REKLAM OKUMA BiICiMLERI:
KiSiSEL DEGERLERIN ETKIiSINE
ILISKIiN BIR ALIMLAMA CALISMASI
Atihm Onay
(Doktora Tezi)
ESKiSEHIR



REKLAM OKUMA BiCiMLERI: KiSiSEL DEGERLERIN ETKISINE iLiSKiN
BiR ALIMLAMA CALISMASI

Atillm ONAY

DOKTORA TEZi
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dal
Damsman: Prof. Dr. Ferruh UZTUG

Eskisehir
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Subat, 2011



Juri ve Enstitii Onayi

Atilim ONAY’1n “Reklam Okuma Bigimleri: Kisisel Degerlerin Etkisine iliskin Bir
Alimlama Calismast” baghikli tezi 11 Subat 2011 tarihinde, asagidaki juri tarafindan
Lisansiistii Egitim Ogretim ve Sinav Yonetmeliginin ilgili maddeleri uyarinca, Halkla

Iligkiler ve Reklamcihik Anabilim Dalinda Doktora tezi olarak degerlendirilerek kabul

edilmistir.
Adi Soyadi Imza
Uye (Tez Danismani) : Prof. Dr. Ferruh UZTUG
Uye : Doc. Dr. R. Ayhan YILMAZ
Uye :Dog¢. Dr. Giilfidan BARIS
Uye :Dog. Dr. Mine OYMAN
Uye :Dog. Dr. Sahinde YAVUZ

Prof. Dr. Ramazan GEYLAN
Anadolu Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirii



Doktora Tez Ozii

REKLAM OKUMA BiCiMLERI: KiSiSEL DEGERLERIN ETKISINE iLiSKiN
BiR ALIMLAMA CALISMASI

Atilim ONAY
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dal
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Subat 2011
Damisman: Prof. Dr. Ferruh UZTUG
Gectigimiz on yil igerisinde reklamlar ve degerler konusunu isleyen bir¢ok calismaya
rastlamak miimkiindiir. Bu calismalarin eksik kalan yoniinii ise izleyiciler
olusturmaktadir. Degerler ve reklamlar1 konu alan ¢alismalarin biiyilk cogunlugunda
izleyicilerin diglandig1 goriilmektedir. Calismalarin  ¢cogunlugunun igerik analizi
yontemiyle yapildigi ve arastirmacilarin bakis acgilarimi yansittiklar1 soylenebilir. Bu

baglamda, bu calismaya izleyicilerin de dahil edilmesi kararlagtirilmstir.

Bu calismada reklamlar, degerler ve izleyiciler konulart birlikte ele alinmaya
calisilmigtir. Aragtirma verileri hem nitel hem nicel verilerden olusmaktadir.
Katilimcilara oncelikle Rokeach’in gelistirmis oldugu deger anketi verilmis ve
doldurmalart istenmistir. Bu asamanin ardindan katilimcilara yayinladiklar tarihlerde
tepki ceken, yasaklanan, dort reklam filmi sirasi ile Ikea, Alpet, Toyota Yaris ve Korpe

reklamlar teker teker izlettirilerek reklam okuma bigimleri 6grenilmeye ¢alisilmistir.

Izleyicilerin reklam okuma bigimleri Stuart Hall’iin medya metinlerini okuma big¢imleri
kategorilerinden yararlanilarak degerlendirilmistir. Ele alinan televizyon reklam filmleri
ile birlikte diisiiniildiigiinde arastirma sonuglarmin “aktif izleyici” kuramini destekler
nitelikte oldugu goriilmektedir. Her reklam filmi, farkli sekillerde, Hall’lin belirttigi ii¢
okuma bi¢iminde de okunmustur. Aynt medya mesajinin farkh izleyiciler tarafindan
farkli okunabilecegi tezi bu ¢aligmada dogrulanmistir. izleyicilerin degerleri gz 6niine
alindiginda ise, farkli reklam okumalarina izleyicilerin farklilasan degerlerinin de etki
edebilecegi saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Alimlama, reklamlar, kisisel degerler
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Abstract

THE ADVERTISEMENT READING MANNER: A RECEPTION STUDY
ABOUT THE EFFECTS OF PERSONEL VALUES

Atilim ONAY
Anadolu University Social Sciences Institute
Department of Public Relations and Advertising, February 2011
Advisor: Prof. Dr. Ferruh UZTUG
For the last 10 years, it is common to see various studies focused on advertisements and
values. However those studies have missing parts: audiences. It seems that audiences
are precluded in most of those studies focused on values and advertisements. Most of
those studies reflect the aspect of the researchers by means of content analysis. In this

context, it is determined to include the audiences in this study.

In this study, advertisements, values and audiences are addressed together. Research
data consists of both qualitative and quantitative data. At first, participants are requested
to fill out value survey developed by Rokeach. After this stage, 4 advertisements, in
sequence, Ikea, Alpet, Toyota Yaris and Korpe advertisements which drawled reaction
at the time of the first broadcast and then banned, were showed to the participants one

by one and tried to understand advertisement reading manner.

Advertisement reading manner of the participants are evaluated by means of media text
reading manner categories of Stuart Hall. It is found out that the result of the study
support “active audience” theorem. Each advertisement is read in different forms as
indicated in 3 reading forms of Hall. The thesis saying that the same media message
may be read differently by different audiences is verified in this study. Taking into
account the values of the audiences, it is determined that the different advertisement

reading is effected by differentiated values of the audiences

Keywords: Reception, advertisements, personal values

v



Ozgecmis

Atilim ONAY

Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali
Doktora

Egitim
Yiiksek Lisans 2004  Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Reklamcilik
ve Halkla Iliskiler Anabilim Dal1.

Lisans 2001  Anadolu Universitesi, Iletisim Bilimleri Fakiiltesi,
Reklamcilik ve Halkla iliskiler Boliimii.
Lise 1996  Ankara Anadolu Lisesi
Is
2006- C)gretim Gorevlisi, Anadolu Universitesi, {letisim Bilimleri Fakiiltesi
2001-2006 Arastirma Gorevlisi, Anadolu Universitesi, Iletisim Bilimleri Fakiiltesi
Yaymn

“Ulke Orijini Etkisi” Yaymlanmamus Y.L. Tezi, Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitiisii, 2004.

“The Evaluation Of Turkish Consumers’ Attitudes Towards Foreign Products”. 3rd
International Symposium Communication in the Millenium. Eskisehir: Anadolu

Universitesi, 2005.

“New Horizons In Public Relations: What Turkish Public Relations Agencies Serve”
3rd International Symposium Communication in the Millenium. Eskisehir: Anadolu

Universitesi, 2005. ( Ferruh Uztug ve Omer Kutlu ile birlikte)



“Men’s Perceptions Towards Men’s Figures Represented At Print Advertisements”,5th
International Symposium Communication in the Milleniumin. Eskisehir: Anadolu
Universitesi, 2007. (Bilge Sandik¢ioglu ile birlikte)

"Ulke Orijini Kavrami ve Ulke Imaji", Selcuk Iletisim. Cilt:5, Say1:2, 2008. ss: 102-112.

"Reklamin Sosyal, Yasal, Ekonomik Yonleri" Reklamcilik. Ed. R. Ayhan Yilmaz,
Anadolu Universitesi, Yayin no:1931. 179-194, 2009.

“Kurumsal Sosyal Sorumluluk ” Kurgu: Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri

Fakiiltesi Dergisi no: 20. 2003.

Kisisel Bilgiler
Dogum Yeri ve Yili: Antakya, 1978 Cinsiyet: Erkek Yabanci Dil: ingilizce

vi



ICINDEKILER

Jiiri ve Enstitii Onay1
Oz
Abstract

Ozgecmis
Tablolar Listesi
Sekiller Listesi......

1. Giris
1.1. Problem.

1.1.1. Deger kavramm

1.1.1.1. Degerlerin 0zelliKleri.......cc.cccevieiiiniiiniiiniiinicinccinrnnn
1.1.2. Rokeach’a gore degerlerin dogasl...........ccccevveiiniiniinnnnnen
1.1.3. Kiiltiir ve kiiltiirel degerler.......c.ccvvveiiiniiiniiinrcineiinncnnn
1.1.4. Pazarlamada degerler..........cccceeviiiniiiniiiniiinininiienrcnnnnn
1.1.4.1. Tiiketici degerleri sistemi.......ccccvvveiiniiinieinreinrcncen
1.1.5. Reklamlarda degerler.........c.cccevveeiiiniiinrcinriinncinecencnena
1.1.5.1. Reklamlarda deger arastirmalari..........cccccevieinnnnnnnn
1.1.5.1.1. Kiiltiirlerarasi calismalar.........ccccoeeeiierennnnne
1.1.5.1.2. Reklamn hedef kitlesi 6zelindeki calismalar.......
1.1.5.1.3. Tarihsel analizler.........ccccoceieiuiieiiiiaiieinnnnnns

1.1.5.1.4. Bir iilkenin reklamlarinda yansitilan degerler....

1.1.5.1.5. Tiirkiye’de reklam ve deger arastirmalari.........
1.1.6. Alimlama calismalari.......cccevveeiiieiiiniiinicinriinrienscennsonne

1.1.7. Reklamlara yonelik tutumlar.........ccoceiveiiiniiinicinecinecinn

Sayfa

ii
iii

iv

xii

xiv

o U1 NN

11

15
35
41
41
44
45
45
46
47
57
61
62
63

64
64

vii



2.1.1. Nitel arastirma........cccoceeviiinnnininnnns

2.2. Arastirma DesSeni......cceeiiiiniiieiinniciiniciineicssesscsnmicnnsssecsssssssens

2.2.1. Arastirma alanl.......cccceeeeevieennneccnnncens
2.2.1.1. Reklam filmleri......cccoevevuiniiiiiiiiniiiiiiiiiiniiienenannn
2.2.1.1.1. Tkea reKlaml......ccccouveiniiiineiniieiiieiieieciecieiecneaes
2.2.1.1.2. Alpet reKlami.......ccceeeriineiiniiiniieninenroenscenscnnsen
2.2.1.1.3. Toyota Yaris reklamu...............
2.2.1.1.4. Korpe reklami.......ccccvvinriinriinriinninnnreenioenscnnnas

2.2.2. Amach orneKleme........cccoeeiiiiieiiniiiiiiiiiiiiiiiiiieiieiiennn
2.2.3. Arastirmaya Katilanlar........c.ccccviiieiiiniiiniiiniciicinecsnanen
2.3. Veri Toplama Araclari........cccceeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiineenen
2.3.1. GOriiSIMEler.. c.ccviiieeiiiieniieieeteienetercnctcesasscesnsscesnnsconcnns
0 N 11 (< e
2.4. Veri Toplama SUTrecCi....cccvveiiieieirieinecsreciascsrscssasssascsssosnsns
2.4.1. GOrliSIMEler.....cciuiiiniiiniiieeiieereenteeererareenscnnscanscsnnconnsan
7 N 11 (< P e
2.5. Verilerin Analizi.........ccevviuviiiniiiiiiiiiiiiiiiiiiiieniiieieneanee,
2.5.1. GOTUISIME. . ueiieeirerennreenrenaeeeescennsesascanscsnscassconssasnscnnnes
I N 11 e
2.6. Arastirmanin Inanirli@l........eeeeeeeniernreneeeneeeneeeneeeneeenneennns

2.7. Arastirmanin Giiclii ve Simirli Yonleri.....cocoveieiieiiiiaiieinnnnnne.

3. Bulgular ve Yorumlanmas......cccceeeeeeeiienrienrcineisnncsessosssmsmmsnsissssoses

3.1. Katihmcilarin Genel Olarak Reklamlara Yonelik Tutumlarz.....

3.1.1. Reklamlara yonelik “olumlu’ tutumlari olan katihmecilar.....

3.1.2. Reklamlara yonelik “olumsuz’ tutumlari olan katilimcilar...
3.1.3.Reklamlara yonelik tutumlar1 bakimindan “arada kalan”

Katilmellar....ccoooeeeeeeiiiiiieeneennnnes

3.2.Katihmcilarin Reklam Okuma Bicimleri..........ccccvveiininnnnee.
3.2.1. Ikea reklami........cccccevuvneinnnnnnnnnn.
3.2.1.1. Hakim/Hegemonik okuma bicimleri.........................
3.2.1.2. Miizakereli okuma........cccoceieiiiniinniiinniiiininniennnnn

64
64
65
65
66
66
67
67
67
68
69
69
70
71
71
72
72
72
73
73
74

75
75
77
78

79
80
80
81
83

viii



3.2.1.3. Karsit oOKUMA......coiieiiiiinnieiinniciinnicsssnscsssnscssnnsconne
3.2.2. Alpet reKlami......coeeiiiniiiniiineiiniieniiiaiienrcnnssenscsnssonnsan
3.2.2.1. Hakim/Hegemonik okuma bicimleri............ccccccueee...
3.2.2.2. Miizakereli okuma.........cccoceveiiiniiniiiinniiininnienannen
3.2.2.3. Karsit OKUIMA.....ciiiieiiiiiniiiiincieiinntcesnnscesnnscasonsaonne

3.2.3. Toyota Yaris reklamu...................
3.2.3.1. Hakim/Hegemonik okuma bicimleri.........................
3.2.3.2. Miizakereli okuma.........cccoceiuiiiniiniiiinniiiininnennnnn
3.2.3.3. Karsit OKUIMA.....ccciieiiiiieiiiinnieiinntcesanscesnnscasonsaonns

3.2.4. Korpe rekKlami.....ccccvuviiniiineiiieioneiosnscssscssscsnscsasossscnsons
3.2.4.1. Hakim/Hegemonik okuma bicimleri..........................
3.2.4.2. Miizakereli okuma..........ccccoevveenennen.
3.2.4.3. Karsit okKuma........ccoceeveiinnicnnnnncannnns

3.3 Katimcilari Ikea Reklamindaki Kadimin Davramisini

Degerlendirme Bicimleri...............

3.3.1. Kadinin davranisim “olumlu” olarak degerlendiren
katilmenlar.......ooeieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiin e
3.3.2. Kadimin davramsim “olumsuz” olarak degerlendiren
katilmellar......coooiviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii
3.4 Katihmcilarmn Alpet Reklaminda istiklal Marsi’nmin Kullamhisim
Degerlendirme Bicimleri.......c.cccvvieiiiniiiniiiieiiiniiinininiiennennes
3.4.1. istiklal Marsi’nin kullanmilmasim “olumlu” olarak
degerlendiren katilimeilar........ccovvviiiiiiiiiiiiniiiniiinicinnnn
3.4.2. istiklal Marsi’nin kullanilmasimi “olumsuz” olarak
degerlendiren katilmellar........cccocevieiiiiiiiiiiiiiiniiniinnnnn
3.5. Katihmcilarm Toyota Yaris Reklamindaki Kadimin
Davramisim Degerlendirme Bicimleri........cccovveveiiiiniinninnnnn.
3.5.1. Kadinin davranisim “olumlu” olarak degerlendiren
Katllmealar.....ccoceiiiiiiiieiiiiiiiiiiiiiiieiieiiriieiieiieciecieciaen
3.5.2. Kadimin davramsim “olumsuz” olarak degerlendiren

1 €:10 11111701 B ) S P PP PP

84
85
86
87
88
89
90
91
92
92
93
95

96

97

99

100

101

102

103

104

106

X



3.6. Katihmcilarin Korpe Reklaminda Kullanilan Cinsel
Cagnrisimlar: Degerlendirme Bicimleri............
3.6.1. Cinsel cagrisimlari “olumlu” olarak degerlendiren

& 1111111701 B ) NN

3.6.2. Cinsel cagrisimlari “olumsuz’ olarak degerlendiren

& 111111701 B ) N

T I TR LY 0) 11 o1 R

T2 1) L1 T
B2 O0METIIET e eveeueeneeneeenernesnesssnssssnesnsssssssassnsssssnsnssnssnssnsensnssns

108

109

110

112

112

118

120

195



Tablolar Listesi

Sayfa
Tablo 1: Katilimcilarin takma isimleri ve demografik 6zellikleri...................... 68
Tablo 2: Katilimcilar ile goriisme stireleri............oovviuiiiiiiiiiiiiiiii e, 71
Tablo 3: Katilimcilarin genel olarak reklama yo6nelik tutumlari........................ 76
Tablo 4: Katilimcilarin Ikea reklamini okuma bigimleri....................ooienee 80
Tablo 5: Katilimcilarin Alpet reklamini okuma bigimleri.............................. 84
Tablo 6: Katilimcilarin Toyota Yaris reklamim okuma bigimleri..................... 88
Tablo 7: Katilimcilarin Korpe reklamini okuma bigimleri......................... ... 92
Tablo 8: Katilimcilarin Ikea reklamindaki kadinin davranisin1 degerlendirme
DICTMICTI. ...t 97
Tablo 9: Katilimcilarin Alpet reklaminda Istiklal Mars1’nin kullanilisini
degerlendirme bigimleri............c.oooiiiiiiii e 100
Tablo 10: Katilimcilarin Toyota Yaris reklamindaki kadinin davranisini
degerlendirme bigimleri...........ooviiiiiiii i, 104
Tablo 11: Katilimcilarin Koérpe reklaminda kullanilan cinsel ¢agrigimlart
degerlendirme bigimleri...........oooviiiiii i 108

X1



Sekiller Listesi

Sayfa
Sekil 1. Schwartz deger kurami’ndaki deger tipleri ve ana deger gruplari
arasindaki iliskilerle ilgilimodel....................o.o 8
Sekil 2. Tiiketicinin deger-tutum sisteminin organizasyonu...................... 16
Sekil 3. Anlam transferi modeli..................oociii i 36
Sekil 4: Reklamciliga yonelik tutum ve inanglarin teorik modeli................. 59

Xii



1.Giris

Tiiketime dayali gelismis ekonomilerde, tiiketimin sistemin saglikli yiiriimesindeki
basat rolii g6z Oniine alinarak reklamlara ve reklamciliga verilen 6nem artarak devam
etmektedir. Tiiketimi tetikleyen ve sistemin islerligine katki saglayan reklamlar,
giiniimiizde cesitlenen medya vasitasiyla da gelismis ve cesitlenmistir. Bugiin,
reklamlara sadece tiiketimi tesvik amaci ile hazirlanan bir dizi ikna edici yazili ve gorsel
malzeme olarak bakmak reklamlarin tasidigi anlamlart da ¢ok si1g bir degerlendirmeye

tabi tutmak anlamina gelmektedir.

Reklamlar yaratic1 bir siirecin sonunda ortaya c¢ikarlar. Hedef kitlelere gore yaratilan
reklam diinyasi(lar1) yaraticilifin siirlarini zorlayarak izleyenlerine tiikketimin otesinde
yeni anlamlar sunar. Bu diinya gorsel, yazinsal ve isitsel 6gelerle de degerleri iginde

barindirir.

Insanlar1 ve olaylar1 degerlendirmede kullanilan &lgiitler arasinda en iist sirada yer alan
degerler; ideal ve arzu edilen davranmis bicimlerini ifade eden somut kosullar ve
nesneleri agan {iist diizey kavramlarnn veya dogru kararlara varilmasinda bireylere
yardimc1 olan genel ilkeleri icermektedir. Ayrica tutumlarin, ideolojilerin ve ahlaki
yargilarin 6nemli belirleyicileri olan degerler, insanlarin dis diinyay algilamalarinda da
onemli roller oynamaktadir. Bu nedenle degerlerin incelenmesi hem bireylerin hem de
toplumlarin ve Kkiiltiirlerin anlagilmas1 agisindan onemlidir. Bireysel bazda tutum ve
davraniglar 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 imkan1 dogurabilir (Artan ve digerleri, 2005:13).

Reklamlarin diinyasimi incelemek onlarin tagidigi anlamlari, degerleri ele almakla es
anlamlidir. Bu diinyanin yaninda bir de izleyicilerin diinyalari, dolayisiyla, degerleri
vardir. Birbirleri ile benzerlikleri olabilecegi gibi catismalarin da olabilecegi bu iki

diinya degerler baglaminda bu tezin konusunu olusturmaktadir.



1.1.Problem

Reklamlarin diinyas: ile izleyicilerin diinyasi birbiri ile uyumlu goriiniir. Binlerce
reklam birbiri ile yarisarak “en” olmaya calisirlar. En dikkat ¢ekici... en ikna edici...vb.
Bu “en” olma savasi icerisinde simirlari zorlayan kimi yaraticti uygulamalarin
izleyicilerin diinyas1 ve degerleri ile uyusmadigi, hatta, ters diistiigii diisiiniilebilir.

Reklamlar bu baglamda cesitli sinirlamalara maruz kalabilmektedirler.

Reklamlarin diinyasi ve tasidiklar degerler cesitli aragtirmalara konu olmustur ancak
izleyicilerin degerleri ve reklam diinyasina bakislar1 goz ardi edilmis bir alan gibi
goriinmektedir. Reklamlar kendi diinyalarinda farkli degerleri tasiyabilir, sunabilirler
ancak bu diinyanin izleyiciler tarafindan nasil okundugu iizerinde tartisilmasi gereken
bir soru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda, bu tezde, izleyicilerin degerleri ve
buna bagh olarak reklam okuma big¢imleri yayinlandiklar tarihlerde tepki ¢eken 4

reklam filmi tizerinden tartisilmaya ¢alisilacaktir.

1.1.1.Deger Kavram

Degerler, sosyal yasantilarin ol¢iitlerini olusturur. Bir davranig bicimini obiiriine tercih
etmede degerler énemli bir rol istlenmektedir. Bagka bir bakis agisindan, degerler
davraniglarin kaynaklarini olusturdugu gibi 6Olgiitlerini 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, inanclar veya moral ilkelerdir. Degerler 6miir
boyu siirecek bagliliklarimiz iiretir ve hatta nasil 6lmemiz gerektigini bile sdyleyebilir.
Degerler benligin algilanmasinda da ©nemli yer tutmaktadir. Bu nedenle insanlar
kendilerini deger sistemleri icerisinde algilamaktadir (Sari, 2005:74). Bir deger kisinin
iceriginde dziimsenip kiside bir hazir olma durumu olup, belirli birtakim nesnelere veya
durumlara kars1 bicimlendikten sonra, deger tutumun icerigidir diyebiliriz (Serif,

1985:105).

Degerler, amaglarimiz1 ve davranislarimizi belirlemede bize neyin dogru, neyin yanlis
oldugunu sdyleyen standartlardir. Ya da toplumsal olarak arzu ettigimiz seyler hakkinda

paylasilan soyut fikirlerdir. Sonugta degerler bize, iyi, kotii, giizel, cirkin, ahlaki, gayri



ahlaki veya arzu edilen ve edilmeyen seyler hakkinda olciitler sunar. Farkli dinlerden ve
gruplardan olusan modern ¢ogulcu toplumda, deger yonelimi son derece karmasiktir.
Bazi degerler arasinda uyusmazliklar s6z konusudur (Bozkurt, 2006:93). Insanlar
yasadik¢a 0grendigi degerlerin sayisi artacaktir. Bu degerlerden bazilarimin daha 6nce
Ogrenilen degerler ile ters diismesi s6z konusu olabilmektedir. Bu noktada degerler
arasinda catisma ¢ikabilmekte ve bu durumun sonucunda da birey hangi degerlerin

kendisi i¢in 6nemli olduguna karar vermek durumunda kalabilmektedir.

lgili literatiir incelendiginde deger kavrami insamin sosyal yasamina yon veren,
kararlarim1 ve davranmiglarimi etkileyen bir sosyal olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Deger kavrami hem insanin kendine has degerleri ifade eden sekli ile psikolojide, diger
yandan toplumsal ve kiiltiirel deger olarak sosyoloji alaninda tartigilmaktadir. Kiiltiirel
bir olgu olarak degerlerin reklamcilik ve iletisim literatiiriinde de sikilikla arastirilan bir

konu oldugu goriilmektedir.

Deger, bir toplum igerisinde veya bir inang ve ideoloji icerisinde veya insanlar arasinda
kabul edilmis, benimsenmis ve yasatilmakta olan toplumsal, insani, ideolojik veya ilahi
kaynakl her tiirlii goriis, diisiiniis, davranig, kural ve kiymetlerdir (Avci, 2007:18). Bir
deger bir davranisin 6zel durumu ya da varolusun amag¢ asamasi olan devamli inangtir.
Bir deger, kisisel -psikolojik olarak ya da sosyolojik-kiiltiirel davranisin karsit durumu
ya da var olusun amag asamast karsitligi olarak tercih edilir. Bir dizi yakindan ilgili ya
da yeterince ¢ok benzer kiiciik degerler bir deger sistemini olustururlar. Bir deger
sistemi tercih edilir davranigin durumlar1 ve tercih edilir varolusun agamalari ile ilgili

inanglarin siire giden bir organizasyonudur (Rokeach, 1973:5)

Deger kavrami yukarida Avcr tarafindan sosyolojik bir baglamda ele alinirken Rokeach
kavrami daha c¢ok psikolojik yonii ile ele almaktadir. Deger ¢alismalari ve Ol¢iimii
denildiginde literatiirde siklikla Rokeach’in caligmalarina gonderme yapilmaktadir.
Rokeach degerleri 6lgcmede kullanilabilecek bir 6lgek gelistirmesi bakimindan bu konu

tizerindeki 6nemli isimlerden biridir.

Rokeach’e gore deger, “belli bir davranis tarzi veya var olusun temel amaci hakkinda

uzun siireli kisisel bir inangtir. Deger sistemi ise, tercih edilen davranis tarzlar veya var



olusun temel amaci hakkinda uzun siireli inanclarin Oriintiisiidiir”. Kluckhohn degeri,
bir grubun veya bireyin 6zelligini gizli veya acik bicimde ortaya koyan, eylemin bicim,
ara¢ ve amaglan arasinda tercih yapmayi etkileyen bir kavram olarak tanimlamistir.
Ozgiiven’e gore deger kavramu, bireylerin ihtiyac, tutum, arzu ve hedefleri gibi kisisel
bir boyutta incelenebilecegi gibi, kiiltiirel ve orgiitsel degerler gibi sosyal bir boyutta da
incelenebilir. Sosyolojik anlamda deger “bir sosyal grubun veya toplumun kendi varlik,
birlik isleyis ve devamimi saglamak ve siirdiirmek icin iiyelerin ¢ogunlugu tarafindan
dogru ve gerekli olduklar1 kabul edilen; onlarin ortak duygu, diisiince, amag¢ ve
menfaatini yansitan genellestirilmis temel ahlaki ilke veya inanglar” olarak

tanimlanmaktadir (Baloglu ve Balgalmis, 2005:20).

Degerler ile ilgili pek cok tamimlamalar yapilmasina ragmen, yine de anlamsal agidan

birbirinden ¢ok da farkli olmadiklari anlasilmaktadir. Ornegin (Avei, 2007:19):

- Rokeach’ e gore her kisi bir deger ve degerler sistemine sahiptir.
Dolayisiyla, degerler; ulasilmak iizere tercih edilen hedefler ve bu hedeflere
ulagsma yontem ve yollariyla ilgili genel inanglardir.

- Degerler, bireylerin ideal yasam amacglarni hakkindaki inanglari olup,
davranisa farkli sekillerde rehberlik eden ¢ok yonlii standartlardir.

- Baska bir tanima gore degerler, bireyin yasamina yon veren, kural gorevi
yapan, 6nem dereceleri farkli arzulanan amaclardir.

- Degerler, kisilerin ideal davranis tarzlari ya da yasam amaclari
hakkindaki inanglar1 olup, davramisa farkli tarzlarda rehberlik eden ¢ok yonlii
standartlardur.

- Degerler, bir toplum (kiiltiir) yapist icinde yasamini siirdiiren kisilerin
gerek kendilerinden, gerekse diger kisiler arasi ve doga ile iliskilerinden
kaynaklanan gereksinimlerine doyumlu ve uyumlu bir sekilde karsilamaya

yonelik genel anlayis ve yonelimlerdir.

Literatiirde degerler iizerine ¢alismis Onemli isimlerden biri olan Schwartz topladigi
verileri bireysel ve kiiltiirel olmak {iizere iki diizeyde incelemistir. Bireysel diizeydeki

incelemelerde degerler, kisilerin yasamlarim yonlendirmedeki onemlerine gore ele



almirlar. Degerlerin kiiltiirel diizeydeki incelenmesindeki amag ise, toplumun genelinde
paylasilan ve toplumsal normlara dayanan soyut fikirlere iliskin bilgi iiretmektir.
Kiiltiirel diizeydeki inceleme birimi kiiltiirel grubun (ulus, etnik grup) kendisidir. Bu iki
diizey arasindaki ayirimin nedeni ise, bireysel diizeyde kisiyi yonlendiren degerler
arasindaki giidiisel iligkilerin Kkiiltiirel diizeyde ayn1 Ozellikleri sergilememesi
olasiliginin bulunmasidir. Boyle bir ayinma gitmek, bir inceleme diizeyindeki verilere
dayanip digerine iliskin saptamalarda bulunmak biciminde kendini gosteren ve sosyal
bilimlerde 6rnegine sik rastlanan 6nemli bir hatadan (ekolojik hata) kacinmay1 da saglar

(Kusdil ve Kagit¢ibasi, 2000:61).

Schwartz’in kuramindaki temel varsayima gore birey diizeyi degerleri birbirinden
ayrran en Onemli Ozellik, ifade ettikleri giidiisel amag tipidir; dolayisiyla, tim
kiiltiirlerde rastlanma olasiligi en yiiksek olan degerler, insan dogasinin evrensel
gerekliliklerini (biyolojik gereksinimler, uyumlu bir toplumsal etkilesim icin gerekli
olan kosullar gibi) bilingli amagclar biciminde simgeleyen degerler olmalidir (Kusdil ve

Kagit¢ibasi, 2000:61).

1.1.1.1.Degerlerin ozellikleri

Degismez ve mutlak olmayan degerlerin sahip oldugu 6zellikler su sekilde siralanmigtir

(Avci, 2007:20):

- Degerler grubun ve toplumun iiyelerince paylasilmis, iizerinde uzlasmaya
varilmis oldugu i¢in herhangi bir bireyin yargisina bagl degildir.

- Aynt toplumun {iyeleri tarafindan ©nemsendikleri icin genel refahin
korunmasi ve sosyal gereksinimlerin karsilanmasi ile birlikte goriilmiistiir.

- Degerler cosku ve heyecanla birlikte bulundugu icin iiyeler, yiiksek
degerler ugruna 6zveride bulunmaya, miicadeleye ve hatta 6lmeye razidirlar.

- Degerler iiyeler arasinda onanma ve uzlasim gerektirdigi icin kavramsal

olarak diger degerli nesnelerden soyutlanabilirler.



Yukarida da goriilebilecegi gibi degerlerin toplumsal anlamda tasidigi anlamlar ¢esitli
bicimlerde ifade edilebilmektedir. Degerlerin bu anlamda giiclii birer sosyal olgu oldugu
ve sosyal bilimler alaninda c¢alisan arastirmacilar tarafindan tizerinde durulmasi gereken
bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Degerler tabii ki tek baslarina birer anlam ifade
etmemektedirler. Degerler bulunulan kiiltiir icerisinde anlam kazanirlar. Bu durum hem

kisisel, 6z-degerler i¢in hem de toplumsal, kiiltiirel degerler i¢in gecerlidir.

Bir kiiltiirdeki degerlerin amacinin ne oldugu, deger teriminin tanimindan da kolaylikla
anlasilabilir. Degerler kavramsal olarak bilinirler, coskusal olarak yasatilirlar, ortaklasa
paylasilirlar, ciddiye almirlar ve uslamlama normlari gibi kullanilirlar. Degerler sosyal
eylemin ve diisiincenin hedefi veya nesnesi degildir. Degerler aranan seyin kendisi
degildir, fakat aranan seyleri 6nemli kilar. Kisiler degerleri, hedef ve nesnelerin yolunu

isaret eden normlar ve olciitler olarak kullanirlar (Fishter, 2004:175).

Degerlerin toplumdaki cesitli fonksiyonlar1 ise su sekilde siralanmaktadir (Tezcan,

1974:15):

- Insanlarin, gruplarin, kategorilerin, toplumsal ©nemlerini &lgme,
toplumda cesitli tabakalagsmalari tayin etmek, bireye cevresinin diger iiyelerinin
goziinde hangi yeri isgal etmekte oldugunu 6gretmek.

- Toplumdaki maddi seylerden hangisinin arzuya deger, yararli, zaruri
oldugunu tayin etmek ve bunlar {lizerine dikkati ¢ekerek arzulan ilgileri tahrik
etmek.

- Toplumdaki ideal diisiinme ve ideal davranma bigimlerini tayin etmek.

- Toplumsal rollerin secilmesi ve yerine getirilmesi hususunda rehberlik
etmek.

- Sosyal kontrol ve toplumsal baski araci olarak etkili olmak,

- Toplumsal dayanismay1 gerceklestirme fonksiyonuna sahiptirler.

Sosyal degerler belli sosyal sonuglara yol acar. Bu sosyal sonuglar, sosyal degerlerin

genel islevleri olarak terimlendirilebilir (Fishter, 2004:176):



a. Degerler kisilerin ve birlikteliklerin sosyal degerinin yargilanmasinda hazir birer
ara¢ olarak kullanilirlar. Tabakalagsma sistemini olanaklastirirlar. Bireyin
cevresindekilerin goziinde “nerede durdugunu” bilmesine yardim ederler.

b. Degerler kisilerin dikkatini istenilir, yararli ve 6nemli olarak goriilen maddi
kiiltiir nesneleri iizerinde odaklastirirlar. Cok degerli bir nesne her zaman birey
veya grup icin “en iyi” olmayabilir. Fakat o nesnenin sosyal olarak degerli
goriilmesinin, o nesne i¢in ¢aba gosterilmesine yol actigr da bir gergektir.

c. Her toplumdaki ideal diisiinme ve davranma yollari, degerler tarafindan isaret
edilir. Sosyal olarak kabul edilebilir davranisin adeta semasini ¢izer. Boylece
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kisiler de hareket ve diisiincelerini “ en iyi” hangi yolda gosterebileceklerini
kavrayabilirler.

d. Degerler kisilerin sosyal rollerini secmesinde ve gerceklestirmesinde rehperlik
eder. llgi yaratir, cesaret verir. Boylelikle kisiler de cesitli rollerin
gerekliliklerinin ve beklentilerinin bir takim degerli hedefler dogrultusunda
islemekte oldugunu kavramis olurlar.

e. Degerler sosyal kontrol ve baskinin araglanidir. Kisileri térelere uymaya yoneltir,
“dogru” seyleri yapmaya yiireklendirir. Degerler ayrica onaylanmayan
davraniglar1 engeller, yasaklanmis Oriintiilerin neler olduguna isaret eder ve
sosyal ihlallerden kaynaklanan utanma ve sucluluk duygularinin kolaylikla
anlasilabilmesini saglarlar.

f. Degerler dayamisma araglarn olarak da islevde bulunur. Sosyal bilimcilerin
aksiyonlarindan biri de gruplarin yiiksek diizeyde bazi degerlerin paylasiimasi
amaciyla olustugudur. Kisiler ayn1 degerleri giiden kisilere dogru ¢cekimlenirler.
Ortak degerler sosyal dayamismayi yaratan ve siirekli kilan en Onemli

faktorlerden biridir.

Deger tipleri ve ana deger gruplan arasindaki iligkilerle ilgili model ise Sekil I’de
gosterilmektedir. Deger tipleri arasinda var oldugu diisiiniilen uyumluluklar ve ¢eliskiler
Sekil I’de icerisinde birbirine yakin konumdaki deger tiplerinin herhangi bir dis
degiskenle (tutumlar, davranislar gibi) gosterdikleri iliskilerin de benzer olacagim ileri
siirmektedir. Ornegin, bir dis degisken olarak ele alindiginda muhafazakarligin;

Ozyonelim, uyarihm ve hazcilik deger tipleriyle diisiik; giivenlik, gelenek ve uyma



tipleriyle de yiiksek kolerasyonlar sergilemesi beklenebilir. Dolayisiyla, deger tiplerinin
ortaya koydugu dairesel yapi iizerinde dig degiskenle en yiiksek iliskiyi sergileyen deger
tipinden en diisiik iliskinin goriildiigii tipe dogru her iki yonde de gidildiginde,
degiskenle deger tipleri arasindaki iliski miktarlarimin giderek azalacagi
varsayllmaktadir. Ornegin, muhafazakarhgin en yiiksek iliski gosterdigi deger tipinin
geleneksellik, en diisiik iliski sergiledigi tipin de hazcilik oldugunu varsayarsak, bir
taraftan iyilikseverlik tipinden uyarilim’a; diger taraftan da, giivenlik tipinden basari’ya

dogru azalan iliskiler 6ngoriilebilir (Kusdil ve Kagit¢ibasi, 2000:62).

OZASKINLIK
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Hazcihk /
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Sekil 1. Schwartz deger kurami’ndaki deger tipleri ve ana deger gruplari arasindaki
iliskilerle ilgili model
Kaynak: Kusdil, Kagit¢ibasi, 2000:62.

Schwartz’in deger kurami, belirlenen 10 deger tipi arasindaki dinamik iligkileri
belirlemeye yonelik olarak bi¢imlendirilmistir. Deger tiplerinin, giidiisel amaglari

geregince, birbirleriyle uyum ya da c¢eliski icinde olabilecek nitelikte olduklar




goriilmektedir. Deger tipleri arasinda varoldugu diisiiniilen uyumluluklar ve celiskiler
Sekil I’de dairesel bicimde gosterilmektedir. Dairenin ceperi iizerinde birbirinin
karsisinda yer alan tiplerin (6rn. Evrenselcilik — gii¢) celistikleri, birbirine yakin olarak
yer alan tiplerin (6rn. Evrenselcilik — iylikseverlik) ise uyumlu olduklar

ongoriilmektedir (Kiraci, 2009:128).

1.1.2. Rokeach’a gore degerlerin dogasi

Deger arastirmalari literatiiriinde 6nemli bir isim olarak karsimiza ¢ikan Rokeach “Insan
Degerlerinin Dogas1” adli yapitinda degerleri cesitli bagliklar altinda incelemistir

(Rokeach, 1973:6-8):

Bir Deger Siireklilik Ifade Eder

Eger degerler tamamen duragan olsaydi bireysel ve sosyal degisim imkansiz olurdu.
Eger degerler tamamen degisken olsalardi insan kisiliginin ve toplumun devamlilig
imkansiz olurdu (Rokeach, 1973:6). Degerleri duragan olarak nitelemek bireysel ve
sosyal degisimin dogasimi inkar etmek olurdu; bunun yaninda degerleri tamamen
degisken olarak nitelemek de insanin kisiliginin ve toplumun devamliligini diglayan bir
tanmimlama anlamina gelmektedir. Bu noktada degerleri evrimsel bir kategoride

diisiinmek ¢ok daha dogru olacaktir.

Bir Deger Bir Inanctir

Inanglar éncelikli olarak ii¢ tiire ayrilabilir: Betimsel ya da var olussal inanclar, bunlar
dogru ya da yanhs olusu gerceklestirebilirler; degerlendirmeci inancglar, inang
nesnesinin iyi ya da kotii olarak yargilandig1 yerdir; kuralci ya da yasaklayict inanclar,
eylemin amag ya da bazi anlamlarinin arzu edilir ya da arzu edilmez olarak yargilandigi
yerdir. Bir deger bir inancin iiciincii tiiriidiir- bir kuralc1 ya da yasaklayici inang.
Degerler tiim inanglar gibi bilissel, duygusal ve davramssal bilesenlere sahiptir

(Rokeach, 1973:7). Inanclarin dogruluk-yanlishk, iyi-kotii, arzu edilir-arzu edilmez



olarak degerlendiren Rokeach bu baglamda degerler ile inanclar arasindaki bagi

kurmaktadir.

Bir deger davranisin tarzina ya da var olusun amag asamasina tekabiil eder

Bir insanin bir degere sahip oldugunu soyledigimizde kafamizda o insanin inanglarinin
arzu edilir davranig tarzlar1 ya da arzu edilir var olusun amag asamasi olarak iki sekilde
var olabilecegini bulundurmamiz gerekir. Degerlerin bu iki tiiriinii aragsal ve amacsal
degerler olarak ifade edebiliriz. ki tiir deger arasindaki ayrim — aracsal ve amagsal —
Oonemli bir husustur. Teorik diisiincelerimizde ya da degerleri oOl¢iimleme

girisimlerimizde ikisini de yok saymaya ¢alismamaliyiz (Rokeach, 1973:7).

Amagcsal degerlerin iki tiirii: Kisisel ve Sosyal. Amacsal degerleri siniflandirmanin
bir¢ok yolu oldugu siiphe gotiirmezken, oncelikli olarak bahsedilmesi gereken amacsal
degerlerin odakta bencil ya da toplum merkezci, kisinin kendi zihninde olan ya da
kisileraras1 olabilecegidir. Bireylerin giivenilir bir sekilde sosyal ve kisisel degerlerin
onceligini degistirebilecegini beklemek makul olacaktir; boylece tutumlar ve
davraniglart hangi kisisel ya da sosyal degerlerinin Oncelikli olduguna gore farklilik
gosterecektir (Rokeach, 1973:7-8). Aragsal deger, diiriistliik, temizlik ya da dost canlist
olmak gibi tercih edilen davraniglar ifade eder. Hirs, kendini kontrol gibi yetenekler ile
yardimseverlik ve itaatkarlik gibi ahlaki degerler ile iliskilidir. Insanlar temiz, diiriist ve
dost canlis1 olarak kabul goriirler ve iyi iliskiler kurarlar. Yani aract degerler bir amaca
ulasma yoludurlar. Uriinler de insanlarin degerlerine uygun davranmasia yardimci

olabilir (Odabasi, Baris, 2002:213).

Aracsal degerlerin iki tiirii: Ahlaki ve Beceri degerleri. Ahlaki degerler konusu genel
anlamda degerler konusundan olduk¢a dar kapsamlidir. Bir diisiinceye gore, ahlaki
degerler, temelde davranmisin bicimlerine tekabiil eder ve davranisim amag¢ asamasiyla
ilgili degerleri onemli Olciide icermez. Beceri ya da kendini gerceklestirme degerleri
olarak adlandirilan diger aracsal degerler, kisilerarasindan ziyada kisisel odaklidirlar ve
ahlakla cok ilgili goriinmemektedirler (Rokeach, 1973:8). Amacsal degerler ise sosyal

degerler ile iliskilidir ve tercih edilen, i¢ginde bulunulmak istenilen durumu ifade ederler.
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Ornegin baris dolu diinya, 6zgiirliik, esitlik ve ulusal giivenlik gibi. Elmali Pazar ya da
stikran giinii davetleri Amerikan degerleri ile iliskilidir, biz de ise bir fincan kahvenin

hatir1 olur (Odabasi ve Baris, 2002:214).

Amacsal degerler (terminal values), 18 degeri icermekte ve bir kisinin yasami boyunca
ulagsmak istedigi amagclar ortaya koymakta iken, yine 18 degerden olusan aracsal
degerler (instrumental values) ise, bireyin amacsal degerine ulagsmak icin sergiledigi
davraniglar1  belirtmektedir. ~Amacsal degerler, ulasilmak istenen hedefleri
gostermektedir. Araci degerleri ise, “beceri” ve “ahlak” degerler olarak iki grupta
incelenmistir. Aragsal degerler amaglara ulasmada kullanilabilecek davranis bi¢imleridir

(Kiraci, 2009:117).

1.1.3. Kiiltiir ve kiiltiirel degerler

Ingilizce’deki ilk kullammlarinda kiiltiir, hayvanlarin ve ekinlerin “yetistirilmesi”
(cultivation) ve dinsel tapinma ile iliskili idi (bundan sonra, “kiilt”’-cult-kelimesi). On
altinc1 yiizyilldan on dokuzuncu yiizyila kadar terim, genis bir sekilde 6grenmeyle

bireysel insan aklinin ve kisisel gorgiiniin gelistirilmesine uygulandi (Smith, 2005:13).

Willams’a gore (1976:80), bu tiir tarihsel kaymalar “kiiltiir” teriminin bugiinkii {ii¢

kullanimina belli belirsiz yansitilir (Smith, 2005:14):

- Bir birey, grup ya da toplumun entelektiiel, ruhsal ve estetik gelisimini ifade
etmek.

- Bir dizi entelektiiel ve sanatsal faaliyeti ve bunlarin {iriinlerini (film, resim,
tiyatro) saptamak. Bu kullanimda kiiltiir, az ¢ok “Giizel Sanatlar” ile
esanlamlidir; bu nedenle, “Kiiltiir Bakanlig1”’ndan s6z edilebilir.

- Bir insanin, grubun ya da toplumun yasam biciminin tiimiinii, faaliyetlerini,

inanglarim ve goreneklerini belirtmek.

Kiiltiir; hi¢ kimsenin onu sozellestirme ihtiyacini duymamasina ragmen, eylemin

koklerini olusturmasi anlaminda bilingaltidir. Bu nedenle antropologlar kiiltiirii biiyiik
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boliimii suyun altinda olan bir buzdagina benzetmektedir. Kiiltiir insan yapimidir;
bagkalar1 tarafindan onaylanmakta, geleneksel hale getirilmekte ve Ogrenmeleri icin
geng insanlara ya da yeni gelenlere aktarilmaktadir. insanlara bir araya gelme, kendileri
hakkinda diisiinme ve dis diinyayla karsilasmada anlamli bir baglam sunmaktadir.
Topluluklar icindeki alisilmis etkilesimler zaman iginde bildik bicim ve yapilar

kazanmaktadir; bu anlamin 6rgiitlenmesi olarak adlandirmaktadir (Penpece, 2006:73).

Bugiin toplumbilimin kullandig1 anlamda Kkiiltiir, insanlarin edindigi gelenek, gorenek,
egitim, Ogretim, 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 ortaklastig
alandir (Mooij, 1998:43).

Tiiketici davramisimi etkileme yoniinde tanimladigimizda kiiltiir, “belirli bir toplum
iiyelerinin tilketim davranmislarini  yonlendiren inanglar, degerleri, gelenek ve
toreleridir”. Kiiltiir, degerleri de asan bir kavramdir. Kiiltiir kavrami hem soyut dgeleri
hem de somut maddi ogeleri kapsar. Soyut 6geler olarak inanclar, algilar, degerler,
gelenek ve gorenekler, idealler, normlar, kurallar ve kullanilan dili 6rnek verebiliriz

(Karalar, 2005:225).

Deger, kiiltiirden bagimsiz olarak diisiiniilemez. Kiiltiir ise paylasilan degerler, simgeler,
ideolojiler, inang¢lar ve yasantilarin biitiiniidiir. Bireyin yasadig: toplumun kiiltiirii, sahip
oldugu degerler, inanclar ve normlar, bireyin davramislarinin etik standartlara
uygunlugunu belirler. Degerler, kiiltiirel bilgidir; kiiltiiriin 6geleri tizerine 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-Altun, 2003:8)

Degerler belli durum ve kosullara bagli kalmaksizin arzu edilen, yararh goriilen ve
begenilen seyleri gosteren kistaslar, olciilerdir. Toplumsal degerler de bir toplumun
iiyeleri tarafindan paylasilan toplumun 1iyiligi ve gereksinimlerinin karsilanmasi

acisindan yararli goriillen ve duygularla yakindan iligkili bulunan iyi, dogru, giizel
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oOlciileridir. Degerler davraniglara yon verdikleri ve bir toplumdaki insanlarda ortaklasa
benimsendikleri i¢in davranmiglarda benzesmeye ve dolayisiyla kaliplasmaya yardim
ederler (Tan, 1981, 123). Degerler, toplumun sosyo-kiiltiirel 6gelerine anlam veren en
onemli Olciitlerdir. Bu yiizdendir ki, toplumsallagsmis kisi ve bu kisinin davranis
oriintiileri  sosyolojik incelemelerin baslangic noktasim olustururlar  (Ozensel,

2003:220).

Degerler, bir kiiltiirii diger kiiltiirlerden ayiran ve belli smirlar igerisindeki kisilerin
dagilmasini Onleyen bir bagka deyisle bir arada olmasimi saglayan pekistirici ve
kaynastirict faktorlerdir. Kiiltiirel anlamda deger toplulugun nasil davrandigi, duydugu
ve diistindiigiidiir. Bu agidan degerler bir toplumu baskalarindan ayiran ve ona kimlik
kazandiran orf, adet ve geleneklerdir. (Artan ve digerleri 2005:15). Kusaktan kusaga
aktarilan deger ve normlar kiiltiirde siireklilik saglar. Bu nedenle kiiltiir kaliplar
gelenek ve gorenek seklinde kendi siirekliligini saglar. Davranis kaliplart ise; toplumda
gecerli deger ve norm sistemlerince belirlenir. Degerler, toplumda arzulanir olan1 ortaya
koyar. Normlar ise davramiglarin degerlendirilip yaptirimlara baglandigi kurallar
sistemidir. Deger ve normlarla sekillenen davranmis kaliplari; toplumda genel gegerlilige
sahip davranislarin, bi¢im, siire¢ 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, 6zdes degillerdir.
Deger kavrami, norm kavramindan daha kapsamlhidir (Erkan ve Erkan, 1998:4). Sosyal
acidan deger insanin toplum i¢inde nasil hareket edecegini belirleyen kurallardir. Sosyal
iligkilerin gelismesinde ve kutuplagsmalarin 6nlenmesinde aktif rol oynarlar. Bu agidan
degerler kisilerin ve toplumlarin (veya kiiltiirlerin) anlasilmasinda onemli rol oynarlar

(Artan ve digerleri 2005:15).

Diger herhangi bir kural gibi toplumsal kurallar da bireylerin veya birey gruplarinin
iligkilerinin sonucu olarak ortaya cikarlar. Toplumsal degerler de Ol¢iitleserek, grupta
ortak ve herkesin erisebilecegi bir konuma ulaginca, grubun iiyeleri olan bireylerin
hosuna gideni ve gitmeyeni, kinleri ve secimleri, ortak olam oOlg¢iitlestirebilir ya da
bicimlendirebilirler (Serif, 1985:95). Yerlesik toplumsal degerler bireyin kendi

iceriginde Oziimsedigi Ol¢iitlesmis duraganliklardir ve bu nedenler hoslandiklarim ve
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hoslanmadiklarini, diger kisilerden uzakligimm veya yakinhigim ve temel
gereksinmelerini karsilama ugrasilarim ayarlamalar1 bakimindan biiyiik 6nem tasirlar.

Bu da biiyiik ¢apta ondaki toplumsal olandir (Serif, 1985:103).

Toplumsal degerler ¢cok ender olarak yalitilmis seylerdir. Yerleri ve diger degerlere olan

iligkileri bir kiiltiir oriintiisii igerisindedir (Serif, 1985:112).

1.1.4.Pazarlamada degerler

Sosyolojik ve psikolojik bir olgu olarak karsimiza ¢ikan deger kavrami pazarlama
arastirmalarina da konu olmustur. insanin davramslarina yon veren bir olgu olusu bu
arastirmalarin ve kavramin pazarlama ve pazarlama iletisimcileri agisindan Onemini

vurgulamaktadir.

Rokeach Degerler Anketi diger bir¢ok 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), sayg: duyulur olma (being well-respected),
basarma/bagarili olma hissi (a sense of accomplishment), giivenlik (security), oz saygi
(self-repect). LOV’un dokuz maddesi Birlesik Devletler Pazarlama Bilimi
Enstitiisii’niin MILOV (Multi-Item List Of Values) olarak adlandirilan 6lgme semasinin
gelistirilmesinde temel olmustur. Clawson ve Vinson deger konusunu pazarlamaya

uyarlayan ilk arastirmacilar arasinda yer almaktadirlar (Mooij, 2004:25).

Bir toplumda karakterize edilen degerler dogrudan gozlemlenemezler. Cesitli kiiltiirel
iriinlerden (peri masallari, ¢ocuk kitaplan ya da reklamcilik) ortaya c¢ikarilirlar ya da
toplumun iiyelerine alternatifler arasindan tercihlerini belirterek kisisel degerlerini
puanlamalart istenir ve sonra toplanarak cevaplarin merkezi egilimi bulunur. Degerler
bireylerin ¢aligmasindan ortaya ¢ikan kiiltiirlerle ilgili bilgilerle bagintili olmalidir. Bu

kolay bir is degildir. Ciinkii degerler bilingdis1 sekilde Ogrenilirler, insanlar ancak bir
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kismimin farkinda olabilirler. Bir otomatik pilot gibi calisirlar ve insanlar onlar1 ancak
soyut bir yolla tanimlayabilirler. Degerleri bireysel diizeyde Olctiigtimiiz zaman kiiltiir
her zaman bir rol oynar. Bircok (kiiltiirel) deger calismasi kendini yansitici raporlar
kullanmaktadir, bu durumda, cevaplayicilara kendileri hakkinda ciimleye katilip

katilmadiklarini sorarlar (Mooij, 2004:26).

Degerlerin pazarlama uygulamalarindaki kullanimi su bagliklar altinda toplanabilir

(Odabas1 ve Baris, 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,

A e

Hedef pazan harekete gecgiren degerleri, nedenleri ile birlikte gérmektir.

1.1.4.1.Tiiketici degerleri sistemi

Kisisel ve sosyal degerlerimiz davranislarimizi genel anlami ile yonlendirdigine gore,
tiketim ve satin alma ile ilgili davramglarimizin da degerlerimizden etkilenmesi
beklenir. Cok bilinen pazarlama jargonu, tiiketicilerin iiriinler degil, ¢6ziimler-faydalar
aldigim ifade eder. So6zgelimi deodorant alirken karsi cinsin ilgisini ya da hayattan zevk
almayi, deterjan alirken temiz goriinmeyi, kosu ayakkabilar1 alirken ise basari
duygusunu tatmay1 hedefleriz. Bu nedenle iiriinler ve hizmetler degerlerimize katkida
bulunduklar 6l¢iide satin alinirlar. Bu baglamda, tiiketicilerin sahip oldugu degerler,
iiriinden beklenilen degerler ile paralellik gostermek zorundadir (Odabasi ve Baris,

2002:217).

Kisiler, nesneler ve fikirlere iliskin se¢imler ya da degerlendirmeleri etkileyen bir olg¢iit
ya da standart olarak kisisel degerlerin rolii degerlerin davranisla iligkisini gostermektir.
Vinson ve arkadaslarina gore degerler birbiri ile bagintili ti¢ asamadan meydana gelir.
Bunlar, kiiresel ya da genellestirilmis kisisel degerler, etki alam1 6znel degerler, iiriin

ozelliklerinin degerlendirilmesi asamalaridir (Vinson, Scott ve Lamont, 1977:45).
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Bireyin Inanc Sistemi

Global Degerler Etki Alam Oznel Uriin Ozelliklerinin
Degerler Degerlendirilmesi
Davranisin tarzlart ya da
var olusun istenilen Ekonomiyle ilgili Uriin 6zellikleri ile ilgili
durumlart ile ilgili inanclar, sosyal, dini ve degerlendirmeci inanglar
siirekli inanglar diger aktiviteler (beklenti-deger
arastirmalarinda

kullanilan inanglar)

Onlarca Yiizlerce Binlerce
Daha Merkezi Daha Az Merkezi
Tutunma Tutunma

Merkezi-Cevresel Boyut

Bireyin Dis Cevresi
Sosyokiiltiirel, Ekonomik ve Ailesel Etki

Sekil 2. Tiiketicinin deger-tutum sisteminin organizasyonu

Kaynak: Vinson, Scott, Lamont, 1977: 29

Inanclar bu sistem icerisindeki en temel parcay1 olustururlar. Oznel durumlara karsi
alman karar ve eylemlere onderlik eden oldukca merkezi tutunmusg ve siirekli inanglar
kiiresel degerlere karsilik gelmektedirler. Bu kiiresel degerler daha az merkezi tutunmus
inanglara gore daha soyut ve genellenebilirdirler. Degerlerin ikinci asamasini olusturan
etki alam1 6znel degerler insanlarin 6zel durumlarindaki deneyimlerinden ya da eylem
alanlarindan 6grendikleri inanglart yansitirlar ve bu davranis anlagilamaz ya da bir 6zel
cevre disinda Onceden etkili bir sekilde tahmin edilemezler. Degerlerin {iiciincii
kategorisi daha az soyut olarak tanimlayici ve degerlendirmeci inanglar1 olustururlar. Bu

gibi inanglar daha 6nemli olabilirken daha az merkeze tutunmuglardir. Degerlerin bu
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kategorisi birgok beklenti-deger arastirmasi tarafindan marka degerini 6nceden tahmin
etmek icin kullamilmaktadir. Sekil II insanlarin binlerce degerlendirmeci inanca,
yiizlerce etki alam 6znel degere, bunun yaninda sadece onlarca global degere sahip

oldugunu gostermektedir (Vinson, Scott ve Lamont, 1977:45-46).

Diiriistliik, caliskanlik, 6zgecilik (digergamlik), yigitlik, yardimseverlik, hosgorii, sevgi,
saygi, alcak goniilliiliikk (tevazu), namus, sadakat, dayanisma, ¢aligkanlik, itaat kiiltiirii,
iffetlilik, ahlakilik vb.’leri bilinen geleneksel / toplumsal degerlerdir. Geleneksel
nitelikli bu degerler toplumdan topluma degistigi gibi zamanla degisim kiiltiiriiniin
gereklerine uygun olarak farkli anlamlar da yiiklenebilmektedir. Toplumsal degerlerin
yam sira ulusal degerlerden de soz edilebilir. Tiirk toplumu s6z konusu oldugunda
bunlar ailenin, bayragin, vatan sevgisinin kutsalligi; ulusun ve vatanin bdoliinmez
biitiinliigii ulusal degerler arasindadir. Toplumsal degerlerle ulusal degerler catismaz,
bilakis toplumsal degerler ulusal degerlere hayatiyet verir. Ancak ulusal degerler her ne
suretle olursa olsun daima toplumsal degerlerin Oniinde ve {istiindedir (Dogan, 2004,

236).

Toplumsal degerleri doniisiime zorlayan kiiresel degerler ise sunlardir: Bilgi, rekabet
kiiltiirti, verimlilik, toplam kalite, demokrasi, insan haklari, serbest piyasa ekonomisi ve
birey. Bu sonuncusu post-modern toplumun (bilgi toplumu vs.) en biiyiikk degeridir.
Geleneksel toplumlarda cemaat (community), modern sanayi toplumlarinda dernekler
(club) en biiyiik deger olurken bilgi toplumunda birey (individual) en biiyiik deger
haline gelmistir (Dogan, 2004:238).

Tiirkiye nin sosyo-ekonomik yapist yeni sanayilesen iilke (YSU) goriintiisii arz
etmektedir. Yeni sanayilesen bir ekonomideki kiiltiirel yapinin hem sanayi 6ncesinden
gelen bir dizi tutum ve degerlerle, hem de sanayi toplumuna 6zgii tutum ve degerlerle
bezenmis olacagin1 diisinmek miimkiindiir (Ergiider, Esmer ve Kalaycioglu,
1991:11).Tiirkiye’deki degisimler Batiyla benzer olmakla birlikte pek de paralellik
gostermemektedir. Niifus artis hizi, sanayilesme ve okullasma oranlariyla kendine 6zgii
bir yap1 ve isleyise sahip Tiirkiye’de cumhuriyet oncesi ve sonrasi farkli yapisal ve

sosyal degismelerden soz edilebilir. Giiniimiiz Tiirk toplumunun kiiltiirel yapisin1 dogru
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bir sekilde ele alabilmek i¢in Osmanli toplum yapisinin son donemlerini incelemek
gerekir. Cilinkii Osmanli toplumunun son donemleri ilk donemlerinden hem kiiltiirel
hem de sosyal olarak farklidir. Bu farkliligin sebebi ise batimin etkisi olarak
degerlendirmek miimkiindiir. Ikinci ©nemli nokta ise, Osmanli toplumunun ve
devletinin c¢agdaslasma cabalaridir. Cagdaslasma c¢abalar1 beraberinde yeni bir
medeniyet, yeni bir zihniyet, yeni bir kiiltiir getirdigi i¢in 6nemli bir degisim siirecidir.
Ciinkii eskiden beri siiregelen Tiirk toplumunun kiiltiirii ciddi anlamda bir degisme
slirecine girmis, bir eski-yeni kavgasi baglamistir. Kisaca toplumsal doniisiim batiya ve
bati1 toplumlar1 yoniine olmustur. Ancak zihniyet yapisi ve degerlerdeki degismeler
kadar yogun bir sekilde olmamis ve Osmanh gecmisinden siiziilerek gelen pek c¢ok
deger Cumhuriyet Tiirkiyesi’nde de varligini siirdiirmiistiir(Artan ve digerleri, 2005:17).
Tiirkiye’deki sosyo-ekonomik tutum ve degerler Osmanli gecmisinden siiziilerek

giiniimiize ulasmis olanlardir. Bu degerler soyle siralanabilir (Ulgener, 1981:66):

- kadercilik,

- piyasa tizerinde siki bir devlet denetimi,

- kanaatkarlik,

- riskten ve kisisel girisimden kacinmak,

- rekabetten kacinmak,

- mitkemmel ve adil oldugu kabul edilen ilahi bir diizeni siirdiirmek,
- yakin cevre disindakilere giivensizlik,

- aile isletmeleri disindaki isletme tiirlerinin benimsenmemesi,

- calismanin bir zorunluluk olarak goriilmesi,

- caligma siiresini yogun olmayan ve kisa bir tempoda tutmak,

- glinliik yasay1p, ileriyi planlamay1 gereksiz bulmak.

1970’1 yillarda diinyada ve Tiirkiye’de oOzgiirliik, baris, kardeslik, sevgi vb. gibi
kavramlar daha cok vurgulanirken; aileye ve devlete sadakat, otoriteye itaat, biiyiiklere
sayg1 ve milliyetcilik gibi degerler giindemde iken; 1990’11 yillarda bireysellesme ve
evrensellesme yoniinde egilimlere rastlanabilmektedir. Gii¢, eglence, para, kalite,
kolaycilik, kullamighilik, konfor ve karizma bu donemin yiikselen degerleri olarak

tanimlanabilmektedir (Artan ve digerleri, 2005:18).
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Tiirk kiiltiiriiniin iiyelerinin genelde aileye ve ulusal giivenlige biiyiilk 6nem verdikleri
goriilmektedir. Ote yandan, “esitlik” degerine yiiksek; “itaatkarlik” degerine ise diisiik
diizeyde Onem yiiklendigi yoniindeki bulgular, kiiltir diizeyindeki arastirmalarin
sonuc¢larindan farkli bir duruma isaret etmektedir. Buna ek olarak, grup baghligim
aileyle sinirlandiran geng iiyelerin deger yonelimlerinin hem bireyci degerleri ve
ozerklik beklentilerini, hem de dinsel degerleri igeriyor olmasi1 oldukca devingen bir
deger sistemini karsimiza getirmektedir. S6z konusu deger sistemi, ekonomik
gelismeyle birlikte, ailenin daralmasi, maddi-manevi bagimliliklarin azalmasi, bireyci
degerlerin 6n plana cikmasi ve dinsel degerlerde bir gerileme olmasi beklentileriyle
betimlenebilecek olan modernlesmeci yaklagimlarla uyusmamaktadir (Kusdil ve

Kagitcibasi, 2000:65).

Tiirkiye’de cogunlugu “Degerler Egitimi Dergisi”nde yayinlanmis olan deger konulu
kiiciik 6rneklem gruplan ile yapilan ampirik arastirmalarin yaninda; Tiirkiye Ekonomik
ve Sosyal Etiidler Vakfi, Tiirk Sanayicileri ve Isadamlar1 Dernegi gibi kuruluslarin
onciiliigiinde biiyiik 6rneklem gruplari ile yapilmis arastirmalar da mevcuttur. Arastirma
sonuclart Tirkiye evreni igin gecerlidir. Bunlarin yaninda, Tiirkiye’de reklam ve

degerler konusunun birlikte ele alindig1 az sayida calisma da bulunmaktadir.

Tiirkiye’de deger konusu iizerinde biiyiik 6rneklem gruplar ile yapilmis ii¢c calismadan
s6z etmek miimkiindiir. Bunlar: Tiirk Sanayi ve Isadamlar1 Dernegi tarafindan 1990-
1991 Diinya Degerler Arastirmasi ¢ercevesinde yapilan “Tiirk Toplumunun Degerleri”
adl calisma; Tiirkiye Ekonomik ve Sosyal Etiidler Vakfi tarafindan yapilan “Devrim,
Evrim ve Statiiko” adli ¢alisma ve yine Tiirkiye Ekonomik ve Sosyal Etiidler Vakfi

tarafindan yapilan “Universite Gengligi Degerler Arastirmast” adli ¢alismadir.
1990-1991 Diinya Degerler Arastirmasi’nin Tiirkiye ayag olarak yapilan Tiirk

Toplumunun Degerleri Arastirmasi Prof. Dr. Ustiin Ergiider, Prof. Dr. Yilmaz Esmer ve

Prof. Dr. Ersin Kalaycioglu tarafindan hazirlanmistir.
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Diinya Degerler Aragtirmasi, diinyanin iizerinde yerlesim alani bulunan biitiin kitalarina
yayilmis 40’1 askin iilkeyi kapsamaktadir. Proje, Michigan Universitesi’nden Profesor
Ronald Inglehart’in yonetiminde, 10 kisilik bir uluslararas: yiiriitme komitesi tarafindan
koordine edilmektedir. Arastirmaya katilan biitiin iilkelerde standard ve oldukga

ayrintilt bir anket formu kullanilmaktadir (Ergiider, Esmer ve Kalaycioglu, 1991:1).

“Tiirk Toplumunun Degerleri” arastirmasinda cografi olarak biitiin Tiirkiye’yi temsil
eden ¢ok agamali, kiimeli ve tabakali bir 6rneklem kullanilmigtir. 18 yasindan biiyiik ve
Tiirkiye sinirlar1 i¢inde hanelerde yasayan (kisla, cezaevi gibi kurumlarda yasayan niifus
hari¢c) bireylerin tiimii, arastirmanin evrenini olusturmustur (Ergiider, Esmer ve

Kalaycioglu, 1991:13).

Arastirmanin bulgulan asagidaki sekilde 6zetlenebilir (Ergiider, Esmer ve Kalaycioglu,

1991:15-51):

Kader ve Kadercilik

Kaderciligin Tiirk toplumunda hala yaygin bir toplumsal tutum oldugunu sdylemek
yanlis olmayacaktir. Tiirkiye’de hizla devam etmekte olan toplumsal mobilizasyon ve
sanayilesme sonucunda yasantilarinin, belki de birden fazla defa altiist oldugu bir
ortamda insanlarin, etraflarinda olup bitenleri pek de aciklayamadiklar1 durumlarda

“kader” gibi metafiziksel aciklamalarin rahatligina siginmalar1 dogaldir.

Milli egitim kurumlarina uzun siire devam etmis olanlar, yiiksek sosyo-ekonomik
statiide olanlar, yillik hane geliri fazla olanlar ve gengler kadere inanmaya daha az
egilimlidirler. Gelir, egitim diizeyi, sosyo-ekonomik statii diizeyi azaldikca, yas

biiyiidiikce kadere inanma egilimi de, yavas bir bicimde de olsa, artmaktadir.
Kaderciligin Tiirk toplumunda yiiksek olmasina karsilik, bunun tevekkiil icinde bir

toplumun temellerini olusturdugunu sdylemek de miimkiin degildir. Kader, toplumsal

ve siyasal diizenle hayati oldugu gibi kabul etmekten ¢ok, hayatin anlagilmasi veya geng
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yasta Olmek gibi kabullenilmesi ¢ok zor olan hayat gerceklerine katlanmak igin

bagvurulan bir agiklama dagarcig olarak islev gormektedir denebilir.

Giiven Duygusu

Tiirkiye’de insanlarin “gayra” giiven duyma hususunda, tarihsel ve cografi konumu goz
Oniine alindiginda, Balkan, Orta Dogu ve Akdeniz bolgesi toplumlarindakine benzer bir
durumda olmas1 hi¢ sasirtict olmayacaktir. Nitekim Tiirkiye’de insanlarin baskalarina
giivenmedikleri anlagilmaktadir. Deneklere cesitli kurum, grup ve faaliyetler
sayildiginda ve bunlara atfedilen 6nem soruldugunda ailenin, din, is ve siyaset de dahil
olmak iizere, diger her kurum ve faaliyet alanindan daha 6nemli oldugunu saptamistir.
Aile ve akrabalik gruplar insanlarin temel orgiitlenme gereksinimlerini tatmin eden ve
orgiitlenmeden bekleyecekleri yardim ve destekleri veren bir konumdadir. Aile
disindaki kurumlar ve kuruluglara olan giiven sorgulandiginda din onemli bir giiven
kaynagi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ancak aileden sonra en giiven duyulan kurum din
degildir. En c¢ok giiven duyulan kurumun silahli kuvvetler oldugu, ondan ¢ok sonra dini
kuruluglar ve onun hemen ardi sira egitim sistemi, Emekli Sandig1 (veya Sosyal

Sigortalar Kurumu), daha sonra da polisin geldigidir.

Tiirkiye’deki kamu biirokratinin halkin goéziindeki goriintiistiniin hala son derece
olumsuz oldugu goriilmektedir. Tiirk siyasal sistemine duyulan giivenin pek yiiksek
olmamast da son derece ilging bir bulgudur. Tiirkiye’de en az giivenilir bulunan

kurumun “biiyiik sirketler” oldugu goriilmektedir.
Tiirk toplumunda yiiz yiize iligskilere dayanan, yakin ve Kkisisel iliskilerin, diger bir
ifadeyle birincil gruplarin (primary goups) ¢ok biiyiik agirlik tagidigini gosteren kiiltiirel

Ogelerin varligina isaret etmektedir.

Is ve Calisma Hayatina Iliskin Degerler
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Tiirkiye’deki calisma zihniyetinin cagdas piyasa ekonomisi icinde sanayi kapitalizmi
olusturmaya cabalayan bir ekonomiye oldukca etkili bir bicimde katkida bulunan bir

caligsma etigini yansittigi soylenebilir.

Tiirkiye’de ¢ogunlugun hayatta basarili olmanin calisma ile olacagina inandigi
goriilmektedir. Genis bir kitle kadere inandigini belirtmekle birlikte, kaderciligi bir
hayat ilkesi olarak kabul edip izlememektedir. Calisma ile hayatta basarili olunacagina
inanan bir kisinin hayati yalmizca kaderin ordiigii aglar icinde gezinmek olarak
algilanmasi olanaksizdir. Aym1 zamanda, oldukca genis bir kitle tarafindan g¢alisma,
hayat1 daha iyi yasamanin bir kosulu olarak algilanmaktadir. Bu kitlenin kanaatkarlikla
yetinmesi, hayattan tatmini duragan ve i¢ diinyalara kapanan bir hayat bigciminde

aramasli da beklenmemelidir.

Toplumumuzda, “patron en iyisini bilir ve isini istedigi gibi yonetir” zihniyetinin yerini,
igyeri yonetiminin profesyonel bir faaliyet oldugu diisiincesine birakmakta oldugu goze
carpmaktadir. Calisanlar, isyeri ile ilgili kararlarda etkili olmay1 gerekli ve hakli gérmek
egilimindedirler. Emirlerin akil ve yasa siizgecinden gecirilmeden uygulanmasi
egiliminin bir hayli yaygin olabilecek bir itaatkarlik olgusuna isaret ettigi
goriilmektedir. Ucret ile ilgili degerlendirmeler de caligmaya verilen degeri bir kez daha
vurgulayan bir niteliktedir. Biiyiik ¢ogunluk ¢ok calisana cok iicret verilmesini hakli

gormektedir.

Isyerindeki yonetimin profesyonellesmesi, isyerinin yonetimine calisanlarin etkide
bulunmas1 veya yOnetime katilmalari, ¢alisanlarin  verimliliklerine  gore
odiillendirilmeleri ve nihayet, kismen de olsa savunulan, akil ve yasa siizgecinden
gecirildikten sonra emre uymaya dayal1 bir amire itaat anlayis1 etrafinda olusan degerler

Tiirk toplumunda yayginlik kazanmis gibi goziikmektedir.

Kadimin Is Hayatindaki Yeri

Bulgular, geleneksel kadin goriintiisiinii olusturan ev isleri, cocuk ile ugrasan ev kadim

imgesinin, kadinin toplumda oynamasi gereken roliin sinirlarin1 belirlemekte hala etkin
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oldugunu gostermektedir. Ancak, calismanin kadimin bagimsizligi i¢in gerekli olduguna
ve caligmanin kadinin annelik sefkatini etkilemeyecegine inanan kadinlarin kentlerde
biiyiik cogunluga ulastig1 da goriilmektedir. Bu celisik tutumlarin bir siire daha yan yana
varliklarini siirdiirmeleri sasirtici olmayacaktir.

Hane Halki Geliri ve Hane Gelirinden Tatmin Olma

Gelirden bagimsiz bir hane gelirinden tatmin olma duygusundan bahsetmek
olanaksizdir. Iliskinin dogru orantili olmasi gelir arttik¢a tatminin arttigin1 ve azaldik¢a
da azaldigim gostermektedir. Kirsal ve kentsel niifus, hane geliri ve ondan tatmin olma
bakimindan kayda deger bir farka sahip degildir. Bu durumda, kanaatkarlik olarak

addedebilecegimiz yaygin ve kitlesel bir olgudan bahsetmek olanaksizdir.

Nasil bir Toplum?

Toplum yasantisinda calismanin Onemini yitirmesi, para ve maddiyatin Onemini

korumasi goriislerinin agir bastig goriilmektedir.

Sanayi Otesi toplumlarda goriilen, ¢aligmanin dogal olmadigi ve azaltilmasi gerektigi
diisiincesi yayginlasmaktadir. Para ve maddi iliskilerin yerine insana ve dogaya deger
veren tutumlara rastlamak herhalde Tiirkiye i¢in sasirtict olurdu. Ancak, yine de daha
basit ve dogal bir hayat bi¢imini isteyenlerin oraninin yiiksekligi ilgingtir. Aile, yine ¢ok

biiyiik ol¢iide destek goren bir kurum olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Diizen Degismeli mi?

