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Samsun

Ozet

Tutumlar insan davranisi iizerinde belirleyici olmasindan dolay:r reklamecilik alninda da ilgi
gormektedir. Ciinkii bireyin reklamciliga yonelik tutumu, reklamin iletisim etkisi tizerinde
belirleyici olabilmektedir. Reklamciliga yonelik genel tutumlari inceleyen calismalar ele
alindiginda, bu calismalarin agirlikli olarak nicel arastirmalar oldugu, nitel caligmalarin ise
siirlt oldugu anlagilmaktadir. Bu ¢alismanin ana amaci bireylerin reklamciliga yonelik genel
tutumlarin1 ve bu tutumlarm altinda yatan nedenleri ortaya koymaktir. Bu dogrultuda farkli
sosyo-ekonomik diizeyden otuz katilimci ile yar1 yapilandirilmis gériisme gergeklestirilmistir.
Katilimeilarin reklamciliga yonelik tutumlar betimsel analiz yontemi ile degerlendirilmis ve
tutumlar olumlu, olumsuz ve ¢ift yonlii tutumlar olmak {izere siniflandirilmigtir. Arastirma
sonuglarina gére ekonomiye katki saglama, bilgilendirme ve eglendirme islevleri reklamciliga
yonelik olumlu tutumlar {izerinde belirleyicidir. Reklamciliga yonelik olumsuz tutumlar
tizerinde ise reklamlarin ¢ok uzun siirmesi, sik tekrar etmesi, yaymi bdlmesi, gengler ve
cocuklar tizerindeki olumsuz etkisi, alim giicii yetersiz insanlari 6zendirmesi, tiiketiciyi
yaniltmasi ve tiiketimi tesvik etmesi unsurlarinin belirleyici oldugu anlasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklamcilik, Reklamlar, Tutumlar, Gériisme, Izleyici arastirmasi, Nitel
arastirma.

Consumers' Attitudes Towards Advertising In General **

Abstract

Since attitudes affect human behavior to a great extent, it has been an area of interest of
advertising field. In addition, the attitude of individuals towards advertising is a determinant on
communication effect of advertisements. When the studies focusing on general attitudes toward
advertising are examined, it is seen that they are mostly qualitative studies. This study mainly
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aims to explore the general attitudes of individuals towards advertising and the reasons lying
behind these reasons. For the purposes of the study, semi-structured interviews were conducted
with 30 participants from various socio-economic backgrounds. The attitudes of the participants
towards advertising were analyzed through descriptive analysis method and these attitudes were
classified into three groups; positive, negative and two-way. According to the findings, the
following issues determine positive attitudes towards advertising: contribution to economy;
information provision and entertainment. As for the determining factors on negative attitudes
on advertising, the following issues can be listed: long advertisements, frequent appearance;
barging into ongoing broadcasts such as films or TV series; the negative effects on children and
young people; tempting people with low income to buy the product; misleading the potential
consumers; and encouraging the purchase of the product.

Keywords: Advertising, Advertisements, Attitudes, Interview, Audience research, Qualitative
study.

Giris

Gilinlimiizde yasanan reklam kalabalig1 i¢cinde reklam verenler daha goriiniir olmak
adina birbirleriyle rekabet igerisindedirler. Oysa goriiniir olma telagindan 6nce akilda tutulmasi
gereken unsur bireylerin reklamciliga yonelik tutumlaridir.

Latince olan kokeni “harekete hazir” anlamina gelen tutum kavrami dogrudan
gbzlenemese dahi bireyin davraniglarini yonlendiren bir yap1 olarak ele alinmakta ve tutumlarin
bir 6grenme siireci sonrasinda olustugu belirtilmektedir (Arkonag, 1998, s. 170; Tavsancil,
2006, s. 65). Fishbein ve Ajzen (1975) tutumu “bireyi belirli bir nesneye tutarlt bir sekilde
olumlu ya da olumsuz bir tepki vermeye iten 6grenilmis bir hazir olma durumu” (aktaran
Demirtag-Madran, 2012, s. 2) olarak tanimlamaktadirlar. Bagka bir tanima gore “tutum, bireyin
kendine ya da ¢evresindeki herhangi bir nesne, toplumsal konu ya da olaya kars1 deneyim, bilgi,
duygu ve giidiilerine dayanarak orgiitledigi zihinsel, duygusal ve davranigsal bir tepki on
egilimidir (Inceoglu, 2011, s. 22-23).”

Tutumlarin bireyin davranigini yonlendirme giicli g6z Oniine alindiginda, reklamciliga
yonelik tutumlarin reklamin iletisim etkisi tlizerinde de belirleyici olacagi sdylenebilir.
Reklamciliga yonelik tutum aragtirmalari incelendiginde ise yapilan caligmalarin agirlikli
olarak nicel arastirmalar oldugu anlasilmaktadir. Bu arastirmalar her ne kadar reklamciliga
yonelik tutumlar belirli faktor yapilart igeren modeller ¢cercevesinde agiklasalar da reklamciliga
yonelik  tutumlarin  altinda yatan nedenleri belirli varyans yiizdeleri dahilinde
aciklayabilmektedirler. Dolayisiyla reklamciliga yonelik tutumlart biitlinciil olarak ele alan
nitel calismalara ihtiya¢ vardir. Bu ¢aligmanin ana amaci reklamciliga yonelik genel tutumlari

ve bu tutumlarin altinda yatan nedenleri ortaya koymaktir.
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Reklamcihiga Yonelik Tutumlar

MacKenzie ve Lutz (1989) reklamciliga yonelik genel tutumu, reklamciliga yonelik
tutarlt bir sekilde olumlu ya da olumsuz tepki verme yoniinde 6grenilmis bir yatkinlik olarak
tanimlamiglar ve bireyin belirli bir reklama yonelik tutumunun olumlu ya da olumsuz olmasinin
reklam sonucunda ortaya ¢ikan davranisi belirledigini dile getirmislerdir (s. 53). Mehta (2000)
ise tiiketicilerin reklama yonelik genel tutumunun reklamin etkililigi {lizerinde belirleyici
unsurlardan birisi oldugunu, ¢iinkii tiiketicilerin reklama yonelik bilis diizeylerinin tiiketicilerin
diistince ve duygularini, en nihayetinde de reklama yonelik tutumlarini da etkileyecegini dile
getirmistir (s. 67).

1960 ve 70’li yillarda yapilan aragtirmalarda reklamlarin ekonomik ve sosyal etkileri
ayristirllmakta iken (Bauer ve Greyser, 1968°den aktaran Scholosser vd. 1999) bunu takip eden
aragtirmalar reklama yonelik tutum tiizerinde sosyal ve ekonomik unsurlarin belirleyiciligini
destekler nitelikte sonuglar ortaya koymustur (Davila ve Rojas-Mendez, 2001, Pollay ve Mittal,
1993, Yang, 2000). Sonrasinda bu unsurlara reklamin kisisel kullanimi da eklenmis ve
arastirmalarin kapsami genisletilmistir (Mittal, 1994, Pollay ve Mittal, 1993). Yapilan
arastirmalarda tiiketicilerin reklamciliga yonelik tutumlart {izerinde cesitli faktdrlerin
belirleyiciligi iizerinde durulmustur. Bu faktorlerin genellikle hedonizm, ekonomiye katkai, {iriin
bilgisi, toplumsal degerleri yozlastirma, materyalizm ve tiiketici yarar1 sunma gibi unsurlardan
olustugu anlagilmaktadir (Anderson, Engledow ve Becker, 1978, Ashill ve Yavas, 2005, Bauer
ve Greyser 1968’den aktaran Scholosser vd. 1999, Dursun, 1997, Ling vd. 2010, Pollay ve
Mittal, 1993, Petrovici ve Marinov, 2007, Shavitt vd., 1998, Usman vd., 2010, Yang, 2000).

