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Reklamciligin elestirel tartigmalart reklamciligin kiiltiirel etkilesimine odaklanmaktadir. Bununla
birlikte, reklamcilik 6znel bir deger sisteminin ikna edici pargasidir. Reklamcilik kitle medyasinda temel bir role
sahip bir kurumdur dolayisiyla ona daha kiiresel bir etki atfedilir. Reklamcilik deger arastirmasi, reklam
mesajlarinin potansiyel iletigimler olarak reklamecilar ve tiiketiciler arasindaki degis tokusu yolunda ilerler. Bu
calismada, 2007 yili itibar1 ile Tiirk ulusal kanallarinda yayinlanan televizyon reklamlar1 degerlendirilecektir.
2007 yilinda yayinlanan reklamlarin se¢imi i¢in y1l dort boliime ayrilmistir. Her boliim ii¢ ay igermektedir ve bir
ay secili reklamlar1 analiz etmek icin o bolim icinden rastgele segilmistir. Icerik analizi yontemi segili
reklamlarin degerlendirilmesinde kullanilmigtir. Bu arastirmanin kodlama semasi uzun bir metodolojik
taramadan sonra olusturulmustur ve Pollay ve Gallagher (1990)'in caligmalarinda acikladiklart deger
tanimlamalar1 bu arastirma i¢in uygun bulunmustur. Pollay ve Gallagher’in tanimlamalarina dayanarak segili
reklamlar kodlanmistir. Arastirma sonuglarina gore, reklamlarda en fazla modern, genglik, ilimli degerleri
goriilmektedir. Bu degerlerin kategoriler ile yapilan capraz tablolarinda ve ki kare analizlerinde, degerlerin
kategorilere gore farklilastigi goriilmektedir.
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ABSTRACT

In the critical discussion of advertising contemplate around the cultural interaction of advertising.
Although advertising is specifically persuasive proponent of a specific value system. Advertising is one of the
institution that plays a major role in the mass media, thereby giving it a far more universal influence. Advertising
value research is rooted in the view that advertising messages are potential communications exchanges between
advertisers and consumers. In this paper, television advertisements which are broadcasted at Turkish national
television channels by the year 2007 were examined. For selecting advertisements published in 2007, the year
was divided four seasons. Each season includes three months and one month is randomly selected from each
season for analyzing published advertisements. A content analysis method was used to evaluate selected
advertisements. Coding scheme of this research was constituted after a long methodological research and it was
comprehended that definitions of values explained in Pollay and Gallagher (1990) research were suitable for this
research. According to Pollay and Gallagher’ definitions selected advertisements were coded. According to
research results, the most observerd values are modern, youth and mildness. With these values categories,
analysis of the cross-tables and chi-square, it is observed that values differ by categories.
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1.Giris

Insanlar1 ve olaylar1 degerlendirmede kullanilan lgiitler arasinda en iist sirada yer alan
degerler; ideal ve arzu edilen davranis bi¢cimlerini ifade eden somut kosullar ve nesneleri asan
ist diizey kavramlar veya dogru kararlara varilmasinda bireylere yardimci olan genel ilkeleri
icermektedir. Ayrica tutumlarin, ideolojilerin ve ahlaki yargilarin 6nemli belirleyicileri olan
degerler, insanlarin dis diinyayr algilamalarinda da 6nemli roller oynamaktadir. Bu nedenle
degerlerin incelenmesi hem bireylerin hem de toplumlarin ve kiiltiirlerin anlagilmasi agisindan
onemlidir. Bireysel bazda tutum ve davranislar hakkinda bilgilenmenin yolunu agarken,
toplumsal ve kiiltiirel bazda farkli toplum ve kiiltiirler arasinda kiyaslama yapma, incelenen
toplum ve kiiltiirlerin ideal diisiinme, davranma bi¢imleri hakkinda bilgi edinme ve degerlerin
gelismesinde etkili olabilecek faktorleri saptayabilme imkani dogurabilir (Artan ve ark.
2005:13).

flgili literatiir incelendiginde deger kavrami insamin sosyal yasammna yon veren,
kararlarin1 ve davraniglarini etkileyen bir sosyal olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Deger
kavrami hem insanin kendine has 6z-degerleri ifade eden sekli ile psikolojide, diger yandan
toplumsal ve kiiltiirel deger olarak sosyoloji alaninda tartisiimaktadir. Kiiltiirel bir olgu olarak
degerlerin reklamcilik ve iletisim literatlirinde de sikilikla arastirilan bir konu oldugu
goriilmektedir.

2. Gelisme
2.1. Deger Kavrami

Deger, bir toplum igerisinde veya bir inan¢ ve ideoloji igerisinde veya insanlar
arasinda kabul edilmis, benimsenmis ve yasatilmakta olan toplumsal, insani, ideolojik veya
ilahi kaynakli her tiirlii goris, diisiiniis, davranig, kural ve kiymetlerdir (Avci, 2007:18). Bir
deger bir davranisin 6zel durumu ya da var olusun amag¢ asamasi olan devamli inangtir. Bir
deger, kisisel -psikolojik olarak ya da sosyolojik-kiiltiirel davranisin karsit durumu ya da var
olusun amag asamasi karsitligt olarak tercih edilir. Bir dizi yakindan ilgili ya da yeterince ¢ok
benzer kiiclik degerler bir deger sistemini olustururlar. Bir deger sistemi tercih edilir
davranigin durumlar1 ve tercih edilir var olusun asamalari ile ilgili inanglarin siire giden bir
organizasyonudur (Rokeach 1973:5)

Deger kavrami yukarida Avcr tarafindan sosyolojik bir baglamda ele alinirken
Rokeach kavrami daha ¢ok psikolojik yonii ile ele almaktadir. Deger ¢aligmalar1 ve dl¢timii
denildiginde literatiirde siklikla Rokeach’in ¢aligmalarina gonderme yapilmaktadir. Rokeach
degerleri 6lgmede kullanilabilecek bir 6lgek gelistirmesi bakimindan bu konu tizerindeki
onemli isimlerden biridir.