Toplumsal diizenin degismesi gerektigine inananlarin orani toplumun iicte ikisi
civarindadir. Bunlarin ¢ok biiyiik ¢cogunlugu zaman zaman yapilacak olan reformlarla
toplum diizeninin degistirilmesi diisiincesindedir. Degisiklik isteyenlerin kiiciik bir orani
ise devrimci bir toplumsal degisiklikle toplum diizenimizin de8ismesi gerektigi
inancindadir. Nihayet, toplumda statiikko taraflist1 veya “muhafazakar” olarak ifade
edebilecegimiz %22.7’lik bir grup mevcuttur. Bu gruptakiler toplumda hicbir degisiklik

istememektedir.
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Pek ¢ok iilkede oldugu gibi, daha yash olan niifus daha ziyade toplumsal statiikonun
korunmasi yanlist olarak goriinmektedir. Kokten toplumsal degisme Tiirkiye’de daha
cok yiiksek sosyo-ekonomik statiideki ve yiiksek egitim gormiis kesimler arasinda

yaygin bir istek goriintiisiindedir.

Yenilik¢ilik ve Tutuculuk

Toplumun yarisinin yeni fikirlerin genellikle daha iyi olduguna inandig1 goze
carpmaktadir. Toplumun 6nemli bir cogunlugu hem yenilikleri onaylamakta, hem de

bunu bir “ilerleme veya iyilesme” olgusu olarak kabul etmektedir.

Yenilikgilik veya tutuculuk diye adlandirabilecegimiz tutumlarin, daha ¢ok kiiltiirel bir
degisken olarak ele alinabilecek olan dindarlik ile iligkili oldugu goriilmektedir. Sonug
olarak, yeniliklere karsi takimilan olumlu tavirlarin egitim diizeyi arttikca, dindarlik
azaldikca ve gengler arasinda yogunluk kazandig1 goze carpmaktadir. Tutuculuk egilimi

ise yas arttikca, egitim diizeyi azaldikca ve dindarlik arttik¢a, artmaktadir.

Bilim Yararli nu?

Bilimin insanligin yararina olduguna inananlar toplumun biiyiik bir ¢ogunlugunu
olusturmaktadir. Geri kalan biiylik bir azinlik da bilimin yararsiz olmadigi, ancak

zararinin da olabilecegi kanisindadir.

Piyasa Ekonomisi ve Devlet

Sonuglar, isletmelerin devlet miilkiyetinde olmasi1 fikrinin ¢ogunluk tarafindan
desteklendigi seklindedir. Devletin bir giivenlik sisteminin temel tas1 olmasi arzusu
gayet bariz bir bicimde ortaya ¢ikmaktadir. Ayn1 zamanda devletin ekonomide 6nemli
bir rol oynayarak vatandasin gecimini saglayacak girisimleri dogrudan dogruya yapmasi
cok yaygin bir beklentidir. Bu durumda devletin ekonomik hayatta daha sinirli bir rol

oynamasi gerektigi inancinin hi¢ de yaygin olmadigi anlagilmaktadir.
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Cevre Sorunlart

Bulgular, ¢evre kirliliginin ne kadar acil bir sorun olarak algilanmakta oldugunu ve
iilkemizde bu sorunun ¢6ziimiinii cok ciddi bir bigcimde bekleyen ¢ok genis bir kitlenin

varligini gostermesi bakimindan dnemlidir.

Devrim, Evrim, Statiiko: Tiirkiye’de Sosyal, Siyasal, Ekonomik Degerler Arastirmast,
1995-1997 yillarinda iiciinciisii (Tiirkiye’de ikincisi) gerceklestirilen Diinya Degerler
Aragtirmast’nin  Tiirkiye sonuglari, 1990 arastirmasinin sonuglariyla karsilastirmali

olarak ozetlenmektedir (Esmer, 1999:vii).

1997 Tiirkiye Degerler Arastirmasi, 18 yasim bitirmis ve hanelerde yasayan bireyler
olarak tamimlanan evrenden secgilen 1907 kisilik bir 6rnekleme dayanmaktadir.
Arastirma verileri, yliz yiize miilakat yontemi ile toplanmistir. Arastirmada kullanilan
soru cetveli ise, 1995-97 Diinya Degerler Arastirmasi’nin Standard soru formunun

Tiirkce cevirisidir (Esmer, 1999:vii).

Arastirmanin bulgular asagidaki sekilde 6zetlenebilir (Esmer, 1999:1-126):

Tiirk insamin mutluluk diizeyi

Tiirkiye’de kendisini mutsuz sayanlarin — en azindan, mutsuzlugunu itiraf edenlerin-
oranmin fazla yiiksek olmadigi goériilmektedir. Ustelik, mutsuz gruba girenlerin orani,
1990’dan 1997’ye daha da diigmiis ve %19’dan %12’ye inmistir.

Genel olarak hayatlarin1 ve kendi hanelerinin ekonomik diizeyini tatminkar bulup

bulmadiklar1 sorulan denekler, karsilastirma yapilan toplumlara gore bir miktar daha

diisiik tatmin diizeyleri sergilemislerdir.

25



Bireysel saglik konusunda da, bireylerin kendilerini gelismis iilkeler insanlarindan farkl

hissetmedikleri goriilmektedir.

Bireysel mutluluk ve saglik duygusunun 6nemli bir kiiltiirel temeli bulunmaktadir. Bu
nedenle de, objektif kosullardaki onemli gelismelere ragmen, bu konuya iligkin
bulgularin ve toplumlararas1 siralamanin kisa donemde fazla degismedigi

goriilmektedir.

Giiven

1997 aragtirmast 1990’da zaten rekor diizeyde diisiik olan giivenin bir miktar daha

azalarak %6.5 oranina indigini gostermektedir.

Siyasal Kiiltiir

Uluslararas1 oy verme oranlarina bakildiginda, Tiirkiye’nin, en yiiksek katilima sahip
iilkelerden biri olmasa da, bu acgidan iist yiizde 25-30’luk dilimde bulundugu
goriilmektedir (32). Ote yandan, egitim diizeyi ile oy kullanma arasinda da giiclii ve
dogrusal bir iligki s6z konusu olup, denegin egitim diizeyi arttik¢a, se¢imlere katilma

egilimi belirgin bir sekilde diismektedir.

Cesitli kurumlar yaninda, siyasetin de kendileri i¢in ne kadar onemli oldugu sorulan
deneklerden %52’si, “cok onemli” cevabim vermiglerdir. Siyasete duyulan ilgi 1990
arastirmasindan bu yana Onemlice bir artis gostermektedir (36). Erkekler kadinlara
kiyasla siyasete daha fazla 6nem veriyorlar. Buna karsilik genclerin hayatinda siyasetin

daha kiiciik bir yer isgal ettigi anlasiliyor.

Tiirkiye’de herhangi bir konuda imza verdiklerini sdyleyenlerin oran1 %14 olarak
bulunmustur. Tahmin edilebilecegi iizere, diger eylemlere katildigim1 veya
katilabilecegini sOyleyenlerin orani ¢ok daha diisiiktiir ve biitiin bu katilim bicimlerinde

1990 ile 1997 oranlar birbirine esit sayilabilecek kadar yakindir.
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Kurumlara Giiven

Verilere nasil bakilirsa bakilsin, giiven duyulan kurumlarin basinda ordu gelmektedir.
1990 ile 1997 willar1 arasinda, en biiyiikk giiven sicramasi yapan kurum ise ozel
sektordiir. Biiyilik sirketlere giivenenlerin toplam orani iki arastirma arasinda %28’den
%62’ye firlamustir. 1ki arastirma arasinda toplam giiven puanmm diisiiren tek kurum
Parlamento’dur. Hiikiimet ve siyasal partilere duyulan giiven de son derece diisiik

diizeydedir.

Siyasal Ideoloji

1990 aragtirmasinda, deneklerin %13’ii, kendilerini sag-sol cetvelinde bir yere
yerlestirmemiglerdir. 1997°de ise bu oran %8.5’tir. 1990 ile 1997 yillar1 arasinda
Tiirkiye’de “ne sagciyim, ne solcu” diyenlerin oraninin artmadigl agiktir. Sag-sol
ekseninin merkezinin giderek saga kaydigi hipotezi Tiirkiye i¢in dogrulanmaktadir.
Siyasal ideoloji acisindan 90’l1 yillar Tiirkiye’de, bir yandan kendisini sagda olarak
tanimlayanlarin artisina, bir yandan da kendisini merkezde gérmeye devam edenlerin
degerlerinin saga kayisina tamklik etmektedir. 1990 ile 1997 arasinda, merkez-

benimsenen tutum ve degerler acisindan- saga kaymastir.

Demokrasi Kiiltiirii

Tiirkiye’de kendilerini “alt sinif”’a sokanlarin oranmi diinya ortalamasma (%9.9) c¢ok
yakindir. Tiirk toplumunda bireysel iyi hissetme konusunda biiyiikk bir sorun
bulunmamakta, ancak insanlar toplumun genel gidisi ve sistemin siyasal-ekonomik

performansi hakkinda ¢cok daha kotiimser diisiinceler tasimaktadir.

Demokrasinin degerlendirilmesinde, olumsuzlugun olumlulugu geride biraktigi alan

kararsizliktir. Deneklerin %65’ inin demokratik sistemin verimsiz tartigsmayi, ¢ekismeyi
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besledigini ve bu yiizden agir islemek zorunda oldugunu diisiindiikleri anlagilmaktadir.
Demokrasiyi kamu diizenini saglama konusunda olumsuz degerlendirenlerin oram1 %30
iken, ekonomide bu oran %24’e diismektedir. Tiirkiye’de demokratik rejimin
mesrutiyetini zedeleyen hususlar, ekonomiden ¢ok, kamu diizeninin saglanmasinda
karsilagilan giiclikkler ve oOzellikle de sistemin ¢ekismeler nedeniyle hizli karar

alamamasi, verimli isleyememesidir.

Pek cok kisi demokrasinin iyi, arzulanir bir sistem oldugu goriisiinii tasimakta, ancak
uygulayicilara (yani politikacilara) hi¢ gliven duymadigindan, “eger sistemi

uygulayacak olanlar bunlarsa, o zaman...” deme durumuna gelebilmektedir.

Kisilerarasi giiven konusunda oldugu gibi, farkliliga kars1 hosgorii konusunda da, Tiirk

toplumunun degerleri demokratik toplumlarin hayli uzaginda goéziikmektedir.

“Ifade ve diisiince Ozgiirliigiiniin korunmasi”n1 en O6nemli hedef olarak gorenlerin

oranlar1 1990 ile 1997 arasinda degismemistir (sirasiyla %21 ve %?20).

Toplumun %383’ti siyasal amaglarla siddet kullanilmasini reddetmektedir. Tiirk
toplumunun %54’ii “bazi 6nemli inancglarindan taviz vermek anlamina gelse de, bir parti
lideri baska gruplarla isbirligine hazir olmalidir” goriisiindedir. Siyasetcilerin
uzlagmasina fazla itiraz1 bulunmayan Tiirk insani, is kendisinin bagkalarini ve onlarin

tercihlerini anlamaya geldiginde duraksamaktadir.

Demokratik degerlerle ilgili bulgular bir ciimlede toplanacak olursa; Tiirk toplumunda
giiven, katitlimcilik, hosgorii ve oOzgiirliikle ilgili degerlerin Bati demokrasileri
diizeyinde olmadigi, hatta bircok durumda bu diizeylerin hayli altinda bulundugu
sonucuna varilmaktadir. Degerlerin demokrasiyi yasatmada bir bagimsiz degisken
olarak 6nemine inananlar icin bu bulgularin, Tiirkiye’de demokratik sistemin sik sik

karsilastig1 sorunlarin nedenlerini ac¢iklamakta biiyiik 6nem tasidigr aciktir.

Ekonomi ve Is Hayatiyla Ilgili Degerler
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1990 ile 1997 arastirma sonuglarina bakildiginda, kesin kamu miilkiyetinden yana
olanlarin goriislerinde bir degisme meydana gelmedigi goriilmektedir. Buna karsilik,

0zel miilkiyetin artmasini isteyenlerin oraninda bir artis s6z konusudur.

Cinsiyet, miilkiyet tercihi lizerinde Onemli bir etki yapmaktadir; kadinlar devlet
miilkiyetine erkeklerden ¢ok daha yakindir. Kentlerle kirsal alanlar arasinda da biiyiik
bir fark gozlenmektedir; kirlarda devlet miilkiyetine egilim O6nemli ol¢iide daha agir
basmaktadir. Baz1 zigzaglar ve sapmalar gozlense de, genel egilim olarak, dzel miilkiyet
tercihi refah diizeyi ile birlikte yiikselmektedir. Alt gelir gruplarinda ise devlet

miilkiyeti belirgin bir sekilde daha fazla benimsenmektedir.

Ayni miilkiyet konusunda oldugu gibi, ge¢iminden kimin sorumlu goriildiigii hususunda
da cetvelin devletcilik ucunda 1990°’dan 1997’ye pek az bir degisme; buna karsilik
ortadan bireycilige dogru 6nemli bir kayma goriilmektedir. Toplumun yaklasik dortte

ticii ticrette liyakat ilkesinin daha dogru oldugunu diisiinmektedir.

1990 ile 1997 verileri karsilastirildiginda miilkiyet konusundaki bulgularin tekrarlandigi
goriilmektedir. Cetvelin rekabete karsi tarafinda hemen hemen ayni oranlar; buna
karsilik ortadan rekabetci degerlere dogru bir kayma. Cetvelin “rekabet iyidir” ucunda
%30’dan %47’ye cok ciddi bir artis s6z konusudur. Ote yandan “rekabet kotiidiir”
ucunda 1990’dan 1997’ye herhangi bir degisiklik meydana gelmemistir (%12).

Bir iste en 6nemli olan maddi hususlar. Isin kisinin yeteneklerine uygun olmast,
calisanda basari hissi uyandirmasi ve saygin olmasi gibi “manevi” sayilabilecek

hususlar ise is garantisi ve iicretin hemen arkasindan gelmektedir.

Prof. Dr. inci Erdem Artan baskanligindaki bir calisma grubu tarafindan 2004 yiliin
Mayis-Temmuz aylan arasinda Tiirkiye'nin cesitli illerinde yer alan iiniversitelerin
farkli fakiilte ve boliimlerinde okuyan (27 iiniversiteden toplam 2200) 6grenci iizerinde
yiiriitillen Universite Gengcligi Degerler Arastirmasi’nda , “genglerin diinya goriisleri,
insana, hayata, olaylara, olgulara ve gelecege yaklasimlarn nelerdir?” sorularina cevap

aramaya calisilmis, degisen deger ve farkliliklarin bireylerin degerleri {izerinde farklilik

29



yaratip yaratmadigi konusunda bir fikir sahibi olmaya calisilmistir (Artan ve digerleri,

2005:10).

Arastirma bulgularini su sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Artan ve digerleri, 2005:19-
73):

Ahlaki normlar

“Aileden Ogrenilmesi Gereken Ahlaki Normlar” 1n ortalama ve standart sapmalarina

bakildiginda “Evrensel Ahlak” aileden 6grenilen en 6nemli deger oldugu goriilmektedir.

Benlik Degerleri

Ortalama ve standart sapmalarina bakildiginda “Benlik Degerleri” ile ilgili olarak
arastirmaya katilan Ogrencilerin “Ailesi” ile ilgili benlik degerini en Onemli benlik

degeri faktorii olarak vurguladiklari saptanmustir.

Kadercilik ve Bilime Inanma

Arastirmaya katilan genglerin biiyiik bir ¢cogunlugu Allah’a, kadere, sansa ve bilime

inanmakta, yeniden doguma ise inanmamaktadir.

Genel Yasam Degerleri

- Cahgmanm Anlami: “Calismanin Anlami” faktorii “Calisma Inanci”, “Statii
Sahibi Olmak”, “Calisma Ahlak ve Diiriistliigi” ve “Calisma Egilimi ve
Tercihi” alt boyutlarindan olugmaktadir. Kiz 6grencilerin “Calisma Ahlaki ve
Diiriistliik” boyutunu vurgularken, erkek oOgrencilerin “Statii Sahibi Olmak”
boyutunu vurguladiklar goriilmektedir.

- Bireysel Dokunulmazlik: Kiz 6grenciler “Yasama ve Canliya Sayg1” ile “Ozel
Hayatin Korunmasi” boyutlarim erkek Ogrencilere gore daha onemli olarak

vurgulamislardir.
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Sosyal Degerler: “Sosyal Degerler” faktor analizi sonucunda “Hosgoriilii
olmak”, “Aynmcilik Yapmamak”, “Sosyal Farklilasma”, “Dindarlik”, “Aylak
Zaman” ve “Giiven” alt boyutlarnn bulunmustur. Kiz Ogrenciler, “Sosyal
Degerler” igerisinde “Ayrimcilik Yapmama” degerini 6nemli olarak belirtirken,
erkek ogrenciler ise “Sosyal Farklilagsma”, “Dindarlik” ve “Giiven” degerlerini
onemli olarak vurgulamislardir.

Ahlaki Degerler: Erkek oOgrenciler, kiz 6grencilere gore, “Evrensel Normlara
Aykirt Degerler”’i daha ¢ok onemsemektedirler. Arastirmaya katilan gencler en
fazla aileye 6nem verme degerini benimserken, en az evrensel normlara aykiri
degerleri benimsediklerini vurgulamaktadirlar. Dini ve milli degerlere 6nem
vermek ise orta derecede onemsenen degerler i¢inde yer almaktadir.

Kadin Erkek Iliskileri: “Kadimn Erkek Iliskileri” ana boyutu “Cinsel Ozgiirliik”,
“Geleneksel Aile Yapisi”, “Demokratik Aile Yapisi”, “Erkek Egemenligi” ve
“Maddiyata Bagli Mutluluk” faktorlerinden olusmaktadir. “Kadin Erkek
[liskileri” faktoriiniin alt boyutlar1 olan “Erkek Egemenligi” ve “Geleneksel Aile
Yapisi” degerleri, erkek Ogrenciler tarafindan daha Onemli olarak
vurgulanmistir. Buna karsilik “Demokratik Aile Yapisi”, kiz Ogrenciler

tarafindan daha 6nemli olarak vurgulanmastir.

Sosyal Destek Degerleri

“Sosyal Destek Degerleri” faktorii “Yardim” ve “Paylasim” alt boyutlarindan

olugmaktadir. Kiz 6grenciler, erkek 6grencilere gore, “Yardim” faktoriinii daha fazla

onemsemektedirler.

Bagimsizlik ve Itaat

Kiz ogrenciler kendileri i¢in diisiindiiklerine saygi duyulmasi, hedeflerini kendileri

belirlemek, hedeflere ulagmak icin her tiirlii imkanin saglanmasi, her konuda insiyatif

kullanmak ve her seyi kendi kendilerine yapmak, baskalarinin yonlendirmesini dikkate

almamak alt boyutlariyla tanimlanan “Bagimsizlik” faktoriinii erkek Ogrencilere gore

daha fazla onemsemektedirler. Erkek Ogrenciler ise, ailenin gelecegini planlamasi,
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kendisiyle ilgili kararlarin biiyiikler tarafindan alinmasi ve ailenin koydugu kurallara
uymak olarak tammlanan “Itaat” faktoriine kiz ogrencilerden daha fazla onem
vermektedirler.

Etkenlik ve Edilgenlik

Kiz 6grenciler insiyatif kullanmak, sorumluluk almak ve isi tek basina sonuglandirmak
olarak tanimlanan “Etkenlik” faktoriinii, erkek Ogrencilere gore daha fazla
onemsemektedirler. Erkek ogrenciler ise, sorumlulugu ve isleri bagkasina devretmek,
zorunlu olmadikca is yapmamak ve sorumluluk almamak olarak tanimlanan

“Edilgenlik” faktoriinii kiz 6grencilere gore daha fazla Snemsemektedirler.

Gelecek Beklentileri

Gelecek 10 yil icinde beklentiler cinsiyet farkliliklar1 acisindan incelendiginde
erkeklerin kizlara oranla gelecek icin daha iimitli olduklar1 goriilmiistiir. 10 yil icinde
gerceklesecegine en fazla inanilan konular 6zellestirme, egitim seviyesinin yiikselmesi
ve saglik hizmetlerinin iyilesmesidir. En iimitsiz olunan konular ise su¢ oraninin

azaltilmasi, enflasyonun sifirlanmasi ve yolsuzluklarin azaltilmasidir.

Tiirkiye’de degerler konusunda kiiciik orneklem gruplan ile yapilmis arastirmalarda
bulunmaktadir. Isparta Siileyman Demirel Universitesi'nde okuyan 383 o6grenci
iizerinde uyguladigi arastirmasin1 Toplumsal Degerler ve Genclik adli kitapta aciklayan

Avcr’nin arastirma sonuclari su sekilde 6zetlenebilir (Avcei, 2007:139-142):

- lletisim kurma sorunu iiniversiteli gengler icin de gecerlidir. Evde alinan
kararlarda her ne kadar fikirlerinin soruldugu yoniinde olumlu bir sonug¢ ortaya
ciksa da bu durum bolge farkliliklarina gore degismektedir. Yine de burada
ortaya ¢ikan sonug gen¢ kusagin aile biiyiiklerine kendini anlatamamasidir.

- Orneklem grubunu olusturan genglerin cogunlugu evliligi ve kurum olarak aileyi
onemsedikleri anlasilmaktadir. Fakat aile biiyiiklerinin isteklerinin Onemi
konusunda kuskuludurlar. Cinsiyet dagilimina gore incelendiginde ise, kiz

ogrenciler aile biiyiiklerinin isteklerini erkek ogrencilere nazaran daha cok
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onemsediklerini belirtmiglerdir. Es secimine gelince genclik kuskusunu
gidermistir. Tavrimi kendi tercihinin 6neminden yana koymustur.

- Orneklem grup, es secimi konusunda genel olarak taraflarin birbirlerini
gormelerini savunmaktadir. Geleneksel evlilik tutumu olarak ailede biiyiiklerin
evlilik konusunda sdz sahibi olmasinda bir de8isim yasandig1 ortaya ¢ikmistir.
Gengler, evlilik konusunda kendilerinin 0zgiir birakilmas1 gerektigini
belirtmiglerdir.

- Universiteli gengligin kendisi icin kabul ettigi en énemli benlik degeri toplumsal
deger yargilarina baglilik olarak ortaya ciksa da, diger benlik degerleri i¢inde bu
oran %30’lar civarindadir. Dolayisiyla gen¢ kusak arasinda toplumsal degerlere
yonelik yaklasimlar baskin roliinii yitirmeye baslamistir. Modern hayata yonelik
benlige dair edinimler, genglerin deger algilayislarinda 6énemli bir etkiye sahip
olmustur.

- Ekonomik bagimsizlik neredeyse geng bireyin biitiin yasam amacini ve alanini
belirleyici bir etkidedir. Gengler, ekonomik bagimsizliklarin1 kazanmanin artik
yasamsal bir deger haline geldigi konusunda adeta hemfikir olmuslardir.

- Orneklem grubunun zihni kargiktir. Benlik degerlerinde ciddi catismalarin
varligi anlagilmaktadir. Bir nevi yasam dongiisiinde ortada kalmis gibidir.
Ornegin dine ve dinsel degerlere bagliliklarin1 beyan etmede farkli dagilimlar
gosteren geng kitlenin, yasam bicimini belirlemede en etkili ara¢ olarak aile ve
cevreyi ifade ederken, toplumun en kii¢iik birimini olusturma siirecinde evliligin
tasidig1 deger ile ilgili yaklasiminda zihinsel karmasikligini ortaya koymasi
bunun ag¢ik bir gostergesidir.

- Gengler kendi kusaklar i¢in iilkemizdeki en Onemli sorunu gelecek kaygisi
olarak belirtmislerdir. Buna karsin, daha ¢ok biiyiiklerinin genelde genclik-deger
ilintili konugmalarinda dile getirdikleri ahlaksal ¢okiintii ve her seye bosvermis
bir genclik tiiriinden anlayislart ile aymi diisiincede olmadiklarini beyan

etmislerdir.
Degerler konusunda yapilan bir diger arastirma Tiirk yonetici adaylarinin, siyasal ve

dini tercihleri ile yasam degerleri arasindaki iligki tizerine sekillendirilmistir. Atay,

arastirmasini 378 kisiye uygulamistir (2003:93).
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Arastirma sonuglarina gore (Atay, 2003:103-108) kendisini Miisliiman olarak
tanimlayan yonetici adaylari, sosyal giic sahibi olmak, toplumsal diizen, kibar olmak,
ulusal giivenlik, geleneklere saygi, sosyal sayginlik, otorite sahibi olmak, sadik olmak,
sOzii gecen biri olmak, ana baba ve yaslilara deger vermek, toplumdaki goriiniimiinii
koruyabilmek, itaatli olmak, dindar olmak, sorumlu olmak, temiz olmak seklindeki
toplam on bes amag¢ deger ve araci degerde, hi¢bir dine mensup olmayanlara oranla
anlamli diizeyde yiiksek puanlar almislardir. Hicbir dine mensup olmayanlar ise esitlik,
yaraticihk, bagimsiz olmak, ¢evreyi korumak seklinde toplam dort degerde Islam

dininden olanlara oranla daha yiiksek puanlar almislardir.

Konya drnekleminde ii¢ yiiz kisiye uyguladigi arastirmasinda Aydin gengligin degerleri
izerine calismistir (Aydin, 2003:121-144). Arastirma sonuclarina gore, deger agisindan
bakildiginda, modern degerlerde 6zgiirliik, kendine saygi ve insan haklar1 gibi kisiselligi
isaretleyen degerlerin bir 6nceligi oldugu goriilmiistiir. Ama zenginlik, degisik bir hayat
talebi gibi modern degerler geri planda kalmistir. Baslangicta bir veri olarak alinan
modern ve geleneksel ayrimi toplumsal segicilik agisindan anlamli gériinmemektedir.
Sozgelimi modern degerlerde ozgiirliikk ve bagimsizligi on siralara alirken, geleneksel
degerlerin diiriistliik ve dostlugunu ayni1 oranda 6rneklemekte ve bunlar arasinda higbir

celigki de goriilmemektedir (Aydin, 2003:142)

Kurum degerleri {lizerine calisan Erdem, arastirmasiin orneklemini Pamukkale
tiniversitesi paydaslarindan 227 kisi olarak belirlemistir (2003:64). Aragtirma sonuclari,
Pamukkale Universitesinin sahip oldugu ilk ii¢ deger (egitimde nitelie 6nem verme,
bilimsellik ve onciiliik) bir tiniversite kiiltiiriinde olmasi1 gereken, literatiirde sozii edilen
bilimsel (akademik) degerlerin, dordiincii deger (giiven, sayginlik, diiriistliik) ise etik
degerlerin Pamukkale Universitesi orgiit kiiltiiriinde varolduguna inanildigim
gostermektedir. Paydaslarin algisina gore, Pamukkale Universitesinin ileride sahip

olmasi gereken ilk ii¢ degeri onciiliik, bilimsellik ve cagdasliktir.

[lahiyat Fakiiltesinde okuyan ogrenciler iizerine arastirma yapan Yapici ve Zengin

calismalarini Cukurova Universitesi Ilahiyat Fakiiltesi’'nde okuyan 248 ogrenciye
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uygulamiglardir  (2003:173-206). Arastirma sonuclari, genglerin deger tercihi
siralamalarinda genelde benzerlikler oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte farkh
degiskenlere bagli olarak degisen tercih siralamalarinin ortaya c¢iktigi da tespit
edilmistir. Ekonomik, estetik ve sosyal degerlerin yami sira, ozellikle din bilimlerinin
Ogretiminin yapildig1 ilahiyat fakiiltesinde dini degerlerin siralamasinda da anlaml
farkliliklarin ortaya ¢ikmasi, bu kurumlarda tek tip 6grencilerin yetismedigini gosteren

Oonemli bir bulgu olarak degerlendirilebilir (Yapici ve Zengin, 2003:203).

“Ilkdgretim ve orta Ogretim yoneticilerinin 6z-degerlerinin betimlenmesi: Tokat ili
Ornegi” baslikli calismalarinda Baloglu ve Balgamis ¢alismalarini 75 goniilli katilimer
ile gerceklestirmislerdir (2005:19-31). Arastirma sonuglari, arastirmaya katilan
yoneticilerin en iist diizeyde 6nemli bulduklar ii¢ degeri ulusal giivenlik, diiriistliik ve
soziinde durma olarak gostermektedir. Yoneticilerin en alt diizeyde 6nemli bulduklar
degerler ise sosyal giic, zevk ve heyecan verici bir hayat olarak siralanmaktadir.
Yoneticiler yas degiskenine gore 45 yas ve alt ile 45 yas iisti olarak
karsilagtirildiklarinda, 45 yasinda ya da bu yasin altinda olan yoneticilerin daha yaratici

olduklar1 goriilmektedir (Baloglu ve Balgamis, 2005:27-28).

Ogretmen Adaylarinin deger tercihleri iizerine bir arastirma yapan Sar1 ise arastirmasim
Giresun Egitim Fakiiltesi’nde okuyan 110 6grenci iizerinde uygulamistir (2005:73-88).
Arastirma sonuclarina gore, 6grencilerin deger tercihleri 6nem sirastyla siyasi, genel
ahlak, dini, ekonomik, estetik, sosyal ve bilimsel degerler olarak bulunmustur. Kiz ve
erkek ogrencilerin bilimsel degerleri arasinda bir farklilik yoktur. Erkek 6grencilerin
degerleri benimseme diizeyleri bilimsel deger disindaki tiim deger alanlarinda kiz
ogrencilerden daha yiiksektir. Arastirmada tim deger alanlarinin birbiriyle anlaml

iligkiler icinde olduklar1 bulunmustur (Sar1, 2005:73).
1.1.5.Reklamlarda degerler
Giintimiizde reklamcilik, bilgi merkezlikten ¢cok anlam merkezli bir yapiya kavusmus ve

izleyicilerin reklamlardan ¢ikarsadigi anlam, izleyicilerin kiiltiirel degerleri ile cok

yakin bir iliskiye kavusmustur. Antropolojik ya da kiiltiirel yaklasim, markay1 anlam
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tasiyicisi olarak tamimlar. Bu yaklasim, markalarin sahip oldugu degerin (values)

tikketim mallarina kattig1 anlamla ortaya ¢iktigini ileri siirer (Uztug, 2003:182).

Anlam Transferi Modeli’nde (Sekil III) kiiltiirel anlamlarin-genel-kiiltiirden ¢ikarilarak
reklam ve diger pazarlama cabalan ile {iriinlere ve markalara aktarildigi ve sonra da
tilkketicilere aktarildigi belirtilir. Bu degerlendirme, reklam yaraticilign ile tiiketici

arasindaki diyalektik iligkiyle paraleldir (Uztug, 2003:182).

N — I —

Kiiltiir Uriinler ve Markalar Tiiketici

Reklamcilik ve Pazarlama Satin alma ve tiiketim ritiielleri

Sekil 3. Anlam transferi modeli.
Kaynak: Uztug, 2003:183.

Hem insan eli ile yaratilan hem toplumsal bir olgu olan reklamlarin deger kavrami ile
yakindan iliski icerisinde oldugunu s6ylemek bu noktada yanlis olmayacaktir. insanlar
tarafindan yaratilan reklamlarin yaraticilarinin 6z-degerlerini ister istemez tasimalari
miimkiindiir. Ne kadar objektif olunursa olunsun icerisinde herhangi bir kisisel ya da
toplumsal degeri tasimayan reklamin da olamayacagini soylemek abarti olmayacaktir.
Ciinkii reklamlar tasidiklar kiiltiirel degerler vasitasi ile anlamli olabilmektedirler.
Anlam Transferi Modeli’nde de goriildiigii gibi iiriin ve markalar dolayisiyla o iiriin ve
markalarin reklamlart kiiltiirii tiiketiciye transfer etmektedirler. Tagidiklar1 bu anlamlar
sayesinde ve paylasilan ortak kiiltiir icerisinde coziimlenebilen ve anlamlandirilabilen

reklamlarin kiiltiirel degerlerin tasiyicisi ve hatta yaraticist oldugu ilgili literatiirde
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siklikla tartisiimaktadir. Bir bagka boyutu ile reklamlarin ¢arpitilmis bir ayna islevi
gordiigii, sozgelimi toplumdaki degerleri carpitarak yansittigi literatiirde tartigilan diger

konulardan biridir.

Degerlerimizi ailemizden, oyun gruplarindan, okuldan, dini kurumlardan ve diger
sosyal kurumlardan alinz. Biz biiyiidilkce bu degerler Ggrenilirler ve sosyallesiriz
boylece toplum igindeki yerimizi alabiliriz. Reklamin fonksiyonu sosyallesmemize
yardim etmek bdylece tiiketiciler olarak roliimiizii oynamaya hazirlanmak ve tiiketiciler
olarak daha standart {iriinleri tiiketecegimizi varsaymak seklindedir (Petit, Zakon,

1962:16).

Tiiketici eylemlerini motive etmek icin reklamcilar, tiiketicilerin siklikla Kkiiltiirel
degerlerini yansitan ilginliklerine, isteklerine, hedeflerine ve problemlerine bagvurmak
zorundadirlar. Arastirmacilar kiiltiirel degerlerin, reklam mesajinin 6zii oldugu
konusunda 1srarhidirlar. Pollay (1983), reklamcilarin kasith olarak bazi1 degerleri
digerlerinden daha ©Onemliymis gibi sunduklarina vurgu yaparak bir adim Oteye
gitmektedir. Kisaca, degerler, reklamlarin i¢cinde satin alma davranisi i¢in tiiketicilere
mantik sunma roliinii iistlenirler. Sonug¢ olarak, televizyon endiistrisi sosyal degerleri
ogreten temel kurum haline gelmektedir. Ciinkii izleyiciler programi sponsor eden ya da
programin kendisinde tanimlanan reklamlarda kendilerini imajlarla, degerlerle ve yeni
yasam tarzlaryla kimliklerini saptamakta ya da arzularim yoneltmektedirler. Bundan
dolayi, reklamin sosyal fonksiyonu sadece uzun zamanh insa edilen degerleri korumak
degil, aym1 zamanda davranislardaki degisiklikleri oldugu kadar, davranis standartlarim

da hizlandirir (Zhang ve Harwood, 2004:158).

Mallarin satisinin ekonomik bir etki yaratmasi icin, reklam psikolojik olarak tutumlarin
degisimini, imajlari, bilisi, hisleri ve sonucta tercihleri ve degerleri idare etmektedir.
Kitlede, cesitli insanlar ve zamana karsi, sadece psikolojik degil aymi zamanda
sosyolojik ve kiiltiirel etkileri vardir. Bunlar siklikla daha az goriiniir ve ekonomik
neticelere kiyasla daha zor arastirilabilirler, ancak uzun vadede Kkiiltiirel etkiler daha
yayillmis ve ciddi olabilirler. Reklam ekonomik iiretkenligi destekleyebilir, ancak

boylece bunu yaparak onemli derecede hosgoriiyii, otoriteye giiveni ya da suc¢ oranini
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destekleyebilir. Bazi arastirmacilarin  hemfikir olduklarina gore gelismekte olan
uluslarda, bir malin uygun tedarikini asan bir talebe reklamin destegi devrimci tutkuya
onderlik eder ve son zamanlarda Cin’deki olaylar bu goriisii destekler goriinmektedir.
Diger arastirmacilarin hemfikir olduguna gore, bununla beraber, ayni reklam statiiko
satmaktadir ve anlamli ekonomik reform icin tekliflerin popiiler kabuliinii

engellemektedir (Pollay ve Gallagher, 1990:359).

Aile, kilise, ordu, mahkemeler, iiniversiteler vb. gibi deger transferini nakleden bir¢ok
kurum var iken, kiiltiirel degerlerin tasiyicisi olarak reklama dikkat ¢ekmenin iyi bir
sebebi vardir. Diger kurumlara benzemeyerek, reklam kitle medyasinda temel bir rol
oynayan tek kurumdur, bdylece reklama uzun vadede evrensel etki verilir. Reklam ayn1
zamanda onun etkilerinin etkinligini stirekli gelistirmeye calisan uygulamali davranigsal
bilimcilerin bir kadrosu bulunan tek kurumdur. lyi tanimirliga sahip olmayan ve kiiltiirel
rolii icin ayricaligl kabul edilen, tiim bunlar kiiltiirel etkilerini siipheli duruma diisiiren
olarak da tek kurumdur. Son olarak, bircok kurum dogal olarak tutucu bir rol oynarken,
uzun vadede yapilanmis kabul edilen degerleri koruyarak ve devam ettirerek, reklamin
rolii daha agik bir bicimde en azindan davramis degisikligini ve muhtemel davranig
standartlarin1 hizlandirmaktir (Pollay, 1983:73). Sosyolojik anlamda konusacak olursak,
reklam i¢in deger sistemi ile ¢elismek miimkiin degildir. Deger sisteminin hizmetinde

oldugundan beri reklam, deger sistemine aykir diisemez (Petit ve Zakon, 1962:16).

Pollay, bu noktada reklamlarin toplumlarin icerisindeki giicli roliiniin bir deger
tasiyicisi olarak ne kadar giiclii bir etkiye sahip olabilecegini vurgulamaktadir. Bu
noktada vurgulanmasi gereken en onemli noktalardan biri, reklamin kitle medyalarinda
yaymlanir olusudur. Toplumda degerleri tasiyan ve hatta iireten bircok kurumdan
bahsedilmesine ragmen, hicbir kurum reklamlar kadar hizli bir sekilde kitlesel
olamamaktadir. Bu durum, reklamlara diger kurumlardan daha ayricalikli bir yer

verilmesini hakl ¢ikarmaktadir.

Insan degerleri ve iiriin ile hizmetler farkli varoluslardir, oysa reklam ikisine, iiriinlere
ve hizmetlere psikolojik-kiiltiirel anlam ile iiriiniin fonksiyonel amacindan uzakta
yiiklenerek baglanir. Reklamin potansiyel miisterileri nasil ¢ektigini anlamak icin onun

psikolojik-kiiltiire] anlamim1 ¢oziimlemek Onemlidir. Sadece iiriiniin niteliklerini
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siralayan en kisa reklam bile “kiiltiirden” muaf ya da “psikolojiden” muaf degildir.
Ciinkii bu nitelikler, 6zel kiiltiirel-psikolojik durum igerisinde islenirler ve bu durumun
disinda etkisiz hale gelebilirler. Ornegin, en 6nemli 6zelligi giizelligi arttirmak olan bir
makyaj malzemesi giizelligini arttirma degeri olmayan ya da makyaj yapmanin
geleneksel olmadigi bir kiiltirde yasayan tiiketiciler icin uygun cekicilikte degildir
(Hetsroni, 2000:55). Eger tiiketicinin davranis1 etkilenecekse, reklam tiiketicinin
degerleri ile uyumlu olmak zorundadir. Reklam bir yetistirme siirecidir; bir zorlama
stireci degildir. Reklam tiiketiciler i¢in {iriiniin istek/tatmin niteliklerini yorumlar. Bunu
yaparken de iirlin karakteristigi ve tiiketici faydalan ile tiiketicinin zaten Ogrenmis

oldugu degerler arasinda baglant1 kurmak zorundadir (Petit ve Zakon, 1962:15).

Degerler, eylemlere, tutumlara ve diisiincelere yol gosterirler. Toplumun tiim
durumlarina yayilirlar ve reklam istisna degildir. Cogunlugu gectigimiz iki yiizyil
boyunca yayinlanan bir calisma reklamdaki degerlerin yerini analiz etmektedir. Ampirik
calismalarin cogunlugu degerlerin kisaltilmis listesini ya da kiigiik degerleri vermektedir
ve birinci, ikinci bi¢imi ya da takip eden tiim kiyaslamalar sunmaktadir (Hetsroni,

2000:56):

1. Giinimiiz reklamlarinda tanmimlanan degerlere kars1 geg¢miste tanmimlanan
degerler. Bu calismalar reklam tarihsel bir yap1 olarak degerlendirirler. Temel
arastirma sorusu yillar igerisinde de8ismis cesitli degerlerin baskinliginin olup
olmadigidir. Cevap hemen kestirilip atilamaz.

2. Bir iilke/kiiltiir igerisindeki reklamlarda tanimlanan degerlere karsi bir diger
iilke/kiiltiir igerindeki reklamlarda tanmimlanan degerler. Cogunlukla bu
calismalar Kore, Cin, Japonya gibi tipik kolektivist Kkiiltiirlerle kiyaslama
yapilacagi zaman Amerikan reklamlarin1 standart olarak kabul ederler.
Amerikan reklamlar1 daha fazla bireyselcilik icermektedirler. Amerikan
reklamlar1 Isve¢ ya da Britanya gibi batili iilkelerin reklamlari ile
kiyaslandiginda, degerlerin tasvirindeki kiiltiirler aras1 farkliliklar azalmaktadir.
Her durumda tiriiniin tiiriiniin (sosyal ya da 6zel olarak tiiketilen) etkileyici 1limh

etkisi vardir. Ornegin hem bati hem dogu Kkiiltiirlerinin ikisinde de Kkisisel
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temizlik malzemeleri gibi normal olarak ©6zel olarak tiiketilen iirtinlerin
reklamlar benzer degerleri resmetmektedir.

3. Halk tarafindan inanilan degerlere zit olarak reklamlarda tanmimlanan degerler.
Bu caligmalar genel olarak kitle medyasi ve 6zel olarak reklamlarin toplumun
goriis noktalarimi acik¢a yansitmakta midirlar ya da degerlere uygulandiginda

carpitilmig ayna gibi davranmakta midirlar klasik sorusuna isaret etmektedirler.

Reklam degerleri iletisimlendirir. Mesajlarin merkezinde yer alan degerler agikga
goriilebilir ve halk tarafindan onaylanir. Potansiyel olarak hem hatirlatilirlar hem de
giiclendirilirler ve bu durum dikkat ¢ekiciliklerini ve gii¢clerini etkiler. Yonetimsel bir
perspektif tarafindan zaten fark edildigi gibi degerlerin iletisimi reklamlarin kalbinde
yer almaktadir. Nesnelerin ya da hizmetlerin “lirlin” olarak algilanmasina neden olan
iletisim her zaman degerlerin bir anlatimidir. “Ne icinin sebebi”, teklif, bir seyler
degerlendirildiginden arzu edilirdir. Reklam metni diisiincesinin sézel sinir1 yazar ve

okuyucunun sdylenen degerleri paylastig1 yerdedir (Pollay, 1987:108).

Reklam, bir carpitilmis aynadir. Sadece bazi degerleri ve yasam bigimlerini yansitir.
Daha islevsel olarak, reklam biitiiniin deger hiyerarsisi kendi kiiltiirii ile iyi bir iliski
icerinde degildir. Bu hipotez, reklamin gercegin gercek disi resmi olarak genel sosyal
algilanmasidir. Reklamcilikta biitiin degerler esit bir bicimde ticaretlestirilemezler ve
kullanilamazlar olgusunu kavrayarak bir¢ok sey de tiiretilebilir. Ciinkii baz1 degerler:
(1) Varolan iiriinlere daha kolay bir sekilde ilistirilebilir, (2) Gorsel ya da dramatik
etkiyi yaratmak daha kolaydir, ya da (3) Inanirhilign ya da giiclii tiiketici tepkilerini
kiskirtir. Reklamin deger hiyerarsisi bulunulan kiiltirden bagimsiz olabilir ¢iinkii (4)
Profesyonel reklam ve pazarlama personelinin kendine 6zgii kurumsal bir alt kiiltiirii

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

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

- Temel hesaplarin genis biitceleri bu maliyetleri kapsar ve giizel detaya dikkatle
kurnaz reklamlar iiretir.

- Bu hiinerli iletisimler iiriinleri ve bagintili degerleri, tutumlar1 ve davranislar
gosterir, kutlar ve onaylar.

- Reklamin biitiin goriiniigleri siradan hale gelir ve protestosuz halkin erdemi

tarafindan mesrulastirilir.

1.1.5.1. Reklamlarda deger arastirmalart

fgili literatiir incelendiginde reklamlarda deger arastirmalari kiiltiirleraras1 calismalar,
reklamin hedef kitlesi Ozelindeki calismalar, tarihsel analizler ve bir {ilkenin

reklamlarinda yansitilan degerler olmak iizere dort ana baslikta incelenebilir.

1.1.5.1.1. Kiiltiirlerarast calismalar

Polegato ve Bjerke calismalarim (2006:263-273) Benetton firmasi iizerinden
gerceklestirmislerdir. Kiiltiirleraras1 calismalarinda tiiketicinin degerleri ve tiiketici
degerlerinin bir isletme ve isletmenin reklamlar1 ile iligkisi arasindaki tiiketici
degerlerinin deger uyumu diizeyi arastirilmistir. Arastirmanin amaclar arasinda
degerlerin isletme ve isletmenin reklamlar icin bagintisim degerlendirmek de yer
almaktadir. Ampirik ve etnolojik veriler Almanya Italya ve Norvec’ten toplanmistir.
Aragtirma sonuglarina gore reklamlar tarafindan gosterilen degerler ile tiiketicilerin
degerleri arasinda bir bagintisizlik olmasi durumunda reklam begenisi azalmaktadir.
Aragtirmadan ¢ikan diger ilging bir sonuca gore ise tiiketiciler sadece reklamlarda
kendilerinkiyle eslesen ya da eslesmeyen degerlere tepki vermekle kalmayip degerlerin
anlatim eksikligine de tepki vermektedirler. Arastirmanin bulgularina gore reklamlar

tiikketicilerin deger sistemlerine odaklandiginda etkili olma acisindan bir potansiyele
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sahiptir ve sunu kabul etmek gerekir ki reklamlarin begenisi marka ve satin alma

amagclarina aktarilmaktadir.

Kiiltiirel farkliliklar ve reklamlarin bilgilendiriciligi iizerine Amerikan ve Japon
televizyon reklamlarini karsilagtiran Lin ( 1993:40-48) arastirmasinda icerik analizi
yontemini kullanmistir. Arastirma bulgularina gore Japon reklamlart Amerikan
reklamlarina goére daha az bilgilendiricidir. Amerikan reklamlari iiriintin iistiinligiini
gostermek amaciyla daha fazla olgu ve 6zellik kullanmaktadir. Japon reklamlar1 6nemli
Olciide iiriin paketlemesi ve elde etme bilgisini icerirken Amerikan reklamlar1 daha cok
ozel firsatlar, fiyat, begeni, beslenme, garanti, kalite, performans, icerik, bagimsiz

arastirma ve giivenlik konularinda zengin bilgi icerigine sahiptir.

Pollay ve Mueller’in ¢alismalarinda adapte ederek olusturduklar bir kodlama semasi ile
calisan Cheng ve Schweitzer (1996:27-45) Cin ve Amerikan televizyon reklamlarina
yanstyan kiiltiirel degerleri arastirmiglardir. Arastirma bulgularina gore Cin televizyon
reklamlarinda yansitilan en baskin degerler “modernite”, “genclik”, “aile”, “teknoloji”
ve “gelenek” tir. Amerikan reklamlarina yansiyan en baskin degerler ise “modernite”,
“genclik”, “eglence”, “bireycilik” ve “ekonomi” seklindedir. “Modernite” ve “gencglik”
her iki iilkenin reklamlar1 tarafindan paylasilan ortak baskin degerlerdir. Bulgular
arastirmanin birinci  hipotezini — Cin televizyon reklamlar1 Birlesik Devletler
reklamlarina gore daha fazla faydaci kiiltirel degerleri kullanma egilimindedir-
desteklememektedir ancak ikinci hipotez — Cin reklamlar1 Birlesik devletler

reklamlarindan daha c¢ok dogu Kkiiltiirel degerlerini kullanma egilimindedir.-

desteklemektedir.

Konu ve uygulama ¢aligmalarina yansiyan kiiltiirel degerler iizerine calisan Cho ve
arkadaglar1 (1999:59-73); calismalarinda Birlesik Devletler ve Kore televizyon
reklamlarim1 karsilagtirmislardir. Teorik ve ampirik ilgili literatiiriin incelenmesiyle
olusturulan bir kodlama semas: ile icerik analizi yontemi aragtirmada kullanilmuigtir.
Arastirma sonuclarina gore Birlesik Devletler televizyon reklamlar daha bireycidir
ancak bunun karsit1 olarak Kore televizyon reklamlar1 konu ve uygulama agisindan daha

kolektivist degildir. Hipotezlerinin zitt1 olarak Birlesik Devletler reklamlar1 konu ve
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uygulama acgisindan daha gelecek odakli ve Kore reklamlar1 daha ge¢mis odakli

degildir. Bunun yerine her iki kiiltiirdeki reklamlarda simdiki zaman odaklidr.

Icerik analizi ve semiyoloji yonteminin kombinasyonu ile gerceklestirdikleri
arastirmalarinda Caillat ve Mueller (1996:79-88) Birlesik Devletler ve Ingiltere bira
reklamlarim1 karsilastirmiglardir. Reklamlardaki kiiltiirel degerler, retorik tarzlan ve
reklam ¢ekicilikleri kiyaslanmistir. Aragtirma sonuglaria goére Amerikan reklamlarinin
mesajlarinin  ¢ogunda iic Amerikan degerinin bulundugu goriilmiistiir. Bunlar:
Bireycilik/bagimsizlik, modernite/yenilik ve basaridir. Amerikan reklamlari Ingiliz
reklamlarina oranla bu Kkiiltiirel degerleri daha sik islemistir. Ingiliz reklamlarimin
cogunda iki Ingiliz kiiltiirel degerinin bulundugu goriilmiistiir. Bunlar: Gelenek/tarih ve
eksantrikliktir. Amerikan ornekleminde hemen hemen sadece dogrudan konusmanin
kullanildig1  goriiliirken; Ingiliz 6rnekleminde dolayli konusmamn kullamldig
saptanmistir. Her iki orneklemde de iic baskin reklam cekiciliginin kullamildig

goriilmustir: duygusal, seks ve mizahtir.

Toplam 372 basili reklam iizerinden igerik analizi yontemi ile Birlesik Devletler ve
Ingiltere reklamlarindaki kiiltiirel degerlerin karsilastirildigi calismalarinda Frith ve
Wesson ( 1991:216-223) dort ana bashk altinda kiiltiirel degerleri karsilastirmiglardir.
Bunlar bireycilik, esitlik, otoriteye saygt ve dogrudan ifadedir. Arastirma sonuglarina
gore Amerikan reklamlar1 Ingiliz reklamlarina gore daha siklikta tek bireyleri
kullanmaktadir. Sonuglar, Ingiliz reklamlar1 ile Amerikan reklamlari arasinda isletme
temsilcilerini  (otorite figiirii olarak) kullanma sikligi  bakimindan bir fark
gostermemektedir. Amerikan reklamlart ideal {ist siifi resmederken Ingiliz
reklamlarinin daha yaygin bir sinif temsiline sahip oldugu da arastirmanin bulgulart
arasindadir. Aragtirmanin bir diger sonucuna gore Amerikan reklamlart daha cok
dogrudan ifadeyi kullanirken; Ingiliz reklamlar1 daha ¢ok dolayli anlatim yolunu

secmektedir.
Cinli ve Amerikal televizyon reklamlarinda yansitilan kiiltiirel degerlerin incelendigi

calisgmada Lin (2001:83-94) icerik analizi yontemi ile calisarak Mueller’in kodlama

semasini kullanmigtir. Arastirma sonuglarina gore Cin televizyon reklamlarinda Birlesik
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Devletler televizyon reklamlan ile kiyaslandiginda daha ¢ok yaslilara saygi ve gelenek
cekicilikleri bulunmaktadir. Cinli reklamlar halen Birlesik Devletler reklamlarina oranla
daha fazla grup konsensiis ¢ekiciliklerini kullanmaktadir. Birlesik Devletler reklamlar
bunun yaninda bireycilik/bagimsizlik ¢ekiciliklerini daha fazla kullanmaktadir. Birlesik
Devletler ve Cinli reklamlar arasinda modernlik/genglik ¢ekiciliklerini kullanma
bakimindan kayda deger bir farklilik bulunamamistir. Birlesik Devletler ve Cinli
reklamlar arasinda statii cekiciligini kullanma bakimindan da belirgin bir farklilik

bulunamamastir.

Amerikal1 ve Arap televizyon reklamlarinda yansitilan kiiltiirel degerler iizerine ¢alisan
Kalliny ve Gentry (2007:15-32) Misir, Kuveyt, Liibnan, Suudi Arabistan, Birlesik Arap
Emirlikleri ve Birlesik devletlerden toplam 866 televizyon reklamimi incelemislerdir.
Gelenek, kadins1 ¢ekicilik ve giizellik pekistiriciligi, yashlara saygi, digerleri ile uyum,
dayanmisma, tutumluluk, rekabetcilik, dogaya kars1 tutum, eglenceye karsi tutum konulari
tizerinden reklamlarda islenen degerler arastinlmistir. Genel olarak sonuclara
bakildiginda, Amerikan ve Arap reklamlar arasinda islenen degerler bakimindan birgok
benzerlige rastlanmistir. Bu durum, arastirmacilar tarafindan cogunlukla Islam ve

Hiristiyan dinlerinin sundugu benzerliklerle aciklanmaktadir.

1.1.5.1.2. Reklanin hedef kitlesi ozelindeki calismalar

Icerik analizi yontemi ile yapilan bir diger arastirmada Zhang ve Shavitt (2003, 23-33)
Cinli X kusagina yonelik reklamlardaki Kkiiltiirel degerleri incelemislerdir. Hem
televizyon reklamlarinin hem de basili reklamlarin incelendigi ¢alismada bircok icerik
analizi caligmasinin ve kiiltiirleraras1 ¢alismanin senteziyle olusturulan kodlama semasi
kullanilmistir. Arastirma sonuglarina gére hem modernlik hem de bireycilik degerleri
Cinli reklamlarda baskin olarak goriilmektedir. Kitle seyircilerine yonelik reklamlarla
karsilagtirlldiginda Cinli X Kusagina yonelik reklamlarda bireycilik ve modernlik
degerlerinin daha baskin oldugu goriilmektedir. Kolektiflik ve gelenek degerlerinin kitle
seyircisine yonelik reklamlarda bu geng¢ kentli yetiskin kitleye yonelik reklamlardan

daha baskin olarak islendigi goriilmiistiir.
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1.1.5.1.3. Tarihsel analizler

Calismasinda tarihsel bir analiz yapmaya calisan Cheng (1997:773-796) 1990 ve
1995°teki Cin televizyon reklamlarini icerik analizi yontemi ile inceleyerek reklamlarda
gosterilen kiiltiirel degerleri anlamaya calismustir. Kodlama semasini 1994’teki
calismasina, Pollay’in 1983’teki kiiltiirel degerlerin tipolojisine ve Kkiiltiirel degerler
iizerine diger bircok calismaya dayandirmaktadir. Arastirma bulgularina gore,
modernite ve teknoloji hem 1990 hem de 1995’te yaymlanan Cinli televizyon
reklamlarinda baskin kiiltiirel degerler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Faydaci kiiltiirel
degerler, 1995’teki reklamlarda 1990’daki reklamlardan daha az siklikta goriilmektedir.
Cin televizyon reklamlarinin 1995’te 1990’dakine oranla daha fazla sembolik kiiltiirel
degeri isledigi bulunmustur. Sonuglar incelendiginde, modernitenin 1990 ve 1995

yillarinda egemen olarak kullanilan bir kiiltiirel deger oldugu goriilmektedir.

1982 ve 1992 ‘deki Cinli magazin reklamlarini inceledigi bir diger calismasinda Cheng
(1994, 167-183) reklamlarda gosterilen dominant kiiltiirel degerleri ve 1982 ile 1992
yillarinda Cinli magazin reklamlarinda yansitilan kiiltiirel degerlerde bir degisiklik olup
olmadigini arastirmistir. 1982°den 192 ve 1992’den 380 reklam incelenmistir. Icerik
analizi yontemi kullamlmis ve kodlama semast olusturulurken temelde Pollay’in
calismasi g6z Oniine alinmistir. Arastirma sonuglarina gore hem 1982°deki hem de
1992°deki reklamlarda goriillen baskin degerler modernlik, kalite ve teknolojidir.
1982°den 1992’ye kalite odaklilik ve doga faydaciligi goriilme sikligr azalan degerler
olarak karsimiza cikmaktadir. Bunun yani sira, sembolik ve insan duygularinin

anlamlilig1 ayn1 donemlerde gosterimi artan degerler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1.1.5.1.4. Bir iilkenin reklamlarinda yansitilan degerler

Cin televizyon reklamlarindaki kiiltiirel degerleri arastiran Zhang ve Harwood
(2004:156-172) igerik analizi yontemiyle calisarak kodlama semalarinda otuz degeri
tanmimlamiglardir. Arastirma sonuglarina gore, modern degerler reklamlarda en sik
karsilagilan degerlerdir. Bunu geleneksel degerler ve faydact degerler takip etmektedir.

En sik rastlanilan degerler ise kalite/etkililik, aile ve modernliktir. En az siklikta sunulan
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degerler ise egitim, materyalizm ve c¢evreciliktir. Bu ¢alisma modern, geleneksel ve

faydaci degerlerin Cin televizyon reklamlarina yayilmis oldugunu gostermektedir.

Israil reklamlarindaki degerler ve cekicilikler arasindaki iliskiyi arastirdig1 calismasinda
Hetsroni toplam 860 televizyon reklamini icerik analizi yOntemiyle incelemistir
(2000:55-68). Arastirma sonuglarina bakildiginda {ii¢ tiir reklamdan bahsetmek
miimkiindiir: fonksiyonelligi resmeden bir rasyonel cekicilikli reklamlar, hedonizmi
resmeden bir duygusal cekicilikli reklamlar ve fedakarligi resmeden bir duygusal
cekicilikli reklamlar. Duygusal reklamlarin ¢ogunlugu hedonizm igeriklidir. Bazilar
fedakarcidir ancak hemen hemen hi¢ duygusal reklam fonksiyonellige sahip degildir.
Rasyonel reklamlar fonksiyonel degerler tasirlar ve nadiren hedonizm ve fedakarcilikla

karakterize edilirler (Hetsroni, 2000, s. 65).

1.1.5.1.5. Tiirkiye’de reklam ve deger aragtirmalar

Tiirkiye’de reklam ve degerler konusunun birlikte ele alindig iki caligmadan bahsetmek
miimkiindiir. Bunlardan biri Aynur Ornek’in “Tiirkiye’de degisen kiiltiirel degerlerin
reklama yansimasi: televizyon reklamlan {izerine bir igerik analizi” baglikli 2006 yilina

ait doktora ¢alismasidir.

Mayis-Haziran 2004 tarihindeki televizyon reklamlarini igerik analizi yontemiyle
degerlendiren Ornek’in arastirma sonuglarina bakildiginda, reklamlarda birinci baskin
konumda bulunan kiiltiirel degerler su sekilde siralanabilir (2006:238): eglence 77
(%12,3), ekonomi 69 (%11), issizlik (%7,5), kalite 43 (%6,9), rahatlik 38 (%6,1),
modernlik 37 (%5,9), teknoloji 28 (%4,5), aile 27 (%4,3), genglik 26 (%4,1), uygunluk
24 (%3.8), giizellik 23 (%3,7), saglik 23 (%3,7), cinsellik 22 (%3.5), bireysellik 20
(%3,2), macera 20 (%3,2), giivenlik 18 (%2,9), dogal yasam 16 (%2,6), temizlik 13
(%2,1), sosyal statii 9 (%1,4), akil 9 (%1.,4), gelenek 9 (% 1,4), grup birligi 8 (%1,3),
popiilarite 7 (%1,1) calisma hayat1 5 (%0.8), vatanseverlik 5 (% 0.8), refah 2 (% 0.3),
nezaket 1 (% 0.2) ve yashlara sayg1 1 (%0,2).
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Reklam filmlerinde ikinci baskin konumda yer alan kiiltiirel degerler ise sirasiyla
ekonomi 87 (%13,9), kalite 64 (%10,2), issizlik 62 (% 9,9), modernlik 61 (%9,7),
uygunluk 45 (%7,2), eglence 44 (% 7), rahatlik 38 (%6,1), macera 29 (%4,6), saglik 28
(%4,5), popiilarite 23 (3,7), aile 19 (%13), giizellik 19 (%3), giivenlik (%2,2), genclik
12 (%1,9), bireysellik 10 (%1,6), grup birligi 8 (%1,3), sosyal statii 8 (%1,3),
vatanseverlik 8 (%1,3), cinsellik 7 (%1,1), refah 7 (%1,1), teknoloji 7 (%1,1), temizlik 7
(%1,1), gelenek 6 (%1), calisma hayat1 4 (%0,6), akil 3 (0,5), dogal yasam 3 ( % 0,5),
nezaket 2 (% 0,3) ve yaslilara sayg1 2 (% 0.3) seklindedir (Ornek, 2006:247).

Reklamlar ve degerler iizerine yapilan bir diger calismada ise secilen reklamlar 100
kisiye izlettirilerek her reklamdan sonra 18’i terminal 18’ide aragsal olmak iizere
Rokeach’in deger anketinde yer alan ifadelerden uygun olanlarini isaretlemeleri
istenmistir (Doruk ve Mengii, 2006:189). Arastirma sonuglarina gore 18 terminal
degerden 6n plana c¢ikanlar mutluluk, zevk, rahat bir yasam, giizel bir diinya ve aile
giivenligi seklindedir. 18 aragsal degerden on plana cikanlar ise temizlik, bagimsizlik,

sorumluluk ve yardimseverlik seklindedir (Doruk ve Mengii, 2006:195).

Yilmaz ise Tirk ve Amerikan reklamlarim karsilastirdigi calismasinda Pollay ve
Hofstede’nin ¢alismalarii temel almistir (2007:21). Calisma 60 Amerikan markasi
tizerinden 2005 yili yayinlanan reklamlar iizerine kurulmustur. Caligmanin sonuglari
farkli iiriin kategorilerinde farkli degerlere isaret etmektedir. Bu durum ilgili literatiir ile

de karsilastirilmaktadir. (Yilmaz, 2007:33).

1.1.6.Alimlama calismalari

Alimlama ¢alismalarvu tarihsel ve kuramsal gelismeler 1siginda asagidaki sekilde

aciklamak miimkiindiir:

Medya mesajlarinin alicilan etkileyip etkilemedigi, iletisim arastirmalarinin merkezinde
yer alan bir konu olmusgtur. Kiiltiirel iiriinlerin genis kapsamlh dagitim ve iiretiminin
ortaya ¢ikisindan itibaren, akademisyenler, bu iiriinlerin tiiketiciler tizerindeki etkilerini

sorgulamaya baglamislardir. Bu sorgulamalar neticesinde Avrupa kokenli sosyal
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teorisyenler farkli bir medya/izleyici iliskisi yaklasimini ortaya ¢ikarmislardir. Ozellikle
kiiltiirel teorisyenler semiyotikten yola c¢ikarak mesajdan soz/metin seklinde bahseder
olmuglardir. Bu metin, enformasyon ya da diisiincenin iletilmesinde kullanilan bos bir
aragtan ¢ok isaretlerin kompleks ve yapilandirilmis bir aranjmanindan olusmaktadir. Bu
jargonda alicilar “okucuyular” sekline doniigsmiistiir. Bu noktada 6nem, davranigsal
degisimde degil anlam iizerine yogunlagmistir. Sonugta metin-okuyucu iliskilerinin ilk
modelleri 1970’lerde gelistirilmistir. Bu zamandaki “metinsel determinizm”min en goze
carpan ornegi film perspektifi icin gelistirilen ingiliz dergisi Screen’nin sayfalarindadir.
Dergiye katkida bulunanlar semiyotigi Althuzerci Marksizim ve Fransiz psikoanalitik
teorisinin kendine 6zgii markasi olan Jaques Lacan ile birlikte sunmugslardir (Moores,

1995:5-6).

1970’1er de, Ingiltere’ye gelisiyle birlikte film dergisi Screen Fransiz postyapisalci
teorinin ¢agrisinin, Ozellikle Lacanci psikoanalistler igin, ilk limaniydi. Sinemasal
temsilin bi¢cimsel yapisimi ¢alismakla ilgilendiler ve bu temsillerin seyirciler i¢in nasil
bir bakis ve bilis insa ettigi sorusu iizerine yogunlastilar. Bu ¢evrenin iizerindeki Lacan
etkisinden bahsetmeden Once Althuserci Marksizm ve onun etkilerinden bahsetmek
gerekir (Moores,1995:12). Althuser devletin baski araglar1 ve kapitalizmin yeniden
iretilmesini saglayan “devletin ideolojik aygitlar1” m1 birbirinden ayir. Buradaki anahtar

kavram “ideoloji”dir.

Althusser’in “ideoloji ve devletin ideolojik aygitlarr” adli denemesi 1960 larin
sonlarinda yazilmis ve Ingilizce terciimesi 1971°de yapilmistir. Bu deneme Ingiliz
akademik solu i¢inde Onemli bir etkiye neden olmustur. Denemenin baslangicinda
Althusser, sivil toplum icerisinde bir takim temel kurumlar oldugunu vurgular (6rnegin
okul, aile ve kitle medyasi). Bu kurumlar endiistriyel iiretimin esit olmayan iligkilerini
yeniden liretmek ve ayakta tutmakla gorevlidirler. Devletin ideolojik aygitlart icinde
iletisim ve kiiltiirel organizasyonlarin listelenmesinin yaninda, medya c¢alismalari,
devrimci miicadelenin on saflarinda yer almig goriinmektedir ve Screen dergisi

editorleri bu meydan okumayi kabul etmislerdir (Moores,1995:12).
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Screen teorisi Lacanci icgoriileri film c¢oziimlemesinde analiz unsurlart olarak
kullanmistir. Bu noktoda amag¢ sembolik mekanizmanin agilmasidir. Bu teorinin
savunuculart  temsilin  gerceklik boyutunu klasik anlamda algilamaktadirlar

(Moores,1995:13).

Metinler ve okuyuculara dair daha verimli bir model, bir boliimiiyle Screen teorisinin
elestirisi olarak, Birmingham Universitesindeki Cagdas Kiiltiirel Caligmalar Merkezi
Medya Grubu tarafindan ileri siiriilmiistiir. Televizyon ve televizyon izleyicilerine
yonelik analizlerinde, metnin giiciinii, farkli ideolojik okumalar tercih etmek ve ileri
stirmek i¢in kabul etmislerdir. Bunun yaninda, 6nemli bir sekilde, bizi, okuyuculari
kendilerine sunulan kodlanmis anlamlar1 ve pozisyonlar ister istemez kabul etmeyen
aktif “kod c¢oziiciiler” olarak anlamaya davet ederler. Bu grubun kodlama/kodagimi
teorisi, daha sonra, metnin i¢inde yer alan okumalar ve o metinle dogrudan iligkiye

giren sosyal 6zneler arasinda bir gedik agmistir (Moores, 1995:6).

Elestirel paradigmanin disinda, kullanimlar ve doyumlar perspektifi ise ana akim
iletisim arastirmalarinda ortaya cikmistir. Bu bakis acisi, etki calismalarinin sordugu
“medya insanlara ne yapar” sorusunu tersine ¢evirerek “insanlar medyayla ne yaparlar”
sorusunu sorar (Moores, 1995:7). Bu yaklagima gore izleyiciler bir takim ihtiyaglarim
gidermek i¢cin medya iceriklerini kullanirlar. Bu kullanmanin sonucunda izleyicinin
ihtiyaci giderilmis yani ihtiya¢c doyurulmus dolayisiyla da izleyiciler ihtiyaglar1 yoniinde
medya igeriklerini kullanarak doyuma ulasmis olurlar. Bu yaklasimda medya igerigi ile
izleyici arasinda islevsel bir iligski oldugu kabul edilir (Yaylagiil, 2008: 62). Kullanimlar
ve doyumlar yaklagiminim aktif izleyici kavrami bir gelismedir, clinkii bu perspektiften,
bundan bdyle bir mesajin aymi sekilde etkilenmesi umulan homojen bir kitlesel
izleyicinin tizerindeki ‘“etkiler”i hakkinda konusamayiz. Bununla birlikte, bu gelisme
bile Curran’a gore ‘cidden sinirlidir’, ciinkii medyaya yonelik farkli tepkileri, nihai
olarak kisiligin ya da psikolojinin bireysel farkliliklar1 bazinda agiklamaya calisir
(Curran, 1999:411).Bu bakis acisinin aktif tiiketicilerle ilgilenmesi ilk bakista
Birmingham Medya Grubu’nun kod a¢imi modeliyle cakistigi izlenimini verir. Her iki
yaklagimda izleyiciye pasif olarak yaklasan bakis acgilarmi ret ederler ve iki bakig

arasindaki farkliliklarin bu acik benzerlikten agir gelmesine ragmen; anladiklar seyin
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tilketimin {iiretkenligi olduguna vurgu yaparlar (Moores,1995:7). Kullanimlar ve
doyumlar arastirmasi gibi alimlama analizi de medya alicilarini, tikketim, sifre ¢oziimii
ve sosyal kullamimlar agisindan medyayla ilgili pek cok sey yapabilecek etkin bireyler

olarak goriir (Jensen ve Rosengren, 2005:67).

Morley, Televizyon Izleyiciler ve Kiiltiirel Calismalar ismindeki kitabinda ana akim
yaklagiminin bireysel eylemlere, paylasilan normlarin yeniden iiretimi bakis agisiyla
yaklastigini; bunun yaninda, yorumlayici modelin, her etkilesimi gercekligin yeniden

iiretimi olarak ele aldigini belirtmektedir (1992:51).

Bu baglamda, Hall’iin ana akim paradigmanin diistiigii bunalima yaptig1 vurgu
anlamlidir. Hall, ana akim paradigmanin diisiince, sOylem pratik ve yapi arasindaki
karmasik iliskiler konusunda, oldukga sik bir bigcimde basit ve indirgemeci yaklasimlar
yaptigim soyler. Bu, Hall’a gore onun bir paradigma olarak ‘“acinacak derecede
yetersiz” kuramsal statiisiinii yansitmaktadir. Her seyden o&te, bu paradigmanin
anlamlandirma, anlam, dil ve simgelestirmeyle ilgili konulan siirekli olarak sézde bir
“bilimcilik” adina haklilastirarak “kabasaba” davranisci gostergelere doniistiiren bir tiir
sistemli davramigsal indirgemecilik egiliminden s6z eder. Bunlar iletisim
calismalarindaki ana akim paradigmanin Amerikan ana damar toplumbilimleriyle (veya
toplumbilimlerinde 1950’ler ve 1960’larda yiiceltilen paradigmayla) paylastigi ortak
ozelliklerdir. Ve bu noktada, ana akim paradigmanin “bunalimi” toplum bilimlerindeki
daha genel bir bunalimla ortiismektedir (Hall, 2005:82). Morlery, Hall ve diger Medya
Grubu iiyeleri metin-okuyucu diyalogunun biitiinciil sosyolojik semiyotigine dogru
calismigken, kullanimlar ve doyumlar arastirmacilart bireylerin ihtiyaclarini tatmin
etmek ve hedeflerine ulagsmak icin medyay1 nasil bir kaynak olarak kullandiklar

sorunsali iizerine yogunlagsmislardir (Moores,1995:7).

Birmingham Merkezi'nin kodlama/kodagimi teorisi ve Nationwide arastirma projesi
medya ve onun izleyicileri acisindan, anlam {izerindeki Kkiiltiirel savasin igindeki
okuyucuyu ve metnin goreceli giiciini hesaba katarak, hayati bir atilim

gerceklestirmistir (Moores,1995:7).
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Birmingham gurubunun katalitazorii islevini géren makale Hall tarafindan “ Televizyon
Soyleminde Kodlama ve Koda¢imi” adiyla 1973 yilinda yayimlanmistir. Hall’iin
denemesi aktif tiikketimi ve bunun yaninda medya imaj ve seslerinin metinsel
organizasyonunu ve iiretimini agiklama girisimidir. Hall’iin kodlama/kodagimi modeli
ayn1 zamanda semiyolojinin ve sosyolojik ilginliklerin basarili bir kombinasyonunu
arastirma  girisimidir (Moores,1995:16-17). Hall, medya iletilerinin {iretiminde
kodlayicilar ve kod agicilar arasinda temel bir ayrim yapar. Anlam yapilarinin
kodlanmasi ile kodagimini kolaylastiran bilgi cergeveleri, tiretim iliskileri ve teknik
altyapr arasinda kesin bir ayrim tespit eder. Medya metinlerinin kodlanmasi kimi
mesleki norm ve prosediirlere, kurumsal iligkilere ve teknik donanima baghdir
(televizyon kameralari, videokasetler, mikrofonlar, kayit cihazlar1 vs.). Tleti simgesel
olarak kodlandiginda, izleyicinin uyguladigi okuma stratejileri agik hale gelir.
[zleyicilerin alimlamasi, kiiltiirel ve siyasal yonelimlere, daha genis iktidar ¢evreleri ile
iligkilerine ve kitlesel olarak iiretilmis teknolojiye (radyo, televizyon, video, CD calar

vs.) erisimlerine baghdir. (Stevenson, 2008: 77).

Hall’e gore iletisim siireci, programin bir amag icin yapilan am ile diger taraftan
izleyicinin algilama am olarak bir biitiin olarak ele alinmaliydi. Hall medya ‘dil’inin
fikirleri transfer etmek i¢in apagik bir ‘ara¢’ ya da sosyal diinyanin seffaf bir ‘penceresi’
olmadiginin ayrimina varmisti; ancak bu ister istemez bir refraktif (refractive) isaret
sistemidir. “Kodlamanin kodlar1 ile kodagimi mitkemmel bir simetri olusturmayabilir”
seklindeki ciimlesiyle makalesinin 6ziinii ifade ediyordu (Moores,1995:16-17).
Kodlama ve kodagimlamanin kodlari tamamen simetrik olmayabilir. Simetrinin
derecesi, bagka bir degisle, iletisimsel aligveriste “anlama”nin ve “yanlis anlamanin”
derecesi, “kisilestirmelerin” (personifications), dolayisiyla kodlayici-liretici  ve
kodacimlayici-alicinin konumlari1 arasindaki simetri/asimetrinin (denklik iliskilerinin)
derecesine baghidir (Hall, 2005:88). Bu potansiyel asimetrik durumun iki 6nemli
gerekcesi vardir. Birincisi, durum biitiin metinlerde bulunan anlamin dogasindaki
cokanlamliliktir (polysemic) (Moores,1995:18). Anlam kendine 6zgii dogasi geregi
cokanlamlidir: ayrilmaz derecede baglam-baglamlidir. Anlam bir ayna gibi degil, bir
dil gibi islev goriir. Anlam bir sey degil, bir pratiktir. Diinyay1 farkli bicimlerde temsil

etmede hem dillerin nasil anlam insa ettiklerini hem de simgelestirmenin nasil islev
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gordiigiinii anlamamiz gerekir (Hall, 1997:90). Anlamlar, tiimiiyle toplumsal iliski ve
yapilarda icerilmektedir. Belirli kiiltirel ve siyasal pratikler araciligiyla, cesitli
toplumsal konumlara eklemlenebildikleri ve toplumsal 6zneleri olusturabildikleri ve
yeniden olusturduklan 6l¢iide toplumsal olarak islev goriirler ve islerler. Halihazirda ve
daima edilgin izleyiciler olarak seslenilebilecek sabit, saskin toplumsal 6zneler yoktur.
Anlam, iktidar iliskilerinin oyun alan1 disinda kavramsallastirilamaz (Hall,1997:91) Bu,

bir olas1 okumadan daha ¢ok okumaya ag¢ik olmaktir.