Bauer ve Greyser 1968 yilinda, reklamciliga yonelik tutumlari olasilikli 6rneklemeye
dayanan genis bir grup ilizerinde Olglimleyerek oncii bir ¢aligmaya imza atmislardir. Bu
aragtirmanin sonucunda elde edilen bulgularda, katilimcilarin reklamlar: toplum i¢in gerekli bir
sey olarak gordiikleri ve biiylik cogunlugunun reklameciliga yonelik olumlu bir tutum igerisinde
olduklar1 anlasilmigtir. Ancak ayni arastirmanin sonuclari katilimcilarin reklamlart yaniltict
bulduklarmi ve iriinlerin fiyatlarinin yiikselmesine sebep olduguna inandiklarini da ortaya
koymustur (aktaran Dutta-Bergman, 2006, s. 103).

Shavitt ve arkadaglar1 (1998) arastirmalarinda 1.000 ABD vatandas: ile telefon anketi
gerceklestirmis, reklamciliga yonelik tutumlar ve reklama olan giiven diizeyini ortaya koymay1
amaglamislardir. Arastirma sonuglari, Amerikan halkinin reklamciliga yonelik tutumlarinin
onceki ¢alismalara kiyasla olumlu yonde oldugunu ortaya koymustur. Katilimcilarin reklamlari
izlemekten keyif aldiklari, reklamlar1 karar alma siireclerinde bilgilendirici ve faydali

bulduklart tespit edilmistir. Katilimcilar ayni zamanda, reklamlara giivenmediklerini de

205



Global Media Journal TR Edition, 7(14)
Ugar Bahar/Spring 2017

belirtmisler. Demografik degiskenler acisindan ise erkeklerin, genc tiiketicilerin, diisiik
egitimlilerin ve beyaz irka dahil olmayan katilimcilarin reklamlara yonelik daha olumlu bir
tutum igerisinde olduklari anlagilmistir. Reklamin eglenceli olmasi ve reklamda asagilama-
hakaret unsurlarmin bulunup bulunmamasinin da bireylerin reklamlara yonelik tutumlari
tizerinde belirleyici oldugu ortaya konmustur. Her ne kadar reklamin bilgi igeriginin
reklamciliga yonelik tutumlar iizerinde belirleyici oldugu arastirmalarda ortaya konsa da
reklamin igerdigi tirlin bilgisinin gilivenilirligi tartismali olmaya devam etmistir (s. 7).

Pollay ve Mittal (1993) calismalarinda reklamciliga yonelik genel tutum {izerinde
belirleyici olan unsurlar kisisel (mikro) faktorler (iirlin bilgisi, sosyal rol ve imaj, hedonizm)
ve toplumsal (makro) faktorler (ekonomiye katki, kandirma-anlamsizlik, degerleri yozlastirma
-cinselligin kullanim1 ve istenmeyen davranislari tesvik edilmesi- ve materyalizm) olmak {izere
test etmisler ve bu dogrultuda 383 kisi ile anket ¢alismasi1 gerceklestirmislerdir. Arastirma
bulgular1 katilimcilarin biiyiik cogunlugunun reklamin kisisel kullanimi ve ekonomik degeri ile
reklamin kiiltiirel degerleri yozlastirma endisesi arasinda ¢atisma igerisinde oldugunu, baska
bir ifade ile reklamin sagladig yararlar ile kiiltiirel degerleri yozlastirmasi arasinda birbiri ile
catisan diislincelere sahip olduklarini ortaya koymustur (s. 99).

Ling vd. (2010) arastirmalarinda tiiketicilerin reklamciliga yonelik tutumlar1 tizerindeki
belirleyici unsurlar1 ortaya koymayr amaclayarak 263 {iniversite Ogrencisine anket
uygulamiglardir. Elde edilen bulgular tiiketicilerin reklamlara yonelik olumlu tutumlari
tizerinde giivenilirlik, bilgilendiricilik, hedonizm ve ekonomiye katki saglama unsurlarinin
belirleyici oldugunu ortaya koymustur (s. 114).

Andrews ve arkadaslar1 (1994) kiiltiirler aras1 bir ¢alismaya imza atarak reklamciliga
yonelik inan¢ ve tutumlart dlglimlemislerdir. Reklamciliga yonelik genel tutum ve inanglar
belirlemek amaciyla Rusya (n=64) ve ABD’de (n=148) anket calismasi gerceklestirmiglerdir.
Arastirma sonuglar1 Rus katilimcilarin daha yiiksek oranda reklamciligr gerekli bulduklarini,
ABD’li katilimeilarin ise daha yiiksek oranda reklamin toplumsal agidan olusturdugu negatif
etkilere degindiklerini ortaya koymustur. Ayrica ABD’li katilimcilarin bir kurum olarak
reklamciliga (reklamin amag ve etkilerine) ve bir iletisim araci olarak reklama (reklam yontem
ve uygulamalarina) yonelik tutumlari arasinda fark olmadig1 anlagilmistir. Rus katilimcilarin
genel olarak reklamciliga yonelik tutumlarinin ise ABD’li katilimcilardan daha olumlu oldugu
anlagilmistir (s. 71).

Petrovici ve Marinov (2007) Avrupa Birligi iyesi tilkelerde reklamciligin ana dnciilleri
ve belirleyici unsurlar1 ile reklamciliga yonelik tutumlar arasindaki iliskiyi inceleyen bir