Rokeach’e gore deger, “belli bir davranis tarzi veya var olusun temel amaci hakkinda
uzun siireli kigisel bir inanctir. Deger sistemi ise, tercih edilen davranis tarzlar1 veya var
olusun temel amaci hakkinda uzun siireli inanglarin oriintiistidiir’. Kluckhohn degeri, bir
grubun veya bireyin 6zelligini gizli veya agik bicimde ortaya koyan, eylemin bigim, arag ve
amaglar1 arasinda tercih yapmay1 etkileyen bir kavram olarak tanimlamistir. Ozgiiven’e gore
deger kavrami, bireylerin ihtiyag, tutum, arzu ve hedefleri gibi kisisel bir boyutta
incelenebilecegi gibi, kiiltiirel ve orgilitsel degerler gibi sosyal bir boyutta da incelenebilir.
Sosyolojik anlamda deger “bir sosyal grubun veya toplumun kendi varlik, birlik isleyis ve
devamini saglamak ve siirdiirmek i¢in iiyelerin ¢ogunlugu tarafindan dogru ve gerekli
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olduklart kabul edilen; onlarin ortak duygu, diisiince, ama¢ ve menfaatini yansitan
genellestirilmis temel ahlaki ilke veya inanglar” olarak tanmimlanmaktadir (Baloglu ve
Balgalmis 2005:20).

Degerler, sosyal yasantilarin dlgiitlerini olusturur. Bir davranig bigimini dbiiriine tercih
etmede degerler Onemli bir rol istlenmektedir. Baska bir bakis acisindan, degerler,
davraniglarin  kaynaklarini olusturdugu gibi Olgiitlerini de belirler. Belirli bir davranisi
olusturmada etkin olan deger onun nasil olduguna da karar verir. Degerler bir kisinin ya da
sosyal grubun kabul ettigi standartlar, inanglar veya moral ilkelerdir. Degerler 6miir boyu
siirecek bagliliklarimiz1 {iretir ve hatta nasil 6lmemiz gerektigini bile sOyleyebilir. Degerler
benligin algilanmasinda da onemli yer tutmaktadir. Bu nedenle insanlar kendilerini deger
sistemleri igerisinde algilamaktadir (Sar1, 2005:74). Bir deger, kisinin igeriginde 6ziimsenip
kiside bir hazir olma durumu ve belirli birtakim nesnelere veya durumlara karsi bigimlenis
olarak diistiniildiigiinde deger tutumun igerigidir diyebiliriz (Serif 1985:105).

Degerler, amaclarimizi ve davraniglarimizi belirlemede bize neyin dogru, neyin yanlis
oldugunu sdyleyen standartlardir. Ya da toplumsal olarak arzu ettigimiz seyler hakkinda
paylasilan soyut fikirlerdir. Sonucta degerler bize, iyi, kotii, giizel, ¢irkin, ahlaki, gayri ahlaki
veya arzu edilen ve edilmeyen seyler hakkinda olgiitler sunar. Farkli dinlerden ve gruplardan
olusan modern ¢ogulcu toplumda, deger yonelimi son derece karmasiktir. Bazi degerler
arasinda uyusmazliklar séz konusudur (Bozkurt 2006:93). Insanlar yasadik¢a &grendigi
degerlerin sayis1 artacaktir. Bu degerlerden bazilariin daha 6nce Ogrenilen degerler ile ters
diismesi s6z konusu olabilmektedir. Bu noktada degerler arasinda ¢atigma ¢ikabilmekte ve bu
durumun sonucunda da birey hangi degerlerin kendisi i¢in énemli olduguna karar vermek
durumunda kalabilmektedir.

2.2. Kiiltiir ve Kiiltiirel Degerler

Ingilizce’deki ilk kullanimlarinda kiiltiir, hayvanlarm ve ekinlerin “yetistirilmesi”
(cultivation) ve dinsel tapinma ile iliskili idi (bundan sonra, “kiilt”’-cult-kelimesi). On altinc1
yiizyildan on dokuzuncu ylizyila kadar terim, genis bir sekilde 6grenmeyle bireysel insan
aklinin ve kisisel gorgiiniin gelistirilmesine uygulandi (Smith 2005:13).

Kiiltiir; hi¢ kimsenin onu sozellestirme ihtiyacini duymamasina ragmen, eylemin
koklerini olusturmasi anlaminda bilingaltidir. Bu nedenle antropologlar kiiltiirii biiyiik boliimii
suyun altinda olan bir buzdagina benzetmektedir. Kiiltiir insan yapimidir; bagkalar1 tarafindan
onaylanmakta, geleneksel hale getirilmekte ve dgrenmeleri i¢in geng insanlara ya da yeni
gelenlere aktarilmaktadir. Insanlara bir araya gelme, kendileri hakkinda diisiinme ve dis
diinyayla karsilasmada anlamli bir baglam sunmaktadir. Topluluklar igindeki alisilmig
etkilesimler zaman i¢inde bildik bi¢im ve yapilar kazanmaktadir; bu, anlamin Grgiitlenmesi
olarak adlandirmaktadir (Penpece 2006:73).

Bugiin toplumbilimin kullandig1 anlamda kiiltiir, insanlarin edindigi gelenek, gorenek,
egitim, 6gretim, hukuk, siyasal kurumlar gibi yollarla birbirine ve daha sonraki kusaklara
ilettikleri nesnelerle, bilgi, sanat, hiiner ve aligkanliklar, inan¢ ve degerlerin toplamidir
(Yamaner 1998:29). Kiiltiir, bir gurubun bireysel iiyelerinin ortaklastigir alandir (Mooij
1998:43).