Ikincisi okuma pratiklerinin sorunlu ve genis dogasindan kaynaklanmaktadir. Bir
medya mesajinin kodagimini yapan sosyal O6zneler metnin ortiik ya da tercih edilen
okuyuculan ile ayni olmayabilirler ve bu 6zneler metinle yaratici bir sekilde iletisime
girebilirler ve onlara sunulan sembolik kaynaklar1 iiretken bir bicimde kullanabilirler.
Izleyici arastirmalar1 anlamin 6nemli kiimelerinin yerlesimi isi icinde olmalidir. izleyici
arastirmasi, okuyucularin sosyal ve tutarsiz pozisyonlari ile bu kiimelere eklenen
cizgilerin haritasin1 ¢ikarmalidir (Moores,1995:18). “Mesajda kodlanan ne olursa olsun,
kodacimi kurtulusa gotiiriir. Medyanin baskinligi zayif ve etkisizdir, clinkii insanlar
kendi anlam ve zevklerini yaratmaktadirlar.”. Bagka degisle, “her giin birkac saat TV
seyreden, imgeleri ve degerleri tiikketen insanlar i¢in endiselenmemiz gereksizdir.
Insanlar medya tarafindan yonlendirilen kiiltiirel aptallar degil, elestirel, etkin izleyici
ve dinleyicilerdir” (Morley, 2005:102). Yukanidaki ciimlelerle Morley izleyiciyi pasif
konumundan kurtarmasina ragmen her izleyici toplulugunun her zaman ‘“elestirel”

olabilecegini diisiinmekte pek olas1 degildir.

Kiiltiirel ¢caligmalar, cesitli yonlerden, alimlama analiziyle kaynasmistir. Bu baglamda
alilmama analizi, nitel ampirik izleyici arastirmalarmin cesitli birimlerini kapsar;
alilmamayla ilgili sosyal-bilimsel ve beseri perspektifler degisik oOl¢iilerde

birlestirilmeye calisilir (Jensen ve Rosengren, 2005:62).
Ingiliz kiiltiirel calismalar1 icerisinde yapilan izleyici arastirmalarinda Stuart Hall’un

gelistirdigi iiclii okuma biciminden yararlanilir. Uclii okuma bicimine gore izleyici bir

medya iletisini ii¢ sekilde okuyabilir:
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- Hakim/hegemonik Okuma: Bu okuma bi¢iminde izleyici/okuyucunun,
yapimcinin kodladig1 bicimde hareket etmesi séz konusudur. izleyici, metindeki
yananlamlar1 tamamen ve dogru olarak almaktadir. Bu miikemmel bir geffaf

iletisim durumudur.

- Miizakereli okuma: izleyici bu okuma biciminde, neyin baskin olarak
tanimlandigini ve profesyonelce anlamlandirildigini bilir. Ancak izleyici, sinirl
bir diizeyde olsa bile kendi konumuna uygun diisen anlamlar {iretir ve bu yiizden

cogunlukla yeglenen okuma disina ¢ikabilir.

- Karsit okuma: izleyicinin sOylemi harfi harfine ve yananlamsal olarak
milkkemmel anladigit bu okuma biciminde, mesaj karsit bicimde
kodacimlanmakta, alternatif bir referans ¢ercevesi icinde yeniden kurulmaktadir.
Izleyici, metinde kurulan anlama muhalefet eder. Karsit okuma, sdylem icinde
miicadelenin verildigi bir okuma bicimi olarak degerlendirilir (akt. Yavuz,

2007:74).

Hall gelistirdigi bu modelde, izleyicilerin bir metni mutlaka kodlayicinin istedigi gibi
acimlamayabilecegini gosterir. Uglii ayrim, gorgiil diizeyde, ilk olarak Morley ve
Brundson (1980) tarafindan simanmistir. Bu arastirmada Everyday Television

Nationwide adl1 haber programi incelenmistir (Yavuz, 2007:74).

Stuart Hall gibi; David Morley’nin de kiiltir ve medya calismalarina 6zgiil katkisi
Birmingham Universitesi Cagdas Kiiltiirel Calismalar Merkezi kokenlidir. Morley,
Merkez’de c¢alismaya devam ettigi 1975 ile 1979 yillart arasinda, Hall’iin iinli
kodlama/kodacimi makalesini (1980), giincel olaylarla ilgili popiiler bir program olan
Nationwide’a uygulamistir. Hall’un makalesinde medya metinlerinin kodlama ve
kodacimina iliskin toplumsal siirecler arasinda temel bir ayrim oldugu one siiriiliir.
Kiiltiirel bicimlerin kurumsal iliskiler, profesyonel normlar ve teknik donanmimdan
olusan belirli bir tarihsel bilesim aracilifiyla kodlandig1 sOylenebilir. Benzer sekilde
izleyicilerin kullandig1 kodagimlama stratejileri de toplumsal yapisal iliskilere, siyasal
ve kiiltiirel yonelimlere ve ilgili teknolojiye erisime baglidir. Hall’un makalesi metinsel
iiretimin ikili dogasina isaret eder, ancak daha ¢ok izleyicinin ii¢ okuma stratejisine

(hakim/hegemonik, miizakereli, karsit) yapilan vurgu ile hatirlanir. Bu model Morley’in
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Nationwide caligmasi ve sonraki izleyici arastirmasi calismalarina zemin teskil eder
(Stevenson, 2008: 134). Hall gibi Morley’in yaptigi arastirmadan ¢ikan sonuglar

alimlama analizine biiyiik katkida bulunur.

Aym1 birey farkli baglamlarda farkli okumalar yapabilir. Kimi zaman metnin sdylemine
paralel bir egemen okuma bicimi siirdiiriirken, kimi durumlarda kars1 ¢ikarak alternatif
bir okuma bi¢imi gergeklestirebilir. Okuyucu, farkli sdylemler icinde belirlenen bir
oznedir, fakat, bu sdylemlerin bilesimleri ve kesisimlerini temsil eden belli bir birey
olarak okumalar1 yapandir, sdylemler onun yerine konusmaz. Farkli soylemler Morley’e
gore birey icin bir repertuar Ozelligi tasir. Bu goriigler kiiltiirel calismalar iginde
izleyicinin 6zerkligi sorununun nasil kavramsallastirildigina 151k tutacak niteliktedir.
Izleyici farkli sdylemler iginde pasifize olmus degildir. Etken eylemi ile birey bu

soylemlerin bir kismim ne cikarir (Inal, 1996:159).

Bunun yaninda, Morley, Hall’u izleyerek, anlam iiretim siirecinin televizyon iletisinin
icsel yapisina (gostergebilim) ve izleyici kiiltiirel arka planma (sosyoloji) bagh
oldugunu oOne siirer. Nationwide’in ‘anlami’, metnin sundugu yeglenen okuma ile
izleyicinin kiiltiirel yonelimlerinin iiriiniidiir. Kodlanmis metin diizeyinde, hem agik
icerik hem de ‘goriinmez’, kabullenilmis anlamlar dikkate alinmalidir (Stevenson,

2008:135).

Ang ise, Morley’in ¢alismasinin izleyicilerin kod ac¢imlamalarinin farklilagtigini ve
hatta bazen birbirine zit anlamlar verebildiklerini gostermesine ragmen, bu durumun
“izleyicinin Ozgiirliigii” ne bir Ornek olarak aciklanamayacagimi vurgulayarak; bu
noktanin giindelik hayatin {iiretimi olarak anlam ve eglence miicadelesinin Kkiiltiirel

miicadele igerisindeki yerinin merkezinde yer aldigini ifade eder (1994: 102).

Jensen yazisinin “alimlamanin metodolojisi” baslikli boliimiinde (1991:139) alimlama
metodolojisinin kisaca medya ve izleyici sOyleminin karsilastirmali metinsel analizi
seklinde aciklanabilecegini belirtmektedir. Bu metodoloji ii¢ boliim seklinde ele
almabilir. Bunlardan birincisi foplamadir. Bu noktada medya sodylemlerinin pratikte

kolaylikla ulagilabilir olmalarina vurgu yapilir. Ikinci nokta analiz kismdir.
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Goriismelerin ve diger izleyici sOylemlerinin analizi yapilir. Son olarak izleyicinin

medya ile deneyiminin yorumlanmas: yer alir.

Alimlama analizi, kuramsal cergcevesinin bilesenlerini hem beseri hem de sosyal
bilimlerden devsirmistir. Kiiltiirel calismalar gibi alimlama analizi de medya
mesajlarindan, kiiltiirel ve umuma yonelik sekilde sifrelenmis soylemler olarak
bahseder; izleyicileri ise, anlam iiretiminin vasitalar1 olarak tanmimlar. Alimlama
analizini niteleyen her seyden Once, caligmalarin medya sOylemleriyle izleyici
sOylemlerinin — igerik yapilariyla icerige iliskin izleyici tepkilerinin karsilastirmali
ampirik c¢Oziimlemesi icermesi konusundaki israridir. Bu coziimlemenin sonuglart,
sosyo-kiiltiirel sisteme gondermelerle yorumlanir; s6z konusu sistemde yine, sosyal
pratikler, kullanim baglamlar1 ve yorumlayici topluluklarin tarihsel bir bilesimi olarak
tasarlanmistir. Alimlama c¢aligmalarinin genel bir kabulii, bireysel yorum eylemleri
kadar kiiltiirel pratiklerinde, 6rnegin politik ve ekonomik yapilarla iligkili olarak,
goreceli bagimsizliga sahip oldugudur (Jensen ve Rosengren, 2005:67). Bireylerin
yasam Oykiilerindeki ve siirecten gececek nesneler arasindaki farkliliklar, ayrica
durumsal ve baglamsal etmenlerden kaynaklanan degisiklikler nedeniyle, programlar ve
tiirler arasinda oldugu kadar, izleyiciler arasinda da alimlama farkliklar1 bekleyebiliriz
(Hoijer, 2005:108). Alimlama ¢alismalariyla bir mesajin anlaminin, yalnizca metne ya
da kitle iletisim araclarina bagli olmadig, izleyicilerin ait olduklar1 toplumsal, kiiltiirel

envanterlerin dolayimiyla kuruldugu gosterilmeye calisilmaktadir (Yavuz, 2007:90).

Edebi gelenekten coziimleme yoluyla yorum yontemlerini, kiiltiirel ¢aligmalardan da
iletisim tasarimlarin1 ve sosyal olarak konumlandirilmis sdylemler olarak Kkiiltiirel
stirecleri devsiren alimlama analizi, alimlama siirecini anlamak icin, medya sdylemleri
ile izleyici sdylemlerinin karsilagtirmali bir okumasimi gergeklestirmektedir. Izleyici
sOylemleri, ozellikle derinlikli sOylesiler ve katilimci gozlemlerine dayanan kiiciik
Olcekli ampirik tasarimlar i¢inde {iretilir. Bu sdylemleri medya iceriginin yapisiyla
kargilagtiran alimlama calismalari, belli tiir ve temalarin 6zel izleyiciler tarafindan nasil
dislanabilecegini gostermistir. Ayrica diger kiiltiirel ve politik kurumlar yaninda izleyici
arkaplan1 degiskenlerine de gondermede bulunan alimlama analizi, izleyicilerin 6zel

yorumlayici topluluklarina katilim yoluyla, sosyal anlam iiretimine ve genel olarak
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kiiltiirel yapilara nasil katkida bulundugunu kesfetmistir. Medyadaki anlamin sosyal
eylem ve algiyr nasil yonlendirdigi ise, daha kapsamli izleyici arastirmalarinin ele
alacagi bir sorun olarak kalmaktadir (Jensen ve Rosengren, 2005:72). Yaygin bir goriise
gore, kitle iletisimi, anlamin sozel olarak {iretildigi kiltiirel bir siire¢ olarak
diisiiniilmelidir. Bu bakis acisina gore kitle iletisim araglari, baskin simgelerin
toplumsal olarak iiretilmesinde c¢ikis noktasidir, ama soncul belirleyici degillerdir.
[zleyiciye, anlamin ortak iireticisi olarak bigilen etkin role 6zel vurgu yapilmaktadir

(Jensen, 2005: 132).

“Herhangi bir metnin nasil alimlanacagi/okunacagi metinle izleyicinin karsilastigi anda
anlasilir” ifadesiyle de Yavuz, (2007:87) kisinin bulundugu ortamin, zamanin ve icsel
faktorlerin medya metinlerini alimlamada etken olduguna vurgu yapar.

Alimlama analizi, izleyici-igerik iligskisine dair, hem nitel, hem de ampirik nitelikte bir
coziimleme gelistirir. Derinlikli sdylesi ve gozlemlerle izleyici hakkinda ampirik veriler
elde ederken, bu verileri igerige dair verilerle karsilastiran nitel yontemler kullanir.
Amagc, alimlamayla ilgili siiregleri inceleyip, medya iceriginin kullamim ve etkileriyle

ilgili bir tavir gelistirebilmektir (Jensen ve Rosengren, 2005:63).

McQuail, “izleyici Arastirmasi” adli kitabinda alimlama analizinin asagidaki sekilde

Ozetlenebilecegini belirtir (1997:19):

- Medya metni, kendisine sunulan medya metinlerinden anlamlart ve eglenceleri
yapilandiran seyircinin kendi algilamasi vasitasiyla okunmalidir (bunlar hicbir

zaman sabit ya da tahmin edilebilir degillerdir).

- Medya kullanimimin yontemi ve bu yontemin Ozel bir baglam icerisinde

coziimlenmesi ilgilenilen seyin merkezi nesnelerini olusturur.

- Medya kullanim1 genellikle duruma 6zeldir ve “yorumlayici topluluklar” i¢inden

gelisen katilimeinin sosyal gorevlerine odaklanir.

- Ozel medya tiirlerinin izleyicileri siklikla ayr1 “yorumlayici topluluklar’dan
olusur ve bunlar soylemin benzer formlar1 ile medya algilamalarinin genel

cercevesi baglaminda ¢ogunlukla benzer bigcimleri paylasirlar.
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- Seyirciler asla pasif degillerdir ya da biitiin tiyeler esit degildir, ciinkii bazilari

daha deneyimli ve/veya digerlerine gore daha aktif taraftar olacaklardir.

- Metotlar “nitel” ve derin, cogunlukla etnografik, icerigi hesaba katan, alimlama

ve igerigin birlikte hareketini bulunduran seklinde olmalidir.

1.1.7.Reklamlara yonelik tutumlar

Reklamlara yonelik tutumlar konusu hem akademi hem de sektor ¢alisanlarinin ilgisinin
artmakta oldugu bir konudur. Bu konu ile yapilan ¢aligmalara bakildiginda reklama
yonelik tutumlarin, bircogu sosyal ve ekonomik boyutlar ile ifade edilen, degisik
boyutlart oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte bu boyutlarin ¢ogunlukla bir pratik
olarak reklamdan ¢ok kurumsal anlamda reklama yonelik oldugu soylenebilmektedir

(Muehling, 1987:32).

Genel olarak reklamlara yonelik tutumlar genis bir bicimde arastirilmistir. Bu alanda en
cok atif yapilan calisma Bauer ve Greyser’nin arastirmasidir. Bauer ve Greyser genis bir
ulusal oOrneklemi temel alan kisisel goriigmeler ile insanlarin reklama yonelik
tutumlarimi ortaya koyan ilk akademik arastirmayr gerceklestirmislerdir. Bauer ve
Greyser reklama yonelik olumlu tutuma sahip olanlarin reklama yonelik olumsuz
tutuma sahip olanlardan fazla oldugunu ve katilimecilarin biiyiik ¢cogunlugunun reklamin
gerekli oldugunu diisiindiiklerini raporlamislardir. Ancak yine de katilimecilarin belli bir

kism1 reklamlarin yaniltici oldugunu diisiinmektedir (Ispir ve Suher, 2009:7).

Reklamlara yonelik tutumlarin niifus igerisindeki farkli demografik 6zellikteki gruplara
gore bir tutarlilk gosterip gostermemesi degisiklik gosterebilir. Ilgili literatiir
incelendiginde reklamlara yonelik hem olumlu hem de olumsuz tutumlarin vurgulandigi
farkli caligmalara rastlanmaktadir ancak bu c¢aligmalarin tiim niifusa genellenmeleri
konusu tartismalidir. Andrews (1989)’in yaptig1 calismada katilimcilariin biiyiik
cogunlugunun reklamlarin reklami yapilan iriiniin gergek bir fotografini1 sunmadiklarina
inandiklarin1 ortaya c¢ikarmistir. Benzer sekilde Alwitt ve Prabhaker’in (1992)

calismalarinda katilimcilarin yalnmizca ceyreginden daha az bir kismi televizyon
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reklamlarinin reklami yapilan iiriiniin gergek bir fotografim sunduguna inandiklarim

belirtmislerdir (Shavitt ve ark., 1998:8).

1970’1lerde tiiketicilerin genel olarak reklama yonelik tutumlar olumsuz olarak artig
gostermistir. 1970’leri takip eden yillarda, 1970’lere paralel olarak farkli calismalarda
genel olarak reklama yonelik olumsuz tutumlar raporlanmistir. Diger yandan son
donemdeki ¢alismalar genel olarak reklama yonelik olumlu tutumlar bulmuslardir (Ispir

ve Suher, 2009:7).

Anderson, Engledow ve Becker’in yaptiklart ve bu alanda ilk sayilabilecek
calismalarinda su bulgulan elde etmislerdir (Reid, Soley, 1982:3):

1) Reklamciliga yonelik tutumlar birgok boyuttan olusmaktadir. Temel durumlari
ekonomik ve sosyal yonler olusturmaktadir. Bauer ve Greyser ile Greyser ve
Reece’in calismalar1 Amerikan vatandaslarinin ve isadamlarinin reklamciligin
sosyal yonlerine ekonomik yonlerine kiyasla daha elestirel olduklarin1 ortaya
cikarmiglandir.

2) Reklamciliga yonelik tutumlar guruplar arasinda ve grup iglerinde (iiniversite
ogrencileri, isadamlar1, dergi aboneleri ve genel Birlesik Devletler niifusu)
farklilasmaktadir. Caligmalar, yiiksek egitimli insanlarin diisiik egitimli insanlara
oranla reklamciliga daha elestirel olduklarim gostermektedir. Bagka bir ¢alisma,
otoriteryen-Onyargilit  6grencilerin  diisilk otoriteryen-onyargili  6grencilere
kiyasla reklamcilia daha az elestirel olduklarim1 gostermektedir. Bir diger
calisma 6grencilerin isadamlarina gore reklamciliga daha elestirel baktiklarim

vurgulamaktadir.

1980°de basilan ve tutumlara yonelik olarak Sandage ve Leckenby tarafindan yapilan
calismada iiniversite 6grencilerinin bir kurum olarak reklamciligi ve reklamciligin bir
enstriimani olarak reklamlar ayirt edip etmedikleri degerlendirilmistir. 1960’ tan 1978’e
kadar 1552 iiniversite 6grencisinden toplanan verilere gore 6grenciler reklamciliga ve
reklamlara yonelik farkli tutumlan benimsemektedirler. Sonuglar reklamciliga yonelik
tutumlarin reklamlara yonelik tutumlardan daha olumlu oldugunu gostermektedir (Reid,

Soley, 1982:4).
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Arastirmacilar, reklamciliga yonelik tutumlarin yapisini, reklamlarin etkisine, marka
tutumlarina ve satin alma egilimlerine 6nemli bir etken olarak ele almislardir. Bu
konuda en kapsamli kavramsallagtirmalardan bir tanesi Lutz (1985) tarafindan
yapilmistir. Lutz reklamciliga yonelik tutumlarin bes onceli oldugunu ileri siirer: (1)
reklam inanirliligi, (2) reklam algilari, (3) reklamciya yonelik tutum, (4) reklamciliga
yonelik genel tutum ve (5) ruh durumu. Bunlarin yaninda reklamciliga yonelik genel
tutumlar Birlesik devletlerde kavramsallagtirildiklarindan ve arastirmalar bu iilke
vatandaslar1  lizerinde yapildigindan; o©ncelikle farkli kiiltiirlerdeki  durumlar

incelenmelidir (Durvasula ve ark., 1993:627).

Petrovici ve Paliwoda’nmin (2007) farkli arastirmalardan ve Romanya’da

gerceklestirdikleri goriismelerden yola ¢ikarak hazirladiklart model asagidaki gibidir:

Reklamciligin dogrudan 6ncelleri

Reklamcilik
enstiiriimanlarina
yonelik tutumlar

Reklamcilik kurumuna
yonelik tutumlar

Reklamciligin ana faktorleri
(kisisel kullanim)

Uriin bilgisi
Sosyal entegrasyon

Reklamciliga :
tutumlar degiskenler

Hedonik zevk

Sekil 4. Reklamciliga yonelik tutum ve inanglarin teorik modeli.

Kaynak: Petrovici, Paliwoda, 2007:255.
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Sekilden de anlasilabilecegi gibi reklamciliga yonelik tutumlan etkileyen faktorlerden
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biri olarak “reklamciligin dogrudan oncelleri” ele alinir ve reklamcilia yonelik
tutumlar ile reklamcilik enstriimanlarima yonelik tutumlar kategorilerinde
degerlendirilir. Diger taraftan “reklamciligin ana faktorleri” baslhigi altinda; iiriin bilgisi,
sosyal entegrasyon, imaj ve hedonik zevk basliklar1 da reklamciliga yonelik tutumlari
etkileyen bilegenler olarak degerlendirilir. Bunlarin yaninda demografik degiskenler de

bu tutumlarin bir bileseni olarak goriiliir.

Bergman (2006) ise yaptig1 calismada, reklamlara yonelik tutumlan tiiketicilerin
demografik ve psiografik 6zellikleri baglaminda ele almistir. Arastirmasini sonuglarina
gore yas ile tiiketicilerin karar vermek icin kullandiklan reklam bilgisi ile giivenleri
arasinda olumlu yonde bir iligki vardir. Bununla beraber yash tiiketicilerin satin alma
davranmigim1  gerceklestirmek icin reklamlardan bilgi arama egiliminde olduklar
bulunmustur. Bu tiiketiciler ayn1 zamanda reklam diizenlemelerini de destekler
goriinmektedirler. Toplumsal cinsiyetin reklamin satin alma davranmisi iizerindeki roli
baglaminda bir etkisi olmadig1 goriilse de reklamcilik diizenlemeleri iizerinde olumlu
bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda, aslhinda, kadinlar erkeklere oranla
reklamciliga yonelik sansiirii daha ¢ok desteklemektedirler. Diisiik egitim seviyesindeki
tiikketiciler karar alma siirecinde reklam bilgilerini kullanma egilimi gosterirken reklam

icerigi ile ilgili kurallar da destekleme egilimindedirler (Bergman, 2006:109-110).

Ashill ve Yavag'in (2005) Tiirk ve Yeni Zelandali tiiketiciler iizerine yaptiklari
calisgmanin bulgularina gore; her iki iilke tiiketicileri de reklamciligin kontrol altinda
tutulmas1 gerektigine inanmaktadirlar. Tiiketiciler, reklam endiistrisinin 6z-denetiminin
yeterli olmadigin1 diisiinerek devlet kontroliinii c¢are olarak gormektedirler.
Aragtirmacilar, reklam mesajmnin abartirdan uzak olmasi yoniinde tavsiyede de
bulunmaktadirlar. Mesajlar basit ve agik sozlii olmalidir ve iiriiniin 6zelliklerine ve
faydalarina odaklanmalidirlar. Tiiketicilerin siiphelerini ortaya c¢ikaracak nitelikte

olmamalidirlar.

Tiirkiye’de bu konu ile ilgili yapilan nadir ¢alismalardan biri Dursun (1997) tarafindan

gerceklestirilmistir. “Universite Ogrencilerinin reklamlara yonelik tutumlarina egitim-
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Ogretim programlan ve cinsiyet farkliliklarmin etkileri” baslikli caligma verileri 560

Ogrenciye uygulanan anketler aracilif ile toplanmistir.

Dursun’un (1997) aragtirmasinin sonuglari, iiniversite 6grencilerinin reklamlara yonelik
tutumlar1 arasinda cinsiyete dayali farkliliklarin mevcut oldugunu gostermektedir.
Analiz sonuglarina gore, kiz ve erkek 6grencilerin; (1) her ne kadar grup ortalamalar
notr sinirna (iice) yakin ciksa da; reklamlarin ekonomik etkileri konusunda olumlu bir
tutuma sahip olduklari; ancak, bu olumluluk derecesinin kiz 6grencilerde daha gii¢lii
oldugu ve (2) reklamlarin sosyal etkileri konusunda giiclii bir olumsuz tutuma sahip
olduklar1; ancak, bu olumsuzlugun derecesinin ise erkek Ogrencilerde daha siddetli
oldugu goriilmektedir. Yapilan cesitli aragtirmalar 12 ile 19 yaslar1 arasindaki genclerin
reklamlara yonelik tutumlarinda cinsiyete dayali bir farkliligin  bulundugunu
gostermektedir. Bu arastirmanin bulgular da, reklamlara yonelik tutumlardaki cinsiyete
dayali farkliligin daha sonraki yaslarda da devam ettigini ortaya koymaktadir (Dursun,

1997:15).

Ayirma analizi sonuglan ise, 6grencilerin reklamlara yonelik tutumlarinin, reklamlarin
yapilmasina taraftar veya karsi olmalarinda etkili olduklarini; ancak, demografik
degiskenlerin herhangi bir etkisinin bulunmadigin1 gostermektedir. Reklamlarin
yapilmasina kars1 olanlara kiyasla, taraftar olan 6grencilerin reklamlara yonelik daha
olumlu bir tutuma sahip olduklar1 ya da en azindan sahip olduklar1 olumsuz tutumun

siddetinin daha diisiik oldugu goriilmektedir (Dursun, 1997:16).

1.2.Amac¢

Bu calismanin temel amaci izleyicilerin reklamlara yonelik genel tutumlarinin ve kisisel

degerlerinin  televizyon  reklamlarimi  okumalarin1  nasil  yonlendirdiginin

tanimlanmasidir. Bu amag¢ dogrultusunda asagidaki alt sorulara yanit aranacaktir.
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Genel olarak reklamlara iligkin sorular:

1. lzleyicilerin genel olarak reklamlara ve reklamciliga yonelik tutumlari ne

yondedir?

Degerlere iligkin alt sorular:

2. Katilimcilarin degerleri nelerdir?
3. Katilimcilarin reklam okumalan ile ilgili degerlerinin reklam okumalarn ile

iligkisi nasildir?

Reklam okumalarina iligkin sorular:

4. lzleyicilerin secili reklamlar1 okumalari medya metni okuma bicimlerinden
(Hall) hangisine denk diismektedir?
5. lzleyicilerin secilen reklamlarda islenen temel degerleri degerlendirme bicimleri

nasildir?

1.3.0nem

Izleyicilerin reklamlara yonelik genel tutumlarimin, degerlerinin ve reklam okuma
bicimlerinin Ogrenilmesi ile bunlarin birbirleri ile iliskilerinin belirlenmesinin
amaglandigl bu calisma oncelikle farkli reklamlarin farkli izleyiciler tarafindan nasil
okundugunun ortaya cikarilmasi acisindan onemlidir. Bagka bir degisle, bu c¢alisma
sonunda ortaya konacak bulgular, ayn1 reklam filmlerinin farkli izleyiciler tarafindan
nasil okundugu konusunda reklam 6zdenetim kurumlarindan Radyo ve Televizyon Ust
Kurumuna kadar bir¢ok kurulusa fikir verebilecektir. Bunun yaninda reklamcilara farkli
izleyicilerin farkli reklamlar1 nasil okuduklart ve bu durumun degerler ile iliskisi
konusunda bilgi vererek yapilacak yaratici calismalarinda izleyicilerin degerlerinin
reklam metnini ne Olgiide etkilemesi gerektigi konusunda fikir verebilecektir. Bu da

daha nitelikli ve yaratici reklam metinlerinin ortaya ¢ikmasina yardimci olacaktir.
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Ote yandan literatiirde, reklamlar ve degerler iizerine oldukca c¢alisma yapilmis
olmasina ragmen izleyici ¢alismalarimin bu baglamda ele alinmamis olmasi dikkat
cekicidir. Dolayisiyla ¢calisma, diinyada ve ozellikle Tiirkiye’de cok az sayida bulunan
“izleyici aragtirmalar1” literatiiriine katki saglamasi acisindan, farkli egitim diizeyindeki
farkli izleyicilerin degerlerini ve reklam okuma bigimlerini kapsamasi agisindan énem

tasimaktadir.

1.4.Simirhliklar

Oncelikle doktora tezi ¢alismasi ilke ve siiresiyle smirli olan bu calisma; degerler,
izleyiciler ve reklamlar iliskisi cercevesinde izleyicilerin genel olarak reklamlara
yonelik tutumlarinin, degerlerinin, reklam okuma bicimlerinin 6grenilmesi ile birbirleri
ile iligkilerinin arastirilmasi ile simirlidir. Bu dogrultuda calismanin diger simirliliklar

sOyle siralanabilir:

1. Calisma, Tiirkiye’nin farkl illerinde yasayan farkli egitim seviyelerinden (lise
mezunu ve lise alt1 egitim seviyesinden 12, lise iistii egitim seviyesinden 9 kisi)
toplam 21 kadin ve erkek katilimci ile sinirlidir.

2. Calismanin degerler kismi kullanilan Rokeach Deger Anketi ile sinirlidir.

3. Calisma, daha once secilen dort reklam filmi (Ikea, Alpet, Toyota Yaris ve
Korpe) ile sinirhdir.

4. Son olarak calisma, insan1 konu almasi baglaminda insana ait tiim sinirliliklar

barindirmaktadir.
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2. Yontem

Bu boliimde; arastirma modeli, arastirma deseni, arastirmaya katilanlar, veri toplama
araglari, verilerin toplanmasi, verilerin analizi, arastirmanin gecerlilik ve giivenilirligi
ve son olarak da arastirmanin gii¢li yonleri ile smnirlart konusunda bilgilere, ayri

bagliklar halinde yer verilmistir.

2.1 Arastirma Modeli

Bu arastirma, Tiirkiye’nin farkl illerinde farkli egitim seviyelerinden (lise mezunu ve
lise alt1 egitim seviyesinden 12, lise iistii egitim seviyesinden 9 kisi) toplam 21 kadin ve

erkek katilimcinin yer aldig nitel bir durum ¢alismasidir.

2.1.1. Nitel arastirma

Sosyal olaylarda, doga bilimlerindeki gibi degiskenlerin kontrol altina alinmasi ve
sinirlandirilmast hemen hemen imkansizdir. Ciinkii insan siirekli i¢inde bulundugu
sosyal ortamin etkisiyle degisme egilimindedir. Bu nedenle, insan1 sinirh kaliplar icinde
degil, esnek bir anlayisla incelemek durumundayiz. Nitel aragtirmalar, bu geregin bir

sonucu olarak ortaya ¢ikmistir (Demir, 2009:287)

Farkli degerlere sahip izleyicilerin aym1 reklam metnini nasil okuduklarini ortaya
koymay1 amaglayan bu arastirmada nasil, neden ve nicin gibi sorulari temel alan ve
arastirmacinin kontrol edemedigi bir olay1 derinlemesine incelemeye olanak veren nitel

bir yontem olan durum caligmas1 yapilmasina karar verilmistir.

2.2 Arastirma Deseni

Bir durum calismas1 olarak desenlenen bu arastirmanin amaci farkli degerlere sahip
izleyicilerin aymi reklam metnini nasil okuduklarinin tanimlanmasindan olusmaktadir.
Izleyicilerin degerlerinde farklilasmay1 yakalama icin egitim 6nemli bir degisken olarak
ele alinmis ve farkli egitim seviyelerinden izleyiciler ile goriismeler gerceklestirilmistir.

Katilimcilarin degerlerini 6grenmek igin goriismelere baglanmadan 6nce bir deger
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anketini doldurmalar istenmistir. Nitel arastirma etigine bagl kalinarak katilimcilarin
isimlerine arastirma sirasinda yer verilmemis bunun yerine goriisme numaralar

kullanilmustir.

2.2.1. Arastirma alam

Bu arastirma, Tiirkiye’nin farkl illerinde farkli egitim seviyelerinden (lise mezunu ve
lise alt1 egitim seviyesinden 12, lise iistii egitim seviyesinden 9 kisi) toplam 21 kadin ve

erkek katilimci ile gergeklestirilmistir.

Katilimcilarin farkli illerden olmasi arastirmacinin goriismeleri gerceklestirebilecegdi
uygun bireylere ulasmasi ile ilgilidir. Goriismeler genellikle katilimcilarin evlerinde ya
da misafir olduklar1 evlerde gerceklestirilmistir. Eskisehir’de gerceklestirilen
goriigmeler ise Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi’'nde bos olan

dersliklerde gerceklestirilmistir.

Goriisme baslamadan 6nce katilimciya deger anketi verilmis ve doldurmasi istenmistir.
Daha sonra katilimcilara aragtirmacinin kisisel diziistii bilgisayarindan dort adet reklam
filmi, siras1 ile Ikea, Alpet, Toyota Yaris ve Korpe, teker teker izlettirilerek reklam
okumalar1 Ogrenilmeye calisilmistir. Arastirmada kullanilan reklam  filmleri
yayinlandiklar tarihlerde tartismalara neden olan/elestirilen ve/veya yayindan kaldirilan

reklam filmlerinden olusmaktadir.
2.2.1.1. Reklam filmleri
Aragtirmada kullanilan reklam filmleri yayinlandiklar tarihlerde tartismalara neden

olan/elestirilen ve/veya yayindan kaldirilan Ikea, Alpet, Toyota Yaris ve Korpe

reklamlaridir.
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2.2.1.1.1. Ikea reklami

Aligverisini tamamlamis kasalarda hesabi 6deyen bir kadin hesab1 6dedikten sonra
faturaya bakar ve sasirir. Faturay1 acele ile gogsiine sokan kadin, ellerinde Ikea aligveris
posetleri ile hizla uzaklagsmaya baglar. Kosarak ve esi ya da erkek arkadasi oldugunu
diisiindiigiimiiz kisinin adim1 haykirarak aligveris merkezinden ayrilir. Ekranda “hesapta
hata yok” yazis1 belirir. Arabaya binen ve esi ya da erkek arkadasi oldugunu
diisiindiiglimiiz kisi ile merkezden ayrilan kadin arabanin iginde seving cigliklar

atmaktadir.

Reklam kadimin hesapta hata yapildigim ve daha az iicret 6dedigini diigiinmesi ve
hemen olay yerini terk etmeye c¢alismasi iizerine kuruludur. Reklam bu yoniiyle
yaymlandigi tarihte ¢ok elestiri almistir. Hesapta hata yapildiginin diisiiniilmesi ve
bunun {izerine hesab1 diizelttirmek yerine hemen oradan uzaklagsma davranisi
gosterilmesi tasvip edilebilecek bir davramis olarak goriilmemis ve ‘“dogruluk,

diirtistliik” gibi degerleri hice saydig diistiniilmiistiir.

2.2.1.1.2. Alpet reklami

Arabasinin icinde goriilen Mehmet Aurelio arabasini kullanirken bir yandan da istiklal
Mars’m1 dinlemekte ve eslik etmektedir. Mehmet Aurelio Alpet benzin istasyonunda
durur. Benzin istasyonu gorevlilerinin ve miisterilerinin “hazir ol” pozisyonundadirlar
ve Mehmet Aurelio da arabadan inerek “hazir ol” pozisyonu alir. Ekranda Alpet
bayraklart yaninda Tiirk bayragi goriiliir ve “Alpet milli takimimiza basarilar diler”

seklinde dis ses duyulur.
Reklam yayinlandig tarihlerde elestirilere maruz kalmistir. Reklam, Istiklal Marsi’ nin

ticari bir ara¢ olan reklamda kullanilmasi ve Marsin arabada miizik dinlenir gibi

dinlenmesi yoniinde elestiriler almistir.
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2.2.1.1.3. Toyota Yaris reklami

Uzunca bir merdivenin {izerinde apartmanin camlarin1 silmekte olan bir adam
goriinmektedir. Adamin ayaginin altindaki merdiven kayar ve adam apartman duvarina
asili kalir. Adamin yardim istegini ve “imdat” ¢igliklarim evinin banyosunda duyan bir
kadin balkona cikarak neler oldugunu anlamaya calisir. Adamin apartman duvarina asili
bir vaziyette diismek iizere oldugunu goren kadm “dur, dayan biraz, geldim geldim”
diyerek apartmandan cikar. Diismek iizere olan adama yardim etmek yerine adamin

iizerine diisebilecegi arabasini oradan uzaklastirir.

Reklam yayinlandigi tarihlerde maddi degerleri (kadinin arabasini) insan hayatindan
daha Onemliymiscesine vurgulamasi dolayisiyla kadimin duvarda asili kalan adama

yardim etmek yerine arabasini ¢ekmeyi tercih etmesi yoniiyle elestirilmistir.

2.2.1.1.4. Korpe Reklami

Yataginda yalmiz uyuyan bir adam inleme sesleri ile uyanir. Yan dairede, yatak
odasinda, iistii ¢iplak bir adam yatagin kenarinda oturmakta bir kadin ise kafasi oturan
adamin kucagma gelecek sekilde durmaktadir. Inlemeler devam etmektedir. Seslerin
yan daireden geldigini anlayan adam kafasini duvara vurarak tepkisini gosterir. Yan
daire tekrar gosterilir adamin kucaginda icinde cesitli et iiriinleri bulunan bir tepsi
durmaktadir ve kadinla adam bunlar yiyerek inleme sesleri ¢ikarmaktadirlar. Dis ses
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girer ve Korpeden inleten lezzetler korpeden...sosis, salam, sucuk, jambon,

vesaire...” der.

Reklam yayinlandig tarihte igerdigi cinsel ¢agrisimlar nedeniyle agir elestirilere maruz

kalmustir.

2.2.2. Amach érnekleme

Tiirkiye’nin farkli illerinde yasayan farkli egitim seviyelerinden (lise mezunu ve lise alt1

egitim seviyesinden 12, lise iistii egitim seviyesinden 9 kisi) toplam 21 kadin ve erkek
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katilimcr bu arastirmanin Orneklemini olusturmaktadir. Katilimcilarin on ikisini kadin
dokuzunu erkek katilimcilar olusturmaktadir. Sozii edilen katilimcilarin segilme

nedenleri agagida siralanmistir:

1. Katilimcilarin egitim diizeyleri

2. Katihmcilarla goriismelerin, onlarin uygun oldugu bir zaman diliminde
yapilmast zorunlulugu.

3. Arastirmacinin ¢aligma siiresince katilimeilara kolay ulasabilmesi.

4. Katilimcilarin kendilerine yoneltilen sorulara verecekleri cevaplarda diiriist

olmalarimi saglayacaklari bir giiven iliskisinin bulunmas1 gerekliligi.

2.2.3. Arastirmaya katilanlar

Aragtirmac1 katilimcilarin her birine her bir goriismenin ses kaydinin yapilacagini
sOylemistir. Ayrica arastirmaci katilimcilara, goriismelerin kendilerine uygun olan giin
ve saatlerde, kendilerinin istedigi bir yerde yapilacagini ve arastirmaya katilmalarinin
zorunlu olmadigini, calismaya katilimin tamamen goniilliiliikk esasina dayali oldugunu
aciklamistir. Katilimcilara istedikleri zaman ve hi¢c bir olumsuz yaptirima maruz
kalmadan bu calismadan cekilebilecekleri de sdylenmistir. Ayrica aragtirmaya

katilanlardan elde edilecek tiim bilgilerle verilerin ve 6zellikle de katilimcilarin

kimliklerinin gizli tutulacag: belirtilmistir.

Nitel arastirma yonteminin gizlilik ilkesi baglaminda ¢alismanin hi¢cbir katilimcisinin
gercek ismi higcbir formda kullanilmamis, bunun yerine katilimcilara takma isimler
verilmistir. Katilimcilarin takma isimleri ve bir takim demografik 6zellikleri Tablo 1’ de

verilmektedir

Tablo 1. Katilimcilarin takma isimleri ve demografik ozellikleri

Katilime1 Takma Cinsiyet Dogum Meslek Egitim Ayihk
Isim yih Durumu Gelir

1.Katilimer Ahmet Erkek 1975 Hizmetli Lise 700TL
2.Katilimet1 Metin Erkek 1972 Isci Lise 1000TL
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3.Katilimer Soner Erkek 1970 Hizmetli Tlkokul 550TL
4.Katilimci Diirdane Kadin 1962 Hizmetli Ilkokul 520TL
5.Katilimel Remziye Kadin 1956 Hizmetli Tlkokul 520TL
6.Katilime1 Rusen Kadin 1965 Hizmetli Ilkokul 520TL
7.Katilime1 Ayca Kadin 1978 Ev Hanim Universite | ----------
8.Katilimet Sebahat Kadin 1953 Ev Hanim T T e —
9.Katilime1 Sadik Erkek 1949 Emekli Tlkokul 900TL
10.Katilime1 | Erkan Erkek 1964 Sofor Ilkokul 530TL
11.Katilimer | Melike Kadin 1978 Satinalmac1 | Universite 1750TL
12.Katiimer | Meltem Kadin 1974 Firma ortagi | Universite 3500TL
13.Katilimer | Songiil Kadin 1957 Ev Hanim Ilkokul | —---memmmen
14.Katilime1 | Baris Erkek 1946 Emekli Ortaokul 1000TL
15.Katilimer | Zeliha Kadin 1976 Bankaci Universite 2500TL
16.Katiimer | Kagan Erkek 1972 Stipervizor On lisans 2000TL
17.Katilimer | Kemal Erkek 1973 Polis Yiiksekokul | 2000TL
18.Katilimer | Nida Kadin 1976 Polis Lise 1900TL
19.Katilimer | Beyza Kadin 1981 Freelance Universite 1000TL
20.Katilimer | Berke Erkek 1977 Yonetici Universite 3750TL
21.Katilimcr | Tugba Kadin 1978 Miidiir Universite 3000TL

2.3. Veri Toplama Araclar1

2.3.1. Goriismeler

Aragtirmaci, niteliksel Olgme aracimi gelistirebilmek icin, goriisme tekniginin

gerektirdigi sekilde aragtirmanin amacina yonelik olarak goriisme sorular1 hazirlamistir.

Aragtirmaci, katilmcilara calistifi konuya iliskin ne tiir sorular sorulabilecegini
danigman Ogretim iiyesi ile birlikte karara baglamistir. Daha sonra bu sorular doktora
izleme jiirisinde yer alan Ogretim iiyelerine okutularak goriisleri alinmis ve gerekli

degisiklikler yapilarak sorulara son halleri verilmistir.

Goriigsme sorulart standart acik-uclu ve yari-yapilandirilmis goriisme teknigine gore

desenlenmistir.
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Goriisme sorular1 kesinlestikten sonra siraya konularak her katilimeiya sirayla sorulmasi
kararlagtinlmistir. Ancak goriigmeler sirasinda katilimcinin herhangi bir soruya verdigi
yanit tam olarak anlasilamadiginda ya da yiizeysel yanit verildiginde neden, nicin, nasil
gibi ek sorularla daha ayritili bilgi alinmasina karar verilmistir. Eger katilimcinin bir
soruya verdigi yanmt iki sorunun da yaniti yerine gectiyse aymi sorunun tekrar
sorulmamasina karar verilmistir. Arastirmaci goriisme sorulart kapsaminda yer
almayan; ancak arastirmasina iliskin herhangi bir bagka aciklama ile karsilastiginda,
bunlar1 da arastirmasina ekleyebilecegini ve bu konuda diger katilimcilarin da
diisiincelerini 6grenmek icin goriisme sorularina ekleyebilecegini diisiinmiistiir. Ancak

goriismeler sirasinda bu tiir bir durumla karsilagilmamistir.

Arastirmact  katihmcilardan alinan randevu saatlerinde goriisme yerinde hazir
bulunmustur. Aragtirmaci goriisme sirasinda soru sormak ve yanitlar1 anlasilir hale
getirmek amaciyla ipuglar sunmak disinda, yanitlar1 yonlendirici tepkilerden kaginmas,
sohbet ortami olusturmaya ¢aligmistir. Aynm1 zamanda, arastirma konusu ile ilgili olas1

varsayim ya da onyargilarini goriisiilen katilimciya yansitmamistir

2.3.2. Anket

Aragtirmada katilimcilarn  degerlerini  6grenebilmek igin Rokeach Deger Olgegi
kullanilmistir. 56 degerden olusan Olgekte her katilimcidan her bir deger igin bir
derecelendirme yapmasi, derecelendirmeye baslamadan Once tiim degerleri en az bir
kere okumasi ve kendisi icin en Onemli olani, derecesi ile birlikte belirtmesi
istenmektedir. Bu derecelendirmede her bir deger i¢in -1 (benim degerlerime zit) ile 7

(iist diizeyde onemli) arasinda bir se¢im yapilmaktadir.

Rokeach Deger Olcegi, deger arastirmalarinda kullanilan diger olceklere oranla
psikometrik olarak daha tutarli bulunmustur. Baloglu ve Balgalmig’in calismasinda
Rokeach Deger Olcegi’nin Bas (2004) tarafindan olusturulmus Tiirkce formu ve bir
grup demografik sorudan olusan bir arastirma paketi veri toplama araci olarak
kullanilmistir. 53 deger sifat1 iizerinde yapilan i¢ tutarlilik hesaplamalar1 6lcegin yiiksek

tutarliligin1 gostermistir (Cronbach alfa=.95). Aymi sekilde yarimlar giivenlik katsayisi
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da .91 bulunmustur (Baloglu, Balgalmis, 2005:23). Bu arastirmada da Bas tarafindan
Rokeach Deger Anketi’nin olusturulmus Tiirkce formu kullanilmistir.  Arastirmaci
Baloglu ve Balgalmis’in arastirmalar icin kullandiklarn verilerle yetinmeyerek 6lgegin
giivenilirligini tekrar test etmis ve yiiksek diizeyde giivenilirlik sonucuna ulasilmistir

(Cronbach alfa=.86).

2.4. Veri Toplama Siireci

2.4.1. Goriismeler

Arastirma verileri 2009 yili Haziran, Temmuz ve Agustos aylan igerisinde yapilan
bireysel goriismeler ve goriismelerden ©Once wuygulanan anketler araciligl ile
toplanmistir. Goriismeler sirasinda oblio marka ses kayit cihazi kullamilmistir.

Goriigmeler ve goriisme siireleri Tablo2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Katilimcilar ile goriisme siireleri

Katihmal Takma Isim Goriisme Siiresi
1. Katilimer Ahmet 19:34
2. Katilimcr Metin 13:47
3. Katilime1 Soner 15:22
4. Katilimcei Diirdane 15:43
5. Katilimci Remziye 14:00
6. Katilimci Rusen 13:45
7. Katilimct Ayca 22:13
8. Katilimce1 Sebahat 13:48
9. Katilimci Sadik 14:22
10. Katilimc Erkan 14:20
11. Katilimc Melike 17:30
12. Katilimc Meltem 12:52
13. Katilimc1 Songiil 12:32
14. Katilimci Baris 11:35
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15. Katilimc Zeliha 10:54
16. Katilimct Kagan 14:28
17. Katilimci Kemal 12:22
18. Katilimci Nida 10:04
19. Katilimct Beyza 19:02
20. Katilimci Berke 19:18
21. Katilimci Tugba 21:08
2.4.2. Anket

Goriismelere baslanmadan 6nce katilimcilarda Rokeach Deger Anketi’ni doldurmalart
istenmigstir. Lise ve alt1 egitim seviyesindeki katilimcilar anketi okumakta ve rakamlari
yazmakta zorlandiklarini belirterek arastirmacinin yardimim istemislerdir. Bunun
iizerine arastirmaci bu talepte bulunan katilimcilara ankette yer alan degerleri okuyarak
daha once aciklanmis olan derecelendirmeye gore bir rakam sdylemelerini istemistir.

Aragtirmacinin kendisi katilimeilarin belirttigi rakamlar1 anket formuna yazmstir.

2.5. Verilerin Analizi

2.5.1. Goriisme

Niteliksel arastirmalarda, verileri toplama islemi bittikten sonra elde edilen verilerin
betimlenmesi, siniflandirilmasi ve yorumlanmasina iligkin veri analizi asamasina
gecilir. Toplanmis verileri analiz ederek raporlastirma, arastirmaci i¢in sabir gerektiren
zor bir islemdir (Yildirim ve Simsek, 1999). Bu arastirmada elde edilen verileri analiz

etme asamalar1 sunlardir:

1. Goriismelerin dinlenmesi,
goriismelerin yaziya dokiilmesi (transkript edilmesi),

goriismelere iligkin ana temalarin ve temalarin belirlenmesi,

S

bilgisayar ortamina aktarilan ses kayit dosyalarinin saglamasini

(triangulation) yapmak iizere iki uzmana gonderilmesi,
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5. arastirmacinin ve uzmanlarin yaziya dokiilen goriismelerin ana tema ve
temalarin karsilastirilmasi,

6. raporlastirma.

2.5.2. Anket

21 anket teker teker incelenerek kategorilere ayrilmistir. Kategoriler anketin
degerlendirme 6lcegine gore Ust diizeyde 6nemli degerler (7), Cok 6nemli degerler
(5,6), Onemli degerler (3,4), Onemli olmayan degerler (0,1,2), ve Degerlerine zit
degerler (-1) seklindedir.

Bu kategorilendirmenin disinda anket verilerinden yapilan goriigsmelerin yorumlanmasi

asamasinda yararlamlmistir.

2.6. Arastirmanin inamrhg

Niteliksel arastirmalarda, goriisme yOntemleri kullanilarak toplanan verilerin
giivenirligini saglamak i¢in alanda uzman bir veya iki kisinin verileri dinlemeleri ve
dokiimleri okumasi ©Onemlidir. Bu nedenle bu arastirmanin giivenirlik c¢aligmasim
yapmak iizere iki uzmandan yardim istenmistir. Uzmanlardan biri Anadolu Universitesi
Iletisim Bilimleri Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Reklamcilik Boliimii’nde arastirma
gorevlisi olarak calisan ve halen bu alanda doktora egitimini siirdiiren bir kisidir. Diger
uzman ise Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’'nde arastirma gorevlisi

olarak ¢alisan ve Basi Yayincilik Boliimii’nde doktora egitimini siirdiiren bir kisidir.

Bu niteliksel durum calismasinin gegerlik ve giivenirligini saglamada, analitik siirecin
merkezi olarak arastirmaci 6nemli bir rol iistlenmistir (Patton, 2002: 11). Bu nedenle
arastirmact hem niteliksel durum ¢aligsmasinin tiim basamaklarim titizlikle izlemis hem
de reklam ve niteliksel calisma alaninda uzman kisilerle siirekli olarak bir igbirliginde

bulunmustur.
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Arastirmaci verilerin toplanmasi ve verileri analiz etme asamalarinin her bir basamagini
kaydetmis ve uygun bir sekilde saklamistir. Arastirmaci, bu ¢alismasinin sonuglarindan
yararlanabilecek tiim Ogrenci, tiniversite 6gretim elemanlar1 ve 6gretim tasarimcilarini
bilgilendirmek ve arastirmasinin sonuglarim ilgili bu kisilere sunmak amaciyla, son
derece dikkatli olarak, arastirmasi kapsaminda topladigi tiim verileri niteliksel arastirma

yontemine uygun olarak analiz etmis ve raporlagtirmistir.

2.7. Arastirmanin Giiclii ve Simirh Yonleri

Bu calisma bir niteliksel durum ¢aligmasidir ve bu nedenle diger niteliksel ¢alismalarin
tasidign pek cok 6zelligi biinyesinde bulundurmaktadir. Calismanin en 6nemli noktasi
Degerler, Reklamlar ve Izleyiciler konusunu var oldugu bicimiyle ve dogal ortaminda
arastirilmasina olanak saglayacak bir bicimde desenlenip yiiriitiilmiis olmasidir.
Arastirmaci hi¢ bir sekilde ve hi¢ bir zaman bu calismaya iliskin hi¢ bir temay1 ve
modeli kontrol etmemis ve yOnlendirmemistir. Nitel bir durum c¢alismasi olan
arastirmada, arastirilan durum; ortam, zaman ve kisiler acisindan kendine oOzgii
oldugundan genelleme kaygisi tasimamaktadir. Arastirilan durumu var oldugu bicimiyle
tamimlama amaci, arastirmaciyr ¢alismanin herhangi bir asamasina miidahale etme
cabasina sokmamigtir. Katilimcilardan goriiglerini, kendi deneyimlerini ve beklentilerini
g6z Oniinde bulundurarak ifade etmeleri istenmistir. Bu calismadan elde edilen sonuglar

genellenemez; ancak, baska arastirmalara aktarilabilir (transfer edilebilir).

Arastirmaci, tiim calisma boyunca bu arastirmanin sinirliliklarimin farkindaydi. Bu
nedenle, arastirmaci Reklamlar, degerler, niteliksel arastirma yontemleri ve izleyici
arastirmalar: konusunda uzman olan kisilerle siirekli ve diizenli olarak iletisimini ve

isbirligini siirdiirmiistiir.
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3. Bulgular ve Yorumlanmasi

3.1 Katihmcilarin Genel Olarak Reklamlara Yonelik Tutumlar:

Bu boliimde katilimcilarin genel olarak reklamlara yonelik tutumlart degerlendirilmeye
calisilmistir. Katilimcilarin ifadeleri iic bashik altinda toplanabilmektedir. Bunlar:
Reklamlara yonelik “olumlu” tutumlart olan katilimcilar, Reklamlara yonelik
“olumsuz” tutumlarn olan katilimcilar ve Reklamlara yonelik tutumlar1 bakimindan

“arada kalan” katilimcilar seklindedir.

“Olumlu” kavrami Tiirk Dil Kurumu Biiyiik Tiirkce Sozliik’ tinde (2009) su ifadelerle

tanimlanmaktadir:

1. Gozetilen amaca veya beklenilene uygun, yararli, miispet, pozitif.

2. Yapict

3. Onaylayan, kabul eden, lehte olan

4. Olgulara, deneylere dayal1 olarak bazi nitelikleri belli olan, miispet, pozitif.
5. Davraniglan begenilen, yapici diisiinceleri olan, yararl.

6. Olumsuzluk, anlatmayan (kelime, ciimle)

113

Bu noktada olumlu kavrami onaylayan, kabul eden, lehte olan; olumsuzluk

anlatmayan (kelime, ciimle)” anlamlari ile kullanilmaktadir.

“Olumsuz” kavrami Tiirk Dil Kurumu Biiyiik Tiirk¢e Sozliik’ iinde (2009) su ifadelerle

tamimlanmaktadir:

1. Yapict ve yararli olmayan, hicbir sonuca ulagsmayan, gozetilen amaca veya
beklenilene uygun olmayan, menfi, negatif.

2. Onaylamayan, kabul etmeyen, aleyhte olan.

3. Davranislar1 begenilmeyen, yikici diisiinceleri olan, zararli, menfi.
4. Olumsuzluk anlatan (kelime, ciimle), menfi.

5. Bir seyi inkar eden, inkar veya ret 6zelligi tasiyan
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Bu noktada olumsuz kavrami “onaylamayan, kabul etmeyen, aleyhte olan; olumsuzluk

anlatan (kelime, ciimle), menfi” anlamlar1 ile kullanilmaktadir.

“Arada kalan” kalan kavrami daha once agiklamasi yapilan “olumlu” ve “olumsuz”
kavramlarinin bir arada kullanilmasim ifade edecek bir anlamda kullanilmaktadir. Bir
baska degisle reklamlara yonelik hem olumlu hem olumsuz goriisleri bir arada dile

getiren katilimcilar bu kategoride degerlendirmislerdir.

Bu boliimde yer alan bulgular goriisme sirasinda sorulan “reklamlar1 genel olarak nasil

degerlendirirsiniz?” soru ve/veya benzeri sorulara verilen yanitlardan olugmaktadir.

Tablo 3. Katilimcilarin genel olarak reklama yonelik tutumlart

Katilima1 Takma Reklama yonelik
Isim tutum

1.Katilimel Ahmet Arada kalan
2.Katilimei Metin Olumlu
3.Katilimel Soner Olumlu
4.Katilimci Diirdane Olumsuz
5.Katilimei Remziye Olumlu
6.Katilimc1 Rusen Olumlu
7.Katilime1 Ayca Olumsuz
8.Katilimel Sebahat Olumlu
9.Katilime1 Sadik Olumlu
10.Katilimci Erkan Olumlu
11.Katilimci Melike Arada kalan
12.Katilimci Meltem Olumsuz
13.Katilimen Songiil Olumsuz

14 Katilimct Baris Olumlu
15.Katilimci Zeliha Olumlu
16.Katilimci Kagan Olumlu
17.Katilimci Kemal Olumlu
18.Katilimci Nida Olumlu
19.Katilimer Beyza Olumlu
20.Katilimci Berke Arada kalan
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21.Katilimci Tugba Olumsuz

3.1.1.Reklamlara yonelik “olumlu’ tutumlari olan katilmcilar

Aragtirmada goriisleri dgrenilmeye calisilan yirmi bir katilimcidan on iiciiniin genel
olarak reklamlara yonelik “olumlu” tutumlar1 oldugunu séylemek miimkiindiir. Olumlu
tutumlar1 olan bu katilimcilar reklamlar1 “bilgilendirme, haberdar etme” islevleri
bakimindan faydali ve yararli bulmaktadirlar. Reklamlar1 nasil degerlendirdigi sorulan

Sebahat “iyidir’ cevabinin ardindan kendini su ciimlelerle ifade etmistir:

. en azindan bana haber oluyor sanki reklam, bilmedigim bir seyi
reklamlardan gordiigiim zaman veya nerde diyelim bir kampanya var veya
nerde diyelim boyle bir alinacak verilecek var ya gazeteden ya reklamlardan,
hakikatten ben reklamlardan cok faydalanirim. Reklam bana bunun icin

faydali...

Sebahat’a benzer sekilde reklamlarin bilgilendirici islevine vurgu yapan Kemal sunlari

ifade etmistir:

... gerekli bulurum alacagim {iriiniin kullandigim {iiriiniin hakkinda bir 6n
bilgi sahibi olmus olurum. Hatta reklamsiz yapilan bir {iriin karanlikta goz
kirpmaya benzer bunu cok severim tutarim bu lafi. Begenirim yani

reklamlari...

Yukarida da goriilebilecegi gibi Sebahat ve Kemal’in benzer sekilde reklamlarin
tiikketiciler i¢in bilgilendirme islevinden s6z etmektedirler. Sebahat’ in “kampanyalar”
ile ifade ettigi muhtemelen indirim, taksitli satis bir alana bir bedava tiirii ucuzluga
vurgu yapan firsatlardir. Sebahat, bu firsatlar1 degerlendirmede reklamlarin haberdar
olma anlaminda Onemli bir islevi oldugunu vurgulamaktadir. Kemal’in “reklamsiz
yapilan bir iiriin karanlikta g6z kirpmaya benzer” seklindeki ifadesi ile kast ettigi

reklamlarin {ireticiler icin onemidir. Nitekim giiniimiizde ne kadar basarili bir {riin
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yapilirsa yapilsin basarili bir iletisim kampanyasi olmadan bir iriiniin iyi satis

rakamlarina ulagsmasi gergekten zor goriinmektedir.

3.1.2.Reklamlara yonelik “olumsuz” tutumlari olan katilmcilar

Arastirmada goriisleri 6grenilmeye ¢alisilan yirmi bir katilimcidan besinin genel olarak
reklamlara yonelik “olumsuz” tutumlart oldugunu séylemek miimkiindiir. Reklamlara
yonelik olumsuz tutumlar1 olan katilimcilar reklamlarin 6zellikle cocuklari, satin alma
giicli diisiik bireyleri olumsuz etkileyecegine ve tiikketimi tegvik ettigine yoOnelik
elestiriler one siirmektedirler.

Reklamlarin olumsuz etkilerinden ¢ocuklarin kendilerini koruyamayacagini belirten ve
satin alma giicii diisiik insanlarin satin alamayacaklar1 {riinlerin reklamlarda

ozendirilmesini elestiren Ayga goriislerini su sekilde ifade etmistir:

... bazen seyrediyoruz. Ama bazen de c¢ok sikici geliyor, ne bileyim bazilari
cok sikic1 geliyor, sagcma geliyor... mesela bir yiyecek reklami ¢iktiginda su
acidan sakincali buluyorum, mesela gegcenlerde seker reklamlarinda, ¢ikolata
reklamlarinda mesela diyelim seker rahatsizligi olan ¢ocuklar onlar fazla
tilketemeyecegi i¢cin yani o kadar asir1 derecede yayinlanmasi bana ters
geliyor. Yani ¢iinkil o ¢ocuk onu tiikketemeyecek sonugta bir ¢ocuk ne kadar
ona zararli oldugunu anlatsan da sonugta o c¢ocuk onu yine yemek
isteyecektir, o agidan sakincali buldugum durumlar oluyor. Yani ne bileyim
belli bir kesim vardir mesela yeri geliyor ayda bir evine et geciyor veya hig
gecmiyor ama bdyle et reklamlar1 ne bileyim iste sucuk reklamlar1 boyle,
mmm diye ballandira ballandira yiyor insanlar onu da pek fazla tasvip
etmiyorum. Ciinkii yiyemeyen. Hem maddiyat agisindan hem de bazilari

konu olarak sagcma geliyor...

Reklamlar1 sistem i¢in gerekli ancak insanlar i¢in gereksiz bulan, yararli gérmeyen

Tugba ise reklamlarin tiikketim ile iliskisini kurarak olumsuz elestirilerini belirtmistir:
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... yararli bulmam ama tabi ki hani sistem i¢in en gerekli seylerden bir
tanesi. Tiiketime dayali bir toplum oldugu i¢in... hayir kendi goriisiimde
kesinlikle gerekli ve yararli gormiiyorum. Zaten tiiketime ¢ok inanan bir
insan degilim tiiketerek diinyanin daha giizel bir yer olacagim
diigiinmiityorum. Dolayisiyla reklamlarin sistem icin gerekli oldugunu
maalesef {iziilerek diisiiniiyorum ama kesinlikle insanlik i¢in gerekli bir sey
oldugunu diistinmiiyorum... yani sistem i¢in gerekli olan bir sey insanlarin
yararina bir sey degil aslinda o yiizden ben reklamlardan nefret ediyorum
ama maalesef sistemin en cok kullandigi araclardan bir tanesi dolayisiyla

sistem icin gerekli ama benim i¢in gereksiz...

Reklamlara yonelik olumsuz elestiriler gelistiren Ayca i¢in reklamlarin “6zendirici”
baska bir ifade ile tiiketimi tesvik edici etkilerinden ¢ocuklarin korunmasi zordur;
bununla birlikte alim giicti diisiikk bireyler diisiiniildiigiinde de reklamlarin tiikketime
tesvik edici iletilerinin olumsuz etkilerinden bahsetmek miimkiindiir. Tugba iginse
reklamlar sistemin ayrilmaz bir parcasidir ancak bu durum reklamlarin insanlar igin
gerekli oldugu anlamina gelmez. Reklamlar iizerinden yasadigimiz ekonomik sistemi
elestiren Tugba i¢in reklamlar vasitasi ile tesvik edildigimiz “tiiketim” yoluyla diinya

daha giizel bir yer olmayacaktir.

3.1.3.Reklamlara yonelik tutumlar:1 bakimindan ‘‘arada kalan” katilimcilar

Arastirmada goriisleri 6grenilmeye calisilan yirmi bir katilimcidan iigiiniin reklamlar
hem olumlu hem de olumsuz yonleri ile birlikte degerlendirdikleri soylenebilir. Bu
baglamda bu kategoride “arada kalan” nitelemesi uygun goriilmiistiir.

Reklamlar1 olumlu yonleri ile “hos, gdze hitap eden” seklinde degerlendiren Ahmet
reklamlarin ayn1 zamanda “abartili” olabileceginden bahsederek reklamlart hem olumlu

hem de olumsuz yonleriyle birlikte degerlendirmistir:
. reklamlar tabi ki bazi yani hangi iiriin satiliyorsa onun icin yapilan

reklamlar bazilarn ¢ok abartili oluyor, abartili geliyor bazi reklamlar, bazilan

da yani hos, hos geliyor goze hitap eden... genelde iyidir ama bazi seyler
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cok abartili oluyor baz1 reklamlar bir iiriinii mesela satmak icin daha ¢ok

seyler harciyorlar...

Ahmet’in reklamlar konusunda olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirilebilecek kesin
bir bakis acisinin oldugunu sdylemek zordur. Ahmet icin “bazi” reklamlar abartihdir
bazilann ise “hog”tur, “gbéze hitap eden”. Reklamlar1 genel olarak “iyi” olarak
nitelendiren Ahmet i¢in bazi reklamlarin abartili olmasi ve satis odakli birgok

calismanin reklamlarla birlikte yapilmasi elestirilebilinecek noktalar arasindadir.

3.2.Katihmcilarin Reklam Okuma Bicimleri

Aragtirmanin bu kisminda katilimcilarin reklam okuma bicimleri degerlendirmeye
calisilmistir. Bu boliimde yer alan bulgular goriisme sirasinda sorulan “izlediginiz
reklam1 anlatarak degerlendirir misiniz?” soru ve/veya benzeri sorulara verilen

yanitlardan olugmaktadir.

Reklam okumalarinin kategorilere ayrilmasinda Ingiliz kiiltiirel ¢alismalari icerisinde
yapilan izleyici arastirmalarinda Stuart Hall’'un gelistirdigi iicli okuma biciminden
yararlanilmistir. Bu okuma bicimine gore izleyici bir medya iletisini ii¢ sekilde
okuyabilir: Hakim/hegemonik okuma, miizakereli okuma, karsit okuma. Okuma
bicimleri ve izleyici calismalarina dair aciklamalar tezin literatiir kisminda “Alimlama

analizi” baglig1 altinda verilmistir.

3.2.1.1kea reklam

Tablo 4. Katilimcilarin Ikea reklamini okuma bicimleri

Katilimal Takma Isim Okuma Bicimi
1.Katilime1 Ahmet Miizakereli okuma
2. Katilimel Metin Miizakereli okuma
3.Katilimer Soner Miizakereli okuma
4.Katilimci Diirdane Hakim okuma
5.Katilime1 Remziye Hakim okuma
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6.Katilimc1 Rusen Miizakereli okuma
7.Katilime1 Ayca Hakim okuma
8.Katilimet Sebahat Hakim okuma
9.Katilime1 Sadik Karsit okuma
10.Katilimer Erkan Karsit okuma
11.Katilimer Melike Hakim okuma
12.Katilimel Meltem Miizakereli okuma
13.Katilimet Songiil Hakim okuma
14.Katilimci Barisg Hakim okuma
15.Katilimcl Zeliha Hakim okuma
16.Katilimer Kagan Hakim okuma
17.Katilimci Kemal Hakim okuma
18.Katilimet Nida Miizakereli okuma
19.Katilimet Beyza Karsit okuma
20.Katilimet Berke Karsit okuma
21.Katilimci Tugba Miizakereli okuma

3.2.1.1.Hakim/Hegemonik okuma bigimleri

Aragtirmaya katilan yirmi bir katihmcidan onunun Ikea reklamim1i Hall’un
kodlama/kodagimlama modelinde gelistirdigi ti¢clii okuma modelinde yer alan
hakim/hegemonik okuma bi¢iminde okudugu sdylenebilir.

Reklamin yapimcinin kodladigr bicimde algilandigi bu okuma bicimine gore Songiil’iin

degerlendirmesi su sekildedir:

...reklamda alis veris yapilan marketin sok fiyatlar ile karsilasti kadin bu
kadar az parayla ¢ok egya aldigina evet inaniyorum bazi marketlerde boyle
art1 iste kredi taksitleri cok giizel kredi kartlarina yapilan taksitler giizel
bunlan aylara bolmek evimizin biitiin ihtiyacim1 almak bu reklamin faydali
oldugunu diisiiniiyorum gereksiz degil yani... abartili buldum. Yani sanki
hesapta yanlishik olmus bir an 6nce buradan ayrilalim der gibi koskoca
marketin bdyle bir yanhishik yapmayacagi ortada abartili, bunu daha giizel

bir dille anlatabilirlerdi...
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Songiil’tin deger anketine bakildiginda kibarlik, varlik, kendine saygi, diiriist degerlerini
“tist diizeyde onemli degerler” kategorisinde degerlendirdigini ve bu degerleri “7”
rakamui ile derecelendirdigini gérmek miimkiindiir. Songiil’iin bu degerleri iist diizeyde
onemli degerler olarak belirtmesi; Songiil’tin kendini kibar, varliga Onem veren,
kendine saygis1 yiiksek ve diiriist biri olarak degerlendirme egilimde oldugu
sOylenebilir. Ancak, dikkat cekici olan, tiim bu degerlere zit bir takim degerleri yansitan
Ikea reklami “hakim” bicimde okumus ve karsit argiiman gelistirme geregi

duymamustir. Songiil reklamin sadece “abartili” oldugunu ifade etmektedir.

Metindeki yan anlamlar1 da dogru alan Songiil, reklam1 begenmedigini ifade etmesine
ragmen farkli bir argiiman da gelistirmemistir. Benzer sekilde reklami algilayan Kagan

ise reklami begendigini ifade etmistir:

...fiyatlarin ucuz oldugu ¢ok giizel vurgulanmis yani ekonomik oldugu
sasirticiligt herhalde hedef alinmis burada o giizel vurgulanmis diye
diisiiniiyorum... ha ¢ok boyle baskin bir etkileyiciligi oldugunu
diisiinmiiyorum. Yani rekldmlarda genel hatlar1 ile verilmek istenen ucuzluk
kaliteli olmas1 vs. oldugu icin burada da ucuzluk sey yapilmis vurgulanmaya

calisilms...

Kagan’in deger anketine bakildiginda ise kibarligin (7) iist diizeyde 6nemli degerler
kategorisinde, diiriistliiglin (6) ve kendine saygmnin (5) c¢ok o©nemli degerler
kategorisinde varligin (4) ise onemli degerler kategorisinde degerlendirdigi goriilebilir.
Ikea reklaminin kibarliga vurgu yapmadigi hatta kibarlik gostergesi olarak
goriilebilecek “yanlis hesab1 diizelttirme” davranigina ters davramiglar sergiledigi; ayni
sekilde diiriistliige ve kendine saygi degerlerine vurgu yapilmadigi ve ters davramslar
sergilendigi soylenebilir. Varlik da oncekiler kadar olmasa da Kagan icin onemli bir
degerdir. Tim bu degerlendirmelerden sonra dikkat cekici olan Kagan’inda reklam

“hakim” okumus oldugudur.
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3.2.1.2. Miizakereli okuma

Arastirmaya katilan yirmi bir katihmcidan yedisinin lIkea reklamim1 Hall’un
kodlama/kodagimlama modelinde gelistirdigi ti¢clii okuma modelinde yer alan
miizakereli okuma biciminde okudugu sdylenebilir.

Reklamda neyin baskin olarak tanimlandigini algilayan ancak bunun yaninda reklamda

begenmedigi boliimler bulunana Meltem kendini su sekilde ifade etmistir:

...aligveris yapan kadin beklediginden daha diisiik bir bedelle karsilasiyor
bunun bir yanlislik sonucu oldugunu diisiiniiyor bir an once olay mahallini
terk etmek istiyor. Yani sey aslinda hos eger fiyatlarin ucuzlugu
vurgulanmak isteniyorsa diizgiin... fiyat vurgusu iizerinden gitmisler fena
degil kisa siireli olmasi da iyi ¢iinkil uzun siireli reklamlar sevmiyorum...
cighk atmasindan hoslanmandim (reklamdaki kadinin)... abartili
buluyorum... Ama sey aldigim seyin fiyatin1 biliyor olurdum dolayisiyla da
Oyle hani a iste, eger baska bir iiriinle karistinlirsa onu degistirirdim ama
zaten aldigim seyin fiyatin1 biliyor olurdum o yiizden kasada bdoyle

muhtesem bir siirprizle karsilasmazdim...

Meltem’in deger anketine bakildiginda kendine saygi (5) ve diiriistlitk (5) degerlerinin
cok onemli degerler kategorisinde; kibarlik (3) degerinin 6nemli degerler kategorisinde;
varlik (2) degerinin Onemli olmayan degerler kategorisinde degerlendirildigi
goriilmektedir. Ancak Meltem’in reklami “Onemli” buldugu, en azindan yukarida
bahsedilen iic deger (kendine saygi, diiriistliikk, kibarlik), degerler baglaminda
okumadigini séylemek miimkiindiir. Meltem reklamda begenmedigi boliimler oldugunu
belirtmesine ragmen, elestirileri kendisinin 6nemli buldugu degerlere ters diisen

anlatimi elestirmekten uzaktir.