calisma gerceklestirmislerdir. Bu kapsamda Bulgaristan’da 357 kisiye ve Romanya’da 440
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kisiye anket uygulamislardir. Bulgular her iki iilkede de bir kurum olarak reklamciliga yonelik
tutumlarin, bir iletisim araci olarak reklama yonelik tutumlardan daha olumlu oldugunu ortaya
koymustur. Bulgaristan’daki katilimcilar i¢in reklamin bilgi igerigi reklama yonelik tutum
izerinde belirleyici iken Romanya’daki katilimeilar i¢in reklamin eglendirici olmasi 6nem arz
ettigi anlasilmistir. Ancak bir kurum olarak reklamciliga ve bir iletisim araci olarak reklama
yonelik tutumlarda iki {ilke arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (s. 307).
Ashill ve Yavas (2005) reklama yonelik tutumlar arasinda kiiltiirler aras1 benzerlik ve
farkliliklar1  aragtirmak amaciyla Yeni Zelanda’da ve Tiirkiye’de bir calisma
gerceklestirmislerdir. Bu kapsamda Tiirkiye’den 303, Yeni Zelanda’dan ise 189 kisiye anket
uygulanmis ve tutumlar arasindaki benzerlikler incelenmistir. Aragtirma sonuclar1 reklama
yonelik tutumlarda belirleyici olan sosyal ve ekonomik boyutlarin her iki iilkede de benzer
sekilde etkili oldugunu ortaya koymustur. Her iki lilkeden elde edilen sonuglarda reklamlarin
denetlenmesi ve reklamlarin tiiketiciyi kandirmamasi gerektigi konular1 6ne ¢ikmistir (s. 340).
Usman ve arkadaglar1 (2010) reklamciliga yonelik genel tutumlar {izerinde kiiltiirel
etkiyi ortaya koymay1 amaclamislardir (s. 124). Arastirmada kiiltiirel boyutlardan giic mesafesi
ve erillik unsurlar1 g6z 6niinde bulunduruldugunda, reklamdaki tiriin bilgisi, sosyal entegrasyon
ve hedonizm degiskenlerine gore reklama yonelik tutumlarin degisip degismedigi
incelenmistir. Bu dogrultuda Pakistan’da yasayan 250 kisi ile anket c¢alismast
gerceklestirmislerdir. Arastirma bulgular1 {iriin bilgisi, sosyal entegrasyon ve hedonizm
ogelerinin reklama yonelik tutum iizerinde belirleyici oldugunu ortaya koymustur. Uriinlerin
kalitesi hakkinda bilgi iceren ve tiiketicilerin izlemekten keyif aldiklar1 reklamlarin reklama
yonelik olumlu tutumlara neden oldugu ortaya konmustur. Tiiketiciler ¢ocuklarin egitiminde
onemli role sahip reklamlara da olumlu yonde yaklasmaktadirlar. Uriin kalitesi hakkinda bilgi
sunmasi reklamlara yonelik olumlu bir tutum gelismesine sebep olmasina karsin bir reklamin
iriin bilgisi icermesi reklama yonelik tutum {izerinde zayif bir etkiye sahiptir. Bu durum
arastirmacilar tarafindan reklamlarin {riinler hakkinda detayli bilgi igermemesinden
kaynaklandig1 seklinde yorumlanmistir. Kiiltiirel bilesenlerin reklama yonelik etkisi ele
alindiginda ise sosyal entegrasyon ve hedonizm unsurlarinin etkisinin kuvvetli oldugu, ancak
iriin bilgisi s6z konusu oldugunda kiiltiirel unsurlarin belirleyiciliginin zayif oldugu
anlagilmistir (Usman vd., 2010, s. 128).
Mehta (2000) ise reklamciliga yonelik olumlu tutumun reklamin hatirlanmasi ve ikna
iizerindeki etkilerini incelemek tizere 1.914 kisiye ile anket uygulamistir. Arastirma sonuglari
basili reklamlarda, reklama yonelik olumlu tutuma sahip tiiketicilerin reklamlar1 daha yiiksek

oranda hatirladiklarini ve daha yiiksek oranda ikna olduklarini gostermistir (s. 67).
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Reklama yonelik tutumlarin arastirilmasinda nitel yontemlerin kullanimi da s6z
konusudur. Coulter ve arkadaslarinin (2001) calismasi, reklama yonelik tutumlart nitel
yontemlerle inceleyen arastirmalar arasinda Onciidiir. Arastirma kapsaminda tiiketicilerin
reklamlara yonelik tutumlar1 Zaltman’in Metafor Cikarma Teknigi ile incelenmis, reklamla
alakali metaforlar1 iceren gorsel materyaller kullanilarak katilimcilarla derinlemesine
gorlismeler  gergeklestirilmistir.  Arastirma  sonuglar1  reklamlar bilgi  sundugunda,
eglendirdiginde, ekonomik gelismeye katki sagladiginda reklamlarin pozitif bir degere sahip
oldugunu ortaya koymustur. Ancak diger taraftan reklamlarin materyalist egilimleri artirdigina,
bireysel ve toplumsal degerlere zarar verdigine yonelik inanglar ve reklamlarin gercekdisi
gorseller ve hayat tarzlarini igermesi ise reklamlarin olumsuz degerlendirilen unsurlart olarak
tespit edilmistir (s. 3).

Dursun (1997), Bir vd. (2015) ve Onay’in (2012) ¢alismalari ise Tiirkiye’de reklamlara
yonelik genel tutum alaninda yapilan arastirmalar arasinda yer almaktadir.

Dursun (1997) tiniversite 6grencilerinin reklamlara yonelik tutumlar {izerinde egitim-
Ogretim programlarinin ve cinsiyetin etkisini belirlemeyi amaglamis ve bu amag¢ dogrultusunda
560 {niversite Ogrencisine anket uygulamistir. Arastirma sonuglarina gore reklamlarin
ekonomik etkilerine yonelik katilimcilarin olumlu goriise sahip olduklari ancak olumlu
goriislerin kiz 6grenciler arasinda daha yliksek oranda oldugu; reklamlarin sosyal etkileri
konusunda ise genel egilimin olumsuz oldugu ancak bu konuda da erkek Ogrencilerin daha
yiiksek oranda olumsuz tutuma sahip olduklar1 tespit edilmistir. Ancak cinsiyetler arasindaki
bu farklar anlamli olmayip demografik degiskenlerin tutumlar iizerindeki etkisi bulunmadigi
tespit edilmistir (s. 15-16).

Bir ve arkadaglar1 (2015) tarafindan gerceklestirilen arastirmada Tiirkiye’de insanlarin
reklamciliga yonelik tutumlar1 ve reklama yonelik inanglarin tutuma olan etkisi demografik
unsurlar iizerinden ortaya konmasit amacglanmistir. Bu dogrultuda 2.004 kisi ile Tiirkiye
genelinde bir anket calismasi gerceklestirilmistir. Aragtirma sonuglarina gore Tiirkiye’de
insanlarin bir kurum olarak reklamciliga yonelik tutumlari, reklam uygulamalarina yonelik
tutumlardan daha olumludur. Ayrica kurum olarak reklamciliga yonelik tutumun, reklama
yonelik genel tutumun diger faktorleri arasinda da en giiglii belirleyici oldugu tespit edilmistir.
Avrupa ve Amerika kokenli aragtirmalarin aksine, Tiirkiye’de reklamciliga yonelik genel tutum
iizerinde demografik degiskenlerin etkisinin diisiik diizeyde oldugu belirlenmistir (s. 43).

Nitel bir aragtirma ile tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlarini ve bu tutumlarin
nedenlerini inceleyen Onay (2012) 21 katilimcr ile goriisme gerceklestirmistir. Arastirma

sonuclar1 reklama yonelik genel tutumun tek bir degiskene bagli olamayacagini destekler
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niteliktedir. Reklama yonelik olumsuz tutumlar reklamin tiiketimi tesvik ettigi, ¢ocuklari
olumsuz etkiledigi ve alim giici yetersiz olan insanlar i¢in uygun olmadigr yoniindeki
degerlendirmeler etrafinda sekillenirken, reklama yonelik olumlu tutumlarin ise reklamin
bilgilendirme ve eglendirme islevleri ¢ergevesinde degerlendirildigi anlasilmistir (s. 69).

Yukarida incelenen arastirmalar g6z Oniinde bulunduruldugunda, reklamin
bilgilendirme ve eglendirme islevlerinin reklamcilifa yonelik tutumlar iizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu; ancak reklamin kandirma, yanhs bilgi sunma, degerleri yozlastirma,
tiiketimi tesvik etme vb. gibi etkilerinin reklamciliga yonelik olumsuz tutumlarin gelismesine
sebep oldugu sOylenebilir. Ayrica bir kurum olarak reklamciliga yonelik tutumlarin reklam
uygulamalarina yonelik tutumlardan daha olumlu oldugu anlasilmaktadir.

