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Özet: Marshall McLuhan’›n belirtmifl oldu¤u “Global Köy”e dönü-
flen dünyam›zda bugün gerek makro ekonomik gerekse sosyolojik
dengelerin bozulmas› paralelinde, gerek toplumlar›n gerekse birey-
lerin normlar› veya de¤erleri, gelenek ve görenekleri, inanç, tutum
ve davran›fllar› dikkate al›nmaks›z›n haz›rlanan, flekillendirilen ile-
tilerin ve özellikle de reklam mesajlar› ve temalar›n›n bir anlamda
bombard›man›na tutulmaktay›z. Posta kutular›m›zdan taflan bro-
flürler ya da bilgisayarlar›m›z› kilitleyen elektronik postalardan
kaçmam›z mümkün olamamaktad›r. Öte yandan farkl›laflmak ve
müflteri merkezli yaklafl›m›n iletiflim hedeflerine ulaflmak ad›na
reklam ajanslar› ve reklam verenlerin yarat›m sürecinde en uçlar›
dikkate almalar› da farkl› boyutlarda bizleri flaflk›nl›¤a sürüklemek-
te, hatta zaman zaman donup kalmam›za neden olmaktad›r. Ve tüm
bu yaflananlar› bütünlefltirdi¤imizde de, düflüncelerimiz tek nokta-
da odaklanmaktad›r; “Milenyum reklam temalar› ve reklam› yap›-
lan ürünler gerçekten itici midir? Yoksa de¤il midir?”... Di¤er bi-
reyler ne hissetmekte veya düflünmekte?... Özellikle de gelece¤in
belirleyicileri olarak genç kesimin tutumlar›n›n yönü nedir?... Tüm
bu sorulara ba¤l› olarak da araflt›rmam›z›n yönü flekillenmektedir:
milenyum reklamlar› ve genç kesimin bu çal›flmalara iliflkin tutum-
lar›n›n yönü.
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Bugün makine difllileri ve insan eme¤i üzerine infla edilmifl olan Sanayi
Ça¤› yerini “Yetenek”, “Ö¤renme” ve “Esneklik” de¤erleri üzerine yap›-
lanan “Bilgi Ça¤›”na b›rakmaktad›r. Toplumlar›n ve ekonomik sistemle-
rin belirtilen ögeler taraf›ndan biçimlendirildi¤i günümüzde, J. Naisbitt’in



de belirtmifl oldu¤u üzere teknolojik devrim, küresel ekonomiyi yaratarak
ve parçalar›n› küçülterek güçlenirken bilgi, tüm dünyaya hakim olmakta-
d›r. Oluflumlara ekonomi dünyas› aç›s›ndan bak›ld›¤›nda ise, geliflmenin
yönünün ifl odakl› anlay›fl›n yerini birey merkezli yaklafl›ma b›rakaca¤›na
iflaret etmekte oldu¤u izlenmektedir (Naisbitt 1994:37); (Ö¤üt 2001:7).

Söz konusu yaklafl›m›n temelinde de, dünya ekonomisinin küreselleflerek
büyümesinin yan› s›ra küçük oyuncular›n öneminin artmas›, rekabetin kes-
kinli¤inin belirginleflmesi bulunmaktad›r. Bir di¤er ifadeyle, de¤iflim ve be-
lirsizliklerin flekillendirdi¤i dünyam›zda bugünün örgütlerini farkl›laflt›ran,
gelecekte de bir oyuncu olarak varolabilmelerine flans tan›yan bilgi, serma-
ye olarak nakdin yerini almaktad›r. Oldukça vahfli flartlarda devam eden ifl
dünyas›ndaki yar›flta dolay›s›yla iletiflim, bilginin artan önemine, de¤erine
paralel biçimde yeteneklerini gelifltirmektedir. Özetle, ünlü savafl stratejisti
Napolyon’un “ Do¤ru bilgiyi do¤ru zamanda temin etmek, savafl›n onda do-
kuzunu kazanmak demektir” sözü, bugünün örgütleri için de geçerlili¤ini
korumaktad›r (Edmunds 1988:14; Ö¤üt 2001:10). Peki, neden iletiflimin ye-
teneklerini gelifltirmesi, örgütler aç›s›ndan bugün bu kadar önemlidir?...

Bilindi¤i üzere, Alvin Toffler’in insanl›k tarihine iliflkin üç dalga teorisi
vard›r. Buna göre birinci dalga, 10.000 y›l önceki tar›m toplumu ve ikinci
dalga da 300 y›l önceki sanayi toplumudur. Toffler, dijital ça¤la bafllayan
bilgi toplumunu da üçüncü dalga olarak görür. Gerçeklefltirmifl oldu¤u ay›-
r›m›n ve tabii ki teorisinin temelinde ise, de¤iflen makro-ekonomik ve sos-
yolojik dengelerle dengeleri etkileyen bulufllar ve bunlar›n toplumlara ya-
y›lma h›z› yani “K›r›lma Noktalar›” vard›r. ‹flte dünya nüfusu da, söz ko-
nusu k›r›lmalar do¤rultusunda s›n›fland›r›l›r. Örne¤in; 1965-76 tarihleri
aras›nda dünyaya gelmifl olan bireyler “X Kufla¤›” olarak tan›mlan›rken
daha bireysel yaklafl›ml› ve sonuç odakl› olan “Y Kufla¤›n› ise, 1977-94 ta-
rihleri aras›nda do¤anlar›n oluflturdu¤u savunulmaktad›r. 2003 y›l›nda ve
sonras›nda do¤acak bireyler, “Z Kufla¤›” olarak tan›mlan›rken 1994-2003
zaman diliminde dünyaya gelenler “Milenyum Kufla¤›”n› olarak adland›-
r›lmaktad›r (www.geocities.com/pazargazetesi/ dosya/kusak.htm). 

Alvin Toffler’in üçüncü dalga olarak tan›mlad›¤› dönemin ana k›r›lma
noktas› ise, 1994’de insano¤lunun günlük yaflam›na giren internettir. Öte
yandan internetin girifli sadece bir bafllang›ç olmufl ve teknolojik geliflme-
lere paralel olarak gündeme gelen yeni ürünlerle yeni k›r›lmalar aç›¤a ç›k-
m›flt›r. Dolay›s›yla da milenyum ça¤›, çok fazla say›da ve çeflitte k›r›lma
noktalar›n›n oluflturdu¤u bir dönem olarak flekillenmifltir (milli-
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yet.com.tr/ozel/21yy/ 990808). Milenyum ça¤›n›n yap›sal özellikleri dik-
kate al›nd›¤›nda da, reel anlamda 1.000 y›l› kapsayan tarihsel bir süreç
olarak tan›mlansa da, 2004 y›l›ndan itibaren teknolojik geliflmelerin etki-
sinin azalmas› do¤rultusunda, kimsenin böylesi bir zaman ayr›m›n› alg›-
lamayaca¤› ve yeni bir k›r›lmayla farkl› bir boyuta geçilece¤i öngörül-
mektedir. Tüm bunlar›n iflaret etti¤i noktada ise, milenyum kufla¤› ve “Z
Kufla¤›” bulunmaktad›r. 

