 17).

86



Stok miizik/ miizik bankalari, miizik bankasi olarak adlandirilan yerde hazir olarak
bulunan miizikleri icermektedir. Burada miizikler vahsi hayat, belgesel, jenerik, giris
miizigi, kutlama miizigi gibi gruplar halinde saklanmaktadir. Buradan miizik
kullanmak maliyet acgisindan olduk¢a ucuz olmaktadir. Bu yiizden tercih sebebi

olabilmektedir (Karaoglu, 2008: 110).

3.4.9. Reklam Miiziklerinin Tiiketici Uzerindeki Etkileri

Miizik insan hayatinin her alaninda yer almaktadir. Buna paralel olarak giinliik
hayatta sik¢a karsilastigimiz reklamlarda miizigin kullanilmasi siradan bir durum
halini almaktadir. Reklamlarin 6nemli fonksiyonlarindan biri tiiketiciyi etkisi altina
almak ve ikna edebilmektir. Bunu yapabilmek i¢in duygular1 kolaylikla harekete

gecirebilen miizikten faydalanilmaktadir.

Pazarda yer alan birgok iirlin reklamlar sayesinde yer edinebilmekte ve kalic1 hale
gelmektedir. Ayrica bu {irlinlerin zamanla bir marka haline doniisebilme ihtimali
olmaktadir. Marka ile miizik arasinda bir bag oldugu arastirmalarla ortaya
konmustur. Ayrica tiiketiciler agisindan reklam miiziklerinin hafiza iizerindeki
etkileri bolca arastirma konusu olarak incelenmistir. Melodi, ahenkli sézciikler, 6zel
jingle, cekicilik ve hatirlanma unsurlart agisindan reklam miizikleri arastirilmigtir

(Scott, 1990: 223).

Reklamla miizik arasindaki iligki bir¢cok agidan ele alinmistir. Bununla ilgili yapilan

arastirmalarin bazilarina asagida deginilmistir.

3.4.10. Reklam Miizigiyle Ilgili Arastirma Bulgular

Reklam ve miizigin bir arada kullanilmasindan bu yana bu konuyla ilgili pek ¢ok
calisma yapilmistir. Arastirmacilar bu ikiliyi bircok agidan incelemislerdir. Bu

arastirmalardan bir kismina deginilmistir.

Gron (1982: 99), reklamlardaki miizigin klasik kosullanma yontemiyle {iriin tercihini
etkileyip etkilemeyecegini incelemistir. Bu arastirmada Gron bir tercih deneyi

yapmistir. Arastirmasinin sonucunda ise reklamlarda yer alan miizigin begenilsin

87



begenilmesin ayirt etmeksizin markaya karsi tutumda ve iiriin segiminde etkili

oldugunu ortaya koymustur.

Stout ve Leckenby (1988: 215), miizigin yer aldig1 reklamlarda ve yer almadigi
reklamlarda marka hatirlanma orani, duygusal tepki, satin alma niyeti arasinda farkin
bulunup bulunmadigini incelemislerdir. Arastirmada 11 marka kullanilmistir. Bunun
sonucunda tiiketicilerin miizik bulunan reklamlara duygusal tepkileri ile miizik
bulunmayan reklamlara duygusal tepkileri arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamistir. Ayrica marka hatirlanma oraninda da anlamli bir farklilik
bulunamamaistir. Miizik bulunan reklamlar ile miizik bulunmayan reklamlarin satin
alma niyeti tizerindeki etkileri arasinda zorlama bir anlamli farklilik olabilecegini
ortaya koymuslardir. Ayrica tiiketiciler miizik bulunmayan reklamlardan cok sey

ogrendiklerini ama bu reklamlarin kendilerini siktigini belirtmislerdir.

Kellaris ve Cox (1989: 117-118), reklamlarda fon miiziginin etkileri iizerine bir
degerlendirmede bulunmuslardir. Bu c¢alismalarinda Gron’dan yararlanmislardir.
Fakat onunla ayni sonuca ulasamamiglardir. Yaptiklart deneyde basarisiz
olmusglardir. Bu arastirmalarinin sonucunda ise reklam miiziginin marka igin ise
yaraylp yaramadigi anlarda iriin tercihlerinde dogrudan bir etkisinin olmadigina

ulagmiglardir.

Zander (2006: 472), “reklamda miizigin etkileri: miizik; {riin, endorserlarin ve
markanin ilk izlenimini nasil etkiliyor” adli ¢alismasinda sadece yiiksek uygun olma
durumundaki ve diisiik uygun olma durumundaki reklam miiziklerinin gesitli
sonuglar liretemeyecegini, yiikksek uygun olma durumdaki miiziklerin de (iriin,
endorser ve marka iizerine hedef kitlede c¢esitli intibalar olusturacagini ileri
stirmiistiir. Bu amacgla kendisi bir marka olusturarak o markasi igin reklam
hazirlamistir. Arastirma igin segilen deneklere bu hazirlanan reklam miizikleri
dinletilmistir. Arastirma sonucunda endorser i¢in ¢esitlilik anlamli ¢ikmistir. Ayrica
marka acisindan olusan intibalarda cesitlilik goriilmiis fakat satin alma niyeti
tizerinde bir cesitlilik ortaya ¢ikmamistir. Kisaca reklamda kullanilan miizigin
goriintli bulunmayan reklamlarda bile, g¢erceve igine alan bir etkisi oldugunu

aktarmaktadir.
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Cratos ve Lantos (2011: 401), “reklam miizigine yonelik tutum: reklamlarda gdzden
kacirilmis potansiyel bir tuzak” isimli ¢alismasinda reklam miiziklerini bir tutum
objesi agisindan incelemistir. Reklam miizigine yonelik tutumun biligsel ve duyussal
boyutlarinin oldugunu ve bu boyutlarin gorevlerinin farkli oldugunu farkli sonuglar
tirettigini iddia etmislerdir. Lantos ve Craton (2012: 23), baska bir ¢aligsmalarinda
“reklam miiziklerine yonelik bir tiiketici tepkisi modeli” adinda incelemeler yaparak
bir model sunmuslardir. Onlara gore reklam miizigine yonelik tutumun bilissel ve
duyussal boyutlar1 disinda reklam miiziginin dinlenmesi, dinleyenlerinin kisisel
ozelliklerinde, miizikal uyaricinin giizel ya da kotii olusunda, tiiketicinin reklami
isleme stratejisinde etkili oldugunu ortaya ¢ikarmislardir. Olusturduklar1 model
kuramsaldir. Bu model heniiz test edilmemis ve 6l¢iim araci ile ilgili veriler ortaya

konmamustir.

Ozulu (1994: 104), reklamcilik ve reklam miiziklerinin radyo ve televizyondaki yeri
isimli c¢aligmasi, iilkemiz reklamciliginda miizikal agidan bir bilimsel yaklagim
olusturabilmek amaciyla yapilmistir. ABD ve Bati {ilkelerinin ¢ogunlugunda
reklameilik bir bilim dali halinde oldugunu, ilgili okul ve boliimlerde reklamecilik
ders olarak okutuldugunu belirtmektedir. Bu agidan reklamcilik akademik bir
seviyede incelenmektedir. Ulkemizde bdyle bir durumun goziikmedigini
belirtmektedir. Bu c¢alismayla reklamcilik ve reklam miiziklerinin = egitim
kurumlarimizda akademik diizeyde ele alinmasi gerektigi ortaya koymakta ve bu

sayede Tiirk reklamciligindan daha i1yi sonuglar ortaya ¢ikabilecegini savunmaktadir.

Akgilin (2007: 121) reklam miiziginin marka kisiligi olusumuna katkis1 iizerine
yaptig1 arastirmasinda tiniversite 6grencilerine en ¢ok bilinen markalar sorularak bes
marka belirlenmis ve deney yontemiyle ¢alisma gergeklestirilmistir. Sonucunda ise,
reklam miiziginin marka kisiligi boyutlarina gore biitiin boyutlarinda marka kisiligi

tizerinde etkisinin oldugu goriilmiistir.

Ugur (2011: 17), televizyon reklamlarinda miizik ve reklam iligkisi konulu
aragtirmasinda televizyon reklamlarinda bulunan miizige izleyicilerin dikkat edip
etmedikleri, miizigin reklamin begenisine katki saglayip saglamadigi, izleyicinin nasil

bir reklam miizigi bekledigi incelenmistir. Arastirmanin sonucunda televizyon
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reklamlarinda miizigin dikkat ¢ekmede ve begeni saglamada Onemli oldugu ortaya

cikmustir.