Alanyazin taramasindan da anlasilacagi ilizere reklamcilifa yonelik genel tutumlarin
belirlenmesi konusunda yapilan arastirmalar agirlikli olarak nicel yontemler kullanilarak
gerceklestirilmistir. Oysa reklama yonelik genel tutum ve bu tutumlarin altinda yatan
nedenlerin belirlenmesi konusunda nitel yontemler detayl bilgi sunabilmektedir. Bu aragtirma
kapsaminda bireylerin reklamciliga yonelik genel tutumlar1 ve bu tutumlarin altinda yatan

nedenler gorligme teknigi ile nitel bir yontem kullanilarak ortaya konmustur.

Amag
Bu arastirmanin ana amaci reklamciliga yonelik genel tutumlar ve bu tutumlarin altinda
yatan nedenleri ortaya koymaktir. Bu dogrultuda su sorulara yanit aranmistir:
| Katilmeilarin reklameiliga yonelik tutumlari nasildir?
| Reklamciliga yonelik olumlu tutumlar tizerinde belirleyici olan unsurlar nelerdir?
| Reklamciliga yonelik olumsuz tutumlar tizerinde belirleyici olan unsurlar nelerdir?
| Reklamciliga yonelik ¢ift yonlii tutumlar {izerinde belirleyici olan unsurlar nelerdir?

Yontem
Bu arastirma nitel bir yontem kullanilmig ve durum c¢aligmasi deseni benimsenmistir.
“Durum ¢aligmas1 arastirmasi gergek yasamin, giincel baglam ya da ortamin i¢indeki durumun
arastirtlmasini gerektirmektedir (Ying, 2009’dan aktaran Creswell, 2016, s. 96)”.
Arastirmaya katilan bireyler amacl 6rnekleme yontemlerinden maksimum c¢esitlilik
orneklemesi yontemi ile belirlenmistir. Bu 6rnekleme yonteminde amag, “gdreli olarak kiigiik
bir drneklem olusturmak ve bu Orneklemde calisilan probleme taraf olabilecek bireylerin

cesitliligini maksimum derecede yansitmaktir (Yildirnm ve Simsek, 2011, s. 108). Bu
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dogrultuda farkli sosyo- ekonomik 6zelliklere sahip otuz kisi arastirmaya dahil edilmistir.

Katilimcilara ait demografik 6zellikler Tablo 1’°deki gibidir.

Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Egitim
Katillme | Takma | Ya | Cinsiye Durum Medeni
1 Ad S t Meslek u Durum Aylik Gelir
1 Akin 48 | Erkek Ozel sektor Lisans Evi | e
2 Ayca 41 |Kadin Ogretmen Lisans Evli 4.501 TL'den yiiksek
Serbest
Bensu 32 | Kadin meslek Lisans Bekar 1.501 - 3.000 TL
4 Canan 25 |Kadin Ogrenci Lisans Bekar 4.501 TL'den yiiksek
Fahriye 56 | Kadin Emekli Lisans Evli 1.501 - 3.000 TL
1.500 TL veya daha
6 Figen 38 |Kadin Isci lkokul |Evli diisiik
Gozde 26 |Kadin Ozel sektor Lisans Bekar 4.501 TL'den yiiksek
8 Giiven 36 | Erkek Ozel Giivenlik | Lise Evli 1.501 - 3.000 TL
1.500 TL veya daha
9 Esra 44 | Kadin Isci Ilkokul |Evli diisiik
10 Elif 27 | Kadin Ozel sektor Lisans Evli 4.501 TL'den yiiksek
11 Cevher 33 | Erkek Miihendis Lisans Evli 1.501 - 3.000 TL
12 Kemal 29 | Erkek Ozel sektor | -—--- Evli 3.001 -4.500 TL
13 Hatice 55 |Kadin Emekli Lisans Bekar 1.501 - 3.000 TL
1.500 TL veya daha
14 Kiibra 26 |Kadin Ozel sektor Lisans Bekar diisiik
1.500 TL veya daha
15 Hasan 34 | Erkek Isci Ilkokul |Evli diisiik
16 Mustafa 36 |Erkek Isci Lise Evli 1.501 - 3.000 TL
1.500 TL veya daha
17 Namik 33 | Erkek Isci lkokul |Evli diisiik
1.500 TL veya daha
18 Nuran 54 |Kadin Isci flkokul |Evli diisiik
19 Engin 54 | Erkek Ogretmen Lisans Evli 4.501 TL'den yiiksek
20 Metin 50 | Erkek Ogretmen Lisans Evli 4.501 TL'den yiiksek
21 Ahmet 34 | Erkek Ogretmen Lisans Bekar 1.501 - 3.000 TL
22 Selin 44 | Kadin Ogretmen Lisans Evli 4.501 TL'den yiiksek
23 Siireyya 42 |Kadm |Isci flkokul |Evli 1.501 - 3.000 TL
24 Seda 43 | Kadin Ogretmen Lisans Evli 3.001 -4.500 TL
25 Sertan 22 | Erkek Ogrenci Lise Bekar 4.501 TL'den yiiksek
26 Sezen 45 |Kadm |Isci flkokul |Evli 1.501 - 3.000 TL
27 Sevgi 23 | Kadin Ogrenci Lise Bekar 4.501 TL'den yiiksek
On
28 Tahir 47 | Erkek Memur lisans Evli 4.501 TL'den yiiksek
1.500 TL veya daha
29 Tiilay 37 |Kadin Isci Ortaokul | Evli diisiik
30 Yelda 38 |Kadin |Isci flkokul |Evli 1.501 - 3.000 TL
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“Acik uclu sorular ve incelemeler insanlarin deneyimleri, algilari, fikirleri, duygulari ve
bilgileri ile ilgili derinlemesine cevaplar alinmasini saglar. Veriler yorumlamanin yapilabilmesi
icin baglami yeteri derecede yansitan dogrudan alintilar igermektedir (Patton, 2014, s. 4)”.
Dolayistyla katilimecilarin reklamciliga yonelik tutumlari ve bu tutumlarin altinda yatan
nedenlerin derinlemesine bir sekilde ortaya konabilmesi icin veriler yar1 yapilandirimis
gorlisme teknigi ile toplanmistir. Goriigmeler katilimcilarin kendi dogal ortamlarinda (ev, is
vb.) ve goniillii katilim esas alinarak gergeklestirilmistir.

2016 yilmin Mayis ve Haziran aylarn igerisinde gergeklestirilen gorlismelerde
katilimcilara oncelikle “Genel olarak reklamcilik hakkinda ne diisliniiyorsunuz?” sorusu
yonlendirilmis ve ardindan yar1 yapilandirilmis goériismenin dogasi geregi ilave sorularla
katilimcilarin soruyu daha detayli yanitlamalar1 saglanmistir. Goriismeler sirasinda ses kaydi
yapilmasi konusunda katilimcilarin onayr alinmig ve katilimcilara istedikleri takdirde
arastirmadan c¢ekilme haklarinin bulundugu belirtilerek aragtirmacinin iletisim bilgileri
verilmistir. Katilimcilarin kimliklerinin gizliliginin saglanabilmesi i¢in goriisiilen kisilerin
isimleri degistirilerek takma isimler verilmistir.