Alvin Toffler’in yaklafl›m› ve buna paralel görüfller, konumuzun içeri¤i
ba¤lam›nda dikkate al›nd›¤›nda ise, insanl›k tarihindeki dalgalanmalar›n
ve k›r›lma noktalar›n›n dünya toplumlar›n› teflkil eden bireylerin tutum,
davran›fl, duygu ve düflünceleri üzerindeki etkisi belirginleflmektedir.
Farkl› bir ifadeyle yaflanan her k›r›lma, ayn› zamanda bireylerin davran›fl-
lar›n›n da yönünü belirleyici rol oynamaktad›r; çünkü beklentiler, istekler,
talepler, ihtiyaçlar vb. farkl›laflma göstermektedir. Örne¤in, Osmangazi
Üniversitesi’nde; 68 Kufla¤›, 12 Eylül Sonras› Gençli¤i ve Milenyum
Gençli¤i’nin farkl›laflan tutum, inanç ve de¤erlerini belirlemek amac›yla
gerçeklefltirilen bir araflt›rma sonucunda milenyum gençli¤i olarak tan›m-
lanan genç kuflak; çeliflkili ve karars›z kimlikler olarak tan›mlanmaktad›r.
Araflt›rman›n bir di¤er dikkat çekici sonucu ise, milenyum kufla¤›n› tem-
sil eden gençlerdeki yüksek yaflam standart› hedefinin önceli¤idir. Netice
itibar›yla de¤erlendirilen tutumsal tepkilerin temelinde ise, “duyarl›l›k
azalmas›” tespit edilmektedir (www.ekstrahaber.com/DataCenter/ekstra/
templates). Oysa hat›rlanaca¤› üzere, Y Kufla¤› temsilcileri, toplumsal du-
yarl›l›k aç›s›ndan daha hassas bir grup olarak tan›mlanmaktad›r. ‹flte bu
noktada da bireylerin farkl›laflan tutumlar›n›n davran›fla etkisi belirginlefl-
mekte, yani birer tüketici olarak bireylerin sat›n alma davran›fllar›n›n yö-
nünü etkileyen faktörler gündeme gelmektedir. Söz konusu faktörlerdeki
de¤iflimle örgütsel davran›fl ve strateji aras›nda bir köprü kuruldu¤unda
da, iletiflim yeteneklerinin gelifltirilmesinin bir gereklilik de¤il, zorunluluk
olarak dikkate al›nmas›n›n nedenleri aç›¤a ç›kmaktad›r.

Gerçekte dün oldu¤u gibi bugün de örgütler, bir fleyler üretmekte ve var-
l›klar›n›n devaml›l›¤›n› sa¤lamak ad›na, yine ve yine bunlar› birilerine sat-
maya çal›flmaktad›r. Örgütlerin yaflamsal nitelikli yönetsel kararlar›n›n
yönündeki de¤iflimin en etkin belirleyicilerden biri ise, yaflanan k›r›lma-
larla gündeme gelen ve tüketim tercihleri, talepleriyle di¤erlerinden fark-
l›laflan milenyum kufla¤› üyesi bireylerdir. Öte yandan Toffler’in belirtmifl
oldu¤u zaman diliminde dünyaya gelmemekle birlikte k›r›lma etkisine
maruz kalan di¤er kuflak üyelerinin de, tüketim tercihleri itibar›yla, söz



konusu grupta dikkate al›nmas› gerekti¤i aç›kt›r. Çünkü teknolojinin ivme
kazand›rd›¤› bilgi, toplumlar› birbirine yaklaflt›r›r, bireyleri birbirinden
haberdar ederken teknoloji ürünleri belli bir noktadan sonra bireyleri yal-
n›zlaflt›rmaktad›r. Ayn› zamanda duvarlar› ortadan kald›ran teknoloji ve
say›sallaflt›r›lm›fl bilgi, alternatifleri ço¤alt›rken rekabeti de keskinlefltir-
mektedir. Tüm bunlar›n kesiflme alan›nda da, farkl›laflan müflteri yap›s› ve
buna ba¤l› olarak gündeme gelen yeni iletiflim stratejileri bulunmaktad›r
(Rauf 2OO4; www.ideamarketers.com). 

Özetle günümüzde örgütler, varl›klar›n› koruyarak geliflebilmek için müfl-
terisiyle yak›nlaflmak, onun istek ve beklentilerini ö¤renerek pazarlama
taktiklerini belirlemek durumundad›r. Rekabetin keskinli¤i, duvarlar›n
yoklu¤u, de¤iflimin ve h›z›n bafl döndürücülü¤ü, ürünler aras›ndaki ben-
zerliklerin artmas› ve markalar aras› kalite farkl›l›klar›n›n yok olmas›,
böylesi bir yap›lanmay› gerekli de¤il, zorunlu k›lmaktad›r. Müflteri odak-
l› anlay›fl›n, yani rekabetin üretim gücünden ç›karak pazarlara yönelmesi
gereklili¤inin beraberinde getirdi¤i bir di¤er zorunluluk ise “Yeni ‹letiflim
Stratejileri”nin uygulanmas› olarak belirlenmektedir (Vivian 1999 : 312).
Tüm bunlar›n temelinde de teknolojik devrim ve bilgi ak›fl›n›n h›z› do¤-
rultusunda de¤iflen güç dengeleri ve farkl›laflan yap›lar bulunmaktad›r. 

Günümüzde seri üretim ile son bulan “Müflteriyle diyalog kurma çabalar›”
yeniden ve çok daha güçlü bir flekilde gündeme gelmifltir. Ancak bugün
dünden farkl› olarak tek tip mesajlarla, kitle iletiflim araçlar›ndan faydalan-
mak suretiyle ve en h›zl› biçimde hedef kitleye eriflim taktikleri, gerçek an-
lamda geçmiflte kalm›flt›r. Çünkü yeni ekonomik sistemin ana noktalar›;
müflteriyle düflük maliyetle kiflisel diyalog kurmakt›r. Böylesi bir hedefi
gerçeklemeye yard›mc› temel yönlendiriciler ise, “‹nteraktif Ortamlar”d›r.
Örgüt için müflteriyi ve müflteri için de örgütü, ürünü veya markay› bir
“t›k” mesafesine tafl›yan bu ortamlar sayesinde bugünün iletiflim hedefleri-
ne ulafl›labilmesi mümkündür, ama yine de dört bir yan›m›z farkl› iletiflim
formlar› taraf›ndan flekillendirilen ve aktar›lan iletilerle, özellikle de rek-
lam mesajlar›yla dolup taflmaktad›r. Posta kutular›m›zdan f›rlayan broflür-
ler, e-mail trafi¤inin yo¤unlu¤undan kilitlenen sistemler, hemen her ortam-
da kulaklar›m›zdan eksik olmayan cep telefonlar›n›n en seçme melodileri,
hava limanlar›ndan marketlere kadar her noktada karfl›m›za ç›kan televiz-
yonlar ve daha bir ço¤u günlük hayat›m›z›n her saniyesinde çevremizi ku-
flatmaktad›r. Hatta kuflatma alt›ndaki hayat›m›zda, tuvaletlerde bile reklam
mesajlar›ndan kaçmam›z mümkün olamamaktad›r (Marketing Türkiye
2003; 14). Peki, böylesi bir kuflatman›n temel nedeni nedir? 
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De¤iflen güç odaklar› ve farkl›laflarak geliflen sistemler dikkate al›nd›¤›n-
da, gerçekte reklam çal›flmalar›ndaki kaç›n›lmazl›¤›n bütünsel etkileflimin
bir sonucu oldu¤u görülmektedir. Bir örnekle aç›klanacak olursa, yeni di-
namikler ve rakiplerin geliflim çizgileri paralelinde, X flirketinin bir web
sitesi kurarak dünyaya yeni bir iletiflim penceresi açm›fl oldu¤unu düflüne-
lim. fiayet sitenin kuruldu¤undan hedef kitle haberdar edilmez, site adre-
si hakk›nda bilgi sahibi olmas› sa¤lanmazsa yap›lan onca yat›r›m›n ve har-
canan eme¤in hedefine ulaflamayaca¤› da aç›kt›r. Farkl› bir biçimde dün-
ya genelinde her ne kadar internet kullan›m yo¤unlu¤u bak›m›ndan di¤er
ülkelerin gerisinde yer alsak da, özellikle bankac›l›k gibi karmafl›k ifllem-
lerin internet de dahil olmak üzere interaktiflefltirilmesi aç›s›ndan s›rala-
madaki ilk ülkelerden oldu¤umuz bilinen bir gerçektir. Bu ba¤lamda, söz
konusu bankalar flayet vermekte olduklar› interaktif hizmetleri duyurmaz-
larsa, böylesi hizmetlerle sa¤layacaklar› fayda hakk›nda hedef kitlelerini
bilgilendirmezlerse, do¤al olarak yap›lan say›s›z çal›flma hedefine ulafla-
mayacakt›r. Gerçekte bugün e-devlet projesinin bir parças› olan ve kamu
kurum ve kurulufllar›nca verilmekte olan hizmetlerin belli bir bölümünün
internet arac›l›¤›yla yönlendirilmesini esas alan çabalar da bile benzer bir
durum söz konusudur. ‹flte bunlar ve ço¤alt›labilecek örnekler dikkate
al›nd›¤›nda da öncelikle gelifltirilerek farkl›laflt›r›laran iletiflim yetenekle-
rinin hedef kitlelere duyurulmas›nda temel arac›lardan biri olarak karfl›m›-
za reklam ç›kmaktad›r. Bu ba¤lamda da yo¤unlaflan reklam mesajlar›n›n
gerekçeleri belirginleflmektedir (Rauf 2004: 3-5).