Turhan (2015: 65) reklam miiziklerinde tin1 ve enstriiman degiskenlerinin reklama
yonelik tutumuna etkisi konulu aragtirmayla tiiketicilerin reklam miiziklerine yonelik
tutumlarinin ve miizikal tercihlerinin belirlenmesi amacina ulasilmasi hedeflenmistir.
Aragtirmanin sonucunda televizyon reklamlarinda yer alan miizigin dogu veya bati
orkestralar1 ile c¢alinmig olmasi reklama yonelik tutumda anlamli bir fark
yaratmadigina ulasilmistir. Bunun dogrultusunda bir reklamda kullanilan dogu ya da
bat1 orkestrasi ile calinmasi veya reklamin miiziksiz olmasi marka kokeni ile
etkilesimi iizerinden reklama yonelik tutumda anlamli bir fark yarattigina
ulagilmistir. Esas olarak markanin yerli ya da yabanci olmasina gore reklama yonelik

tutum anlamli bir gekilde farklilastigi sonucu ortaya ¢ikmustir.
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DORDUNCU BOLUM
TELEVIZYON REKLAMLARINDA REKLAM MUZIiGININ,
TUKETICILERIN URUNE DAIR TUTUMLARINA ETKIiSi:
NEVSEHIR ILINDE BiR UYGULAMA

Bu boélimde arastirmanin  konusu, amaci, Onemi ve sinirlari, yontemi
agiklanmistir. Calismanin evreni ve Orneklemi, veri toplama ve aracglari, veri
toplama siireci ilizerinde durulmustur. Ayrica arastirmanin analizleri yapilarak
tablolar haline getirilerek arastirmanin bulgular1 agiklanmistir. Son kisimda ise
arastirma sonucu elde edilen bulgular degerlendirilerek sonug ve Oneriler altinda
aciklanmistir. Bunlarin 1s18inda gelecekte yapilacak caligmalar icin Oneriler de

eklenmistir.

4.1. Arastirmanin Konusu

Insanlik tarihinin baslamasiyla birlikte var oldugu kabul edilen miizik ile insanligin
degis tokusla baglattigi aligveris donemine dayanan reklamlarin bir arada
kullanilmasi, reklam miiziklerinin giiniimiizde 6nemli bir sektor haline gelmesine

neden olmustur.

Insanlarin tutumlarini bilmek, onlarin eylemlerini tahmin etmeyi saglayabilmektedir
(Myers, 2013: 119). Tiiketici tutumlarmin tespiti ise tiiketicilerin davranislarinin
onceden tahmin edilebilmesine yardimci olmaktadir. Miizigin, insanin duygular1 ve

davraniglar lizerinde etki gosterdigi bilinmektedir (Ugur, 2011: 3).

Bu baglamda reklam miizikleriyle, tiiketicilerin tutumlarinin etkilenebilecegi
diisiiniilmektedir. Bu sebeple arastirmanin konusu; televizyon reklamlarindaki

reklam miuziklerinin, tiiketicilerin Urtine dair tutumlarina etkisini belirlemektir.
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Ayrica bu g¢alismada, reklam mesajlarint etkili bir sekilde iletebilecek reklam

miiziklerinin nasil olmasi gerektigiyle ilgili 6nerilerde bulunulmaya da ¢alisilmistir.

4.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirma; isletmelerin, tiiketiciye ulagmasini saglayan araglardan biri olan
televizyon reklamlarinda, miizik kullaniminin iiriine dair tiiketici tutumunu etkileyip
etkilemedigini ortaya koymak ve tiiketici tutumlarina etki eden reklam miiziklerinin
niteliklerini belirlemeye c¢alisarak, daha etkili reklam miiziklerinin nasil olmasi

gerektigine dair Onerilerde bulunmak amaciyla gergeklestirilmistir.

4.3. Arastirmanin Onemi

Reklam, en yaygin kullanilan tutundurma araglarindan biridir. Her gecen giin
teknolojik gelismelere de bagli olarak, yeni mecralar vasitasiyla tiiketicilere
ulagtirilmaktadir. Reklamin olugsmasini saglayan tiim elemanlar icerisinde reklam

miizikleri, etkisi bakimindan oldukca onemlidir.

Reklam miizikleri, radyonun icadi ile reklamlarda kullanilmaya baslasa da gercek
gelisimini, televizyonun icadindan sonra yagamistir. Televizyonla birlikte hem gorsel
hem de isitsel olarak hedef kitleye seslenebilme imkam bulan reklam, daha genis
kitlelere ulasabilmistir. Boylece reklamlar, miizigin de destegiyle daha fazla kisiyi
etkilemeye baslamistir. Bu etki sebebiyle giiniimiizde, diinyada ve Tiirkiye’de reklam

miizikleri biiyiik bir sektor halini almistir (Bati, 2010: 792).

Tiiketimin ve Uretimin giderek artmasiyla birlikte pazarda yer edinmeye, kalict
olmaya ve marka haline gelmeye calisan firmalar, reklam miiziklerine daha fazla
onem vermektedirler. Bu agidan her giin birgok kez karsilastigimiz reklam
miiziklerinin, tiiketicilerin lizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunu 6grenmek, reklam
verenler agisindan onem tagimaktadir. Tiiketicilerin, firma ya da iiriinleriyle ilgili
olumlu tutum gelistirmesini saglayan reklam miiziklerinin, hangi 6zelliklere sahip
olmas1 gerektiginin belirlenmesi, firmalar agisindan gerekli hale gelmistir. Boylelikle
firmalar, tiiketicilerin kendileriyle veya triinleriyle ilgili tutumlara daha fazla yon

verme imkani da bulabileceklerdir.
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Bu baglamda s6z konusu c¢aligmayla elde edilen bulgulara bagl olarak gelistirilecek
yorum ve Oneriler sayesinde hem etkili reklam miiziklerinin sahip olmasi gereken
Ozelliklerin  belirlenebilecegi hem de etkili reklamlar sayesinde gelirlerini
arttirabilecek firmalar vasitasiyla ekonomik hareketlenmenin saglanabilecegi

distiniilmektedir.

4.4. Arastirmanin Sinirlari

Bu calisma ile televizyon reklamlarinda reklam miiziginin tiiketicilerin {irline dair
tutumlarina etki eden faktorler Nevsehir iline de yapilan bir arastirma ile tespit
edilmeye calisilmaktadir. Arastirmaya Nevsehir ilinde yasayan on sekiz yasindan
biiyiik biitiin vatandaslar dahil edilmistir. Aragtirmanin belirli bir ilde gergeklestirilmis
olmasi en belirgin siirlili@i olarak gosterilebilir. Nevsehir ilinin tiim niifusuna bu
aragtirmaytr yapmak hem siirenin kisith olmasindan hem de kontrol zorlugundan
merkez ve ilgelerinde rastgele segilen kisilere anketler uygulanmistir. Arastirma
sonuclart  degerlendirilirken, belirtilen temel sinirliligin  dikkate —alinmasi

gerekmektedir.

4.5. Arastirmanin Yontemi

Bu boéliimde; evren, 6rneklem, veri toplama yontemi ve siireci ile verilerin analizi

kisimlar1 yer almaktadir.

4.5.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Nevsehir ilinde yasayan tiiketiciler olusturmaktadir. 2018 yili
adrese dayal niifus sayimina gére Nevsehir il niifusu 298.339 dur (TUIK, 2019). Bu
denli biiyiik bir evrene ulagmanin, zaman ve maliyet bakimindan miimkiin olmamasi

sebebiyle, arastirma i¢in orneklem belirleme yoluna gidilmistir.

Ormneklem sayisinin tespiti icin asagidaki formiil (Yamane, 2001: 116-117) ile
Kurtulus (2004: 192)’un %95 giiven araliginda anakiitle biiyiikliikleri i¢in belirtmis
oldugu tablo degeri kullanilmustr;
N .Z%.p.q

N.d? + z%.p.q

n
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N: y1gindaki birey sayisi

n: 0rneklemdeki birey sayisi

z: istenilen gilivenirlik diizeyi i¢in standart normal dagilim tablo degeri
d: duyarhilik

p: yiginda istenilen 6zelligi tasiyan bireylerin orani (p+q=1)

298.339x.0,3.0,7
n= D50 = 397,95= 398
298.339x0,054+1,964x0,3x0,7

Yapilan hesaplamaya gore 6rneklem 398 kisi olarak hesaplanmastir.