3.2.1.3.Karsit okuma

Arastirmaya katilan yirmi bir katilhmcidan dordiiniin Ikea reklamim1i Hall’un
kodlama/kodagimlama modelinde gelistirdigi {i¢lii okuma modelinde yer alan karsit

okuma bi¢iminde okudugu soylenebilir.
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Beyza’'nin acgik bir bigcimde metinde kurulan anlama muhalefet ettigi mesaji karsit
bicimde kodag¢imladigi ve alternatif bir referans cercevesi igcinde yeniden kurdugu

anlasilmaktadir:

...iste bir kadin aligveris yapmis kasada 6dedigi rakami goriince sasirtyor az
0dedigini diisiik oldugunu zannederek iste esyalar alip kagiyor. Fiyatlarin
diisiikliigiine vurgu yapilmis... simdi yani Tiirkiye’ye ¢ok uygun olmadigini
diisiindiim izledigimde... c¢linkii burada hani insanlarin ¢ok iste bdyle
hesapta hata oldugunda bile kardesim bu dogru mu lan eksik olmasin hak
gecmesin falan diye hani insanlarin 6zellikle saticilara sorduguna falan ¢ok
sahit oluyorum. Ben de sorarim. Bu bende kalsin oh kag¢ip kurtulayim falan

seyi pek bana terstir yani o yiizden ¢ok begenmedim...

Beyza’nin deger anketine bakildiginda kendine saygi (7) degerini iist diizeyde 6nemli
degerler kategorisinde; diiriist (5) degerinin ¢ok 6nemli degerler kategorisinde; kibarlik
(2) ve varlik (2) degerlerinin ise Onemli olmayan degerler kategorisinde
degerlendirildigi goriilmektedir. Reklamda gecen olaylarin Tiirkiye’ye ve kendisine
“ters” oldugunu belirten ve elestirilerini dile getiren Beyza’nin kendine saygi ve
diiriistlik baglaminda boyle bir degerlendirme yapabildigini dolayisiyla Tiirkiye ve
kendi degerleri baglaminda reklamda kurgulanan davramglarn “ters” olarak

nitelendirdigi sOylenebilir.

3.2.2.Alpet reklanm

Tablo 5. Katilimcilarin Alpet reklamint okuma bicimleri

Katilimal Takma Isim Okuma Bicimi
1.Katilime1 Ahmet Miizakereli okuma
2.Katilimci Metin Karsit okuma
3.Katilimer Soner Miizakereli okuma
4.Katilimci Diirdane Hakim okuma
5.Katilime1 Remziye Hakim okuma

84



6.Katilimc1 Rusen Miizakereli okuma
7.Katilime1 Ayca Miizakereli okuma
8.Katilimet Sebahat Hakim okuma
9.Katilime1 Sadik Miizakereli okuma
10.Katilime1 Erkan Miizakereli okuma
11.Katilimer Melike Hakim okuma
12.Katilimci Meltem Karsit okuma
13.Katilimet Songiil Hakim okuma
14.Katilimci Barisg Hakim okuma
15.Katilimcl Zeliha Hakim okuma
16.Katilimer Kagan Karsit okuma
17.Katilimci Kemal Hakim okuma
18.Katilime1 Nida Karsit okuma
19.Katilimet Beyza Karsit okuma
20.Katilimet Berke Karsit okuma
21.Katilimci Tugba Karsit okuma

3.2.2.1.Hakim/Hegemonik okuma

Aragtirmaya katilan yirmi bir katilimcidan sekizinin Alpet reklamini Hall’un
kodlama/kodagimlama modelinde gelistirdigi ti¢lii okuma modelinde yer alan
hakim/hegemonik okuma bi¢iminde okudugu sdylenebilir.

Bu kategoride degerlendirmelerde bulunan katilimcilar istiklal marsin1 duymaktan ve
Tiirk bayragin1 gérmekten gururlandiklarini belirmektedirler. istiklal marsinin ¢alinmasi
ve bayragin kullanilmasinin bu katihmecilar iizerinde yarattigit olumlu duygularin
reklami  yapilan markaya da yansitilma egiliminde oldugu soylenebilir.
[zleyicinin/okuyucunun, yapimcimin kodladigi bicimde hareket etmesi s6z konusudur.

Bu noktada Sebahat’in soyledikleri dikkat ¢ekicidir:

...bunun en giizel yani, ilk basta marsimizin ¢calmasi. Yani hosuma giden o.
bir de bak kapanista bayragimiz var orada zaten ¢cok 6nem veririm severim.
0 hosuma gitti marsimizin olmasi yani evet reklam olarak dyle yapmislar
marsimizi koymuslar giizel ¢ok giizel. Severim yani boyle... tabi, tabi
istiklal marsimizin olmasi bayragimizin dalgalanmasi hosuma gitti... yani

marsimizi da giizel tamam sey yapmislar marsimizi da calmislar o zaman iyi
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kaliteli bir akaryakit demek yani 6yle bir sey geldi aklima. Yani c¢ok siikiir
marsimiz ¢aliyor bayragimiz goklerde yani demek ki alpet de iyi bir
akaryakit herhalde, kullanmadik bilmiyorum da yani marsimiz bayragimiz o

bana sey yapt1 beni bagladi...

Sebahat’in deger anketine bakildiginda ulusal giivenlik (7) degerinin iist diizeyde
onemli degerler kategorisinde degerlendirildigini ve 6zgiirliik (6) degerinin ¢ok dnemli
degerler kategorisinde degerlendirildigini gormek miimkiindiir. Bu baglamda,
Sabahat’in reklamda gecen ulusal mars ve ulusal bayragin ifade edecegi diisiiniilen
ozgiirliik ve ulusal giivenlik degerlerine gosterdigi “Onem” derecesinde reklami hakim
okudugu ve begendigi soylenebilir. Bayragin ya da marsin bir reklamda konu ediliyor

olmasinin Sabahat’ta rahatsizlik yaratmamasi bir diger dikkat cekici noktadir.

3.2.2.2. Miizakereli okuma

Arastirmaya katilan yirmi bir katilimcidan altisinin - Alpet reklamim1  Hall’un
kodlama/kodagimlama modelinde gelistirdigi ticlii okuma modelinde yer alan

miizakereli okuma bi¢ciminde okudugu sdylenebilir.

Izleyicinin simirl bir diizeyde olsa bile kendi konumuna uygun diisen anlamlar iirettigi
bu okuma bi¢imine uygun sekilde bu kategoride degerlendirilen katilimcilar reklama
dair kendi bakis agilarmi yansitmaktadirlar. Elestirilerin biiylik c¢ogunlugu istiklal
marsinin arabada dinlenmesi ve sdylenmesine dairdir. Sadik’1n soyledikleri bu noktada

onemlidir:

...bu reklami ilk etapta milli marsimiz calindigt zaman isterdim ki o
futbolcunun arabayi durdurup normal hazir ol vaziyetine gecip milli mars1
dinlemesini veya beraber milli marsimiza refakat etmesini isterdim. Milli
marsimiza saygi agisindan... kendi soyliiyordu evet. Simdi kendi de soylese
bagkas1 tarafindan da calinip sOylense milli marsimiza sey acisindan saygi

acisindan onu isterdim ki ayakta durup dinlemesini veya sOylemesini...
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evet. Simdi her ne sebep olursa olsun milli marsimiz c¢alindigi zaman

mutlaka bir saygi durusunda durmamiz lazim...

Sadik’in deger anketine bakildiginda ulusal giivenlik (7) degerinin iist diizeyde onemli
degerler kategorisinde degerlendirildigini bunun yaninda 6zgiirliik degerinin (4) 6nemli
degerler kategorisinde ele alindigimi gormek miimkiindiir. Sadik’in reklama yonelik
elestirileri ulusal marsin ya da bayragin reklama konu edilmesinden ¢ok marsin sdylenis
bicimine yoneliktir. Ulusal mars calindiginda ayakta durulmasi gerektigini belirten
Sadik bu baglamda reklamda marsin arabada dinlenmesini, sdylenmesini
elestirmektedir. Sadik’inda ulusal marsin ve ulusal bayragin reklama konu edilmesinden

rahatsizlik duydugunu soylemek miimkiin gériinmemektedir.

3.2.2.3.Karsit okuma

Arastirmaya katilan yirmi bir katilmcidan yedisinin Alpet reklamin1 Hall’un
kodlama/kodagimlama modelinde gelistirdigi {i¢lii okuma modelinde yer alan karsit

okuma bi¢iminde okudugu soylenebilir.

Mesajin karsit bicimde kodac¢imlandigi bu okuma biciminde bu reklama yoneltilen
temel elestiri ¢ercevesini kullanilmak istenilen milliyet¢i duygular olusturmaktadir.

Beyza reklam siddetli bir sekilde elestirerek c¢esitli agilimlarda bulunmustur:

...yani rezillik yani ¢ok kotii bir reklam. Milli takim tabi ki hepimiz icin
milli duygular1 6n plana ¢ikaran bir sey olmaliyd: belki hani Aurelio iyi
secim ama Aurelio ne bileyim sis kebap yeseydi ne bileyim sonra iste ne
bileyim Tiirklere 6zgii bir seyler yapsaydi baska eyler yapsaydi belki etkili
olabilirdi ama bu ¢ok kotii yani... yani iste belki hani ulusal mars ¢ok
onemli belki insanlarin tiiylerini diken diken ediyor falan gibi diisiiniilerek
yapilmis ama beni etmedi yani arabada cd player a istiklal mars1 koyup
kimse calmaz yani boyle bir sey yok. Hani bunu Mehmet Aurelio hig
yapmaz yani sey oyunu yapilmis belki yani iste yabancilarin Tiirkge

konusmasi sevimli gelir belki diye diisiiniilerek bana sevimli gelmedi... yani
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iste boyle cok militarist duygulara ¢ok uzak biriyim aslinda ama bunu da bir
yana birakirsak yani sonugta milli takima destek veren bir reklam yapmam
istense ben de bunu yaparim ama hani yapilis sekli de koti. Hani o
duygularin verdigi boyle bir i¢ titremesi tilylerin diken diken olmasi falan
durumu yok yani bunda. Komedi gibi degil gibi herkesin hazir olda durmasi

yani ¢ok gercekiistii yani anlatamayacagim kadar sagma geldi bana...

Beyza’nin deger anketine bakildiginda o6zgiirliik (5) degerinin ¢ok onemli degerler
kategorisinde degerlendirilirken ulusal giivenlik (-1) degerinin zit degerler kategorisinde
degerlendirildigi goriilmektedir. Ulusal giivenlik degerini zit bir deger olarak ifade
etmesine karsin Beyza ulusal mars1 duymaktan ¢ok ulusal marst Mehmet Aurelio’nun
arabada miizik dinler gibi sOylemesinden ve karsilasilan benzin istasyonunda
calisanlarin hazir olda durmasindan rahatsiz oldugunu ve bunu “gergekiistii” olarak
tanimladigimi sdylemek miimkiindiir. Beyza'nin da ulusal marsin ve bayragin reklama
konu edilmesine yonelik bir elestirisi bulunmadigini elestirilerin bigim ve sekil

yoniinden geldigi sdylenebilir.

3.2.3.Toyota Yaris reklam

Tablo 6. Katilimcuarin Toyota Yaris reklamini okuma bicimleri

Katilima1 Takma Isim Okuma Bicimi

1.Katilime1 Ahmet Hakim okuma

2 Katilimel Metin Hakim okuma
3.Katilimel Soner Miizakereli okuma
4.Katilimci Diirdane Miizakereli okuma
5.Katilime1 Remziye Miizakereli okuma
6.Katilimc1 Rusen Miizakereli okuma
7.Katilime1 Ayca Karsit okuma
8.Katilimc1 Sebahat Karsit okuma
9.Katilime1 Sadik Karsit okuma
10.Katilime1 Erkan Karsit okuma
11.Katilimci Melike Hakim okuma
12.Katilimci Meltem Karsit okuma
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13.Katilimei Songiil Miizakereli okuma
14.Katilimc1 Baris Miizakereli okuma
15.Katilimer Zeliha Hakim okuma
16.Katilimet Kagan Miizakereli okuma
17.Katilimer Kemal Miizakereli okuma
18.Katilimet Nida Miizakereli okuma
19.Katilimc Beyza Karsit okuma
20.Katilimct Berke Hakim okuma
21.Katilimci Tugba Hakim okuma

3.2.3.1.Hakim/Hegemonik okuma

Arastirmaya katilan yirmi bir katilimcidan altisinin Toyota Yaris reklamini Hall’un
kodlama/kodagimlama modelinde gelistirdigi ti¢clii okuma modelinde yer alan
hakim/hegemonik okuma bi¢iminde okudugu sdylenebilir.

Mesajin yapimcinin istedigi bicimde kodagimlandigi bu okuma bi¢iminde izleyici
yapimcimin kodladigi bicimde hareket etmektedir. “Normal” hayat ile reklamlar

arasindaki farka vurgu yapan Melike diisiincelerini su sozlerle ifade etmistir:

...bir adam cam siliyor merdivenle dayanmis o arada merdiven diigiiyor
adam imdat diye bagiriyor kadin bu imdat sesini duyuyor ama iste adami
kurtarmay1 c¢alismak yerine arabay1 kurtarmaya c¢alistyor Toyotasi’nin
iistiine adam diismesin diye... normal kosullarda bir insan boyle davranmaz
herhalde evet adami kurtarmaya calisir arabasini degil. Ama hani arabaya
Toyota’ya vurgu yapmak anlaminda anlaml bir fikir olabilir bunu reklamda
kullanmak. Carpic1 akilda kalici diyebilirim... normalde kimse bunu
yapmaz normalde insanlar o adami kurtarmaya ¢alisir kimse o anda adam
diiserken arabayi kurtarmaya calismaz herhalde. Ama bu tuhaflik akilda

kalicilig1 sagliyor sanirim. ..

Melike’nin deger anketine bakildiginda manevi hayat (3) ve varlik (3) degerlerinin
onemli degerler kategorisinde degerlendirildigini yardimsever (2) degerinin ise 6nemli
olmayan degerler kategorisinde degerlendirildigini gdérmek miimkiindiir. Melike’nin

ardimseverli egerini Onemli gormemesine ve varlig1 sadece “Onemli” olara
yard lik d 1 1 d « 1i” olarak
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nitelendirmesine ragmen reklamdaki kurguda kadinin adama yardim etmeyisini
“tuhaflik” olarak nitelendirmesi dikkat cekicidir. Normalde kimsenin bunu

yapmayacagini belirten Melike icin bu tuhaflik akilda kaliciligr saglayabilmektedir.

3.2.3.2. Miizakereli okuma

Aragtirmaya katilan yirmi bir katilimcidan dokuzunun Toyota Yaris reklamini Hall’un
kodlama/kodacimlama modelinde gelistirdigi {i¢li okuma modelinde yer alan
miizakereli okuma biciminde okudugu sdylenebilir.

[zleyicinin kendi konumuna uygun diisen anlamlar iirettigi bu okuma bicimine uygun

diisen agiklamalardan biri Songiil tarafindan yapilmistir:

...Toyota’nin reklamim yapti arabanin fiyatinin yirmi milyar oldugunu
anlatti ben o adam diisecek falan diye bekledim yani bir sey cikmadi
sonucunda... adam {iizerine diigmesin diye arabasimi kacirdi zarar vermesin
diye anladigim kadariyla. Yani alakasiz bir reklamdi1 Toyota reklamai icin hic¢
de hos degildi yani. I¢ hacmiyle cekis giicii ile konforu ile tamtsaydi ¢ok
daha giizeldi sadece Ozeti yirmi milyar olusu bu arabanin benim i¢in bagka
bir sey ifade etmedi yani bir fiyatim1 gordiim arabasim kacirdi demek ki
dayaniksiz adam tavana diigse tavan sey olacak herhalde bence. Yani giizel

bir reklam degildi...

Songiil’tin deger anketine bakildiginda varlik (7) ve yardimsever (7) degerlerinin {ist
diizeyden 6nemli degerler kategorisinde degerlendirildigi manevi hayat (5) degerinin ise
cok Onemli bir deger olarak nitelendirildigi goriilmektedir. Songiil’iin varliga ve
yardimseverlige iist diizeyde onem vermesine ragmen reklamda kadinin diismek iizere
olan adama yardim etmeyerek arabasimi ¢ekmesini dikkat ¢ekici olarak gdormemesi ya

da elestirilecek noktalar olarak ele almamasi diisiindiirtictidiir.
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3.2.3.3. Karsit okuma

Arastirmaya katilan yirmi bir katilimcidan altisimin Toyota Yaris reklamini Hall’un
kodlama/kodagimlama modelinde gelistirdigi {i¢lii okuma modelinde yer alan karsit
okuma bi¢iminde okudugu sdylenebilir.

Bir malin hi¢gbir zaman insan hayatindan daha 6nemli olamayacagina dair goriislerin
yogunlukta oldugu bu kategoride bu reklam insan hayatim1 hice sayan bakis agisiyla
elestirilere ve farkli bakis agilarina maruz kalmistir. Bu noktada Sadik’in sdyledikleri
dikkat ¢ekicidir:

...bu reklam beni cok rahatsiz etti... tabi bayanin yaptigi hareket kendi
acisindan insan hayatin1 hice sayarak arabasim1 adamin altindan ¢ekmek
baya beni rahatsiz etti. Olmamas1 gerekli bir sey yani bugiin bir insan hayati
bir arabadan onemli degil. Mesela bir araba insan hayatindan énemli degil.
Onemli olan insan hayati. Orada onun yapacagi is altta arabanin yaninda
merdiven vardi, merdiveni koyup insan1 Once oradan kurtarmak, olacakti
gorevi. Yani su sartlarda bu reklami gordiikten sonra o araba en azindan bir
sigortalidir adam iizerine bile diigse sigorta onu 6der. Yani insan hayatindan

onemli degil ve beni rahatsiz etti bu reklam...

Sadik’in deger anketine bakildiginda manevi hayat (6), yardimsever (6) ve varlik (5)
degerlerinin cok 6nemli degerler kategorisinde degerlendirildigi goriilmektedir. Manevi
hayat, yardimsever ve varlik degerlerinin benzer degerlendirilmelere tabi olunmalarina
ragmen reklamin degerlendirilmesinde manevi hayat ve yardimseverligin baskin oldugu
goriilebilir. Nitekim Sadik reklamdaki kadimin adama yardim etmeyisinden rahatsiz

oldugunu belirterek 6nemli olanin insan hayati oldugunu vurgulamaktadir.
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3.2.4.Korpe reklam

Tablo 7. Katilimcuarin Korpe reklanint okuma bicimleri

Katihmae1 Takma Isim Okuma Bic¢imi
1.Katilime1 Ahmet Miizakereli okuma
2.Katilimer Metin Miizakereli okuma
3.Katilime1 Soner Miizakereli okuma
4 Katilimci Diirdane Karsit okuma
5.Katilime1 Remziye Miizakereli okuma
6.Katilimc1 Rusen Hakim okuma
7.Katilime1 Ayca Miizakereli okuma
8.Katilimc Sebahat Miizakereli okuma
9.Katilimc1 Sadik Karsit okuma
10.Katilimer Erkan Miizakereli okuma
11.Katilimer Melike Miizakereli okuma
12.Katilimc1 Meltem Miizakereli okuma
13.Katilimer Songiil Miizakereli okuma
14.Katilimcl Barisg Miizakereli okuma
15.Katilimer Zeliha Miizakereli okuma
16.Katilimcer Kagan Karsit okuma
17.Katilimer Kemal Hakim okuma
18.Katilimc1 Nida Miizakereli okuma
19.Katilimci Beyza Miizakereli okuma
20.Katilimc1 Berke Miizakereli okuma
21.Katilimei Tugba Miizakereli okuma

3.2.4.1.Hakim/Hegemonik okuma

Aragtirmaya katilan yirmi bir katilimcidan ikisinin Korpe reklamimi Hall’un
kodlama/kodagimlama modelinde gelistirdigi ticlii okuma modelinde yer alan
hakim/hegemonik okuma bi¢iminde okudugu sdylenebilir.

Reklam metnindeki anlamlar1 yapimcinin istedigi bi¢imde kodagimlayan Kemal

diistincelerini su sozlerle ifade etmistir:
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...burada reklamda iki komsunun iste muhabbeti var komsu bir tarafta iste
yenen sucugun lezzetinden dolay1 iniltiler ¢ikarmasi yandaki komsunun ise
onu cinsel bir takim seyler oldugunu zannetmesi diye diistiniiyorum. Yani
sucugun o kadar tadinin giizel oldugunu haz ve zevk verdigini yerken 6n
plana ¢ikartmiglar. Giizel bir reklam olmus bu da esprili giizel bir reklam

olmus... begendim evet giizel bir reklam olmus...

Kemal’in deger anketine bakildiginda hayattan zevk almak (5) degerinin ¢cok Snemli
degerler; dindar (3) ve zevk (3) degerlerinin 6nemli degerler; Heyecan verici bir hayat
degerinin ise zit degerler kategorilerinde degerlendirildigi goriilmektedir. Dindarlig
onemli degerler kategorisinde degerlendirmesine ragmen reklam degerlendirmesinde
zevk’in kemal ic¢in On planda oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bunun yaninda
Kemal’in heyecan verici bir hayat degerini de zit degerler kategorisinde degerlendirdigi

dikkat ¢ekici bir durumdur. Kemal’e gore reklam esprili ve giizeldir.

3.2.4.2. Miizakereli okuma

Arastirmaya katilan yirmi bir katihmcidan on altisinin Korpe reklamini Hall’un
kodlama/kodagimlama modelinde gelistirdigi ti¢clii okuma modelinde yer alan

miizakereli okuma bi¢iminde okudugu sdylenebilir

Izleyicilerin kendi konumlarina uygun anlamlar iirettigi bu okuma biciminde, kdrpe
reklami Ozelinde, temel elestirilerin reklamin ‘“erotikliginden” kaynaklandigi
goriilmektedir. Reklami ¢ocuklarin izlemesinin sakincali olabilecegi diisiiniilmektedir.

Erkan diisiincelerini su sekilde ifade etmistir:

“...bu reklamin neyini anlatayim, zaten daha ¢ok sosis ve sucugu genelde
cocuklar tiiketiyor hi¢ de cocuklara yonelik bir reklam degil. Yani gece on
ikiden sonra verilmesi gereken bir reklam diye diisiiniiyorum. Hig
bagdastiramadim... elbette ki bunu ¢oluk ¢ocugumla hep beraber izliyorum
4-5 yasindaki ¢ocugum bu sesler ne bu adamlar ne yapiyor dediginde yani

fazlaca biraz erotik... yani kadimin hangi sucugu yedigi belirsiz. Once
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gostermiyor yani disaridan gorenler yan taraftaki adamin duydugu seslerle
yanildig1 gibi ilk basta izleyenler de yaniliyor. Bir erkekle bayan ortada
sucuk goziikmiiyor ama acayip sesler ve hareketler var. Fazla erotik bir

reklam... valla ben begendim de ama isin icine ¢ocuklar falan da girince...”

Erkan’in deger anketine bakildiginda zevk (7), heyecan verici bir hayat (7), Hayattan
zevk almak (7), degerlerinin iist diizeyde 6nemli degerler kategorisinde; dindar (6)
degerinin ise c¢ok Onemli degerler kategorisinde degerlendirildigi goriilmektedir.
Kemal’in reklam degerlendirmesinde zevk ve heyecanin daha on planda oldugu
sOylenebilir; dindarlik ¢ek onemli kategorisinde degerlendirilmesine ragmen reklam
okumasini etkilemis goriinmemektedir. Kemal’e gore reklam fazlaca erotiktir; kendisi
icin bu durum pek bir sey ifade etmemesine hatta begendigini sdylemesine ragmen
kiiciik ¢cocuklarin da bu reklami izleyebilecegini diisiinerek reklami elestirmektedir.

“Yemek” ve “cinselligi” hayatta kalmak i¢in gerekli temel icgiidiiler olarak ele alan ve

bunlarin ikisinin birlikte kullanilmasindan rahatsiz olan Berke diisiincelerini su sekilde

ifade etmistir:

...yani bir et reklamim cinsellikle bagdastirmak ¢ok sey olmayabilir ¢cok
cekici bir fikir olmayabilir... yani iste etle seksi bir araya getirmek ¢ok sey
olmayabilir yani daha diiz soyleyeyim etle seksi bir arada diisiinmek bana
cok icgiidiisel olarak iyi hissettirmiyor yani. Sonugta da ikisi biri yemek
hayat ikisi de hayatta kalmak icin i¢giidiiler ve ikisi bir arada kullanilmas1
nedense boyle biraz sey hafifi boyle bir garipsedim yani garipsedim derken
bana birazcik sey geldi bunun iizerine bu sekilde pekiyi gelmedi yani bu

sekilde gormek istemezdim yani dyle sOyleyeyim...

Berke’nin deger anketine bakildiginda zevk (5) ve hayattan zevk almak (5) degerlerinin
cok onemli degerler; heyecan verici bir hayat (3) 6nemli degerler; dindar (-1) degerinin
z1it degerler kategorilerinde degerlendirildikleri goriilmektedir. Berke’nin zevk ve
haytan zevk almak degerlerine ¢ok onemli, heyecan verici bir hayat degerine énemli
degerler kategorilerinde degerlendirmesi ve dindar degerini zit degerler kategorisinde

ele almasina ragmen reklama elestirel yaklasmasi dikkat cekicidir. Berke reklamm
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hayatta kalmak icin gerekli temel icgiidiiler olarak ele aldigi iki olgunun “yemek” ve

“seks” in bir arada kullanilmasindan dolay: elestirmektedir.

3.2.4.3.Karsit okuma

Arastirmaya katilan yirmi bir katilimcidan {igiiniin  Korpe reklamimi  Hall’un
kodlama/kodacimlama modelinde gelistirdigi {i¢lii okuma modelinde yer alan karsit

okuma bi¢iminde okudugu sdylenebilir.

Reklama satin alma giicii diisiik aileleri ve ¢ocuklart diisiinerek elestiri getiren Kagan
hem dini olarak hem de orf ve adetlerimiz gere8i yiyecek maddesi ile cinselligin bir

reklamda bir arada kullanilmasini elestirmektedir:

...simdi gida sektoriinde 6zellikle boyle pahali materyallerin alim giicii olan
olmayan dolayisiyla iki konu var rahatsiz oldugum reklamlarda. Birincisi
gida sektoriinde hakikaten pahali olabilecek ya da alim giiciiniin olmadig
ailelerde c¢ocuklarin talep edip de anne babalarin boyle caresiz kaldigi
reklamlar1 ya da boyle hakikaten alim giiciiniin olmadig1 insanlardaki
etkilerini diistinmiistimdiir hep. Sucuktur salamdir herkesin yiyemedigi gerci
bunlar bu tip malzemeler de ayaga diistii ama ayaga diisiis sebebi de o kotii
malzemenin kullanilmasindan kaynaklandi ama 1iyisi hakikaten yine
insanlarin ekonomik gii¢lerini zorlar bir vaziyette. Duyarl bir anne baba ise
iyisini yedirmeye calisacaktir iyisi de ekonomik acidan belki zorlayabilecek
alim giiciiniin olmadig1 insanlarda. Onun icin bdyle ¢cok 6zendirici ¢ok bdyle
cocuklart annelerinin babalarinin {izerine salar bu tip yiyecek maddelerinin
bence reklam unsuru olarak kullanilmamasi ya da sadece c¢ok boyle
Ozendiren bir sekilde olmamasi taraftariyim. Rahatsiz oldugum noktalardan
bir tanesi bu ikinci biz her ne kadar sanayi toplumu gibi goziiksek de hala
tarim toplumunun etkisindeyiz kendi orf ve ananelerimiz var hala televizyon
bir¢ok ailenin tek eglence unsuru. Onun i¢in de bdyle cinselligin 6n planda
oldugu anne baba cocuklarin birlikte seyrettigi durumlarda zor durumda

birakabilecek cinselligin seksapelligin vs. nin olmasi beni rahatsiz etmistir
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her zaman, her zaman i¢in. O beni rahatsiz etti. Bir de birazda boyle isin
dini yoniini disiiniirsek gida maddesinin dinimizde bdyle cinsellikle
bagdastirilmas1 Ortiistiiriilmesi beni rahatsiz etti. Yani bir cinsellik unsuru
belki bir araba rekldminda olur bir mobilya reklaminda belki bir nebze olur
ama bir yiyecek maddesi ile giinah olgusunun c¢ok oldugu bizim
toplumumuzda yiyecek maddesinin bu sekilde cinsellikle bagdastirilmasi

beni biraz rahatsiz etti diyebilirim...

Kagan’in deger anketine bakildiginda zevk (5) ve dindar (5) degerlerinin ¢ok 6nemli
degerler; hayattan zevk almak (4) ve heyecan verici bir hayat (3) degerlerinin 6nemli
degerler kategorilerinde degerlendirildigi goriilmektedir. Kagan’in zevk, hayattan zevk
almak, heyecan verici bir hayat gibi degerleri cok Onemli ve Onemli olarak
degerlendirmesinin yaninda dindarligt da c¢ok Onemli degerler kategorisinde
degerlendirmesi dikkat cekicidir. Reklam degerlendirmesine gelindiginde ise Kagan’in
farkli yonlerden reklami elestirdigini soylemek miimkiindiir. Kagan alim giicii diisiik
insanlart diigiinerek reklami elestirmenin yaninda dini yonden de bir reklamda

cinselligin ve yemegin bir arada kullanilmasini elestirmektedir.

3.3.Katihmcilarin Ikea Reklamindaki Kadimin Davramisim Degerlendirme

Bicimleri

Aragtirmanin bu kisminda katilimcilarin Tkea reklamindaki kadinin davranigini
degerlendirme bicimleri Ogrenilmeye calisilmistir. Bu bolimde yer alan bulgular
goriigme sirasinda sorulan ‘“reklamdaki kadinin davramisimi degerlendirir misiniz?”
sorusuna ve/veya benzeri sorulara verilen yanitlardan olugmaktadir. Katilimcilarin
ifadeleri iki baglik altinda toplanabilmektedir. Bunlar: Kadinin davranisini “olumlu”
olarak degerlendiren katilimcilar, kadinin davranisimi “olumsuz” olarak degerlendiren
katilimcilar. “Olumlu” kavrami daha once aciklandig sekilde “onaylayan, kabul eden,
lehte olan; olumsuzluk anlatmayan (kelime, ciimle)” anlamlar1 ile kullanilmaktadir.
“Olumsuz” kavrami da yine daha oOnce aciklandigir sekilde ‘“onaylamayan, kabul
etmeyen, aleyhte olan; olumsuzluk anlatan (kelime, ciimle), menfi” anlamlar ile

kullanilmaktadir.
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Tablo 8. Katilimcilarin Ikea reklamindaki kadimin davranisint degerlendirme bicimleri

Katihme1 Takma Isim Ikea kadimnin
davramsinin
degerlendirilmesi

1.Katilime1 Ahmet Olumsuz
2.Katilimel Metin Olumlu

3.Katilimel Soner Olumsuz
4.Katilimci Diirdane Olumsuz
5.Katilime1 Remziye Olumsuz
6.Katilimc1 Rusen Olumsuz
7.Katilime1 Ayca Olumsuz
8.Katilimci Sebahat Olumlu

9.Katilime1 Sadik Olumsuz
10.Katilimet1 Erkan Olumsuz
11.Katilimer Melike Olumsuz
12.Katilimet1 Meltem Olumsuz
13.Katilimet Songiil Olumsuz
14.Katilimci Barisg Olumlu

15.Katilimer Zeliha Olumlu

16.Katilimcel Kagan Olumsuz
17.Katilimel Kemal Olumlu

18.Katilimet Nida Olumsuz
19.Katilimet Beyza Olumsuz
20.Katilimci Berke Olumsuz
21.Katilimei Tugba Olumlu

3.3.1. Kadimin davramsim “olumlu” olarak degerlendiren katihmcilar

Arastirmada goriisleri Ogrenilmeye calisilan yirmi bir katilimcidan besinin Ikea
reklamindaki kadinin davramisimi “olumlu” olarak degerlendirdigi sdylenebilir. Bu
katilimcilar reklamdaki kadinin davramisim1 kendilerinin de yapabilecegini, bunun bir
reklam oldugunu ve bazi abartili hareketlerin yer alabilecegini belirtmektedirler.

Goriismeci ile Tugba arasinda gegen diyalog bu noktada 6nemlidir:
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Tugba: yani reklamda bir sekilde bir yanlishik oldugunu hesapta bir
yanlishk oldugunu fark eden kurnaz akilli cagimizin kadiminin ikea’y1
kazikladigini diisiinmesi iizerine bir reklam.

Goriismeci: peki nasil degerlendiriyorsunuz?

Tugba: yani su an diisiindiigiimde ¢ok yakin herkese ¢ok yakin bir kadin
her halde insanlarin yiizde doksani1 boyle yapardi ama bu insanlarin yiizde
yiizii cocuklartyla konugsalar bunun yanlis bir sey oldugunu sdylerlerdi yani
aslinda bu da bir sey bir deger kaybi var.

Goriismeci: siz ne yapardiniz peki kadinin yerinde olsaydiniz. Ayni
davranis1 gosterir miydiniz?

Tugba: faturaya gore degisir. Yani herhalde kadinin yerinde olsam bunun
bir yanlislik olmadigint anlardim hemen. Ama yanliglik oldugu bir durumda
eger bu biiyilk bir kurumsa Ikea gibi bir seyse kesinlikle geri dénmem
kesinlikle geri donmem bir kurumsa ama bir sahsa ait kii¢iik bir seyse yani
bu yaptigim davranis bir sahsin ya da oradaki bir tezgihtarin oradaki bir
gorevlinin bir insana zarar verecegini diisiiniiyorsam hemen geri donerim.
Ama bu verdigim zararn bir sirkete olacagini diigiiniiyorsam o zaman ben
de geri donmem. Ama ¢ocuguma da geri don diye 6gretmeye calisirim ama

normal hayatta pratikte uygulayamadigim bir deger sonugta.

Tugba’nin deger anketine bakildiginda kendine saygi (7) degerinin iist diizeyde énemli
degerler kategorisinde; diiriist (6) degerinin ¢ok onemli degerler kategorisinde; kibarlik
(3) ve varlik (3) degerlerinin ise 6nemli degerler kategorisinde degerlendirildikleri
goriilmektedir. Tugba’nin anketinde kendine saygi ve diiriist degerlerini iist diizeyde
onemli ve ¢ok Onemli derecelerinde degerlendirmesine ragmen Ikea reklamindaki
kadinin davranmisin1 kendisinin de gerceklestirebilecegini sdylemesi dikkat cekicidir.
Tugba boyle bir davranisi reklamda gérmekten de herhangi bir rahatsizlik duyduguna

dair bir aciklamada da bulunmamastir.
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3.3.2. Kadimin davramsim “olumsuz” olarak degerlendiren katilimcilar

Arastirmada goriisleri ogrenilmeye calisilan yirmi bir katilmcidan an altisinin Ikea
reklamindaki kadimin davramisim “olumsuz” olarak degerlendirdigi sOylenebilir. Bu
katilimcilar dogruluk baglaminda kadinin davramisimt  ahlaki  bulmamaktadirlar.

Goriismeci ile Sadik arasinda gegen diyalog dikkat cekicidir:

Sadik: simdi gordiigiim kadariyla bayan bir markette, marketten geciyor
aligverisini yapiyor ne almigsa aliyor koyuyor cantasina posetine sonra
kasiyer bayan ona figini veriyor, borcunuz su kadar diyor bayan borcunu
odiiyor cikiyor. Tam kapidan ¢ikarken bayan fisine bakiyor aldig1 aligveris
ne etmis fiyatina bakmak icin fisine bakiyor, kasa fisine, bakiyor ki cok
ucuz yazilmis veyahut noksan yazilmis buna memnun olarak marketi terk
edip sevinerek gidiyor kocasinin yanina.

Goriismeci: anladim. Peki, nasil degerlendirirsiniz bdyle bir hareketi, iste
belki noksan yazilmis olabilir o fiste hani kadinda onu takiben boyle bir
harekette bulunmus olabilir.

Sadik: benim kendi sahsi fikrim, eger o fis kasiyer bayan tarafindan noksan
yazilmigsa ona tekrar donerim onu ikaz ederim, derim ki boyle boyle yanlig
yazilmis, diizeltilmesini isterim, kendi fikrim bu.

Goriismeci: yani siz 6yle yaparsiniz.

Sadik: evet.

Goriismeci: peki boyle bir seyi reklamlarda izlemek sizi nasil etkiliyor. Sizi
rahatsiz etti mi sizi rahatsiz eden bir reklam mi1 oldu yani dyle sdyleyebilir
miyiz?

Sadik: e mutlaka.

Goriismeci: yani rahatsiz edici bir yan1 m1 var.

Sadik: tabi dogruluk agisindan beni rahatsiz etti. Yani en azindan onun alip
gotiirdiigli mal ucuz olduguna dair sevinerek gitti bu neticede iyi bir intiba
birakmadi benim iizerimde. Benim goriisiim bu, onu tekrar doniip markete

kasiyer bayandan diizeltilmesini isteseydi bence daha giizel olurdu.
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Sadik’in deger anketine bakildiginda kibarlik (7) ve diiriist (7) degerlerinin tist diizeyde
onemli degerler kategorisinde; kendine saygi (6) ve varlik (5) degerlerinin ise cok
onemli degerler kategorisinde degerlendirildigi goriilmektedir. Sadik reklamdaki
kadinin davranigin1 onaylamamakta ve boyle bir davranisi reklamda izlemekten rahatsiz
oldugunu dile getirmektedir. Kibarlik ve diiriist degerlerini siit diizeyde énemli, kendine
saygt ve varlik degerlerini ise ¢ok Onemli degerler kategorisinde degerlendiren biri
olarak Sadik’in reklam degerlendirmelerini de kisisel degerleri ile paralel bir dogrultuda

yaptigimi sdylemek miimkiindiir.

3.4 Katthmclarin  Alpet Reklaminda  istiklal Mars’mm  Kullamhisim

Degerlendirme Bicimleri

Aragtirmanin  bu kisminda katthmecilarin - Alpet reklaminda Istiklal Marsi’nin
kullanilisin1 degerlendirme bicimleri 6grenilmeye calisilmistir. Bu bolimde yer alan
bulgular goriigme sirasinda  sorulan  “Istiklal Marsi’nin - kullamlmasii  nasil
degerlendiriyorsunuz?”  sorusuna ve/veya benzeri sorulara verilen yanitlardan
olugmaktadir. Katilimcilarin ifadeleri iki baglik altinda toplanabilmektedir. Bunlar:
Istiklal Mars’nin kullanilmasini “olumlu” olarak degerlendiren katilimcilar, Istiklal
Marst’nmin  kullanilmasin1  “olumsuz” olarak degerlendiren katilimcilar seklindedir.

“Olumlu” ve “olumsuz” kavramlar1 daha once agiklanan anlamlari ile kullanilmaktadir.

Tablo 9. Katitimcilarin Alpet reklaminda Istiklal Marsi’min kullamilisint degerlendirme

bicimleri
Katilma Takma isim | Alpet reklaminda istiklal
Mars1’nin
kullanilmasinin
degerlendirilmesi
1.Katilime1 Ahmet Olumlu
2. Katilimel Metin Olumsuz
3.Katilimel Soner Olumsuz
4.Katilimci Diirdane Olumlu
5.Katilime1 Remziye Olumlu
6.Katilimel Rusen Olumsuz
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7.Katilime1 Ayca Olumlu
8.Katilimci Sebahat Olumlu
9.Katilime1 Sadik Olumsuz
10.Katilime1 Erkan Olumsuz
11.Katilimer Melike Olumlu
12.Katilime1 Meltem Olumsuz
13.Katilimci Songiil Olumlu
14.Katilimc1 Baris Olumlu
15.Katilimer Zeliha Olumlu
16.Katilimet Kagan Olumsuz
17.Katilimel Kemal Olumlu
18.Katilimci Nida Olumsuz
19.Katilimci Beyza Olumsuz
20.Katilimci Berke Olumlu
21.Katilimci Tugba Olumsuz

3.4.1.0stiklal Mars’mn kullamlmasim “olumlu” olarak degerlendiren

katilimcilar

Aragtirmada goriisleri 6grenilmeye calisilan yirmi bir katilimcidan on birinin Alpet
reklaminda Istiklal Mars1 kullanilmasini “olumlu” olarak degerlendirdigi soylenebilir.
Bu katilimcilar Istiklal Marsim duymaktan gurur duyduklarini ifade etmislerdir.
Yabanci uyruklu birinin Istiklal Marsini soylemesini “sempatik” bulan katilimcilar da

mevcuttur. Songiil diisiincelerini su sekilde ifade etmistir:

...yabanc1 bir siiriicii galiba arabadaki marsimiza olan saygis1 burada bir
benzin istasyonunun reklami alpet milli takimimiza basarilar diledi ayni
zamanda da benzin istasyonunun reklamini yapmis oldu. Bu da giizeldi. Bir
kere marsimizin olmasi ¢ok giizeldi. Yabanci uyruklu bir insanin marsimiza
saygl durusunda durmasi1 giizeldi. Giizel bir reklamdi yani hogsuma gitti
begendim. Hem duygulandim ayni zamanda hem reklam da hosuma gitti

evet...
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Songiil’tin deger anketine bakildiginda ulusal giivenlik (7) ve 6zgiirliik (7) degerlerinin
iist diizeyde onemli degerler kategorisinde degerlendirildigi goriilmektedir. Songiil’iin
ulusal giivenlik ve 6zgiirlitk degerlerine iist diizeyde 6nemli degerlendirmesini yaparken
ulusal marsin ve bayragin reklamlarda kullanilmasindan rahatsizlik duymamasi dikkat

cekicidir.

3.4.2.0stiklal Mars’nm kullamlmasim “olumsuz” olarak degerlendiren

katilimcilar

Aragtirmada goriigleri 6grenilmeye calisilan yirmi bir katilimcidan onunun Alpet
reklaminda Istiklal Mars1 Kullanilmasini “olumsuz” olarak degerlendirdigi soylenebilir.
Elestiriler genellikle Istiklal Mars1’nin soylenis yeri ve sekline yoneliktir. Ayn1 zamanda
marsin  kullanilmasin1  milliyet¢i ve maskillen bularak elestiren katilimcilarda
bulunmaktadir. Goriigmeci ile Metin arasinda gecen diyalog bu baglamda dikkat
cekicidir:
Metin: ben burada da hi¢ bir anlam kuramadim simdi. Milli takimla
Alpet’in. Reklam bir tuhaf geldi bana yani. Ama soyle olarak tabi mesela
yabanci futbolcu Tiirk futbolcusu olarak gecti reklamda bunu kullanmislar.
Sey de Tiirk seyi var Istiklal Marsi’'n1 da Tiirkge olarak caldi. Tek
anlamadigim burada yani simdi Alpet’le Tiirk seyini ne bileyim ben aym
anda cagnistirtyor sanki. Pek ilging degil yani sey bu reklam bana.
Goriismeci: ilging degil.
Metin: etkilenmedim yani ben bu reklamdan.
Goriismeci: etkilenmedin. Yani hani orada Istiklal Mars1 okunmas! iste ne
bileyim.
Metin: orada petrol reklam1 yapiyor herhalde. Hig alakasi yok yani seyle.
Goriismeci: petrolle alakasi yok. Peki, rahatsiz eden bir sey var mi seni
burada yani Istiklal Mars1’nin mesela okunmast seni rahatsiz ediyor mu?
Metin: rahatsiz ediyor tabi Istiklal Mars1’nin mesela seyle ne ilgisi var bir
firmayla mesela petrol firmasiyla. Istiklal Mars1 Tiirk seyine ait bir sey yani.
Onunla ¢agristirmasi iyi degil. Futbolcuyla cagristirabilirsin ama istiklal

marsini ¢agristiramazsin yani.
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Goriismeci: petrol firmasiyla?

Metin: evet yani mesela. Bir benzin istasyonuyla Istiklal Marsi’nin ne
alakas1 var yani. [liski kuramadim ben onunla ilgili.

Goriismeci: anladim.

Goriismeci: ama yani sonucta birazcik rahatsiz da oldun galiba.

Metin: rahatsiz oldum. Ciinkii istiklal Mars1 var bir de yabanci futbolcuyu
getiriyorsun, Tirk oldu tamam ona bir sey dedigimiz yok ama benzin
istasyonu ile milli mars bir arada rahatsiz oldum yani hi¢ bir anlami yok
clinkii.

Goriismeci: bir anlam veremedin yani.

Metin: anlam veremedim yani simdi ne alakasi var seyle benzinle seyin
reklam anlamsiz geldi bana bu reklam.

Goriismeci: peki begeni ile ilgili bir sey sdyleyebilir misin? Begendin mi
reklami, cok begenmedin galiba.

Metin: yok begenmedim.

Metin’in deger anketine bakildiginda ulusal giivenlik (7) degerinin iist diizeyde 6nemli
degerler kategorisinde; ozgiirliikk (6) degerinin ise ¢cok onemli degerler kategorisinde
degerlendirildigi goriilmektedir. Metin reklami begenmedigini ifade ederek ulusal mars
ile reklami yapilan benzin istasyonu arasinda bir bag kuramadigimi sdylemektedir.
Metin’in ulusal giivenlik degerini iist diizeyde onemli, 6zgiirliikk degerini cok 6nemli
kategorilerinde degerlendirmesine ragmen ulusal mars1 bu sekilde reklamda izlemesi

anlamsizdir.

3.5.Katihmcilarin  Toyota Yaris Reklamindaki Kadmin Davramsim

Degerlendirme Bicimleri

Arastirmanin bu kisminda katilimcilarin Toyota Yaris reklamindaki kadinin davranisin
degerlendirme bicimleri Ogrenilmeye c¢alisilmistir. Bu bolimde yer alan bulgular
goriisme sirasinda sorulan “reklamdaki kadinin davranisini nasil degerlendiriyorsunuz?”
sorusuna ve/veya benzeri sorulara verilen yanitlardan olusmaktadir. Katilimcilarin

ifadeleri iki bashik altinda toplanabilmektedir. Bunlar: kadinin davranisim1 “olumlu”
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olarak degerlendiren katilimcilar, kadinin davranigin1 “olumsuz” olarak degerlendiren

katilimcilar seklindedir. “Olumlu” ve “olumsuz”

anlamlar ile kullamlmaktadir.

kavramlar1 daha once agiklanan

Tablo 10. Katilimcilarin Toyota Yaris reklamindaki kadimin davranigim

degerlendirme bicimleri

Katihmae1 Takma isim Toyota/Kadinin
davramsinin
degerlendirilmesi

1.Katilime1 Ahmet Olumsuz
2.Katilimel Metin Olumsuz
3.Katilime1 Soner Olumsuz
4.Katilimci Diirdane Olumsuz
5.Katilimer Remziye Olumsuz
6.Katilimel Rusen Olumsuz
7.Katilime1 Ayca Olumsuz
8.Katilimci Sebahat Olumsuz
9.Katilime1 Sadik Olumsuz
10.Katilimer Erkan Olumsuz
11.Katilimer Melike Olumsuz
12.Katilimet1 Meltem Olumsuz
13.Katilimet Songiil Olumsuz
14.Katilimci Barisg Olumsuz
15.Katilimer Zeliha Olumlu

16.Katilimet1 Kagan Olumsuz
17.Katilimel Kemal Olumlu

18.Katilimci Nida Olumsuz
19.Katilimet Beyza Olumsuz
20.Katilimci Berke Olumsuz
21.Katilimei Tugba Olumlu

3.5.1. Kadimin davramisim “olumlu” olarak degerlendiren katilimecilar

Arastirmaya katilan yirmi bir katilimecidan iiciiniin Toyota Yaris reklamindaki kadinin

davranigint  “olumlu”

olarak degerlendirdigi sOylenebilir.

Reklamdaki

kadinin

104



davranigint “olumlu” olarak degerlendiren katilimcilar bunun bir reklam olduguna
vurgu yapmaktadirlar. Gergek hayatta reklamdaki kadinin bile boyle bir davranista
bulunmayacagina inanmaktadirlar ama iste bu bir reklamdir... Goriigsmeci ile Kemal

arasinda gecen diyalog dikkat cekicidir:

Kemal: reklam1 anlatmamu isteyeceksin yine.

Goriismeci: yani evet.

Kemal: orada bir can pahasina dahi oradaki kadin gidip arabasimi korumaya
calistyor. Adamin hayatindan daha ileri sayiyor gibi geldi. Belki arabanin
iizerine diisecek olsa mesafe biraz daha kisalacak adamin yere diisme
mesafesi belki hayatin1 kurtaracak adam ama kadinin arabasi daha kiymetli
arabasini1 daha ¢ok seviyor olmasini gosterdi.

Goriismeci: anladim. Biraz hosunuza gitti ama giiliimsediniz yani.

Kemal: evet hosuma gitti giilimsedim. Adam orada kendisine bir yardim eli
uzanacagini diisiiniirken, kadim1 beklerken yardim edecegini, o arabasim
alttan alinca adam da orada gok olmustur diye diisiiniiyorum.

Goriismeci: peki begendiniz o zaman reklami.

Kemal: begendim.

Goriismeci: ilginiz ¢ekti.

Kemal: ilgimi de ¢ekti.

Goriismeci: peki rahatsiz edici bir sey var m1 reklamda sizi?

Kemal: yok cok giizel bir reklam oldugunu diisiiniiyorum. Simdi normalde
orada adama elinin uzatilacagi yardim elinin uzatilacag: diisiiniilse bile bu
bir espri bence yani giizel olmus.

Goriismeci: peki boyle olaylar1 tasvip eder misiniz yani birinin malinin
candan daha.

Kemal:hayir tabi ki insanin hayati her seyin iizerinde her seyden daha
degerli olan bir olgu bu. Tabi ki Once can ondan sonra mal yani can
olmadiktan sonra malin ne kiymeti var.

Goriismeci: ama seyi merak ediyorum ama boyle diisiiniirken rekldmda
boyle bir seyi izlerken espri ile yaklasabiliyorsunuz hani normalde boyle bir

seyi tasvip etmem diyorsunuz ama reklamda bu sizi giildiirebildi yani boyle
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bir durum.

Kemal: orada rekldmin amaci iiriinii 6n plana ¢ikartmak oldugu igin
reklamin anlami o bildigim kadariyla anladigim kadanyla orada arabayi
cekmesi iste arabay1 daha 6n plana ¢cikarma amaciyla yoksa ciddi bir sekilde
ben o kadinin da dyle bir sey yapacagim diistinmiiyorum.

Goriismeci: yani reklam oldugu i¢in mi daha genis bakabiliyorsunuz hani
reklamdir bu zaten.

Kemal: tabi ki o kadinin ger¢ek hayatta Oyle bir sey yapacagin
diisiinmiiyorum arti ona da gelmez diye diisiiniiyorum oradan gideyim de
arabami ¢ekeyim aman arabamin iizerine diismesin diye 6nce o kadinin da
aklina adam1 kurtarmanin yollar1 gelirdi diye diistiniiyorum.

Goriismeci: anladim. Tamam, tesekkiir ederiz.

Kemal: rica ederim

Kemal’in deger anketine bakildiginda manevi hayat (5) ve yardimsever (5) degerlerini
cok onemli degerler kategorisinde; varlik (3) degerini ise 6nemli degerler kategorisinde
degerlendirdigi goriilmektedir. Kemal’in manevi hayat ve yardimsever degerlerini ¢cok
onemli olarak ve varlik degerini 6nemli olarak degerlendirmesine ragmen reklamdaki
kadinin davramisindan rahatsizlik duymamasi, hatta, hosuna gitmesi dikkat cekicidir.
Kemal reklamin hosuna gitmesinin nedenini bunun bir reklam oldugu ve gercek hayatta

boyle bir seyin gerceklesmeyecegine olan inanci seklinde agiklamaktadir.

3.5.2. Kadimin davramsim “olumsuz” olarak degerlendiren katilimcilar

Aragtirmaya katilan yirmi bir katilimcidan on sekizinin Toyota Yaris reklamindaki
kadinin davramisimi “olumsuz” olarak degerlendirdigi soylenebilir. Bu katilimcilar
genellikle reklamdaki kadinin davranisinin “malin candan daha kiymetli” olduguna dair
bir diisiinceye vurgu yaptigini sdyleyerek rahatsizliklarimi belirtmisleridir. Bu baglamda

Sebahat ile goriismeci arasinda gegen diyalog dikkat cekicidir:

Sebahat: niye arabay1 cekti gitti o bayan orada adama yardim getirseydi.

Goriismeci: bilmiyorum reklam oyle.
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Sebahat: yanlis. Yani sonucta tamam reklam Oyle ama insan cami hayati her
seyden onemli adam orada sallanmiyor geldim, geldim arabay1 ¢ek bir tarafa git
adama yardim getirme bence yanlis bir reklam.

Goriismeci: yanls.

Sebahat: tabi yanls bir reklam. Insan hayati 6nemli oldugu igin, arabay1 cektigi
gibi ondan 6nce o adama yardim getirmesi lazimdi sonra arabasim ¢ekeydi yani
arabama bir sey olmasin, arabayi kurtardi adam duvarda asili kaldi, olmaz.
Goriismeci: olmaz.

Sebahat: insan hayati 6nemli benim icin. Gergekten de yani o tamam giizel
arabanin reklamini yapmigsiniz ama arabayr kurtardin cami kurtar neden cani
kurtarmiyor. Adam asili kaldi orada imdat, imdat geldim arabay1 ¢ek git olmaz.
Bence adama yardim gelecekti gebe arabasimi ¢ekeydi ama ilk 6nce can. Insan
hayati ¢iinkii hi¢ bir seylen degerlendirilmez.

Goriismeci: sizi rahatsiz m1 etti boyle bir sey

Sebahat: rahatsiz etti evet. Adamu kurtarsaydi.

Goriismeci: anladim.

Sebahat: mal canin yongasi anladik malim kurtaracak ama adam orada askida
kald1 duvarda.

Goriismeci: anladim.

Sebahat: yani insan olarak insana yardim getirseydi malim1 da kurtarsaydi yani

Allah zarar vermesin.

Sebahat’in deger anketine bakildiginda varlik (7) degerinin iist diizeyde 6nemli degerler
kategorisinde; yardimsever (6) ve manevi hayat (5) degerlerinin ise ¢ok énemli degerler
kategorisinde degerlendirildigi goriilebilir. Sebahat’in varlik degerini iist diizeyde
Oonemli, yardimsever ve manevi hayat degerini ise cok onemli degerler kategorisinde
degerlendirmesine ragmen reklamdaki kadinin davranigini olumsuz olarak nitelemesi
dikkat cekicidir. Sebahat’ in reklam degerlendirmesini sanki gercek hayatta
oluyormusgasina yaptigim1 sOylemek miimkiindiir. Bu baglamda, reklamdaki kadinin

davranis1 onaylanmamakta ve elestirilmektedir.
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3.6.Katihmcilarin Korpe Reklaminda Kullanmlan Cinsel Cagrisimlar:

Degerlendirme Bicimleri

Arastirmanin bu kisminda katiimcilarin Korpe reklamindaki cinsel c¢agrisimlart
degerlendirme bicimleri Ogrenilmeye c¢alisiimistir. Bu bolimde yer alan bulgular
goriigme  sirasinda  sorulan “reklamda kullanilan cinsel c¢agrisimlart  nasil
degerlendiriyorsunuz?” sorusuna ve/veya benzeri sorulara verilen yanitlardan
olugsmaktadir. Katilimcilarin ifadeleri iki baslik altinda toplanabilmektedir. Bunlar:
cinsel cagrisimlart “olumlu” olarak degerlendiren katilimeilar, cinsel c¢agrisimlari
“olumsuz” olarak degerlendiren katilimcilar seklindedir. “Olumlu” ve “olumsuz”

kavramlar1 daha 6nce agiklanan anlamlar ile kullanilmaktadir.

Tablo 11. Katilimcilarin Korpe reklaminda kullanilan cinsel —cagrisumlar

degerlendirme bicimleri

Katihmel Takma Isim Korpe/Cinsel
cagrisimlarin
degerlendirilmesi

1.Katilime1 Ahmet Olumsuz
2.Katilime1 Metin Olumsuz
3.Katilimel Soner Olumsuz
4.Katilimci Diirdane Olumsuz
5.Katilime1 Remziye Olumsuz
6.Katilimc1 Rusen Olumlu

7.Katilime1 Ayca Olumsuz
8.Katilimet Sebahat Olumsuz
9.Katilime1 Sadik Olumsuz
10.Katilimci Erkan Olumsuz
11.Katilimer Melike Olumsuz
12.Katilimci Meltem Olumlu

13.Katilimet Songiil Olumsuz
14.Katilime1 Baris Olumsuz
15.Katilimcl Zeliha Olumsuz
16.Katilimer Kagan Olumsuz
17.Katilimci Kemal Olumlu
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18.Katilimet Nida Olumsuz
19.Katilimet Beyza Olumlu

20.Katilimci Berke Olumsuz
21.Katilimci Tugba Olumsuz

3.6.1. Cinsel cagrisimlan “olumlu” olarak degerlendiren katihmcilar

Arastirmaya katilan yirmi bir katiimcidan dordiiniin Korpe reklamindaki cinsel
cagrisimlart “olumlu” olarak degerlendirdigi soylenebilir. Reklami “olumlu” olarak
degerlendiren  katilimcilarin  reklamda  kullanilan  cinsel  cagrisimlart  ¢ok
onemsemedikleri sdylenebilir. Bu noktada Kemal reklami ilgi ¢ekici bulmus ve bu zevki

merak ettigini belirtmistir:

Kemal: burasi yan yana olan iki komsunun evi degil mi?

Goriismeci: reklam boyle.

Kemal: burada reklamda iki komsunun iste muhabbeti var komsu bir tarafta
iste yenen sucugun lezzetinden dolayi iniltiler ¢ikarmasi yandaki komsunun
ise onu cinsel bir takim seyler oldugunu zannetmesi diye diisiiniiyorum.
Yani sucugun o kadar tadinin giizel oldugunu haz ve zevk verdigini yerken
on plana ¢ikartmiglar. Giizel bir reklam olmus bu da esprili giizel bir reklam
olmus.

Goriismeci: begendiniz.

Kemal: begendim evet giizel bir reklam olmus.

Goriismeci: rahatsiz eden bir boliim oldu mu sizi.

Kemal: yoo.

Goriismeci: televizyonda bunu gorseniz de ¢ok rahatsizlik duymazsiniz.
Kemal: yok duymam hos olmus giizel olmus.

Goriismeci: peki merak ettiniz mi Korpe yani satin alir misiniz ya da Korpe
markas1 iiriinleri tiiketir misiniz?

Kemal: tiikketirim. Bu zevki merak ediyorum deneyecegim.

Kemal’in deger anketine bakildiginda hayattan zevk almak (5) degerinin cok

onemli degerler; dindar (3) ve zevk (3) degerlerinin 6nemli degerler; Heyecan
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verici bir hayat degerinin ise zit degerler kategorilerinde degerlendirildigi
goriilmektedir. Dindarligt 6nemli degerler kategorisinde degerlendirmesine
ragmen reklam degerlendirmesinde zevk’in kemal i¢cin 6n planda oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Bunun yaninda Kemal’in heyecan verici bir hayat degerini
de z1t degerler kategorisinde degerlendirdigi dikkat ¢ekici bir durumdur. Kemal
reklam1 begenmistir; reklamda konu edilen cinsel c¢agrisimlardan rahatsizlik
duymamis, aksine “bu zevki merak ediyorum deneyecegim” sozleriyle reklami ve

markay1 olumlamaistir.

3.6.2. Cinsel cagrisimlari “olumsuz” olarak degerlendiren katihmcilar

Aragtirmaya katilan yirmi bir katilimcidan on yedisinin Korpe reklamindaki cinsel
cagrisimlart  “olumsuz” olarak degerlendirdigi soOylenebilir. Katilimcilar reklami
genellikle yiyecek maddesinin yatak odasinda olusundan dolay1 elestirmektedirler.
Yiyecek maddesinin yatak odasinda ¢ekilen bir reklam filmi ile tanittminin yapilmasini
“anlamsiz”, “sacma” bulanlarin yaninda dini agidan da bu durumun uygun olmadigim
belirterek rahatsizliklarini dile getiren katilimcilar bulunmaktadir. Metin ile goriismeci

arasinda gecen diyalog su sekildedir:

Goriismeci: bir daha izlemek ister misin?

Metin: yok yok. Cok sacma bir reklam bence. Burada seyi tanitiyor sosis
salam neyse yatak odasi sahnesi var, hi¢ alakasiz bir sey yani. Onu yerken
ses ¢ikartiyor falan rahatsiz edici bir sey bana goére bu.

Goriismeci: yani reklamdan rahatsiz oldun.

Metin: reklamdan rahatsiz oldum, hi¢ alaka kuramadim. Alakasi yok. Direk
rahatsiz oldum. Baglanti kuramadim yani.

Goriismeci: yani yiyecekle reklam arasinda mi1 baglanti kuramadin.

Metin: evet yani simdi yiyecekle yatak odasinin arasinda mesela, normal
bagka bir sey olsa tamam da bu sucuk salam bir sey onlarin alakasi yok yani
yatak odasiyla. Bir de ¢biir adamin oradan buna ses ¢ikartip da sey olmasi
falan alakasiz bir reklam geldi bana. Hig ilging degil yani.

Goriismeci: ilging degil. Peki, rahatsiz oldun galiba.

Metin: evet rahatsiz oldum. Yatak sey sahnesi var orada simdi baglant1 yok.
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Goriismeci: anladim, yani begenmedin bu reklami.
Metin: begenmedim efendim.

Goriismeci: tamam tesekkiir ederim.

Metin’in deger anketine bakildiginda dindar (2), hayattan zevk almak (1), zevk (1) ve
heyecan verici bir hayat (0) degerlerinin 6nemli olmayan degerler kategorisinde
degerlendirildigi goriilmektedir. Metin reklamdaki cinsel cagrisimlara anlam verememis
ve reklami yapilan iiriin ile bir bag kuramadigimi ifade etmistir. Metin’in reklamdaki
cinsel cagrisimlardan rahatsizlik duydugunu da belirtmesi dikkat c¢ekicidir. Dindar
degerini de onemli olmayan degerler kategorisinde degerlendirmesine ragmen cinsel
cagrisimlardan bu denli rahatsiz olmas1 Metin’in bu degerlendirmeleri dini bir takim

degerlerin 6tesinde bir takim anlamlarla ele almis olabilecegine dikkat ¢ekmektedir.
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4.Sonuc ve Oneriler

4.1.Sonug

Bu caligma araciligiyla, nitel arastirmalarmn dogasi geregi, Tiirkiye 6zelinde
genellenebilir bir bilgiye ulagmak miimkiin degildir. Sonuglar bu durum g6z Oniine

almarak degerlendirilmelidir.

Reklama yonelik tutumlarin farklilasmasi

Reklama yonelik tutumlan tek bir degiskene bagli olarak agiklamanin gii¢liigii bu
caligmada da goriilmiistir. Bu baglamda, genel olarak reklama yonelik tutumlar ele
alindiginda; katilmcilar 6zelinde reklama yonelik olumlu ya da olumsuz tutumun
herhangi bir demografik degiskene bagli olmadan farklilik gosterebilecegi
goriilmektedir. Nitekim reklama yoOnelik olumsuz tutumu oldugunu belirten
katilimcilarin bu tutumlarinin kaynagimi sadece “reklamlan kapitalizmin oyuncagi”
seklinde bir bakis acisina sahip olduklar ile sinirlamak miimkiin degildir. Reklamlarn
“kapitalizmin bir oyuncag1” olarak niteleyen ve tiikketimi tegvik ettigi gerekcesi ile
elestirenler vardir. Bunun yaninda, reklama yonelik tutumlari, reklamlarin ¢ocuklar1 ve
alim giicii yetersiz kitleleri olumsuz etkileyebilecegi yoniindeki elestiriler yoluyla da

olumsuz olan katilmcilar g6z ardi edilmemelidir.

Reklama yonelik olumlu tutumlar ele alindiginda ise yine farkliliklar goze
carpmaktadir. Kimi katilimecilar reklamlarin bilgilendirici islevini on plana cikarirken
kimi katilimeilarin reklamlar1 eglendirici buldugu goériilmektedir. Bu durum insana dair

cesitliligin bu arastirma ile de ortaya kondugunu gostermektedir.
Reklamlar “reklam” gibi okunuyor... ama...
Reklamlarin reklam gibi okunmasi istenir ve beklenir... En azindan reklam verenler ve

reklam yazarlar icin durum boyledir. Reklamin reklam gibi okunmasi, reklamin metin

yazar tarafindan kodlanan mesajinin alci(lar) tarafindan reklam yazarinin tasarladigi
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bicimde kod agimina ugratilmasidir. Anlatilmak istenilen ucuzluk ise alicida ucuzluk
algisinin olugmasi; kalite ise kalite algisinin olugmasi, vb... Bu durum Hall tarafindan

“hakim okuma” seklinde ifade edilmistir. Peki, durum her zaman boyle midir?

Katilimcilarin =~ reklam  okuma  bigimlerine bakildiginda sasirtict  sonuglarla
karsilagilmamistir. Alimlama calismalarinda siklikla vurgulanan “aktif” izleyici ile bu
calismada da karsilasilmis ve incelenen her bir reklam i¢in de Hall’iin belirledigi ii¢li
okuma bigimlerinden her {igiine rastlanmistir. Bu sonug¢ incelenen reklamlarin,
yayimlandiklar1 tarihlerde tartismalara yol a¢mus, sikayet edilmis ve hatta yayindan
kaldirilmis olmalar1 agisindan ilgi ¢ekicidir. Nitekim Tiirk toplumunun degerleri ile
uyusmadigi tezi ile yola cikilarak sikayete ugrayan ya da yaymndan kaldirilan
reklamlarin bile bu noktada “hakim” bir sekilde okunabildigi ve farkli izleyiciler

tarafindan farkl sekillerde yorumlanarak begenilebildigi goriilmiistiir.

Degerler ve reklam okumalart

Degerler ve reklam okumalar1 arasinda iliski kurmak oldukga gii¢ bir istir, ¢iinkii reklam
okumalarim sadece okuyucunun “kisisel degerleri” ile sinirlayacak bir deney ortamini
kurmak bile miimkiin degildir. Bahsi gecen okuyucular “insan” olduklarina gore reklam
okumalarim da birden cok degiskenin etkileyebilecegini géz Oniinde tutmak gerekir.
Nitekim okuyucunun demografik Ozellikleri yaninda pek siirlandirilamayacak olan
psiografik ozellikleri isimizi giiclestirmektedir. Bunlara ragmen Rokeach’in deger
anketi uygulanarak reklam okumalar ile iliski kurulmaya calisilmis ancak ¢ok nitelikli
verilere ulagilamamistir. Ornegin, bir katilimci kisisel degerlerinde kendini yiiksek
derecede yardim sever olarak nitelendirebilirken reklam okumasinda Toyota Yaris
reklamimi eglenceli bulabilmistir. Bu noktada izleyicilerin televizyonu ve oOzelde
reklamlar1 hayata dair algilamalarinin neresine koyduklari tartisiimalidir. Televizyon ve

ozelinde reklamlar bir fantezi diinyas1 mi1 yoksa gercekligin bir yansimasi midir?
Arastirma sirasinda Rokeach’in gelistirmis oldugu ve ilgili literatiirde siklikla

kullanilmis deger anketinin gercekten kisisel degerleri 6lcebildigine dair siiphelerimin

arttigin1 sOyleyebilirim. Kisisel degerleri -1’den 7’ye kadar giden bir derecelendirme
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Olcegiyle degerlendirmek ne kadar dogrudur? Siralanmis olan deger ifadelerinin herkes
icin aym seyleri ifade edip edemeyecegi ciddi bir tartisma alanidir. Ornegin, “esitlik”
ifadesini bir katilimci 6zel miilkiyetin ortadan kalkis1 olarak algilayabilecekken bir
digeri firsat esitligini bir digeri ise cinsiyetler arasi esitligi, vb... olarak farkl

degerlendirebilir ve buna gore derecelendirme yapabilir.

Yanlis hesap izleyiciye uyar mi?...

Ikea reklamindaki kadimin yanhs hesap yapildigin1 diisiinerek magazadan hizla
uzaklastigimi izlemek miimkiindiir. Kadmin bu davramisinin reklam yayinlandigi
tarihlerde kamuoyunda sikilikla elestirildigi diistintildiigiinde katilimcilart hepsinin bu
durumu olumsuz olarak degerlendirecegi diisiiniilebilir, ancak katilimcilarin dérdiiniin,
kadinin bu davranisim1 olumlu olarak degerlendirdigi goriilmektedir. Bu katilimcilar,
ayn1 davranigt kendilerinin de gerceklestirebilecegini vurgulamislardir. Ayni sekilde
katilimcilarin vurguladigi bir diger nokta, bu davramisin televizyonda gergeklestirildigi
ve bunun bir reklam oldugu seklindedir. Dolayisiyla televizyonda ve ozellikle
reklamlarda bu tiir davraniglarin sergilenebilecegi ancak bunun gercek hayatta onaylanir

ya da gerceklestirilebilir bir davranig olmadigi yoniinde goriis bildirmislerdir.

Dikkat ¢cekmenin reklamlarda birincil 6n kosul oldugu diisiiniildiigiinde; nitekim basarili
olarak nitelendirilebilecek bir reklamin 6n kosulunun yogun ileti bombardimani
altindaki izleyicinin dikkatini ¢ekmek oldugu siklikla vurgulanmaktadir; reklamlarda
“abartil’” davramiglarin ya da gergek hayatta karsilagilamayacak davranig oriintiilerinin
sergilenebilecegini sdylemek yanlis olmayacaktir. Bu noktada eger sorun bu tiir
davraniglarin toplumun genel deger yapisi ile uyusmadigi ise bu durumun reklamlara ya
da televizyona 0zgii bir olgu oldugu diisiincesi ile problem asilabilir. Ancak
televizyonda ya da reklamlarda izlenen her tiirlii davranis ve sdylemi bire bir bu toplum
ile bagdastirmaya calisarak degerlendirme girisiminde bulunmak reklamin ya da
televizyonun mantigin1 anlamamak anlamina gelmektedir. Eger 6yle olsaydi, drnegin,
Tiirk televizyonlarinda en ¢ok izlenen dizilerin gercekligi ile bu toplum hakkinda bir
seyler sdylemeye caligmak sanirim “yanhis” ya da ‘“eksik” olacakti. Bu baglamda,

televizyonda yayinlanan her seyin tamamen bu toplumdan bagimsiz oldugunu
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vurgulamak da bizleri pek dogru bir noktaya gotiirmeyecektir. Bu programlarin
toplumun belli bir kesiminin yasantisini/degerlerini bir nebze yansittig1 sdylenebilir.
Nitekim ilgili literatiirde, 6zellikle televizyon reklamlarinin topluma “carpitilmis bir
ayna” tuttugu soylenmektedir. Bu noktada, bu ve benzeri yargilarda bulunurken
genellestirilmis “biiyiik” ciimlelerin kurulmamasi ve degerlendirmelerin daha “mikro”

diizeyde yapilmasi tavsiye edilebilir.

Milli duygular ve reklamlar

Alpet reklaminda Istiklal Marsi’nin kullanilmis olmast on bir katilimci tarafindan
olumlu olarak degerlendirilmistir. Olumlu olarak degerlendirmede bulunan katilimcilar
istiklal marsim1 reklamlarda izlemekten gurur duyduklarini ve bu durumun onlarda
rahatsizlik yaratmadigini belirtmislerdir. Bu durumu olumsuz olarak degerlendiren on
katilimei ise reklami reklamin yayimladig tarihlerde elestiri konusu olan “milli marsin
ticari bir faaliyete alet ediliyor olmasi” yoniiyle degerlendirmemislerdir. Elestiri

noktalar ¢ogunlukla milli marsin s6ylenis sekli ve yeri ile ilgilidir.

Tiiketici davraniglan iizerine yapilan bazi calismalarin da gosterdigi gibi, milliyetci ve
vatansever deger, duygu ve simgeler, tiiketicilerin tiriinlere kars1 yaklasimi ve se¢imleri
tizerinde Onemli bir rol oynayabilmektedir. Bu konu, ulusal kimligin ortak tiiketim
pratikleri araciligiyla iiretimini simgeleyen tiiketici yurttagligi (consumer citizenship)
kavrami ile de baglantilidir. Bir ulusa ait tilketim {iriinleri belli ulusal deger ve
kimlikleri yansitip ve bunlar ile 6zdeslesebilmektedirler. Cumhuriyetin ilk yillarinda
ortaya ¢ikan “Yerli mali yurdun mali; her Tiirk onu kullanmali” slogan1 Tiirkiye’de
tiketici vatandashigimmin kurulmasinin ilk Orneklerini yansitir. Tiiketiciler bu
‘millilesmis’ {iriinleri kullanarak bir anlamda milli kimliklerini ifade edebilmektedirler
(Atabey, 2007:98-99). Alpet’in bu reklam kampanyasi ile bu duruma 6rnek teskil ettigi

sOylenebilir.
Tiirkiye toplumunda milliyet¢i duygularin yiikseliste oldugu ve bu durumun farkl

bicimlerde reklamlarda yansidigi soylenebilir. Bunun icin Yavuz’un (2009:27-61)

caligsmasi incelenebilir. Toplumda milliyetci duygularin yiikseliste oldugunu fark ederek
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bunu reklamlara konu etmek ¢ok da olagandisi bir durum degildir ancak s6z konusu
olan “milli mars” oldugunda durum farklilagmaktadir. Nitekim “milli mars” o toplumun
malidir ve 6zel bir kurumun ticari faaliyetlerine alet edilmesinin hos karsilanmamasi ve

yasal olarak engellenmesi kabul edilebilir bir durumdur.

Yardum esirgeyenin laneti

Toyota Yaris reklamindaki kadin diismekte olan bir adama yardim etmektense kendi
arabasini olay yerinden uzaklastirmayi tercih etmistir. Katilimcilarin {igii bu durumu
olumlu olarak degerlendirmistir, c¢linkii bu bir reklamdir ve reklamlarda bu tiir seyler
olabilir. Katilimcilar aym1 zamanda gercek hayatta hi¢c kimsenin bdyle bir davranisi
gerceklestirmeyecegine inandiklarini da vurgulamislardir. Katilimeilarin on tigii ise bu
durumu olumsuz olarak degerlendirmistir. Burada tartisilmasi gereken, bu davranisin o
toplumun degerleri ile uyusup uyusmadigindan ¢ok reklam verenin bu reklam ile ne
kazanip ne kaybettigidir. Nitekim reklamdaki kadinin davranmigi, diiz mantikla
bakildiginda, sadece Tiirkiye toplumunda degil insan hayatina deger veren her toplumda
“onay” almayacak bir davramstir. Reklamin insanlart sasirttigi hatta giiliimsettigi
dogrudur arastirma swrasinda da bu yonde geri doniisler alinmistir ancak
degerlendirmeler kisminda davranisin  onaylanmadigit ve rahatsizhik yarattig
belirtilmistir. Boylesi elestirilere maruz kalan bir davranis iizerine ¢ekilmis bir reklam
filminin marka degerine ve imajina nasil yansiyacagl reklam veren tarafindan iyi

diistiniilmelidir.