Rekabetin reklam da dahil olmak üzere hemen her alanda yo¤unlaflt›¤› gü-
nümüzde ilgili çal›flmalar itibar›yla dikkat çeken bir di¤er husu da, yeni
pazarlama yaklafl›m› do¤rultusunda farkl›laflmak ve müflterilerin kabul sü-
recini h›zland›rmak ad›na reklam ajanslar› ve reklam verenler, yarat›m
aflamalar›nda en uçlar› tercih etmeleridir. Ve ço¤u zaman bunu kiflileri,
kurumlar› ya da toplumlar› dikkate almaks›z›n ve s›n›rlar› zorlay›c› bir bi-
çimde gerçeklefltirmekte olmalar›d›r. Milenyum reklamlar› olarak kav-
ramsallaflt›r›lmakta olan dönemsel çal›flmalar, farkl› boyutlarda de¤erlen-
dirildi¤inde ise, bilhassa reklam temalar› ba¤lam›nda önemli de¤iflimler
izlenmektedir. Ve her de¤iflimin iz b›rakt›¤› gibi reklam çal›flmalar› da her
ne kadar uçucu olarak nitelendirilse bile insan beyninin kara kutusunda
varl›klar›n› korumaya devam ettikleri dikkate al›nacak olursa, söz konusu
farkl›laflmalar›n da belli bir noktaya kadar sosyo-ekonomik yap›y› ve dav-
ran›fl› etkileyen belirleyicilerden biri gibi de¤erlendirilmektedir
(//dev11.othetworks.com/theotherblog/Articles/2003). 
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Gerçekten de reklam mesajlar› veya temalar› insan beyninde iz b›rakma-
salard› veya uçucu olsalard› çocukluk dönemlerimizdeki reklam çal›flma-
lar›n› tamamen unutmam›z gerekirdi. San›r›m reklam›n iz b›rakma, hat›r-
lanma ve tabii ki sat›n alma davran›fl›n›n yönünü belirleme etkisinin uzun
soluklu oldu¤unun bir di¤er göstergesi de, yaklafl›k 10 y›l evvel yay›nlan-
m›fl olan “Yüz bin milyon baloncuk bana ve Alifl’e” slogan›yla bilinen ga-
zoz reklam›n›n yeniden reklam ortamlar›nda yer almas›d›r. Öte yandan
böylesi bir tart›flma esnas›nda unutulmamas› gereken temel noktalardan
biri de, reklam›n yer ald›¤› sosyo-ekonomik yap›n›n özellikleridir. Örne-
¤in yenilikçilik teorisine (innovation theory) göre, toplumu oluflturan bi-
reylerin yeniliklere aç›k veya kapal› olmalar› aral›¤›nda gerçeklefltirilen
derecelendirmede bulunduklar› nokta, adaptasyon ve tabii ki geliflim et-
kinli¤ini belirleyici rol oynamaktad›r. Tüm bunlar›n tespitinde de, tabii ki
insan davran›fl›n›n yönünü belirleyen faktörler bulunmaktad›r (Dündar,
Güneri F›rlar 2003: 36-37). Söz konusu aç›klamalar ba¤lam›nda çal›flma
konusuna dönülerek özetlenecek olursa, Marshall McLuhan’›n belirtmifl
oldu¤u “Global Köy”e dönüflen dünyam›zda bugün gerek makro ekono-
mik gerekse sosyolojik dengelerin bozulmas› paralelinde, gerek toplumla-
r›n gerekse bireylerin normlar› veya de¤erleri, gelenek ve görenekleri,
inanç, tutum ve davran›fllar› dikkate al›nmaks›z›n haz›rlanan, flekillendiri-
len iletilerin ve özellikle de reklam mesajlar› ve temalar›n›n bir anlamda
bombard›man›na maruz kalmaktay›z. Peki, rahats›z m› ediliyoruz? Yoksa
mutlu muyuz? 

Türkiye’deki reklam sektörünün milenyum itibar›yla böylesi ç›kt›lar› in-
celendi¤inde, özellikle cinselli¤i ön plana ç›kartan çal›flmalar›n son dö-
nemlerde art›fl gösterdi¤i kaydedilmektedir. Bunun yan›s›ra kad›n-erkek
rollerinin de¤iflimine iliflkin reklam temalar›n›n da yine ilgili dönem itiba-
r›yla gündeme geldi¤i izlenmektedir. Bu ba¤lamda art›k erkekler de, ka-
d›nlar›n özel günleri ile ilgilenmekte (Orkid-Hijyenik Kad›n Ba¤›), erkek-
ler çamafl›r y›kamakta veya evde çocuk bakmakta (Bingo-Çamafl›r Deter-
jan› ve Yumuflat›c›s›), “Kad›n-Erkek-Sonsuza Kadar Eflit” (Equal Parfüm-
leri) sloganlar› ile bir yandan dikkatler de¤iflen rollere çekilmeye çal›fl›l›r-
ken di¤er yandan da cinsellik ön plana al›nmaktad›r. Peki, tüketici ve/ve-
ya müflteri ne düflünmekte, tüm bunlar› nas›l alg›lamakta ve böylesi çal›fl-
malar tutumlar›n› ne yönde etkilemektedir? Görülebilece¤i üzere, milen-
yum reklamlar› zihinlerde çeflitli sorular›n oluflmas›n›n yan›s›ra her geçen
gün artan yo¤unluklar› ve s›kl›klar›na ba¤l› olarak birbirine eklemlenen
yeni soru iflaretlerinin oluflumuna da neden olmaktad›r. 
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Ege Üniversitesi ‹letiflim Fakültesi, Halkla ‹liflkiler ve Tan›t›m Bölümü,
2001-2002 dönemi son s›n›f ö¤rencilerine “Reklam Kampayalar› ve Med-
ya Planlama” dersi esnas›nda da genç kesimin konuya iliflkin tepkilerinin
genel olarak de¤erlendirilmesi amac›yla, yukar›da s›ralanan sorular yönel-
tilmifltir. Ve sorular› takiben geçen k›sa zaman diliminde tam anlam›yla
bir kaos yaflanm›flt›r. Kaos yaflanm›flt›r çünkü, ö¤rencilerin bir k›sm› rek-
lam temalar›n› veya mesajlar› itici bulurken, bir k›sm› ürünlere odaklan-
m›flt›r. Ö¤rencilerin bir di¤er bölümü ise, hem tema ve mesaj hem de
ürünleri bütünlefltirmifl ve bu çerçevede tepkiler vermifllerdir. Öte yandan
tepki verilen ürünlerin cinsiyet faktörüne göre farkl›l›k gösterdi¤i izlen-
mifltir. Tüm bu tepkilere ba¤l› olarak da “Üniversite Gençli¤inin ‹tici Mi-
lenyum Reklam ve Ürünlerine Dair Görüfllerinin Belirlenmesi” amac›yla
bir alan araflt›r›lmas› yap›lmas› kararlaflt›r›lm›flt›r. ‹flte bu çal›flman›n özü-
nü, tüm bu tepkiler ve araflt›rma sonucu elde edilen veriler oluflturmakta-
d›r. Araflt›rma sonucu elde edilmesi hedeflenen ve belirtilmifl verilerin ya-
n›s›ra ö¤rencilerin dikkate almad›klar›, ancak tabloda varolmas› gereken
art› bir de¤erlendirme daha gerçeklefltirilerek, verilerin de¤erlendirilmesi
bölümünde takip edilece¤i üzere genç kesimin reklam temalar›na verdik-
leri negatif tepkilerin ürünlere iliflkin tutumlar›n yönünü belirleyicili¤i ve
tabii ki ürünlere iliflkin tepkilerin reklam çal›flmalar›na iliflkin tutumlar›
yönlendiricili¤i denetlenmifltir.