Deger, kiiltirden bagimsiz olarak disiiniilemez. Kiiltiir ise paylasilan degerler,
simgeler, ideolojiler, inanglar ve yasantilarin biitiiniidiir. Bireyin yasadigi toplumun kiiltiirt,
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sahip oldugu degerler, inanglar ve normlar, bireyin davraniglariin etik standartlara
uygunlugunu belirler. Degerler, kiiltiirel bilgidir; kiiltiiriin 6geleri iizerine kurulur ve her
zaman bir se¢imi vurgular. Toplumdaki bireylerin o degerleri korumasina veya goz ardi
etmesine paralel olarak degerler ya zamanla kaybolurlar ya da bir sonraki nesle aktarilarak
yillarca devam ettirilirler (Akbaba, 2003:8)

Degerler, bir kiiltiirii diger kiiltiirlerden ayiran ve belli sinirlar igerisindeki kisilerin
dagilmasimi Onleyen bir baska deyisle bir arada olmasini saglayan pekistirici ve kaynastirici
faktorlerdir. Kiiltiirel anlamda deger toplulugun nasil davrandigi, duydugu ve disiindiigiidiir.
Bu ac¢idan degerler bir toplumu baskalarindan ayiran ve ona kimlik kazandiran orf, adet ve
geleneklerdir. (Artan ve ark. 2005:15). Kusaktan kusaga aktarilan deger ve normlar kiiltiirde
siireklilik saglar. Bu nedenle kiiltiir kaliplar1 gelenek ve gorenek seklinde kendi siirekliligini
saglar. Davranig kaliplart ise; toplumda gecerli deger ve norm sistemlerince belirlenir.
Degerler, toplumda arzulanir olan1 ortaya koyar. Normlar ise davranislarin degerlendirilip
yaptirimlara baglandig1 kurallar sistemidir. Deger ve normlarla sekillenen davranig kaliplari;
toplumda genel gegerlilige sahip davramislarin, bigim, silire¢ yontemlerini ortaya koyar.
Davranis kaliplari, kisilerin belli degerler ve normlara dayanan somut davraniglarindan olusur.
Bu baglamda deger, norm ve davranis kaliplar1 birbiriyle yakindan ilgili olmakla birlikte,
0zdes degillerdir. Deger kavrami, norm kavramindan daha kapsamlidir (Erkan ve Erkan
1998:4). Sosyal acgidan deger insanin toplum i¢inde nasil hareket edecegini belirleyen
kurallardir. Sosyal iliskilerin gelismesinde ve kutuplasmalarin Onlenmesinde aktif rol
oynarlar. Bu agidan degerler kisilerin ve toplumlarin (veya kiiltiirlerin) anlasilmasinda 6nemli
rol oynarlar (Artan ve ark. 2005:15).

2.3. Pazarlamada Degerler

Sosyolojik ve psikolojik bir olgu olarak karsimiza ¢ikan deger kavrami pazarlama
arastirmalarima da konu olmustur. Insanin davramslarma ydn veren bir olgu olusu bu
aragtirmalarin ve kavramin pazarlama ve pazarlama iletisimcileri agisindan Onemini
vurgulamaktadir.

Rokeach Degerler Anketi diger bircok arastirmaya konu olan ilk deger calismasidir.
Degerlere, degerlerin listesi (list of values (LOV)) olarak adlandirilan basit bir yaklagim
Kahle and Timmer tarafindan gelistirilmistir. LOV dokuz deger icermektedir: ait olma hissi
(sense of belonging), heyecan (excitement), hayattan keyif ve zevk alma (fun and enjoymant
in life), baska insanlarla sicak iligkiler (warm relationship with others), kendini gerceklestirme
(self-fulfillment), saygi duyulur olma (being well-respected), basarma/basarili olma hissi (a
sense of accomplishment), giivenlik (security), 6z saygi (self-repect). LOV’un dokuz
maddesi Birlesik Devletler Pazarlama Bilimi Enstitiisii’'niin MILOV (Multi-Item List Of
Values) olarak adlandirilan 6lgme semasmin gelistirilmesinde temel olmustur. Clawson ve
Vinson deger konusunu pazarlamaya uyarlayan ilk arastirmacilar arasinda yer almaktadirlar
(Mooij 2004:25).

Bir toplumda karakterize edilen degerler dogrudan gézlemlenemezler. Cesitli kiiltiirel
uriinlerden (peri masallari, ¢ocuk kitaplar1 ya da reklamcilik) ortaya cikarilirlar ya da
toplumun iiyelerine alternatifler arasindan tercihlerini belirterek kisisel degerlerini
puanlamalar1 istenir ve sonra toplanarak cevaplarin merkezi egilimi bulunur. Degerler
bireylerin ¢alismasindan ortaya ¢ikan kiiltiirlerle ilgili bilgilerle bagintili olmalidir. Bu kolay
bir is degildir. Ciinkii degerler bilingdis1 sekilde Ggrenilirler, insanlar ancak bir kisminin
farkinda olabilirler. Bir otomatik pilot gibi ¢alisirlar ve insanlar onlar1 ancak soyut bir yolla
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tanimlayabilirler. Degerleri bireysel diizeyde Ol¢tiiglimiiz zaman kiiltiir her zaman bir rol
oynar. Bir¢ok (kiiltiirel) deger caligmasi kendini yansitici raporlari kullanmaktadir, bu

durumda, cevaplayicilara kendileri hakkinda ciimleye katilip katilmadiklarini sorarlar (Mooij
2004:26).

Degerlerin pazarlama uygulamalarindaki kullanimi su basliklar altinda toplanabilir
(Odabas1 ve Barig, 2002:217):

Hedef pazarin kim oldugunu belirtmek,

Hedef pazarin ne yaptigini, hobilerini, ilgilerini ortaya koymak,

Hedef pazarin yogun olarak yasadig: yerleri saptamak,

Hedef pazar ile en iyi iletisim kurma yolunu ve stratejilerini belirlemek,
Hedef pazar1 harekete geciren degerleri, nedenleri ile birlikte gérmektir.

whn > W ==

2.4. Reklamlarda Degerler

Giliniimiizde reklamcilik, bilgi merkezlikten ¢ok anlam merkezli bir yapiya kavusmus
ve izleyicilerin reklamlardan ¢ikarsadigi anlam, izleyicilerin kiiltiirel degerleri ile ¢ok yakin
bir iliskiye kavugmustur. Antropolojik ya da kiiltiirel yaklasim, markay1 anlam tasiyicisi
olarak tanimlar. Bu yaklasim, markalarin sahip oldugu degerin (values) tiiketim mallarina
katt1g1 anlamla ortaya ¢iktigini ileri siirer (Uztug 2003:182).