4.5.2. Veri Toplama Yontemi ve Araclari

Arastirmada, veri toplama araci olarak yiiz yiize anket uygulamasindan
faydalanilmistir. Anket iki bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde; katilimcilarin
demografik o6zelliklerinin tespitine yonelik sorular, ikinci boliimiinde ise; reklam
miiziklerinin, tiiketicilerin iriine dair tutumlarini etkileyen bilissel, duyussal ve
davramgsal boyutlarma yonelik 19 ifade yer almaktadir. Ikinci boliimdeki 6lgegin
olusturulmasi i¢in ¢esitli c¢aligmalardan faydalanilmistir. Ankette yer alan Olcegin
genelinde Ducaffe (1995)nin Reklam Degeri Olgeginde kullanildign boyutlardan
faydalanilmistir. S6z konusu oOlgek Cakir ve Cakir (2007)’in g¢alismasinda Tiirk
kiiltiiriine de uyarlanmistir. Bu sebeple Ducaffe (1995)’in ¢alismasinda kullanmis
oldugu odlgege ait reklam miizikleri ile ilgili tutum ifadeleri, bu ¢alismaya uyarlanarak
kullanilmistir. Bu 0Olgegin ifadeleri tutumun boyutlar1 olan biligsel, duyussal ve
davranigsal boyutlara uyarlanmis ve ek olarak bu boyutlarin altina yazilan yeni

ifadelerle de soru formu olusturulmustur.

Anketler, televizyon reklamlart ile karsilasan, ulasilabilen tiim Dbireylere
uygulanmistir. Bunun icin Nevsehir il sinirlart igerisinde yasamini siirdiiren ve

tesadiifi olarak segilen tiim bireyler, aragtirmaya dahil edilmistir.

4.5.3. Veri Toplama Siireci

Anket sorularmin hazirlanmasindan ve Nevsehir HBV Universitesi'nin Etik
kurulundan gerekli izinlerin alinmasindan sonra, Nevsehir il ve ilgelerinin niifus
dagilmlarina goére (TUIK, 2019) anketlerin uygulanmasma baslanmistir. Anket
uygulamasi, 20.10.2019-20.11.2019 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.
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Arastirma i¢in toplam 500 anket uygulanmis ancak, 460 anket analize uygun
bulunarak, istatistik paket programi ilebilgisayara girilmis ve analize tabi

tutulmustur.

4.5.4. Verilerin Analizi

Oncelikle reklam miiziklerinin, tiiketicilerin iiriine dair tutumlarim etkileyen bilissel,
duyussal ve davranigsal boyutlarina yonelik likert 6lgekli 19 ifade icin gilivenirlilik ve

gegerlilik analizleri yapilmustir.

Giivenirlik, 6l¢melerin tekrarlanmasi durumunda ortaya ¢ikan tutarli sonuglardir
(Nakip, 2003: 123). Giivenilirlik analizinde, Cronbach Alfa giivenilirlik katsayisinin
en az 0,70 olmas1 gerekmektedir (Glirbliz ve Sahin, 2015: 317). Yapilan analiz
neticesinde Cronbach Alfa katsayis1 0,857 cikmis olup, dlgegin giivenilir oldugu

sonucuna varilmistir.

Gegerlilik ise Olgmenin dogruluk derecesi olup, Olgiilen ozelliklerin gozlenen Olgek
puanlarindaki gergek farklarini yansitmaktadir (Nakip, 2003: 124). Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) degerleri, 0,80 olarak ¢iktiginda gegerliligin “cok iyi” seklinde degerlendirilebilecegi
yorumu yapilmaktadir (Kalayci, 2014: 322, Aktaran: Simsek, 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 gore KMO degeri 0,855 olarak ¢ikmistir.Cikan bu sonuca gore

kullanilan 6lgegin gegerli oldugu yorumu yapilabilir.

Giivenilirlik ve gegerlilik analizini takiben, veri setinin normal dagilim gosterip
gostermedigi incelenmistir. Bunun i¢in standart sapma, skewness (¢arpiklik) ve kurtosis
(basiklik) degerleri incelenmistir. Standart sapmast 1’e yakin, ¢arpiklik ve basiklik
degerleri -1 ile +1 arasinda bulunan bir aragtirmanin (Gtirbiiz ve Sahin, 2015: 207-208),

normal dagilim gosteren bir veri setine sahip oldugu diisiiniilmektedir. Normallik analizi
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sonucunda basiklik ve carpiklik degerleri -1 ile +1 arasinda, standart sapma ise 1’e yakin

¢ikmis olup, veri setinin normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir.

Tablo 2. Normallik Dagilimi

Degiskenler Standart Sapma Skewness (Carpikhik) | Kurtosis (Basiklik)
Biligsel ,90416 -,155 -, 761
Duyussal ,68352 -,199 -,195
Davranigsal ,95186 -,007 -,657

Veri setinin normal dagilim gosterdiginin tespit edilmesi iizerine, parametrik testlerden

ANOVA ve T testinin yapilmasi uygun bulunmustur (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 207-210).

Katilimeilarin -~ demografik  6zelliklerini  belirlemek iizere frekans dagilimlar
incelenmistir. Reklam miizikleri ile ilgili ifadelerin (biligsel, duyussal ve davranigsal
boyutlar) ortalamalar alinarak, tiiketicilerin iiriine dair tutumlarina, reklam miiziklerinin
etkisi Olglilmeye c¢alisilmistir. S6z konusu bu tutumlarin, tiiketicilerin demografik
Ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermediginin tespiti igin ise t testi ve ANOVA
analizlerinden faydalanilmistir. One-Way Anova analizinde, farkliliklarin hangi

degiskenlerden kaynaklandigin tespit edebilmek i¢in LSD analizi kullanilmigtir.

Arastirmaya yoOnelik hipotezler su sekildedir:

Hipotez 1: Reklam miiziklerinin, tiiketicilerin {irine dair tutumlarina 6nemli bir

etkisi vardir.

Hipotez 2: Reklam miiziklerinin, tiiketicilerin triine dair tutumlarma etkisi,

demografik faktorlere gore farklilik gosterir.

lgili analizlere ait hipotezler, her bir analize ait tablodan dnce de belirtilmistir.

4.6. Arastirma Bulgulari

Arastirmaya katilanlarin demografik dagilimlar ile televizyon reklamlarinda reklam
miiziginin, tiiketicinin {irline dair tutumlarina etkisini inceleyen arastirma bulgular

asagida sunulmustur.
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4.6.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Yénelik Bulgular

Katilimeilar demografik dzelliklerine yonelik elde edilen bulgulara Tablo 2’de yer verilmistir.

Tablo 3. Katilimcilarin Demografik Dagilimlart

Ozellikler f % | Ozellikler f %
Cinsiyet Medeni Durum
Erkek 221 | 48,0 | EVli 252 | 54,8
Kadm 239 | 52,0 | Bekar 208 | 45,2
Yas Egitim Durumu
18-25 128 | 27,4 | llkogretim 119 | 25,9
26-35 108 | 23,5 | Lise 177 | 38,5
36-45 99 | 21,5 | Universite 132 | 28,7
46-55 77 | 16,7 | Lisans Ustii 32 7,0
56 ve ustl 50 | 10,9
Aylik Gelir Meslek
Diizenli gelirim yok 140 | 30,4 Issiz 59 12,8
2.000 TL ye kadar 101 | 22,0 | Isci 72 | 15,7
2.001 TL - 3.500 TL 77 | 16,7 | Memur 30 6,5
3.501 TL - 5.000 TL 69 | 15,0 | Serbest Meslek (avukat, miihendis) 16 3,5
5.001 TL - 6.500 TL 38 | 8,3 | Ogrenci 49 | 10,7
6.501 TL - 8.000 TL 12 | 2,6 | Yonetici 5 1,1
8.001 TL - 9.500 TL 6 1,3 | Ogretmen/Akademisyen 34 7,4
9.501 - 11.000 TL 8 1,7 | Esnaf 26 5,7
11.000 TL iizeri 9 2,0 | Emekli 29 6,3
Ev Hanim 68 14,8
Miihendis 9 2,0
Sanayici/Tﬁccar/isletmeci 16 3,5
Emniyet (polis/asker) 12 2,6
Saglik (doktor/hemsire) 16 3,5
Diger 19 41