Araflt›rma Konusu:

Reklam›n temel görevi; ürün, hizmet veya fikirlerle iliflkili iletiflim
amaçlar›n› gerçeklefltirmek veya gerçeklefltirilmesine destek vermektir.
Böylesi bir hedefe ulaflabilmesi ise, fark›ndal›k yaratmas›na, bilgi aktar-
mas›na, tercih belirlemesine ve tabii ki sat›n alma davran›fl›nda bulun-
maya ikna etmesine, yani yarataca¤› etkiye, etkinin yönü ve fliddetine
ba¤l›d›r. Etkinli¤in s›n›rlay›c›s› da, hem toplumsal hem de kiflisel de¤er-
lerle çevrelenmifl tema ve/veya mesajd›r. Mesaj ve tema do¤ru kodlan›r-
sa tutumlar, pozitif yönde geliflebilir, ancak yanl›fl kodlan›r ve yönlendi-
rilirse de reklam›n iletiflim etkisi negatif yönlü olur (Rossiter, Percy:
1987: s.187-188).

‹tici reklamlara iliflkin literatür dikkate al›nacak olursa, ilk çal›flmalardan
birinin 1981 y›l›nda A. Wilson ve C. West taraf›ndan “Dile getirilemeyen
ve/veya getirilmesinden kaç›n›lan ürün, hizmet ve fikirler”in belirlenmesi
amac›yla gerçeklefltirildi¤i görülür. Sadece kad›n tüketicileri araflt›rma ev-
reni ve örneklemlerine dahil etmeleri nedeniyle farkl›laflan Alan Shao ise,



1993 y›l›nda “Kad›nlar aç›s›ndan sak›ncal› ürünler”i esas alan bir araflt›r-
ma gerçeklefltirir. Bunu takiben 1995 y›l›nda Fahy ve di¤erleri, bireylerin
duyarl›l›k gösterdikleri televizyon reklamlar›ndaki ürünleri bir s›n›fland›r-
maya tabi tutarak (alkollü içecekler, çocuklara yönelik ürünler, sa¤l›k ve
seks ürünleri) itici reklamlar üzerine bir araflt›rma haz›rlayarak uygularlar.
Literatür taramas›n› esas ald›¤›m›z en yak›n çal›flma ise, 2002 y›l›nda Za-
fer Erdo¤an taraf›ndan gerçeklefltirlmifl araflt›rmad›r. ‹lgili çal›flmada sa-
dece reklam temalar›n›n de¤il, reklam› yap›lan ürünlerin de itici olabile-
ce¤i dikkate al›nm›flt›r (Erdo¤an 2002: 23-24). Bununla birlikte Erdo-
¤an’›n çal›flmas› ile bu araflt›rma aras›nda belirleyici nitelikte baz› farkl›-
l›klar vard›r. Bunlardan ilki, Erdo¤an taraf›ndan gerçeklefltirilmifl araflt›r-
man›n de¤iflkenlerinden biri olan bireylerin dine ba¤l›l›k dereceleri, bu
araflt›rmada dikkate al›nmamaktad›r, çünkü hedefimiz, cinsiyet farkl›l›k-
lar›n›n üniversite gençli¤inin verdi¤i tutumsal tepkileri yönlendirme yeti-
sinin fliddetini belirlemektir. ‹kinci olarak da söz konusu çal›flmada, arafl-
t›rma evreni olarak üniversite gençli¤i belirlenmifl olmakla birlikte örnek-
lem tespit edilirken, üç farkl› üniversiteye ba¤l› toplam alt› fakültede esas
al›nm›fl ve anket toplam 379 kifli taraf›ndan yan›tlanm›flt›r. Oysa bilindi¤i
üzere, ‹letiflim Fakültesi, Halkla ‹liflkiler ve Tan›t›m Bölümü, son s›n›f ö¤-
rencileri taraf›ndan uygulanan çal›flman›n araflt›rma evreni, Ege Üniversi-
tesi’ne ba¤l› 11 fakültede ve farkl› alanlarda e¤itim almakta olan ö¤renci-
ler olarak belirlenmifl ve örneklem de bu çerçevede tespit edilmifltir. Ka-
n›mca en belirgin farkl›l›klardan bir di¤eri ise, bu çal›flmadaki verilerin te-
melini teflkil eden alan araflt›rmas› öncesinde “‹letiflim Fakültesi”nin pilot
nokta olarak seçilmesi ve sonras›nda da yüzyüze görüflmelerle elde edilen
veriler do¤rultusunda anket formu ve tutum ölçeklerinin düzenlenmifl ol-
mas›d›r. Tüm bunlara ek olarak, reklam temalar›na ve reklam› yap›lan
ürünlere iliflkin tutumsal tepkilerin iliflkilendirilerek incelenmifl olmas›
ise, literatür aç›s›ndan bir di¤er fark olarak dikkat çekmektedir. 

Araflt›rma Metodolojisi:
Bilindi¤i üzere Türkiye, Avrupa ile Asya aras›nda bulunan ve stratejik ola-
rak farkl› de¤erlere sahip bir ülkedir. Öte yandan bir islam ülkesi olmas›na
karfl›n di¤er müslüman ülkelerle de gerek toplumsal gerekse ekonomik plat-
formlarda farkl› bir konumdad›r. Ülkenin co¤rafi flartlar› ve da¤›l›mlar in-
celendi¤inde ise, lojistik koflullar nedeniyle, bölgeden bölgeye belirgin fark-
l›l›klar oldu¤u ve bu farkl›l›klar›n baflta demografik özellikler olmak üzere
hemen tüm faktörlerde aç›k bir biçimde izlenebildi¤i görülür. Konuya müfl-
teriler olarak bireyler baz›nda yaklafl›ld›¤›nda da, sözü edilen farkl›l›klar›n
öncelikle sat›n alma davran›fllar›n› yönlendirici oldu¤u izlenir.
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Dolay›s›yla araflt›rmay› gerçeklefltirecek ö¤renci gruplar›, baflta yak›n
çevreleri ve sonras›nda da genel olarak “‹letiflim Fakültesi”ndeki ö¤renci-
lerle yüzyüze görüflmek suretiyle, çal›flma konusu ile iliflkili bilgi topla-
m›fllard›r. Elde ettikleri verileri bütünlefltirmeleri sonucunda da, anket for-
mu ve tutum ölçekleri flekillendirilmifltir. Aç›klanacak olursa, anket formu
iki k›s›ma ayr›lm›fl ve ilk k›s›mda çoktan seçmeli dört soruya yer verile-
rek; ö¤rencilerin ba¤l› bulunduklar› fakülte, cinsiyet, yafl ve ailelerinin
ikamet ettikleri flehirlerin belirlenmesi hedeflenmifltir. Anket formunun
ikinci k›s›m› ise kendi içinde yine ikiye ayr›larak reklam temalar› ve ürün-
lere iliflkin yarg› cümleleri s›ralanm›flt›r. Tutum ölçekleri 5’li Likert ölçe-
¤inden faydalan›larak (Kesinlikle Kat›l›yorum-Kat›l›yorum-Karars›z›m-
Kat›lm›yorum-Kesinlikle Karfl›y›m) flekillendirilmifltir. Araflt›rman›n etüd
çal›flmas› ‹letiflim Fakültesi’nde gerçeklefltirildi¤inden, buras› evrene ve
örnekleme dahil edilmemifltir. Dolay›s›yla alan araflt›rmas›, Ege Üniversi-
tesi’ne ba¤l› di¤er 10 fakültede gerçeklefltirilmifltir. Her fakültede toplam
50 adet form uygulanmas› suretiyle toplam 500 kifliye eriflilmesi hedefle-
nen araflt›rman›n örneklemi, “Rastgele Örneklem Yöntemi” ile belirlen-
mifltir. Elde edilen veriler MS-DOS’a ifllenerek SPSS’e aktar›lm›fl ve de-
¤erlendirilmifltir*. 