Hem insan eli ile yaratilan hem toplumsal bir olgu olan reklamlarin, deger kavrami ile
yakindan iligki igerisinde oldugunu sdylemek sanirim bu noktada yanlis olmayacaktir.
Insanlar tarafindan yaratilan reklamlarmn yaraticilarinin 6z-degerlerini ister istemez tagimalari
miimkiindiir. Ne kadar objektif olunursa olunsun igerisinde herhangi bir kisisel ya da
toplumsal degeri tasimayan reklamin da olamayacagini sdylemek abarti olmayacaktir.

Degerlerimizi ailemizden, oyun gruplarindan, okuldan, kiliseden ve diger sosyal
kurumlardan aliriz. Biz biiyiidiikge bu degerler 6grenilirler ve sosyallesiriz, béylece toplum
icindeki yerimizi alabiliriz. Reklamin fonksiyonu sosyallesmemize yardim etmek, bdylece
tiikketiciler olarak roliimiizii oynamaya hazirlanmak ve tiiketiciler olarak daha standart {iriinleri
tilketecegimiz varsaymak seklindedir (Petit ve Zakon 1962:16).

Tiiketici eylemlerini motive etmek icin reklamcilar tiiketicilerin sikilikla kiiltiirel
degerlerini yansitan ilginliklerine, isteklerine, hedeflerine ve problemlerine basvurmak
zorundadirlar. Arastirmacilar kiiltiirel degerlerin reklam mesajinin 6zii oldugu konusunda
israrhidirlar. Pollay (1983) reklamcilarin kasith olarak bazi degerleri digerlerinden daha
onemliymis gibi sunduklarina vurgu yaparak bir adim oteye gitmektedir. Kisaca, degerler,
reklamlarin i¢inde satin alma davranisi icin tiiketicilere mantik sunma roliinii tstlenirler.
Sonug olarak, televizyon endiistrisi sosyal degerleri 6greten temel kurum haline gelmektedir.
Izleyiciler, programa sponsor olan ya da programin kendisinde tanimlanan reklamlar
vasitasiyla, imajlarla, degerlerle ve yeni yasam tarzlariyla kimliklerini saptamakta ya da
arzularin1 yonlendirmektedirler. Bundan dolayi, reklamin sosyal fonksiyonu sadece uzun
zamanh insa edilen degerleri korumak degil, ayn1 zamanda davraniglardaki degisikleri ve
davranis standartlarini hizlandirmaktir (Zhang ve Harwood 2004:158).

Mallarin satisinin  ekonomik bir etki yaratmasi ig¢in, reklam psikolojik olarak

tutumlarin degisimini, imajlari, biligi, hisleri ve sonucta tercihleri ve degerleri idare
etmektedir. Kitlede, ¢esitli insanlar ve zamana karsi, sadece psikolojik degil ayn1 zamanda
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sosyolojik ve kiiltiirel etkileri vardir. Bunlar siklikla daha az goriiniir ve ekonomik neticelere
kiyasla daha zor arastirilabilirler, ancak uzun vadede kiiltiirel etkiler daha yayilmis ve ciddi
olabilirler. Reklam ekonomik iiretkenligi destekleyebilir, ancak bdylece bunu yaparak énemli
derecede hosgoriiyii, otoriteye giiveni ya da su¢ oranimi destekleyebilir (Pollay ve Gallagher
1990:359).

Aile, kilise, askeriye, mahkemeler, tiniversiteler, vb. gibi deger transferini nakleden bir
cok kurum var iken kiiltiirel degerlerin tasiyicist olarak reklama dikkat ¢ekmenin iyi sebebi
vardir. Diger kurumlardan farkli olarak, reklam kitle medyasinda temel bir rol oynayan bir
kurumdur, boylece reklama uzun vadede evrensel etki verilir. Reklam ayni1 zamanda onun
etkilerinin etkinligini siirekli gelistirmeye ¢alisan uygulamali davramigsal bilimcilerin bir
kadrosu bulunan tek kurumdur. lyi tanmirliga sahip olmayan ve kiiltiirel rolii icin ayricaligi
kabul edilen, tiim bunlarin kiiltiirel etkilerini siipheli duruma sokan olarak da tek kurumdur.
Son olarak, bir ¢ok kurum dogal olarak tutucu bir rol oynarken, uzun vadede yapilanmis kabul
edilen degerleri koruyarak ve devam ettirerek, reklamin rolii daha agik bir bigimde en azindan
davranis degisikligini ve muhtemel davranis standartlarini hizlandirmaktir (Pollay 1983:73).
Sosyolojik olarak konusacak olursak, reklam i¢in deger sistemi ile ¢elismek miimkiin degildir.
Deger sistemin hizmetinde oldugundan beri reklam, deger sistemine aykir1 diisemez (Petit ve
Zakon 1962:16).

Pollay, bu noktada reklamlarin toplumlarin igerisindeki gii¢lii roliiniin bir deger
tasiyicisi olarak ne kadar giiclii bir etkiye sahip olabilecegini vurgulamaktadir. Bu noktada
vurgulanmas1 gereken en Onemli noktalardan biri reklamin kitle medyalarinda yayinlanir
olusudur. Toplumda degerleri tasiyan ve hatta iireten bir ¢ok kurumdan bahsedilmesine
ragmen higbir kurum reklamlar kadar hizli bir sekilde kitlesel olamamaktadir. Bu durum
reklamlara ayricalikli bir yer verilmesini hakli ¢ikarmaktadir.