Tablo 2 incelendiginde arastirmaya katilan tiiketicilerin %52’sinin kadm, %48’inin
erkek, %54,8’inin evli, %45,2’sinin bekar, %27,4{inlin 18-25 yas grubunda, %23,5’inin
26-35 yas grubunda, %21,5’inin 36-45 yas grubunda, %16,7’sinin 46-55 yas grubunda,
%10,9’unun 56 ve TUstii yas grubunda oldugu goriilmektedir. Egitim durumlan
incelendiginde; %38,5’inin lise mezunu, %28,7’sinin {liniversite mezunu, %?25,9 unun
ilkogretim mezunu, %7’sinin lisansiistii mezunu oldugu goriilmektedir. Aylik gelire gore
dagilimlar incelendiginde; %30.,4’liniin diizenli geliri olmadigi, %22’sinin 2000 TL’ye
kadar geliri oldugu, %16,7’sinin 2001-3500 TL arasi, %15’inin 3501-5000 TL arasi,
%38,3’tinlin 5001-6500TL aras1i, %2,6’sinin 6501-8000 TL arasi, %2’sinin 11000 TL
tizeri gelire sahip oldugu, %1,7’sinin 9501-11000 TL aras1 ve %1,3’{intin 8001-9500 TL

aras1 gelire sahip oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin meslek dagilimlarma bakildig
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zaman, %]15,7’sinin is¢i, %14,8’inin ev hanimi, %12,8’inin issiz, %10,7’sinin 6grenci,
%7,4’liniin 0gretmen/akademisyen, %6,5’inin memur, %6,3’iiniin emekli, %5,4 linlin
esnaf, %@4,1’inin digers meslek grubunu segenlerin, %3,5’inin serbest meslek,
sanayici/tiiccar/igletmeci, saglik calisan1 (doktor, hemsire, saglik memuru), %2,6’sinin

emniyet (polis, asker) ile %2’sinin miithendis oldugu belirlenmistir.

4.6.2. Reklam Miiziginin, Tiiketicilerin Uriine Dair Tutumlarina Etkisini ifade
Eden Bilissel, Duyussal ve Davramssal Boyutlara iliskin Ortalamalar

Reklam miiziginin, tiiketicilerin iirline dair tutumlarina etkisini ifade eden bilissel,
duyussal ve davramssal boyutlara iliskin bulgular Tablo 3’te gdsterilmistir. Ilgili

analize iliskin hipotez sdyle ifade edilebilir:

Ho: Reklam miiziklerinin, tiiketicilerin {irline dair tutumlarina 6nemli bir etkisi yoktur.

H;: Reklam miiziklerinin, tiiketicilerin tiriine dair tutumlarma 6nemli bir etkisi vardir.

Tablo 4. Reklam Miiziginin, Tiiketicilerin Uriine Dair l_"utumlarlna Etkisini Ifade Eden Bilissel,
Duyussal ve Davramgsal Boyutlara {liskin Tanimlayici Istatistikler

; S Boyut
Boyutlar | Ifadeler X S.S. Ortalamasi
Reklam miiziklerindeki melodi ve sozler iiriinle ilgili
e S 137 | 304
genel olarak bilgi edinmemi saglar.
Reklam miiziklerindeki melodi ve sozler iiriinler 122 | 307
hakkinda zamaninda bilgi edinmemi saglar. ' '
Reklam miizikleri, tiiketici olarak bilgiye ihtiyag 120 | 301
Bilissel duydugumda iiriinler hakkinda bilgi edinmemi saglar. ' ! 3.06
Boyut flgimi ¢eken reklam miizikleri hig bilmedigim bir {iriin 123 | 328 ’
veya markay1 6grenmemi saglar. ' '
Hareketli reklam miizikleri {irinle ilgili verilen bilgileri
« S 130 | 3,08
daha kolay 6grenmemi saglar.
Duygusal reklam miizikleri iirlinle ilgili verilen bilgileri
v« o 124 | 292
daha kolay 6grenmemi saglar.
Bazi reklam miizikleri beni rahatsiz etse de o {irlinii veya
< 131 | 341
markay1 hatirlamami saglar.
Reklam miiziklerini eglenceli bulurum. 122 | 3,32
Reklam miizikleri beni rahatsiz eder. 127 | 3,20
Duyussal
Boyut 3,12
Reklam miizikleri o reklami zevkle izlememi saglar. 121 | 321
Hareketli reklam miizikleri reklami yapilan {iriine iliskin
. . 121 | 317
olumlu duygular hissetmemi saglar.
Duygusal reklam miizikleri reklami yapilan iirline iligkin
. o 1,19 | 3,00
olumlu duygular hissetmemi saglar.
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Bazi reklam miiziklerine tahammiil edemem. 135 | 291
Bazi reklam miiziklerinin sozlerinin insanlarin zekasina
e s e e 135 | 3,03
hakaret ettigini diigiiniiriim.
Reklam miizikleri bazen hi¢ aklimda olmayan bir iiriinii
o 136 | 290
satin alma istegi uyandirir.
Temposu yiiksek olan reklam miizikleri iiriine yonelik
< 120 | 3,00
satin alma kararin1 vermemde kolaylik saglar.
Davranigsal| Temposu yavag olan reklam miizikleri iiriine yonelik 113 | 273 289
Boyut satin alma kararini vermemde kolaylik saglar. ' = '
Melodisi ahenkli olan reklam miizikleri {irtine yonelik
< 120 | 293
satin alma kararini vermemde kolaylik saglar.
Yiiksek ritimli miizikler iiriine yonelik satin alma kararim
g 128 | 2,86
vermemde kolaylik saglar.

Tablo 3 incelendiginde; biligsel boyutu olusturan ifadelerden “reklam miiziklerindeki
melodi ve sozler iirtinle ilgili genel olarak bilgi edinmemi saglar” ifadesinin ortalamasinin
3,03, “reklam miiziklerindeki melodi ve soézler iirlinler hakkinda zamaminda bilgi
edinmemi saglar” ifadesinin ortalamasinin 3,07, “reklam miizikleri, tiiketici olarak bilgiye
ihtiya¢ duydugumda tirtinler hakkinda bilgi edinmemi saglar” ifadesinin ortalamasinin
3,01, “ilgimi ¢eken reklam miizikleri hi¢ bilmedigim bir {irlin veya markayr 6grenmemi
saglar” ifadesinin ortalamasmin 3,28, “hareketli reklam miizikleri {iriinle ilgili verilen
bilgileri daha kolay 6grenmemi saglar” ifadesinin ortalamasinin 3,08, “duygusal reklam
miizikleri trtnle ilgili verilen bilgileri daha kolay o6grenmemi saglar” ifadesinin

ortalamasinin 2,92 oldugu goriilmektedir.

Duyussal boyutla ilgili ifadeler incelendiginde; “bazi reklam miizikleri beni rahatsiz
etse de o iiriinii veya markay1 hatirlamami saglar” ifadesinin ortalamasinin 3,41, “reklam
miiziklerini eglenceli bulurum” ifadesinin ortalamasmin 3,32, “reklam miizikleri beni
rahatsiz eder” ifadesinin ortalamasinin 3,20, “reklam miizikleri o reklami zevkle izlememi
saglar” ifadesinin ortalamasmn 3,21, “hareketli reklam miizikleri reklami yapilan tirtine
iligkin olumlu duygular hissetmemi saglar” ifadesinin ortalamasinin 3,17, “duygusal
reklam miizikleri reklami yapilan iirline iliskin olumlu duygular hissetmemi saglar”
ifadesinin ortalamasmin 3, “bazi reklam miiziklerine tahammiil edemem” ifadesinin
ortalamasiin 2,91, “bazi reklam miiziklerinin s6zlerinin insanlarin zekasma hakaret

ettigini diigiiniiriim” ifadesinin ortalamasinin 3,03 oldugu goriilmektedir.
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Davranigsal boyutla ilgili ifadeler incelendiginde ise; “reklam miizikleri bazen hig
aklimda olmayan bir {iriinii satin alma istegi uyandirir” ifadesinin ortalamasinin
2,90, “temposu yliksek olan reklam miizikleri {iriine yonelik satin alma kararini
vermemde kolaylik saglar” ifadesinin ortalamasinin 3, “temposu yavas olan reklam
miizikleri {irline yonelik satin alma kararin1 vermemde kolaylik saglar” ifadesinin
ortalamasinin 2,73, “melodisi ahenkli olan reklam miizikleri {irline yonelik satin
alma kararin1 vermemde kolaylik saglar” ifadesinin ortalamasinin 2,93, “yiiksek
ritimli miizikler {iriine yonelik satin alma kararint vermemde kolaylik saglar”

ifadesinin ortalamasinin 2,86 oldugu goriilmektedir.