Ses kaydi verileri desifre edilerek yazili dokiiman haline getirilmis ardindan betimsel
analiz yontemi ile analiz edilmistir. Bu veri analizi yaklagiminda “veriler arastirma sorularinin
ortaya koydugu temalara gore diizenlenebilecegi gibi, gorlisme ve gozlem siireclerinde
kullanilan sorular ya da boyutlar dikkate alinarak da sunulabilir (Yildirim ve Simsek, 2011, s.
224)”. Veriler alt amag sorularindan yola ¢ikarak reklamciliga yonelik katilimeilarin tutumlari,
olumlu, olumsuz ve ¢ift yonlii tutumlar baslig1 altinda analiz edilmistir.

Tiirk Dil Kurumu Giincel Tiirkge Sozliigii'ne gore olumlu' kelimesi, “gozetilen amaca
veya beklenilene uygun, yararli, miispet, pozitif; onaylayan, kabul eden, lehte olan”; olumsuz’
kelimesi ise “yapici ve yararli olmayan, hicbir sonuca ulagmayan, gozetilen amaca veya
beklenilene uygun olmayan, menfi, negatif; onaylamayan, kabul etmeyen, aleyhte olan”
anlamina gelmektedir. Bu dogrultuda reklamciliga yonelik olumlu tutumlar reklamecilik lehine
ifade edilen pozitif katilimer goriislerini; olumsuz tutumlar ise reklamcilik aleyhinde dile
getirilen negatif katilime1 goriislerini ifade etmektedir. Cift yonlii tutumlar ise hem olumlu hem

olumsuz goriislerin ifade edildigi tutumlar olarak tanimlanmistir.

1TDK, Tiirk Dil Kurumu Giincel Tiirk¢e Sozliik,
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.58171ela72cc11.84512150, (Erisim tarihi,
31.10.2016).

2TDK, Tiirk Dil Kurumu Giincel Tiirk¢e Sozliik,
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.58171eb18adaf5.63010714, (Erisim tarihi,
31.10.2016).
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Arastirmanin  gegerlili§ini artirmak amaciyla katilimci ¢esitlemesine gidilerek
olabildigince farkli 6zelliklere sahip katilimcilar ile goriismeler gerceklestirilmis, amagli
ornekleme yontemi ile katilimcilar tespit edilmis ve bulgularin sunumunda dogrudan alintilara
stk sik yer verilerek ayrintili betimleme yapilmasina 6zen gosterilmistir. Aragtirmanin ham
verileri (ses kaydi ve desifreler), bulgular1 ve ulasilan sonuglar Anadolu Universitesi Iletisim
Bilimleri Fakiiltesinde gorevli bir 6gretim elemani tarafindan uzman incelemesi yapilarak
tekrar degerlendirilmistir. Arastirmacinin ulagtig1 sonuglar ile teyit incelemesi yapan uzmanin
degerlendirmeleri ele alinarak arastirma bulgu ve sonuclari diizenlenmis ve boylece
aragtirmanin gegerligine katki saglanmigtir.

Bu c¢aligma nitel ¢aligmalarin dogasindan kaynaklanan smirliliklara sahip olup aym

zamanda arastirma kapsaminda goriisiilen otuz kisi ile sinirlidir.

Bulgular
Bu bolimde katilimcilarin reklamciliga yonelik genel tutumlart degerlendirilmistir.
Goriismeler sirasinda katilimcilara oncelikle “Genel olarak reklamcilik hakkinda ne
diistinliyorsunuz?” sorusu yonlendirilmis ve ardindan yar1 yapilandirilmig gériismenin dogasi

geregi ilave sorularla katilimcilarin soruyu daha detayli yanitlamalar1 saglanmistir.

Reklamceiliga Yonelik Genel Tutumlar
Alman cevaplar dogrultusunda katilimcilarin reklamciliga yonelik genel tutumlar
olumlu, olumsuz ve ¢ift yonlii tutumlar olmak tiizere siniflandirilmistir. Katilimcilarin

reklamlara yonelik tutumlar1 Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Reklamciiga Yonelik Genel Tutumlar

Reklamciliga Yonelik
Katihmel Takma Ad Tutum

1 Akin Olumsuz

2 Ayca Cift yonli

3 Bensu Olumlu

4 Canan Cift yonli

5 Fahriye Olumsuz

6 Figen Olumlu

7 Gozde Olumsuz

8 Gliven Cift yonlii

9 Esra Olumlu
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10 Elif Olumlu

11 Cevher Olumlu
12 Kemal Olumlu

13 Hatice Olumlu
14 Kiibra Cift yonli
15 Hasan Cift yonli
16 Mustafa Olumlu
17 Namik Olumlu
18 Nuran Olumsuz
19 Engin Olumsuz
20 Metin Olumsuz
21 Ahmet Cift yonli
22 Selin Olumlu
23 Siireyya Cift yonli
24 Seda Cift yonli
25 Sertan Cift yonli
26 Sezen Cift yonlii
27 Sevgi Olumsuz
28 Tahir Olumlu
29 Tiilay Olumlu
30 Yelda Cift yonli

Reklamciliga Yonelik Olumlu Tutumlar

Katilimeilarin on iki tanesi reklamlara yonelik olumlu bir tutuma sahiptir. Reklamciliga
yonelik olumlu goriisler belirtilirken reklamin “bilgilendirme”, “satiglar1 arttirma”, “pazarlama
acisindan dnemi” ve “iirlin devamliligin1 saglama” gibi iglevlerine deginilmistir.

Reklamlar1 “faydali” buldugunu belirten Bensu’ya, reklamlarin nesini faydali buldugu
soruldugunda, reklamin “bilgi verme” islevine deginerek soyle yanit vermistir:

“ Hani gorsellik olarak faydali, hani {irlinlin detay1 hakkinda bilgi alabiliriz reklamlarda,

hani onlar konusunda...”

Reklam’in “pazarlama konusunda basrol oynayan bir aktdr” oldugunu ifade eden

3

Cevher ayni zamanda reklamin “bilgilendirme” islevinden de s6z etmistir: “...pazarlama
konusunda reklamm c¢ok oOnemli bir yer edindigini, kapladigmni biliyorum. Yani onu
diistinliyorum. Ciinkii bir insan, bir mala ulagsmak i¢in o malla ilgili bilgi edinmek istiyor”
Cevher’e toplumsal agidan reklamlari nasil degerlendirildigi soruldugunda ise “Reklam
bence iyidir” seklinde yanit vermistir.
Esra oncelikle “ ...daha ¢ok is, daha ¢cok yayginlagma, daha ¢ok anlatabilme kendini...”

diye soze baslayarak reklamlarin “pazarlama agisindan” dnemine deginmistir: “...mutlaka iyi
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bir sey tabi. Kendini yani sirketini ve yahut da yaptigim bir isi ona anlatabilme cevrene
gosterebilme bence...”

Esra’ya aksam televizyon izleyen bizler gibi vatandaslar i¢in reklamlari nasil
degerlendirdigi soruldugunda ise reklamin bilgilendirme islevinden s6z etmistir: “Mutlaka iyi
diye diisiiniiyorum, ¢iinkii haberin oluyor. Oyle yani, yapilmas1 gereken bir seylerden haberin
oluyor...”

Reklama yonelik olumlu bir tutum sergileyen Mustafa da “...satis oranlarini yiikseltir,
taninabilirligi artar, firmanin iiriiniin neyse...” diyerek reklamin pazarlama ve satiglar agisindan
onemli olduguna deginiyor.