Veri ve Bulgular :

Tablo 1’den de izlenebilece¤i üzere, toplam 10 fakülteye uygulanan 500
anket formunun yaklafl›k %48’i bayan ö¤renciler taraf›ndan yan›tlanm›fl-
t›r. Yafl da¤›l›mlar› dikkate al›nd›¤›nda ise, kat›l›mc›lar›n üçte ikiden faz-
las›n›n 20 yafl ve üzeri grupta yer ald›¤› belirlenmifltir. Anket formlar›n›n
fakülteler itibar›yla da¤›l›mlar› de¤erlendirildi¤inde de, sadece bir tane-
sinde %0.2’lik pozitif sapma oldu¤u izlenmifltir. 

Öte yandan, bizleri öncelikle flekillendiren ve say›s›z davran›fl›m›z›, tep-
kimizi vb. ö¤renme yoluyla edinmemizi sa¤layan en küçük toplumsal bi-
rim, bilinmekte oldu¤u üzere ailelerimizdir. Dolay›s›yla onlar›n ikamet
noktalar›, bizlerin de içinden ç›kt›¤›m›z, alt kültür yumaklar›d›r. ‹flte bu
yarg›lardan hareketle, tabii ki ülkemizdeki do¤u-bat› bölgelerindeki ayr›fl-
t›r›c› özelliklerin yans›malar›n›n üniversiteye de tafl›n›p tafl›nmad›¤›n› ve
gerek reklam temalar› ve gerekse reklam› yap›lan ürünlere iliflkin inanç ve
tutumlar› belirleme etkisini denetleyebilmek amac›yla yönlendirilmifl dör-
düncü soruya verilen yan›tlar do¤rultusunda örneklemi teflkil eden birey-
lerin ailelerinin %49.4’ünün ‹zmir, ‹stanbul ve Ankara olmak üzere üç bü-
yük flehirde ikamet etmesine karfl›l›k %49.8’inin de di¤er bölgeler ve il-
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lerde yaflad›klar› tespit edilmifltir. Bu ba¤lamda da, araflt›rma evrenini be-
lirlerken hedeflenen çeflitlilik, izlenmekte olan bu eflit da¤›l›mla sa¤lan-
m›flt›r.

Özetlenecek olursa, ankete kat›lan ö¤rencilerin örnek kütle olarak özellik-
lerini belirlemek ve tutum ölçeklerinin geçerlili¤i aç›s›ndan eflit da¤›l›m
ilkesinin geçerlili¤ini kontrol edebilmek amac›yla yöneltilmekle birlikte
ayn› zamanda araflt›rman›n ba¤›ml› de¤iflkenlerini oluflturan faktörler ara-
s›nda anlaml› bir farkl›l›k tespit edilmemifltir. Bu da tutum ölçeklerinin
uygulama sürecinde özellikle dikkate al›nmakta olan “Denekler Aras› Efl
De¤erlilik ve Paralellik” ilkesinin uygulanabilirli¤ini sa¤lam›flt›r.

Tablo 1: Örneklem Özelliklerine ‹liflkin Tablo

Anketin ikinci bölümünde yer alan ve ilki bireylere itici gelen ürünleri ve
di¤eri de bireyleri rahats›z eden reklem temalar›n› baz alan yarg›lar esas
al›narak flekillendirilmifl ölçekler, yan›tlanmayan ve/veya eksik yan›tla-
nan formlar ay›klanarak istatiksel analize tabi tutulduklar›nda aralar›nda
anlaml› bir farkl›l›k olmad›¤› belirlenmifltir. Bu ba¤lamda her bir ölçek
için ayr› ayr› güvenilirlik analizleri gerçeklefltirilerek, reklam› yap›lan iti-
ci ürünlere iliflkin a=.65 ve reklam temalar›na dair olarak da a=.76 olarak
tespit edilmifltir.

Bilindi¤i üzere sosyal bilimler alan›nda gerçeklefltirilen araflt›rmalarda
güvenilirlik düzeyi ne (a) iliflkin farkl› görüfller varolmakla birlikte genel
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yarg›, güvenilirli¤in ve geçerlili¤in .65-.75 aral›¤›nda de¤iflebilece¤idir.
Ayn› zamanda .75 ve üzeri zaten yeterli olarak de¤erlendirilmektedir. Bu-
nun yan›s›ra reklam, hem sosyal hem de ekonomik boyutlu ve etkili bir
iletiflim formudur. Sanatsal yönü a¤›r basmas›na karfl›n ticari nitelikli de
olmas›, belli bir noktadan sonra gerçeklefltirilen araflt›rmalar›n güvenilir-
likleri ba¤lam›nda bir karmaflaya neden olmaktad›r. Öte yandan di¤er ile-
tiflim formlar›ndan farkl›l›¤›n›n ana kaynaklar› olan bu özellikler nedeniy-
le halen “Reklam, bir bilim dal› m›? sanat dal› m›? yoksa moda m›?” tar-
t›flmalar› devam ederken böylesi bir araflt›rmadaki güven aral›¤›n›n yeter-
lili¤i hakk›nda da kesin bir yarg›da bulunulamamakla birlikte elde edilen
verilerin yeterlili¤i ve geçerlili¤i, yukar›da sözü edilen ve kabul görmüfl
yarg›lar do¤rultusunda de¤erlendirildi¤inde herhangi bir sapma olmad›¤›
izlenmektedir.

Bu ba¤lamda de¤erlendirmeye devam edilecek olursa, cinsiyet farkl›l›¤›
itibar›yla yarg› cümleleri ve tutumlar itibar›yla karfl›m›za oldukça ilginç
bir tablo ç›kmaktad›r. Tablo 2’den de izlenebilece¤i üzere, üniversite
gençli¤i itibar›yla gerek itici reklam temalar› gerekse itici ürünler söz ko-
nusu oldu¤unda erkeklerin kat›l›mlar› bayanlara oranla daha yüksek ol-
mufltur. Farkl› bir ifadeyle, özellikle toplumsal de¤erlerin, yarg›lar›n dik-
kate al›nmas› suretiyle flekkilendirilen yarg› cümlelerine erkekler, daha
fazla destek vermifllerdir. Bu ba¤lamda da, genç nüfus itibar›yla bayanla-
r›n erkeklere k›yasla daha esnek bir bak›fl aç›s›na ve daha az fliddette tu-
tumlara sahip olduklar› öngörülmüfltür. 