Insan degerleri ve iiriin ve hizmetler farkli var oluslardir, oysa reklam iiriinlere ve
hizmetlere psikolojik-kiiltiirel anlam ile {iriiniin fonksiyonel amacindan uzakta bir anlamla
baglanir. Reklamin potansiyel miisterileri nasil c¢ektigini anlamak i¢in onun psikolojik-
kiiltiirel anlamini ¢éziimlemek 6nemlidir. Sadece {iriiniin niteliklerini siralayan en kisa reklam
bile “kiiltiirden muaf” ya da “psikolojiden muaf” degildir ¢iinkii bu nitelikler 6zel kiiltiirel-
psikolojik durum icerisinde islenirler ve bu durumun disinda etkisiz hale gelebilirler. Ornegin,
en onemli Ozelligi ve degeri glizelligi artirmak olan bir makyaj malzemesi glizelligi artirma
degeri olmayan ya da makyaj yapmanin geleneksel olmadig: bir kiiltiirde yasayan tiiketiciler
icin uygun degildir (Hetsroni 2000:55). Eger tliketicinin davranisi etkilenecekse, reklam
tilketicinin degerleri ile uyumlu olmak zorundadir. Reklam bir yetistirme siirecidir; bir
zorlama siireci degildir. Reklam tiiketiciler i¢in iirliniin istek/tatmin niteliklerinin yorumlar.
Bunu yaparken de iirlin karakteristigi ve tiiketici faydalan ile tiiketicinin zaten Ogrenmis
oldugu degerler arasinda baglant1 kurmak zorundadir (Petit ve Zakon 1962:15).

Reklam degerleri iletisimlendirir. Mesajlarin merkezinde yer alan degerler acikca
goriilebilir ve halk tarafindan tasvip edilir. Potansiyel olarak hem hatirlatilirlar hem de
giiclendirilirler ve bu durum dikkat cekiciliklerini ve giiglerini etkiler. Yonetimsel bir
perspektif tarafindan zaten fark edildigi gibi degerlerin iletisimi reklamlarin kalbinde yer
almaktadir. Nesnelerin ya da hizmetlerin “{iriin” olarak algilanmasina neden olan iletisim her
zaman degerlerin bir anlattimidir. “Ne i¢inin sebebi”, teklif, bir seyler degerlendirildiginden
arzu edilirdir. Reklam metni diisiincesinin sézel smir1 yazar ve okuyucunun sdylenen
degerleri paylastig1 yerdedir (Pollay 1987:108).
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Reklam bir carpitilmis aynadir. Sadece bazi degerleri ve yasam bigimlerini yansitir.
Daha islevsel olarak, reklam biitiiniin deger hiyerarsisi kendi kiiltiirii ile iyi bir iliski igerisinde
degildir. Bu hipotez, reklamin gercekliginin, gerceklik dist resmi olarak, genel sosyal
algilanmasidir. “Reklamcilikta biitiin degerler esit bir bigcimde ticaretlestirilemezler ve
kullanilamazlar” olgusunu kavrayarak bir¢ok sey tiiretilebilir ¢iinkii baz1 degerler (1) var olan
iirlinlere daha kolay bir sekilde ilistirilebilir, (2) gorsel ya da dramatik etkiyi yaratmak daha
kolaydir, ya da (3) inanirhilif1 ya da giiglii tiiketici tepkilerini kigkirtir. Reklamin deger
hiyerarsisi hangi kiiltiir i¢erisinde bulunulduguna bagh olarak o kiiltiirden bagimsiz olabilir
clinkii (4) profesyonel reklam ve pazarlama personelinin kendine 6zgli kurumsal bir alt
kiltlirii bulunmaktadir (Pollay 1987:108).

Asagida siralananlarin biri ya da hepsinin sonucuna gore reklamin etkisi oldugu iddia
edilebilir (Pollay ve Gallagher 1990:360):

- Niyet ve tasarimiyla reklam ikna edicidir.

- Reklam her tarafa yayilmistir, reklama tekrar ile gesitli durumlarda ve medyada
rastlanir.

- Reklam profesyonel olarak tasarlanir, gelistirilir ve yayilir. Bu isin hizmetinde olan
profesyonellerin deneyimleri tiiketici arastirmasini, yazimi, Ontesti, yapimi, medya
satin almay1, kampanya izlemeyi, vb. kapsar.

- Temel hesaplarin genis biit¢eleri bu maliyetleri kapsar ve giizel detaya dikkatle kurnaz
reklamlar tiretir.

- Bu hiinerli iletisimler iiriinleri ve bagmtili degerleri, tutumlar1 ve davraniglart gosterir,
kutlar ve onaylar.

- Reklamin biitiin goriiniisleri siradan hale gelir ve protestosuz halkin erdemi tarafindan
mesrulastirilir.

2.5. Reklamlar ve Deger Arastirmalan

Ilgili literatiir incelendiginde reklamlarda deger arastirmalar kiiltiirleraras1 ¢alismalar,
reklamin hedef kitlesi 6zelindeki caligmalar, tarihsel analizler ve bir iilkenin reklamlarinda
yansitilan degerler olmak iizere dort ana baglikta incelenebilir.

2.5.1. Kiiltiirleraras1 Calismalar

Bu konu iizerine yapilan arastirmalar (Polegato ve Bjerke 2006:263-273, Lin 1993:40-
48, Cheng ve Schweitzer 1996:27-45, Cho ve ark. 1999:59-73, Caillat ve Mueller 1996:79-88,
Frith ve Wesson 1991:216-223, Lin 2001:83-94, Kalliny ve Gentry 2007:15-32) farkl
kiiltiirlere sahip oldugu diisiiniilen {ilkelerdeki reklamlarin karsilastirmalarini igermektedir.
Dogulu ve batili ayriminin yapilarak tlkelerin secildigi ¢caligmalarin yaninda cografi olarak
birbirine yakin iilkelerinde karsilikli olarak inceleme konusu yapilabildigi goriilmektedir.