Aragtirmaya konu olan reklamlar iizerinde ve Toyota Yaris reklam filmi 6zelinde
diisiiniildiigiinde, arastirmaya konu olan reklamlarin televizyon reklamlar1 oldugu da
hesaba katilarak kapsamli bir “televizyon algis1” aragtirmasi yapilmasi gerekliligi ortaya
cikmaktadir.

Televizyon yasadigimiz yiizyil iginde insanligin ayrilmaz bir pargasidir. Insanlar

televizyona programlar toplulugu olarak bakmaktadirlar, fakat o bundan ¢ok daha

fazlasidir: Televizyon bir mitolojidir — organik olarak baglanmistir, her giin tekrar

116



ederek tiim haber ve programcilik siirecinin i¢inden dolasir ve gerceklik kavrayisimiz

iistiinde ¢ok biiyiik bir etki yapar (Batus ve ark., 2006:23).

Yapilan calhigmalardan sonra aym demografik gruplar icindeki az televizyon
seyredenlerin, cok seyredenlerden sistematik olarak varsayimlar, inanglar ve degerler
konusunda farklilik tasidiklart bulunmustur (Ozer, 2004:89). Nitekim bazi katilimeilarin
televizyonda izledikleri ile (bu arastirmada reklamlar) gercek yasam arasinda ciddi bir
iligki kurdugu, bazilarimin ise bu baglamda ciddi bir ayrnma giderek “bu nasil olsa
reklam” ya da “bu nasil olsa televizyonda” tepkisini verdikleri; izlediklerine daha

toleransh ya da tam tersi bir okumayla daha tutucu yaklasabildikleri goriillmektedir.

Cinsel cekicilik her zaman prim yapar mi?

Korpe reklam filminde bir komsunun yan daireden gelen seslerden dolay1 uyuyamamasi
goriiliir. Kameralar yan daireyi gosterdiginde ¢ikartilan seslerin korpe iiriinlerini yerken
cikarilan sesler oldugunu anlariz. Reklam filmindeki sesler cinsel iliski sirasinda

cikartilan seslere benzemektedir ve bahsi gegen cift yatak odalarindadir.

Reklam filmini katilimcilardan sadece dordii olumlu olarak degerlendirmis geri kalan
on yedi katihmci ise olumsuz olarak degerlendirmistir. Aslinda bu beklenen bir
sonuctur ancak her haliikarda dort kisinin bu reklami olumlu buldugu unutulmamalidir.
Tiirkiye gibi batiya oranla daha kapali sayilabilecek bir toplumda cinselligi konugmak,
cagristirmak hatta gostermek oldukca zordur. Tepki cekecegini tahmin etmek zor

degildir.

Cinselligin dogallig1 veya estetigi, miistehcenlik, erotizm ve pornografi kavramlarinin
birbiri ile kesistigi noktalar veya farkliliklar1 kesin olarak ayirmak gercekten pek kolay
degildir. Cinsellikte ne dogal, ne miistehcen biraz da toplumun deger yargilarina gore

degerlendiriliyor (Poroy, 2005:141).

Bunun yaninda cinsellik, 6zellikle kadinin cinsel ¢agrisimlarla kullanilmasi, reklamlara

siklikla konu olan bir olgudur. Ancak reklamlarda kullanilan cinsel ¢ekicilik 6gelerinin
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dozunun ¢ok iyi ayarlanmasi ve {iiriin ile markaya iliskin baglarinin siki kurulmasi
gerekmektedir. Nitekim reklami olumsuz olarak degerlendiren katilimcilarin ¢ogu
goriilen ve duyulan cinsel ¢agrisimlar ile iriin arasinda bir bag kuramadiklarini
belirtmislerdir. Yatak odasinda yiyecek maddesi olmasi ve bunun cinsel haz

almirmiggasina tiiketilmesi katilimcilarin ¢ogunlugunu rahatsiz etmistir.

Sener’in calismas1 (2007:87) tiiketicilerin yalnizca iirliniin dogas1 geregi reklamlarda
kullanilan cinselligi uygun buldugunu ortaya koymaktadir. Sener’in ¢aligmasina katilan
katilimeilar giyim, i¢ giyim, kisisel bakim {iriinleri, kozmetik ve tatil, eglence hizmetleri
kategorilerinde cinsel igerik kullanilirsa rahatsiz olmayacaklarin1 bildirmislerdir
(2007:87). Reklamda cinsel cekicilik kullanma ya da kullanmama basit bir ¢éziim
degildir. Yiiksek diizeyde cinsel cekiciligin  kullanilmast ahlaken uygun
bulunmamaktadir. Reklamcilarin bu konuda stratejik diisiinmeleri gerekmektedir.
Kullandiklar ¢ekiciligin hedef kitleye uygunlugu bir yana, toplumsal etkisinin de enine
boyuna tartisilmasi faydali olacaktir (Sener, 2007: 88). Reklamlarda cinsel
cekiciliklerin dozunu iyi ayarlamak ve kolaya kagmadan “yaratic1” uygulamalar segcmek

reklam veren ve reklam yaraticilarindan beklenendir.

4.2.0Oneriler

Bu calisma ile genel olarak reklamlara yonelik tutumlara iliskin Tirkiye’ye
genellenebilir bir veriye ulasilamamistir. Bu baglamda bu konu hakkinda Tiirkiye’ye
genellenebilir Olgiide bir nicel arastirmanin yapilmasi reklam verenler ve reklam
ajanslar acisindan onemlidir. Ancak bdyle bir arastirmanin ardindan yapilabilecek ve
genel olarak reklamlara yonelik tutumlarin nedenlerinin irdelenebilecegi nitel

arastirmalar anlamli olabilecektir.

Arastirmadan elde edilen veriler g6z Oniine alindiginda reklamlarin Tiirk toplumunun
degerleri ile uyusmadig tezi ile yayindan kaldirilmalarinin dogru bir yaklasim olmadigi
sOylenebilir. Bu durum hem reklam verenleri zor durumda birakmakta hem de reklam
yaraticilarin1 sinirlandirmaktadir. Bunun yerine bu tiir reklamlarin (cinsellik iceren ve

bazi Ozendirici reklamlar) ozellikle reklam mesajlarimi elestirel bir bakig acisi ile
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algilayamayacak yastaki ¢cocuklarin zaten televizyon karsisinda olmamalar1 gereken saat
dilimlerindeki reklam kusaklarinda yayilanmasi tavsiye edilebilir ve reklam verene bu

tavsiyelere uymasi onerilebilir.

119



Ekler

Sayfa
EK 1. Deger anketi.......o.ouiniiiiiiii e 121
Ek 2. Deger anketi Verileri...........ooueviiiiiiiiiii i 125
Ek 3. Goriismeler ve ana temalar............oovviiiiiiiiiiii i 133

120



EK 1. Deger anketi

121



DEGER ANKETi
Sizden, ilerleyen sayfalarda verilen “degerleri”, 6nem seviyesine gére derecelendirmenizi rica ediyoruz.
Bunun i¢in agagidaki degerlendirme cetvelini kullaniniz.

0_degerin hicbir 6nemi olmadig anlamina gelir; hayatinizi yonlendiren ilkeler ile hig ilgisi yok.
3_degerin onemli oldugu anlamina gelir
6_degerin ¢ok onemli oldugu anlamina gelir

-1 ve 7 rakamlarin1 agagida agiklanan 6zel durumlar i¢in kullaniniz.
-1_sizi yonlendiren ilkelere zit olan degerler icindir

7_sizi yonlendiren ilkeler igerisinde en iist diizeyde 6neme sahip degerler icindir; genellikle bu
dereceye sahip ikiden daha fazla deger bulunmaz.

HAYATIMI YONLENDIREN iLKELERDEN BiRi OLARAK DUSUNDUGUMDE, bu deger:

benim iist
degerlerime onemli onemli cok diizeyde
zit degil onemli onemli
-1 0 1 2 3 4 5 6 7

Derecelendirmeye baslamadan 6nce tim degerleri en az bir kez okuyunuz. Sizin i¢in en 6nemli olani
seciniz ve onem derecesini karsisina yazimz. Daha sonra sizi ilkelerinize en zit olan degeri se¢ip,-1 olarak
derecelendiriniz. Eger boyle bir deger yoksa, sizin i¢in en digerlerine nazaran daha az 6neme sahip olan
degeri secerek 0 veya 1 olarak derecelendiriniz. Daha sonra kalan degerleri “-1, 0, 1, 2, 3, 4, 5, 6, 77
rakamlarini kullanarak derecelendiriniz.

1 __ESITLIK (her sey/herkes igin esit olanaklar)

2 _ ICHUZUR (kendinle barisik olma)

3 __SOSYAL GUC (baskalar: iizerinde kontrol saglama, hilkmetme)

4 __ 7ZEVK (arzularin tatmini)

5 __ OZGURLUK (hareket ve diisiince 6zgiirliigii)

6 __ MANEVIHAYAT (maddi degil manevi degerlere 6nem verme)

7 __ AIT OLMA DUYGUSU (baskalar: tarafindan onemsendigini hissetme)

8 __SOSYAL DUZEN (toplumun istikrar1)

9 __ HEYECAN VERICI BIR HAYAT (kiskirtic1 deneyimler)

10 __ HAYATIN ANLAMI (hayatin amaci)

11 _ KIBARLIK (nezaket)

12 __ VARLIK (maddi servet, para)

13 __ ULUSAL GUVENLIK (ulusumun diismanlardan korunmasi)

14 __ KENDINE SAYGI (birinin kendi degerine olan giiveni)

15 __ YAPILAN IYILIGIN KARSILIGININ VERILMESI (bor¢lu kalmaktan kacinmak)
16 __ YARATICILIK (essizlik, hayal giicii)

17 __ BARIS ICINDE BIR DUNYA (catismasiz ve savassiz)

18 __ GELENEKLERE SAYGI (torelerin korunmasi)

19 __ OLGUN SEVGI (derin duygusal ve manevi dostluk)

20 __ KISSEL DISIPLIN (kendine hakim olma, bastan ¢ikarici seylere karsi koyma)
21 __ SOZUNDE DURMA (s6zel/yazili olmayan yiikiimliiliikler)

22 __ AILE GUVENLIGI (birbirini seven insanlarin giivenligi)

23 __ TOPLUMSAL TANINMA (bagkalar1 tarafindan saygi gorme, onaylanma)
24 _ DOGAYLA KUCAKLASMA (dogaya uyum saglama)

25 __ DEGISKEN BIR HAYAT (zorluklar, yenilikler ve degisimlerle dolu)
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26 __BILGELIK (hayati mantikli ve olgun olarak anlamak)

27 __ OTORITE (y6netme ve komuta etme hakki)

28 __ GERCEK DOSTLUK (insanlarin birbirine destek oldugu yakin arkadasliklar)
29 _ GUZELLIKLERIN DUNYASI (doganin ve sanatin giizelligi)

30 __ SOSYAL ADALET (adaletsizligi diizeltmek, zayifi korumak)

31 _ BAGIMSIZLIK (6z-giiven, kendi kendine yetmek)

32 __ ILIMLI (asir1 hareket ve hislerden kaginmak)

33 __ VEFALI (arkadaslarima ve grubuma sadik olmak)

34 __ HIRSLI (siki ¢aligsmak, istemek, arzu etmek)

35 __ HOSGORULU (farkl fikirlere ve inanglara agik olmak-toleransli olmak)

36 __ ALCAK GONULLU (sade, yalin)

37 __ CESARETLI (macera ve risk aramak)

38 __ CEVREYI KORUMAK (dogayr muhafaza etmek)

39 __ ETKILEYICI (insanlar ve olaylar iizerinde giiclii bir etkiye sahip olmak)

40 __ BUYUKLERE VE EBEVEYNLERE HURMET ETMEK (saygi gostermek)
41 __ KENDI HEDEFINI BELIRLEMEK (kendi amaglarini secmek)

42 __ SAGLIKLI (fiziksel ve ruhsal olarak hasta olmamak)

43 __ YETENEKLI (becerikli, etkili, verimli)

44 __ HAYATIN ICINDEKI PAYINI KABULLENMEK (hayatin kosullarina boyun egmek)
45 __ DURUST (gercek, samimi)

46 __ GENEL IMAJI KORUMAK (itibar ve sayginligim muhafaza etmek)

47 __ ITAATKAR (gérevine bagl olmak, sorumluluklarini yerine getirmek)

48 __ ZEKI (mantikli, diisiinceli)

49 __ YARDIMSEVER (bagkalarinin refahi i¢in ¢aligan)

50 __ HAYATTAN ZEVK ALMAK (yemekten, seksten, bos vakitlerden vb. zevk alan)
51 __DINDAR (dini inanglara sahip)

52 __ SORUMLULUK SAHIBI (giivenilir)

53 __ MERAKLI ( her seyle ilgilenen, arastiran)

54 _ BAGISLAYICI (baskalarini affedebilen)

55 __ BASARILI (amaglarina ulasan)

56 __ TEMIZ (derlitoplu, diizenli)

Dogum Yili:

Cinsiyet: _ Bay __ Bayan
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- Egitim durumunuz (En son bitirdiginiz okulu dikkate aliniz)

Litfen

{8153 518 101 2

- Ayilik Geliriniz

Liutfen

DEIITINIZ . . v v vttt eeeees

- Yasadiginiz Sehir

Litfen

{3153 518 111 2

- Mesleginiz

Litfen

{8153 518 111 2
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EK 2. Deger anketi verileri
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1. KATILIMCI (AHMET) Tarih: 30/06/2009

Ust Diizeyde Onemli Degerler (7)

Esitlik, 1(; huzur, Manevi hayat, Hayatin anlami, Kibarlik, Ulusal giivenlik, Kendine saygi, Yaraticilik, Baris i¢inde
bir diinya, Geleneklere saygi, Olgun sevgi, Soziinde durma, Aile giivenligi, Toplumsal taninma, Dogayla kucaklagma,
Bilgelik, Gergek dostluk, Giizelliklerin diinyasi, Sosyal adalet, Vefali, Hirshi, Hosgoriilii, Algak goniillli, Cevreyi
korumak, Biiyiiklere ve ebeveynlere hiirmet etmek, Kendi hedefini belirlemek, Saglikli, Yetenekli, Diiriist, Genel
imajt korumak, itaatkar, Zeki, Yardimsever, Hayattan zevk almak, Dindar, Sorumluluk sahibi, Bagislayici, Basarili,
Temiz.

Cok Onemli Degerler (5,6)

Ozgiirliik, Ait olma duygusu, Sosyal diizen, Otorite

Onemli Degerler (3,4)

Zevk, Heyecan verici bir hayat, Varlik, Yapilan iyiligin karsiliginin verilmesi, Kisisel disiplin, Degisken bir hayat,
Bagimsizlik, Ilimli, Cesaretli, Etkileyici, Merakli.

Onemli Olmayan Degerler (0, 1, 2)

YOK

Degerlerine Zit Degerler (-1)

Sosyal gii¢, Hayatin i¢indeki payini kabullenmek

2. KATILIMCI (METIN) Tarih: 30/06/2009

Ust Diizeyde Onemli Degerler (7)

Esitlik, Ulusal giivenlik, Baris i¢inde bir diinya, Aile giivenligi, Sosyal adalet, Hosgoriilii, Temiz,

Cok Onemli Degerler (5,6)

Ozgiirliik, Kibarlik, Séziinde durma, Gergek dostluk, Algak goniillii, Biiyiiklere ve ebeveynlere hiirmet etmek, Kendi
hedefini belirlemek, Saglikli, Yetenekli, [taatkar, Sorumluluk sahibi, Bagislayici, Basarili

Onemli Degerler (3,4)

I¢ huzur, Sosyal diizen, Hayatin anlami, Varlik, Kendine saygi, Olgun sevgi, Kisisel disiplin, Dogayla kucaklasma,
Bilgelik, Giizelliklerin diinyasi, Ilimli, Vefali, Cevreyi korumak, Diiriist, Genel imaji korumak, Zeki, Yardimsever,

Onemli Olmayan Degerler (0, 1, 2)

Zevk, Manevi hayat, Ait olma duygusu, Heyecan verici bir hayat, Yapilan iyiligin karsiliginin verilmesi, Yaraticilik,
Toplumsal taninma, Degisken bir hayat, Otorite, Bagimsizlik, Hirsli, Cesaretli, Etkileyici, Hayatin igcindeki payini
kabullenmek, Hayattan zevk almak, Dindar, Merakli,

Degerlerine Zit Degerler (-1)

Sosyal gii¢, Geleneklere saygi,

3. KATILIMCI (SONER) Tarih: 02/07/2009

Ust Diizeyde Onemli Degerler (7)

Sosyal diizen, Kibarlik, Kendine saygi, Yapilan iyiligin karsiliginin verilmesi, Baris iginde bir diinya, Geleneklere
saygi, Olgun sevgi, Kisisel disiplin, Soziinde durma, Toplumsal taninma, Dogayla kucaklagsma, Bilgelik, Ger¢ek
dostluk, Sosyal adalet, Vefali, Hirsli, Cesaretli, Cevreyi korumak, Biiyiiklere ve ebeveynlere hiirmet etmek, Saglikli,
Yetenekli, Hayatin i¢indeki payini kabullenmek, Diiriist, Itaatkar, Zeki, Yardimsever, Hayattan zevk almak, Dindar,
Sorumluluk sahibi, Merakli, Temiz,

Cok Onemli Degerler (5,6)

Zevk, Ozgiirliik, Ait olma duygusu, Heyecan verici bir hayat, Yaraticilik, Aile giivenligi, Degisken bir hayat, Otorite,
Giizelliklerin diinyas1, Bagimsizlik, Ilimli, Hosgoriilii, Algak goniillii, Kendi hedefini belirlemek, Genel imajt
korumak, Bagislayici, Basarili,

Onemli Degerler (3,4)

I¢ huzur, Ulusal giivenlik,

Onemli Olmayan Degerler (0, 1, 2)

Esitlik, Manevi hayat, Etkileyici,

Degerlerine Zit Degerler (-1)

Sosyal gii¢, Hayatin anlam, Varlik,

4. KATILIMCI (DURDANE) Tarih: 09/07/2009

Ust Diizeyde Onemli Degerler (7)

Ait olma duygusu, Baris i¢inde bir diinya, Saglikli,

Cok Onemli Degerler (5,6)

Esitlik, I¢ huzur, Ozgiirliik, Manevi hayat, Ulusal giivenlik, Kendine saygi, Yapilan iyiligin kargiligimin verilmesi,
Olgun sevgi, Soziinde durma, Aile giivenligi, Dogayla kucaklasma, Degisken bir hayat, Bilgelik, Gergek dostluk,
Giizelliklerin diinyasi, Sosyal adalet, Bagimsizlik, Ilimli, Vefali, Hosgoriilli, Algak goniillii, Cevreyi korumak,
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Etkileyici, Biiyiiklere ve ebeveynlere hiirmet etmek, Kendi hedefini belirlemek, Yetenekli, Hayatin i¢indeki payini
kabullenmek, Diiriist, Genel imaji korumak, itaatkar, Zeki, Yardimsever, Hayattan zevk almak, Dindar, Sorumluluk
sahibi, Basarili, Temiz,

Onemli Degerler (3,4)

Sosyal gii¢, Zevk, Sosyal diizen, Hayatin anlami, Kibarlik, Yaraticilik, Geleneklere saygi, Kisisel disiplin, Toplumsal
taninma, Otorite, Hirsli, Cesaretli, Merakl1, Bagislayici,

Onemli Olmayan Degerler (0, 1, 2)

Heyecan verici bir hayat, Varlik,

Degerlerine Zit Degerler (-1)

YOK

5. KATILIMCI (REMZIYE) Tarih: 09/07/2009

Ust Diizeyde Onemli Degerler (7)

Sosyal diizen, Varlik, Kendi hedefini belirlemek, Yetenekli, Hayattan zevk almak, Temiz,

Cok Onemli Degerler (5,6)

Esitlik, 1@ huzur, Sosyal gii¢, Zevk, C)Zgﬁrli’lk, Manevi hayat, Kibarlik, Ulusal giivenlik, Kendine sayg1, Yaraticilik,
Baris icinde bir diinya, Geleneklere saygi, Olgun sevgi, Kisisel disiplin, Soziinde durma, Aile giivenligi, Toplumsal
taninma, Dogayla kucaklagma, Degisken bir hayat, Bilgelik, Otorite, Gergek dostluk,

Giizelliklerin diinyasi, Sosyal adalet, Vefali, Hirsli, Hosgoriilii, Algak goniilli,

Cesaretli, Cevreyi korumak, Etkileyici, Biiyiiklere ve ebeveynlere hiirmet etmek, Saglikli, Hayatin i¢indeki payim
kabullenmek, Diiriist, Genel imaji korumak, Itaatkar, Zeki, Yardimsever, Dindar, Sorumluluk sahibi, Basarili,
Onemli Degerler (3,4)

Ait olma duygusu, Yapilan iyiligin karsiliginin verilmesi, Bagimsizlik, Iliml1, Merakli, Bagislayici,

Onemli Olmayan Degerler (0, 1, 2)

Heyecan verici bir hayat, Hayatin anlamu,

Degerlerine Zit Degerler (-1)

YOK

6. KATILIMCI (RUSEN) Tarih: 09/07/2009

Ust Diizeyde Onemli Degerler (7)

YOK

Cok Onemli Degerler (5,6)

Esitlik, Ait olma duygusu, Varlik, Yaraticilik, Baris i¢inde bir diinya, Kisisel disiplin, Aile giivenligi, Gergek dostluk,
Giizelliklerin diinyasi, Algak goniillii, Biiyiiklere ve ebeveynlere hiirmet etmek, Yetenekli, Diirtist, Genel imajt
korumak, Zeki, Dindar, Sorumluluk sahibi, Merakli, Bagislayici, Temiz,

Onemli Degerler (3,4)

I¢ huzur, Zevk, Ozgiirliik, Sosyal diizen, Heyecan verici bir hayat, Kibarlik, Kendine saygi, Yapilan iyiligin
karsiliginin verilmesi, Geleneklere saygi, Olgun sevgi, Soziinde durma, Toplumsal taninma, Dogayla kucaklagsma,
Sosyal adalet, Basarili, Bagimsizlik, Vefali, Hosgoriilii, Cevreyi korumak, Etkileyici, Saglikli, Hayatin i¢indeki
payin kabullenmek, ftaatkar, Yardimsever,

Onemli Olmayan Degerler (0, 1, 2)

Sosyal gii¢, Manevi hayat, Hayatin anlami, Ulusal giivenlik, Degisken bir hayat,

Bilgelik, Otorite, Iliml1, Hirsli, Cesaretli, Kendi hedefini belirlemek, Hayattan zevk almak,

Degerlerine Zit Degerler (-1)

YOK

7. KATILIMCI (AYCA) Tarih: 13/07/2009

Ust Diizeyde Onemli Degerler (7)

I¢ huzur, Ozgiirliik, Manevi hayat, Ulusal giivenlik, Aile giivenligi, Ger¢ek dostluk, Cevreyi korumak, Saglikli,

Cok Onemli Degerler (5,6)

Ait olma duygusu, Sosyal diizen, Hayatin anlami, Kibarlik, Kendine saygi, Yapilan iyiligin karsiliginin verilmesi,
Yaraticilik, Baris i¢inde bir diinya, Olgun sevgi, Kisisel disiplin, Soziinde durma, Toplumsal taninma, Dogayla
kucaklagma, Degisken bir hayat, Bilgelik, Giizelliklerin diinyasi, Bagimsizlik, Iliml, Vefali, Hirsli, Hosgoriilii, Algak
goniillii, Kendi hedefini belirlemek, Yetenekli, Diiriist, Genel imaj1 korumak, [taatkar, Hayattan zevk almak,
Sorumluluk sahibi, Merakli,

Onemli Degerler (3,4)

Esitlik, Zevk, Heyecan verici bir hayat, Otorite, Cesaretli, Etkileyici, Bilyiiklere ve ebeveynlere hiirmet etmek, Zeki,
Dindar, Basarili, Temiz,

Onemli Olmayan Degerler (0, 1, 2)

Sosyal gii¢, Varlik, Geleneklere saygi, Sosyal adalet, Hayatin i¢indeki payini1 kabullenmek, Yardimsever, Bagislayici,
Degerlerine Zit Degerler (-1)
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YOK
8. KATILIMCI (SEBAHAT) Tarih: 14/07/2009

Ust Diizeyde Onemli Degerler (7)

Esitlik, Sosyal diizen, Kibarlik, Varlik, Ulusal giivenlik, Baris icinde bir diinya, Aile giivenligi, Saglikli, Diiriist,
Dindar, Temiz,

Cok Onemli Degerler (5,6)

I¢ huzur, Zevk, Ozgiirliik, Manevi hayat, Ait olma duygusu, Hayatin anlami, Kendine saygi, Yapilan iyiligin
karsiliginin verilmesi, Olgun sevgi, Soziinde durma, Toplumsal taninma, Dogayla kucaklasma, Degisken bir hayat,
Bilgelik, Gercek dostluk, Giizelliklerin diinyast,

Sosyal adalet, Vefal1, Hirsh, Hosgoriilii, Al¢ak goniillii, Cevreyi korumak, Biiyiiklere ve ebeveynlere hiirmet etmek,
Yetenekli, Genel imaji korumak, itaatkar, Zeki, Yardimsever, Sorumluluk sahibi, Merakli, Bagislayici,

Onemli Degerler (3,4)

Yaraticilik, Kisisel disiplin, Bagimsizlik, Ilimli, Cesaretli, Etkileyici, Kendi hedefini belirlemek, Hayatin i¢indeki
payin1 kabullenmek, Hayattan zevk almak, Basarili,

Onemli Olmayan Degerler (0, 1, 2)

Sosyal gii¢, Heyecan verici bir hayat, Geleneklere saygi, Otorite,

Degerlerine Zit Degerler (-1)

YOK

9. KATILIMCI (SADIK) Tarih: 14/07/2009
Ust Diizeyde Onemli Degerler (7)

I¢ huzur, Kibarlik, Ulusal giivenlik, Bar1s icinde bir diinya, Aile giivenligi, Dogayla kucaklasma, Hosgériilii, Cevreyi
korumak, Biiyiiklere ve ebeveynlere hiirmet etmek, Kendi hedefini belirlemek, Saglikli, Yetenekli, Hayatin i¢indeki
payim kabullenmek, Diiriist, Genel imaji korumak, ftaatkar, Dindar, Sorumluluk sahibi, Bagislayici, Temiz,

Cok Onemli Degerler (5,6)

Esitlik, Zevk, Manevi hayat, Ait olma duygusu, Sosyal diizen, Hayatin anlami, Varlik, Kendine sayg1, Yapilan
iyiligin karsiliginin verilmesi, Geleneklere saygi, Olgun sevgi, Kisisel disiplin, Soziinde durma, Toplumsal taninma,
Degisken bir hayat, Bilgelik, Otorite, Ger¢ek dostluk, Basarili, Giizelliklerin diinyasi, Merakli, Sosyal adalet, Vefali,
Alcgak goniillii, Etkileyici, Zeki, Yardimsever, Hayattan zevk almak,

Onemli Degerler (3,4)

C)Zgﬁrli’lk, Bagimsizlik, Hirsli, Ilimli, Cesaretli,

Onemli Olmayan Degerler (0, 1, 2)

Sosyal gii¢, Heyecan verici bir hayat, Yaraticilik,

Degerlerine Zit Degerler (-1)

YOK

10. KATILIMCI (ERKAN) Tarih: 16/07/2009

Ust Diizeyde Onemli Degerler (7)

Esitlik, I¢ huzur, Zevk, Ozgiirliik, Sosyal diizen, Heyecan verici bir hayat, Ulusal giivenlik, Kendine saygi, Yapilan
iyiligin kargiliginin verilmesi, Baris icinde bir diinya, Geleneklere saygi, Olgun sevgi, Soziinde durma, Aile
giivenligi, Gergek dostluk, Vefali, Al¢ak goniillii, Biiyiiklere ve ebeveynlere hiirmet etmek, Diirtist, Hayattan zevk
almak, Bagislayici,

Cok Onemli Degerler (5,6)

Sosyal gii¢, Manevi hayat, Ait olma duygusu, Hayatin anlami, Toplumsal taninma, Bilgelik, Sosyal adalet,
Bagimsizlik, Hirsli, Hosgoriilli, Cevreyi korumak, Etkileyici, Kendi hedefini belirlemek, Saglikli, Yetenekli, Genel
imaj1 korumak, Itaatkar, Zeki, Basarili, Temiz, Yardimsever, Dindar, Sorumluluk sahibi,

Onemli Degerler (3,4)

Kibarlik, Varlik, Yaraticilik, Dogayla kucaklagma, Otorite, Giizelliklerin diinyasi, Ilimli, Cesaretli, Hayatin i¢indeki
payin kabullenmek, Merakli,

Onemli Olmayan Degerler (0, 1, 2)

Kisisel disiplin, Degisken bir hayat,

Degerlerine Zit Degerler (-1)
YOK

11. GORUSME (MELIKE) Tarih: 18/07/2009

Ust Diizeyde Onemli Degerler (7)
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Esitlik, Ozgiirliik, Ait olma duygusu, Hayatin anlami, Kibarlik, Yapilan iyiligin karsiliginin verilmesi, Baris iginde
bir diinya, Soziinde durma, Aile giivenligi, Toplumsal taninma, Bilgelik, Sosyal adalet, Bagimsizlik, Hirsli,
Hosgoriilii, Algak goniillii, Etkileyici, Kendi hedefini belirlemek, Saglikli, Diiriist, Genel imaji1 korumak, Zeki,
Sorumluluk sahibi, Merakli, Basarili,

Cok Onemli Degerler (5,6)

YOK

Onemli Degerler (3,4)

1(; huzur, Zevk, Manevi hayat, Sosyal diizen, Heyecan verici bir hayat, Varlik, Ulusal giivenlik, Kendine saygi,
Degisken bir hayat, Gergek dostluk, Ilimli, Vefali, Bityiiklere ve ebeveynlere hiirmet etmek, Yetenekli, ftaatkar,
Hayattan zevk almak, Bagislayici,

Onemli Olmayan Degerler (0, 1, 2)

Yaraticilik, Olgun sevgi, Kisisel disiplin, Dogayla kucaklasma, Giizelliklerin diinyasi, Cesaretli, Cevreyi korumak,
Yardimsever, Temiz,

Degerlerine Zit Degerler (-1)

Sosyal gii¢, Geleneklere saygi, Otorite, Hayatin i¢cindeki payimni kabullenmek, Dindar,

12. KATILIMCI (MELTEM) Tarih: 25/07/2009

Ust Diizeyde Onemli Degerler (7)

Esitlik, Saglikl,

Cok Onemli Degerler (5,6)

Ozgiirliik, Kendine saygi1, Yapilan iyiligin karsthginin verilmesi, Olgun sevgi, Soziinde durma, Aile giivenligi,
Gergek dostluk, Sosyal adalet, Bagimsizlik, Hosgoriilii, Cevreyi korumak, Kendi hedefini belirlemek, Yetenekli,
Diiriist, Zeki, Bagislayici, Basarili,

Onemli Degerler (3,4)

1(; huzur, Zevk, Manevi hayat, Ait olma duygusu, Hayatin anlami, Kibarlik, Yaraticilik, Baris icinde bir diinya,
Kisisel disiplin, Toplumsal taninma, Dogayla kucaklagma, Degisken bir hayat, Bilgelik, Giizelliklerin diinyasi, Iliml,
Vefali, Hirsli, Algak goniillii, Cesaretli, Etkileyici, Genel imaji korumak, Temiz, ftaatkar, Yardimsever, Hayattan
zevk almak, Sorumluluk sahibi, Merakli,

Onemli Olmayan Degerler (0, 1, 2)

Sosyal gii¢, Sosyal diizen, Heyecan verici bir hayat, Varlik, Ulusal giivenlik, Geleneklere saygi, Otorite, Biiyiiklere
ve ebeveynlere hiirmet etmek, Hayatin i¢cindeki payin1 kabullenmek,

Degerlerine Zit Degerler (-1)

Dindar,

13. KATILIMCI (SONGUL) Tarih: 31/07/2009

Ust Diizeyde Onemli Degerler (7)

I¢ huzur, Zevk, Ozgiirliik, Ait olma duygusu, Kibarlik, Varlik, Ulusal giivenlik, Kendine sayg1, Yapilan iyiligin
karsiliginin verilmesi, Olgun sevgi, Aile giivenligi, Hosgoriilli, Saglikli, Yetenekli, Diiriist, Genel imaji korumak,
Itaatkar, Yardimsever, Hayattan zevk almak, Sorumluluk sahibi, Merakli, Bagislayici, Temiz,

Cok Onemli Degerler (5,6)

Esitlik, Manevi hayat, Sosyal diizen, Yaraticilik, Baris ig¢inde bir diinya, Kisisel disiplin, S6ziinde durma, Toplumsal
taninma, Dogayla kucaklagma, Gergek dostluk, Sosyal adalet, Bagimsizlik, Vefali, Hirsli, Alcak goniillii, Kendi
hedefini belirlemek, Hayatin i¢indeki payin1 kabullenmek, Zeki, Basarili,

Onemli Degerler (3,4)

Heyecan verici bir hayat, Hayatin anlami, Geleneklere saygi, Bilgelik, Otorite, Giizelliklerin diinyasi, [liml, Cevreyi
korumak, Etkileyici, Biiyiiklere ve ebeveynlere hiirmet etmek, Dindar,

Onemli Olmayan Degerler (0, 1, 2)

Sosyal gii¢, Degisken bir hayat, Cesaretli,

Degerlerine Zit Degerler (-1)

YOK

14. KATILIMCI (BARIS) Tarih: 01/08/2009
Ust Diizeyde Onemli Degerler (7)

1(; huzur, Zevk, Ozgﬁrluk, Manevi hayat, Sosyal diizen, Heyecan verici bir hayat, Kibarlik, Varlik, Ulusal giivenlik,
Baris icinde bir diinya, Olgun sevgi, Aile giivenligi, Dogayla kucaklasma, Bilgelik, Ger¢ek dostluk, Giizelliklerin
diinyasi, Vefali, Hosgoriilli, Cevreyi korumak, Biiyiiklere ve ebeveynlere hiirmet etmek, Kendi hedefini belirlemek,
Saglikli, Zeki, Yardimsever, Hayattan zevk almak, Dindar,

Cok Onemli Degerler (5,6)

Esitlik, Sosyal gii¢, Ait olma duygusu, Hayatin anlami, Kendine saygi, Yapilan iyiligin karsiliginin verilmesi,
Yaraticilik, Kisisel disiplin, S6ziinde durma, Toplumsal taninma, Degisken bir hayat, Otorite, Sosyal adalet,
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Bagimsizlik, Ilimli, Hirsly, Etkileyici, Yetenekli, Hayatin icindeki payini kabullenmek, Diiriist, Genel imaji korumak,
ftaatkar, Sorumluluk sahibi, Merakli, Bagislayici, Basarili, Temiz,

Onemli Degerler (3,4)

Algak goniillii, Cesaretli,

Onemli Olmayan Degerler (0, 1, 2)

Geleneklere saygt,

Degerlerine Zit Degerler (-1)

YOK

15. KATILIMCI (ZELIHA) Tarih: 01/08/2009

Ust Diizeyde Onemli Degerler (7)

1(; huzur, Ait olma duygusu, Saglikli, Diiriist, Hayattan zevk almak, Temiz,

Cok Onemli Degerler (5,6)

Ozgiirliikk, Manevi hayat, Olgun sevgi, Aile giivenligi, Gergek dostluk, Bagimsizlik, Vefali, Hosgoriilii, Biiyiiklere ve
ebeveynlere hiirmet etmek, Kendi hedefini belirlemek, Yetenekli, Hayatin icindeki payin1 kabullenmek, Genel imajt
korumak, Dindar,

Onemli Degerler (3,4)

Esitlik, Sosyal gii¢, Zevk, Heyecan verici bir hayat, Hayatin anlamu, Kibarlik, Kendine saygi, Yapilan iyiligin
karsiliginin verilmesi, Soziinde durma, Giizelliklerin diinyasi, Sosyal adalet, Alcak goniillii, Etkileyici, [taatkar,
Yardimsever, Sorumluluk sahibi, Bagislayici, Basarili,

Onemli Olmayan Degerler (0, 1, 2)

Sosyal diizen, Varlik, Ulusal giivenlik, Yaraticilik, Baris icinde bir diinya, Geleneklere saygi, Kisisel disiplin,
Toplumsal taninma, Dogayla kucaklagma, Degisken bir hayat, Cesaretli, Cevreyi korumak, Zeki, Merakli, Bilgelik,
Otorite, Iliml1, Hirsl1,

Degerlerine Zit Degerler (-1)

YOK
16. KATILIMCI (KAGAN) Tarih: 01/08/2009

Ust Diizeyde Onemli Degerler (7)

Manevi hayat, Kibarlik, Ulusal giivenlik, Yapilan iyiligin karsiliginin verilmesi, Aile giivenligi, Sosyal adalet,
Saglikli, Zeki,

Cok Onemli Degerler (5,6)

Esitlik, Zevk, Ozgijrliik, Ait olma duygusu, Sosyal diizen, Hayatin anlami, Kendine saygi, Yaraticilik, Baris icinde
bir diinya, Geleneklere saygi, Olgun sevgi, Soziinde durma, Toplumsal taninma, Dogayla kucaklasma, Ger¢ek
dostluk, Giizelliklerin diinyas1, Bagimsizlik, Ilimli, Hosgoriilii, Algak goniillii, Cevreyi korumak, Etkileyici,
Biiyiiklere ve ebeveynlere hiirmet etmek, Kendi hedefini belirlemek, Yetenekli, Diiriist, Genel imaji1 korumak,
Itaatkar, Yardimsever, Dindar, Sorumluluk sahibi, Bagislayici, Basarili,

Onemli Degerler (3,4)

1@ huzur, Sosyal gii¢c, Heyecan verici bir hayat, Varlik, Kisisel disiplin, Bilgelik, Otorite, Vefali, Hirsli, Cesaretli,
Hayatin i¢indeki payim kabullenmek, Hayattan zevk almak, Merakli, Temiz,

Onemli Olmayan Degerler (0, 1, 2)

Degisken bir hayat,

Degerlerine Zit Degerler (-1)

YOK

17. KATILIMCI (KEMAL) Tarih: 02/08/2009

Ust Diizeyde Onemli Degerler (7)

I¢ huzur, Ozgiirliik, Sosyal diizen, Hayatin anlami, Ulusal giivenlik, Kendine saygi, Baris icinde bir diinya, Gercek
dostluk, Sosyal adalet, Vefali, Hirsli, Biiyiiklere ve ebeveynlere hiirmet etmek, Saglikli, Diirtist, Genel imaj1
korumak, itaatkar, Bagslayici,

Cok Onemli Degerler (5,6)

Esitlik, Sosyal giic, Manevi hayat, Ait olma duygusu, Kibarlik, Yapilan iyiligin karsiliginin verilmesi, Yaraticilik,
Olgun sevgi, Kisisel disiplin, Soziinde durma, Aile giivenligi, Toplumsal taninma, Bilgelik, Giizelliklerin diinyasi,
Bagimsizlik, Hosgoriilii, Algak goniillii, Cevreyi korumak, Etkileyici, Kendi hedefini belirlemek, Yetenekli, Zeki,
Yardimsever, Hayattan zevk almak, Sorumluluk sahibi, Temiz,

Onemli Degerler (3,4)

Zevk, Varlik, Geleneklere saygi, Dogayla kucaklagsma, Degisken bir hayat, Otorite, Ilimli, Hayatin i¢indeki payin1
kabullenmek, Dindar, Merakli, Basarili,

Onemli Olmayan Degerler (0, 1, 2)

Cesaretli,
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Degerlerine Zit Degerler (-1)
Heyecan verici bir hayat,

18. KATILIMCI (NiDA) Tarih: 02/08/2009

Ust Diizeyde Onemli Degerler (7)

YOK

Cok Onemli Degerler (5,6)

Esitlik, Zevk, Ozgiirliik, Manevi hayat, Ait olma duygusu, Sosyal diizen, Heyecan verici bir hayat, Hayatin anlamu,
Kibarlik, Ulusal giivenlik, Kendine saygi, Yapilan iyiligin karsiliginin verilmesi, Yaraticilik, Baris iginde bir diinya,
Geleneklere saygi, Olgun sevgi, Soziinde durma, Aile giivenligi, Toplumsal taninma, Dogayla kucaklagma, Degisken
bir hayat, Bilgelik, Otorite, Ger¢ek dostluk, Giizelliklerin diinyasi, Sosyal adalet, Bagimsizlik, Iliml1, Vefal1, Hirsl,
Hosgoriilii, Algak goniillii, Cesaretli, Cevreyi korumak, Etkileyici, Biiyiiklere ve ebeveynlere hiirmet etmek, Kendi
hedefini belirlemek, Saglikli, Yetenekli, Hayatin icindeki payini kabullenmek, Diiriist, Genel imaji korumak, Itaatkar,
Zeki, Yardimsever, Hayattan zevk almak, Dindar, Sorumluluk sahibi, Merakli, Bagislayici, Basarili, Temiz,

Onemli Degerler (3,4)

1@ huzur, Varlik, Kisisel disiplin,

Onemli Olmayan Degerler (0, 1, 2)

YOK

Degerlerine Zit Degerler (-1)

YOK

19. KATILIMCI (BEYZA) Tarih: 07/08/2009

Ust Diizeyde Onemli Degerler (7)

Zevk, Kendine sayg1, Baris i¢inde bir diinya, Olgun sevgi, Bilgelik, Ger¢ek dostluk, Sosyal adalet, Bagimsizlik,
Hosgoriilii, Cevreyi korumak,

Cok Onemli Degerler (5,6)

Esitlik, I¢ huzur, Ozgiirliik, Manevi hayat, Heyecan verici bir hayat, Yaraticilik, Aile giivenligi, Degisken bir hayat,
Alcak goniillii, Cesaretli, Etkileyici, Saglikli, Yetenekli, Diiriist, Hayattan zevk almak, Dindar, Merakli, Bagislayici,
Basarili,

Onemli Degerler (3,4)

Sosyal gii¢, Ait olma duygusu, Sosyal diizen, Hayatin anlami, Yapilan iyiligin karsili§inin verilmesi, Toplumsal
taninma, Otorite, Giizelliklerin diinyasi, Vefali, Hirsli, Bityiiklere ve ebeveynlere hiirmet etmek, Kendi hedefini
belirlemek, Hayatin icindeki payini kabullenmek, Genel imaji korumak, itaatkar, Zeki, Yardimsever, Sorumluluk
sahibi, Temiz,

Onemli Olmayan Degerler (0, 1, 2)

Kibarlik, Ilimli, Varlik, Geleneklere saygi, Kisisel disiplin, S6ziinde durma, Dogayla kucaklasma,

Degerlerine Zit Degerler (-1)

Ulusal giivenlik,

20. KATILIMCI (BERKE) Tarih: 07/08/2009

Ust Diizeyde Onemli Degerler (7)

Sosyal gii¢, Ozgiirliik, Yapilan iyiligin karsthginin verilmesi, Bilgelik, Gergek dostluk, Kendi hedefini belirlemek,
Cok Onemli Degerler (5,6)

1@ huzur, Zevk, Hayatin anlamu, Kibarlik, Varlik, Kendine saygi, Olgun sevgi, Kisisel disiplin, S6ziinde durma, Aile
giivenligi, Toplumsal taninma, Otorite, Sosyal adalet, Bagimsizlik, Vefali, Hosgorilii, Cevreyi korumak, Etkileyici,
Biiyiiklere ve ebeveynlere hiirmet etmek, Saglikli, Yetenekli, Hayattan zevk almak, Basarili,

Onemli Degerler (3,4)

Esitlik, Ait olma duygusu, Heyecan verici bir hayat, Yaraticilik, Baris icinde bir diinya, Dogayla kucaklagma,
Degisken bir hayat, Giizelliklerin diinyasi, Ilimli, Hirsli, Hayatin i¢indeki payim kabullenmek, Diirtist, Genel imajt
korumak, Zeki, Sorumluluk sahibi,

Onemli Olmayan Degerler (0, 1, 2)

Manevi hayat, Sosyal diizen, Ulusal giivenlik, Alcak goniillii, Cesaretli, Itaatkar, Yardimsever, Merakli, Bagislayici,
Degerlerine Zit Degerler (-1)

Geleneklere saygi, Dindar, Temiz,
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21. KATILIMCI (TUGBA) Tarih: 09/08/2009

Ust Diizeyde Onemli Degerler (7)

Esitlik, I¢ huzur, Ozgiirliik, Manevi hayat, Ait olma duygusu, Sosyal diizen, Hayatin anlami, Kendine sayg1, Yapilan
iyiligin karsiliginin verilmesi, Yaraticilik, Baris i¢inde bir diinya, Olgun sevgi, Aile giivenligi, Dogayla kucaklasma,
Bilgelik, Sosyal adalet, Bagimsizlik, Hosgoriilii, Alcak goniillii, Cevreyi korumak, Etkileyici, Kendi hedefini
belirlemek, Saglikli, Basarili,

Cok Onemli Degerler (5,6)

Zevk, Heyecan verici bir hayat, Soziinde durma, Toplumsal taninma, Gercek dostluk, Giizelliklerin diinyasi, Vefali,
Hirsli, Cesaretli, Biiyiiklere ve ebeveynlere hiirmet etmek, Yetenekli, Diiriist, Zeki, Yardimsever, Hayattan zevk
almak, Sorumluluk sahibi, Merakli, Bagislayici, Temiz,

Onemli Degerler (3,4)

Kibarlik, Varlik, Geleneklere saygi, Kisisel disiplin, Genel imaji korumak, itaatkar,

Onemli Olmayan Degerler (0, 1, 2)

Sosyal gii¢, Degisken bir hayat, Ilimli,

Degerlerine Zit Degerler (-1)

Ulusal giivenlik, Otorite, Hayatin i¢indeki payini kabullenmek, Dindar,
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EK-3: Goriismeler ve ana temalar
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1.  Genel olarak reklamlara ve reklamcihiga yonelik tutumlar nelerdir?

Katilimel Transkript Tema Ana tema
1.K G: oncelikle seyle baslayayim baslamadan 6nce, reklamlar size, genelde ne diisiiniirsiin 6yle bir Arada kalan
seyini almak istiyorum disiincelerini almak istiyorum. Reklamlar, reklamcilik hakkinda ne
diistiniiyorsun?

K: reklamlar tabi ki bazi yani hangi iiriin satiliyorsa onun icin yapilan reklamlar bazilart ¢ok
abartili oluyor, abartili geliyor bazi reklamlar, bazilar1 da yani hos, hos geliyor goze hitap eden.
G: yani genel anlamda reklamlar boyle iyidir ya da kotiidiir diye bir seyler soyleyebilir misin?
Yani 6zelden ¢ok genel anlamda bir seyin var m1? Yargin var m1 reklamlara kars1?

K: genelde iyidir ama baz1 seyler ¢cok abartili oluyor baz1 reklamlar.

G: ne gibi aklina gelen seyler var m1 abartili derken?

K: bir iirinii mesela satmak i¢in daha ¢ok seyler harciyorlar.

G: anladim yani bir iiriinii ¢ok daha fonksiyonlu falan m1 gosterebiliyorlar.

K: hihi.

2.K G: Oncelikle reklamlar hakkin genel goriislerinizi almak istiyorum. Reklamlar ve reklamcilik Olumlu
hakkinda neler diisiiniiyorsunuz?

K: Reklamlar iyidir yani giizeldir, hareketlidir. Tyidir yani.
G: olumsuz bir diisiinceye sahip olmadiginiz1 sdyleyebilir miyiz reklamlara kag1?
K: yok, olumsuzluk yok.
3.K G: oncelikle sunu sorayim size reklamlar hakkinda ne diisiiniiyorsunuz genel anlamda. Olumlu
K: reklamlar hani giizel olmasa o zaman reklam yapmazlar yani, reklam giizeldir yani bence.
G: yani hani reklamlar1 nasil bulursunuz iyi midir dersiniz reklamlar kotti mudiir dersiniz, faydal
midir zararh midir?
K:simdi zarar1 da var reklamlarin faydali olanlar1 da var yani benim goriisiim yani. Bazi mal
satilmaz adam reklamim yapar satisa sunar yani bence goriigiim 6yle yani. Mal kotiidiir mesela
adam bunun reklamu tutar kotii de olsa mal gider yani bence dyle kanaatimce.
4K G: bu reklamlar1 izleyecegiz sirayla ben sana izledigimiz reklamlarla ilgili bir seyler soracagim. Olumsuz
Once seyi sorayim genel olarak reklamlari seviyor musun begeniyor musun gerekli buluyor
musun
K: almaya calisirim. Giiciim yeterse.
G: seviyor musun reklamlar1?
K: ¢ok fazla koyuyorlar. Bir film seyrediyorsun bagini seyrediyorsun sonunu unutuyorsun yani.
5.K G: once seyi sorayim genel olarak reklamlar hakkinda ne diistiniiyorsun. Reklam izlemeyi Olumlu
seviyor musun, reklamlari seviyor musun?
K: evet.
G: seviyorsun, izlemeyi de seviyorsun. Gerekli oldugunu diisiiniiyor musun reklamlarin.
K: diisiiniiyorum.
6.K G: once reklamlar hakkinda genel olarak ne diisiiniiyorsun nasil buluyorsun, seviyor musun Olumlu
reklamlar1?
K: severim.
G: izlemeyi seviyorsun.
K: severim
G: Gerekli oldugunu diisiiniiyor musun?
K: bazilar1 gerekli oluyor tabii ki
G: yani tirtinler hakkinda bilgi edinmek i¢in.
K: hihi.
7.K G:Oncelikle genel anlamda reklamlart izlemeden 6nce genel anlamda reklamlari ve reklameiligy Olumsuz
nasil degerlendiriyorsun, o konuda fikirlerini almak isterim. Yani reklamlarni nasil
degerlendiriyorsun.

K: bazen seyrediyoruz. Ama bazen de ¢ok sikici geliyor, ne bileyim bazilar1 ¢ok sikict geliyor
sagma geliyor, mesela 6zellikle son zamanlarda, 111 hangi reklamdr galiba deterjan reklamiydi,
galiba bir deterjan reklami, anne kiz oynuyor sinem kobal oynuyor sagma buluyorum bazilarini.
Ama bazilan da gergekten ¢ekiyor.

G: bazilart ¢ekiyor. Peki sey var m1 yani boyle reklamlarin zararli yonleri vardir ya da faydalt
yonleri vardir gibi bir diisiince var m1 kafanda dyle bir diisiinceye sahip misin? Yani hani su
yonde elestirilebiliyor ciinkii reklamlar iste tiiketime ¢ok fazla, sey yapiyor.

K: tabii ki, mesela bir yiyecek reklami ¢iktiginda su agidan sakincali buluyorum, mesela
gegenlerde seker reklamlarinda, gikolata reklamlarinda mesela diyelim seker rahatsizligi olan
cocuklar onlar fazla tiikketmeyecegi igin yani o kadar asint derecede yayinlanmasi bana ters
geliyor. Yani ¢iinkii o cocuk onu tiiketemeyecek sonucta bir cocuk ne kadar ona zararli oldugunu
anlatsan da sonugta o ¢ocuk onu yine yemek isteyecektir, o agidan sakincali buldugum durumlar
oluyor. Yani ne bileyim belli bir kesim vardir mesela yeri geliyor ayda bir evine et geciyor veya
hi¢ gecmiyor ama boyle et reklamlart ne bileyim iste sucuk reklamlari boyle, mmm diye
ballandira ballandira yiyor insanlar onu da pek fazla tasvip etmiyorum. Ciinkii yiyemeyen. Hem
maddiyat agisindan hem de bazilar1 konu olarak sagma geliyor.

G: anladim, anladim. Bir de ¢ocuklarin etkilenmesi agisindan.

K: iste saglik agisindan mesela bir seker hastaligi olan bir ¢ocuk seker reklami ¢ikiyor ne bileyim
sarelle reklami ¢ikiyor ¢ikolata reklami ¢ikiyor e ¢ocuk haliyle onu yemek isteyecek, cezp ediyor
clinkdi.

G: evet, evet anladim. Cocuklar i¢in diigiindiigiinde reklamlarin sakincali olabilecegini

K: biiyiik kendini bir gekilde daha rahat dizginleyebilir tutabilir ama bir ¢ocu@a bunu anlatmak
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¢ok daha zor.

8.K

G: Simdi oncelikle, reklamlari ve reklamciligi nasil degerlendiriyorsun o soru ile baslayayim,
once bir reklamlart nasil degerlendirirsin yani iyi midir k6t miidiir?

K: iyidir

G: iyidir reklamlar. Ne agidan iyi bulursun reklamlari.

K: en azindan bana haber oluyor sanki reklam, bilmedigim bir seyi reklamlardan gérdiigiim
zaman veya nerede diyelim bir kampanya var veya nerede diyelim boyle bir alinacak verilecek
var ya gazeteden ya reklamlardan, hakikaten ben reklamlardan ¢ok faydalanirim. Reklam bana
bunun i¢in faydali.

G: yani yeni seylerin haberlerini

K: yani evet, evet onun i¢in yani. Benim hem hosuma gider severek de izlerim.

G: anladim, anladim. Tamam

K: bir nevi haber gibi bana o.

Olumlu

9.K

G: 9, goriismeci. Simdi baglamadan 6nce bir genel anlamda reklamlar hakkinda ne diisiiniirstiniiz
fikirlerinizi almak istiyorum yani reklamlar1 nasil degerlendirirsiniz nasil goriirsiiniiz, yani iyi mi
dersiniz kotii mii dersiniz yararli mi1 faydal mi1?

K: reklam giizel bir sey, iirliniin tamitilmasi agisindan veya herhangi bagka bir seyin tanitilmasi
acisindan giizel bir sey reklamlar. Yani en azindan insanlart aydinlatici o iiriin hakkinda veya o
konu hakkinda bilgin olur.

G: iirtinler hakkinda bilgi.

K: bilgin olur tabi.

G: anladim o baglamda reklamlart olumlu bir sekilde degerlendiriyorsunuz.

K: tabi camim devamli reklamlar olumludur mutlaka.

Olumlu

G: 10, goriigme 6nce genel anlamda reklamlar ve reklamciligi nasil degerlendirdiginiz 6grenmek
istiyorum.

K: reklamcilik 6nemli bir konu.

G: nasil degerlendirirsin iyi mi bulursun reklamlari kotii mii bulursun yarali midir zararli midir?
K:iyi bulurum, faydali olanlar elbette ki iyidir, ama pek fazla ilgim yoktur.

G: pek fazla ilginiz yok.

K: evet.

G: ama hani sey de bulmuyorsunuz boyle bir zararlidir ya da bir takim zararlar1 vardir diye bir
diisiinceniz de yok herhalde.

K: hayir yok.

Olumlu

G: 11, goriisme oOncelikle reklamlar hakkinda ne diisiiniiyorsunuz onu 6grenerekten baglamak
istiyorum goériismemize.

K: reklamlart ¢ok fazla izlemiyorum.

G: izlemiyorsunuz. Peki, genel anlamda bir fikriniz var mu

yani yarali midir zararli mu goriirsiiniiz reklamlari yani.

K: reklamlar benim hig ilgimi ¢ekmiyor.

G: hig ilginiz ¢ekmiyor. Yani hig bir sey diisiinmediniz mi reklamlar hakkinda.

K: hayir diisinmedim. Pek ilgimi ¢ekmiyor.

G: yani yaralidir zararhdir diye.

K: yani firmalar i¢in yaral: tabi.

G: insanlar i¢in

K: tiiketicilere pek bir yarar1 yok bence. Sadece firmalarin karini arttirmak igin iyi bir yol
olabilir.

Arada kalan

12.K

G: on ikinci goriisme. Baslamadan 6nce reklamlarla ilgili diistincelerinizi 6grenmek istiyorum
genel anlamda reklamlari ve reklamciligr nasil degerlendiriyorsunuz.

K: ¢ok fazla reklam seyretmiyorum, ¢ok belli bir fikrim yok reklam konusunda.

G: yani reklamlar1 yarali m1 goriirsiintiz zararlt m1 goriirsiiniiz.

K: tiketimi asir1 pompalamasi anlaminda hoslanmiyorum ama baska tiirlii reklamlar da var
sosyal sorumluluk vs. vs. ama genel olarak insanlarin ihtiyaglari olmayan seyleri sanki
ihtiyaglartymis gibi gostermek siirekli olarak 6zenti yaratmak ve hani tiikketimi pompalamak igin
yapildigini diisiiniiyorum. Ama cok bir siirii yaratict yonetmen vs. var aralarinda ama genel
amacindan hoslanmiyorum reklamlarin.

Olumsuz

13.K

G: on Uglinii goriisme. Simdi Oncelikle baslamadan ©nce size reklamlar hakkinda ne
diisiindiigiiniiz sormak istiyorum. Reklamlar hakkinda ne diigiiniiyorsunuz yarali mi1 bulursunuz
zararll m1 bulursunuz.

K: ¢ok fazla oldugunu disiiniiyorum. Gereksiz oldugunu diisiinityorum. Gida maddelerini ¢ok
siisleyip maddi imkanlar1 olmayan aileleri zorluk yasadiklarimi diistiniiyorum fakat faydal
olanlar1 da var ¢ok tabi gereksiz reklamlar var.

G: anladim. Faydalilar1 da var gereksiz olanlar1 da var diyorsunuz.

K: evet.

Olumsuz

G: on dordiincii gorigme. Simdi baslamadan Once size Once reklamlarla ilgili neler
diisiindiigiiniizi  sorarak baglamak istiyorum nasil degerlendirirsiniz reklami gerekli mi
bulursunuz gereksiz mi bulursunuz.

K: simdi reklam tabi ki giizel bir sey ¢iinkii ¢ikan iiriinleri tanimak onlar1 6grenmek bunlar hep
reklamlarla oluyor eger reklam olmasaydi bu iiriinlerin neye yaradigini yeni ¢ikan iriinleri
tanimak biraz zor olurdu ama reklamlar sayesinde bunlar daha giizel daha kolay bir sekilde
dgreniliyor. Onemi bityiiktiir.

Olumlu

G: on beginci goriisme. Oncelikle baslamadan reklamlar hakkinda soyle bir genel fikrinizi
alabilir miyim yani ne diigtiniirsiiniiz rekldmlari yararl goriir miistiniiz?

Olumlu

135




K: evet.

G: zararli m1 goriirsiiniiz ya da.

K: ne tip reklamlar? Gorsel mi?

G: genel anlamda genel anlamda televizyon reklamlart hakkinda ne diisiiniirstiniiz.

K: yararli oldugunu diisiiniiriim. Uriiniin daha ¢ok kitleye ulagmasi icin daha genis kitlelere
tanitimt igin.

G: yarali oldugunu diisiinityorsunuz

K: kesinlikle.

G: on altinct gériigme baslamadan once reklamlar hakkinda genel fikrinizi almak istiyorum ne
dustiniirsiintiz reklamlar hakkinda yarali m1 bulursunuz

K: genel anlamda yarali bulurum insanin ufkunu genisletip yeni iiriinleri tanima firsati verir diye
dustiniiyorum.

G: yani negatif bir diisiinceniz yok herhalde.

K: sadece tek kaygim cok hareketli oldugu i¢in kii¢iik cocugum oldugu i¢in reklamlar acildig
zaman kiigiik ¢ocuklarin odak noktasi haline geliyor biraz daha dikkatli olunmasinda fayda var.
Kiiciik ¢orcuklara kotii 6rnek olacak tiirde ya da onlarin kafasini ¢elecek tiirde olmazsa ona biraz
daha hassasiyetli davranilirsa daha iyi olur diye diisiiniiriim.

Olumlu

G: on yedinci goriisme. Simdi baslamadan once reklamlar hakkinda genel fikrinizi almak
istiyorum reklamlar konusunda ne diisiiniirstiniiz gerekli mi bulursunuz gereksiz mi bulursunuz.
K: yo gerekli bulurum alacagim iiriiniin kullandigim iiriiniin hakkinda bir 6n bilgi sahibi olmusg
olurum. Hatta reklamsiz yapilan bir iiriin karanlikta g6z kirpmaya benzer bunu ¢ok severim
tutartm bu lafi. Begenirim yani reklamlart.

G: yani olumsuz bir diisiinceniz yok reklamlar hakkinda.

K: yok ama gereksiz reklamlarinda ¢ok oldugunu diistinityorum yani.

Olumlu

G: on sekizinci goriigme oOncelikle bir reklamlar hakkinda genel fikriniz almak istiyorum
reklamlari nasil degerlendirirsiniz nasil bulursunuz.

K: reklamlar1 begeniyorum aldigim iiriinleri 6nceden tanimak hogsuma gidiyor ama bazilarini da
¢ok gereksiz buluyorum.

Olumlu

G: on dokuzuncu goriisme. Baglamadan oOnce reklamlarla ilgili genel bir fikrinizi almak
istiyorum. Reklamlari nasil degerlendiririsiniz. Yararli mi1 bulursunuz zararlh mi bulursunuz yani
sOyle genel bir degerlendirmenizi almak istiyorum.

K: yani artik her seyin bolca bulunmas: kalite farklarinin eskisi kadar olmamasi nedeniyle
reklamlar1 ¢ok 6nemli bulmuyorum. Ama ¢ok televizyon seyretmemekle birlikte reklamlar
zaplamam ozellikle reklamlar: izlerim. Eglenceli gelirler, cok hizli gegisleri hani bir yeni ¢ikan
seyden haberim olur diye hani 6zellikle reklamlart seyrettigim de olur.

Olumlu

20.K

G: yirminci goriisme. Baglamadan once reklamlar hakkinda genel bir fikrinizi almak istiyorum
reklamlar1 nasil degerlendirirsiniz hayatinizda nereye oturtursunuz gerekli mi bulursunuz
gereksiz mi bulursunuz.

K: yani reklamlarla ilgili hayatimin ¢ok 6nemli bir yerinde degil ama diinyanin ¢ok dnemli bir
yerinde hem isim geregi biraz iliskilenmek zorundayim hem siireclerin de icinde yer almak
zorundayim ne diyebilirim ki yani 6nemli.

Arada kalan

21.K

G: yirmi birinci goriigme. Baslamadan 6nce size reklamlar hakkinda genel fikrinizi 6grenmek
istiyorum. Reklamlari nasil degerlendirirsiniz nasil bulursunuz. Gerekli mi bulursunuz gereksiz
mi bulursunuz yararlh m1 zararlh mi1?

K: yararli bulmam ama tabi ki hani sistem i¢in en gerekli seylerden bir tanesi. Tiiketime dayali
bir toplum oldugu igin.

G: gerekli goriiyorsunuz yani.

K: hayir kendi goriistimle kesinlikle gerekli ve yararli gormiiyorum. Zaten tiiketime ¢ok inanan
bir insan degilim. Tiiketerek diinyanin daha giizel bir yer olacagini diisinmiiyorum. Dolayisiyla
reklamlarin sistem i¢in gerekli oldugunu maalesef tiziilerek diisiinityorum ama kesinlikle insanlik
igin gerekli bir sey oldugunu diisiinmiiyorum.

G: yani yasadigimz sistem igersinde gerekli ama hani farkli bir diinya olsayd: ¢ok da gerekli
olmayacagina inantyorsunuz.

K: yani sistem icin gerekli olan bir sey insanlarin yararina bir sey degil aslinda o ylizden ben
reklamlardan nefret ediyorum ama maalesef sistemin en ¢ok kullandigi araclardan bir tanesi
dOlayisiyla sistem i¢in gerekli ama benim i¢in gereksiz.

Olumsuz
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2.

Reklam okumalar1 medya metni okuma bicimlerinden (Hall) hangisine denk diismektedir?

IKEA REKLAMI

Katimei Transkript Tema Ana tema

1.K Gorebiliyor musun sen? Parliyorsa soyle. (1. reklam izletiliyor) Miizakereli
G:bir daha izlemek ister misin? okuma
K: yani indirim, indirim yani onlara baya bir sey gelmis ucuz fiyata gelmis galiba ona hitap eden
bir reklam. Genelde anlasilir reklam ama daha degisik yollarla sey yapilabilirdi yani bu
anlatilabilirdi bence.

G: peki nasil etkiledi seni reklam? Yani bir merak uyandirdi m1 bu ikea neymis ne degilmis ya da
gitme istegi uyandirdi m1 ya da hi¢ heyecanlandirdi mi? Yani bir takim seyler uyandirdi m1 sende
yoksa?

K: normal bir reklam olarak geldi bana yani simdi. Hesap odiiyor simdi bayan faturaya bakiyor
ona ¢ok ucuz olarak yanstyor, yani ¢cok sey heyecanlandirict bir reklam olarak gelmedi bana.
G: ¢ok ucuz olarak sey yapiyor sonra, ama o ucuz olarak mi algiliyor, sanki bir hesapta hata m1
yapildi diye algiliyor? Hemen kocasina hadi gidelim diye sey yapiyor.

K:biraz da o da var yani tabi. Hesapta sey olabilir diye hemen gidelim buradan.

G: anladim. Peki, sana ters gelen bir sey var mi1 bu reklamda. Yani sana begendigin ya da
begenmedigin bir yonii var mi1 reklamin?

K: yok. Normal geldi bana bu reklam. Fazla dyle bir abarti da yok. Sade, sade geldi bana bu
reklam yani fazla bir abart1 yok gibi.

G: peki orada kadin hesapta hata oldugunu mu diisiiniiyordur acaba kocasina hadi bas gaza
gidelim hani fark edilmeden, acaba.

K: o diisiince de olabilir. Ciinkii faturay: aldiktan sonra biraz saskinlik yasadi gibi geldi, ondan
sonra direk arabaya kosarak hemen arabay1 ¢alistirmasini soyledi esine, o diisiince de olabilir
yani.

G: peki sana dyle bir diisiince nasil geliyor? Sana ters gelen bir sey mi? yani diyelim baktin
hesapta hata var, sen mesela kasiyere sdyler misin yanlis hesap yaptiniz daha pahali 6demem
gerekir diye yoksa?

K: yani kasiyere bir sormak gerekir bence ¢iinkii bu fiyat dogru mu yanhs mi yapildi diye. Onu
sormak gerekir tabi ki. Yani hemen bakip yanlis yapilmis deyip kagmak gerekmez bence. Ciinkii
sormak gerekir kasiyere.

G:peki yani bu noktada kadinin boyle davranmasin diyelim?

K: yanlis tabi ki.

G: yanlis bir davranis m1 dogru bir davranis mi1?

K:yanls bence.

G: yanlis. Yani dyle davrandigi igin ¢ok tasvip etmiyorsun yani.

K: evet. Yani o kasiyere sormasi lazim fatura dogru mu yanlis mu diye.

G: anladim. Peki, hani begendigini sdyleyebilir miyiz bu reklama?

K: ¢ok sey gelmedi bana fazla begenmedim.

2.K (1, reklam izletiliyor.) Miizakereli
K: reklamda sade vatandas geliyor, fiyatlarin diisiik oldugunu goriiyor reklamda aslinda normal okuma
kredi kartiyla aligveris yapiyor biiyiik ihtimalle, kredi kart1 indirim yaptigindan dolayr mallar da
o yiizden indirimli oluyor reklamin seyi bu yani. Bu anladim. Anladigim bu.

G: reklamda boyle bir sey var. Peki, reklam seni etkiledi mi bir sekilde etkilendigin bir sey oldu
mu? Merak uyandirdi m1 bu ikea bu kadar ucuz mu degil mi diye? Yoksa bagka bir sekilde ya da
benim aklima gelmeyen bir gekilde etkiledi mi seni.

K: tabi etkiledi yani.

G: ne etkiledi.

K: mesela normal oraya gittigi zaman bayan fiyatlar mesela normal fiyatlar var ama altinda
gordi fiyatlari, ben de etkilendim yani simdi.

G: anladim

K: etkilendim yani.

G: anladim. Peki, senin hosuna giden bir yonii var m1 reklamin ya da seni rahatsiz eden bir yoni
var m1?

K: hosuma giden bir yonii yok ya rahatsiz eden bir yonii de yok normal bir sey yani.

G: peki begendin mi reklami.

K: pek ilgimi ¢cekmedi yani. Giinliik yasadigimiz olaylar oldugu i¢in marketlerde pek dikkatimi
cekmiyor yani.

3.K Simdi birinci reklamimizi seyredelim once.(1. reklam izletiliyor.) boyle reklam, 6nce bir ne Miizakereli
oluyor reklamda onu bir bana anlatabilir misiniz? okuma
K: simdi reklamda anladigim kadartyla oradan diisiik fiyat gérmiis kocasini soylityor yani
arabay1 ¢alistir da eve gidelim diyor yani.

G: diisiik fiyat1 goriince mi?

K: diisiik fiyat1 goriince yapiyor. Bir de kendi kendine heyecana kapiliyor galiba ondan da
olabilir yani.

G: anladim. Peki, nasil etkiledi reklam sizi yani merak uyandirdi mi bdyle hani bu ikea nedir
neyin nesidir biz de gitsek gorsek gibi bir sey?

K: hayir uyandirmadi.

G: uyandirmadi. Peki, sizi rahatsiz eden bir boliim var mi reklamda, surasi beni rahatsiz etti
dediginiz bir yer?

K: simdi kadinin geyi bana hi¢ uygun gelmedi yani.
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G: neyi?

K: hani boyle panik yaratis1 falan uygun gelmedi.

G: neden uygun gelmedi.

K: panik i¢inde, panik yapar gibi.

G: yani panik yapmamasi mi1 gerekiyordu.

K:evet, panik yapmamasi lazim.

G: orast size sey gelmedi, biraz rahatsiz etti.

K: evet.

G: peki nasil bir mesaj veriyor reklam ne diyor reklam sizce.

K: simdi reklam bence zaten gordii kadin orada bir bakti fiyatlar diisiik gibi geldi birden ¢ildird:
yani. Tamam, olabilir diiiik de olabilir ama bu, firlamasinin anlam: yok bence yani.

G: acaba baska bir nedenden dolay1 sey olmus olabilir mi. acaba hesapta hata oldugunu.

K: ondan da olabilir gibi geldi bana da hani birden fisi aldilar.

G: hesapta hata yaptilar diye mi diisiindii acaba.

K: bana da oyle gibi geldi, fis aldi, fise bakt1 galiba, diisiik, aldig1 mallar da galiba ondan biraz
daha pahali miydi neydi galiba diisiik geldi arabay1 ¢aligtir kagalim demeye getirdi, bana da dyle
geldi.

G: dyle de olabilir.

K: bana 6yle gibi geldi yani.

G: peki bu sizce dogru bir sey mi?

K: yanlis.

G: ne yapmasi gerekirdi.

K: tekrar gidip kontrol ettirmesi lazimdi yani malini. Ne aldiysa ne gittiyse daha hesapli olmas1
lazimdz yani.

G: siz dyle mi yaparsiniz mesela diyelim diisiik oldugunu diistiniiyorsunuz baktiniz faturaya
aslinda daha yiiksek olmas1 gerekirdi fiyatin diisiik geldi, bir kontrol eder misiniz mi dersiniz
yoksa bu kadinin yaptig: gibi hadi hemen kacalim.

K: hayir 6yle olmamasi lazim. Reyonda bakarsin diyelim mal atiyorum 5 ise 10, 10 ise bes gibi
¢ikarsa oradaki hesap tutmadigi zaman kasadaki mal sahibine sorabilirsiniz yani bu neden boyle
¢ikti, neden boyle oldu, kadin gibi yapmanmuz lazim. Panikli yapmamiz lazim o yanls yani ya
bence.

G: kadinin davranis1 yanlis. Peki, boyle bir davranisi reklamlarda izlemeyi nasil gordiiniiz.

K: bence olumsuz iyi degil yani ayip.

G: ayip.

K:bence, kintyorum yani.

A. anladim. Peki, begendiniz mi reklam1?

K: begenmedim.

G: begenmediniz. Ama boyle hani ilk baslarda boyle bir sirittiniz hani bir hosunuza gider gibi
oldu.

K: kadinin seyine sirittim ben yani. $oyle bir davranisi seyine soktu yani bir kacar gibi bir hirsiz
gibi bir hali vardi yani ona sey yaptim.

G: ona giildiiniiz.

K:ona giildiim yani. Hareketi bir hirsizin ¢alip da kacalim gibisine, faturayr soktu hemen gidiyor
yani olmamasi lazim, agik agik sey yapmasi lazim yani.

4K

. Nasil buldun bu reklami. Genel olarak nasil bir reklam sence.

K:nasil bir reklam.

G: senin fikrin ne? Anlamadin m1? Kadin aligveris yapmaya gidiyor ikea boyle sey satan mobilya
satan ama halihazirda degil demonte halde ayr1 ayri satiliyor eve gidiyorsun evde birlestiriyorsun
Oyle bir yer. Kadin oraya gidiyor bir seyler aliyor kasada 6demeyi yapiyor, bakiyor, zaten sey
diyor ya hesapta hata yok, diisiik fiyat: goriince sasirtyor 6yle bir reklam bu. Simdi sen ben sana
anlattigim kadariyla nasil degerlendiriyorsun bu reklami, bu reklamda sana ters gelen bir seyler
var mi1?

. anlagilir bir sey degil. Ben hi¢ anlamadim bunu.

: iste bakiyor.

: onu anladim. Ucuz oldugunu goriiyor.

: yakalanmadan hemen kagip gideyim diyor.

: ha yakalanmadan kacip gidiyor yani.

: ona calistyor.

: ha ucuz buldugunu anlatiyor bir an 6nce gideyim kacayim. Sanki yanls hesaplanmis gibi 6yle
tisiintiyor.