Bu baglamda arastirma sonuglarina gore ortalamasi en yiiksek olan bilissel boyuta
iliskin ifadenin “ilgimi ¢eken reklam miizikleri hi¢ bilmedigim bir iiriin veya
markay1 6grenmemi saglar” oldugu; ortalamasi en diisiik olan biligsel boyuta iligkin
ifadenin “duygusal reklam miizikleri iriinle ilgili verilen bilgileri daha kolay
O0grenmemi saglar” oldugu ve biligsel boyuta iligkin tiim ifadelerin genel

ortalamasinin ise 3,06>2,50 oldugu goriilmektedir.

Ortalamasi en yiiksek olan duyussal boyuta iliskin ifadenin “bazi reklam miizikleri
beni rahatsiz etse de o iirlinli veya markay1 hatirlamami saglar” oldugu; ortalamasi en
diisiik olan duyussal boyuta iligkin ifadenin “bazi reklam miiziklerine tahammiil
edemem” oldugu ve duyussal boyuta iligkin tiim ifadelerin genel ortalamasinin ise

3,12>2,50 oldugu goriilmektedir.

Ortalamas1 en yiiksek olan davranigsal boyuta iliskin ifadenin “temposu yiiksek olan
reklam miizikleri tiriine yonelik satin alma kararmi vermemde kolaylik saglar” oldugu;
ortalamasi en diisiik olan davranigsal boyuta iliskin ifadenin “temposu yavas olan reklam
miizikleri {iriine yonelik satin alma kararmi vermemde kolaylik saglar” oldugu ve
davramgsal boyuta iliskin tiim ifadelerin genel ortalamasmn ise 2,89>2,50 oldugu

goriilmektedir.

Dolayistyla tiim boyutlara ait genel ortalamalarm, 2,50’den biiyiik oldugu g6z 6niinde
bulunduruldugunda, Hj hipotezinin (reklam miiziklerinin, tiiketicilerin iriine dair

tutumlarina 6nemli bir etkisi vardir) dogrulandigi sdylenebilir.
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4.6.3. Reklam Miiziklerinin, Tiiketicilerin Uriine Dair Tutumlarina Etkisini
ifade Eden Boyutlarin, Demografik Faktorlere Gore Farkhliklarina iliskin
Bulgular

Reklam miiziklerinin, tiiketicilerin {iriine dair tutumlarina etkisinin, demografik
faktorlere gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek tizere t testi ve ANOVA
analizi  yapilarak, bulgular tablolarla gosterilmistir. Farkliliklarin  hangi

degiskenlerden kaynaklandiginin tespiti icin LSD analizinden faydalanilmistir.

[lgili analize iliskin hipotez soyle ifade edilebilir:

Ho: Reklam miiziklerinin, tiiketicilerin iirline dair tutumlarina etkisi, cinsiyete gore

farklilik gostermez.

H;: Reklam miiziklerinin, tiiketicilerin iirline dair tutumlarina etkisi, cinsiyete gore

farklilik gosterir.

Tablo 5.Reklam Miiziklerinin, Tiiketicilerin Uriine Dair Tutumlarina Etkisinin, Cinsiyete Gore
Farkliligina iliskin Bagimsiz Orneklem T Testi Bulgulart

Boyutlar Cinsiyet N X S.S. t p
Erkek 221 3,0309 ,93281

Bilissel -, 741 ,459
Kadin 239 3,0934 87773
Erkek 221 3,0611 , 71625

Duyussal -1,827 ,068
Kadin 239 3,1773 ,64831
Erkek 221 2,9593 ,94425

Davranigsal 1,588 , 113
Kadin 239 2,8194 ,95583

Tablo 4 incelendiginde; t testi ile ulasilan sonuglara gore (p>0,05) hicbir tutum
boyutunda, cinsiyete gore anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir. Bu durumda

Ho hipotezi kabul edilmistir.
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Reklam miiziklerinin, tiiketicilerin tiriine dair tutumlarina etkisinin, medeni duruma gore
farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek iizere bagimsiz Orneklem t testi ve
boyutlara yonelik ortalama, standart sapma analizleri yapilmis ve bulgular Tablo 5’de

gosterilmistir.

[lgili analize iliskin hipotez soyle ifade edilebilir:
Ho: Reklam miiziklerinin, tiiketicilerin turiine dair tutumlarina etkisi, medeni duruma

gore farklilik gostermez.

H1: Reklam miiziklerinin, tiiketicilerin uriine dair tutumlarina etkisi, medeni duruma

gore farklilik gosterir.

Tablo 6. Reklam Miiziklerinin, Tiiketicilerin Uriine Dair Tutumlarina Etkisinin, Medeni Duruma
Gore Farkliligina Iliskin Bagimsiz Orneklem T Testi Bulgulari

Medeni o
Boyutlar Durum N X S.S. t p
Evli 221 3,0728 ,90728
Biligsel ,244 ,808
Bekar 239 3,0521 ,90242
Evli 221 3,1443 ,70600
Duyussal , 790 ,430
Bekar 239 3,0938 ,65588
Evli 221 2,9593 ,98991
Davranigsal ,384 ,701
Bekar 239 2,8184 ,90584

Tablo 5 incelendiginde; t testi ile ulasilan sonuglara gore (p>0,05) hicbir tutum
boyutunda, medeni duruma gore anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir. Bu

durumda Hg hipotezi kabul edilmistir.

Reklam miiziklerinin, tiiketicilerin {iriine dair tutumlarina etkisinin, yasa gore
farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek lizere One-Way Anova analizi yapilmis

ve bulgular Tablo 6’da gosterilmistir.

Igili analize iliskin hipotez sdyle ifade edilebilir:
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Ho: Reklam miiziklerinin, tiiketicilerin iiriine dair tutumlarina etkisi, yasa gore

farklilik gostermez.

H;: Reklam miiziklerinin, tiiketicilerin iiriine dair tutumlarina etkisi, yasa gore

farklilik gosterir.

Tablo 7. Reklam Miiziklerinin, Tiiketicilerin Uriine Dair Tutumlarina Etkisinin, Yasa Gore
Farkliligina iliskin ANOVA Analizi Bulgulari

1825 26-35 3645 4655 56 ve tistii

Boyutlar N _ _ F
ss ss | X |ss ss | X |ss P

>
>
>

8

Bilissel 29775 | 81414 |31528 | 96918 | 29764/ 98544 | 31104 | 85951 (31867 87004 (1062|375

Duyussal 460 |30456 |,60075 31516 | 66804 (3082176226 | 32906 | 65502 |30650 |,76525 (1,799 | ,128

Davrarugsal | 460 |2,7460 |,80694 |30204 | 98880 (28747[1,04221| 30052 | 95530 (2,7880 |,99008 | 1667 | 157

Analiz bulgular incelendiginde; hicbir tutum boyutunda (p>0,05), yasa gore anlaml
bir farklilik olmadigi tespit edilmistir. Bu durumda Hp hipotezi kabul edilmistir.
Dolayisiyla farkliliklarin hangi degiskenlerden kaynaklandigini tespit etmek iizere

LSD analizi yapilmamugtir.

Reklam miiziklerinin, tiiketicilerin {irline dair tutumlarina etkisinin, egitim durumuna
gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek iizere One-Way Anova analizi
yapilmis ve bulgular Tablo 7’de gosterilmistir. Ayrica farkliliklarin  hangi
degiskenlerden kaynaklandigini tespit etmek iizere LSD analizi yapilmistir. Analize
yonelik hipotezler asagidaki sekildedir:

Tgili analize iliskin hipotez sdyle ifade edilebilir:

Ho: Reklam miiziklerinin, tiliketicilerin {irline dair tutumlarina etkisi, egitim

durumuna gore farklilik géstermez.
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H;: Reklam miiziklerinin, tliketicilerin {irline dair tutumlarina etkisi, egitim

durumuna gore farklilik gosterir.