2.5.2. Reklamin Hedef Kitlesi Ozelindeki Calismalar

Bu konu ile ilgili olarak yapilan arastirmada Zhang ve Shavitt (2003:23-33) Cinli X
kusagina yonelik reklamlardaki kiiltiirel degerleri incelemislerdir. Hem televizyon
reklamlarinin hem de basili reklamlarin incelendigi ¢aligmada bir¢cok igerik analizi
calismasmin ve kiltirler aras1 c¢aligmanin senteziyle olusturulan kodlama gsemasi
kullanilmistir. Aragtirma sonuglarina gére hem modernlik hem de bireycilik degerleri Cinli
reklamlarda baskin olarak goriilmektedir. Kitle seyircilerine yonelik reklamlarla
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karsilagtirildiginda Cinli X Kusagina yonelik reklamlarda bireycilik ve modernlik degerlerinin
daha baskin oldugu goriilmektedir. Kolektiflik ve gelenek degerlerinin kitle seyircisine
yonelik reklamlarda bu geng sehirli yetigkin kitleye yonelik reklamlardan daha baskin olarak
islendigi gorilmiistiir.

2.5.3. Tarihsel Analizler

Bu konu iizerine yapilan ¢alismalar (Cheng 1997:773-796, Cheng 1994:167-183) aym
kiiltiir icerisinde fakat farkli donemlerde yayinlanan reklamlarin deger igeriklerinin
karsilastirilmasindan olusmaktadir.

2.5.4. Bir Ulkenin Reklamlarinda Yansitilan Degerler

Bu konu iizerine yapilan caligmalar (Zhang ve Harwood 2004:156-172, Hetsroni
2000:55-68) Bir iilkede kendi kiiltiirel dinamikleri igerisinde yayinlanan reklamlarin deger
analizlerine yer vermektedir.

3. Problem

Bu calisma ile Tiirkiye’de 2007 yilinda yayinlanan televizyon reklamlarinda islenen
degerler ortaya cikarilmaya caligilacaktir. Reklamlarin yasanilan kiltiir ile bagintisi ve o
kiltiire ait degerleri tasimasi c¢alismanin literatiir kisminda tartisilmistir. 2007 yilinda
Tiirkiye’de wulusal televizyon kanallarinda yaymlanan reklamlarda islenen degerler
bilinmemektedir. Bu degerlerin bilinmesi Tiirk televizyon kanallarinda yayinlanan
reklamlarda islenen degerlere dair bir “ipucu” verecektir. Planlanan arastirma ile, ilgili
literatiirde siklikla tartisilan “reklamlarin toplumun degerlerini yansitip yansitmadigima” ya da
“reklamlarin ¢arpitilmig bir ayna” islevi goriip gérmedigine dair veriler sunulacaktir.

4. Amacg

Bu c¢alisma ile 2007 yilinda Tiirk ulusal televizyon kanallarinda yayinlanan
reklamlarda islenen degerler ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilacaktir.

5. Smirhikhlar

Bu c¢alismanin genellenebilirligini etkileyebilecek smirliliklar su sekilde ifade
edilebilir:

1) Calismada sadece 2007 yilinda, tim Tiirk ulusal televizyon kanallarinda, reklam
kusaklarinda (advertising block) yayinlanan reklamlar ele alinmistir.

2) Arastirmada Pollay Ve Gallagher’in 1990 yilinda yayinladiklar1 ¢alismalarinda yer
alan deger tanimlamalar1 temel alinarak bir kodlama semasi olusturulmustur. Bu
baglamda bu kodlama semasinin Tiirk televizyon kanallarinda yer alan reklamlarin
tasidig diisiiniilebilecek bazi kiiltiirel kodlar1 yansitamayacagi diisiintilebilir.

6. Yontem
Nicel icerik analizi yOntemi, arastirma nesnelerini televizyon reklamlar

olusturdugundan ve reklamlarin sayica ¢ok oldugundan, arastirma i¢in uygun gorilmiistiir.
Igerik analizi denildiginde genel anlamda s6zlii ve yazili materyallerin sistematik bir sekilde
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analizi anlasilmaktadir. icerik analizi sosyal bilimcilere arsivlerden, dokiimanlarindan ve kitle
iletisim araclarindan elde edilmis ham bilgilerin incelenmesi ve bir mana kazandirilmasinda
sistematik bir metodoloji saglar (Demirci, Koseli, 2009:344).

6.1. Evren ve Orneklem

2007 yilinda tiim ulusal kanallarda yayinlanan reklamlar bu arastirmanin evrenini
olusturmaktadir.

Orneklemin belirlenmesi, analiz edilecek béliimiiniin segimi, icin su ydntem
kullanilmistir: Oncelikli olarak 2007 yili her boliimde 3 er ay bulanacak sekilde dérde
boliinmiis ve her boliimden birer ay rastgele secilmistir. Se¢im sonucunda 12ci, 8ci, 4cii ve
3cii aylar ortaya ¢ikmistir. Her ay ortalama 1000 reklamin yayinlandig1 goriilmiis ve arastirma
nesnelerinin ¢oklugu goz oOniine alinarak her aym ilk 100 reklami analiz nesnesi olarak
secilmistir.

6.2. Verilerin Toplanmasi

Pollay Ve Gallagher’in 1990 yilinda yaymnladiklar1 caligmalarinda yer alan deger
tanimlamalar1 temel almarak bir kodlama semasi olusturulmustur. Kodlama semasinda
degerler tanimu listesinde yer alan 25 degere (pratik, siislii, ucuz, biricik, popiiler, geleneksel,
modern, dogal, teknolojik, uzmanlik, biiyiilii, verimlilik, serbest, olgunluk, genclik, 1limli,
cilginlik, seksi, gurur, statii, saygi, aile, topluluk, saglikli, derli toplu) yer verilmistir. Bunun
yaninda kodlama semasinda reklamlarin hangi iiriin kategorisinde yer aldig1 bilgisine de yer
verilmistir.

Biri yazar olmak {iizere iki kodlayici bir 6n test icin bir araya gelmis ve arastirma
ornekleminin %10’u olusturan bir 6rneklem iizerinde kodlama semasini test etmislerdir.
Arastirmanin kodlayicilar arasi gilivenilirligi (intercoder reliability) ise 0.86 bulunmustur.
Daha sonra iki kodlayici tarafindan veriler 9 -12 Mart 2009 tarihlerinde kodlanmustir.

Veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 11.5 programina yiiklenmis ve
bu program kullanilarak veriler analiz edilmistir.
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7. Bulgular
Tablo 1: Degerlerin Reklamlarda Yer Alma Diizeyleri
Yok Var
Say1 % Say1 %

Pratik 327 81,8% 73 18,3%
Stislii 362 90,5% 38 9,5%
Ucuz 344 86,0% 56 14,0%
Biricik 338 84,5% 62 15,5%
Popiiler 374 93,5% 26 6,5%
Geleneksel 340 85,0% 60 15,0%
Modern 187 46,8% 213 53,3%
Dogal 362 90,5% 38 9,5%
Teknolojik 344 86,0% 56 14,0%
Uzmanlik 302 75,5% 98 24.5%
Biiyiilii 346 86,5% 54 13,5%
Verimlilik 344 86,2% 55 13,8%
Serbest 320 80,0% 80 20,0%
Olgunluk 380 95,0% 20 5,0%
Genglik 207 51,8% 193 48,3%
[limh 218 54,5% 182 45,5%
Cilgimlik 347 86,8% 53 13,3%
Seksi 373 93,3% 27 6,8%
Gurur 390 97,5% 10 2,5%
Statii 380 95,0% 20 5,0%
Saygi 394 98,5% 6 1,5%
Aile 358 89,5% 42 10,5%
Topluluk 361 90,3% 39 9,8%
Saglikli 374 93,5% 26 6,5%
Derli toplu 377 94,3% 23 5,8%

Degerlerin reklamlarda yer alma diizeylerine bakildiginda reklamlarda en sik
karsilagilan ilk ii¢ degerin sirastyla modern (53,3%), genclik (48,3%), iliml1 (45,5%) degerleri
oldugu goriilmektedir. Bundan sonraki analizler bu ii¢ deger iizerinden yapilacaktir.
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Tablo 2: Modern Degerinin Uriin Kategorileri ile Capraz Tablosu

Modern Toplam
Yok Var
KATEGORI | Temel gida 17 9 26
%65,38 | %34,61 | %100
Diger gida 9 25 34
%2647 | %73,52 | %100
Icecek 8 17 25
%32 %68 %100
Temizlik malzemeleri 13 14 27
%48.14 | %51,85 | %100
Kisisel bakim 8 34 42
%19,04 | %8095 | %100
Kozmetik ve parfiim 0 7 7
%0 %100 %100
Beyaz esya 8 8 16
%50 %50 %100
Elektronik 14 14 28
%50 %50 %100
Ev aksesuari 6 3 9
%66,66 | %33,33 | %100
Mobilya 5 10 15
%33,33 | %66,66 | %100
Ev tekstil 5 3 8
%62,5 %37,5 %100
Bankacilik ve finans 9 10 19
%47,36 | %52,63 | %100
Otomobil 4 8 12
%33.,33 | %66,66 | %100
Perakende 16 3 19
%8421 | %15,78 | %100
Insaat 12 6 18
%66,66 | %33,33 | %100
GSM operatorleri 5 7 12
%41,66 | %5833 | %100
Web 2 5 7
%28,57 | %7142 | %100
Basin 33 9 42
%78,57 | %2142 | %100
Bebek bakim 5 5 10
%50 %50 %100
Diger 8 16 24
%33,33 | %66,66 | %100
Toplam 187 213 400
%46,75 | %5325 | %100

Yil:1 Say1:2

11




Karadeniz Teknik Universitesi iletisim Arastirmalari Dergisi

Uc kategoride modern degerinin reklamlarin %70 isinden fazlasinda yer aldig
gorlilmektedir. Bu kategoriler sirasi ile soyledir: kisisel bakim (80,95%), diger gida (73,52%)

ve web (71,42%).

Tablo 3: Modern Degeri ile Kategorilerin Ki Kare analizi

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square | 68,410 19 ,000
Likelihood Ratio 74,426 19 ,000
Lmear'—b.y—Lmear 11,356 1 001
Association
N of Valid Cases 400

Ki kare analizi sonucuna goére p < ,000’dir. Dolayisiyla modernlik
kategorilerine gore farklilasmaktadir.

12

degeri {iriin
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Tablo 4: Genclik Degerinin Uriin Kategorileri ile Capraz Tablosu

Genglik Toplam
Yok Var
KATEGORI | Temel gida 17 9 26
%65,38 | %34,61 | %100
Diger gida 13 21 34
%38,23 | %61,76 | %100
Icecek 4 21 25
%16 %84 %100
Temizlik malzemeleri 12 15 27
%44,44 | %55,55 | %100
Kisisel bakim 8 34 42
%19,04 | %80,95 | %100
Kozmetik ve parfiim 0 7 7
%0 %100 %100
Beyaz esya 11 5 16
%68,75 | %31,25 | %100
Elektronik 17 11 28
%60,71 | %39,28 | %100
Ev aksesuari 7 2 9
%77,77 | %22,22 | %100
Mobilya 6 9 15
%40 %060 %100
Ev tekstil 3 5 8
%37,5 | %62,5 | %100
Bankacilik ve finans 13 6 19
%68,42 | %31,57 | %100
Otomobil 8 4 12
%66,66 | %33,33 | %100
Perakende 17 2 19
%89,47 | %10,52 | %100
Insaat 15 3 18
%83,33 | %16,66 | %100
GSM operatorleri 4 8 12
9%33,33 | %66,66 | %100
Web 2 5 7
%28,57 | %71,42 | %100
Basin 34 8 42
%380,95 | %19,04 | %100
Bebek bakim 7 3 10
%70 %30 %100
Diger 9 15 24
%37,5 | %62,5 | %100
Toplam 207 193 400
%51,75 | %48,25 | %100

Iki kategoride genglik degerinin reklamlarin  %80’inden fazlasinda yer aldig
gorlilmektedir. Bu kategoriler sirasi ile soyledir: Icecek (84%) ve kisisel bakim (80,95%).
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Tablo 5: Genglik Degeri ile Kategorilerin Ki Kare Analizi

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 91,937 19 ,000
Likelihood Ratio 101,059 19 ,000
Linear-by-Linear Association 18,875 1 ,000
N of Valid Cases 400

Ki kare analizi sonucuna goére p < ,000°dir. Dolayisiyla gencglik degeri (iiriin
kategorilerine gore farklilagmaktadir.