: iste bunda sana boyle ters gelen bir sey var mi1 sen boyle bir durum yasasan. Fisi aldiktan
sonra baksan hesap beklediginden daha diisiik gelse ne yaparsin mesela.

: ne bileyim ben geri doner sorarim.

: sorarsin di mi?

sorarim niye bdyle diye. Normalde fiyatlar1 yazar iizerinde di mi?

: bu kadinin boyle yapmasint dogru buluyor musun?

ya dogru degil bence bilmiyorum. Reklamin amacina uygun mu degil mi bilmiyorum.

: reklam biraz boyle espri yapalim komiklik yapalim diye.

: espri yapiyor da hani simdi o zaman alip gitmis gibi oluyor, ama en azindan doniip sormast
gerekmiyor muydu?

G: evet. Bu seni rahatsiz etti degil mi? boyle bir sey gormek. Hosuna gitmedi yani bu.

K: bence dyleydi. Ciinkii mesela bir seyde 1 milyon yazar o almistir oradan kesmistir bes yiiz

QeERQRORQO
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Hakim okuma
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ama yani o haksizlik degil mi?

tabi.

geri doniip, niye bir milyonluk sey.

bu boyle demesi lazim.

demesi gerekiyor.

aslinda normalde hata yok fiyatlar ¢ok diisiik kadin daha yiiksek bekledigi i¢in sasirtyor.
ama haberi yok mu yani fiyatindan.

var da iste bu hani reklamin biraz seyi geregi. Reklamin amacini anladin ama yani iirtinlerin
uz oldugunu

duisiik oldugunu. Ama geri doniip de sormuyor yani. Sagirmis.
: reklami pek begenmedin o zaman. Begendin mi?
yani pek anlagilir bir sey degil.
: anlasilir degil evet.
: tam anlagilir bir reklam degil.
evet
: bagini neyi nasil alip da goriip de kasaya geldiginde nasil bir seyle karsilastigin1 anlamig
degilim. Oyle degil mi?
G: dogru diyorsun.

K: benim diisiincem o.

RAAQAQAREQAAQARQARQ

5.K bu ilk reklamimizdi, nasil buldun reklami genel olarak. Anlasilir m1 yani anlayabildin mi mesela Hakim okuma
ne reklami oldugunu.
K: ya disiik fiyatlar1 falan soyledi, bir de kadin surasina bir sey soktu.
G: hit
K: digar1 hemen hizh hizli ¢ikti, arabay: calistir gidelim dedi ama.
G: ne anladin bundan. Bir ¢ikarim boyle. Mesela kadin burayi niye dyle hizli hizl gitti.
K: acaba hirsizlik mi1 yapti.
G: dyle mi diisiindiin.
K: oyle diisiindiim. Sanki hani oradan bir sey koymus koynuna, sanki disariya kagiyormus gibi,
kagmus gibi 6yle hissettim.
G: simdi bak tekrar izleyelim. Kasadaki iiriinleri gegiyor, bu elindeki de fis, bak hesapta hata yok
diyor, kasaya hesaplattirdi, burada da sey diyor bak.
K: 0 zaman aldig iirtinlerden mi memnun kald1.
G: diisiik fiyatlarimiz1 goriince sasirmayin diyor.
K: o zaman diisiik fiyatlardan alinca evine sevine sevine gitti herhalde.
G: begendin mi bu reklam1?
K: begendim.
G: simdi hesaplattiniyor ya fige bakiyor, seye inanamiyor hani fiyatlar o kadar diisiik ki hesapta
hata var saniyor bu kadar ucuza almigken diyor bu firsat1 kagirmayalim gidelim diyor hemen. Bu
kadinin davranisini nasil yorumluyorsun. Sen mesela gittin bir markete aligveris yaptin, attyorum
mesela elli milyon bekliyorsun gelmesini ama yirmi bes milyon geliyor senden yirmi bes milyon
aliyorlar ne yaparsin.
K: ben daha ¢ok hani pahali tutar diye girmisim markete ama hesaba bir baktim yirmi milyon
tuttu, yani mutlu giderim sevine sevine giderim evime.
G: Mutlu sevinerek gidersin.
K:evet mutlu olurum yani.
G: ama kadin 6yle diisiinmiiyor. Diyor ki mesela on parca bir sey almis, diyor ki bunun sadece
sekiz tanesini hesapladilar diye diisiiniiyor iki tanesini hesaba katmadilar diyor, ama onu da alip
eve gidiyor, onun bu davranigini nasil yorumlarsin.
K: valla o iki tanesini de hesaplattirmasi lazim.
G: Di mi. onu onaylamazsin yani. Onu sey bulmazsin.
K: o iki tane seyi kasadaki gegirmemis o olmaz.
G: o dyle saniyor ¢iinkii bakiyor fise bu kasiyer kesin bir hata yapt1 diyor ama diyor bos ver
diyor param cebimde kalsin deyip gidiyor. Bu davranisi onaylamiyorsun yani degil mi?
K:yok o davranis1 begenmedim.
G: dogru bir sey degil diyorsun.
K: dogru bir sey degil bana gore.
G: ama reklam genel olarak sende nasil duygular uyandirdi, bdyle ne hissettin, giizel buldun
galiba begendin.
K: valla giizel buldum. Ama kadinin hani ucuzluklardan yararlanalim diye sevine sevine
giderken e iki tanesini de hesaplattirmamis, ama o hesaplattirmadiklart da olmaz yani yakismaz.
G: aslinda hesaplattirmamus degil hesaplattirmis da o kafasinca sey diyor bu herhalde
hesaplamadi bunlar1 diyor, aslinda hesaplamis.
K: paray1 da dogru veriyor?
G: paray1 da dogru veriyor ama sey saniyor, kasiyer hata yapti santyor.
G. hu. Giizel ama ucuz bulmus almis sevine sevine gidiyormus demek ki. Giizel yani. Hepimiz
de ucuza bir sey aldi m1 indirimli bir sey oldu mu a iyi iki de almusiz, iyi ki de ben bu ay
diigiinmiisiim almisim seviniriz yani. Ama mutfagimizda olsun ama evimizin bir ihtiyaci olsun.
6.K bunun ne reklami oldugunu anlayabildin mi? Miizakereli
K: aligveris. okuma
G: bir mobilya diikkdninin reklami.
K: evet.

G: reklami bir genel olarak bir anlatsan bize. Ne anladin daha dogrusu.
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K: valla ne anladim. Alisveriste ¢ok yiiksek meblagda sey yaptig1 i¢in harcama yaptig1 i¢in onun
igin artik psikolojisi bozuldu herhalde.

G: Oyle diisiindiin.

G. evet.

G: simdi aslinda. Reklami begendin mi peki hosuna gitti mi?

K: yok gitmedi, gitmedi.

G: gitmedi mi? bak simdi tekrar izleyelim. Simdi kadin iirtinleri almis kasadan gegiriyor bakiyor
burada hesapta hata yok diyor. O hata var santyor ¢iinkii aslinda ¢ok pahali bir aligveris yaptigini
dustiniiyor bakiyor ki umdugundan daha diisiik gelmis. Sonra diisiik bu fiyat diyor bunlar bir hata
yapt1 diye disiiniiyor kagip gidiyor. Nasil degerlendiriyorsun kadinin bu davranigini. Sen olsan
mesela gittin markete bir siirii sey aldin bunlar tahminen dedin yetmis milyon tutar.

K: evet.

G: ama bir baktin otuz bes milyon tuttu, ne diisiiniirsiin o zaman boyle bir yanlislik oldugunu
dustiniir miisiin?

K: yani tabi ki parama gore tabi param mesela onun gibi baktim ucuz geldi, yani hosuma gider,
G: Hosuna gider.

K: evet hosuma gider.

G: mesela diyelim ki kasiyerin bir hata yaptigin1 diistinityorsun, her hangi bir iiriinii gecirmedi
mesela fiyatini ona gider sdyler misin?

K: tabi soylerim, tabi

G: kadin 6yle diisiiniiyor aslinda diyor ki bunlar hata yapti bunlar uyanmadan ben kagayim
gideyim diyor.

K: ¢tinkii orda aslinda gérmiiyorum ben onun seyini limitini o ge¢irmediyse haliyle soylerim,
bunu gecirmediniz diye.

G: kadin 6yle yapmiyor onun o davranisini nasil yorumluyorsunuz.

K:o uyanik, ¢ok uyanik ¢ok akilli.

: dogru mu peki bu?

: dogru degil dogru olur mu, ¢ok iickagitci kadin.

: mesela biri sana sorsa bu ne reklami neyin reklami yapiliyor.

: aligveris.

: ama neyin lizerine odaklanmis fiyatlarin ucuzlugu tizerine.

: tabi evet, evet.

: Yani biz ucuzuz diyor bu reklamda.

evet.

: tamam

OROFRQRORQ

7K

reklam boyle, once bir anlatmani istesem bu reklami nasil anlatirsin. Yani ne oluyor.

K: ilk seyrettigim zaman televizyonda da gordiigiimde sagma gelen reklamlardan biriydi.

G: hiht

K:fiyat ucuzlugu ile ilgili. Alisverisi yapmus, fisi gortince hi¢ beklemedigi daha ¢ok daha
beklediginden daha diisiik bir fiyatla kargilasan bir miisteri, o sevindi o kadar sevindin falan
sacma c¢ok abartili bulmustum.

G: sevincini abartilt buldun.

K: hihi. Yani o kadar kosarak bagirarak falan ¢ikiyor sey yapiyor. Hani mesela o kadar abartmasi
o iste ¢ok sagma gelmisti bana. Televizyonda ilk seyrettigimde de o kadin dyle levent falan diye
bagirmasi o ¢1ghig: falan.

G: anladim.

K: yani ¢iinkii sen oraya o aligverisi yapma diisiincesi ile gidiyorsun alacagin esyalar belli o
alacagin listenin digina da ¢ikmigsindir ama sen sonugta o listenin digina da ¢iktiginda o esyanin
fiyatin1 gorerek aliyorsun. Ezbere almiyorsun o fiyatina etiketine bakarak aliyorsun eger senin
i¢in uygunsa aliyorsun uygun degilse almiyorsun onun igin o fisi goriince o kadar kiyameti
kopartmasi o ¢iglikla o yiizden sagma gelmisti.

G: sagma gelmisti. Peki, yani bu sagma gelmesinin disinda nasil etkiledi sende bir merak
uyandirdi m1 ya da sana iste acaba nedir bu gitsek mi, bir baksak mi, nedir ne degildir.

K:simdi yok uyandirmadi niye ikea’y1 biliyorum ¢iinkii daha onceki o ¢calisigim donemde de
bizim bunlarla caligmamiz oldu fabrikada, bizden mal alimlari olmustu. Bir de bildigim i¢in 6yle
¢ok bir merak uyandirmadi. Ama biliyorum ¢ok ¢esitleri var ¢ok giizel tirtinleri var ¢ok farkli
tirtinleri var onun i¢in herhangi bir merak bildigim i¢in herhangi bir merak uyandirmadi. Ama
yani bilmemis olsaydim belki de uyandiracakt: nasil bir yer falan diye.

G: anladim, anladim. Peki, ne gibi duygular uyandirdi, yani bir memnuniyetsizlik var sende
galiba reklama kars1.

K: o kadar o seyi fazla buldum, o kadar o sevincin abartilmas1 ¢ok sagma geldi.

G:C sanirim seni rahatsiz eden bir boliim o anladim.

K: yani iste dedigim gibi sen oraya bir seyleri alma fikri ile gidiyorsun. Veya diyelim es kaza
tesadiifen gezme amagh bile gitmis olsan bir sey aldiginda dedigim gibi etiketine bakarak
aliyorsun sen onu o fiyat: bilerek altyorsun.

G: peki s0yle bir sey sOylesem yani acaba orada sasirmasi yani hesapta bir hata yapildigini
dustiniiyor olmasindan, 6yle diistinmiis?

K: 0 zaman sey diistiniiriim ben kadinin ezbere aligveris yaptigini hi¢ bir seye bakmadan
begendigini almus,

G: ve fiyat1 da diisiik goriince acaba hani hesapta bir hata yapildi mantigyla.,

K: o acidan, hi¢ kontrol etmeden direk begendigini ¢ekip aldigiysa o zaman onu gordiigiinde o
tepki, ama yine bana gore o tepki fazla

Hakim okuma
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G: o tepki fazla. Peki, hani su agidan bir kere daha izleyelim reklami yani kadin orada bir hata
yapildigini ve o hatadan dolay1 da hani kagiyor, hani hata fark edilmeden kacayim mantiginda da
olabilir.

K: onda da sey geliyor aklima demek ki dedigim gibi fiyatlara veya ben hep 6yle dikkat ettigim
i¢in fiyatlara iste alirken hi¢ dikkat etmeden veya demek hesabi sen dyle gezme amagh gegmis ki
hi¢ hesapta olmayan seyleri almis, alirken dikkat etmemis. Hosuna gidip direk aldig i¢in zaten
onun i¢in o fisi goriince iste tahmin ettiginden daha diisiik bir fiyat ¢iktig1 igin asirt seving

G: asir1 sevingten Ote bir de orada

K: saskinlik yani fisi goriince

G: hemen fisi sakliyor, iste gogsiine sokuyor figi hemen orada kocasina gaza bas gidelim diyor
yani o noktada bir seyler sdyleyebilir misin? Yani hani bu yaptig: tasvip edilir bir sey mi?

K: bana gore ¢ok sey, yani eger mesela Gyle bir sey olsa ben geri doner sorardim yani bu dogru
mu degil mi diye ama onun yerine iste gogsiine saklayip ¢ikmasi orada bir yanlislik varsa sey
olmasin diye yani ben diisiincem o sekilde.

8.K reklamimiz bdyle bir daha seyretmek ister misiniz? Hakim okuma
K: yok.
G: 6nce bir reklamda ne oluyor kisaca anlatabilir misiniz caba.
K: bayan indirim, herhalde orada indirim vardi ¢ok ucuza almis o egyalar1 ona sevindi, hesapta
clinkii bir degisiklik yok, dogru dedi ya hesap i¢in, herhalde hepsini boyle indirimli ucuza aldigt
icin sevindi, kendi menfaatine iyi oldu demek, marketin iyiligi yani o kadar anladim ben ondan.
G: hiht
K: indirimli almig diye sevindi: baya bir posetlerden ¢ikt: ¢iinkii hesapta hata yok diye.
G: anladim.
K: yani o kadar sey yapabildim.
G: peki reklam ne anlamda sizi etkiledi yani merak uyandirdi m1 acaba bu ikea nedir ne degildir
bir gitmek istegi uyand: mi?
K: yani imkanim olsa gitmek istegi uyandirird: ama yani o kadar ¢ok ilgimi ¢ekmedi.
G: reklam o kadar ilginiz ¢ekmedi.
K: yok, yok.
G: peki merak edici bir sey uyandirdi m1 merak edici bir duygu uyandirdi m1? Merak ettiniz mi?
K: yok
G: etmediniz
K: etmedim.
G: peki sizi rahatsiz eden ya da hogunuza giden bir boliimii var m1 reklamin 6zelikle soylemek
istediginiz hani surasi beni rahatsiz etti ya da su benim hosuma gitti diyeceginiz.
K: yani o bayanin dyle sevinerek eli kolu dolu gitmesi hosuma gitti yani isterim bdyle herkesin
boyle dolu, dolu gitsin, iste bdyle herkese rahatlik gelsin. Yani o bakima hosuma gider.
G: dyle gormek hosunuza gitti.
K: hosuma gider tabi faydalanmak amagli oldugu i¢in hogsuma gidiyor.
G:anladim.
K: onun i¢in herkes boyle giizel seylerden faydalansin.
G: anladim. Peki, begendiniz mi reklami.
K: begendim. Telasla ¢iktr gitti.
G: yani hani boyle izlemis olsaniz yani ilginizi ¢eken hosunuza giden bir reklam olarak
degerlendirir misiniz?
K: e tabi ne acaba bu kadar bu bayan1 sevindiren cazip gelen yani belki benim de dikkatimi
¢ekecek bir sey olacak benim de hogsuma gidecek yan o bakimdan hosuma gider seyrederim onu
oyle bakarim.

9.K ne oluyor dnce bana onu anlatabilir misiniz.reklami soyle bir size anlatin desem nasil tarif Karsit okuma

edersiniz reklami.

K: simdi gordiigiim kadariyla bayan bir markette, marketten geciyor aligverisini yapiyor ne
almigsa aliyor koyuyor ¢antasina posetine sonra kasiyer bayan ona fisini veriyor, borcunuz su
kadar diyor bayan borcunu ddiiyor ¢ikiyor. Tam kapidan ¢ikarken bayan fisine bakiyor aldigt
aligveris ne etmis fiyatina bakmak igin fisine bakiyor, kasa fisine, bakiyor ki ¢ok ucuz yazilmis
veyahut noksan yazilmig buna memnun olarak marketi terk edip sevinerek gidiyor kocasinin
yanina.

G: anladim. Peki, nasil degerlendirirsiniz bdyle bir hareketi, iste belki noksan yazilmis olabilir o
fiste hani kadinda onu takiben boyle bir harekette bulunmus olabilir.

K: benim kendi sahsi fikrim, eger o fis kasiyer bayan tarafindan noksan yazilmigsa ona tekrar
donerim onu ikaz ederim, derim ki bdyle boyle yanlis yazilmis, diizeltilmesini isterim, kendi
fikrim bu.

G: yani siz 6yle yaparsiniz.

K: evet.

G: peki boyle bir seyi reklamlarda izlemek sizi nasil etkiliyor. Sizi rahatsiz etti mi sizi rahatsiz
eden bir reklam mu oldu yani 6yle soyleyebilir miyiz?

K: e mutlaka.

G: yani rahatsiz edici bir yan1 mu1 var.

K: tabi dogruluk agisindan beni rahatsiz etti. Yani en azindan onun alip gétiirdiigii mal ucuz
olduguna dair sevinerek gitti bu neticede iyi bir intiba birakmadi benim iizerimde. Benim
goriisiim bu, onu tekrar doniip markete kasiyer bayandan diizeltilmesini isteseydi bence daha
giizel olurdu.

G: anladim. Peki, ne gibi duygular uyandirdi, yani bir merak uyandirdi mi reklam sizde yani bu
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market nedir iste bu ikea nedir acaba gidip gérmek istegi uyandirdi mi sizde yani sizde
uyandirdigr duygular nedir. Bu reklamin. Yani bir merak uyandirdi m1 mesela.

K: sey agisindan m1 yani market agisindan m1?

G: evet market agisindan.

K: market agisindan e gérmeyi isterim tabi yani goriip gezmek kiiltiir edinmek giizel bir sey
isterim yani ilgimi gekti.

: 0 zaman reklam sizin ilginizi ¢ekti diyebilir miyiz?

tabi. Reklam benim ilgimi ¢ekti, yapilan hareket dogru degil. Bayan tarafindan.

: anladim, anladim. Peki, begendiniz mi reklami.

giizel.

: giizel bir reklam.

: aydinlatic1 bir reklam, giizel yani.

: anladim.

: fakat diizelttirseydi daha giizel olurdu, bayan tarafindan tekrar markete dontip kasiyer bayan
ikaz edilip hesabin yanlis oldugunu diizeltseydi daha da giizel olurdu. Benim kendi sahsi fikrim.

ROFRQRQAQ

once reklamda ne oluyor bana biraz anlatabilir misiniz anlatmanizi istesem nasil anlatirsiniz
reklam.

K: bayan aligveris yapmus figini aldiginda yanlis hesaplandigini eksik alindigini diisiinerek
kacarcasina arabasina gidiyor.

G: evet.

K: ama halbuki o magazada baya yiiksek bir indirim var, ama bayan onu algilayamamis, eksik
aldiklarini zannederek, marketi dolandirdigini zannederek bir an 6nce oradan sivigmak istemis.
: evet, peki siz de bdyle yapar misimz?

asla.

: yani ne yaparsiniz peki kadinin yerinde olsaniz.

tekrar kasiyere doniip hesapta bir yanliglik olup olmadigini sorarim.

: yani onayladiginiz bir davranis degil mi bu.

efendim.

: yani kadimin yaptigin1 onaylamiyor musunuz?

hayr,

: onaylaniyorsunuz.

evet.

: peki reklam nasil etkiledi sizi boyle bir merak uyandirdi mi1 yani gideyim de bakayim su ikea
neymis ne degilmis.

K: bence insanlara yanlis yonlendiriyor.

G: niye

ORQORQORQARQARQ

K:Ciinkii kadin yanls hesaplandigini sanarak kagarcasina gidiyor insanlara da kotii bir 6rnek bu.

G: peki. Peki, sizi rahatsiz mu etti.

K: evet ben rahatsiz oldum reklamdan da kadindan da, hosuma gitmedi bu reklam.
G: peki, hosunuza gitmedi. O zaman begenmediginiz mi sdylityorsunuz reklami.
K:evet begenmedim.

Karsit okuma

evet soyle bir, bir daha izlemek ister misiniz?

K: olur iyi olur.

(1, reklam tekrar izletiliyor.)

G: reklamin soyle kisa bir 6ykiisiinii anlatmanizi istesem ne oluyor diye neler sdylemek
istersiniz.

K: bir kadin ikea da aligveris yapiyor, sonra faturaya bakiyor, ¢ok sasiriyor herhalde fiyatlar
duisiik oldugu igin ¢ok sasirtyor bir hata olabilecegini diisiiniiyor hemen faturay1 aliyor arabaya
biniyor sanki bir an nce oradan kagmak istiyor. Bir hata var da sanki daha fazla para
odeyecekmis gibi. Ve ¢cok mutlu bir sekilde ayriliyor.

G: ayriliyor. Peki, nasil buluyorsunuz bu davranisi kadinin bu davranisini nasil
degerlendiriyorsunuz.

K: ¢cok sagma ¢ok abartili.

G: yani siz kadinin yerinde olsaydiniz ne yapardiniz.

K: ¢cok diisiik fiyatlan goriince faturayi gériince mutlu olurdum ama zaten faturay1 gérmeden
once o tiriinlerin diisiik fiyatlarini gérmiis olurdum zaten o diisiik fiyatlar goriip aligveris
yapardim dolayisiyla faturayr goriince bu kadar sagirmazdim herhalde. Fiyatlart gordiigiim anda
memnun olurdum.

G: diyelim fiyatlara ¢ok dikkat etmeden aligveris yaptiniz ve hani dyle diisiik bir fiyat gordiiniiz
ve hata oldugunu sezdiniz kadinin davranis1 gibi mi bir davranig sergilerdiniz.

K: yo ¢ok abartili bence kadinin davranisi.

G: ne yapmaliyd1.

K: sevinirdim faturay: goriince hata da olabilecegini diigiiniirdiim ama hata da olsa olmasa da
sevinir sakin bir gekilde ¢ikardim o magazadan.

G: peki hani kontrol ettirme gibi bir sey yaptirmaz miydiniz? Diiriist olun liitfen.

K: diiriist olayim. Ne kadar bir farktan bahsediyoruz.

G:yani bilmiyorum hani sizi mutlu edecek bir fark sonugta kadin da orada mutlu oluyor ¢iinkii.
K: bilmiyorum bir taraftan ¢ekip gidebilirdim hizli bir sekilde bir taraftan da fark ¢ok ciddi bir
farksa sanirim kasiyere gidip bunu sorabilirdim vicdani olarak.

G: anladim.

K: ¢cok bilyiik bir farksa.

G: anladim peki reklam sizi nasil etkiledi.

Hakim okuma

142




K: hig etkilemedi. Cok sagma bir reklam bence sagma ve abartili bir reklam.

G: sagma ve abartili yani boyle bir merak uyandirma gibi ya da dikkat ¢cekme gibi bir fonksiyonu
oldu mu?

K: yo merak uyandirmadi bende.

G: merak uyandirmadi. Peki, uyandirdigi duygular nelerdir diye soracagim ama ¢ok bir sey ifade
etmedi sanirim.

¢ok abartili bir reklam ¢ok boyle parmagini gdziine sokuyor izleyicinin ¢ok abartili bence.
anladim. Peki, sizi rahatsiz eden bir boliim var mi1 reklamda.

genel olarak ¢ok abartili kadinin davranisi1 da ¢ok abartil1.

bu abartili tavirlar mu sizi rahatsiz etti.

abartih tavirlar sagma.

anladim. Peki, reklami begendiniz mi?

begenmedim bence ¢ok ilging bir reklam degil akilda kalici bir reklam da degil farkl bir fikir
yok.

G: anladim tesekkiir ederim.

K: rica ederim.

reklamimiz boyle 6nce bir hikayesini anlatmanizi istesem reklamin nasil anlatirsiniz bana
reklami neler oluyor.

K: aligveris yapan kadin beklediginden daha diisiik bir bedelle karsilasiyor bunun bir yanhslik
sonucu oldugunu diisiintiyor bir an dnce olay mahalini terk etmek istiyor. Yani sey aslinda hos
eger fiyatlarin ucuzlugu vurgulanmak isteniyorsa diizgtin.

G: yani diizgiin yani hani fiyat vurgusu iizerinden.

K: fiyat vurgusu iizerinden gitmisler fena degil kisa siireli olmasi da iyi ¢iinkii uzun siireli
reklamlar1 sevmiyorum.

G: anladim. Peki, reklam nasil etkiledi sizi ikea’nin fiyatlar1 uygundur diye diisiindiim zaten ben
de ikeaya gidiyorum benim de agag1 yukar1 6yle bir fikrim var.

G: uygundur diye diistiniiyorsun. Peki kadiin.

K: ¢1glik atmasindan hoslanmandim

G: ¢1glik atmasindan hoslanmadiniz.

K: abartili buluyorum.

G: abartili. Peki, o davranisi nasil degerlendiriyorsunuz yani kadinin iste fiyatla karsilagip bir
hata oldugunu disiiniip yani siz ayni seyi yapa miydiniz?

bir an 6nce olay mahalini terk etmesini mi?

evet.

: ben bugiine kadar yapmadim bilmiyorum ama bugiine kadar olmadi 6yle bir sey

: yani tasvip ediyor musunuz kadinin davranigim yoksa siz kasaya tekrar.

: ben kendi adima biiyiik ihtimalle kasaya tekrar donerdim.

: kasaya donerdin.

: eger.. Ama sey aldigim seyin fiyatini biliyor olurdum dolayisiyla da dyle hani a iste, eger
baska bir iirtinle karistirtlirsa onu degistirirdim ama zaten aldigim seyin fiyatin1 biliyor olurdum
o yiizden kasada boyle muhtesem bir siirprizle karsilasmazdim.

G: anladim. Peki, reklamin sizde uyandirdigi duygular neler yani merak uyandirdi mi ya da
baska bir sey.

: pek merak uyandirmadi agik¢asi ama yani fiyatlar uygun herhalde.

: ama biraz giilimsiiyordunuz sanki yani giiliimsetebildi reklam sizi yani

: yani evet.

: anladim. Peki, rahatsiz oldugunuz bir bliim oldu mu reklamda.

: hayir rahatsiz olmadim 6zellikle kisa olmasindan dolayr ¢cok memnunum.

: anladim. Peki, begendiniz mi reklami1

: bence basarili.

AORQORQR
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13.K

reklamimiz bdyle simdi reklami bir anlatmanizi istesem ne oluyor reklamda.

K: reklamda alis veris yapilan marketin sok fiyatlari ile karsilagt: kadin bu kadar az parayla ¢cok
esya aldigina evet inantyorum bazi marketlerde boyle art1 iste kre4di taksitleri ¢ok giizel kredi
kartlarina yapilan taksitler giizel bunlari aylara bélmek evimizin biitiin ihtiyacin1 almak bu
reklamin faydali oldugunu diisiiniiyorum gereksiz degil yani.

G: gereksiz degil.

K: elindeki maksimum kartli ti¢ bes taksitle evimin gereksinimlerini alabiliyorum giizel.

G: peki orada kadinin davranigini biraz sey yapabilir mi siniz.

K: abartili buldum. Yani sanki hesapta yanlishk olmus bir an 6nce buradan ayrilalim der gibi
koskoca marketin bdyle bir yanliglik yapmayacag: ortada abartili, bunu daha giizel bir dille
anlatabilirlerdi.

G:A peki kadinin bu davranigini nasil buldunuz siz olsaniz mesela ne yapardiniz. yani diyelim
gercekten beklemediginiz bir faturayla kargilagtiniz kadinin gosterdigi gibi bir tepki mi
gosterirdiniz.

K: gostermezdim zaten raf fiyatlarini bilerek bu aligverige giriyorum yani rafta fiyatlarina
bakiyorum biitgeme uygunsa zaten bu kadar alisveris yapardim. Bugiin marketlerde biitiin
paketlerin tizerinde fiyatlar1 yazili onun i¢in bu kadar sok olmazdim. Yaklasik bir fiyat kafamda
belirlenirdi onun i¢in bu kadar abartili davranmazdim. Memnun ayrilirdim.

G: peki rahatsiz eden bir sey var m1 abartidan bahsettiniz rahatsiz eden bir boliim oldugunu
sOyleyebilir misiniz reklamda.

K: yoo rahatsizlik vereci bir slogan degildi yani.

G:ama kadimin davranisi.

Hakim okuma
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K: kadinin davranislari abartiliyd: ¢iinki stirpriz bir fiyat ¢ikmadi yani ii¢ bes sekiz bunu st iiste
koyup ben yaklasik bir limit ¢ikartabilirdim bu hesapta.

G: begendiniz mi peki reklami.

K: reklam1 giizel sadece kadinin davranisi yani bunu daha giizel bir sey yapabilirlerdi.

G: peki sizde ne gibi duygular uyandirdi yani merak ettiniz mi burasi neresi diye.

K: evet su anda hi¢ tanimadigim bir magazanin ismi ile karsilastim bunu 6grenmis oldum
maksimum kartimla gidip oradan ii¢ bes taksitle aligveris yapabilmeyi 6grendim.

G: merak ettiniz mi nasil bir yer oldugunu oranin.

K: tabi ki merak ettim.

G: tesekkiir ederim.

K: ben tesekkiir ederim

reklam boyle. Simdi birazcik anlatmanizi istesem nasil anlatirsiniz reklami.

K: simdi bu bir markette ¢ekilen bu reklam herhalde ucuzluk gormiis, efendim biiyiik bir seymis
orada alacaklarini almis ve ucuz aldig: igin bir seving iginde.

G: peki sizde ne gibi duygular uyandirdi, yani mesela merak ettiniz mi sizde bu marketi bu
aligveris merkezini yani her hangi bir merak ya da bagka bir duygu uyandirdi mu sizde.

K: simdi tabi bunlar1 biz takip ediyoruz hangi markette ucuzluk var hangi marketlerde iiriinlerde
indirim var mutlaka merak ediyoruz ve gidip o marketlere efendime soyleyeyim bu iiriinlerden
bakip isimize yarayan seyler varsa aliyoruz 6nemi biiyiiktiir.

: yani hani bu baglamda reklam sizin dikkatinizi ¢ekebildi mi ?

: mutlaka ¢ekiyor mutlaka ¢ekiyor.

: 0 zaman begendiginizi sdyleyebilir miyiz reklami, reklami begendiniz mi?

: evet begeniyorum giizel bir reklam.

: giizel bir reklam.

giizel bir reklam.

: peki sizi rahatsiz eden bir boliim oldu mu reklamda.

yo gormedim rahatsiz edici bir sey.

Hakim okuma

: reklam bdyle oncel bir anlatmanizi istesem yani ne oluyor reklamda nasil anlatirsiniz reklami.
burada herhalde iiriiniin daha dogrusu orada ikeay: tanitiyor orada iiriinlerin ne kadar ucuz
Idugunu sdylityor daha ¢ok fiyatlara herhalde dikkat cekmek istemis.

orada kadinin hareketine dikkat edebildiniz mi?

: biraz abartili ama herhalde ona dikkat ¢cekmek icin.

: ne agidan abartili buldunuz?

yani o.

: bir daha izlemek ister misiniz?

yo gerek yok. Yani dogru yerden yaklasmus.

: yani ucuzlugu vurgulamak i¢in mi?

hi1evet.

: begendiniz mi reklami.

giizel evet.

: peki sizde bir merak uyandirdi mi1 ikea nedir ne degildir ya da gitmek istegi.
evet.

: uyandirdi. Peki, rahatsiz oldugunuz bir béliim oldu mu reklamda.

yok hayir.

: herhangi rahatsiz oldugunuz ir boliim yok.

: yok hayir.

: herhangi bir rahatsiz oldugunuz boliim yok.

yoo.

SHRAlRORQRQRQ
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Hakim okuma

reklamimiz bdyle 6nce biraz anlatmanizi istesem nasil anlatirsiniz reklami.

K: fiyatlarin ucuz oldugu ¢ok giizel vurgulanmis yani ekonomik oldugu sasirticiligi herhalde
hedef alinmig burada o giizel vurgulanmis diye diistiniiyorum.

G: peki bir merak uyandirdi mu sizde ya da herhangi bir yani sizde uyandirdigi duygular nedir
diye sorsam reklamin.

K: merak soyle ki yani en azinda bir kataloglarin1 degerlendiririm diye diisiiniiyorum. Yani
hakikaten soyledikleri kadar var m1 diye diigiiniirtim.

G: yani etkileyici olabildi mi reklam sizin tizerinizde.

K: ha ¢ok boyle baskin bir etkileyiciligi oldugunu diigsiinmityorum. Yani rekldmlarda genel
hatlari ile verilmek istenen ucuzluk kaliteli olmasi vs. oldugu i¢in burada da ucuzluk sey
yapilmis vurgulanmaya ¢alisilmis. Ama tabi hakikaten o kadar sasirtic1 oldugunu merak
uyandirmadi desem yalan olur.

G: anladim peki rahatsiz oldugunuz bir béliim oldu mu ya da 6zellikle hosunuza giden bir boliim.
K: rahatsiz oldugum boliim belki hani tam kisiligi oturmamug blu ¢agindaki ¢ocuklara hani
hesapta yanhslik oldugunda kag git gibi bir izlenim uyandirir mt ya da kafalarinda dyle bir
olusum olusturur mu diye de diigiindiim. Onun haricinde rahatsizlik duymadim. Yetiskin insanlar
i¢in tamam oradaki vurgu verilmis ama tam boyle kisiligi oturmamis blu ¢agindaki ¢ocuklarda
belki hani yanlislik oldugunu sorgulama kag git gibi bir izlem-nim uyandirabilir ya da
kafalarinda 6yle bir o yaslarda verebilir diye diigtiniiyorum.

G: peki begendiginiz sdyleyebilir miyiz reklami.

K: begendim diyebilirim, ¢ok kisa siirede esprili bir anlatigla verilme istenen mesaj giizel
verilmis diye diisiintiyorum. Yani bu kadar kisa bir siirede o ucuzluk izlenimi giizel vurgulanmis
diye diistiniiyorum.

G: ama dediginiz gibi ergenlik capindaki insanlar1 da etkileyebiliri 2diyorsunuz.

Hakim okuma
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K: etkileyebilir hani baktin bir yerde bir aligveris yaptin ya da bir lokantada vs. de hesapta
yanliglik oldugunu hissettigin anda kag git belki o bir yanlis izlenim birakabilir.

G: size uymayan bir davranis sekli sanirim siz kontrol mii ettirirsiniz.

K: kontrol ettiririm en azinda evet tabi yanliglik oldugunu hissedersem fazla veya eksik diye
dustiniirim. Haramdan korktugumdan belki de onun da bir etkisi olabilir belki. Fazlasinda da
tabi ister istemez hakkini aramak adina sorgularsin eksik oldugunu hissettiginiz anda da bir
karisikligin oldugunu, sonugta bir emek veriliyor bir yerlerde bir hizmet aliyorsunuz onun
eksikliginde de gidip o yanlighgin diizeltilmesi gerektigi inancindayim.

17.K

reklamimiz bdyle reklami boyle kisaca bana bir anlatmanizi istesem nasil anlatirsiniz.

K: bir bayanin bir aligveris merkezinden yapmis oldugu indirimli aligverisler kredi kart1
iizerinden yapmus oldugu aligverisler bir hata oldugunu ve bu hatanin da diizeltilmeden aligveris
merkezinden kactigini, kagmak istedigini kagma ¢abasi i¢ersinde oldugunu diistindiim.

G: peki ne hissettiniz bunu izlediginizde yani sizde uyandirdigi duygular neler.

K:boyle bir sey olabilir mi acaba bir aragtirsam mu bu reklam igin.

G: peki siz olsaniz ne yapardiniz. Yani sizin basiniza boyle bir sey gelse diyelim ki hesabiniz
daha az ¢ikt1 hesaplarinizdan gider sorar misimiz yoksa kadmin ki gibi kagar misiniz?

K:valla gidip sormay1 da diistiniiriim ama bdyle bir aligverig merkezinin bdyle bir hata
yapmayacagini da diisiiniirim yani.

G: peki rahatsiz eden bir boliim oldu mu sizi reklamda.

K: yoo.

G: kadinin mesela o davranigindan rahatsiz oldunuz mu?

K: yani bir hata var orada ama sonugta reklam oldugunu diisiiniiyorum boyle bir seylerin degil
de, kredi kartin1 6n plana aligveris merkezini 6n plana ¢ikarttigini diigiiniiyorum.

G: anladim. Peki, bir merak uyandirdi m1 sizde bu ikea nedir ne degildir bir gidip gérmek lazim
hani o tiirden bir merak uyandirdi mu sizde.

K: tabi ki yani boyle bir ucuz aligveris yapmak herkesin istegidir ben de gidip boyle ihtiyaclarim
olan seyleri karsilamak isterim boyle bir aligveris varsa diye tabi arastiririm.

G: merak ettiniz yani.

K: evet.

G: peki begendiniz mi reklami.

K: begendim.

Hakim okuma

reklamimiz bdyle 6nce bir hikdyesini anlatmasini isteseniz sizden nasil anlatirsiniz.

K: girdigi alisveris merkezinde yaptigt aligverisin tutarinin ¢ok diisiik oldugunu goriince
sevinglen disartya kosarak ¢iktigin.

: rahatsiz oldugunuz bir boliim oldu mu reklamda peki.

: sey ucuz geldi diye aldigr aligveris kosarak arabaya binmesi beni rahatsiz etti,

: rahatsiz etti. Yani yle davranmamasi gerektigini mi diistiniiyorsunuz.

oyle davranmamasi gerekiyor.

: anladim. Peki, begendiniz mi reklami.

: reklam giizel anlatilmis yani.

: giizel anlatilmis. Peki, sizde uyandirdigi duygular melerdir yani bir merak ettiniz mi nedir
degildir bu ikea bir gidip gérmek lazim neler satiliyor ya da satilmryor gibi.

K: tabi ki istemez miyim ben de orayi gezip fikir edinmek isterim.

G: yani merak uyandirdr sizde.

K: tabi.

QRQFRQRQ
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bu reklam boyle reklami bana kisaca anlatmanizi istesem nasil anlatirsiniz.

K: iste bir kadin aligveris yapmis kasada 6dedigi rakami goriince sasiriyor az 6dedigini diisiik
oldugunu zannederek iste esyalar alip kagiyor. Fiyatlarin diisiikligiine vurgu yapilmis ama
oncelikle gergi siz 6nce sorun.

G: yo diisiinceleriniz soyleyin benim sormama gerek yok.

K: simdi yani Tiirkiye’ye ¢ok uygun olmadigin diisiindiim izledigimde.

G: neden.

K: ciinkii burada hani insanlarin ¢ok igte boyle hesapta hata oldugunda bile kardesim bu dogru
mu lan eksik olmasin hak ge¢mesin falan diye hani insanlarin 6zellikle saticilara sorduguna falan
¢ok sahit oluyorum. Ben de sorarim. Bu bende kalsin oh kagip kurtulayim falan seyi pek bana
terstir yani o yiizden ¢ok begenmedim.

G: ¢ok begenmedin. Yani size ters mi geldi kadinin davranisi.

K: evet yani olabilir hesapta hatalar biifelerden de ¢ok hizli alisveris yapiyoruz bazen fazla para
tistii aliyoruz onu gétiirtip vermek bence biiyiik bir sey yani hani boyle diger tiirlii bir diinyada
yasamanin bir anlami yok yani.

G: anladim sizi demek rahatsiz etti. Peki, nasil etkiledi bu rahatsizligin diginda reklam sizi nasil
etkiledi.

K: onun disinda hani fiyatlarin anormal ucuz oldugunu giizel bir sekilde aslinda sey yapmis yani
tam odaklandig1 konuyu islemis yani reklam. Eglenceli hani kadinin tripleri falan gogsiine
stkigtirmast falan fisi. Ama sonundaki o maksimum reklami reklamin genel konseptinden farkli
grafik renkleri falan filmin renklerine uymamis yani sonradan yapistirma ve rahatsiz edici bir
biitiinliik icinde degil. Belki hani genel ir grafigin kenarinda ufak bir fusya bir sey goriiniip
oradan bu ses gelebilirdi belki. Ya da o renkler belki biraz uydurulabilirdi 6ncesinde yapistirma
geldi yani.

G: rahatsiz eden boliimden bahsettik uyandirdigi duygulardan hani birazcik eglenceli
buldugunuzu sdylediniz.

K: ben eglenmedim yani ama.

Karsit okuma
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G: siz 6nemlisiniz 6nemli olan yani burada. Onemli olan sizsiniz yani hani genel anlami
dustinmek degil 6nemli olan sizin diisiinceleriniz sizin ne hissettiginiz reklami izlediginizde.

K: yani ikea nin ucuzlugunun vurgulanigi evet ama oradaki kadinin da iste boyle icten pazarlikli
iste nasil denir pazardan iste domates torbasina bir domates daha kagla goz arasinda koyuveren
boyle pislik bir kenar mahalle karist oldugunu diisiindiim yani. O ag¢idan aslinda benim icin
eglenceli degildi yani kadin1 sevmedim, kadin ikiytizlii ¢ikarci falan bir tip yani.

G: anladim.

K: ucuz yani evet ucuzlugu vurgulamig ama ikea y1 da ucuz bir marka yapmus.

G: anladim. Peki, begendiniz mi reklami.

K: hayir.

20.K

reklam boyle. Oncelikle reklamin hikdyesini anlatmanizi istesem nasil anlatirsiniz bana neler
sOylersiniz.

K: ne soylerin simdi ikea nin kendisini 6nemli hissetmesini istedigi o kitleyi yansitmaya
calistigini tahmin ediyorum yani. Hikdye anlatmiyorum su anda ama herhalde isin 6zii o yani
degil mi. neyse teyit istememe gerek yok herhalde de. Yani o kadin aligveris yapmay1 seviyor
ucuz aligveris yapmay1 seviyor. Ucuz aligveris yaptig yer ikea, ikea ile ayn1 mutluluk sahnesinin
icinde cercevede hikiye bu. Bir de ezik koca var yaninda tabi o da 6nemli bir sey aslinda. Boyle
sey bir kadin ve yaninda da boyle bir adam var yani. Biraz Tiirk kadini ile ortiisen veya ortiismek
istedigi seyler bir arada yani burada.

G: peki seye dikkat ettiniz mi kadin faturay1 ggsiine saklama ihtiyact hissetti ve hizla oradan
uzaklasti. Yani bunu neden yapmis olabilir.

K: yani yanlighk olma ihtimaline kars1 ama gogsiine saklamak zaten ¢ok geleneksel bir Tiirk
kadn hareketi bir yandan da modern ama geleneksel yani Tiirk kadinin biraz daha modernlesen
bir kadin olarak iyi bir seye yerde yakalamaya calismuglar. Yani iyi bir kosede kistirmaya.
Caligsmuglar kaba tabirle.

G: peki nasil degerlendiriyorsunuz bunu. Yani siz olsaniz o kadimn yerinde yani sekilde davranir
muydiniz hesapta bir hata oldugunu diisiindtigtiniizde esinize hadi arabayi ¢aligti hemen gidelim
buradan tavrinda davranir mrydiniz?

K: benim boyl edurumlarda kesinlikle gider ve bedelini 6derim yani neyse ama esim olsa tam
tersini yapard: yani ben arabadaki adamim anlatabiliyor muyum?

G: anladim. Reklamin {izerinizde uyandirdig1 duygulardan bahsedersek bdyle bir merak
uyandird1 mi1 reklam ikea nedir ne degildir biliyorsaniz bile acaba gercekten bahsedildigi kadar
ucuz mudur degil midir bu gibi bir takim duygular uyandirdi m1 ya da neler uyandirdi.

K: birazcik aslinda bu ¢alismanin dogasina ne bileyim belki de ters gelecek bir durum var ikea
benim miisterim. Nasil oldugunu nasil ¢aligtiklarini vs. biliyorum daha dogrusu tiriin bazinda
reklam kismui ayr1 bir yer ama yani zaten oradaki hedef de rekldmdaki hedef de ben degilim
ashinda. O kadin yani Tiirk kadini biraz daha orada aligveris yapmasi beklenen.

G: yani sizi ¢ok etkilemedi o zaman Gyle sdyleyebilir miyiz?

K: yani ben normalde attyorum bu biraz 6nce bahsettigim sey hayatimda olmasa bir giiliip
gecerdim. Belki bir yerde elestirisi gecerdi birisi anlatirdi refere ederdi iste boyle bir ¢iftiz falan
gibilerinden ¢ok da 6nemli olmazd: yani.

G: anladim. Peki, begendiniz mi reklami.

K: bir nefeslik bir sey yani iste. izlersin ¢ok donerse boyle ne bileyim bu reklamin giinde bir defa
veya on defa gormen arasinda ¢ok bilyiik bir sey farki olmaz yani anlatabiliyor muyum?

G: anladim.

K:bir kere giilip gececegin bir espri yani.

G: anladim ¢ok da etkilenmedin. Hani bazi insanlar rekldmlari konu eder reklamlarda olan
seyleri konu ederler o tarz bir sey olabilir mi sizin igin.

K: o tarz bir sey benim icin yok ama sonugta sey diyelim ki ortalama Tiirk ¢ifti ciftleri i¢in ne
bileyim bir oturma falan oldu iste gece oturmasina gitti bir kar1 koca bagska bir kar1 kocaya fala
oyle bir ortamda televizyonda ge¢se muhakkak iizerine iki dakika konusulur yani. Oradan iste
kazaklik veya kilibiklik muhabbetine gidilir falan. Yani sonugta bir sekilde evinizin her seyi
olma iddiasindaki sey evinize girdigi zaman boyle bir etki yaratabilir ortalama Tiirk evinden
bahsediyorum yani.

G: anladim. Peki, rahatsiz oldugunu bir bsliim oldu mu rekldmdan su boliim beni rahtsiz etti
suras1 benim hoguma gitmedi.

K: yani rahatsiz olmadim ama erkegi kenara itme pahasina birazcik kadina fazla focus olmuslar.
G: biraz kadin odakli olmas1 mi rahatsiz etti yani.

K: yani sonugcta miisterilerinin de belki de 6nemli bir kismi kadindir tam o konudaki veriyi
bilmiyorum ama belki de Tiirkiye’de biraz daha boyle oynuyor olabilirler. Digarida mesela bagka
leyleri de var kadindan ¢ok aileyi on planda tutan uygulamalar1 da var yani ikea nin. Burada
biraz erkegi sey yapma olay1 biraz Tiirkiye’ye has bir konu olabilir yani.

G: anladim.

K: diger taraflarda mesela aileye vurgu falan da var veya ucuzluga daha ¢ok vurgu var. Ama
burada biraz kadina odaklanmslar onun i¢in erkegi birazcik sey gostermisler falan yani.

G: tegekkiir ederim.

Kargsit okuma

21.K

reklamimiz bdyle 6nce bir hikdyesini anlasaniz reklamin neler sdylemek istersiniz soyle bir
reklami anlatin desem nasil anlatirsiniz.

K: yani reklamda bir sekilde bir yanlishik oldugunu hesapta bir yanlighik oldugunu fark eden
kurnaz akilli ¢agimizin kadininin ikea’y1 kazikladigini diistinmesi tizerine bir reklam.

G: peki nasil degerlendiriyorsunuz.

K:yani su an diisiindiigiimde ¢ok yakin herkese ¢cok yakin bir kadin her halde insanlarin yiizde

Miizakereli
okuma
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doksani boyle yapardi ama bu insanlarin yiizde yiizii ¢ocuklariyla konugsalar bunun yanlis bir
sey oldugunu soylerlerdi yani aslinda bu da bir sey bir deger kaybi var.

G: siz ne yapardimz peki kadinin yerinde olsaydimiz. Ayni davranis1 gésterir miydiniz?

K: faturaya gore degisir. Yani herhalde kadinin yerinde olsam bunun bir yanliglik olmadigin
anlardim hemen. Ama yanliglik oldugu bir durumda eger bu biiyiik bir kurumsa ikea gibi bir
seyse kesinlikle geri donmem kesinlikle geri dSnmem bir kurumsa ama bir sahsa ait kiigiik bir
seyse yani bu yaptigim davranis bir sahsin ya da oradaki bir tezgahtarin oradaki bir gérevlinin bir
insana zarar verecegini diisiiniiyorsam hemen geri donerim. Ama bu verdigim zararin bir sirkete
olacagini diisiiniiyorsam o zaman ben de geri dSnmem. Ama ¢ocuguma da geri don diye
ogretmeye calisirim ama normal hayatta pratikte uygulayamadigim bir deger sonugta.

G: peki neler ne hisler uyandirdi sizde bu reklam yani merak ettiniz mi ikea nedir diye yani ne
gibi hisler uyandirdi reklamu izlediginizde ne hissettiniz.

K: yani sonugta ben de bir bayan ve evli ve ¢ocuklu bir bayan olarak hani ben de evli bir
bayanim orada bir kadin gérityorum ve orada kadin miithis bir firsati yakaladigini diisiiniiyor. Ve
hani sonucta hepimiz her zaman i¢in daha akilli olmak daha ekonomik olmak belki de
¢ikarlarimizi ¢ok daha iyi gézetmek iizerine su an yagamaya calistyoruz o yiizden hani normal
bir zamanda bunu izledigimde vav demek ki fiyatlar hakikaten boyle o zaman ben de ayni
coskuyu yasamak isterim. o kadinin yasadigi bir cosku var ¢iinkii ¢cok giizel seyler oluyor ama
miithis uygun bir fiyata hayal edemeyecegim bir fiyat bana da cazip gelir bu reklam1
gordigiimde o agidan fiyatlar agisindan bana da cazip gelir.

G: peki rahatsiz oldugunuz bir durum oldu mu reklamda.

K: rahatsiz oldugum genel olarak rahatsiz oldugum seyler bu sekilde.

( telefon konusmasi, arara verildi.)

G: sizdeki duygulardan bahsetmistik sizi rahatsiz eden bir durum var mi1 demistim.

K: evet beni rahatsiz eden boliim su hani ben bunu izlerken bir yandan da rahatsiz oluyorum hani
siirekli igte bu ¢ikarci siirekli yani bu maddiyatciliktan ben rahatsiz oluyorum o kadinin mesel
abu yanlishikta bu giiniin kiiltiiriine has bir sey degil bu kadinin geri donmiiyor olmasi beni
rahatsiz ediyor orada. Ama sordugunuz zaman ben de déner miydim dedigim gibi ikea ya
donmezdim ama yine de bunun bu sekilde siirekli gosterilmesi beni bu anlamda rahatsiz ediyor.
G: anladim yani kadinin ekstradan bir para sey yapmast mu sizi rahatsiz ediyor.

K: yani evet yani. Ciinkii biz cocuklarimiza basak sey 6gretiyoruz, iste kendi arkadaslarimizin
yaninda bagska seylerden bahsediyoruz ama yani mesela boyle bir reklam izledigimizde ya da bir
filmde 80 sonras: kemal Sunal’la birlikte boyle bir film seyrettigimiz zaman bunlarin hig birini
yadirgamiyoruz yani bunlar bize ¢ok yakin gelmeye basliyor. Bunun da toplum agisindan ¢ok
yararl faydal bir sey oldugunu ben diisiinmiiyorum. Bu mesela benim inanmaya ¢aligtigim
siirdiirmeye calistigim degerler agisindan beni rahatsiz ediyor. Bir ¢ocuk yetistirmeye ¢alisan bir
anne olarak bu mesela beni rahatsiz ediyor.

G: anladim. Peki, begendiniz mi reklami.

K: evet yani mesaj1 anlatma agisindan ben begendim. Yani orta sinif bir ailenin yasadig1 zaten
ikea nin mesaj1 bu ucuz olmasi, yasadigi bu coskuyu ¢ok giizel anlatmus.

G: peki tesekkiir ederim.
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2.

Reklam okumalar1 medya metni okuma bicimlerinden (Hall) hangisine denk diismektedir?

ALPET REKLAMI
Katimei Transkript Tema Ana tema
1.K G: ne diisiiniiyorsun bu reklam hakkinda? Miizakereli
K: bu da sey fazla nasil diyeyim siz, bir petrol reklami olmus bu, tabi ki milli maglar nedeni ile okuma
bu sponsor olmug galiba araya sokmuslar o seyi, futbolcuyu. Bu da fazla sey degil yani abartili
gelmedi bana.
G: peki nasil etkiledi reklam seni. Hosuna mu gitti.
K: pek sey gelmedi bana dyle ahim sahim bir sey gelmedi yani. Normal bir reklam.
G: hani orada istiklal mars1 okunuyor falan, yani bir seyler hissettirdi mi sana, iste orada ne
bileyim yabanci bir futbolcu var.
K: evet o sonradan Miisliiman olan bir futbolcu, istiklal mars1 sdyliiyor, yani o goriiste, yani milli
takimla ilgili bir gey olacagini diisindiim yani. Sonugta bir petrol reklam ¢ikti. Milli takimla
ilgili bir reklam olacagim disiindiim ben.
G: ama sonugta bir petrol istasyonunun reklami. Peki, bunu nasil algiladin. Bir yanda istiklal
marst var, bir yanda bir petrol istasyonunun reklami, bu durumu nasil algiladin. Nasil
degerlendirirsin?
K: ya cok sey yani nasil diyeyim, daha degisik sekilde de yapilabilirmis bu reklim ama bu
sonugta petrol reklami oldugu i¢in bu sekilde yapmuslar. Fazla sey gelmedi bana dyle.
G: ¢ekici mi gelmedi.
K: yok ¢ekici gelmedi.
G: ¢ekici gelmedi. Peki, seni rahatsiz eden bir durum oldugundan bahsedebilir miyiz? Rahatsiz
eden ya da hosuna giden bir durum var m1? Reklamin suras: hosuma gitti, soyle olmast, ya da
burast hosuma gitmedi diyebilecegin bir bolim var mi1?
K: tabi istiklal mars1 soylenmesi giizel, hos, o boliim olan yer. Petrolciiler hazir olda
bekliyorlardi orasi giizel. Oyle fazla bir seyi yok yani eksi bir yan1 yok.
G: olumsuz bir yan1 yok diyorsun, anladim. Peki, begendigini sdyleyebilir miyiz reklami?
K: biraz iyi.
2.K K: ben burada da hi¢ bir anlam kuramadim simdi. Milli takimla alpet’in. Reklam bir tuhaf geldi Karsit okuma
bana yani. Ama soyle olarak tabi mesela yabanci futbolcu Tiirk futbolcusu olarak gecti reklamda
bunu kullanmuslar. Sey de Tiirk seyi var istiklal marsint da Tiirkge olarak caldi. Tek anlamadigim
burada yani simdi alpetle Tiirk seyini ne bileyim ben ayn1 anda ¢agristirtyor sanki. Pek ilging
degil yani sey bu reklam bana.
G: ilging degil.
K: etkilenmedim yani ben bu reklamdan.
G: etkilenmedin. Yani hani orada istiklal mars1 okunmast iste ne bileyim.
K: orada petrol reklami yapiyor herhalde. Hi¢ alakasi yok yani seyle.
G: petrolle alakas1 yok. Peki, rahatsiz eden bir sey var m1 seni burada yani istiklal marsinin
mesela okunmasi seni rahatsiz ediyor mu?
K: rahatsiz ediyor tabi istiklal marsinin mesela seyle ne ilgisi var bir firmayla mesela petrol
firmasiyla. Istiklal mars1 Tiirk seyine ait bir sey yani. Onunla cagristirmasi iyi degil. Futbolcuyla
cagristirabilirsin ama istiklal marsini ¢agristiramazsin yani.
G: petrol firmastyla?
K: evet yani mesela. Bir benzin istasyonuyla istiklal marsinin ne alakas1 var yani. fliski
kuramadim ben onunla ilgili.
G: anladim.
G: ama yani sonugta birazcik rahatsiz da oldun galiba.
K: rahatsiz oldum. Ciinkii istiklal marg1 var bir de yabanci futbolcuyu getiriyorsun, Tiirk oldu
tamam ona bir sey dedigimiz yok ama benzin istasyonu ile milli mars bir arada rahatsiz oldum
yani hi¢ bir anlam1 yok ¢iinkii.
G: bir anlam veremedin yani.
K: anlam veremedim yani simdi ne alakasi var geyle benzinle seyin reklam anlamsiz geldi bana
bu reklam.
G: peki begeni ile ilgili bir sey soyleyebilir misin? Begendin mi reklami, ¢ok begenmedin galiba.
K:yok begenmedim.
3K Gorebiliyor musun? Bu reklamda boyle, bu reklami nasil buldunuz. Miizakereli
K: istiklal mars1 sOylityor ama arabada istiklal mars1 bence yanlis yani sdylememesi lazim, okuma

istiklal marsinin da bir okundugu yer vardir arabada kendi havasina gore istiklal mars1, saygt

duymast lazim yani, 6yle reklam gibi sey yapmamasi lazim, soylememesi lazim bence istiklal
marsinin da bir sdylendigi yerler vardir yani bence yanlis.

A. arabada sdylenmesi mi sizi rahatsiz etti.

K: simdi arabada hani bir reklam yapar gibi yapiyor yani arabada yani boyle.

G: yani reklamda olmas1 m1?

K:istiklal mars1 tamam ama istiklal marsi ne bileyim bir torenlerde bilmem suralarda sdylenir
yani orada her yerde hani bu girgir geger gibi sey gibi bana dyle geldi, ben de kendimce yani.
: evet. Yani size ters mi geldi rahatsiz mu etti sizi.

: bana ters geldi.

: peki orada Mehmet aurelio’nun o tinlii bir futbolcu galiba.

evet

: onun istiklal mars1 sdylemesi

: 0 bence giizel ama

RORQRQ
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G: her yerde de sdylenmez diyorsunuz.

K:evet. Bence dyle yani. Tamam, saygi duyuyorum ben futbolcuya saygi duyuyorum ama bence
hani bu abartir gibi bir sey yapiyor. Istiklal marsin severim yani sevmemekten degil ama
arabada bence ters yani.

G: anladim. Peki, reklam sizi nasil etkiledi yani hani merak ettiniz mi acaba bakayim neyin
reklami yapiliyormus, bu neyin hangi seyin reklamiymus.

K: ya Tirkiye’yi tamam temsil ediyor Tiirkiye nin istiklal marsin1 soyliiyor sevindim ona da
sevindim de yani beni tek etkileyen yani boyle istiklal mars1 ayakta saygi durusunda sdylenir
bence. Saygi durusunda sdylenir bu hani kendi havasinda bdyle sey yapiyor yani saygi
durusunda dur yani istiklal mars1 sdylerken, hani bu agzinda sakiz da var gibi geldi bana bu
bence yanlis.

4K

nasil buldun bunu, bunu begendin mi? yani ne anlattigini anlayabildin mi reklamda. Bize ne
anlatmaya calisiyor izleyicilere, istersen bir daha izleyelim mi?
K: istiklal marsiyla gidiyor dogru seye benzinciye gidiyor, alakasi var mi yani. Baglayamadim
yani bence Oyle. Sanki bir yere gidiyor ya da ne bileyim hani giizel bir sey kendi seyimizi
duymak da yabancinin seyinden arabanin i¢inde.
: zaten amag orada o hani biz bir yabanc1 futbolcuya kendi marsimizi 6gretiyoruz.
: kendi marsimizla arabada gidiyor boyle laylaylom gidiyor gibi. Bir de vartyor seye istasyona.
: ama sen iriinle ¢ok alakas1 olmadigini diistiniiyorsun degil mi?
: petrol seyiylen alakasi yok yani.
: bu alpet milli takima sponsor oluyor aslinda onu duyurmaya ¢alisiyor. Boyle bir yol izlemis.
hm
: ama sen genel olarak hani ¢ok benim sahsi fikrim ben de ¢ok alakali bulmuyorum da. Bir de
ben sana kendi fikrimi sdyleyemiyorum simdi aragtirma yaptigim icin. Ama seyi anlamigsin
sonucta reklami1 anladin yani hani bir yabanciya.
K: arabada kendi marsim dinletebiliyor.
G: bu hosuna gitti mi peki.
K: e yani guru verici bir sey. Ben daha iyi bir sey ¢ikacak arkasindan diye bekliyordum gitti
oraya sey yani.
G: zaten amac1 da oydu. Seni rahatsiz eden herhangi bir sey var m1?
K: yok
G: yok
K: yani yabanciya kendi seyimizi kiiltiiriimiizii diyeyim bari duymak giizel bir sey.
G: sen gururlandin yani
K: ben sonundan bagka bir sey ¢ikacak diye bekliyorsun. Marsimizi duyunca hani, arkadan ne
bileyim hani sponsor sey oldugunu bilmiyorum ama.
G: ama genel olarak anladin yani. Sen de olumlu duygular uyandirdi.
K: e yani.
G: guru duydun gururlandin.
K:evet.

ORQFRQRO

Hakim okuma

5.K

G: bu reklam ne reklami sence.

K: bu reklam bizim istiklal marsimiz saygi durusunda olmasi lazim.

G: hayir 6yle de hani reklam onun iizerine de neyin reklami hangi iiriiniin reklami. Onu
anlayabildin mi?

K: sen bir daha agsana.

G: agayim bir daha izleyelim.

K:acaba araba m1?

G: Sonuna kadar izleyelim mi?

K: benzin reklami mu, alpet.

G: benzin reklami bu. Nasil buldun bu reklami bu reklam seni nasil etkiledi,

K: valla istiklal marsimiz ¢ok giizel bir sey her yerde dinlenmeli, yani ne bileyim ben bile
dinlerken bak tiiylerim diken diken oldu.

: gurur duydun yani hosuna gitti.

evet,

: sende bir guru sey duygusu uyandirdi, mutluluk.

: yani bizim kanimizda var bu istiklal marsi.

evet.

giizel.

: sonuna dikkat ettin mi, yani bu benzin yeri ya ne yapmus bunlar, bak suraya (tekrar izletiliyor)
: hem bayragimizi asmislar hem de alpet’in reklamini yapmuslar.

: bir de gey diyor, milli takimimiza basarilar diler diyor, yani milli takimin yaninda oldugunu
sOyleyen bir reklam, biz benzinci olarak milli takimimizi destekliyoruz onun arkasindayiz gibi
bir reklam yapmus.

K: hihi.

G: reklami1 begendin, hosuna gitti.

K: reklam giizeldi begendim istiklal marsimiz her yerde guru verici bize.

G: Peki istiklal marsini kimin soyledigine dikkat ettin mi?

K:valla bir Arap var orada.

G: hah evet. Bir de igin 6yle bir yan1 var. O dikkatini ¢ekti mi. normalde Tiirk degil o.

K: Tiirk degil.

G: ama bizim istiklal margimiz1 soyliiyor.

K: istiklal marsimiz1 sdylityor, o Tiirk degil, ama herhalde seviyor.

ORORQARQRQ

Hakim okuma

149




G: Yani. O nasil bir duygu uyandirdi sende.

K: valla yani Tiirklerin istiklal margmi dinliyor ¢ok giizel.
G: hosuna gitti.

K: hosuma gitti evet.

6.K

G. bak bunun girisi ¢ok giizel mesela bak.

G: bu reklami nasil buldun.

K: bu reklami araba siirerken istiklal mars1 sey yaptigi i¢in orayi iyi bulmadim. Araba siirerken o
sOylenmez bence. Oradakiler petroldekiler nasil saygi durusundaysa onun da onu yapmasi
gerekirdi.

G: yani reklamin o kismint.

K: begenmedim

G: o davranigini begenmedin. Ama hani genel olarak nasil bir duydu uyandirdi bu hani istiklal
marsinin sdylenmesi.

: cok giizel bir sey.

: bir de 0 adam yabanci bir adam sonugta.

s evet, evet.

: ne reklami.

: ne reklami, petrol.

: hihi petrol reklami.

evet petrol reklami.

: ne diyor reklamda son kisimda bir sey soyliiyor. (reklamin son boliimii tekrar izletiliyor.) yani
e demek istiyor burada, neyin mesajini veriyor bize.

petrolii.

: yani petrol olarak ne diyor, biz milli takimin arkasindayiz diyor.

dogru.

: genel olarak o kismin1 begenmedin.

evet.

: ama sende nasil bir duygu uyandirdi.

: 0 petroldekiler dikilip de saygi durugsunda o cok hogsuma gitti, ama otekini.

: begenmedin.

: begenmedim.

EORQROROR

RORQRQORQR

Miizakereli
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7K

bu reklam hakkinda ne sdylemek istersin. Bir daha izlemek ister misin?

K: yo hayir biliyorum izlemistim. Tlk basta ilk seyrettigimde bile sey gelmisti aklima sonradan
Tiirk vatandaglifina gegen birini niye oynatmuslar diye ilk basta. Ama sonradan diisiindiigiimde
sey dedim yani iyi ki dedim yani iyi ki degil de daha dogrusu kendimce tabi dogru bir se¢im diye
diisiindiim. Hani ¢iinkii ne de olsa bir insan i¢in gergekten zordur dogdugu senelerce yasadigt
devleti milleti tabi oldugu bir devleti birakip tamamen baska bir iilkeye vatandasi olmak onun
bayragint milli marsini onun kurallarint benimsemek, giizel de ne bileyim ilk basta dyle
diisiinmiistiim. Olumsuz diigiinmiistiim, sonra olumlu yani daha mantikli diigiiniince o sekilde
kararim degisti. Zaten bir iki kere izledim sonra her ¢iktiginda sey yapmadim. Oyle bir
diistincem olmustu.

G: yani bu anlamda pozitif duygular m1 uyandirdi sende

K: yani 6nce sey yapti bir olumsuzluk oldu yani dedim neden baska Tiirk oyuncular olsun yani
tek spor alninda degil bagka alanda da iinlii olan Tiirklerimiz var. Niye dedim acaba onu degil de
ozellikle bunu segtiler diye sonradan diistindiigiimde hani dedim iste sonradan Tiirk oldugu i¢in
senelerden beri bagli oldugu kendi vatanim birakip Tiirkiye yi sectigi icin onu se¢mislerdir
dedim. Oyle onun diginda yani fazla sey yapmadim iizerinde.

G: yani seni rahatsiz etmedigini syleyebilir miyiz?

K: yani. i1k basta sadece Syle bir olumsuz diisiindiim ama sonra o diisiincem degisti.

G: anladim, anladim.

K: onu da o mantikla diisiindiim iste yani adam kendi dedigim gibi memleketini falan birakti
Tiirkiye yi secti onun igin 6zellikle se¢mislerdir diye diisiindiim. Onun disinda bir seyim olmadi.
G: peki istiklal margin1 boyle reklamlarda duymak seni nasil etkiledi yani hosuna mu gitti yoksa.
K: yanlis bilmiyorsam seydi degil mi bir kupa donemiydi bu reklamin ¢ekildigi.

G: olabilir, olabilir

K: 6yle bir seydi o zamanlarda kullanilmasi seydi benim i¢in hani o milli duygularimizi
kabartma agisindan iyi olabilirdi de onun disinda hi¢ diisiinmedim.

G: hig diisiinmedin. Peki, simdi baktiginda nasil degerlendiriyorsun.

K: Reklamlarda belki kullanilmasa daha iyi olabilirdi bir ey diyemeyecegim, o agidan
diistinmedim c¢iinkii.

G: en azindan seyi algilayabiliyorum seni rahatsiz etmedigini algilayabiliyorum.

K: hi¢ o0 a¢idan diistinmedim hani bir de sey ya arabadan inince mesela saygi durusunda duruyor
istiklal marsina beraber soyliiyor o yarim yamalak Tiirk¢eyle de olsa katiliyor sonra yine
arabadan indiginde saygi durusunda duruyor mesela mars sdylenirken iste o hareketleri oldugu
igin ters bir etki birakmadi bende.

G: anladim, anladim, anladim. Peki, begendin mi reklami?

K: dyle bir kag kere seyrettim begenmek,

G: yani ¢ok bir ey ifade etmedi mi?

K: hayir yani milli marsin tabi ki soylenmesi giizel de hani dedigim gibi galiba boyle bir kupa
donemi falandi o an iste o milli duygular1 daha ¢ok sey yapmak i¢in kullanildi. O zaman bak hi¢
o sekilde diisiinmedim ama hani belki o zaman o dénem istiklal mars: ticarilestirilmis gibi
kullanildi desem. Bir sey soylemek istemiyorum simdi

Miizakereli
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G: tamam, tamam, tamam olur.

K:¢iinkii hi¢ diisiinmedim. Dedigim gibi bir iki kere seyrettim, ilk iste bir olumsuzluk olustu
sonra ikinci seyrettigimde o geldi aklima sonra da zaten seyretmedim galiba ki durmadim yani
iizerinde.

8.K

gorebiliyor musunuz?

K: goriiyorum tabi.

G: boyle bir reklamdi.

K: bunun en giizel yani, ilk bagta marsimizin ¢almasi. Yani hogsuma giden o. bir de bak kapanista
bayragimiz var orada zaten ¢ok 6nem veririm severim. o hogsuma gitti marsimizin olmasi yani
evet reklam olarak dyle yapmislar marsimizi koymuslar giizel ¢ok giizel. Severim yani boyle.
G: seversiniz. Orada yani marsin olmasi hosunuza gitti.

K: tabi, tabi istiklal marsimizin olmasi bayragimizin dalgalanmasi hosuma gitti.

G: peki ne gibi duygular uyandirdi yani bu hani neyin reklamiydi alpet in reklamiydi.

K: alpet’in reklami.

G: ne uyand sizde alpet e dair bir sey uyandi m1 iyi ya da olumlu duygular uyand: m1 ya da
olumsuz duygular.

K: yani marsimizi da giizel tamam sey yapmislar marsimizi da calmiglar o zaman iyi kaliteli bir
akaryakit demek yani dyle bir sey geldi aklima. Yani ¢ok siikiir marsimiz galiyor bayragimiz
goklerde yani demek ki alpet de iyi bir akaryakit herhalde, kullanmadik bilmiyorum da yani
marsimiz bayragimiz o bana sey yapti beni bagladi.

G: anladim

K: ne giizel.

G: peki rahatsiz eden bir sey var m1 olumlu olarak sdyledikleriniz var peki rahatsiz edici bir sey
bar m1?

K: yok, yok

G: anladim. Begendiniz mi reklami?

K: begendim igte margla bayrak yani o beni sevindirdi onun i¢in ¢ok begendim.

Hakim okuma

9.K

bu reklami nasil degerlendirirsiniz.

K: bu reklamu ilk etapta milli marsimiz ¢alindigi zaman isterdim ki o futbolcunun arabay1
durdurup normal hazir ol vaziyetine gecip milli mars: dinlemesini veya beraber milli marsimiza
refakat etmesini isterdim. Milli marsimiza saygi acisindan.

G: anladim ama kendi soylityordu galiba seyi.

K: kendi soyliiyordu evet. Simdi kendi de soylese baskas: tarafindan da calinip sdylense milli
marsimiza sey acisindan saygi acisindan onu isterdim ki ayakta durup dinlemesini veya
sOylemesini.

G: yani arabada olmas1 mu sizi rahatsiz etti.

K: evet.

G: arabada soylityor olmas1 m1 rahatsiz etti.

K: evet. Simdi her ne sebep olursa olsun milli marsimiz calindig1 zaman mutlaka bir saygi
durusunda durmamiz lazim.

G: yani o boliimii rahatsiz etti sizi reklamin. Peki, ilginizi ¢cekti mi reklam yani ne gibi duygular
uyandirdi sizde.

K: milli marsimz sylendigi zaman her zaman ben duygulanirim, ¢ok ilgimi ¢eker en azindan
benim milli marsim.

G: anladim. Peki, reklamlarda izlemis olmak milli mars1 reklamlarda duymus olmak sizde ne gibi
bir sey uyandirtyor.

: devamli milli his uyandirir bende. Milli bir his uyandirdi.

: begendiniz mi peki reklami.

normal orta.

orta.

vasat. Evet.

orta vasat diyorsunuz anladim.

kag reklam var.

dort tane var toplam simdi iigiincilyii izleyecegiz.

Qrarenen

Miizakereli
okuma

bu reklam hakkinda neler sdylemek istersiniz.

K: vallahi yabanci birinin milli marsimiz1 sdylemesi o kadar da etkilemedi beni.

G: etkilemedi.

K: yani.

G: yani Tiirk birisi mi olsa daha ¢ok etkilerdi sizi. Ger¢i sonradan Tiirk olmug galiba o da yani
Tiirk vatandashgina gegmisti.

K: e Fenerbahge de bir futbolcu fazla oynasin diye gecti sonugta. Kabul etti.

G: size istiklal mars1 peki reklamda duyulmasi okunmasini nasil degerlendiriyorsunuz.

K: yani bu sekilde pek cazip gelmedi. Sey etmedi etkilemedi beni bu sekilde.

G: bu sekilde derken.

K: yani arabada sarki dinler gibi dinleyip yani hangimiz takside giderken istiklal marsin1 koyup
da dinliyoruz, ha belki bu ezberlemek i¢in sey etmistir ama reklami pek sey bulmadim yani
reklamda bir benzin reklamiydi, o da ana sponsoru milli takimin herhalde ama pek etkilenmedim.
G: etkilenmediniz.

K: evet.

G:peki sizde ne gibi duygular uyandirdi,

K: elbette milli marsimizi duyunca her zamanki gibi duygulandim ama reklamla
bagdagtiramadim. Bilmiyorum 6yle sey bir reklam gelmedi bana.
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G: anladim. Peki, sizi rahatsiz eden bir boliim oldu mu reklamda.