Reklamin bilgilendirme islevine deginen Esra, Hatice, Namik ve Mustafa ise goriislerini su

3

sekilde ifade etmislerdir: “...baz1 reklamlar hosuma gidiyor mesela neyin nerede oldugunu,
kampanyalardan yararlanabiliyoruz 6grenebiliyoruz.... Yani kampanyalar1 6grenebiliyoruz,
neyin nerede oldugunu gorebiliyoruz, mesela bankalarda nerden kredi ¢ekilecek onlardan
faydalanabiliyoruz...” (Esra) .

“Uriiniin tanitimu ile ilgili olmas1 gereken bir sey. Yani bir sey duymazsak bilmezsek
tanimasak anlamasak kullanmaya cesaret edemeyiz, tantyamayiz yani bu 6ncesinde reklamlari
izlemekle o iriiniin reklamint goérmekle ilgili, sonrada denemekle ilgili bir sey
herhalde.”(Hatice)

“...bence olsun yani... Insana ne bileyim. .. Bilgi sahibi oluyoruz en azindan. Ne bileyim
yani olsun bence yani. Bir sakinca gérmiiyorum ben agikcast” (Namik).

“Reklam olmadan satis veya hizmetin olmayacagimi diislinliyorum” diyerek soze
baglayan Tahir’e reklamlarin gerekli mi yoksa gereksiz mi oldugu soruldugunda diiriin
devamliligi konusunda reklamin roliine deginmis ve soze su sekilde devam etmistir:
“...kesinlikle gerekli. Olmazsa bitirecegini diisiiniiyorum. O {irliniin tiikenecegini
diisiiniiyorum”

Bu veriler 1s181nda reklama yonelik olumlu tutumlarin 6zellikle reklamin bilgilendirme
islevi etrafinda sekillendigi anlasilmaktadir. Reklamin ekonomiye olan katkisi agisindan da
katilimcilar degerlendirmelerde bulunmuslardir. Baska bir ifadeyle katilimcilar reklamin
olumlu yonlerinden bahsederken tiiketici agisindan degil reklamveren agisindan da olumlu

yonlerine deginmislerdir.
Reklamciliga Yonelik Olumsuz Tutumlar

Gortsgiilen kisilerden yedi tanesi reklamlara yonelik olumsuz bir tutum sergilemektedir.

Bu olumsuz tutumlarin sekillenmesinde ise reklamlarin ¢ok uzun siirmesi, yayin aksini bolmesi,
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cocuklar1 ve gencleri olumsuz etkilemesi, alim giicli olmayan bireyleri 6zendirmesi, tiiketimi
arttirmasi medyaya para kazandirmak i¢in yapilmasi gibi unsurlar 6n plana ¢ikmaktadir.

Reklamlarin ¢ok uzun oldugundan ve yayimn aksii bélmesinden dolay1 reklamlardan

hoslanmadigini belirten Akin, ayn1 zamanda bunun para i¢in yapiliyor olmasindan da rahatsiz
oldugunu belirterek goriislerini su sekilde ifade etmektedir:

“....¢ok uzun oluyor bazi reklamlar, sikici... ve benim i¢in tamimiyle paraya yonelik
bir sey, yani sdyle televizyon, medya bundan kazaniyor ve insani bos bos... Hani tutuyor
televizyonun Oniinde... .... yani film izlerken ben bundan ¢ok rahatsizim. Tamam, giizel
reklamlar var, hos reklamlar, yerinde reklamlar.... Hay hay sorun yok. Fakat dedigim gibi
on bes dakka yirmi dakka insanin zamanini ¢aliyor, saat sekizde baglayan bir dizi eski
boliim sunu bunu derken bir saat dyle geciyor. Ondan sonrada iki saat kirkbes dakika...
Film izleyecegimize bir buguk saat yerine, bu kadar zaman siiriiyor reklamlar giriyor
arasina. Ben o yiizden memnun degilim bu konuda. Hani pardon... Hatta ve hatta ana
haberlerde de aras1 var. Bence uygun degil, o kadar ¢ok. Bir reklam... bir iki reklam...
Fazla sikic1 olmamasi gerekiyor. Bir iki dakka ne bileyim hadi bilemedin yani en fazla
bes dakika hani bir mola gibi hani falan dyle diigiiniirsek sinemada gibi. Ama bu kadar
uzun hi¢ hos degil ve film esnasinda hani dizi zamaninda.... ve yahut da neyse hani
televizyondan bahsediyorum bir ka¢ defa boyle oldugunda resmen insanlarin zamanini
calmak diye diislinliyorum, hani bu kadar zaman. Ha kisa net ve giizel bir 6zet olmas1
gerekiyor bir konu iizeri... Bazilar1 ayn1 zamanda igerisinde bir kag¢ defa doniiyor. Tamam
yani hepimiz artik anladik hani para yiiziinden herkes kendi markasini satiyor yapiyor
ediyor anliyoruz da hani onun papagan gibi devamli devamli devamli.... ayn1 anda
izlemek sikici geliyor. Yani tabi inanin ki yani oturdum simdi film izliyorum Onbes dakka
mola verildi, hani belli artik biliyorum, o onbes dakkanin igerisinde iki-li¢ defa en az
gosteriliyor. Ben o ylizden papagan gibi diyorum aynen. Yani insan sikilmaz mi sikilir
bence dogru degil... Aaa olmamasi demiyorum... Olsun ama kisa net ve yani giizel bir
Ozet hani olursa daha iyi olur diye diisiiniiyorum o benim diislincem.”

Reklamlar1 medyanin para kazanma yollarindan biri olarak goéren Sevgi, bu sistemi

onaylamadigini ve reklamlara olumsuz yaklagtigin1 dile getirmistir:

“.... benim sistemden dolay1 tasvip ettigim bir tarz degil, hani bilmiyorum ve bu
sistemin de gayet iyi kullanarak sonucta is bu, yapilan bir sey olarak goriiyorum. .... ben
pek taraftar degilim ¢iinkii bir kitle olusturuldugunu da diisiiniiyorum, ayn1 zamanda
sonugta medyayla baglantili olarak ilerledigini diisiiniiyorum, olumsuz bakiyorum ben

yani.”
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Gozde ise reklamlarin “cok da isine yaramadigini” ifade etmis reklamlarin faydali olup
olmadig1 sorusuna ise su sekilde yanit vermistir:

“...sanmiyorum. Clinkii hani bir, izledigim bir tane yerli dizi var. Aralardaki reklamlar

bile sesini kisip arasinda kitap okudugum bir insanim yani hi¢ bir isime yaramiyor
diyebilirim”

Fahriye reklamlarin gengleri, cocuklart olumsuz yonde etkileyebilecegini ve alim giicii
kisith kisiler agisindan da olumsuz sonuglar dogurabilecegini ifade etmistir:

“Vallahi c¢ok etkiledigini diisiiniiyorum herkese reklamlarin yani bayagi bir
yonlendirmesi oldugunu diisiinliyorum. Hele ¢ocuklar, anneler.... hani gengler olarak
daha fazla diyim, yani ¢ok etkiliyor insanlart. .... tabi biraz dikkatli olmak mi1 gerekiyor
bilmiyorum yani se¢ici olmak lazim. .... mesela yani hani boyle ¢ok 6zendirici, hani
cocuklar1 bagka yonlere sey yapan, hani etkileyebilecek olan, hani daha diisiincesi daha
tam gelismemis, olgunlasmamis kesime hitap eden reklamlarin ¢ok daha dikkatli
olmasimi diisiiniiyorum, hani ona gore genclere bilhassa... Hadi biz yaslandik artik ama
gengler ¢ok olumsuz etkilenmesin yani o ylizden. Hani ¢ok dikkat edilse iyi olur diye
diisiiniiyorum, yani 6zendirme ag¢isindan yani, biraz 6nce konustuk hani... Hani sey ne
bileyim alim giiciine dayali seyler. ... Ama ¢ok etki altinda kalabilecek yani kendini
kaybedip de kétii yonde etkilenebilecek seyler olsun istemiyorum sahsen.”