Tablo 8. Reklam Miiziklerinin, Tiiketicilerin Uriine Dair Tutumlarina Etkisinin, Egitim Durumuna
Gore Farklihigina liskin ANOVA Analizi

[lkdgretim Lise Universite Lisansiistii
Boyutlar N . . . . F p
X SS X SS | X SS X SS
Biligsel 460 | 30602 | 95736 29294 | 87394 32525 | 85270 | 30365 | 97526 | 3280 | 021
Duyussal 460 | 30189 |,73333 | 31130 |66741 32415 | 59723 | 30547 |.85309 | 2382 | 049
Davranigsal 460 | 28891 |,97309 | 28203 |,.89063 (29712 | 101685 | 28875 |93937 | 632 | 5%4
LSD Ortalama Farklar SdHata| P
Biligsel Universite Lise -32315 10321 | 002
Duyussal | Universite flkogretim -22257 08602 | 010

Tablo 7 incelendiginde, p<0,05 anlamhlik diizeyinde bilissel boyutta
p=,021<0,05 ve duyussal boyutta p=,049<0,05 tiiketicilerin  egitim
durumlarina gore anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmis ve Hi hipotezi kabul
edilmistir. Davranigsal p=0,594>0,05, boyutta ise tiiketicilerin egitim durumlarina
goreanlamli bir farklilik bulunmadigi tespit edilmis ve dolayisiyla Ho hipotezi

kabuledilmistir.

Ayrica olusan farkliliklarm hangi degiskenlerden kaynaklandigii anlamak {izere
LSD analizi yapilmis ve sonuglart yine Tablo 7°de wverilmistir. Biligsel
boyutta “Uiniversite” diizeyinde olanlarla “lise” diizeyinde olanlar arasinda anlamlibir
farklihk  tespit  edilmisti. ~ Duyussal  boyutta  “liniversite”  diizeyinde
olanlar ile “ilkdgretim” diizeyinde olanlar arasnda anlamli bir farkliik oldugu

anlasilmustir.

Reklam miuziklerinin, tiketicilerin triine dair tutumlarina etkisinin, meslek
gruplarinagére farklilik olup olmadigini tespit etmek tizere One-Way Anova analizi
yapilmis ve varyans sonuglar1 Tablo 8’da gdsterilmistir. Analize yonelik hipotezler

asagidaki sekildedir:
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Igili analize iliskin hipotez sdyle ifade edilebilir:

Ho: Reklam miiziklerinin, tiiketicilerin {iriine dair tutumlarina etkisi, meslek
gruplaria gore farklilik gostermez.

Reklam miiziklerinin, tiiketicilerin iriine dair tutumlarina etkisi, meslek

Hq:
gruplarina gore farklilik gosterir.

Tablo 9. Reklam Miiziklerinin, Tiiketicilerin Uriine Dair Tutumlarina Etkisinin, Meslege Gore

Farkliligina iliskin ANOVA Analizi
Tiiketicilerin Uriine Dair Tutumlarina Etkileyen
Ortalamalar, Faktorler
Meslekler Standart Sapma,
N Bilissel Duyussal Davranissal
X 2,9944 3,0530 2,8169
Issiz SS 1,01802 69061 ,92646
N 59 59 9
X 2,9282 3,1059 2,9167
Isci SS ,92936 ,75400 1,01856
N 72 72 72
X 2,9611 2,9458 2,7800
Memur SS 1,01680 ,67728 1,03903
N 30 30 30
X 3,1146 3,1250 2,9125
Serbest Meslek SS ,76429 ,75139 ,85157
N 16 16 16
X 2,8980 3,1148 2,7102
Ogrenci SS ,87719 ,61335 ,82872
N 49 49 49
X 3,0333 3,0000 3,0800
Y onetici SS 1,06328 1,14223 1,44637
N 5 5 5
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Ogretrnen/ X 3,4461 3,3051 3,0941
Akademisyen SS 82646 66657 1,00452
N 34 4 4
X 3,2244 3,1827 3,0231
Esnaf SS ,93326 ,53878 95721
N 26 26 26
X 3,0747 3,0259 2,8276
Emekli SS , 75670 ,81653 1,10029
N 29 29 29
X 3,1275 3,0680 2,9500
Ev Hanim SS ,90609 ,66230 ,97146
N 68 68 68
X 3,4444 3,4722 3,1333
Miihendis SS , 71686 ,57885 ,85446
N 9 9 9
X 3,1146 3,2734 2,8500
Sanayici/
Tticcar/ SS ,84266 ,58313 , 76070
Isletmeci
N 16 16 16
X 2,8611 3,0208 2,5000
Emniyet
(polis/asker) SS , 75823 ,48510 ,95155
N 12 12 12
X 3,0104 3,3750 2,9000
Saglik Caligani
(doktor/hemsire) SS ,83990 ,65986 ,90921
N 16 16 16
X 3,1404 3,1974 2,9789
Diger SS ,92340 ,69761 , 79692
N 19 19 19
F ,981 874 ,565
P AT2 ,588 ,892
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Tablo 8 incelendiginde; hi¢bir tutum boyutunda (p>0,05) oldugundan, meslege gore

anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir. Bu durumda Hp hipotezi kabul

edilmistir. Dolayisiyla farkliliklarin hangi degiskenlerden kaynaklandigini tespit

etmek tizere LSD analizi yapilmamistir.

Reklam miiziklerinin, tiiketicilerin tirline dair tutumlarina etkisinin, geliregore farklilik

olup olmadigimi tespit etmek iizere One-Way Anova analizi yapilmis ve varyans

sonuglar1 Tablo 9°da gosterilmistir. Analize yonelik hipotezler asagidaki sekildedir:

fgili analize iliskin hipotez sdyle ifade edilebilir:

Ho: Reklam miiziklerinin, tiiketicilerin {irline dair tutumlarina etkisi, gelire gore

farklilik gostermez.

H;: Reklam miiziklerinin, tiiketicilerin {iriine dair tutumlarina etkisi, gelire gore

farklilik gosterir.

Tablo 10. Reklam Miiziklerinin, Tiiketicilerin Uriine Dair Tutumlarma Etkisinin, Gelire Gore
Farkliligina iliskin ANOVA Analizi

Tiiketicilerin Uriine Dair Tutumlarina Etkileyen

Gelir Slgnrdulg_rtans]glpar';la, Faktorler
N Biligsel Duyusgsal Davranigsal
X 2,9631 30518 2,8286
Diizenli gelirim yok SS ,97163 67439 ,94437
N 140 140 140
X 3,1617 3,0804 2,9208
2.000 TL ye kadar SS ,87542 ,64990 ,93427
N 101 101 101
X 3,0887 3,1786 2,9766
2001 TL-3.500 TL SS ,79453 ,74018 ,94978
N 77 7 77
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X 2,9324 3,1449 2,7362
3501 TL-5000TL ss 91703 62596 91426

N 69 69 69

X 3,3202 3,1447 2,8789
5001 TL—6500TL ss 82599 71809 87924

N 38 3 38

X 2,8333 3,1354 2,8000
6501 TL - 8.000TL SS 1,09406 81787 1,20303

N 12 12 12
boo1 TL EBha TL X 3,0833 3,2083 2,7000

SS 98178 29226 96954

N 6 6 6

X 2,9583 3,3906 3,3250
3‘501 TL-11.088 sS 65314 71476 1,13106

N 8 8 8

X 3,6111 3,5833 3,6444
11000 TL iizeri sS 89753 90571 1,18650

N 9 9 9

= 1,472 992 1358
P 165 A2 213

Tablo 9 incelendiginde; hi¢bir tutum boyutunda (p>0,05) oldugundan, meslege gore
anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir. Bu durumda Hp hipotezi kabul
edilmistir. Dolayisiyla farkliliklarin hangi degiskenlerden kaynaklandigini tespit

etmek tizere LSD analizi yapilmamustir.

Dolayisiyla demografik faktorlerden Tablo 4, 5, 6, 7, 8, 9°daki bulgular goz oniinde
bulunduruldugunda demografik faktorlerden sadece egitim durumlarinda H;
hipotezinin dogrulandig cinsiyet, medeni durum, yas, meslek ve gelir faktorlerinde

Ho hipotezinin dogrulandig1 sylenebilir.
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SONUCLAR VE ONERILER

Sosyo kiiltiirel ve teknolojik alanlarda meydana gelen hizli degisimlere paralel
olarak, tliketici profili de farklilagmaya baslamistir. Bu baglamda pazarlama
iletisiminde reklamin bi¢imi, mecralar1 ve etkinligi de artmistir. Reklam vasitasiyla
isletmeler, hem hedef kitlelerine daha etkin bir sekilde ulasma imkan1 bulabilmekte
hem de hedef kitlelerini daha fazla ikna edebilir hale gelebilmektedirler. Bu
dogrultuda reklamin dikkat cekiciligini ve akilda kaliciligini arttiran 6nemli

Ogelerden biri olan reklam miizigine de dnem vermek gerekmektedir.