K: hayir rahatsiz eden bir sey olmadi. Rahatsiz eden tek sey biz boyle 6grendik istiklal marsimiz
okununca ayakta hazir ol vaziyette durmak lazim sonugta oturarak dinliyor bunu araba da
kullansa en azindan o zaman arabay1 saga ¢ekip hazir ol vaziyete gegip dyle dinlemesi lazim.

ha yani sizi oturarak dinlemesi

elbette clinkii biz 6yle 6grenmedik.

tamam. Peki, begendiniz mi reklami

¢ok begenmedim, fena degil sadece cok begenmedim.

peki tesekkiirler.

reklamimiz boyle neler sdylemek istersiniz.

sevimli bir reklam.

sevimli bir reklam.

hihi zenci adamin istiklal marsini sirin bir sarki syleyen gibi tavri sevimli bir tavir, ama ¢ok
anlamsiz alpetle bir benzinciyle milli takim ve milliyetgilik arasinda bir baglant: kurulmug biraz
anlamsiz ama gene de sevimli bir reklam zenci adam ¢ok sevimli yapiyor reklami.

: zenci adam.

ve sarki, istiklal margint soyleyis tarzi sevimli yapryor reklami.

yani bir sarki gibi sdylemesi.

sarki gibi soylemesi sevimli yapiyor.

anladim. Peki, nasil etkiledi reklam sizi.

sevimli hog duygular uyandirdi bende.

hos duygular uyandirdi. Sizi rahatsiz eden bir boliim var mi sevdiginiz boliimii zaten
sOylediniz ama rahatsiz eden bir bolim var m1?

K: aa pek yok. Yani milliyet¢iligin cok kullanilmasi hoguma gitmedi ama ¢ok da rahatsiz edici
degil.

G: ¢ok da rahatsiz edici degil.

K: ¢ok goziine sokarcasina kullanmamig yani.

G: anladim peki begendiniz mi reklami.

K: begendim.

G: tamam tesekkiir ederim.

K: rica ederim.

Hakim okuma

reklamimiz bu neler sdylemek istersiniz.

K: milliyet¢i ve maskiilen bence ama ben hani futbol falan seyreden biri degilim belki seyretsem
hosuma giderdi bilmiyorum ama benim i¢in fazla bir anlam yok.

G: fazla bir anlam1 yok. Peki, ne uyandird: sizde ne gibi duygular uyandird1 yani rahatsizlik m1
duydunuz.

K: valla rahatsiz da etmedi sadece hani bana hitap eden bir sey degil.

G: size hitap etmiyor sadece. Yani herhangi bir merak ya da iste.

K: hayir merak da uyandirmad: alpet sonucta benzin reklamu iste orada bir tane yabanciya marg
okutma duygusal bir sahne yaratma ¢abas1 vs. vs. hani insanlar 6zellikle futbol seyreden insanlar
boyle seylerden hoslaniyorlar ama ben genellikle son derece milliyet¢i ve maskiilen oldugunu
distinityorum agikgasi.

G: yani dolayisiyla hosunuza gitmedigini mi buradan ¢ikartmaliy1z.

K: evet pek beni ilgilendirmiyor evet.

G: yani reklam1 begendiniz mi sorusunu nasil cevaplarsiniz.

K: yok hayir begenmedim.

G: begenmediniz tamam.

Karsit okuma

13.K

bu reklami nasil degerlendirisiniz.

K: yabanci bir siiriicii galiba arabadaki marsimiza olan saygisi burada bir benzin istasyonunun
reklami alpet milli takimimiza basarilar diledi ayn1 zamanda da benzin istasyonunun reklamini
yapmis oldu. Bu da giizeldi. Bir kere marsimizin olmasi ¢ok giizeldi. Yabanci uyruklu bir insanin
marsimiza saygl durusunda durmasi giizeldi. Giizel bir reklamdi1 yani hosuma gitti begendim.
Hem duygulandim ayn1 zamanda hem reklam da hosuma gitti evet.

Hakim okuma

bu da bdyle bir reklam.
K: simdi buda herhalde bir spor reklami ama pek seyini anlayamadim icerigini.
G: evet.
K: bir iste milli margimizin ¢alinmasi, bu tabi ki ¢alindig1 zaman beni duygulandirir giizel bir
olay. Benim pek spora kars1 ilgim yok.
G: anladim.
K: yani pek dyle fanatik bir sey degilim ha seyrederim milli maglarimizi onlar1 kagirmam reklam
giizel.
: giizeldi. Begendiniz o zaman reklami.
: begendim.
: peki sizi rahatsiz eden bir sey oldu mu reklamda.

: yani begendiginizi sdyleyebiliriz.
: evet begendim.

Hakim okuma

G
K
G
K: yok. Rahatsiz olacagim herhangi bir sey yok.
G
K
K

: hatirhyorum bu reklami. Evet, burada da herhalde milli degerleri daha ¢ok baskin ¢ikartmig
oyle dikkat cekmeye calismis giizel.
G: nasil degerlendirirsiniz, hosunuza gitti mi?
K: giizel evet
G: sizi rahts1z eden bir béliim oldu mu?

Hakim okuma
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K: yani o milli takima destek i¢in mi dyle yani pek.

G: sponsor oldugu igin.

K: sponsor oldugu i¢in mi. h1. Orada bir ¢apraz sey olmus galiba milli takimla. Ciinkii benzin
reklami degil mi bu.

G: evet, evet alpet reklami.

K: pek alakasi yok ama herhalde ikisinin birden ortak ¢alismas1 gibi olmus.

G: yani ortak ¢aligmasi gibi de olmus olabilir sponsorlugu oldugu i¢gin de olabilir. Yani hosunuza
gitti mi 6nemli olan o. yani televizyonda izlediginizi diistinseniz ne hissedersiniz sizi
gururlandirdi m1 mesela istiklal marsint dinlemek.

K: evet dogru gururlandiriyor.

G: yani hogunuza gitti.

K: evet.

G: anladim tamam.

K: ama araba reklami gibi baslamig sonradan hi¢ tahmin edilmiyor yani.

bu reklamimiz da boyle ne sdylemek istesiniz?

K: ben milli degerlere biraz 6nem veren bir sahsiyetim o yiizden marglarimiz tamam ¢ok dnemli
ama milli marsimiz 6zellikle bu tip malzemelerde kullanilmasi biraz beni rahatsiz etti belki bu
arada bir onuncu y1l mars: olsayd: onu hosgorii ile karsilayabilirdim. Ama milli marsimizin bdyle
oturarak araba kullanarak ya da bir siradan bir miizik pargas1 gibi dinlenmesi beni rahatsiz etti.
Ciinkii istiklal marsin1 duydugumuzda bize dyle 6gretildi iki elin kanda olsa saygida kusur
etmemek gerekiyor diye diisiiniiyorum. Biraz milliyet¢cim ben biraz milli duygularimin kabarik
olmasindan sadece o miizik dinlercesine bir araba icersinde dinlenmesi beni rahatsiz etti.

G: analdim.

K: burada belki bir onuncu y1l mars1 olsaydi onu bir nebze olsun hos karsilayabilirdim ama o
cosku ile ama sayg ile dinlenilmesi gereken bir unsur oldugu diigiinityorum milli marsimizin.
G: anladim biraz rahatsiz oldunuz o zaman onu anlayabilir miyiz?

K:inan olsun rahatsiz etti yani dedigim gibi yani sadece milli margimiz tektir biriciktir onun
alternatifi yoktur onun biraz daha saygili ortamlarda dinlenmesi saygi ile o coskunun o
duygusalligin o mistik havanin ortamlarda mistik havanin koklandig1 ortamlarda dinlenmesi
benim i¢in daha bir tercih sebebi diye diistiniiyorum.

G: anladim, anladim. Tamam, tegekkiir ederim.

Karsit okuma

reklamimiz boyle neler sdylemek istersiniz.

K: simdi burada milli duygular 6n plana ¢ikartmiglar. Ve bu milli duygular da bir benzin
istasyonuna yansitmiglar mal etmisler demeyeyim de yansitmiglar diyeyim. Hatta bir yabanci bir
vatandagin bile o milli duyguya gelip saygi duymasini gordiim.

G: hosunuza gitti mi?

K: hosuma gitti. Evet, hosuma gitti. tabiki milli duygu oldugu i¢in tabi ki ilgimi ¢ekti. Hos bir
reklam olmus.

G: begendiniz yani.

K: begendim.

G: sizi rahatsiz eden bir boliim oldu mu reklamda.

K: yoo

G: rahtsiz eden bir boliim yok.

K: hayir. Hig bir rahatsiz edecek bir konu yok.

Hakim okuma

reklamimiz bdyle neler sdylemek istersiniz.

K: bana gore ¢cok uygun olmayan bir reklam.

G: neden.

K: bizim Tiirk bayraginin yaninda bir benzin istasyonunun bayraginin sallanmasi hos degil milli
marsimizla beraber.

: hosunuza gitmedi. Yani benzin istasyonu ile.

: bagdagmast hig.

: bagdagmadig i¢in. Rahatsizlik duydunuz yani.

evet.

: peki nasil olmaliyd: yani nasil bir reklam olmaliydi. Bayrak mi1 kullanilmamaliydi.
bayrakla mars bu reklamda kullanilmamaliydi.

: bayrakla mars.

evet

: neden.

: yani ¢iinkii bilmiyorum yani kalkip ta bir benzin istasyonunun reklaminda Tiirk bayraginin ve
istiklal marsinin kullanilmas: bana gore sagma.

G: dogru bulmadiniz yani.

K: hayrr.

G: anladim. O zaman begenmediniz reklami.

K: begenmedim.

G: tamam tegekkiir ederim

RORQORQARQORQ

Karsit okuma

bu reklam boyle neler soylemek istersiniz.

K: yani rezillik yani ¢ok kotii bir reklam. Milli takim tabi ki hepimiz i¢in milli duygular1 6n
plana cikaran bir sey olmaliyd: belki hani aurelio iyi se¢im ama aurelio ne bileyim gis kebap
yeseydi ne bileyim sonra iste ne bileyim Tiirklere 6zgii bir seyler yapsayd: baska eyler yapsaydi
belki etkili olabilirdi ama bu ¢ok kotii yani.

G: o bira kotiiyii acar misiniz yani neden kotii.

Karsit okuma
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K: yani iste belki hani ulusal mars ¢ok 6nemli belki insanlarin tiiylerini diken diken ediyor falan
gibi diistiniilerek yapilmig ama beni etmedi yani arabada cd player a istiklal mars1 koyup kimse
calmaz yani boyle bir sey yok. Hani bunu Mehmet aurelio hi¢ yapmaz yani sey oyunu yapilmis
belki yani iste yabancilarin Tiirk¢e konugmasi sevimli gelir belki diye disiiniilerek bana sevimli
gelmedi.

G: size Sevimli gelmedi. Siz ne hissettiniz 6nemli olan o yani size sanirim ¢ok bir sey ifade
etmedi istiklal marsinin okunmasi.

K: yani iste boyle ¢cok militarist duygulara ¢ok uzak biriyim aslinda ama bunu da bir yana
birakirsak yani sonugta milli takima destek veren bir reklam yapmam istense ben de bunu
yaparim ama hani yapilis sekli de kotii. Hani o duygularin verdigi boyle bir i¢ titremesi tilylerin
diken diken olmas: falan durumu yok yani bunda. Komedi gibi degil gibi herkesin hazir olda
durmasi yani ¢ok gergekiistii yani anlatamayacagim kadar sagma geldi bana.

G: begendiniz mi reklami.

K: hayir.

G: begenmediniz tamam tesekkiir ederim. Ugiincii reklamimiz.

20.K

Reklam boyle neler sdylemek istersiniz.

K: yani bu reklam ne yapmak istedigini tam olarak bilmiyor bence yani. Ciinkii kendini bir
sekilde millilikle iligkilendirerek prim yapmaya c¢alisan bir isveren var belli ki alpet fakat
millilikle iliskilenme bizim iste ne bileyim birazcik da ne diyorlardi ona Osmanlh da aldiklart
adamlara ne diyorlardi.

G: devsirme.

K: ha devsirme yani devsirme Tiirk milli olmus birisi iizerinden yapilmis. Gergi bu reklamin
oldugu zaman ¢ok ne bileyim Tiirklere atfedilen 6zellikleri ile 6ne ¢ikan bir sporcuydu yani bu
adam Mehmet aurelio. Tste galigkan vazgegmeyen her seyi yapan sahada kendini pargalayan
kendini ortaya koyan yani bdyle bir tam Tiirk milli takimi oyuncusundan beklenen seyleri yapan
iistelik bir de Tiirk asilli 6z be 6z Tiirk bizim ¢ocuklarimiz diye tabir edilenler bunlari
yapmazken bunlar1 yapan bir adamdi yani. Fakat yani ne anlatiyor yani simdi bir kere mesela sey
kismut biraz sagma geliyor bana adam arabada giderken yolda niye istiklal marg1 okuyor yani bir
de bu adam Brezilyali falan yani aslinda Mehmet ismi sadece Tiirkiye degil sonugta ispanyaya
gittigi zaman ispanya da oynadi falan bir sene. aurelio oldu yani herkes de biliyor yani bu igin
neden oldugunu bir gekilde sayg1 duyuyoruz yaptig: ise ama bir de fener bahgeli falan olmama
ragmen de saygi duyuyorum. Ama yani bir sagmalik var bu reklami hatirliyorum bu reklami
alpet’in yaptigim da hatirliyorum ama bunu yapmis olmasindan 6tiirii bana bir art1 eksi bir sey
yapmiyor yani.

G: etkilemedi yani.

K: yok.

G: yani istiklal marsin1 duymak ya da.

K: istiklal marsin1 duymaktan normal de de etkilenmiyorum zaten 6yle milli duygularim sey
baya minimum seviyede.

G: peki begendiniz mi reklami.

K: yani rekldma karg1 hissiz kaldim diyebilirim yani. Hem benimle iligskilenmesi i¢in bir vesile
olmadig igin hem de bir esprisi yok yani anlatabildim mi. herhangi bir zeka piriltist yok yani
bana kanca atacak bir sey yok yani.

G: rahatsiz edici peki bir bolim var m1?

K: yani rahatsiz edici bir boliimii yok ama milliyet¢i insanlar i¢in yani biraz daha milliyetgi
demeyeyim de onun skalas1 herhalde iilkesini seven insandan baglar daha yukarda milliyetciye
kadar gider veya ayni rotada iste ne bileyim ¢ok daha 6teye sovanistler fasistler vs. gibi ne
bileyim dallarin i¢inde de gidebilir bu olay agilabilir pek ¢ok insan i¢in bu reklamda biraz daha
ekstrem duygular olabilir yani. Duygular demeyeyim de tepkiler.

G: bizim i¢in 6nemli olan su anda sizin ne hissettiginiz.

K: bana bir sey hissettirmiyor yani.

G: sizin icin bir sey ifade etmiyor anladim. Tegekkiir ederim

Karsit okuma

21.K

reklamimiz boyle neler sdylemek istersiniz.

K: bu reklamdan nefret ettim.

G: neden nefret ettiniz.

K: boyle yani ben milliyetci bir insanim aslinda kendi kiiltiirtimiizii topraklarimi seven bir insan
olarak bu benim bahsettigim milliyetgilikten farkli bir milliyetcilik. Yani kendi kiiltiiriimii kendi
topraklarimu biitiin etnik kokenleri ile birlikte sevmekten bahsediyorum ama boyle hem futbolla
spor ile birlikte insanlarin bunu boyle fagist, daha fagizan yaklagmalari. Mesela burada iste
istiklal marsin1 bir yabancinin agzindan duymak pek ¢ok insanin salyalarini akitmasi beni
sinirlendiriyor yani. Bu sekilde bunu bu sekilde kavramlastirmak bu sekilde sekillendirmek ben
bundan hi¢ hoglanmiyorum. Bunu da diisiinemiyorum. Yani baska bir topraga baska bir kiiltiire
bagka bir diinyaya ait bir insanin Tiirkiye’ye gelince isminin Tiirk¢e olmasi ¢ogu insanda miithig
bir cosku yaratiyor ya da istiklal marsin1 duymak bityiik bir cosku yaratiyor. Bunun yerine
istiklal marslinda s6ylenen seylere inanip bunlar iizerine kendi denetimimizi kurmaya galigsak
bence ¢ok daha.

G: o zaman sizi rahatsiz m1 etti.

K: beni ¢ok rahatsiz etti. Cok itici geldi. Ama yani pek ¢ok insana bana itici gelen kismui bir de su
pek cok insan1 bu boyle aglatiyor mesela bazi insanlar1 ben buna katlanamiyorum.

G: anladim

Karsit okuma
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2.

Reklam okumalar1 medya metni okuma bicimlerinden (Hall) hangisine denk diismektedir?

TOYOTA YARIS REKLAMI

Katilmal

Transkript

Tema

Ana tema

1.K

G: ayni1 sey, ayni reklam.

K: araba reklami. Arabaya zarar gelmesin diye arabay ¢ekiyor, adam diiserse diigsiin diye. Giizel
yani hos bir reklam. Arabaya zarar gelmesin diye bayan arabayi ¢ekiyor, adam diigerse diigsiin
diyor adam 6nemli degil diyor.

G: peki nasil etkilendin, sanirim hosuna gitti reklam.

K: biraz, giizel yani hosuma gitti.

G: peki ne gibi duygular uyandirdi yani merak ettin mi orada bir otomobilin reklami yapiliyor, o
otomobili merak ettin mi?

K: ben adam arabanin tizerine diiser diye sey yaptim ama. Yani bir araba reklami oldugu
anlags1ld1 tabi ki, bayanin adama yardim edecegini falan diisiindiim, arabay1 ¢ekecegi pek aklima
gelmedi.

G: anladim. Ama hosuna gitmis herhalde ilgini ¢ekti galiba.

K: giizeldi, giizeldi.

G: peki bu hani ilgini ¢ekti hosuna gitti aslinda orada adama degil de, arabasini ¢cekmesi, adama
yardim etmesi yerine arabasini ¢ekmesi, peki rahatsiz oldugun bir durum var mi1?

K: yani esi galiba o adam, ona yardim etmesi lazimd: bence.

G: ama etmedi sonugta. Ama adama yardim etmedi.

K: 6nemli olan can, can var orada, arabaya ne olursa olsun.

G: aslinda gergek hayatta boyle bir sey olsa ¢ok tasvip etmezsin herhalde. Tasvip eder misin
boyle bir durumu.

K: yok hayrr,

G: yani insanin gidip de arabasini ¢cekmesini adam orada diiserken.

K: yok.

G: tasvip etmezsin ama ne bileyim reklamda izleyince ¢ok da rahatsiz etmedi sanki seni.

K: reklam, adi tizerinde bir reklam oldugu i¢in yani sey geldi yani normal karsiladim yani reklam
oldugu i¢in, bir tanitim oldugu igin yani.

: anladim. Ama diyorsun ki boyle bir sey gercek hayatta olsa.

: gergek hayatta olsa karsi gelirim tabi ki, 6nce bir insanin kurtarilmasi gerekir yani.

: anladim. Ama reklamda olunca diyorsun.

: yani reklam oldugu i¢in.

anladim. Peki, begendigini sdyleyebilir miyiz reklama.

iyiydi.

anladim.

ORORQORQ

Hakim okuma

2.K

bu reklam hakkinda ne soyleyebilirsin.

K: bu reklam simdi, giizel bir reklam olmusg yani.

G: once bir ne oluyor reklamda anlatabilir misin?

K: reklamda simdi, 1111 hirsiz giriyor herhalde eve............ mi?

A. bir daha izleyelim istersen. Gorebiliyor musun?

K: goriiyorum da sesi alamadim. Simdi bunlar iki evli ¢ift herhalde. Araba almislar bunlar bu
erkek olan seyde camu siliyor, onun altinda da aldig1 araba duruyor simdi ekranda altindan sey
dusiiyor, merdiven diisiiyor iste, yardim istiyor hanimindan biiyiik ihtimalle, hanimda simdi nasil
oluyor, arabay1 kurtariyor ondan. Ondan sonra unutup gidiyor, birakip gidiyor oradan yani
arabaya daha cok deger veriyor.

A. peki bunu nasil degerlendirirsin, boyle bir durumu. Yani giilityorsun hosuna gitti diyebiliriz
herhalde.

K: evet hosuma gitti yani.

G:ama hani tasvip eder misin boyle bir durumu kendi basina gelse.

K:ya tasvip etmem. Etmem yani biz de evliyiz, yani simdi orada arabaya daha ¢ok deger vermis
oluyor burada ama sey olarak komik bir sey.

G: komik.

K: ama gergek seyde diistiniirsen bunu tabi tasvip etmem yani. Ciinkii orada esi yardim ediyor
ona cam siliyor o da kalkmus, arabaya daha ¢ok deger veriyor orada yani, esi diisiip orada bir gey
olabilir onu 6nemsemiyor, arabaya sey yapiyor yani reklam boyle.

G: peki bunu gercek hayatta tasvip etmiyorsun anladigim kadariyla.

K: etmiyorum.

G: ama hani reklamda olunca mi1 bdyle hosuna gidiyor.

K:evet reklamda olunca insanin hosuna gidiyor. Yoksa gercek hayatta tasvip etmem tabi.

G: anladim. Seni rahatsiz eden ya da hosuna giden bir boliim var m1 reklamda.

K: gayet giizeldi yani. Rahatsiz eden olarak derken o arabayi cekmesi olay: var ya orasi iste yani
esini orada birakip da.

G: ama birazcik da hosuna gitti sanki.

K: ya hosumuza gitti yani sey olarak reklam olarak hosumuza gitti, ama gercek hayatla sey
yaparsak reklam olmaz normalde yani. Biz evli insanlar kendimizi diisiinerek yani ailemiz var
ha. Yani arabaya daha ¢ok deger vermis oluyor.

G: peki begendin mi reklami, sanirim biraz hosuna gitti.

K: reklam giizeldi.

G: anladim.

Hakim okuma

3K

ayn1 reklam bir daha izlemek ister misin?

Miizakereli
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K: bir daha izleyelim. Taksiyle kagan adam yanlis yapiyor bence yani oradan adam merdivenden
dustiyor yani.

G: 0 adam miyd1 kadin miyd1?

K: ben adam... Gelen kadin da.

A. bir daha izleyelim.

G. evden gelen, kadin geliyor da. Su kadin.

A. geldim, geldim diyor.

G. he arabaya kadin binmis kadin arabaya binmis tamam simdi oldu anladim. Kadin yanls
yapiyor burada, yanlis. Adam camdan diistiyor, geliyorum diyor, hemen kagiyor yani. Olmamast
lazim.

G: yanhs m1 buldun.

K: yanlis. Simdi adam cam siliyor orada, benim kendi goriistim yani, ama kadina bakinca ne
bileyim, adam gorevini yapiyor yani, kadin da ben geliyorum diyor arabaya binip gidiyor yani.
G: evet.

G. bence yanlis kadin boyle yaptiysa, hem geliyorum diye kosuyor.

G: peki bir reklamda boyle seyleri gérmeyi nasil degerlendiriyorsunuz yani olmamast mi
gerekiyor.

K: olmamasi lazim.

G: olmamas1 m1 lazim. Anladim.

K:simdi boyle seyler bana ¢ok sagma geliyor hocam yani.

G:anladim.

okuma

4K

nasil bu reklam.

K: araba reklami herhalde. Toyota yaziyor. Hani arabasi kocasindan daha kiymetliymis gibi.
G: Oyle degil mi 6yle goriiniiyor.

K: adama merdiven dayayacagina arabasini ¢ekiyor. Cizilmesin kirilmasin diye. Demek ki
kocasindan daha ¢ok 6nem veriyor arabasina.

G: sence bu iyi bir davranis m1?

K: iyi bir davranig olur mu? Ne bileyim ben insanin kocasi arabasindan daha degerli olur mu ne
bileyim ben. Insanin kocasi arabasindan daha degerli olur mu?

G: yani maddiyata daha ¢cok 6nem veriyor dyle goriiniiyor.

K: goriiniiste 6yle yani.

G: ve bu seni rahatsiz ediyor

K: e herhalde yani. Adam hem kariya yardim ediyor cam siliyor, kocas1 diisecek oradan git
merdiven daya kurtar degil mi. o arabayi1 kurtariyor. Kocasini 6liime terk ediyor gibi bir sey.
G: yani. Sonra doniip de bir sey de yapmiyor.

K: sonugta ne bileyim.

G: sende nasil bir duygu uyandirdi. Mesela o kadina kars1 nasil bir sey hissettin boyle. Kizdin m1
davranisini onaylamadigini soyledin zaten.

K: yani.

G: ama hani reklama genel olarak baktigimizda biraz.

K: yani komik gibi. Goriiniiste komik yani.

G: ama incelediginde biraz.

K: tabi arabasina daha ¢cok nem verdigini gosteriyor baska bir sey degil. Adam her an oradan
diisiip 6lebilir. Araba her zaman alinir ama koca alinmaz, gibi bir sey.

Miizakereli
okuma

5.K

: bunu nasil buldun bu reklami.

: simdi araba m1 satiyor yoksa.

: bir daha izleyelim bak. Devam edelim.

o insan cam silerken diigityordu. Emniyet kemeri gibi bir seysi yok giivencesi yok.

: merdiven ayaginin altindan kayiyor. Tam altinda araba var.

evet

: Diigse arabanin tizerine diisecek. Kadin ne yapiyor. Sen simdi bu kadinin yerine kendini koy
tamam mi1?

K: adam diiserken arabayr m1 ¢ekti kadin.

G: hih. Ve cekti gitti simdi. Sen olsan mesela ne yapardin. Diyelim araban var biri cam siliyor
arabanin tepesinde merdiven kayiyor, imdat diye bagiriyor, ne yaparsin.

K:adam orada duruyorsa bir iki saniye durmasi varsa arabay: ben kenara ¢gekerim o diigen insana
yardim ederim.

G: edersin degil mi. yani kadinin yapti§int dogru buluyor musun peki?

K: kadinin yaptigin1 dogru bulmuyorum, o malini alip kagtyor ama diisen ne olursa olsun bana ne
kendi malimi kurtarayim da, diisen diigsiin diyor yani onu hatirlatt: bana.

G: yani onaylamadn degil mi?

K: onaylamadim.

G: hosuna gitmedi seni rahatsiz etti.

K: yani o insanin caniyla arabasini sey yapiyor yani kendi arabasi daha 6nemli, adamin cani
nerede kalacak. Once malini getiriyor g6z 6niine.

G: bu yani uygun bir davranis degil diyorsun.

K: uygun bir davranis degil diyorum.

G: yani nasil etkiledi bu reklam seni. Izleyince nasil bir hisse kapildin.

K: valla nasil bir hisse kapildim, sanki ben orada cam siliyormusum o camda ben de olabilirdim,
ama orada bir araba da var, o arabay1 sahibi ¢ekiyor ben de camdan diisecegim yani
sallantyorum, o insan arabasini ¢ekip gidince ben ne olursam olacagim. Yani hi¢ iyi gormedim,
iyi bulmadim.

QAQFRQRQ

Miizakereli
okuma
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G: hosuna gitmedi.

K:hosuma gitmedi.

G: tizildun.

K: tiziildiim

G: Kizdin belki biraz. Kendini yerine koyunca o adamin.

K: evet kizdim.

G: bir tane daha reklamimiz var nedime teyze bu son reklam.
K: bunlar sizin seyleriniz mi?

G: hiht

6.K bu reklami1 begendin mi? Miizakereli
K: bu reklami1 begenmedim. okuma
G: neden.

K: neden, bir anlam ifade etmedi benim i¢in.
G: mesela bu reklami nasil anlatirsin bagka birine.
K: nasil anlatirim, erkegin cam silmesi normal de kadin orada ¢ok gamsiz davraniyor yani adam
dustu dusecek asagiya.
G: O onu énemsemiyor.
K: evet 6nemsemiyor, ama aslinda ne giizel yardim ediyor nemsemesi lazim maalesef kadin
gayet
G: 6nce diyor arabami ben kurtarayim o ne olursa olsun.
K: ne olursa olsun ister diigsiin.
G: ister Olsiin.
K: evet, evet.
G: sen bu davranisini onaylamiyorsun.
K: onaylamiyorum.
G: sen olsan boyle yapmazsin degil mi?
K: yapmam kesinlikle.
G: yani reklamin o kismui seni rahatsiz etti mi? boyle bir sey uyandirdi m1?
K: evet, evet, evet. Etti. Yazik yani. Adamcagiza.
G: bu ne reklami.
K: o ne reklam1 temizlik mi oluyor ne oluyor.
G: yok araba reklami.
K: araba reklami. Ha arabasina gidiyor dogru ya.
G: arabaya gidiyor, arabayi1 kurtariyor. Ve sey ne demek istiyor, zaten baginda soylityor, burada
da yaziyor ya hani Toyota yaris sahibi olunca goriilen davrams degisikliklerine 6rnek diyor.
K: evet.
G: yani ne demek istiyor bize. Toyotas1 olan.
K: bir adami.
G: Toyota sahibi olunca insanlarda bazi davranis degisiklikleri
K: evet, evet
G: meydana geliyor diyor.
7K bir daha izlemek ister misin? Karsit okuma

yo hayir.

izlemis miydin daha 6nce bu reklami

evet hatta bunlart konusmustuk, yine sagma buldugum reklamlardan biriydi.

sagma buldugun reklamlardan biriydi.

evet.

ne agidan sagma buldun.

demistim tabi herkesin diistincesi kendine gore farkli da yani ne bileyim boyle bir sey olacak
olsa sonucta ne de olsa bir insanin cani s6z konusu o agidan. Ama iste herkesin diisiincesi farkli
kimisi hani yani agabeyimle de o zaman konustugumuzda boyle bir durum olsa insan bir an 6nce
o insan1 oradan kurtarmaya bakar

G: hit

K: istedigi kadar mali tamam herksen mali kendine sakli kiymetli ama ne bileyim bir insanin can1
56z konusu oldugunda bana biraz sagma geldi yani o an tabii ki simdi burada reklameilik
insanlari etkilemek de onemli ama sagma gelen reklamlardan biriydi.

G: yani bu sagmanin altinda birazcik tasvip etmedigini, hani reklamlarda.

K: evet. Yani simdi arabay1 oradan kagana kadar ben o insan1 oradan nasil kurtarabilirim ne
yapabilirim derdine diigerdim.

G: anladim yani reklamda gordiigiin seyi tasvip etmiyorsun ya da orada kadinin davranigini
tasvip etmedigini, anliyorum ben buradan

K:hiht

G: peki reklamlarda boyle bir seyi seyretmek seni nasil etkiledi.

K: zaten bu tiir, bana gore sagma olan reklamlar bir kere seyrediyorum ikinci defa ¢iktiginda sey
yapmiyorum ya kapatiyorum bagka yere bakiyorum veya o an baska bir seye yonelip yani tekrar
oturup seyretmiyorum.

G: ama sanki biraz bdyle hani yiiziinde hafif bir giilimseme oldu acaba?

K: hayir, seyrederken ge¢misteki o konugma aklima geldi seyrettigim o ilk sey aklima geldi onun
icin.

G: h1 anladim. Reklam ¢ok da sey yapmadi seni etkilemedi yani anladim. Peki, reklamlarda bu
tiir seylerin olmasi seni rahatsiz ediyor mu?

K: tabi mesela bunlar bana bazen sagma geliyor ama tabi herkesin diigiincesi farkli. Sonugta bu
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tiir bir reklam ¢ekildigine gore bundan, bunu seyredince giilen de vardir veya bu zihniyette olan
insan da vardir tabi ki. Herkesin diisiincesine saygiliyim.

G: peki sende ne gibi duygular uyandirdi, yani mesela simdi o Toyota yaris i bu reklami mesela
izledikten sonra ne diisiiniiyorsun. Yani arabay1 o merak ettin mi yoksa ne bileyim reklami sagma
olmus arabada sagmadir falan m1 dedin.

K:yok zaten genelde araba merakim yok.

G: yok peki yani araba merakin olmasa da bir sey uyandirdi mi1 hani merak ettin mi. genel de
araba merakin olmaz ama hani reklamdan sonra merak etmeye baslarsin.

K: 111. Araba hig ilgi alanimda olmadigi i¢in. Ondandir. Belki az da bir arabalara ilgim olsa belki
bakardim nasil bir araba falan diye. Hig¢ arabalara ilgim olmadig icin.

8.K bir daha izlemek istemisiniz misiniz? Kargsit okuma
K: olur.
K: niye arabayi ¢ekti gitti o bayan orada adama yardim getirseydi.
G: bilmiyorum reklam Gyle.
K: yanlis. Yani sonugta tamam reklam 6yle ama insan cani hayat1 her seyden 6nemli adam orada
sallaniyor geldim, geldim arabayi ¢ek bir tarafa git adama yardim getirme bence yanlis bir
reklam.
G: yanls.
K: tabi yanlis bir reklam. Insan hayat: onemli oldugu icin, arabayi gektigi gibi ondan 6nce o
adama yardim getirmesi lazimdi sonra arabasini ¢cekeydi yani arabama bir sey olmasin, arabay1
kurtardi adam duvarda asili kaldi, olmaz.
G: olmaz.
K:insan hayat: onemli benim i¢in. Ger¢cekten de yani o tamam giizel arabanin reklamini
yapmigsiniz ama arabay1 kurtardin cani kurtar neden cani kurtarmiyor. Adam asili kald1 orada
imdat, imdat geldim arabay1 ¢ek git olmaz. Bence adama yardim gelecekti gebe arabasini
cekeydi ama ilk 6nce can. Insan hayat1 giinkii hic bir seylen degerlendirilmez.
G: sizi rahatsiz mu etti boyle bir sey
K: rahatsiz etti evet. Adami kurtarsaydi.
G: anladim.
K: mal canin yongasi anladik malim kurtaracak ama adam orada askida kald1 duvarda.
G: anladim.
K: yani insan olarak insana yardim getirseydi malin1 da kurtarsaydi yani Allah zarar vermesin.
G: peki begenip begenmediginizi soracagim, begendiniz mi reklami.
K: yok. Iste bayan bayle yapt1 diye ben de begenmedim reklami.
G: anladim. Tamam.
K: adamm kurtarsaydi.
G: tamam.

9.K boyle reklam, bir daha izlemek ister misiniz? Karsit okuma
K: yok.
G: boyle. Neler sdylemek istersiniz reklam hakkinda.
K: bu reklam beni ¢ok rahatsiz etti.
G: oyle mi?
K: tabi bayanin yaptig1 hareket kendi agisindan insan hayatini hige sayarak arabasini adamin
altindan ¢ekmek baya beni rahatsiz etti. Olmamasi gerekli bir sey yani bugiin bir insan hayati bir
arabadan 6nemli degil. Mesela bir araba insan hayatindan 6nemli degil. Onemli olan insan
hayati. Orada onun yapacagi is altta arabanin yaninda merdiven vardi, merdiveni koyup insani
once oradan kurtarmak, olacakti gorevi. Yani su sartlarda bu reklami gordiikten sonra o araba en
azindan bir sigortalidir adam {iizerine bile diigse sigorta onu dder. Yani insan hayatindan 6nemli
degil ve beni rahatsiz etti bu reklam.
G: anladim. Ne hissettiniz peki izlemek istenmez misiniz bdyle bir reklami televizyonda ya da
baska bir yerde yani zararli m1 oldugunu disiiniirsiiniiz bu tiir bir davranis1 yayginlastirir ya da
bu tiir duygular yayginlastirdig: icin. Boyle bir reklamin mesela yayinlanmamasini mu istersiniz.
K:ben boyle bir reklamin yayinlanmamasini isterim ¢iinkii basta da dedigim gibi bayanin insan
hayatini hice sayarak once arabasini kurtarmasi, bence boyle bir reklami ben seyretmek istemem.
G: anladim, anladim. O boliim rahatsiz etti.
K: evet.
G: anladim. Peki, o zaman begenmediniz.
K: hayir. Yani insan hayatin hige saymasi agisindan begenmedim.
G: Anladim tamam.

10.K ayni reklam bir daha izlemek ister misiniz? Karsit okuma

K: yo izledik.

G: bu reklami bana soyle kisaca anlatmanizi istesem nasil anlatirsiniz.

K: bayan i¢gin arabasi kocasindan daha kiymetli onu anladim. Herhalde kocasindan baya bir
stkilmis ki diisiip 6lmesini istedi. Arabayi ¢ekti.

G: yani kurtarmak yerine.

K: yani. Ciinkii kocasi orada arabanin iizerine diigse, arabanin iizerine diigsecekti fazla bir sey
olacagini zannetmiyorum ama arabay1 ¢ekip betona ¢akilinca adam ya 6lmiistiir ya da baya bir
kemiklerinin ¢ogu kirllmistir. Arabay1 kocasina tercih etti.

G: peki siz bdyle bir bakis agisini nasil degerlendiriyorsunuz.

K: bu da yanlis yine. Yani hi¢ bir zaman bir insanin ha bu kardesi de olabilir belki kocas1 da
olabilir yabanci bir insan bile olsa bence insan hayati her seyden daha 6nemli kiymetlidir.

G: peki. Yeni boyle bir seyi reklamlarda izlemeyi nasil buldunuz. Reklamlarda boyle bir seyin
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gosterilmesini nasil buldunuz peki.

K: bana gore yine sagma bir reklam daha farkli olsaydi belki daha sey ederdi. Ha dikkat ¢ekiyor
ama insanlar1 yanls yonlendiriyor. Yani bunu ¢ocuk da izliyor.

G: yani reklamlarin dyle bir giicii oldugunu mu disiiniiyorsunuz, insanlar1 yénlendirme gibi.

K: ne kadar olsa, etkileyen reklamlarda var, 6ylesine goriip gecip gittigimiz reklamlar da vardir
ama dikkatli devamli her giin bunu defalarca izlediginde tabi insanin ne bileyim hafiza seyine
girip etkilenen de olabilir, gliniimiiz Tiirkiyesinde.

G: 0 zaman bdyle bir seyi reklamlarda izlemek hosunuza gitmedi diyebilir miyiz?

K: yani bu da evet fazla gitmedi, ¢iinkii hi¢ bir sey insan hayatindan sagligindan 6nemli degildir.
Sonugcta bir demir parcasi metal parcasi araba. Arabanin tavanini bir insana tercih ediyorlar. Ha
kisisel goriisiim tabi ki bu.

G: zaten kisisel diisiinceleriniz 6nemli.

K: evet bana gore de yani bilmiyorum.

G: peki ne gibi duygular uyandirdi yani boyle bir merak ettiniz mi ya bu araba nedir ne degildir.
K: yo hi¢ merak etmedim, sonucta hemen hemen biitiin arabalarin tavani aynidir yani bunun da
diger arabalardan bir fark: oldugunu zannetmiyorum belki bir iki milim ince veya kalindir sac1
ama sonugta bir araba.

G: 0 zaman sizi rahatsiz eden boliimler olarak kadinin adami kurtarmamasini sdyleyebilir miyiz?
K:tabi evet. Ben asag1 inince arabay: daha da yaklastirip atla demesini bekliyordum. Ama tersi
oldu.

G: peki, reklami begendiniz mi?

K: dikkat cekici.

G: dikkat ¢ekici. Ama herhalde o kadar da begenmediniz.

K:hayir.

G: anladim. Peki, tesekkiir ederim.

K: bir sey degil.

11.K reklam boyle bir daha izlemek ister misiniz? Hakim okuma
K: evet. Anlamadim. Bir daha izlemek istiyorum.
G: tamam.
K: tamam
G: bunu biraz anlatabilir misiniz bu reklami.
K: bir adam camu siliyor merdivenle dayanmis o arada merdiven diisiiyor adam imdat diye
bagirtyor kadin bu imdat sesini duyuyor ama iste adam kurtarmay: ¢aligmak yerine arabay1
kurtarmaya calistyor Toyotasinin istiine adam diigmesin diye.
G: anladim. Nasil degerlendiriyorsunuz peki bu davranisi nasil degerlendiriyorsunuz.
K: kadinin davranigini mi?
G: evet.
K: normal kosullarda bir insan boyle davranmaz herhalde evet adami kurtarmaya ¢alisir arabasini
degil. Ama hani arabaya toyotaya vurgu yapmak anlaminda anlaml bir fikir olabilir bunu
reklamda kullanmak. Carpici akilda kalict diyebilirim.
G: anladim. Reklamda ¢arpici akilda kalic1 ama normalde.
K: normalde kimse bunu yapmaz normalde insanlar o adamu kurtarmaya ¢aligir kimse o anda
adam diiserken 2arabay1 kurtarmaya ¢alismaz herhalde. Ama bu tuhaflik akilda kaliciligr sagliyor
sanirim.
G: anladim. Peki, nasil etkiledi reklam sizi.
K: ilk seyrettigimde anlamadim reklami. Ne oldugunu anlamadim, parga parga kopuk kopuk bir
seyler oluyor ikinci seyrettigimde reklami anladim iyi bir reklam diyebilirim.
G: iyi bir reklam. Peki, yani sizde uyandirdig1 duygular neler hosunuza mi gitti merak mu
uyandird ya da sizin soylemk istediginzi fsrkli bir duygu var m1?
K: ben de uyandirdigi duygu reklamu izlerken simdi ne olacak duygusuyla reklami izledim
bekledigimden farkli bir sonug ¢ikti sasirtici bir sonug ¢ikti diyeyim.
G: sasirtict, sizi sasirtti. Anladim. Peki, sizi rahatsiz eden bir boliim var mi?
K: yo beni rahatsiz eden bir boliim yok.
G: hosunuza giden bir boliim var m1?
K: rahatsiz eden boliim derken sunu sdyleyebilirim ilk anda reklamin sdylemeye calistigi kolay
anlasilir degildi bence, ilk izledigimde anlamadim reklamin ne demek istedigini.
G: anladim. Bu kolay anlasilmamas1 mi size.
K:evet kolay anlasiimiyor.
G: anladim analdim. O zaman her halde bunun disinda rahatsiz eden bir sey.
K: yo rahatsiz eden bir sey yok.
G: hosunuza giden.
K: hosuma giden pek bir gey de yok ama sonunda hani gasirtici bir sonla bitmesi biraz degisik
diyebilirim. Akilda kalicilig1 sagliyor.
G: peki begendiniz mi reklami.
K: basarili bir reklam bence yani.
G: begendiniz.
K: hihi akilda kalicilig1 sagliyor.
G: analdim. Tesekkiir ederim.
K: degisik bir fikir yani.
G:hihi.
12.K bir daha izlemek ister misiniz? Reklamin hikayesini anlatmaniz1 istesem. Karsit okuma

K: adam cam siliyor ayaginin altindan merdiven kayiyor altinda da bir araba var evin i¢indeki
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kadinin on ayardim i¢in kosacagin diisiiniiyoruz ama bir taraftan da toyata yaris sahibi olunca
iste basiniza gelen degisiklikler dedigi i¢in aslinda onun normal insani bir davranis
gostermeyecegi beklentisi icindeyiz. Yani ashnda adamla degil araba ile ilgileneceginiz de
bekliyoruz nitekim 6yle oluyor yani sagirmiyoruz. Ciinkii normal olan adama yardim edilmesidir
ama yariz sahibi olunca degisildigi i¢in adama degil arabaya yardim ediliyor.

G: peki nasil etkiledi reklam sizi.

K: yani hani komiklik kisvesi altinda sevimlilik kisvesi altinda iste herhangi bir metanin bir
insandan daha 6nemli hale gelmis olmas1 hani bu ¢ok sevimli sunuyor belki a ¢ok sevimli
diyoruz ama burada propagandasi yapilan sey bence sevimli bir sey degil netice itibariyla.

G: peki demek ki sizi rahatsiz etti sanirim.

K: evet, evet, evet.

G: yani rahatsiz oldunuz reklamda boyle bir seyin propagandasinin yapilmasindan. Ne gibi
duygular uyandird: peki.

K: yani iyi ki buras1 Amerika degil diye diisiindiim herhalde bizde hala insanlar insana yardim
eder diye umuyorum yani Amerika ya da Japonya degil iyi ki.

G: anladim. Peki, begendiniz mi reklami.

K: yani agik¢asi begenmedim.

G: begenmediniz peki tesekkiir ederim

13.K bir daha izlemek ister misiniz? Miizakereli
K: bunun anlatmak istedigini anlamadim. okuma
G: Toyota’nin reklamin1 yapt1 arabanin fiyatinin yirmi milyar oldugunu anlatti ben o adam
diisecek falan diye bekledim yani bir sey ¢ikmadi sonucunda.

G: kadinin ne yaptigina dikkat ettiniz mi?

K: arabasini ¢ekti iistiine.

K: adam iizerine diigmesin diye arabasini kacird1 zarar vermesin diye anladigim kadariyla. Yani
alakasiz bir reklamdi Toyota reklamu i¢in hi¢ de hos degildi yani. i¢c hacmiyle ¢ekis giicii ile
konforu ile tanitsaydi ¢ok daha giizeldi sadece 6zeti yirmi milyar olusu bu arabanin benim i¢in
bagka bir sey ifade etmedi yani bir fiyatin1 gordiim arabasini kagirdi demek ki dayaniksiz adam
tavana diisse tavan sey olacak herhalde bence. Yani giizel bir reklam degildi.

G: peki o kadarinin davranigim nasil degerlendiriyorsunuz. Kadin orada hani merdiveni tekrar
adamin altina koymak yerine arabasim gekti.

K: koyabilirdi tabi ki. Yardime1 olmadi bencillik etti. Tabi ona yardim edebilirdi merdiveni
koyup adamu kurtarabilirdi o arabasini ¢ekti yani hi¢ alakasiz sahsen televizyonda ¢iksa hi¢
izlemem ¢iktig1 zamanda sinir oluyorum derim yani.

G: yani sizi rahatsiz m1 etti.

K:evet hi¢ hos degildi hi¢c begenmedim.

G: peki tesekkiir ederim

K: ben tesekkiir ederim.

14K Bu da boyle bir reklam. Miizakereli
K: simdi bu bir arabanin tanitma reklami fakat bu reklami ben su sekilde uygun gérmedim. okuma
Arabanin tanitmast i¢in her hangi bir 6zelligi yoktur. Bu reklami ben begenmedim.

G: anladim.
K: yani bir seyi tanitmak i¢in ne bileyim onun 6zelliklerinden yakitindan sundan bundan
bahsetmesi gerekirken ne bileyim bir fuzuli olay gibi bir reklam yapmuslar bu da o reklam1
yansitmiyor. Onun igin ben bu reklam hosuma gitmedi.
G: peki orada kadin hani kadinin davranigini nasil degerlendirdiniz orada diismek tizere olan bir
adam var ama kadin ona yardim etmedi. Pencereyi tam silerken diisecekti adam.
K: evet. Tabi etmesi gerekirdi etmedi ama neden etmedi onu da bilemiyorum.
G: anladim, anladim yani ¢ok begenmediniz peki rahatsiz oldunuz mu rahatsiz oldugunuz bir
boliim var miyd1?
: yani alakasiz bir reklamdi bana gore.
: anladim alakasiz olarak buldunuz.
evet.
peki
15K : hatirliyorum bu reklami. Hakim okuma

: boyle bir reklam ne sdylemek istersiniz.

bu tip reklamlar benim daha ¢cok hogsuma gidiyor.

daha ¢ok hosunuza gidiyor.

hihi.

: yani hani biraz agabilir miyiz yani hogunuza giden neresi yani ne agidan hosunuza gidiyor.
komik oldugu i¢in, espri oldugu i¢in.

: giildiirebiliyor sizi

hihi daha ¢ok dikkatimi ¢ekiyor.

peki begendiniz mi reklami

begendim evet.

yani dikkatinizi ¢ekebildi bir sekilde dikkatinizi ¢cekebildi.
evet. Bir de orada sonunda net bilgiler vermis ya

fiyat hakkinda.

rakamsal onlar da daha sey etkileyici olmus.

peki rahatsiz oldugunuz bir béliim oldu mu reklamda.
yok.

anladim tamam.
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16.K reklam boyle ne diisiindiiniiz ne soylemek istersiniz. Miizakereli
K: esprili anlatimlarda vurgu hakikaten hedefine ulasiyor diye diisiiniiyorum ya da akilda kaliyor okuma
en azindan ya da ertesi giin ilk bu reklamlar gosterildiginde ertesi giin is yerlerinde
kahvehanelerde ya da iste hanimlarin giniinde giizelligi dile getirildigi i¢in sadece o on bes yirmi
saniyelik bolimle kalmiyor daha bir kalic1 oluyor. Bunun yaninda akabinde verilen fiyat bilgisi
vs. de insan1 biraz daha hognut kiliyor. Ama bu tip reklamlarda tek rahatsiz oldugum nokta seyin
verilen rakamlarin sadece bazi modeller i¢in gegerli olmasi ya da altta kiiciiciik kiicticiik yazilarin
gectigi zamanlar beni rahatsiz ediyor. Orada kendimi boyle aldatilmis aptal yerine konmug
amiyane tabirle, gerekirse gibi hissediyorum onun i¢in onun 6niine gecilmesi gerekir diye
dustinityorum. Reklamlarda benim tek takintili oldugum hizli ve kiigticiik asagidan gecen
vurgular oluyor. Yoksa boyle esprili anlatimlarda reklam daha bir akilda kalict oluyor. Dedigim
gibi ilk giinlerinde sohbetler esnasinda falan konusuluyor vurguyu iyi vuruyor o zaman ya da
hedefine ulasiyor diye diisiiniiyorum.

G: 0 zaman begendiginizi sdyleyebilir miyimiz bu reklam i¢in

K: begendim, begendim.

G: peki rahatsiz eden bir boliim oldu mu?

K: rahatsiz eden bir boliim oldu mu? Yok, yok ya biraz olsun ¢ocuklan yine diisiindiim orada
yardimseverligin ya da dyle kotii bir durumda olundugunda o adama belki yardim edilmesi
gerektigi, yardim edilmeyecegi mesaji belki ¢cocuklar iizerinde etkili olabilir ama ¢ok da yok
iizerinde durulacak bir konu degil diye diisiiniiyorum.

G: tamam.

K: giizel esprili bir anlatimla anlatilmis.

17.K bu reklam boyle. Miizakereli
K: reklami anlatmamu isteyeceksin yine. okuma
G: yani evet.

K: orada bir can pahasina dahi oradaki kadin gidip arabasini korumaya ¢alistyor. Adamin
hayatindan daha ileri sayiyor gibi geldi. Belki arabanin iizerine diisecek olsa mesafe biraz daha
kisalacak adamin yere diigme mesafesi belki hayatini kurtaracak adam ama kadinin arabasi daha
kiymetli arabasini1 daha ¢ok seviyor olmasini gosterdi.

G: anladim. Biraz hosunuza gitti ama giilimsediniz yani.

K: evet hosuma gitti giiliimsedim. Adam orada kendisine bir yardim eli uzanacagin diistintirken,
kadin1 beklerken yardim edecegini, o arabasini alttan alinca adam da orada sok olmustur diye
diistiniiyorum.

G: peki begendiniz o zaman reklami.

K: begendim.

G: ilginiz cekti.

K: ilgimi de ¢ekti.

G: peki rahatsiz edici bir sey var m1 reklamda sizi?

K: yok ¢ok giizel bir reklam oldugunu diistiniiyorum. Simdi normalde orada adama elinin
uzatilacag yardim elinin uzatilacag diisiiniilse bile bu bir espri bence yani giizel olmus.

G: peki boyle olaylar tasvip eder misiniz yani birinin malinin candan daha.

K:hayir tabi ki insanin hayati her seyin iizerinde her seyden daha degerli olan bir olgu bu. Tabi ki
once can ondan sonra mal yani can olmadiktan sonra malin ne kiymeti var.

G: ama seyi merak ediyorum ama boyle diisiiniirken reklamda boyle bir seyi izlerken espri ile
yaklagabiliyorsunuz hani normalde boyle bir seyi tasvip etmem diyorsunuz ama reklamda bu sizi
giildiirebildi yani boyle bir durum.

K: orada reklamin amaci iiriinii 6n plana ¢ikartmak oldugu i¢in reklamin anlami o bildigim
kadariyla anladigim kadariyla orada arabayi ¢ekmesi iste arabay1 daha 6n plana ¢ikarma
amaciyla yoksa ciddi bir sekilde ben o kadinin da 6yle bir sey yapacagii diisiinmiiyorum.

G: yani reklam oldugu i¢in mi daha genis bakabiliyorsunuz hani reklamdir bu zaten.

K: tabi ki o kadinin gergek hayatta 6yle bir sey yapacagini diisinmiiyorum arti ona da gelmez
diye diistiniiyorum oradan gideyim de arabami ¢ekeyim aman arabamun iizerine diigmesin diye
once o kadinin da aklina adam kurtarmanin yollart gelirdi diye diistiniiyorum.

G: anladim. Tamam, tesekkiir ederiz.

K: rica ederim.

18.K reklam boyle bir daha izlemek ister misiniz? Reklami soyle kisaca bir anlatabilir misiniz? Miizakereli
K: o disaridaki esi mi? okuma
G: bilmiyorum herhangi biri sanirim.

K: yani arabasinin her seyden kiymetli oldugunu anlatiyor, bindigi arabanin.

G: peki nasil degerlendiriyorsunuz bu durumu.

K: aslinda giizel bir yaklasim arabasina verdigi 6nemi gostermek i¢cin ama hani bir insanin
kullanilmasi yine de ¢ok hos degil.

G: insanin kullanilmasi derken.

K: yani orada adam diigme tehlikesi yasarken, arabanin iizerine diisecek diye arabay1 ¢cekmesi
adam1 6nemsememesi hos degil.

G: yani bu sizde bir rahatsizlik m1 yaratti.

K: tabi ki yani insan hayatindan 6nemli mi araba.

G: peki bir merak uyandirdi m1 sizde. Yani ne olabilir bu araba nedir neden bu kadar kiymetlidir.
K:yani arabanin tabi 6zelliklerini merak ettim bu kadar 6nemsenecek ne dzelliklerinin oldugunu.
G: anladim. Yani boyle bir seyi televizyonda izlemek istemez misiniz boyle bir reklami.

K: yani ¢ok izlemeyi istemem.

G: yani zararlar1 olabilecegini mi diisiiniiyorsunuz.
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K: tabi ki bu sefer izledigimizde bir esyamizin baska bir insanlarin canindan ya da 6nem verdigi
seylerden daha 6nemli oldugunu anlatryor bu reklam.
G: anladim tegekkiir ederim.

reklam boyle neler soylemek istersiniz.

K: yani bilmiyorum.

G: reklamin once birazcik hikayesini anlatir misiniz neler oluyor.

K: bir adam dengesini kaybediyor diisecek gibi oluyor yardim istiyor kadinin biri bakiyor
adamin diisecegi yerde arabasi var kadin kosa kosa asagi iniyor arabasini ¢ekiyor arabasina bir
sey olmasin diye. Simdi ben de sektoriin yakinda oldugum igin bu bir is evet ama bdyle bir sey
yapsaydim hakikaten utanirdim yani insanligimdan. Ya da bu belki Tiirk yapimi degil zaten belli.
Boyle bir reklami asla gecirmezdim yani bunun sorumlusu olmay: istemezdim. Ciinkii gercekten
bunu televizyonda ¢ocuklar izliyor ve boyle bir davranig insanliga boyle bir bakis agist
gosterebilmesinden imtina ederdim. Asla bunun bir pargasi olmak istemezdim. Cekim kalitesi
¢ok iyi sonunda iste siyah ekrana beyaz yaziyla hani oldukca klas bir seyi var kaliteli bir reklam
oldugunu soyleyebilirim ama igerik berbat rahatsiz edici tiziicii. Umut kiric1 yani gelecek i¢in
¢linkii boyle seyleri bu espri olsun diye yapilmis ama boyle boyle onayliyoruz yani bu tiir seyleri
bu tiir bencillikleri bunlari gore gore onayliyoruz. Bu tiir reklamlarin ¢ok yogunlukta oldugu
yogunlukta hani izleyen bir nesil yetisiyor yani ¢cok gelecek konusunda seyim yani ¢ok
karamsarim.

G: analdim. Begendiniz mi reklami.

K: hayir. Ama hani kaliteli izledigim diger iki reklamdan ¢ok daha kaliteli oldugunu sdylemek
lazim.

G: anladim

Karsit okuma

20.K

hikayesini anlatmaniz1 istesem ne oluyor reklamda.

G: yani iste yaris degerli olmasi icab eden seylerden sizin i¢in daha degerli hale gelebilir gibi bir
seyi var mesaj1 var yani. Bu geyin bir kag daha vardi reklami daha vardi ne oldugunu
hatirlamiyorum ama seri oldugunu hatirliyorum bunlarin. Yani eh sempatik gelebilecek seyler.
Biraz daha ama kendimi seye koyunca ben mesela ortalama bir Tiirk erkeginin pek olmayacagi
bir sekilde arabalan pek sevmiyorum araba kullanmay: sevmiyorum yani dyle bir surum var. Eh
ona ragmen sempatik gelebilecek bir seriydi yani.

G: neresini sempatik buldunuz. Ozellikle bir boliim var mi1 hani suaradaki sey hosuma gitti
sempatik buldum diyebileceginiz.

K: aslinda bana sempatik gelen kismu su burada birazcik daha normalde degerli olmasi gereken
seylerin karsisina ¢ok da géziine sokmadan ama hafif boyle bir inceden bdyle bir ne bileyim
boyle hissedebilecegin sekilde ne bileyim igne batirir gibi yani. Bunu bir maddi deger olarak
rahatlikla karsina ¢ikarmasi bana sempatik gelen sey bu yani. Ama pek ¢ok insan i¢in daha ¢ok
esprisi sempatik gelecektir yani. Bana sempatik gelen sey o yani. Sonugta orada bir insan varsa
ona yardim etmen gerekir. Tamam, espride bu ama bunun altindaki sey bu yani aslinda. Daha
boyle manevi veya toresel veya geleneksel bir degerin yerine maddi bir seyi koymasi.

G: yani bunu sempatik mi buldunuz.

K: evet.

G: tamam o zaman hosunuza gittigini sdyleyebiliriz reklamin.

K: eh yani tabi. Cok maks degil ama.

G: rahatsiz oldugunuz bir boliim oldu mu?

K:rahatsiz oldugum bir boliimii olmadi. Ama mesela neden sey olmadi onu merak ediyorum Gyle
olmasini tercih ederdim anlaminda degil arabayi ¢ektikten sonra adama yardim etmiyor yani.
Tkisini bir arada kucaklayabilirdi yani.

Hakim okuma

21.K

reklamimiz bdyle hikayesini bir anlatabilir misiniz?

K: ya reklam ¢ok zekice diistiniilmiis bir reklam hani bastan belki bu anketi yapmamis olsaydik
degerler iizerinden bana c¢ok eglenceli komik gelirdi. Simdi de aslinda eglenceli ve komik geliyor
yani hi¢ beklenmeyen bir davranig var. Bence giizel bir reklam.

G: giizel bir reklam.

K: ben bu reklami begendim bir espri var yani burada.

G: ne var o espride ne var onu biraz agar misiniz?

K: yani orada bekledigimiz sey diigmekte olan kisiye geldim diye gelen karisinin yardim
etmesini beklerken kadin 6ncelikle toyotay: kocasindan hani kocasi diiserse oliirse falan toyotaya
verecegi zarardan dolay1 arabasini koruyor. Toyota da diyor ki bunu ancak sahip oldugunuzda
anlayabilirsiniz.

G: peki ne diisiiniiyorsunuz bu konuda boyle bir diisiincenin reklamlarda oynatilmasi. Gergi
hosunuza gittigini s6ylediniz.

K: bizim kiiltiiriimiize ait bir olgu bir anane bir sey yok yani bu zaten fantastik bir sey bunun
olamayacagini hepimiz biliyoruz. Birazcik daha fantaziye dayanan bir reklam. Herhangi bir bizi
ya da insanlik yani ben bizim kiiltiiriimiiz bizim kiiltiiriimiiz diyorum ya insanliga dair bir sey
degil yani ben hi¢ kimsenin aman kocam iizerine diisiip arabam zarar gérmesin diye arabay1
¢ekecegini sanmiyorum. Ama ikea da ki kadinin yaptigini yiizde doksan dokuz inanalar
yaptyorlar. Burada zaten var olmayacak bir durum s6z konusu o yiizden beni rahatsiz etmiyor bu.
G: yani bunu bir gerceklik olarak algilamiyor musunuz orada goriilen seyi izlediginiz seyi gercek
hayatta olabilecek bir sey olarak algilamiyorsunuz. Yani bu sadece o zaman reklamlarda
olabilecek bir seymis gibi bakiyorsunuz.

K: tabi ki. Bir araba i¢in boyle bir seyi yapabilecegine inanmiyorum ama sonugta hani canim
feda cars1 grubu igin besiktasim icin her sey feda karimdan ¢ocugumdan 6nce gelir diyen
insanlar var ama bunun bir araba i¢in yapilabilecegini diigiinmiiyorum ben.

Hakim okuma
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G: anladim. Tesekkiir ederim. Begendiginizi soylediniz reklamu.

K: evet bunu begendim.

G: neler uyandird: sizde.

K: giiliimsetti yani yoksa ben Toyota ya da arabayla ilgili ben zaten arabalarla ilgilenen bir insan
degilim benim begendigim nokta ne kadar toyotaya yarayacagi ne kadar mantikli oldugu
yoniinde degil. Ben bu fikri bu espriyi ekranda gordiigiim zaman beni giiliimsetti.

G: anladim.

K: defalarca seyredecegim bir reklam olmasa da.

G: anladim.

2. Reklam okumalar1 medya metni okuma bicimlerinden (Hall) hangisine denk diismektedir?
KORPE REKLAMI

Katimei Transkript Tema Ana tema

1.K K: yan taraftaki adam rahatsiz oluyor seslerden, yanhs diistiniiyor. Miizakereli
G: benzer sorulart bu reklam i¢in de soracagim. Seni reklam nasil etkiledi ondan bahsedelim, okuma
ondan baslayalim.

K: reklam tabi cekici geldi. Tlgi gekici tabi ki. Baginda tabi ki maret o seylerin reklami oldugu
igin insan yani o tizerine bir reklam oldugunu diistinerekten gidiyor.

G: yalniz bu reklamda o maret gibi seyleri onceden verilmiyordu galiba.

K: onlar gostermese yani.

G: di mi. ben 6yle hatirliyorum.

G: dogru.

K: basta gostermiyor muydu o seyleri.

G: yok.

G: gostermiyordu ilk basta en sonda gosteriyordu.

K: basta onlar goziiktiigii icin yani sey bir onlarin lezzetinin giizel oldugu o sekilde anlasildi.
Bagsta gostermeseydi, insanin aklina gelmez bir maret reklami olacagi. Ciinkii hi¢ aklina gelmez
yani insanin bence o tiir. Iste lezzetinin iyi oldugunu gosteren bir reklam bence ¢ok abartilt
olmus.

G: abartili olmus. Ne acidan abartili olmus.

K: yani daha degisik bir reklam olabilirdi. Mesela yemek yaparken falan o yemek yapip o sekilde
bir lezzet sey yapabilirlerdi yani. Bence ¢ok abartili bir reklam olmus yani. iki yan yana
komsular, o lezzetin geldigi sesi ¢ikartmis, ¢ok abartili yani.

G: abartili anladim. Peki, begendigin ya da rahatsiz oldugun bir boliim var m1 bu reklamda. Yani
surasini sevdim ya da burasindan rahatsiz oldum diyecegin bir boliim var mi?

K: pek begenmedim yani reklami. Oldugu gibi rahatsiz edici.

G: ne seni rahatsiz etti bu reklamda.

K: yani su ailenin rahatsiz oldugu gibi obiir taraftakilerin.

G: anladim.

K: o sesleri ¢ikartmasi iste. Durus pozisyonlari. Bence o sekilde yani rahatsizlik verici.

G: peki begendin mi reklami1?

K: yok begenmedim.

G: begenmedin.

K: abartili geldi.

G: abartili geldi. Baska sdylemek istedigin bir sey var mi1 bu reklam hakkinda. Tamam, tesekkiir
ederim, bu kadardi.

K: ben tesekkiir ederim. Bir seyler kattiysam size.

G: kattin kattin. Sag ol ¢ok tesekkiir ederim. Onemli olan burada olabildigince kendi ne
hissettigin, yani dogrusu yanlis1 yok bunun 6nemli olan senin ne hissettigin ne diistindiigiin
onemli olan.

K: ben de elimden geldigince icimden gelenleri soylemeye ¢alistim.

G: sag ol cok tegekkiir ederim.

K: size bir yardimim olduysa. Ben tesekkiir ederim.

2.K bir daha izlemek ister misin? Miizakereli
K:yok yok. Cok sagma bir reklam bence. Burada seyi tanittyor sos salam neyse yatak odast okuma
sahnesi var, hi¢ alakasiz bir sey yani. Onu yerken ses ¢ikartiyor falan rahatsiz edici bir sey bana
gore bu.

G: yani reklamdan rahatsiz oldun.

K: reklamdan rahatsiz oldum, hi¢ alaka kuramadim. Alakas1 yok. Direk rahatsiz oldum. Baglantt
kuramadim yani.

G: yani yiyecekle reklam arasinda m1 baglant1 kuramadin.

K:evet yani simdi yiyecekle yatak odasinin arasinda mesela, normal bagka bir sey olsa tamam da
bu sucuk salam bir gey onlarin alakasi yok yani yatak odasiyla. Bir de 6biir adamin oradan buna

ses cikartip da sey olmast falan alakasiz bir reklam geldi bana. Hig ilging degil yani.

G: ilging degil. Peki, rahatsiz oldun galiba.

K: evet rahatsiz oldu. Yatak sey sahnesi var orada simdi baglant1 yok.

G: anladim, yani begenmedin bu reklami.

K: begenmedim efendim.
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G:tamam tesekkiir ederim.

3K

K: simdi bu korpenin reklamini yapiyor ama yatakta bdyle yemek falan bence ¢ok sagma.

A. ne oluyor reklamda.

K: simdi o reklamda zannedersem korpenin reklamini yapiyor yani oradan abartiyor birazda,
simdi bence boyle abartmanin da anlami yok yani, boyle yemek falan bence ben kendi sahsima
bana.

G: sizin ilginizi cekmedi mi bu reklam.

K: ¢ekmedi.

G: begenmediniz.

K:begenmedim.

: peki bunu bir reklam olarak boyle yayinlanmast sizi rahatsiz eder mi?

: evet. Ben kendi adima.

: neden birazcik agabilir misiniz onu neden.

: simdi hocam ikisi de yatakta falan bana ¢ok sagma geliyor yani kendi sahsima.

. yatakta kahvalt1 etmeleri mi?

: evet o sagma geldi bana. Tamam, reklam yapar ama baska bir seyle yapsa korpeyi ona gore
reklam yapsa bence daha uygundu yani.

G: daha uygundu. Sizi rahatsiz etti yani.

K: ben tatmin bulmadim yani.

G: tamam tesekkiir ederim.

APRQRQ

Miizakereli
okuma

4K

hatirliyor musun bu reklami? Bu reklami nasil buldun, ilk izlediginde ne diisiindiin yani. ilk defa
mi izliyorsun.

K: evet.

G: televizyonda denk geldi mi?

K: gelmedi hi¢. Ne bileyim karigik bir sey. Bir sucuk gosteriyor bir kari kocay: gosteriyor alakasi
olan bir sey mi?

G: sen de nasi1l bir his uyandirdi mesela bu reklami izlerken rahatsiz oldun mu, bu ne bigim ig
boyle sey olur mu dedin mi, ?

K: hi¢ boyle birbirini tutmuyor ki alakasiz bir sey.

G: iiriinle reklam alakasiz yani.

K: yani.

G: orada et reklamu yapiliyor

K:tamam kesersin pisirirsin yersin a nefis dersin bir sey olur. Bu uyurken goriiyor yok ¢iplak
goriiniiyorlar.

G: bir seyler yapar gibi goriiniiyorlar.

K: yani sucugu mu tanitiyor kendini mi tanittyor. Gérmesen sey dersin sinema gevriliyor gibi.
Hig alakali bir sey gormedim. Yani sucukla kadimlarm seyi. Uyuyup uyanip onu mu hayal ediyor.
Kalkiyor gene onu hayal ediyor basliyorlar yemeye falan. Yani ¢ok lezzetli oldugunu mu
anlatmak istiyor.

G: yani burada aslinda biraz dikkat ¢cekmek i¢in farkli yerlere vurgu yapilmis yani. Zaten dedim
ya bir kere yayinlandi sonra kalkti. Biraz bizim geleneklerimize aykirt geldigi i¢in reklam
denetim kurulu kaldirdi. Ama sen rahatsiz oldun mu bu reklami izlerken

K: e yani sucukla seyin alakasi1 yok, yatak odasi gibi bir sey.

G: oras1 yatak odas1 zaten.

K: yatak odasinda sucuk. Nereye ¢ekersen oraya ¢ekersin. Hi¢ alakasi yok yani.

G: ilk baktiginda en basta su seyi gormesen mesela bir gelsin de (tekrar izletiyor) sunlar gelmese.
K: uyanana adami goriiyorsun. Uyurken dahi o kadinin seyini diisiiniiyor. Ama bu alakasiz bir
sey. (gordiigu diger sahne iizerine) bak su iyi.

G: gormesen sucuk reklam1 oldugunu anlamazsin degil mi. simdi bu komsulari, obiirkiiler de iist
katta ya da alt katta yani bunlar burada baska bir sey yapiyor gibi, dyle sesler ¢ikartyorlar, dyle
goriiniiyor zaten su anda. Komsusu da rahatsiz oluyor, kafasini duvarlara falan vuruyor dyle bir
reklam. Bir bakiyorsun sonra meger sucuk reklami.

K: insan bagka bir sey diisiiniiyor ben de 6yle diisiintirdiim.

G: ama normal zaten. Ben olsam bende baska bir sey diisiintiriim. Yani bunlari sen bu seslerle bu
seyle sucuk yedigini mi diisiiniirsiin basgka bir seyler yaptigimni m1? Gelen tepkiler de sey yoniinde
olmus sonugta bu bir nimet

K: yani.

G: Oyle bir seyle bagdastirmak.

K: zaten soyunup yemek yenmez adabinla sofraya oturursun yersin. Yattigin yerden sucuk
yiyemezsin.

G: bir de dyle sesler cikartarak.

K: ha.

G: Oyle bu kadar. Tesekkiir ederiz.

K: benim goriiglerim.

Kargsit okuma

5K

G: Bunu nasil buldun. Bu ne reklami anladin mi1?

K:valla bu kofte mofte salam malam gosteriyor, ama insanlar hi¢ oturup da yiyelim diyen yok, o
orada yiyor, o orada yiyor, yattiklar1 yerlerden ¢iplak ¢iplak ne bileyim.

G: yani nasil buldun bu reklami izlediginde ne hissettin, yani bir rahatsizlik huzursuzluk,
ayiplama.

K: valla bu reklam1 sevmedim.

G: sevmedin degil mi? niye sevmedin?

K: ¢iinkii hani boyle bir i¢ agic1 bir sey yok hi¢ oradaki o yiyeceklere saygi yok yani, cok

Miizakereli
okuma
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saygisizca davraniyorlar her seyden once.

G: oyle diistindiin. Rahatsiz etti mi bu reklam seni. Zaten bu reklam bir kere gosterildi sonra
kaldirild1 yayinlanmasi durduruldu. Sen de bdyle bir sey uyandird: degil mi boyle hem
rahatsizlik rahatsizliktan bagka saygisizlik oldugunu diistindiin.

K: hem rahatsizlik gosteriyor hem saygisizlik duygusu uyandiriyor.

G: ¢iinkii orada sonugta reklami yapilan sey.

K: evet o bizim yiyecek maddemiz yani onu giizel giizel anlatmalar1 insanlara giizel giizel
duyurmalar1 lazim. i¢ agici bir sey yapmadilar.

G: tamam. Simdi bu kadar nedime teyze.

K: iyi bakalim. Insallah isinize yarar.

6.K

bu reklami nasil buldun.

K: bu reklam giizel.

G: giizel mi? ne anlatiyor bu reklam yani ne reklanu

K: et iizerine, et iizerine nasil desem sana.

G: ben bu reklam1 hi¢ izlemedim diyelim sen bu reklami bana anlatacaksin nasil anlatirsin. Iste
anil diin aksam bir reklam izledim diye basladin.

K: ¢ok giizel oldugunu anlatirim yani et iizerine ya eti de sevdigim i¢in. Giizel bir dille anlatirim
ben sana onu ¢ok giizel cok begendim senin de denemeni tavsiye ederim derim yani
denemediysen. Senin de denemeni tavsiye ederim derim.

: peki hani rahatsiz eden bir kismu oldu mu reklamin seni.

: rahatsiz eden bir kismi o adam.

: hangisi?

: hani vuruyor ya.

: kafasini. Niye rahatsiz etti seni.

: ne bileyim yani, bilmiyorum.

: simdi. Normalde mesela bu kismim gérmedin reklamin. (belirli bir boliim tekrar
izletiliyor)buradan baglad1 diyelim ki reklam, reklami izledin sonuna kadar, bunun ne reklami
oldugunu tahmin edebilir misin bagka bir seyler mi?

edemem.

: edemezsin degil mi ¢iinkii bunlar yataktalar, sanki bagka bir sey yapiyorlar gibi.
. evet, evet,

: hatta buraya gelene kadar baska bir sey yaptiklarimni diisiiniir miisiin?

tabi diisiintiriim yani.

: yani o en bagtaki korpe ¢cikmasa.

tabi evet, evet. Yani baksana.

: iste bu seni rahatsiz ediyor mu? Bu goriintii.

evet goriintli rahatsiz ediyor beni.

neden rahatsiz ediyor mesela.

yani yatakta uyanip da korpe sucuklarini gormek yani

di mi yani yatakta yemek yiyorlar.

yatakta yemek yenir mi?

: bir de farkli sesler ¢ikararak. Yemek yerken oyle sesler ¢ikartmalart.

evet.

: normal bulunmuyor genelde degil mi?

evet.

: seni de o rahatsiz etti. Ama reklami genel olarak.

begendim

: begendin. Tamam. Yani ne demek istiyor bu reklam tek bir ciimle ile anlatsan.
yani onu reklam olarak tanitryor.

: tirlinleri tanitiyor.

evet iiriinleri tanitiyor yani.

: ne diyor peki korpe sucuklari lezzetli midir diyor farkli midir diyor.

: yani lezzetlidir.

: lezzetlidir. Tamam. Bu kadar bahriye abla ¢ok tesekkiir ederim.