Engin ise reklamlarin tiiketim egilimleri lizerindeki belirleyiciliginden, tiiketicilerin
kendi haklar1 konusunda yeterince bilgi sahibi olmamalarindan ve reklamlarin niteliksiz
olusundan sz etmistir:

“...yani insanlarin tiikketim egilimlerini sekillendirmesi a¢isindan en Onemli arag
oldugunu diisiiniiyorum. Ozellikle iletisim araglarinin toplum iizerinde etkisinin yogun
oldugu bu donemde tiiketim egilimlerinin sekillendirilmesinde reklamlarin 6nemli bir
etkiye sahip oldugunu diisiiniiyorum ...bana gore faydasiz ¢ilinkii bizde, o da faydasi
olmasimi belirleyen de hitap ettigi kesim... biz sey degiliz, yani ¢ok nitelikli tiiketici
degiliz. Yani tiiketicinin haklarin1 veyahut da aligveris yaparken dikkat edilmesi gereken
hususlar noktasinda, o kadar bilincinde degiliz hala. Ben tiiketici koruma dernegi ile de
irtibattayim, yani iiye sayisi var 250 — 300°diir. Dolayisiyla iste drgiitlenme anlayisinin
az oldugu yerlerde her konuda bilin¢ de az oluyor. Dolayisiyla yani reklamlarin niteligi,
esasinda tiikketimin de egilimini belirliyor. Ben reklamlarin da ¢ok nitelikli oldugunu
diistinmiiyorum. Tiiketimi arttirma, nereye kanalize etme konusunda etkili ama nitelik
noktasinda etkili oldugunu diisiinmiiyorum”.

Reklama ve reklamciliga yonelik olumsuz tutuma sahip katilimeilarin, bu tutumlarinin
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sekillenmesinde reklamlarin kapitalist sisteme hizmet ederek tiiketimi artirmasi ve bir tiiketici
kitlesi yaratmasi, ¢ocuklari ve gencleri olumsuz yonde etkilemesi, 6zellikle de alim giicii
olmayan bireyler tlizerindeki 6zendirici etkisi, cok sik tekrara etmesi ve yayin akisini bolmesi

gibi unsurlarin belirleyici oldugu anlasilmistir.

Reklamciliga Yonelik Cift Yonlii Tutumlar

Reklam ve reklamcilik hakkinda goriislerini belirten katilimcilarin on bir tanesi
reklamlarin hem olumlu hem de olumsuz yonlerinden bahsetmiglerdir. Bu katilimcilar
reklamlarin hoslarina giden ve gitmeyen yonlerini iki tarafli olarak degerlendirmislerdir.

Ayca reklamlarin ¢ocuklar iizerinde etkili oldugunu belirtirken diger taraftan bazi
reklamlari da eglenceli buldugunu, ancak bu durumun aligveris tercihleri konusunda kendisini
etkilemedigini dile getirmistir:

“...cocuklar tizerinde ¢ok etkili. Kendim iyi bir reklam izleyicisi degilim. ... ¢ocuklarin

tizerinde cok etkili onun farkindayim.... Eglenceli bazilar1, ¢ok eglenceli, tiyatro yani
kiigiik bir sinema filmi kivaminda g¢ekilenler var, onlar eglenceli geciyor. Ben sadece
eglendirdigi boyuta bakiyorum da yani reklama bakarak aligveris seyim yoktur.”

Reklamlarin bir taraftan beyin yikama oldugunu ve siirekli olarak tekrar ettiginde ise
sinir bozucu olabildigini ifade eden Canan diger taraftan da bilgilendirici olmas1 halinde ise
reklamlari sevdigini ifade etmektedir:

“Ya vallahi ben bazen tamamen beyin yikama oldugunu diisiinliyorum. Ama bazen de
yani tanitim amagli ve faydaliysa eger yani tanitim amagliysa genelde, yani bir sekilde
maruz kaliyoruz her zaman reklamlara... Ama seviyorum ya... Bazen sirf izledigim
oluyor yani ama bazen de gercekten cok sinir bozucu olabiliyor, her yerde karsina
¢ikinca...”

Ahmet ise bazi reklamlarin yaniltict olmasi ve siirekli olarak tekrar etmesinden dolay1
rahatsizlik duydugunu belirtirken reklamin bilgilendirme islevinden dolayr faydali
olabilecegini sdylemektedir:

“Baz1 reklamlarin gereksiz oldugunu diislinliyorum ve insanlart yanilttigini
diisiiniiyorum, yani yanlis yonlendirdigini diisiiniiyorum.... Ama bazi1 reklamlarin da
faydal1 oldugunu diistiniiyorum. Bilmedigimiz bir sey oluyorsa belki isimize gergekten
yarayacaksa o an televizyonda gormiis olabiliriz yada herhangi bir yerde.... Ama mesela
sosyal medyada, bu o hesaplarla baglantili olarak ilgi alanlar tespit edip siirekli 6niine
bazi seylerin ¢ikmasi vs. onlarin ¢ok sagma ve gereksiz oldugunu diisiiniiyorum. Zaten

onlara ulagsmak isteyen insan bir sekilde ulasabilir yani. ... G6zline goziine girmesine
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gerek yok bence.”

13

Reklamlara yonelik olumsuz tutumlar1 konusunda “...¢iinkii ¢cok sevdigim bir seyi
boliiyor ya o beni rahatsiz ediyor” diyerek sdze baslayan Sertan, ayrica bazi reklamlarin ¢ok
sagma oldugunu ve bu tiir reklamlar1 begenmedigini ifade etmektedir. Sertan’in yaratici
reklamlardan hoslandigini ise su ifadesinden anlamak miimkiindjir:
“....baz1 reklamlar da bdyle seriye baglantyor ve hani insan dizi gibi izliyor oreklamlari.
Sey vardi deneysel bankacilik reklami1 var. Onu arkadaslarla, benim arkadas da reklamci,
oturup izleyebiliyoruz mesela, ¢linkii hani bir konusu var ve devam ediyor oyuncular
falan var.”

Siireyya her seyin reklammin yapilmamasi gerektigini, bunun alim giicii yetersiz
insanlar acisindan kotii bir sey oldugunu diisiinmektedir. Ayrica yayin aksini bolmesinden
dolay1r da reklamlar1 sikic1 bulmaktadir. Reklamlarla ilgili belirttigi olumlu yon ise reklamlar
sayesinde kampanyalar hakkinda bilgi sahibi olmasidir:

“....reklamlar sdyle, hani 6zendirici seyler oldugunda yada ne bileyim bodyle hani
alinmayacak bir seyler oldugunda kiztyorum ama sdyle reklamlar oldugunda, hani market
reklamlart oldugunda, indirimli olan yerleri aradifimda, onu da seviyorum. Ama
bazilarina ¢ok kiztyorum. Yeri geliyor benim alamadigim zaman da oluyor benden daha
kotii durumda olanlar da var. Ona da kiziyorum yani her seyin reklami yapilmamali
bence. .... mesela bir dizi keyfinde dizinin keyfini alamiyoruz. On iki oluyor, reklam,
reklam, reklam... can sikiyor ben bdyle diisiiniiyorum.”