Reklamlar televizyonda yer almaya baslamasiyla birlikte bircok unsuru biinyesinde
barindirmaktadir. Ses, goriintli, miizik gibi unsurlar, reklamlarin temel 6gelerini
olusturmaktadir. Giiniimiizde, biinyesinde miizik barindirmayan reklamlar neredeyse
yok denecek kadar azdir. Isletmeler ve diger kurumlar reklam miizikleriyle temel
amaglart olan satiglarin1 artirmayr ve drilinlerini tanitmayir hedeflemektedirler.
Uriinlerin marka haline gelebilmesinde de reklam miizikleri 6nemli bir etkiye
sahiptir (Gron, 1982: 99; Akgiin, 2007: 121). Ornegin televizyon karsisinda olmayan
ama reklami duyan bir tiiketicinin, duydugu miizik sayesinde hangi iiriiniin

reklaminin yapildigini1 anlamas1 miimkiin olabilmektedir.

Tutumlar bir sey hakkinda nasil hissettigimizi yansittigimiz egilimlere denilmektedir
(Robbins ve Judge, 2013: 105). Tiiketiciler, iiriinlerle ve isletmeyle ilgili tutumlari
dogrultusunda, satin alma davranis1 gosterip gOstermeyeceklerine karar
verebilmektedir. Reklam verenlerin, hedef Kitlelerini etkileyebilmeleri, onlarin
tutumlarin1 yonlendirebilmelerine bagli bulunmaktadir. Reklam miizikleri de s6z
konusu yonlendirmeyi, firma ile tiiketici arasinda olumlu iliski kurmay1 saglayarak

gerceklestirebilmektedir.

Literatiir taramast sonucunda, televizyon reklamlarinda reklam miiziklerinin
tiketicilerin ~ {irline dair tutumlarma etkisini arastiran bir arastirmaya

rastlanamamistir. Bu alandaki aragtirmalar daha ¢ok marka, marka imaji ve marka
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kimligi olusturma ile satin almay1 etkileme konularinda yapilmistir. Bu sebeple s6z
konusu arastirma; televizyon reklamlarinda miizik kullaniminin, {iriinle ilgili tiiketici
tutumunu etkileyip etkilemedigini ortaya koymak amaciyla gergeklestirilmistir.
Ayrica tiiketici tutumlarina etki eden reklam miiziklerinin niteliklerinin nasil olmasi
gerektigi ile ilgili Onerilerde bulunmak amaclanmistir. Bu amagclar dogrultusunda
Nevsehir ilinde ikamet eden tiiketicilere, reklam miiziklerinin tiiketicilerin {irline dair

tutumlarini etkileme diizeylerini tespit etmek maksadiyla anket uygulanmistir.

Uygulanan anket neticesinde elde edilen veriler, uygun istatistik programi
kullanilarak bilgisayar ortamina aktarilmis olup, bu veriler iizerinde ¢esitli analizler
yapilmustir. Oncelikle elde edilen veriler iizerinde giivenilirlik analizi yapilmis ve
Cronbach Alfa katsayist 0,857 c¢ikmustir. Boylelikle olgegin giivenilir oldugu
sonucuna varilmig olup, veri setinin normal dagilim gosterip gostermediginin
tespiti i¢in standart sapma, skewness (¢arpiklik) ve kurtosis (basiklik) degerleri
incelenmistir. Normallik analizi sonucunda basiklik ve ¢arpiklik degerleri -1 ile
+1 arasinda, standart sapma ise 1’e yakin ¢ikmis olup, veri setinin normal dagilim

gosterdigi tespit edilmistir.

Uriine dair tutumlar1 etkileyen tutum boyutlarma (bilissel, duyussal ve davranissal
boyut) iliskin olusturulan ifadelere, tiiketicilerin katilim diizeylerini belirlemek
tizere, bu ifadelerin ortalamalar1 alinmistir. Ayrica tiiketicilerin iirline dair
tutumlarim1 etkileyen faktorlerin, cinsiyet ve medeni durum o6zelliklerine gore
farklilik gosterip gostermedigini saptamak igin T-Testi; yas, egitim, meslek ve gelir
durumuna gore farklilik gosterip gdstermedigini tespit etmek icin ANOVA analizi
uygulanmistir. Bu farkliliklarin hangi degisikliklerden kaynaklandigini tespit etmek
i¢in LSD analizi yapilmaigstir.

Arastirmanin demografik 6zellikleri incelendiginde; ¢ogunlugu kadinlarin, 18-25 yas
grubunun, evlilerin, lise mezunlarinin ve {iniversite mezunlarinin, iscilerin ve diizenli
gelire sahip olmayanlarin olustugu gorilmistir. Panksepp ve Bernatzky (2001:
144)’nin 19-23 yas aralifindaki genglerin, daha ¢ok neseli ve popiiler miiziklerden
hoslandiklarin1 ortaya koyan arastirmalari ile Sagir ve Oztiirk (2015: 135)’iin

%89,2’sin1 19-24 yas araligindaki tiniversite Ogrencilerinin olusturdugu 639 kisi
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tizerinde yaptiklart arastirmalarinda da miizik dinleme tercihleri incelenengenglerin
agirhkli  olarak pop miizik ve Tirk halk miizigini tercih ettikleri
goriilmiistiir.Ozellikle de genclere yonelik iiriin {iretip satan isletmelerin
reklamlarinda, bu iki muzik tiriinin daha fazla tercih edilmesinin, bu Kitlenin

ilgisinin ¢ekilmesinde etkili olacag: diistiniilmektedir.

Tiketicilerin {irtine dair tutumlarimi etkileyen faktorlerden biligsel boyutla ilgili
ifadelerin ortalamalar1 incelendiginde; ortalamasi en yiiksek olan ifadenin “ilgimi
ceken reklam miizikleri hi¢ bilmedigim bir {irlin veya markayr O6grenmemi
saglar’oldugu goriilmiistiir. Incelenen bu ifadelerden ortalamasi en diisiik olan
ifadenin “duygusal reklam miizikleri, iiriinle ilgili verilen bilgileri daha kolay 6grenmemi
saglar’ oldugu goriilmistiir. Bulgularin sonucunda duygusal reklam miiziklerinin,
tiketicilerin ilgisini pek ¢ekmedigi, ilgisini ¢eken muhtemelen daha hareketli miiziklerin
ise Uriine dair bilgileri 6grenmede etkili oldugu gorilmiistiir. Dolayisiyla hazirlanan
reklam miiziklerinin, tiiketicide ilgi uyandirabilecek tiirde, yaraticit 6gelerle desteklenmis
sekilde olmasmin, {iriin ve markalarn bilinirligini ve hatirlanirhigini arttrmada 6nemli
oldugu soylenebilir. Mehta (2000: 71)’min ¢aligmasina gore de tiiketicilerin, daha fazla ilgi
duyduklan reklamlart daha fazla inceliyor olmalari, s6z konusu reklamda sunulan iirtine

dair bilgileri daha fazla hatirlamalarmda ve 6grenmelerinde etkili olmaktadir.

Tutumun duyussal boyutuyla ilgili ifadelerin ortalamalar1 incelendiginde; ortalamasi en
yiiksek olan ifadenin “bazi reklam miizikleri beni rahatsiz etse de o tiriinli veya markay1
hatirlamami saglar” oldugu belirlenmistir. Zira sosyal medyada bir¢ok elestiriye maruz
kaldig1 bilinen ODAMAX 2019 reklaminin da pek ¢ok izleyiciyi rahatsiz ettigi ancak
reklamin miizigini, s6zlerini ve hizmetle alakali verilen bilgileri ezberledigi goriilmektedir.
Bu durum, s6z konusu bu arastirmayi destekler niteliktedir. Incelenen bulgulardan,
ortalamasi en diisiik olan ifadenin ise “bazi reklam miiziklerine tahammiil edemem”
oldugu goriilmiistiir. Bu sonug tiiketicilerin, izlemelerini engelleyecek derecede tahammiil
edemedikleri reklam miiziklerinin ¢ok da fazla olmadiginin bir gostergesi olarak

diistiniilebilir.