Tablo 2: Grupsal ‹statistik

Alvin Toffler’in kuramsal bak›fl aç›s› hat›rlanacak olursa, alan araflt›rma-
s›n›n uyguland›¤› denekler, Y kufla¤›n›n çocuklar›d›r. Öte yandan do¤um
tarihleri dikkate al›nd›¤›nda, kendilerinin de milenyum kufla¤›nda yer al-
d›klar› belirlenmektedir. Dolay›s›yla da gerek gerçeklefltirilen araflt›rma-
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lar do¤rultusunda elde edilen veriler gerekse gözlemler neticesinde arala-
r›nda inanç, tutum ve de¤erler sistemi ba¤lam›nda farkl›laflmalar oldu¤u
izlenmektedir. Dikkat çeken ana nokta, bizler gibi onlar›n da temel e¤i-
timlerini en küçük toplumsal birim olan ailelerinde almalar›na karfl›n de-
¤iflen dengelerin yaratt›¤› etki ve böylesi etkilerin yön belirleyicili¤idir.
Bu ba¤lamda da verilen tepkilerin paralellik nedeni aç›¤a ç›kmaktad›r.
Kad›n ve erkek yani cinsiyet farkl›l›¤›n›n baz al›nmas›n›n temelinde de
gerçekte tüm bu belirleyicilerin yönlendiricilik etkisine iliflkin görüfller
bulunmaktad›r. Aç›klanacak olursa, özellikle sosyal psikoloji alan›nda
gerçeklefltirilmifl çal›flmalar göstermektedir ki, kad›nlar erkeklere k›yasla
yeniliklere, de¤iflimlere daha yatk›n olan veya daha yak›n duran grubu
temsil etmektedir. Gerçekte araflt›rma verilerinin de¤erlendirilmesinde,
cinsiyet farkl›l›¤›yla di¤er demografik ayraçlar›n esas al›nmas›n›n ana ne-
deni de, söz konusu verilerdir. ‹flte tüm bu teorik veriler gerçeklefltirilen
araflt›rma sonuçlar›yla bütünlefltirildi¤inde de ulafl›lan noktada, bayan de-
neklerin de¤iflime yak›n durmalar›n›n nedenleri bir kez daha do¤rulan-
maktad›r. Tabii ki böylesi bir sonucun bir di¤er nedeni de, yenilikçilik te-
orisinde de belirtilmekte olan bireylerin tutum ve davran›fllar›na yans›ma-
s› ba¤lam›nda konu, olgu, olay veya fikirlere iliflkin aç›kl›k ve kapal›l›k
dereceleridir.

Tablo 3:Yafl Faktörüne Göre Ortalamalar Aras› Farklar

Bununla birlikte Tablo:3 baz al›narak, gruplar aras› farkl›l›¤›n istatiksel
anlaml›l›¤› denetlendi¤inde, genel olarak tespit edilen de¤iflimin bütüne
yans›mad›¤› ve özellikle reklam temalar›na iliflkin ölçekte, her iki cinsi-
yetin yafl faktörüne ra¤men efl de¤er tepkiler verdi¤i belirlenmifltir. Yi-
ne ba¤›ml› de¤iflken olan yafla göre her iki ölçekten de al›nan toplam pu-
an ortalamalar› karfl›laflt›r›ld›¤›nda, yine ilgili tablodan izlenebilece¤i
üzere, yafl gruplar›n›n anlaml› bir farkl›l›k faktörü olmad›klar› tespit
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edilmifltir. Böylesi bir sonuç ise, hem paylafl›m yo¤unlu¤u hem de e¤i-
tim seviyelerinin denkli¤i gerekçeleriyle yak›nlaflmalar›n oluflturdu¤u
tepkisel bütünlük olarak yorumlanm›flt›r. Farkl› bir flekilde ifade edile-
cek olursa, bilindi¤i üzere belli bir çevreyi paylaflan, belli bir hedefe
ulaflmak ad›na bu ortamda varolan bireyler belli bir süre sonra ortak bir
dil gibi ortak de¤erler, tepkiler yani tutum ve davran›fllar gelifltirirler.
Örne¤in, belli bir dönemde askere al›nan bireylerin her biri ülkenin fark-
l› bir noktas›ndan, farkl› ailelerden, benzer olmakla birlikte belli bir
noktadan sonra farkl›laflan alt-kültürlerden gelerek yeni bir çevreye gir-
diklerinde “Askerli¤i nas›l tan›mlars›n?” denildi¤inde her biri farkl› bir
bak›fl aç›s›yla karfl›n›za ç›kabilir. Ancak belli bir süre geçtikten yani il-
gili çevrenin kurallar›n›, de¤erlerini, tutum ve davran›fl örneklerini tan›-
d›ktan sonra ayn› soru yöneltildi¤inde verilen yan›t ortak paylafl›m ala-
n›na yak›nlafl›r; “Yaflamadan ö¤renilmez”. ‹flte araflt›rman›n gerçekleflti-
rildi¤i alan da böylesi özelliklere sahip özellikli bir bölge olarak kabul
edilebilir. Böylesi bir yaklafl›mla da elde edilen verilerin rasyonelli¤inin
örtüfltü¤ü aç›kt›r.

Tablo 4:‹kamet Faktörüne Göre Gruplararas› Farkl›laflma De¤erleri

Ba¤›ml› de¤iflkenlerden bir di¤eri olan ailenin ikamet etti¤i bölgenin de-
¤er ve yarg› sistemi üzerindeki etkileri ile deneklerin reklam ve ürünlere
iliflkin tepkilerinin dikkate al›nd›¤› ve çapraz iliflkilendirildi¤i Tablo 4’de
de, yine anlaml› bir farkl›laflmaya rastlanmam›flt›r. Elde edilen veriler ile
anket uygulamas› öncesinde yüzyüze görüflme suretiyle derlenen bilgiler
bütünlefltirildi¤inde ise, ikamet edilen flehrin s›n›rlay›c› olmad›¤› öngörül-
müfltür (Tablo 4). Farkl› bir flekilde ifade edilecek olursa, günümüzde üni-
versite gençli¤inin tutumlar›, aileye ait kal›plarla flekillense de zaman ve
flartlara ba¤l› olarak gündeme gelen etkileflimler do¤rultusunda, yön de-
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¤ifltirerek ve/veya sabit kalarak belirlenmektedir. Dolay›s›yla yafl ve cin-
siyet hangi aral›kta yer al›rsa als›n veya ailenin ikamet etti¤i flehir hangi-
si olursa olsun reklam temalar›na ve reklam› yap›lan ürünlere iliflkin “‹ti-
ci veya ‹tici De¤il” yarg›lar›, söz konusu etkileflimler sonucu aç›¤a ç›k-
maktad›r. Öte yandan elde edilen verilerin ve kiflisel gözlemlerin de¤er-
lendirilmesi sonucunda aç›¤a ç›kan tablo göstermektedir ki, ö¤rencilerin
tutumlar›, ba¤›ml› de¤iflkenler sabit kald›¤›nda bile öncelikle marka terci-
hi ba¤lam›nda farkl›laflmaktad›r.

Tablo 5: ‹tici Reklam-Ürün Etkilefliminin Korelasyonu

Bilindi¤i üzere bu çal›flman›n ana hedeflerinden biri olan ve kilit niteli¤in-
deki husus, üniversite gençli¤inin negatif yönde tepki verdikleri ve itici
bulduklar› reklam temalar›n›n ürünler, markalar baz›ndaki etkisin denet-
lenmesidir. Farkl› bir flekilde ifade edilecek olursa, üniversite gençli¤i
reklamlara negatif yönlü tutumlarla yaklaflsa dahi ürünü ve tabii ki mar-
kay› tercih ederek sat›n almakta m›d›r? Ya da ürüne tepkili olmas› reklam
çal›flmalar›na iliflkin tutumlar›n› belirleyici rol oynamakta m›d›r? 