Reklamlarin bazen gilizel bazen de abartili bulan Sezen, 6zellikle cinsel unsurlarin
reklamlarda kullanilmasini abartili bulmaktadir: “Reklamlar bazen giizel bazen abartili.
Ozellikle seksoloji kullanilmasi... Yani... Kadin erkek... Diiz degil.” Ama diger taraftan
reklamin bilgilendirme islevinden dolay1 da yararli oldugunu diistinmektedir:

“Faydali, olsun tabii ki. Neden olsun? Ciinkii {iriinii nasil taniyacagiz. Nasil oldugunu

nasil Ogrenecegiz. En azindan hani gidiyoruz aliyoruz hosumuza giderse devam

ediyoruz. Gitmezse ‘ya gene ¢ikartmislar ama bes para etmez’ diyip geciyoruz.”

Gortsiilen kisilerin, reklamlar1 bilgilendirme ve eglendirme islevlerinden dolay1 yararl
bulduklari; ayrica yaratict reklamlar izlemeyi sevdikleri ama cinsel unsurlar barindirmasi,
tilketiciyi yaniltmasi, alim giicli yetersiz kisileri 6zendirmesi, ¢ocuklart olumsuz yonde
etkilemesi, yayin akisini bolmesi ve sik tekrar etmesi a¢isindan ise reklamlara yonelik olumsuz

bir tutum sergiledikleri anlagilmistir.
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Sonu¢ ve Degerlendirme

Tutum, bireyin davranis1 lizerinde belirleyici unsurlardan biridir. Bu dogrultuda
reklamciliga yonelik tutumlarin reklamin arzu edilen etkileri iizerinde belirleyici oldugu
sOylenebilir. Dolayisiyla reklamin hedefine ulasabilmesi i¢in dncelikle bireylerin reklamciliga
yonelik tutumlarinin anlagilmasi 6nem arz etmektedir.

Reklamciliga yonelik tutumlart ortaya koymak amaciyla yapilan nicel arastirmalar,
tiiketicilerin tutumlarinin altinda yatan ¢esitli unsurlar oldugunu ortaya koymustur. Bu unsurlar
arasinda reklamin bilgilendirme, eglendirme islevi olumlu olarak degerlendirilen unsurlar
olarak karsimiza ¢ikarken; toplumsal degerlere zarar verme, tiiketimi tesvik etme, yanlig-eksik
bilgi verme, kandirma gibi reklamin giivenilirligi ile ilgili unsurlarin ise reklama ydnelik
olumsuz tutumlar iizerinde belirleyici oldugu anlasiimistir (Ashill ve Yavas, 2005, Bauer ve
Greyser, 1968’den aktaran Scholosser vd. 1999, Dursun, 1997, Ling vd. 2010; Petrovici ve
Marinov, 2007, Pollay ve Mittal, 1993, Shavitt vd., 1998, Usman vd.2010).

Bu arastirma kapsaminda elde edilen sonuglarin, 6zellikle reklamciliga yonelik genel
tutumlar1 belirlemeyi amaglayan nitel aragtirmalarin sonuglari ile tutarlilik gdstermesi 6nem arz
etmektedir.

Coulter ve arkadaslarinin (2001) aragtirma sonuglarit reklamcilifa yonelik olumlu
tutumlar iizerinde reklamlarin bilgilendirme, eglendirme ve ekonomiye katki saglama
unsurlarimin; olumsuz tutumlar iizerinde ise materyalist egilimleri artirma, toplumsal degerlere
zarar verme, gercekdist goriintiilerle tiiketiciyi kandirma unsurlarinin belirleyici oldugunu
ortaya koymuslardir (s.3). Tiirkiye’de Onay’1in (2012) arastirmasinin sonuglarina gore tiiketimi
tesvik, cocuklar lizerindeki olumsuz etkiler ve alim giicii yetersiz kisileri 6zendirme unsurlari
reklamciliga yonelik olumsuz tutumlar iizerinde belirleyici iken reklamin bilgilendirme ve
eglendirme islevleri reklamciliga yonelik olumu tutumlar sekillendirmektedir (s. 69).

Bu aragtirmada reklamin bilgilendirme, satiglar1 arttirma, pazarlama agisindan 6nemi ve
iriin devamliligini saglama gibi islevlerinin reklama yonelik olumlu tutumlar iizerinde
belirleyici oldugu ortaya konmustur. Reklamciliga yonelik olumlu tutuma sahip katilimcilarin
goriislerini ifade ederken pazarlama, satis ve {irlin devamliligi gibi konulara deginmeleri
reklamin ekonomiye sagladigi katkinin reklama yonelik olumlu tutumlar tizerinde belirleyici
oldugu seklinde yorumlanabilir. Ancak reklamcilifa yonelik olumlu tutumlarin &zellikle
reklamin bilgilendirme islevi etrafinda sekillendigi g6z 6nilinde bulundurulmalidir. Reklamlarin
kampanyalar, promosyonlar vb. hakkinda bilgi igermesi olumlu tutumlar etkilemektedir.

Reklamciliga yonelik olumsuz tutumlar ele alindiginda ise reklamlarin ¢ok uzun

stirmesi, sik tekrar etmesi, yaymni bélmesi, gencler ve ¢ocuklar iizerindeki olumsuz etkileri,
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alim giicli yetersiz insanlar1 6zendirmesi, tiiketimi tesvik ederek kapitalist sisteme hizmet
etmesi gibi unsurlar siklikla dile getirilmistir. Reklamciliga yonelik olumsuz tutuma sahip
katilimcilarin reklamlar1 faydasiz olarak nitelemeleri ve reklamlarin bilgi verme islevine
deginmemeleri dnemli noktalardan bir tanesidir. Reklamlara yonelik olumsuz tutuma sahip
katilmcilarin -~ reklamlarin  toplumsal etkileri ve kisisel kullanimlar1  {izerinden
degerlendirmelerde bulunduklar1 anlagilmstir.

Cift yonli tutuma sahip katilimcilar ise reklamciligin hem olumlu hem de olumsuz
ozelliklerine deginmislerdir. Reklamlarin bilgilendirme ve eglendirme islevleri olumlu unsurlar
olarak dile getirilirken bir reklamin yaratict olup olmamasiin da olumlu tutumlar {izerinde
belirleyici oldugu anlagilmistir. Reklamlarin cinsel unsurlar barindirmasi, tiiketiciyi yaniltmasi,
alim giicii yetersiz kisileri 6zendirmesi, ¢ocuklari olumsuz yonde etkilemesi, yaymn akisini
bdlmesi ve sik tekrar etmesi gibi unsurlar ise bu katilimcilarin reklamciliga yonelik olumsuz
tutumlari lizerinde belirleyicidir.

Gelecek aragtirmalarda reklamciliga yonelik genel tutumlarin yani sira farkli mecralar
ozelinde reklamlara yonelik tutumlarin belirlenmesi amaciyla nitel arastirmalar yapilabilir. Bu
tip aragtirmalar sayesinde farkli mecralardaki reklamlara yonelik tutumlar ve bu tutumlarin

altinda yatan nedenler arasinda karsilastirma imkani saglanacag diistiniilmektedir.
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