Davranigsal boyutla ilgili ifadelerin ortalamalari incelendiginde ise; ortalamast en yiiksek

olan ifadenin “temposu yiiksek olan reklam miizikleri iiriine yonelik satin alma kararini
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vermemde kolaylik saglar” oldugu goriilmiistir. Bu boyutta yer alan ifadelerden
ortalamasi en diisiik olan ifadenin ise “temposu yavas olan reklam miizikleri tiriine yonelik
satin alma kararm vermemde kolaylik saglar” oldugu belirlenmistir. Ducoffe (1995:
14)’un aragtirmasina gore de televizyon reklamlari, diger medya reklamlarina gére daha
eglenceli bulunmus ve tiiketicilerin reklama daha fazla ilgi duymasim saglamistir. Bu
baglamda reklam miiziklerinin tiiketici acisindan eglenceli bulunmasimin, reklama daha
fazla ilgi gosterilmesini saglayabilecegi ve satin alma davranigini arttirabilecegi yorumu
yapilabilir. Duygusal ve temposu yavas reklam miiziklerinin ise tiiriine dair olumlu
tutumlarin olugsmasinda pek etkisinin olmadig1 ve satin alma kararmi etkilemede yetersiz
kaldig1 soylenebilir. Kutlay’in arastirma sonuglar1 da bu bilgiyi desteklemektedir. Zira
Kutlay (2007: 103), miizigi tiiketici davranisini etkileyen bir element olarak aragtirmis ve

bu etkileri biligsel, duygusal ve davranigsal olarak aciklamaya ¢aligmistir.

Reklam miiziklerinin, tiiketicilerin {iriine dair tutumlarmna etkisinin, demografik faktorlere
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek tizere yapilan t-testi
sonuclarma gore cinsiyete ve medeni duruma goére herhangi bir tutum farkliligina sebep

olmadig1 goriilmiistiir.

Reklam miiziklerinin, tiiketicilerin iirline dair tutumlarina etkisinin degerlendirilmesinde,
yasa, gelire ve meslege gore farkliik gosterip gdstermediginin tespiti i¢in yapilan One-
Way Anova analizi ve LSDsonuglarima gore, biligsel, duyussal ve davranigsal

boyutlarda anlamli bir farkliliga sebep olmadig1 goriilmiistiir.

Reklam miiziklerinin tiiketicilerin iirline dair tutumlarma etkisinin degerlendirilmesinde
tiketicilerin egitim durumlarina gore farkliik gosterip gostermedigine yonelik olarak
yapilan One-Way Anova analizi sonuglarina gore ise farklilik oldugu tespit edilmistir.
Hangi degiskenlere gore farklilik oldugunu tespit etmek {izere ise LSD analizi
yapilmis ve biligsel boyut ile duyussal boyutta, tiiketicilerin egitim durumlarina gore
anlaml bir farklilik oldugu belirlenmistir. Biligsel boyutta “iiniversite” diizeyinde
egitime sahip olanlarla “lise” diizeyinde egitime sahip olanlar arasinda anlamli bir
farklilik tespit edilmistir. Duyussal boyutta ise “liniversite” diizeyinde egitime sahip
olanlar ile “ilkdgretim” diizeyinde egitime sahip olanlar arasinda anlamli bir farklilik

oldugu goriilmistiir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan ortalamalarin negatif yonli (-)
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olmasi, iiniversite diizeyinde egitime sahip olanlarin iiriine yonelik tutum
olusturmalarinda, reklam miiziklerinden, daha diisiik egitim diizeyine sahip olanlara

kiyasla daha az etkilendiklerini gostermektedir.

Arastirmanin sonuglarina gore genel olarak reklam miiziklerinin, tiiketicilerin {iriine
dair tutumlarinin (bilissel, duyussal ve davranigsal boyutlarda) olusmasinda etkili
oldugu gorilmistiir. Crotos ve Lantos (2011: 401)’un da yaptiklar1 c¢alismada;
reklam miizigine yonelik tutumun biligsel ve duygusal boyutlarinin oldugu ve bu
boyutlarin gdrevlerinin farkli oldugu, farkli sonuglar iirettigi ortaya konmustur. Bu
baglamda reklamlar hazirlanirken, tiiketicilerin hosuna gidebilecek ve ilgilerini
cekebilecek reklam miiziklerinin tercih edilmesinin, {riiniin Ogrenilmesinde,

hatirlanmasinda ve satin alinmasinda etkili olabilecegini sdylemek miimkiindiir.

Gelecekte benzer konularda ¢alisma yapacak arastirmacilara ise; glinlimiizde ¢okga
maruz kalinan internet reklamlarini, benzer bakis acisiyla incelemeleri Onerilebilir.
Ayrica giderek daha fazla Onemli hale gelen sosyal medyada bulunan reklam
miiziklerinin, tiiketicilerin tutumuna etkisi arastirilabilir. Televizyon, radyo, internet
ve sosyal medya icin s6z konusu bu boyutlarin, reklam miizigi acisindan

karsilastirmali olarak ele alinmasi onerilebilir.
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Egitim durumunuz:

Mesleginiz

Aylik geliriniz:

[ 18-25 0 26-35 [136-45 [146-55 [156 ve iistii
O Evli ] Bekar

O ilkoégretim O Lise O Universite OLisans Ustii

O Issiz O isci I Memur [ Serbest Meslek (avukat, muhasebeci)
O Ogrenci U] Yonetici COgretmen/Akademisyen [ Esnaf
[J Emekli [J Ev hanimu [J Miihendis O Sanayici/Tiiccar/Isletmeci

[J Emniyet (polis/asker) [J Saglik ¢aligani (doktor/hemsire, saglik memuru)
LI DIGEr vviviviiiiieeeeeeeee e,

U] Diizenli gelirim yok [ 2.000 TL ye kadar [12.001 TL-3.500 TL
[13.501TL-5.000TL [15.001 TL-6.500 TL [J6.501 TL —8.000 TL
[18.001TL-9.500TL [J9.501TL-11.000TL 0[J 11.001 TL ve tizeri

Reklam Miiziklerinin Tiiketicilerin Uriine Dair Tutumlarini Etkileyen Faktorler
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Asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi yandaki kutucuklarda
belirtiniz. Bir ifade igin yalnizca bir kutucugu belirgin olacak
sekilde isaretlemeniz yeterlidir.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesimlikle Katiltyorum

Bilissel Boyut

Reklam miiziklerindeki melodi ve sozler, {iriinlerle ilgili genel
olarak bilgi edinmemi saglar.

Reklam miiziklerindeki melodi ve s6zler, tirtinler hakkinda
zamaninda bilgi edinmemi saglar.

Reklam miizikleri, tiiketici olarak bilgiye ihtiyag duydugumda, tiriinler
hakkinda bilgi edinmemi saglar.

Tlgimi geken reklam miizikleri, hi¢ bilmedigim bir {iriin veya
markay1 6grenmemi saglar.

Hareketli reklam miizikleri, tiriinle ilgili verilen bilgileri daha kolay
Ogrenmemi saglar.

Duygusal reklam miizikleri, iirlinle ilgili verilen bilgileri daha kolay
Ogrenmemi saglar.

Duyussal Boyut

Bazi reklam miizikleri, beni rahatsiz etse de o {iriinii veya markay1
hatirlamamu saglar.

Reklam miiziklerini eglenceli bulurum.

Reklam miizikleri beni rahatsiz eder.

Reklam miizikleri, o reklami zevkle izlememi saglar.

Hareketli reklam miizikleri, reklami yapilan iiriine iligkin olumlu
duygular hissetmemi saglar.

Duygusal reklam miizikleri, reklami yapilan iirine iliskin olumlu
duygular hissetmemi saglar.

Bazi reklam miiziklerine tahammiil edemem.

Bazi reklam miiziklerinin s6zlerinin, insanlarin zekasina hakaret
ettigini diistintirim.

Davranigsal Boyut
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Reklam miizikleri bazen hi¢ aklimda olmayan bir iiriinii satin alma
istegi uyandirr.

Temposu ytiksek olan reklam miizikleri, tirline yonelik satin alma kararmi
vermemde kolaylik saglar.

Temposu yavas olan reklam miizikleri, {iriine yonelik satin alma kararing
vermemde kolaylik saglar.

Melodisi ahenkli olan reklam miizikleri, {irtine yonelik satin alma
kararmi vermemde kolaylik saglar.

Yiiksek ritimli miizikler, {iriine yonelik satin alma kararini
vermemde kolaylk saglar.
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