Tablo 6: Ilimh Degerinin Uriin Kategorileri ile Capraz Tablosu

Ilimh Toplam
Yok Var
KATEGORI Temel gida 19 7 26
%73,07 %26,92 %100
Diger gida 18 16 34
%52,94 %47,05 %100
Icecek 10 15 25
%40 %60 %100
Temizlik malzemeleri 9 18 27
%33,33 %066,66 %100
Kigisel bakim 6 36 42
%14,28 %85,71 %100
Kozmetik ve parfim 3 4 7
%42,85 %357,14 %100
Beyaz egya 10 6 16
%62,5 %37,5 %100
Elektronik 19 9 28
%67,85 %32,14 %100
Ev aksesuari 5 4 9
%55,55 %44,44 %100
Mobilya 7 8 15
%46,66 %53,33 %100
Ev tekstil 3 5 8
%37,5 %62,5 %100
Bankacilik ve finans 13 6 19
968,42 %31,57 %100
Otomobil 9 3 12
%75 %25 %100
Perakende 17 2 19
%89,47 %10,52 %100
Ingaat 13 5 18
%72,22 %27,77 %100
GSM operatorleri 6 6 12
%350 %50 %100
Web 3 4 7
%42,85 %57,14 %100
Basin 33 9 42
%78,57 %21,42 %100
Bebek bakim 5 5 10
%350 %50 %100
Diger 10 14 24
%41,66 %58,33 %100
Toplam 218 182 400
%54,5 %45,5 %100
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Tablo 6’da 1liml1 degerinin en ¢ok kisisel bakim kategorisindeki reklamlarda yer aldig1
gorlilmektedir (85,71%).

Tablo 7: Illimh Degeri ile Kategorilerin Ki Kare Analizi

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 69,298 19 ,000
Likelihood Ratio 74,365 19 ,000
Linear-by-Linear Association 9,161 1 ,002
N of Valid Cases 400

Ki kare analizi sonucuna gore p < ,000’dir. Dolayisiyla 1limli degeri (iirlin
kategorilerine gore farklilasmaktadir.

8. Sonuc

Arastirmanin dikkat ¢ekici sonuglarindan bir tanesi, reklamlarda en sik rastlanan
degerlerin modern, genglik ve ilimli degerlerinin olusudur. Aslinda bu sonug Tiirkiye toplumu
diistiniildiiglinde pek sasirtict degildir. Bu ii¢ deger reklamlarin genellikle hedefledigi Tiirk
iist-orta sinifinin degerleri olarak gérmek miimkiindiir. Tirk {ist-orta siifinin ¢cogunlugunun
sekiilerlesmis (laiklesmis) modern ve batili degerlere sahip ancak muhafazakar egilimli
oldugu; Tiirk toplumunda gen¢ niifusun fazla oldugu ve son olarak da toplumun
muhafazakarlagan yapisiyla birlikte daha ¢ok 1limli denebilecek karakterleri tasvip ettigi
sOylenebilir. Bu baglamda Tiirk toplumunda yer alan temel degerlerin reklamlara da
yansidigini sdylemek miimkiindiir.

Modern degerinin en ¢ok kisisel bakim, diger gida ve web kategorilerinde yer almis
olmas1 bizlere bu degerin toplumun sehirli {ist-orta smif tabakaya hitap eden iiriin
kategorilerinde baskin olarak goriildiiglinii isaret etmektedir. Genglik degerinin ise ¢cogunlukla
icecek ve kisisel bakim iriin kategorilerinde gbzlemlenmesi bu iiriinlerin birincil
tiiketicilerinin gengler oldugunu g6z 6niinde bulundurmamiz gerekliligini ortaya koymaktadir.
Bunun yam sira, reklamlarda genellikle genglik vurgusunun adeta bir fetis olarak
kullanilabildigini ve yasli insanlara hitap edebilen iiriinlerde dahi, genglerin bir ¢ekicilik
nesnesi olarak reklamlarda yer alabildigini; bu noktada hatirlamak yararli olacaktir. Iliml
degerinin ise en ¢ok kisisel bakim iirlin kategorisinde yer aldig1 goriilmektedir. Bu sonucu da
Tiirk toplumunda artan muhafazakar egilimler ile farkli olana duyulan sayginin azalmasi ile
bagdastirmak miimkiindiir. Bu baglamda, Tirk reklamcilarmin toplumun verebilecegi
olumsuz tepkiler ile karsilasmamak i¢in reklamlarinda farkli karakterler yerine daha i1limli,
toplumun degerleri ile uyusan karakterlere yer vermeyi tercih ettikleri sylenebilir.

Modern, genglik, 1liml1 degerlerinin ki kare analizleri sonucunda iiriin kategorilerine
gore farklhilastigit bulunmustur. Bu durum, farkli {iriin kategorilerinde farkli degerlerin
kullanilabilecegini gostermektedir.

Yukarda belirttigimiz temel 6zellikler baglaminda her ii¢ degerin de, {iriin kategorisi
g6z Oniline alindiginda, en cok kisisel bakim kategorisinde yer almis oldugu sonucu da
sasirtict olmayacaktir. Cilinkii Tiirkiye’de hala birgok kigisel bakim {iriinii yoksullar i¢in liiks
tiikketim sinifina girmektedir ve dolayisiyla bu iiriinlerin reklamlari {ist-orta siifa hitap edecek
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sekilde hazirlanmaktadir. Reklamlarda da bu siifin degerlerine rastlanmasi reklamlarin var
olan toplumsal degerleri yansittig1 yoniindeki goriisleri destekler niteliktedir.
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