Söz konusu de¤erlendirme için gerçeklefltirilen istatistiki analiz sonucun-
da da, Tablo 5’den de izlenebilece¤i üzere, reklam temalar›na verilen tep-
kilerle reklam› yap›lan ürünler aras›nda anlam›l› bir farkl›l›k tespit edil-
memifltir. Farkl› bir ifadeyle, araflt›rma esnas›nda üniversite gençli¤inin
tutum ölçeklerine verdikleri tepkilerin grupsal analizlerinin çapraz iliflki-
lendirilmesi sonucunda elde edilen veriler göstermifltir ki; ilgili sorular›n
tek yan›t› vard›r: “Hay›r”... Özetle, Ege Üniversitesi gençli¤i reklam te-
malar› ve ürünler aras›nda ba¤ kurarak tutumlar›n›n yönünü belirleme-
mektedir. 
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Sonuç ve Genel De¤erlendirme :

Araflt›rma verilerinin derlenmesi do¤rultusunda ulafl›lan nokta göstermek-
tedir ki, Türkiye’deki üniversite gençli¤i kredi kart›, zay›flama ürünleri ve
programlar›, alkol ve sigara, hijyenik ürünler, ilaç, cenaze, prezervatif, iç
çamafl›r›, özel hatl› telefon flirketleri, temizlik ürünleri, çeflitli tebrik ve te-
flekkürler ve kozmetik ürün ve hizmetlerine karfl› tepkilidirler. Belli bir
noktada sapma oldu¤u tespit edilen cinsiyet faktörü aç›s›ndan ürünlere
iliflkin tepkiler irdelendi¤inde, kad›nlara özel hijyenik ürünlere, zay›flama
ürün ve programlar›na ve tabii ki son dönemdeki temizlik ürünlerine kar-
fl› erkek ö¤rencilerin daha kat› tutumlara sahip olduklar› ve negatif yönde
tepki verdikleri belirlenmektedir. Benzer bir flekilde de bayanlar›n prezer-
vatif ve erkek iç çamafl›rlar›na karfl› daha hassas olduklar› izlenmektedir.
Tabii ki böylesi tepkilerin temelinde de kad›n ve erkek rollerinin belirli-
¤inin yan›s›ra kültür itibar›yla daha hassas olunulmas› bulunmaktad›r.

Reklam temalar›n› denetlemek amac›yla haz›rlanan ölçe¤e iliflkin sonuç-
lar de¤erlendirildi¤inde ise, tepkilerin bütünsel oldu¤u ve/veya yak›nlafl-
t›¤› görülmektedir. Kad›n cinselli¤i, çocuk masumiyeti, erotik ögeler, er-
kek hegamonyas› ve feminist hareketler, bat›l› yaflam tarz›, mizah, vaad-
ler, afl›r› kiflisel konu ve görüntüler, etnik gruplar, klifle veya argo dil kul-
lan›m›, ç›plakl›k gibi günümüz reklamlar›n›n temalar›nda veya yarat›c›
çal›flmalar›nda yo¤un olarak karfl›laflt›¤›m›z ögeler, bir yandan bireylerin
dikkatini çekerken di¤er yandan da negatif elektrik yaymaktad›r.

Gerçeklefltirilen anket çal›flmas› sonucu elde edilen verilere geri dönüle-
cek olursa; yafl ve ailenin ikamet etti¤i flehir kapsam›nda anlaml› bir fark-
l›l›¤›n bulunamam›fl olmas›n›n temelinde, kan›m›zca ankete kat›lan de-
neklerin belli bir ortam› paylaflma ve birbirine oldukça yak›n e¤itim sevi-
yelerinde bulunmalar› yatmaktad›r. Söz konusu paylafl›m alanlar›, belli bir
noktadan sonra fikir birli¤ine varmalar› sonucunu aç›¤a ç›kartmaktad›r.
Öte yandan cinsiyet dikkate al›nd›¤›nda izlenen farkl›laflma, Türk toplum
yap›s›nda erke¤in üstlenmifl oldu¤u rol ve kad›n kimli¤inin genelde yeni-
liklere daha aç›k ve kolay adapte olabilme özellikleriyle belirginleflmek-
tedir. Yafl gruplar› itibar›yla verilen tepkiler genel olarak de¤erlendirildi-
¤inde de (minimum=.24 ve maksimum=.50 iken) ulafl›lan .40 oran› dikkat
çekmektedir.

Literatür incelemesi sürecinde karfl›m›za ç›kan örnekler hat›rlanacak olur-
sa, bu çal›flmalar›n hemen hepsi genel bir araflt›rma evreninin dikkate al›n-
mas› suretiyle flekillendirilmiflti. Elde edilen sonuçlarda da, belli bir yafl
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grubunun üstünde yer alan ve e¤itim seviyeleri orta ve üstü çizgisindekile-
rin tepkili olduklar› ve tepkilerini dile getidikleri belirlenmifltir. Bu ba¤-
lamda da ilgili araflt›rmalar›n sonuçlar›, toplumun çok az ve dar bir dilimi-
ne iliflkin olduklar› gerekçesiyle dikkate al›nmam›flt›r. Oysa bilindi¤i üze-
re Türkiye’de genç kesim, genel nüfusun oldukça genifl bir dilimini temsil
etmektedir. Dolay›s›yla tercihleri kadar tepkileri de önemlidir ve/veya bu
yönde ele al›nmas› gerekir. Ba¤›ml› de¤iflkenlerin belirleyicilik yetkeleri
çerçevesinde incelendi¤inde de, böylesi faktörlerin yavafl yavafl etkinlikle-
rini kaybettikleri yani kendi tercihlerini kendisi belirleyerek, kararlar›n› yi-
ne kendisi veren yeni bir müflteri grubunun flekillendi¤i izlenmektedir. De-
mek ki örgütler ve iletiflim uzmanlar› 2004 itibar›yla çok daha dikkatli dav-
ranmak ve gençlerin sesine daha fazla kulak vermek durumundad›r.

Bilindi¤i üzere yaflamakta oldu¤umuz ça¤da hemen her türlü yap›, bilgi
etraf›nda flekillenmektedir. Dünya konjüktüründe meydana gelen de¤i-
flimler izlendi¤inde ise, rekabetin her geçen gün yo¤unlu¤unu kaybetti¤i
ve örgütlerin birleflmelere giderek, güç birli¤i sa¤lamay› tercih ettikleri
belirlenmektedir. Bir di¤er deyiflle, bugünün örgütleri gerçekte kendi ken-
dileriyle rekabet etmektedir. Globalizasyonun ekonomik boyuttaki bir di-
¤er etkisi ise, yerel de¤erlerin ön plana ç›kmas›d›r. Bunun en belirgin ve
yak›n zaman dilimindeki örneklerinden biri de Coca-Cola firmas›n›n kar-
fl›s›na Cola-Turka markas› ile ç›k›lmas›d›r. Böylesi bir ortamda do¤al ola-
rak bilgiye duyulan ihtiyaç her geçen gün artmakta ve iletiflimin konumu
farkl›laflmaktad›r. Söz konusu iletiflim formlar›ndan biri olan reklam›n
tüm bu oluflum ve de¤iflimlerin d›fl›nda tutulmas›, tabii ki imkans›zd›r.
Dün oldu¤u gibi bugün de reklam›n özünü koruyarak bilgi aktarmaya de-
vam edece¤i aç›k olmakla birlikte as›l önemli olan nokta, söz konusu bil-
gileri nas›l aktaraca¤›d›r. Gerçeklefltirilen alan araflt›rmas› göstermifltir ki,
reklam yarat›c›lar› s›n›rlar› zorlamakta olmakla birlikte hedeflerine de
ulaflmaktad›r. Aç›klanacak olursa, reklam›n ifllevlerinden biri de insanla-
r›n haf›zas›n› canl› tutmak, haf›zalar›nda ürün ve markalar için bir boflluk
yakalamak veya böylesi boflluklar› yakalayarak konumlanmakt›r. Ve ge-
nel olarak de¤erlendirildi¤inde reklamlara iliflkin tutumsal tepkiler nega-
tif olsa bile o hedefine ulaflmakta ve ürün veya markay› haf›zada canl› tut-
may› baflarmaktad›r. Öte yandan bilindi¤i üzere, reklam›n iletiflim etkisi
ile be¤enilip be¤enilmemesi, tepki almas› veya almamas› aras›nda do¤ru-
sal bir ba¤ söz konusu de¤ildir. Örne¤in, Banu Alkan’›n rol ald›¤› Poli
Yataklar› reklamlar› böylesi çal›flmalardan biridir. ‹lgili reklamda kad›n
tamamen cinsel bir obje olarak yans›t›lm›flt›r. Farkl› bir di¤er örnek ise,
yine Banu Alkan’›n rol alm›fl oldu¤u ‹X‹R internet ba¤lant› paketi reklam
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çal›flmas›d›r. Bu çal›flmalarda Banu Alkan, kimi zaman bir kokoreççi ki-
mi zaman da bir kestaneci ile oldukça ilginç diyaloglar kurmaktad›r. Top-
lumun geneli bu reklam çal›flmas›na tepki vermekle birlikte ‹X‹R, sat›flla-
r›n› gerçeklefltirmifl ve bir anlamda reklam temas›yla insanlar› itmek sure-
tiyle ürün ve markay› haf›zalara yerlefltirmeyi baflarm›flt›r. Araflt›rma so-
nuçlar›na ve elde edilen verilere geri dönülecek olursa, bugün de reklam›n
belli ürün gruplar›nda benzer bir strateji izlemek suretiyle iletiflim hedef-
lerine eriflmeye çal›flt›¤› ve ço¤unlukla da baflar›l› oldu¤u görülmektedir.
Tabii ki burada sözü geçen baflar›, müflteriler olarak hedef kitleleri itmek,
ürkütmek ve hatta zaman zaman rahats›z etmek suretiyle yarat›lan etkinin
yans›mas›d›r. Bu noktada unutulmamas› gereken esas nokta ise, dünyam›-
z›n her an de¤iflmeye devam etti¤i ve bir gün böylesi itmelerin negatif tep-
kilerin yo¤unlu¤unu artt›rabilece¤i olas›l›¤›d›r. 

Sonuç olarak, bugünün dünyas›n› flekillendiren dinamikler ve Türkiye
örne¤i ba¤lam›nda de¤erlendirildi¤inde, milenyum reklam temalar› genç
kesim taraf›ndan fliddetli bir biçimde itici olarak de¤erlendirilmemekte-
dir. Dolay›s›yla gençler, zaten do¤alar› itibar›yla yeniliklere ve farkl›l›k-
lara aç›k olmalar›n›n yan›s›ra farkl›l›klardan da kaçmamaktad›r. Tabii ki
böylesi de¤erlendirmelerin temelinde de, de¤iflen toplumsal rollerin bu-
lundu¤u izlenmektedir. Bu ba¤lamda da, önümüzdeki dönemlerde rek-
lam temalar›n›n daha da farkl› sunumlarla bezenebilece¤i ve böylesi su-
numlar›n ç›k›fl noktas›n›n da gelece¤in müflterileri olarak genç kesim ola-
ca¤› öngörülmektedir. Tüm bu veriler ve gerçeklefltirilen de¤erlendirme-
ler Alvin Toffler, milenyum kufla¤› ve milenyum reklamlar› ile bütünlefl-
tirildi¤inde de ulafl›lan nokta, son dönem itibar›yla Osmangazi Üniversi-
tesi’ndeki araflt›rma sonuçlar›yla paralellik arz etmektedir. Aç›klanacak
olursa, de¤iflimlerin ve yeniden yap›lanmalar›n flekillendirdi¤i sosyo-
ekonomik yap› içindeki milenyum kufla¤› her geçen gün tutum ve davra-
n›fllar›n› yeni güç dengeleriyle ba¤›nt›l› olarak farkl›laflt›rmakla birlikte
özünden uzaklaflmamaktad›r. Böylesi bir sonucun yans›mas› ise, Y kufla-
¤›ndaki duyarl›l›¤›n milenyum kufla¤›nda yo¤unlu¤unu kaybetmesi ve
sonuç odakl›l›¤›n daha yüksek yaflam standart› hedefiyle bireyselli¤e bü-
rünmesi flekillerinde aç›¤a ç›kmaktad›r. Reklam sektörü ve çal›flmalar›y-
la milenyum kufla¤›ndaki farkl›laflmalar bir araya getirildi¤inde de, belli
bir yaflam standart›n›n veya belli bir grubun üyeli¤inin göstergeleri ola-
rak ürün ve markalar›n kimliklendirilmesinin nedenleri belirginleflmekte-
dir. Söz konusu ürün ve markalara iliflkin reklam çal›flmalar›ndaki tema-
lar ba¤lam›nda bir de¤erlendirme yap›ld›¤›nda ise, günümüzün temel ç›-
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k›fl noktas› olarak kabul edilen “Farkl›l›k” de¤iflkeninin etkin oldu¤u iz-
lenmektedir. Bir di¤er flekilde ifade edilecek olursa, genelden veya geç-
miflten farkl› olmak suretiyle hedeflere k›sa sürede ulaflma ana fikri çev-
resinde bütünleflen milenyum kufla¤›n›n tutumsal tepkileri, bugünün rek-
lamlar›n› flekillendirirken milenyum reklamlar› da temalar›yla farkl› ol-
ma biçimlerini yans›tmak suretiyle gençli¤i etkilemektedir. Özetle, rek-
lam çabalar›nda tutum mu davran›fl› yoksa davran›fl m› tutumu etkiler tar-
t›flmas›nda var›lan son nokta, yani karfl›l›kl› bir etkileflim oldu¤u sonucu
bir kez daha do¤rulanmaktad›r. 
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Millenium Advertising at Turkey

“A Research That Directed For To Determine Attitudes Of Ege
University Students About Offensive Advertising Themes And

Advertised Products”

Assist. Prof. Dr. Belma Güneri FIRLAR*

Abstract: As Marshall McLuhan indicated, today we’re living
in a “Global Village”. At this village because of macro-eco-
nomic and sociological unbalance, we’ve been bombing with
different kinds of messages and especially messages of ad-
vertising which have been shaping without paying some at-
tention to norms, values, tarditions and precedents of world
socities.Nowadays brochures’re overlapping from post-bo-
xes and because of countless e-mail that our computers
clampping everyday and every moment in a day. On the ot-
her hand, advertising agencies and of course advertisers, for
to realize their goals and without paying attention to us,
they’ve been prefering extra-ordinary concepts at their ad-
vertising themes. And when we connect all of them that
bring our thoughts only one point; “Are millenium adverti-
sing themes and advertised products really offensive, or
not?...What’s the others thoughts and attitudes about
them?...Especially, students’ attitudes about millenium ad-
vertising and advertised products…” So that shaped our re-
search over millenium advertising and of course students of
ege university attitudes.

At this reseach, because of time and reachness limits, ege
university campus’s defined as research area. Consequently,
Communication Faculty’s stabilize as pilot section for studi-
es. After practice, questionnaire forms’re prepared and app-
lied. While results’re interpreting, individual observations’re
taken into consideration with research datas.

Key Words: Milenium Advertising, Offensive Advertising
Themes, Offensive Products 
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