QAQRQARQARQ
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Hakim okuma

7K

reklam boyle.

K: daha 6nce galiba seyretmemistim.

G: kisa bir siire zaten yayinlanmus bir reklam.

K: seyretmemistim. Seyretmis olsaydim sey galiba ilk tepki verecegim, hatirlamiyorum
seyrettigimi yani seyretmis olsam kesin hatirlardim da genglerin durumu i¢in tepki verirdim.
Hani mesela yayin saatinde ¢ocuklar seyrediyor o yiizden bir tepkim olurdu. Ama hig¢
seyretmedim ben hi¢ hatirlamiyorum.

G: anladim. Yani hani su anda ilk de seyretmis olabilirsin nasil degerlendirebilirsin yani bu
sonucta yayinlanmis bir reklam.

K: ilk basta zaten konustuk ya iste ne bileyim maddi agidan yiyen var yiyemeyen var veya ne
bileyim saglik agisindan yine bu tiir seyleri tiiketebilen var tiiketemeyen var. Ozellikle cocuklar
acisindan diisiindiigiimde bu gida reklamlari biraz daha sanki sey olabilir hafif boyle cok iistiine
basilaraktan ¢ok boyle insanlart imrendirerek canlari isteyecek sekilde ¢cekilmemeli bana gore
daha iyi olurdu. Dedigim gibi hem saglik hem maddi agidan.

G: yani hani sey sOyleyebilir miyiz o zaman hani reklam can istetiyor 6yle bir sey mi. hani orada
bir agidan yatak sahnesi var.

K: o ¢ocuklar agisindan olumsuz olabilirdi yani simdi o tiir acidan ¢ocuklara olumsuz olabilir
hem de iste diger o hem maddiyat hem saglik agisindan tiiketemeyenler i¢in de.

Miizakereli
okuma
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G: peki orada kullanilan bir takim cinsel.

K: sesler var arkadan ¢ekilmis seyler.

G: onlart nasil degerlendiriyorsun onlar televizyonda reklamlarda seyretmek.

K: daha 6nce de dedim ya simdi ilk olarak seyrettim ya, seyretmis olsam kesin dedigim gibi
dikkatimi ¢ekerdi tepki verirdim.

G: peki begendin mi reklami1

K: genglerin o cinsel sey olarak degil de yine imrendirerek o yiyecekler gosterildigi icin pek
tasvip etmiyorum biraz daha sade ¢ekilebilir. Yani boyle insanlar yerken falan degil de daha
farkl1 bir sekilde ¢ekilerek diger taraf icin dedigim gibi imkan1 olmayan veya saglik agisindan
elverigli olmayan kisileri etkilemek, ¢ok daha fazla etkilememek i¢in daha sadelestirerek
cekilebilir diye diisiiniiyorum.

G: peki sende uyandirdigi bir duygu var m1 yani merak ettin mi bu korpenin triinleri nelermis
neler degilmis bir denemek ya da tatmak almak ister miydin?

K: dedigim gibi daha 6nce kullandik, ama yani ben bu reklami gérmemistim gérmeden alip
kullandim.

G: yani

K: simdi eger daha 6nce kullanmamis olsaydim bilmiyorum.

G: yani ¢ok da sey yapmadi reklam herhalde

K:hani bir de bir gey de alistigin bir lezzet vardir bir markay: kullanirsin belki bir deneme amaglh
kullanilabilir hosumuza giderse devami gelebilir.

G: anladim

K: ama gimdi tiikettigim i¢in tadim bildigim i¢in kullaniyorum. Ama eger daha 6nce hig¢
kullanmadigim bir sey olsa, mesela gecen sene seyde,

G: yani korpe kullandiniz mi1?

K: kullandik, kullandik hih1 ama bu reklami gérmemistim de. Gegen sene mesela reklamini
seyrettik seyi denedik coco cola zero

G: hit

K: ilk gegen sene cikt1, reklamina bakarak gittik bir kere denedik ama tat hosumuza gitmedi
damagimiza uygun gelmedi tekrar kullanmadik. Oyle bir sey olsayd1 herhalde 6nce bir denerdik,
eger hosumuza gitseydi devamu gelebilirdi. Ama simdi yedigimiz icin tadim biliyoruz.

: anladim. Yani reklamin ¢ok bir etkisi olmuyor o zaman, senin hayatinda.

: onemli olan damagim.

: onemli olan

damaga ne bileyim géze hos gelmesi

tamam ¢ok tesekkiir ederim, bu kadardi.

bir sey degil.

8.K

begenmedim bunu

: begenmedin

: begenmedim.

: ne oluyor reklamda.

: simdi her ne olursa olsun bu reklamda birazcik tamam biiyiiklere gore kotii bir sey
olmayabilir ama biraz daha yani ¢oluga ¢ocuga biraz da erotik gibi gelebilir bu yani bunu daha
baska bir reklam yapabilirlerdi. Zaten bu salami sucugu ben hi¢ sevmem, ne koftesini sevdim ne
reklamini sevdim hi¢ sevmem.

G: yani niye yani orada yatakta.

K: daha giizel boyle bir sofralar mofralar olayd: bir mangalin baginda bu salami1 sucugu
tanitsalardi hayr1 yani bunu kendini daha yeni yetistiren gengler var ¢oluk ¢cocuk var yani illa
boyle yatakli matakli reklam gereksiz bir sey bence.

G: anladim.

K: yani herkes bilin¢li degil herkes aydin degil herkes olgun diisiinemez, gergekten, yani bunu
bir mangalda bir 1zgarada boyle bir reklam olabilirdi yani illa ¢oluk ¢ocuk bir siirii kendini
mesela yetistirmeyen okumayan dyle yani cahil kalmis genglerimiz var yavrum yok mu? Var bir
stirll var yani sunu mangalda 1zgara da yapin bu neymis bu yatak matak bunu sevmedim bu
reklama.

G: tamam.

K: tesekkiir ediyorum sag olun

G: ben tesekkiir ederim katildigini igin.

K: hakikaten sevmedim.

RORQRRQORQRO

Miizakereli
okuma

9.K

boyle reklam,

K: beyefendi bu reklam bana tam ters gelen bir sey.

G: tam ters gelen neden, neden ters geldi.

K: sesimi kaydediyor mu bu.

G: aliyor.

K: simdi bu daha baska bir sekilde bunun reklami yapilabilirdi ilgi cekmek acisindan. Tlgi
¢ekmek isteniyorsa bu reklami yapilan maddenin yiyecek maddesinin daha diizenli bir sekilde
daha giizel bir sekilde bir reklamini yapabilirlerdi. $imdi bu biraz da seye giriyor bu erotizme
giriyor. Bu olmaz bana gore ters. Boyle bir reklami1 ben sahsen seyretmek istemem.

G: anladim.

K: beyefendi.

K: yani agigini konusmak gerekiyorsa, daha degisik bir sekilde bunun reklamini yapabilirlerdi.
Sonra bu yiyecek maddesi yiyecek maddesi iizerinde boyle bir erotik konu olmaz. Benim kendi
goriisiim tabi. Herkesin sahsi goriisii ayri.

Karsit okuma
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G: tamam. Tesekkiir ederim, ¢ok tesekkiir ederim.
K: ben tesekkiir ederim, Allah raz1 olsun. Kolay gelsin.

bir daha izlemek ister misiniz?

K: hayir.

G: bu reklami birazcik anlatir misiniz?

K: bu reklamin neyini anlatayim, zaten daha ¢ok sosis ve sucugu genelde cocuklar tiiketiyor hi¢
de cocuklara yonelik bir reklam degil. Yani gece on ikiden sonra verilmesi gereken bir reklam
diye diistiniiyorum. Hi¢ bagdastiramadim.

G: bagdastiramadiniz. Begenmediniz, rahatsiz m1 oldunuz.

K: elbette ki bunu ¢oluk ¢ocugumla hep beraber izliyorum 4-5 yasindaki cocugum bu sesler ne
bu adamlar ne yapiyor dediginde yani fazlaca biraz erotik.

G:fazlaca erotik geldi size.

K: yani.

G: anladim.

K: yani kadimin hangi sucugu yedigi belirsiz. Once gostermiyor yani disardan gorenler yan
taraftaki adamin duydugu seslerle yanildig: gibi ilk basta izleyenler de yaniliyor. Bir erkekle
bayan ortada sucuk goziikmilyor ama acayip sesler ve hareketler var. Fazla erotik bir reklam.

: fazla erotik. O zaman begenmediniz, begendiniz mi begenmediniz mi?

: valla ben begendim de ama isin i¢ine ¢ocuklar falan da girince.

: ha siz begendiniz ama ¢ocuklari i¢in sakincalt olabilecegini.

: sakincali olabilecegini diisiiniiyorum yani sonugta.

: zaten ilk sOylediginiz sey de on ikiden sonra yayinlanabilir dediniz.

: evet ¢iinkii giindiiz kusaginda biitiin bunlar bilhassa da ¢ocuklar reklama merakli olup daha
¢ok cocuklar izliyorlar. Yani on ikiden sonra olursa olabilir.

G: peki nasil etkiledi sizin yani kisisel etkilenmenizi istiyorum merak uyandirdi m1 bu kdrpe
neyin nesidir diye bir sey soru isareti uyandi m1 kafanizda.

K: yo diger sucuklar sosislerle aynidir yani sadece marka korpe olmus veya baska bir sey olmus
o kadar etkilenmedim.

G: peki ¢ok tesekkiir ederim Mehmet Ali Bey.

K: bir sey degil bir sey degil ben tegekkiir ederim yardimci olabildiysem ne mutlu.

raFRQRQ

Miizakereli
okuma

bir daha izlemek ister misiniz?

K: evet.

G:reklamimiz boyle.

K: evet

G: neler sOylemek istersiniz.

K: ben bu reklamin ne anlatmak istedigini anlayamadim. Kérpe salam sucuk sosis iste Tnegol
¢esitleri olan bir marka, bir adamla bir kadin adam kadina iste bu korpe iiriinlerinden yediriyor,
bu ¢ift son derece mutlu diger taraftan bir adam kafasini duvarlara vuruyor yatakta ne anlatmak
istedigini anlamadim. Bu iirinii kullanmadigi i¢in mi mutsuz adam niye kafasini yerlere vuruyor
nasil bir baglant1 var bu iki sahne arasinda anlayamadim.

G: iki sahne arasindaki baglantiy1 kuramadiniz sanirim. Sanirim reklamda olan adam sesleri
duyuyor ve rahatsiz oldugu i¢in kafasini duvarlara vuruyor.

K: himm olabilir.

G: ve o seslerden farkli bir anlam ¢ikartiyor. Yani onlarin orada bir seyler yedigini degil farkl
bir seyler yaptigini diisiiniiyor ve o yiizden kafasini vuruyor ya da tepki gosteriyor. Onlar da o
tepki tizerine giiliiyorlar sanirim.

: evet olabilir.

: saninim boyle bir hikayesi var.

olabilir.

: nasil degerlendirirsiniz peki bu filmi bu reklam filmini.

: salam sucuk reklamu i¢in anlamsiz bir fikir yani.

: anlamsiz buldunuz.

: anlams1z buldum. Uriine uygun bir reklam degil bence.

: neden Uriine uygun bir reklam degil.

: yani ne alaka insanlar salam sucuk yiyince ¢cok mu mutlu oluyorlar. Anlamsiz.

: peki reklamin sizde uyandirdigt duygular neler olabilir.

: hi¢ bir duygu uyandirmadi bende. Anlamsiz yani tirinle gosterilenler arasinda bir baglanti
kuramiyorum yani sucuk salamla bu sahne arasinda bir baglant1 kuramiyorum. Yani bu kadinla
adam niye bu kadar mutlu oluyorlar salam sucuk yemekten. Bu arada sesler dediniz seslerde
biraz sorun vard: yani mutluluklarim ifade eden sesler ¢ikiyorsa eger bu reklamda iiriinle bence
bir baglantis1 yok yani sucuk salamla baglantiy1 kuramadim.

G: anladim sizi rahatsiz eden bir boliim var m1 reklamda rahatsiz eden ya da hosunuza giden.
K: rahatsiz eden biraz kopuk kopuk ve mesaji net olmayan bir reklam gibi sanki. Yani ne
anlatmak istedigi belli olmayan bir reklam gibi. Biraz anlamsiz diyebilirim.

: bu anlamsizlik mu sizi rahatsiz etti.

evet.

: izlemekten televizyonda rahatsizlik duyar misiniz bu reklam filmini.

: yo rahatsizlik duymam da izlemem bile. Yani kanal degistiririm falan o arada.

: ilginizi de ¢cekmedi.

: ilgimi ¢eken bir nokta yok reklamda.

: anladim, anladim. Peki, reklam: begendiniz mi o zaman 6yle bir soru sorayim.
K:begenmedim bence iiriinle hi¢ alakasi olmayan bir reklam.

RORQRORQOAQR

ORQARQORQ
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G: begenmediniz.

K: ben bu sekilde bu reklami bana izletiyor olmasaydiniz televizyonda izliyor olsaydim bu
goruntiileri goriip sonradan bunun bir sucuk salam reklam: oldugunu hatirlamazdim bile sanirim.
G: anladim peki ¢ok tesekkiir ederim ¢alismamiza katildigini igin.

K: rica ederim.

reklam boyle

K: evet insan reklami ¢eken adamin psikolojisini diisinmeden edemiyor yani.

G: neden Oyle soylediniz.

K: yani o inleme seslerini baya bir dinlemis sonunda bundan bunun altinda ezilmektense bunu
bir espriye ve reklama donuistiirmis gibime geldi. Ya sey ¢ok acik bir sey ¢iplak kadin cinsellik
seksi ¢agristiran her seyin reklamlarda kullanilmasi ¢ok zaten bildigimiz bir sey. Komik tabi yani
komikse evet yani komik ama yani insan da oha artik sosiste bile mi diye disiiniiyor yani tabif ki.
Ama komik mi evet genel geger bir anlayisla komik ama biiyiik bir ihtimalle biraz abazan bir
reklamct tarafindan gekilmistir 6yle diisiindiim.

G: peki nasil etkiledi reklam.

K:yani korpe sosis almam onu soruyorsaniz.

G: hayir merak falan uyandirmadi mu yani.

K: sosisi hi¢ merak etmedim yani cinsellik konusunda belki merak uyandirabilir de sosis
konusunda pek merak uyandirmiyor agikgasi.

G: peki Rahatsiz oldunuz mu rahatsiz eden bir boliim var mi1?

K: yok ya artik bu kadartyla bu her giin artik karsilastigimiz bir sey oldugu i¢in ¢ok rahatsiz edici
bir sey degil benim agimdan. Ciddiye almadim 6yle soyleyeyim.

G: televizyonda izlerken yani rahtsiz eder misiz.

K: yok o denli sey daha ciddiye aldigim seylerden rahatsiz oluyorum bu korpe sosislerinden yani
actk konusayim diisiik zekali bir hani reklam 6rnegi gibi geldi ¢cok da rahatsiz olmadim. Daha
zekice yapilanlara daha rahatsiz edici olabilir ¢ok incelik yok ¢iinkii zeka yok bir gey yok o
yiizden ¢ok rahatsiz olmadim.

G: o zaman peki begendiniz mi sorusunu da sorayim.

K: begenmedim.

G: peki ¢ok tesekkiir ederim katildiginiz igin.

K: rica ederim.

Miizakereli
okuma

reklam boyle

K: bunun da ¢ok dikkat cekmek i¢in byle bir reklam oldugunu diisiiniiyorum yoksa hi¢ alakasiz
bir reklam korpe hakikaten fiyat olarak uygun herkesin biit¢esine hitap edebilecek maddi
bakimdan. Ama bu reklamla ya ¢ok dikkat ¢cekmek i¢in boyle bir sey koydular yoksa hig¢
alakasiz bir reklam yani ¢cok daha iyi sekilde gosterebilirlerdi.

: siz ne hissettiniz.

: begenmedim yani begenmedim.

: rahatsizlik duydunuz mu?

evet.

: nesinden rahatsizlik duydunuz

: yani sosis sucuktan nasil boyle cinsellige dayanan bir baglant1 kurduklar1 ¢ok anlamsiz hi¢
hos degildi. Boyle bir reklami da asla televizyonda izlemeyiz herhalde.

G: yayinlanmis.

K: ben su ana kadar gérmedim hos degil, ¢iinkii reklamlar ¢oluk ¢ocuk biitiin kesime hitap ediyor
hi¢ giizel degildi benim goriisiim. Korpeyi de mahvetti alacak adam varsa da almayacaktir yani
korpe tanidigim bir marka kullandigim bir mark ama bu reklamla hig bir baglantist yok.

G: tesekkiir ederim bu kadardi. Katildiginiz igin ¢ok tesekkiir ederim.

K: ben tesekkiir ederim basarilar diliyorum.

ROFRQRQ

Miizakereli
okuma

boyle reklam.

K: simdi bu da herhalde bir koftenin mi veya sucugun mu reklamini yapiyor bu da mantiksiz
geldi bana. Ciinkii bir kofte yani bir sevkiyetli bir besin maddesi degil. Bunu daha iyi bir sekilde
empoze edebilirlerdi. Daha iyi bir sekilde tanitabilirlerdi. Bu da hosuma gitmedi.

: peki rahatsiz oldunuz mu?

: rahatsiz oldum.

: rahatsiz oldunuz. Yani begenmediniz reklamu.

: bunu da begenmedim yani o reklami yansitmiyor.

: anladim.

: bunu bagka sekilde yansitabilirdi. Besin degerinden efendime syleyeyim yapilis tarzindan
temizliginden daha iyi bir sekilde yansitip tanitabilirdi. Burada yani bir ne bileyim seksi ortaya
koymus yani bu da onunla bir ilgisi ve alakas1 yoktur onun i¢in hosuma gitmedi.

G: peki ¢ok tesekkiir ederim katildiginiz igin.

K: bir ey degil

raFRQRQ

Miizakereli
okuma

bu reklamda boyle.

: bunu pek begenmedim.

: begenmediniz.

: kurgusu biraz karigik pek anlagilir degil yani.

: onun disinda hani

: rahats1z eden bir sey yok. Uriinle pek seysi yok galiba hikaye arasinda bag kuramadim yani.
: cok da begenmediniz herhalde.

¢ok begenmedim.

: tamam tegekkiir ederim.

ORORQRQ R

Miizakereli
okuma
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K: ben tesekkiir ederim.

16.K G: reklam boyle neler soylemek istersiniz. Karsit okuma
K: simdi gida sektoriinde 6zellikle boyle pahali materyallerin alim giicii olan olmayan
dolayisiyla iki konu var rahatsiz oldugum reklamlarda. Birincisi gida sektoriinde hakikaten
pahali olabilecek ya da alim giiciiniin olmadig ailelerde ¢ocuklarimn talep edip de anne babalarin
boyle caresiz kaldig: rekldmlari ya da boyle hakikaten alim giiciiniin olmadig: insanlardaki
etkilerini diisiinmiigiimdiir hep. Sucuktur salamdir herkesin yiyemedigi gergi bunlar bu tip
malzemeler de ayaga diistii ama ayaga diisiis sebebi de o kotii malzemenin kullanilmasindan
kaynakland1 ama iyisi hakikaten yine insanlarin ekonomik giiglerini zorlar bir vaziyette. Duyarli
bir anne baba ise iyisini yedirmeye caligsacaktir iyisi de ekonomik agidan belki zorlayabilecek
alim giiciintin olmadigr insanlarda. Onun i¢in boyle ¢cok 6zendirici cok boyle ¢ocuklart
annelerinin babalarinin iizerine salar bu tip yiyecek maddelerinin bence reklam unsuru olarak
kullanilmamasi ya da sadece ¢ok boyle 6zendiren bir sekilde olmamasi taraftarryim. Rahatsiz
oldugum noktalardan bir tanesi bu ikinci biz her ne kadar sanayi toplumu gibi goziiksek de hala
tarim toplumunun etkisindeyiz kendi 6rf ve ananelerimiz var hala televizyon bir¢ok ailenin tek
eglence unsuru. Onun igin de boyle cinselligin 6n planda oldugu anne baba ¢ocuklarin birlikte
seyrettigi durumlarda zor durumda birakabilecek cinselligin seksapelligin vs. nin olmasi beni
rahatsiz etmistir her zaman, her zaman i¢in. O beni rahatsiz etti. Bir de birazda boyle isin dini
yOniinii diistiniirsek gida maddesinin dinimizde bdyle cinsellikle bagdastirilmas: Ortiistiirtilmesi
beni rahatsiz etti. Yani bir cinsellik unsuru belki bir araba reklaminda olur bir mobilya
reklaminda belki bir nebze olur ama bir yiyecek maddesi ile giinah olgusunun ¢ok oldugu bizim
toplumumuzda yiyecek maddesinin bu sekilde cinsellikle bagdastirilmast beni biraz rahatsiz etti
diyebilirim.

G: anladim. Peki, o zaman sanirim pek begenmediniz reklami.

K: evet. Bu reklami dedigim gibi hem 6zendirici olmasindan kaynakli pahali bir yiyecek
maddesinin alim giicii zor aileleri ¢ocuklarinin karsisinda zor durumda birakacagini ya da
yillarca belki iginde ukde kalacak onu yiyememenin verdigi 1zdirap da ¢ocuklar iizerinde bir etki
yaratacak. Bir ikincisi cinselligi yiyecek maddesi ile ortiistiiremiyorum ben.

G: anladim.

K: onun i¢in yani bizim dini anlamda maneviyat anlaminda seksapelligin 6n planda oldugu
cinselligin 6n planda oldugu bir reklam onun i¢in beni biraz rahatsiz etti.

G: anladim. Cok tesekkiir ederim.

K: rica ederim.

17.K boyle reklam bir daha izleyelim istersen. (tekrar izletiliyor) Hakim
K: burasi yan yana olan iki komsunun evi degil mi? okluma
G: reklam boyle.

K: burada reklamda iki komsunun iste muhabbeti var komsu bir tarafta iste yenen sucugun
lezzetinden dolayi iniltiler ¢ikarmasi yandaki komsunun ise onu cinsel bir takim seyler oldugunu
zannetmesi diye diisiiniiyorum. Yani sucugun o kadar tadinin giizel oldugunu haz ve zevk
verdigini yerken 6n plana ¢ikartmislar. Giizel bir reklam olmus bu da esprili giizel bir reklam
olmus.

G: begendiniz.

K: begendim evet giizel bir reklam olmus.

G: rahatsiz eden bir boliim oldu mu sizi.

K: yoo.

G: televizyonda bunu gorseniz de ¢ok rahatsizlik duymazsiniz.

K: yok duymam hos olmus giizel olmus.

G: peki merak ettiniz mi korpe yani satin alir misiniz ya da korpe markasi iiriinleri tiiketir
misiniz?

K: tiikketirim. Bu zevki merak ediyorum deneyecegim.

G: ¢ok tesekkiir ederim bu kadard.

K: rica ederim

18.K bu reklamda boyle. Miizakereli
K: tamitilan iirtinle reklami hi¢ bagdastiramadim yani alakasiz olmus. okuma
G: nasil alakasiz olmus.

K: yani kofte reklamiyla sahneler hi¢ uymamus.

G: begenmediniz mi reklami.

K: begenmedim. Yani izledigim alacagim iiriinle gordiigiim reklam arasinda ¢ok fark var yani
alacagim iirlinii anlatmyor.

G: ne anlatiyor.

K: daha ¢ok erotizm var orada.

G: rahatsizlik m1 duydunuz.

K: tabi ki rahatsizlik duyuyorum.

G: bu erotik diye tanmimladiginiz seyden dolayr m1?

K: evet ondan. Yani ondan rahatsizligim derken reklamini verdikleri tirtinle reklam bagdagmuyor.
Bagka bir tiriiniin reklaminda bu kullanilsa belki goziime ve kulagima hitap eder ama yani korpe
ile bu hi¢ bagdagmadi.

G: begenmediniz yani reklam.

K: begenmedim.

G: peki tamam cok tesekkiir ederiz.

19.K K: anlayamiyorum ben. Miizakereli
G: bir daha izleyelim isterseniz. (tekrar izletiliyor.) reklim bdyle. SOyle yine hikdyesini kisaca okuma
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anlatarak baglayalim isterseniz.

K: bir ¢ift var bir de onlarin komsusu var bitisik komsulart bunlar korpe salam sucuk yerken
inliyorlar adam da onlar1 duyarak kafasini duvarlara vuruyor hasedinden. $imdi reklam giizel
inleten lezzet seyi de giizel begendim zaten grafikle agilmasi da cok giizel. Ama sey detayina
komsu detayina hig bir sekilde ihtiyag yoktu bence yine bu cift yatakta olsaydi ve inleye inleye
korpe yeselerdi o seksiiel ¢agrisimi yine fark ederdik yani. Adamin 6biir tarafta kafasini
duvarlara vurmasi bence gereksiz bir ayrint1 olmus. Yanlig anlamiyorum insallah.

G: yo yanlis anlayip anlamamak 6nemli degil acaba sey olabilir mi diye diisiindiim orada adam
onlarin yemek yedigini mi diisiiniiyor.

K: hayir yani iste evet bunla bir komedi yapilmaya ¢alisilmig ama hani boyle yanimizda
bitisigimizde sevigen ¢ok fazla ¢ift var yahni hani hi¢ birimiz kafamizi duvarlara varmuyoruz.
Adam belki onun korpe sosis oldugunu bilse daha ¢ok kafasini vuracak yani ah ben d yapardim
falan elimde olayd: yiyeydim falan. Yani o ytizden o adamin varligr reklama bir sey katmamig
bence. Yine cift yatakta olsa inleye inleye onlar yese yine biz o seksiiel ¢agrisimi anlayacaktik.
Aptallar anlasin diye o adami koymuslarsa hani desem onun i¢in bile adam ise yaramaz kafasini
duvara vuran. O olmasaydi daha sade ve daha sevimli olurdu diye diisiindiim.

G: peki sizi rahatsiz eden bir boliim oldu mu reklamda.

K: yo gayet iyi yani iyi diistinmiis sadece adam kismu biraz abarti gereksiz.

G: rahtsiz eden bir durum olmadi.

K: yok.

G: peki ne gibi duygular uyandird: sizde bu reklam.

K: yani iste tabi hani yatak odasinda salam sosis yemek biraz zorlama simdi sucuk yani
goriintiisii ile bile piserken ki ¢itirdama sesi ile bile ¢ok fazla istah kabartan bir sey yani bunun
yerine tavadaki sucuklara yumurta kirilsa benim canim ister mesela bunu izledikten sonra benim
canim istemedi. Reklam eglenceli bulmakla beraber iiriinle ilgili istek hani gida da ani istek
onemlidir ben dyle ani bir duymadim.

G: peki boyle bir gida isteginin boyle cinsel bir zevkle bagdastirilmasini ya da birlikte
sunulmasini hatta 6zdeslestirilmesini sucuk yerken ve salam yerken aldiginiz zevkle sanki o
cinsel hazla alinan zevk ayniymiscasina birlestirilmesini nasil degerlendiriyorsunuz.

K: simdi evet aslinda yakin zevkler. Sonucta haz ve bedenin tatmini ama simdi ben bunu
izledigimde bunun bir komedi oldugunu diistinityorum. Cinsel bir hazza yakin bir haz yasatirt
vurgulamiyor bu bence. SOyle bir sey olsayd1 hani fetis bir abla yakin plan iste sucuk yerken o
yiiziinii o inlemesini daha yakin hissedebilseydim mesela bogazindan iste dudaginin kenarindan
yakin detaylarla cok daha erotige yakin ve bu o hazzin yakin oldugunu bana hissettiren bagka bir
reklam cekilebilirdi. Bu reklam sadece bunun paradisini yapmus yani hani bu seyi yediginde en
az sevisirkenki kadar zevk alirsini bu reklam kesinlikle vermiyor, yanlis yani. Sekil yanhs. Iyi bir
fikir yapilabilir. Ama bu iste close uplarla ¢ekilir. Yutkunurken mesela iste bir adam sucugu atar
inler 4demelmasini close up yaparsin adamin gozleri kapanir kadinin gozii kayar falan yani bunu
gosterebilecegin, bunu gostermek icin sana daha yakin ¢ekimler lazimdir.

: anladim. Peki, begendiniz mi reklami.

: begendim.

: tamam tesekkiir ederim bu kadardi.

: ben tesekkiir ederim.

20.K

: ben boyle bir reklam izlemedim kayitta miyiz su an.

: evet evet.

yayinlandi m1 boyle bir reklam.

: kisa bir siire yayinlandi.

: sonra hemen cektiler herhalde.

: reklam boyle. Evet.

: yani cekmisler reklami niye ¢ektiler diye de merak etmiyorum beli yani niye ¢ektikleri.
Bilmem yani ne desem ki.

G: begendin mi reklami.

K: yani bir et reklamini cinsellikle bagdastirmak ¢ok sey olmayabilir ¢ok cekici bir fikir
olmayabilir.

G: burada sey diisiinme liitfen Tiirk halki iste. Sen kendin televizyon seyrediyorsun televizyonda
boyle bir reklamla karsilastin ne hissettin ne hissediyorsun su anda.

K: yani iste etle seksi bir araya getirmek ¢ok sey olmayabilir yani daha diiz sdyleyeyim etle seksi
bir arada diisiinmek bana ¢ok icgiidiisel olarak iyi hissettirmiyor yani. Sonugta da ikisi biri
yemek hayat ikisi de hayatta kalmak icin i¢giidiiler ve ikisi bir arada kullanilmasi nedense boyle
biraz ey hafifi boyle bir garipsedim yani garipsedim derken bana birazcik sey geldi bunun
tizerine bu gekilde pekiyi gelmedi yani bu sekilde gérmek istemezdim yani dyle syleyeyim.

G: rahatsiz oldunuz mu?

K: ya rahatsizlik boyle dedigim sekilde bir rahatsizlik oldu ama bu da nasil diyeyim yani
aciklamasi zor bir sey et yedigim etle cinselligi bir arada bu sekilde yani bu sekilde demeyeyim
de bagdastirmak herhangi bir sekilde ¢ok iyi gelmedi. Yani bu seyde kafamin icinde veya
kalbimde degil midemde rahatsizlik yaratan bir sey.

G: anladim. Tamam, tesekkiir ederim.

K: rica ederim.

AORQRQARAFQORQ

Miizakereli
okuma

21.K

reklam boyle neler soylemek istersiniz.

K: yani bende hani hedef kitlesine ne kadar uyuyor bilmiyorum korpe herhalde iiniversite
ogrencilerinin alabilecegi bir sucuk mudur hani o acidan baktim sadece. Sucuk alan evde, sucugu
alan evde ya annedir ya babadir yani sucuk tiiketicisinin de. Reklam ¢ok giizel bir agidan gerci

Miizakereli
okuma
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klasik bir sey ama hani bu tarz seyler hani soguk igeceklerde falan da kullaniliyor geng kitle igin
bunun seksi seyi ama sucuk i¢in bu gerekli midir? Yani sucuk tiiketicisi bundan anne sucuk
secerken bu reklamdan etkilenmeyecektir ama reklam gozii ile baktigim zaman tahmin edilebilir
bir seydi yani bu.

G: biraz o hikdyeyi anlatabilir misiniz ne oluyor reklamda.

K: yani yalniz basina gece uyuyan bir adam var ve yan komsular1 var o yan komsulardan sanki
iceride seks yapiliyormus gibi sesler geliyor. Zavalli adam yan tarafta yalniz ve kafasinda tabi
¢ok farkli seyler kuruyor diger tarafta ise bir siirii sucuk nugget iste bir seyler yiyorlar ve yan
taraftaki adamin sesi gelince digerleri de giilityorlar.

G: peki nasil degerlendirdiniz bu sahneyi nasil degerlendirdiniz. Sizi rahatsiz etti mi?

K: yoo beni rahatsiz etmedi.

G: yani televizyonda izleseniz bile rahatsiz olmazsiniz o zaman.

K: yani beni ne rahatsiz eder soyle ki iki komsu var yani birbirlerini dinliyorlar ve birbirlerini
dinlendiklerini biliyorlar bir kisi yalniz digerleri onun durumunu biliyorlar. Yani bu tabi bir
anlamda bizim ne kadar c¢ekirdek aile de artik kaldiysa ne kadar boyle ¢ekirdeklestigimiz
birbirimizden ne kadar ayrildigimizi da anlatiyor bana biraz sey gibi geldi amerikan black
komedi tiirtinde bir sey gibi geldi. Ben bunun Tiirkiye’de bir Tiirk markasina ve 6zellikle bir
sucuga bagdastiramadim zaten bunu. Yani bizim kiiltiriimiize dair bir sey degil bu, bu iiriinle de
uymamis. Yani baktigim zaman kendimi bir film seyrediyormus gibi diisiindiim yani burasi
Turkiye degil Tiirkiye’de boyle bir sey yok. Tiirkiye’de insanlar ah uh ses ¢ikartip ondan sonra
yan tarafimizdaki de simdi bizi dinliyordur diisecektir biz de buna giileriz demezler herhalde
dememelerini ben dilerim. Ote yandan da bagka bir adamin da yan komsusunu dinlememsini
dilerdim ama baktigim zaman ben mi rahatsiz etmedi ¢iinkii bu insanlarin Tiirk olabileceklerini
zaten oradaki geng kizla geng erkek evli mi o da boyle sey bir alg: sahibi sey tarzi var gibi geldi
bana cast da biraz sey.

G: begendiniz o zaman.

K: ¢cok begenmedim.

G: ama rahatsiz da etmedi.

K: yo beni ¢ok da rahatsiz etmedi sadece zaten bu reklami1 oturtamadim reklami bana bu
gergekten iligki komedisi bir Amerikan iliski komedisi black komedi gibi dyle bir film gibi
goziikityor su an. Ben bunu kendimden hig bir sey géremiyorum korpe olmasi bile bana tuhaf
geldi ismi Tiirk sucuk markasi bu insanlarin da Tiirk olabilecegini sey yapamiyorum. Hem
castttan hem ¢ekimden hem de iliski komsuluk iligkilerinden dolay1 ¢cok uzak geldi yani.

G: tesekkiir ederim.

K: ben tesekkiir ederim.

3. Ikea reklamindaki kadinin davramsi nasil degerlendirilmektedir?

Katiimeci Transkript Tema Ana tema

1.K K: normal bir reklam olarak geldi bana yani simdi. Hesap odiiyor simdi bayan faturaya bakiyor Olumsuz
ona ¢ok ucuz olarak yanstyor, yani ¢cok sey heyecanlandirict bir reklam olarak gelmedi bana.
G: ¢ok ucuz olarak sey yapiyor sonra, ama o ucuz olarak mi algiliyor, sanki bir hesapta hata m1
yapildi diye algiliyor? Hemen kocasina hadi gidelim diye sey yapiyor.
K:biraz da o da var yani tabi. Hesapta sey olabilir diye hemen gidelim buradan.
G: anladim. Peki, sana ters gelen bir sey var m1 bu reklamda. Yani sana begendigin ya da
begenmedigin bir yonii var mi reklamin?
K: yok. Normal geldi bana bu reklam. Fazla dyle bir abarti da yok. Sade, sade geldi bana bu
reklam yani fazla bir abart1 yok gibi.
G: peki orada kadin hesapta hata oldugunu mu diisiiniiyordur acaba kocasina hadi bas gaza
gidelim hani fark edilmeden, acaba.
K: o diisiince de olabilir. Ciinkii faturay: aldiktan sonra biraz saskinlik yasadi gibi geldi, ondan
sonra direk arabaya kosarak hemen arabay1 ¢alistirmasini soyledi esine, o diisiince de olabilir
yani.
G: peki sana dyle bir diisiince nasil geliyor? Sana ters gelen bir sey mi? yani diyelim baktin
hesapta hata var, sen mesela kasiyere soyler misin yanlis hesap yaptiniz daha pahali 6demem
gerekir diye yoksa?
K: yani kasiyere bir sormak gerekir bence ¢iinkii bu fiyat dogru mu yanhs m1 yapildi diye. Onu
sormak gerekir tabi ki. Yani hemen bakip yanlis yapilmis deyip kagmak gerekmez bence. Ciinkii
sormak gerekir kasiyere.
G:peki yani bu noktada kadinin boyle davranmasin diyelim?
K: yanlis tabi ki.
G: yanlis bir davranis m1 dogru bir davranis mi1?
K:yanls bence.
G: yanlis. Yani dyle davrandigi igin ¢ok tasvip etmiyorsun yani.
K: evet. Yani o kasiyere sormasi lazim fatura dogru mu yanhs m1 diye.

2.K K: mesela normal oraya gittigi zaman bayan fiyatlar mesela normal fiyatlar var ama altinda Olumlu
gordii fiyatlari, ben de etkilendim yani simdi.
G: anladim
K: etkilendim yani.
G: anladim. Peki, senin hoguna giden bir yonii var m1 reklamin ya da seni rahatsiz eden bir yonii
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var m1?
K: hosuma giden bir yonil yok ya rahatsiz eden bir yonii de yok normal bir sey yani.
3.K K: simdi kadinin seyi bana hi¢ uygun gelmedi yani. Olumsuz
G: neyi?
K: hani boyle panik yaratis1 falan uygun gelmedi.
G: neden uygun gelmedi.
K: panik i¢inde, panik yapar gibi.
G: yani panik yapmamasi mi1 gerekiyordu.
K:evet, panik yapmamasi lazim.
G: orast size sey gelmedi, biraz rahatsiz etti.
K: evet.
G: peki nasil bir mesaj veriyor reklam ne diyor reklam sizce.
K: simdi reklam bence zaten gordii kadin orada bir bakti fiyatlar diisiik gibi geldi birden ¢ildird:
yani. Tamam, olabilir diiiik de olabilir ama bu, firlamasinin anlam: yok bence yani.
G: acaba baska bir nedenden dolay1 sey olmus olabilir mi. acaba hesapta hata oldugunu.
K: ondan da olabilir gibi geldi bana da hani birden fisi aldilar.
G: hesapta hata yaptilar diye mi diisiindii acaba.
K: bana da oyle gibi geldi, fis aldi, fise bakt1 galiba, diisiik, aldig1 mallar da galiba ondan biraz
daha pahali miydi neydi galiba diisiik geldi arabay1 ¢aligtir kagalim demeye getirdi, bana da dyle
geldi.
G: dyle de olabilir.
K: bana 6yle gibi geldi yani.
G: peki bu sizce dogru bir sey mi?
K: yanlis.
G: ne yapmasi gerekirdi.
K: tekrar gidip kontrol ettirmesi lazimd: yani malini. Ne aldiysa ne gittiyse daha hesapli olmas1
lazimdt yani.
G: siz yle mi yaparsiniz mesela diyelim diisiik oldugunu diistiniiyorsunuz baktiniz faturaya
aslinda daha yiiksek olmas1 gerekirdi fiyatin diisiik geldi, bir kontrol eder misiniz mi dersiniz
yoksa bu kadinin yaptig: gibi hadi hemen kacalim.
K: hayir 6yle olmamasi lazim. Reyonda bakarsin diyelim mal atiyorum 5 ise 10, 10 ise bes gibi
¢ikarsa oradaki hesap tutmadigr zaman kasadaki mal sahibine sorabilirsiniz yani bu neden boyle
¢ikti, neden boyle oldu, kadin gibi yapmanuz lazim. Panikli yapmamiz lazim o yanls yani ya
bence.
G: kadinin davranis1 yanlis. Peki, boyle bir davranisi reklamlarda izlemeyi nasil gordiiniiz.
K: bence olumsuz iyi degil yani ayip.
G: ayip.
K:bence, kintyorum yani.
4.K G. anlasilir bir sey degil. Ben hi¢ anlamadim bunu. Olumsuz
G: iste bakiyor.
K: onu anladim. Ucuz oldugunu gorityor.
G: yakalanmadan hemen kag¢ip gideyim diyor.
K: ha yakalanmadan kagip gidiyor yani.
G: ona galistyor.
K: ha ucuz buldugunu anlatiyor bir an 6nce gideyim kacayim. Sanki yanlis hesaplanmis gibi 6yle
dustiniiyor.
G: iste bunda sana boyle ters gelen bir sey var m1 sen boyle bir durum yasasan. Fisi aldiktan
sonra baksan hesap beklediginden daha diisiik gelse ne yaparsin mesela.
K: ne bileyim ben geri doner sorartm.
G: sorarsin di mi?
K: sorarim niye boyle diye. Normalde fiyatlar1 yazar tizerinde di mi?
G: bu kadinin boyle yapmasin1 dogru buluyor musun?
K: ya dogru degil bence bilmiyorum. Reklamin amacina uygun mu degil mi bilmiyorum.
G: reklam biraz bdyle espri yapalim komiklik yapalim diye.
K: espri yapiyor da hani simdi o zaman alip gitmis gibi oluyor, ama en azindan doniip sormast
gerekmiyor muydu?
G: evet. Bu seni rahatsiz etti degil mi? boyle bir sey gormek. Hosuna gitmedi yani bu.
K: bence dyleydi. Ciinkii mesela bir seyde 1 milyon yazar o almistir oradan kesmistir bes yiiz
ama yani o haksizlik degil mi?
G: tabi.
K: geri doniip, niye bir milyonluk sey.
G: bu boyle demesi lazim.
K: demesi gerekiyor.
5.K K: ya diisiik fiyatlar falan soyledi, bir de kadin surasina bir sey soktu. Olumsuz
G: hiht
K: digar1 hemen hizh hizli ¢ikti, arabay: ¢alistir gidelim dedi ama.
G: ne anladin bundan. Bir ¢ikarim boyle. Mesela kadin burayi niye dyle hizli hizl gitti.
K: acaba hirsizlik mi1 yapti.
G: dyle mi diisiindiin.
K: dyle diigiindiim. Sanki hani oradan bir sey koymus koynuna, sanki disartya kagiyormus gibi,
kagmus gibi 6yle hissettim.
G: simdi bak tekrar izleyelim. Kasadaki iiriinleri gegiyor, bu elindeki de fis, bak hesapta hata yok
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diyor, kasaya hesaplattirdi, burada da sey diyor bak.

K: 0 zaman aldig iirtinlerden mi memnun kald1.

G: diisiik fiyatlarimiz1 goriince sasirmayin diyor.

K: o0 zaman diisiik fiyatlardan alinca evine sevine sevine gitti herhalde.

6.K

G: gitmedi mi? bak simdi tekrar izleyelim. Simdi kadin iirtinleri almis kasadan gegiriyor bakiyor
burada hesapta hata yok diyor. O hata var saniyor ¢iinkii aslinda ¢ok pahali bir aligveris yaptigini
dustiniiyor bakiyor ki umdugundan daha diisiik gelmis. Sonra diisiik bu fiyat diyor bunlar bir hata
yapt1 diye disiiniiyor kagip gidiyor. Nasil degerlendiriyorsun kadinin bu davranigini. Sen olsan
mesela gittin markete bir siiril sey aldin bunlar tahminen dedin yetmis milyon tutar.

K: evet.

G: ama bir baktin otuz bes milyon tuttu, ne diisiiniirsiin o zaman boyle bir yanlislik oldugunu
dustiniir miisiin?

K: yani tabi ki parama gore tabi param mesela onun gibi baktim ucuz geldi, yani hosuma gider,
G: Hosuna gider.

K: evet hosuma gider.

G: mesela diyelim ki kasiyerin bir hata yaptigin1 diistiniiyorsun, her hangi bir {iriinii gecirmedi
mesela fiyatini ona gider sdyler misin?

K: tabi soylerim, tabi

G: kadin 6yle diisiiniiyor aslinda diyor ki bunlar hata yapti bunlar uyanmadan ben kagayim
gideyim diyor.

K: ¢linkii orda aslinda gérmiiyorum ben onun seyini limitini o ge¢irmediyse haliyle soylerim,
bunu gecirmediniz diye.

G: kadin 6yle yapmiyor onun o davranisini nasil yorumluyorsunuz.

K:o uyanik, ¢ok uyanik ¢ok akilli.

: dogru mu peki bu?

: dogru degil dogru olur mu, ¢ok iickagitci kadin.

: mesela biri sana sorsa bu ne reklami neyin reklami yapiliyor.

: aligveris.

: ama neyin lizerine odaklanmis fiyatlarin ucuzlugu tizerine.

: tabi evet, evet.

: Yani biz ucuzuz diyor bu reklamda.

evet.

RORQRORQ

Olumsuz

7K

K:fiyat ucuzlugu ile ilgili. Aligverisi yapmus, fisi goriince hi¢ beklemedigi daha ¢ok daha
beklediginden daha diisiik bir fiyatla kargilagsan bir miisteri, o sevindi o kadar sevindin falan
sagma ¢ok abartili bulmustum.

G: sevincini abartilt buldun.

K: hihi. Yani o kadar kosarak bagirarak falan ¢ikiyor sey yapiyor. Hani mesela o kadar abartmasi
o iste ¢ok sagma gelmisti bana. Televizyonda ilk seyrettigimde de o kadin dyle levent falan diye
bagirmasi o ¢1glig falan.

G: anladim.

K: yani ¢iinkii sen oraya o aligverisi yapma diisiincesi ile gidiyorsun alacagin esyalar belli o
alacagin listenin digina da ¢ikmigsindir ama sen sonugta o listenin digina da ¢iktiginda o esyanin
fiyatin1 gorerek aliyorsun. Ezbere almiyorsun o fiyatina etiketine bakarak aliyorsun eger senin
i¢in uygunsa aliyorsun uygun degilse almiyorsun onun igin o fisi goriince o kadar kiyameti
kopartmasi o ¢iglikla o yiizden sagma gelmisti.

K: onda da sey geliyor aklima demek ki dedigim gibi fiyatlara veya ben hep 6yle dikkat ettigim
icin fiyatlara iste alirken hi¢ dikkat etmeden veya demek hesabi sen dyle gezme amacli gegmis ki
hi¢ hesapta olmayan seyleri almis, alirken dikkat etmemis. Hosuna gidip direk aldig i¢in zaten
onun i¢in o fisi goriince iste tahmin ettiginden daha diisiik bir fiyat ¢iktig1 igin asirt seving

G: asin sevingten Ste bir de orada

K: saskinlik yani fisi goriince

G: hemen fisi sakliyor, iste gogsiine sokuyor fisi hemen orada kocasina gaza bas gidelim diyor
yani o noktada bir seyler soyleyebilir misin? Yani hani bu yaptig: tasvip edilir bir sey mi?

K: bana gore ¢ok sey, yani eger mesela yle bir sey olsa ben geri doner sorardim yani bu dogru
mu degil mi diye ama onun yerine iste gégsiine saklayip ¢cikmasi orada bir yanlishik varsa sey
olmasin diye yani ben diisiincem o sekilde.

Olumsuz

8.K

K: bayan indirim, herhalde orada indirim vardi ¢ok ucuza almis o egyalar1 ona sevindi, hesapta
clinkii bir degisiklik yok, dogru dedi ya hesap i¢in, herhalde hepsini boyle indirimli ucuza aldigt
icin sevindi, kendi menfaatine iyi oldu demek, marketin iyiligi yani o kadar anladim ben ondan.
G: hit

K: indirimli almig diye sevindi: baya bir posetlerden ¢ikti ¢iinkii hesapta hata yok diye.

G: anladim.

K: yani o kadar sey yapabildim.

K: yani o bayanin dyle sevinerek eli kolu dolu gitmesi hosuma gitti yani isterim bdyle herkesin
bdyle dolu, dolu gitsin, iste bdyle herkese rahatlik gelsin. Yani o bakima hosuma gider.

G: dyle gormek hosunuza gitti.

K: begendim. Telagla ¢iktr gitti.

Olumlu

9.K

K: simdi gordiigiim kadartyla bayan bir markette, marketten geciyor aligverigini yapiyor ne
almigsa aliyor koyuyor ¢antasina posetine sonra kasiyer bayan ona fisini veriyor, borcunuz su
kadar diyor bayan borcunu ddiiyor ¢ikiyor. Tam kapidan ¢ikarken bayan fisine bakiyor aldigt
aligveris ne etmis fiyatina bakmak i¢in fisine bakiyor, kasa fisine, bakiyor ki ¢cok ucuz yazilmisg
veyahut noksan yazilmig buna memnun olarak marketi terk edip sevinerek gidiyor kocasinin

Olumsuz
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yanina.

G: anladim. Peki, nasil degerlendirirsiniz boyle bir hareketi, iste belki noksan yazilmis olabilir o
fiste hani kadinda onu takiben boyle bir harekette bulunmus olabilir.

K: benim kendi sahsi fikrim, eger o fis kasiyer bayan tarafindan noksan yazilmigsa ona tekrar
donerim onu ikaz ederim, derim ki boyle boyle yanlis yazilmis, diizeltilmesini isterim, kendi
fikrim bu.

G: yani siz 6yle yaparsiniz.

K: evet.

G: peki boyle bir seyi reklamlarda izlemek sizi nasil etkiliyor. Sizi rahatsiz etti mi sizi rahatsiz
eden bir reklam mu oldu yani 6yle soyleyebilir miyiz?

K: e mutlaka.

G: yani rahatsiz edici bir yan1 m1 var.

K: tabi dogruluk agisindan beni rahatsiz etti. Yani en azindan onun alip gotiirdiigii mal ucuz
olduguna dair sevinerek gitti bu neticede iyi bir intiba birakmadi benim iizerimde. Benim
goriisiim bu, onu tekrar doniip markete kasiyer bayandan diizeltilmesini isteseydi bence daha
giizel olurdu.

10.K K: bayan alisveris yapmus figini aldiginda yanlis hesaplandigini eksik alindigini diisinerek Olumsuz
kagarcasina arabasina gidiyor.

G: evet.

K: ama halbuki o magazada baya yiiksek bir indirim var, ama bayan onu algilayamamus, eksik
aldiklarini zannederek, marketi dolandirdigini zannederek bir an 6nce oradan sivigmak istemis.
G: evet, peki siz de boyle yapar misimz?

K: asla.

G: yani ne yaparsiniz peki kadinin yerinde olsaniz.

K: tekrar kasiyere doniip hesapta bir yanlislik olup olmadigini sorarim.

G: yani onayladiginiz bir davranis degil mi bu.

K: efendim.

G: yani kadinin yaptigin1 onaylamiyor musunuz?

K: hayrr,

G: onaylaniyorsunuz.

K: evet.

11.K K: bir kadin ikea da aligveris yapiyor, sonra faturaya bakiyor, ¢ok sasiriyor herhalde fiyatlar Olumsuz
diisiik oldugu icin ¢ok sasiriyor bir hata olabilecegini diigiiniiyor hemen faturay: aliyor arabaya
biniyor sanki bir an 6nce oradan kagmak istiyor. Bir hata var da sanki daha fazla para
odeyecekmis gibi. Ve cok mutlu bir sekilde ayriliyor.

G: ayriliyor. Peki, nasil buluyorsunuz bu davranis1 kadinin bu davranisini nasil
degerlendiriyorsunuz.

K: ¢ok sagma ¢ok abartili.

G: yani siz kadinin yerinde olsaydiniz ne yapardiniz.

K: ¢ok diisiik fiyatlar goriince faturayr goriince mutlu olurdum ama zaten faturayr gormeden
once o tiriinlerin disiik fiyatlarin1 gérmiis olurdum zaten o diisiik fiyatlar goriip aligveris
yapardim dolayisiyla faturay: goriince bu kadar sasirmazdim herhalde. Fiyatlart gordiigiim anda
memnun olurdum.

G: diyelim fiyatlara ¢ok dikkat etmeden aligveris yaptiniz ve hani 6yle diisiik bir fiyat gordiiniiz
ve hata oldugunu sezdiniz kadmnin davranigi gibi mi bir davranis sergilerdiniz.

K: yo ¢ok abartili bence kadinin davranisi.

G: ne yapmaliyd1.

K: sevinirdim faturay: goriince hata da olabilecegini diisiiniirdiim ama hata da olsa olmasa da
sevinir sakin bir sekilde ¢ikardim o magazadan.

G: peki hani kontrol ettirme gibi bir sey yaptirmaz miydimz? Diiriist olun liitfen.

K: diiriist olayim. Ne kadar bir farktan bahsediyoruz.

G:yani bilmiyorum hani sizi mutlu edecek bir fark sonucta kadin da orada mutlu oluyor ¢iinkii.
K: bilmiyorum bir taraftan ¢ekip gidebilirdim hizli bir sekilde bir taraftan da fark ¢ok ciddi bir
farksa sanirim kasiyere gidip bunu sorabilirdim vicdani olarak.

G: anladim.

K: ¢cok biiyiik bir farksa.

G: anladim peki reklam sizi nasil etkiledi.

K: hig etkilemedi. Cok sagma bir reklam bence sagma ve abartilt bir reklam.

G: sagma ve abartili yani boyle bir merak uyandirma gibi ya da dikkat cekme gibi bir fonksiyonu
oldu mu?

12.K K: aligveris yapan kadin beklediginden daha diisiik bir bedelle karsilasiyor bunun bir yanhslik Olumsuz
sonucu oldugunu diisiiniiyor bir an dnce olay mahalini terk etmek istiyor. Yani ey aslinda hos
eger fiyatlarin ucuzlugu vurgulanmak isteniyorsa diizgiin.

G: yani diizgiin yani hani fiyat vurgusu iizerinden.

K: fiyat vurgusu iizerinden gitmisler fena degil kisa siireli olmasi da iyi ¢iinkii uzun stireli
reklamlar1 sevmiyorum.

G: anladim. Peki, reklam nasil etkiledi sizi ikea’nin fiyatlar1 uygundur diye diisiindiim zaten ben
de ikeaya gidiyorum benim de asag1 yukart 6yle bir fikrim var.

G: uygundur diye diistiniiyorsun. Peki kadinin.

K: ¢1glik atmasindan hoglanmandim

G: ¢1glik atmasindan hoslanmadiniz.

K: abartili buluyorum.
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G: abartili. Peki, o davranisi nasil degerlendiriyorsunuz yani kadinin iste fiyatla karsilagip bir
hata oldugunu disiiniip yani siz ayni seyi yapa miydiniz?

K: bir an once olay mahalini terk etmesini mi?

G: evet.

K: ben bugiine kadar yapmadim bilmiyorum ama bugiine kadar olmadi 6yle bir sey

G: yani tasvip ediyor musunuz kadinin davranisini yoksa siz kasaya tekrar.

K: ben kendi adima biiyiik ihtimalle kasaya tekrar donerdim.

G: kasaya donerdin.

13.K K: reklamda alis veris yapilan marketin sok fiyatlari ile karsilasti kadin bu kadar az parayla ¢ok Olumsuz
esya aldigina evet inantyorum bazi marketlerde boyle arti iste kre4di taksitleri ¢ok giizel kredi
kartlarina yapilan taksitler giizel bunlari aylara bolmek evimizin biitiin ihtiyacin1 almak bu
reklamin faydali oldugunu diisiiniiyorum gereksiz degil yani.

G: gereksiz degil.

K: elindeki maksimum kartli ti¢ bes taksitle evimin gereksinimlerini alabiliyorum giizel.

G: peki orada kadinin davranigini biraz sey yapabilir mi siniz.

K: abartili buldum. Yani sanki hesapta yanliglik olmus bir an 6nce buradan ayrilalim der gibi
koskoca marketin bdyle bir yanliglik yapmayacag: ortada abartili, bunu daha giizel bir dille
anlatabilirlerdi.

G:A peki kadinin bu davranigini nasil buldunuz siz olsaniz mesela ne yapardiniz. yani diyelim
gercekten beklemediginiz bir faturayla kargilagtiniz kadinin gosterdigi gibi bir tepki mi
gosterirdiniz.

K: gostermezdim zaten raf fiyatlarini bilerek bu aligverise giriyorum yani rafta fiyatlarina
bakiyorum biitgeme uygunsa zaten bu kadar alisveris yapardim. Bugiin marketlerde biitiin
paketlerin tizerinde fiyatlar1 yazili onun i¢in bu kadar sok olmazdim. Yaklagik bir fiyat kafamda
belirlenirdi onun i¢in bu kadar abartili davranmazdim. Memnun ayrilirdim.

G: peki rahatsiz eden bir sey var m1 abartidan bahsettiniz rahatsiz eden bir boliim oldugunu
sOyleyebilir misiniz reklamda.

K: yoo rahatsizlik vereci bir slogan degildi yani.

G:ama kadmin davranisi.

K: kadinin davranislar abartiliyd: ¢iinkii siirpriz bir fiyat ¢ikmadi yani ii¢ bes sekiz bunu iist tiste
koyup ben yaklagik bir limit ¢ikartabilirdim bu hesapta.

14.K K: simdi bu bir markette ¢ekilen bu reklam herhalde ucuzluk gormiis, efendim biiyiik bir seymis Olumlu
orada alacaklarini almis ve ucuz aldig: igin bir seving iginde.

G: peki sizi rahatsiz eden bir boliim oldu mu reklamda.
K: yo gormedim rahatsiz edici bir sey.

15.K K: burada herhalde tiriiniin daha dogrusu orada ikeay1 tanitiyor orada iiriinlerin ne kadar ucuz Olumlu
oldugunu soyliiyor daha ¢ok fiyatlara herhalde dikkat cekmek istemis.
G: orada kadnin hareketine dikkat edebildiniz mi?

K: biraz abartili ama herhalde ona dikkat cekmek icin.
G: ne agidan abartili buldunuz?

K: yani o.

G: bir daha izlemek ister misiniz?

K: yo gerek yok. Yani dogru yerden yaklasmus.
G: yani ucuzlugu vurgulamak i¢in mi?

K: hi1evet.

G: begendiniz mi reklami.

K: giizel evet.

G: herhangi bir rahatsiz oldugunuz boliim yok.
K: yoo.

16.K K: fiyatlarin ucuz oldugu ¢ok giizel vurgulanmis yani ekonomik oldugu sasirticihigr herhalde Olumsuz
hedef alinmis burada o giizel vurgulanmis diye diisiiniiyorum.

K: fiyatlarin ucuz oldugu ¢ok giizel vurgulanmis yani ekonomik oldugu sasirticiligr herhalde
hedef alinmig burada o giizel vurgulanmis diye diistiniiyorum.

K: rahatsiz oldugum boliim belki hani tam kisiligi oturmamug blu ¢agindaki ¢ocuklara hani
hesapta yanliglik oldugunda kag git gibi bir izlenim uyandirir m1 ya da kafalarinda yle bir
olusum olusturur mu diye de diigiindiim. Onun haricinde rahatsizlik duymadim. Yetiskin insanlar
icin tamam oradaki vurgu verilmis ama tam bdyle kisiligi oturmamis blu ¢agindaki cocuklarda
belki hani yanlishik oldugunu sorgulama kag git gibi bir izlem-nim uyandirabilir ya da
kafalarinda 6yle bir o yaslarda verebilir diye diigtiniiyorum.

G: peki begendiginiz sdyleyebilir miyiz reklami.

K: begendim diyebilirim, ¢ok kisa siirede esprili bir anlatigla verilme istenen mesaj giizel
verilmis diye diigiiniiyorum. Yani bu kadar kisa bir siirede o ucuzluk izlenimi giizel vurgulanmig
diye diisiiniiyorum.

17.K K: bir bayanin bir aligveris merkezinden yapmis oldugu indirimli aligverisler kredi kart1 Olumlu
tizerinden yapmug oldugu alisverisler bir hata oldugunu ve bu hatanin da diizeltilmeden aligverig
merkezinden kactigini, kagmak istedigini kagma cabasi igersinde oldugunu diisiindiim.

G: peki siz olsaniz ne yapardiniz. Yani sizin bagimza boyle bir sey gelse diyelim ki hesabiniz
daha az ¢ikt1 hesaplarinizdan gider sorar misiniz yoksa kadinin ki gibi kagar misiniz?
K:valla gidip sormay1 da diisiiniirim ama boyle bir aligveris merkezinin boyle bir hata
yapmayacagini da diistintiriim yani.

G: peki rahatsiz eden bir boliim oldu mu sizi reklamda.

K: yoo. G: kadinin mesela o davranigindan rahatsiz oldunuz mu?
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K: yani bir hata var orada ama sonugta reklam oldugunu diisiiniiyorum boyle bir seylerin degil
de, kredi kartin1 6n plana aligveris merkezini 6n plana ¢ikarttigini diistinityorum.

K: girdigi alisveris merkezinde yaptigt aligverisin tutarinin ¢ok diisiik oldugunu goriince
sevinglen disariya kosarak ¢iktigini.

rahatsiz oldugunuz bir béliim oldu mu reklamda peki.

sey ucuz geldi diye aldig1 aligveris kosarak arabaya binmesi beni rahatsiz etti,
rahatsiz etti. Yani oyle davranmamasi gerektigini mi diistinityorsunuz.

Oyle davranmamasi gerekiyor.

anladim. Peki, begendiniz mi reklami.

reklam giizel anlatilmis yani.

Olumsuz

iste bir kadin aligveris yapmis kasada 6dedigi rakami goriince sasirtyor az 6dedigini diisiik
oldugunu zannederek iste esyalar1 alip kagiyor. Fiyatlarin diisiikliigiine vurgu yapilmig ama
oncelikle gergi siz 6nce sorun.

G: yo disiinceleriniz soyleyin benim sormama gerek yok.

K: simdi yani Tiirkiye’ye ¢ok uygun olmadigin diisiindiim izledigimde.

G: neden.

K: ¢iinkii burada hani insanlarin ¢ok igte boyle hesapta hata oldugunda bile kardesim bu dogru
mu lan eksik olmasin hak ge¢mesin falan diye hani insanlarin 6zellikle saticilara sorduguna falan
¢ok sahit oluyorum. Ben de sorarim. Bu bende kalsin oh kagip kurtulayim falan seyi pek bana
terstir yani o yiizden ¢ok begenmedim.

G: ¢ok begenmedin. Yani size ters mi geldi kadinin davranisi.

K: evet yani olabilir hesapta hatalar biifelerden de ¢ok hizli alisveris yapiyoruz bazen fazla para
iistii altyoruz onu gotiirtip vermek bence biiyiik bir sey yani hani boyle diger tiirlii bir diinyada
yasamanin bir anlami1 yok yani.

G: anladim sizi demek rahatsiz etti. Peki, nasil etkiledi bu rahatsizligin diginda reklam sizi nasil
etkiledi.

K: onun disinda hani fiyatlarin anormal ucuz oldugunu giizel bir sekilde aslinda sey yapmis yani
tam odaklandig1 konuyu islemis yani reklam. Eglenceli hani kadinin tripleri falan gogsiine
sikistirmast falan fisi. Ama sonundaki o maksimum reklami reklamin genel konseptinden farklt
grafik renkleri falan filmin renklerine uymamis yani sonradan yapistirma ve rahatsiz edici bir
biitiinliik icinde degil. Belki hani genel ir grafigin kenarinda ufak bir fusya bir sey goriiniip
oradan bu ses gelebilirdi belki. Ya da o renkler belki biraz uydurulabilirdi 6ncesinde yapistirma
geldi yani.

G: rahatsiz eden boliimden bahsettik uyandirdigi duygulardan hani birazeik eglenceli
buldugunuzu sdylediniz.

K: ben eglenmedim yani ama.

G: siz 6nemlisiniz 6nemli olan yani burada. Onemli olan sizsiniz yani hani genel anlami
dustinmek degil 6nemli olan sizin diisiinceleriniz sizin ne hissettiginiz reklami izlediginizde.

K: yani ikea nin ucuzlugunun vurgulanigi evet ama oradaki kadinin da iste boyle icten pazarlikli
iste nasil denir pazardan iste domates torbasina bir domates daha kagla goz arasinda koyuveren
boyle pislik bir kenar mahalle karist oldugunu diisiindiim yani. O ac¢idan aslinda benim i¢in
eglenceli degildi yani kadin1 sevmedim, kadin ikiyiizlii ¢ikarci falan bir tip yani.

Olumsuz

20.K

K: ne soylerin simdi ikea nin kendisini 6nemli hissetmesini istedigi o kitleyi yansitmaya
¢alistigini tahmin ediyorum yani. Hikdye anlatmiyorum su anda ama herhalde isin 6zii o yani
degil mi. neyse teyit istememe gerek yok herhalde de. Yani o kadin aligveris yapmay1 seviyor
ucuz aligveris yapmay1 seviyor. Ucuz aligveris yaptig yer ikea, ikea ile ayn1 mutluluk sahnesinin
i¢inde ¢cergevede hikdye bu. Bir de ezik koca var yaninda tabi o da 6nemli bir sey aslinda. Boyle
sey bir kadin ve yaninda da boyle bir adam var yani. Biraz Tiirk kadini ile ortiisen veya ortiismek
istedigi seyler bir arada yani burada.

G: peki seye dikkat ettiniz mi kadin faturay1 ggsiine saklama ihtiyact hissetti ve hizla oradan
uzaklasti. Yani bunu neden yapmis olabilir.

K: yani yanlislik olma ihtimaline kars1 ama gogsiine saklamak zaten ¢ok geleneksel bir Tiirk
kadin hareketi bir yandan da modern ama geleneksel yani Tiirk kadinin biraz daha modernlesen
bir kadin olarak iyi bir seye yerde yakalamaya ¢alismislar. Yani iyi bir kosede kistirmaya.
Caligsmuglar kaba tabirle.

G: peki nasil degerlendiriyorsunuz bunu. Yani siz olsaniz o kadimn yerinde yani sekilde davranir
miydiniz hesapta bir hata oldugunu diisiindtigiiniizde esinize hadi arabay1 ¢alisti hemen gidelim
buradan tavrinda davranir mrydiniz?

K: benim boyl edurumlarda kesinlikle gider ve bedelini 6derim yani neyse ama esim olsa tam
tersini yapard: yani ben arabadaki adamim anlatabiliyor muyum?

G: anladim. Peki, rahatsiz oldugunu bir bsliim oldu mu rekldmdan su boliim beni rahtsiz etti
surast benim hosuma gitmedi.

K: yani rahatsiz olmadim ama erkegi kenara itme pahasina birazcik kadina fazla focus olmuslar.

Olumsuz

21.K

K: yani reklamda bir sekilde bir yanlishik oldugunu hesapta bir yanlighk oldugunu fark eden
kurnaz akilli cagimizin kadininin ikea’y1 kazikladigini diigiinmesi tizerine bir reklam.

G: peki nasil degerlendiriyorsunuz.

K:yani su an diisiindiigiimde ¢ok yakin herkese ¢ok yakin bir kadin her halde insanlarin yiizde
doksani boyle yapardi ama bu insanlarin yiizde yiizii ¢ocuklariyla konugsalar bunun yanlis bir
sey oldugunu sdylerlerdi yani aslinda bu da bir sey bir deger kayb1 var.

G: siz ne yapardimz peki kadinin yerinde olsaydimiz. Ayni davranis1 gésterir miydiniz?

K: faturaya gore degisir. Yani herhalde kadinin yerinde olsam bunun bir yanliglik olmadigini
anlardim hemen. Ama yanlighik oldugu bir durumda eger bu biiyiik bir kurumsa ikea gibi bir

Olumlu
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seyse kesinlikle geri donmem kesinlikle geri dSnmem bir kurumsa ama bir sahsa ait kiigiik bir
seyse yani bu yaptigim davranis bir sahsin ya da oradaki bir tezgahtarin oradaki bir gérevlinin bir
insana zarar verecegini diisiiniiyorsam hemen geri donerim. Ama bu verdigim zararin bir sirkete
olacagini diisiiniiyorsam o zaman ben de geri dSnmem. Ama ¢ocuguma da geri don diye
Ogretmeye caligirim ama normal hayatta pratikte uygulayamadigim bir deger sonugta.

4.  Alpet reklaminda istiklal marsinin kullamlmasi nasil degerlendirilmektedir?

Katiimeci Transkript Tema Ana tema

1.K G: hani orada istiklal mars1 okunuyor falan, yani bir seyler hissettirdi mi sana, iste orada ne Olumlu
bileyim yabanci bir futbolcu var.

K: evet o sonradan Miisliiman olan bir futbolcu, istiklal mars1 sdyliiyor, yani o goriiste, yani milli
takimla ilgili bir sey olacagini diistindiim yani. Sonugta bir petrol reklami ¢ikti. Milli takimla
ilgili bir reklam olacagin diistindiim ben.

G: ama sonugta bir petrol istasyonunun reklami. Peki, bunu nasil algiladin. Bir yanda istiklal
marst var, bir yanda bir petrol istasyonunun reklami, bu durumu nasil algiladin. Nasil
degerlendirirsin?

K: ya ¢ok sey yani nasil diyeyim, daha degisik sekilde de yapilabilirmis bu reklam ama bu
sonugta petrol reklami oldugu i¢in bu sekilde yapmuslar. Fazla sey gelmedi bana dyle.

G: ¢ekici mi gelmedi.

K: yok ¢ekici gelmedi.

G: ¢ekici gelmedi. Peki, seni rahatsiz eden bir durum oldugundan bahsedebilir miyiz? Rahatsiz
eden ya da hosuna giden bir durum var m1? Reklamin suras: hosuma gitti, soyle olmast, ya da
burast hosuma gitmedi diyebilecegin bir boliim var mi1?

K: tabi istiklal mars1 soylenmesi giizel, hos, o boliim olan yer. Petrolciiler hazir olda
bekliyorlardi orasi giizel. Oyle fazla bir seyi yok yani eksi bir yan1 yok.

G: olumsuz bir yan1 yok diyorsun, anladim. Peki, begendigini sdyleyebilir miyiz reklami?

K: biraz iyi.

2K K: ben burada da hig¢ bir anlam kuramadim simdi. Milli takimla alpet’in. Reklam bir tuhaf geldi Olumsuz
bana yani. Ama s0yle olarak tabi mesela yabanci futbolcu Tiirk futbolcusu olarak gecti reklamda
bunu kullanmuslar. Sey de Tiirk seyi var istiklal marsini da Tiirkce olarak galdi. Tek anlamadigim
burada yani simdi alpetle Tiirk seyini ne bileyim ben ayni anda ¢agristirtyor sanki. Pek ilging
degil yani sey bu reklam bana.

G: ilging degil.

K: etkilenmedim yani ben bu reklamdan.

G: etkilenmedin. Yani hani orada istiklal mars1 okunmast iste ne bileyim.

K: orada petrol reklami yapiyor herhalde. Hi¢ alakasi yok yani seyle.

G: petrolle alakasi yok. Peki, rahatsiz eden bir sey var mi1 seni burada yani istiklal marsinin
mesela okunmasi seni rahatsiz ediyor mu?

K: rahatsiz ediyor tabi istiklal marsinin mesela seyle ne ilgisi var bir firmayla mesela petrol
firmasiyla. Istiklal mars1 Tiirk seyine ait bir sey yani. Onunla cagristirmasi iyi degil. Futbolcuyla
cagristirabilirsin ama istiklal marsini ¢agristiramazsin yani.

G: petrol firmastyla?

K: evet yani mesela. Bir benzin istasyonuyla istiklal marsinin ne alakast var yani. Tliski
kuramadim ben onunla ilgili.

G: anladim.

G: ama yani sonucta birazcik rahatsiz da oldun galiba.

K: rahatsiz oldum. Ciinkii istiklal marg1 var bir de yabanci futbolcuyu getiriyorsun, Tiirk oldu
tamam ona bir sey dedigimiz yok ama benzin istasyonu ile milli mars bir arada rahatsiz oldum
yani hi¢ bir anlam1 yok ¢iinkii.

G: bir anlam veremedin yani.

K: anlam veremedim yani simdi ne alakasi var geyle benzinle seyin reklam anlamsiz geldi bana
bu reklam.

G: peki begeni ile ilgili bir sey soyleyebilir misin? Begendin mi reklami, ¢ok begenmedin galiba.
K:yok begenmedim.

3.K K: istiklal mars1 soyliiyor ama arabada istiklal mars1 bence yanlis yani soylememesi lazim, Olumsuz
istiklal marsinin da bir okundugu yer vardir arabada kendi havasina gore istiklal marsi, saygi
duymast lazim yani, 6yle reklam gibi sey yapmamasi lazim, soylememesi lazim bence istiklal
marsinin da bir sdylendigi yerler vardir yani bence yanlis.

A. arabada soylenmesi mi sizi rahatsiz etti.

K: simdi arabada hani bir reklam yapar gibi yapiyor yani arabada yani boyle.

G: yani reklamda olmas1 m1?

K:istiklal marg1 tamam ama istiklal marst ne bileyim bir torenlerde bilmem suralarda sdylenir
yani orada her yerde hani bu girgir geger gibi sey gibi bana dyle geldi, ben de kendimce yani.
G: evet. Yani size ters mi geldi rahatsiz mu etti sizi.

K: bana ters geldi.

G: peki orada Mehmet aurelio’nun o iinlii bir futbolcu galiba.

K: evet

G: onun istiklal marg1 sdylemesi

K: o bence giizel ama
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G: her yerde de sdylenmez diyorsunuz.

K:evet. Bence dyle yani. Tamam, saygi duyuyorum ben futbolcuya saygi duyuyorum ama bence
hani bu abartir gibi bir sey yapiyor. Istiklal marsin severim yani sevmemekten degil ama
arabada bence ters yani.

G: anladim. Peki, reklam sizi nasil etkiledi yani hani merak ettiniz mi acaba bakayim neyin
reklami yapiliyormus, bu neyin hangi seyin reklamiymus.

K: ya Tirkiye’yi tamam temsil ediyor Tiirkiye nin istiklal marsin1 soyliiyor sevindim ona da
sevindim de yani beni tek etkileyen yani boyle istiklal mars1 ayakta saygi durusunda sdylenir
bence. Saygi durusunda sdylenir bu hani kendi havasinda bdyle sey yapiyor yani saygi
durusunda dur yani istiklal mars1 sdylerken, hani bu agzinda sakiz da var gibi geldi bana bu
bence yanlis.

4K

K: istiklal marsiyla gidiyor dogru seye benzinciye gidiyor, alakast var m1 yani. Baglayamadim
yani bence Oyle. Sanki bir yere gidiyor ya da ne bileyim hani giizel bir sey kendi seyimizi
duymak da yabancinin seyinden arabanin i¢inde.

K: arabada kendi marsini dinletebiliyor.

G: bu hosuna gitti mi peki.

K: e yani guru verici bir sey. Ben daha iyi bir sey ¢ikacak arkasindan diye bekliyordum gitti
oraya sey yani.

G: zaten amac1 da oydu. Seni rahatsiz eden herhangi bir sey var m1?

K: yok

G: yok

Olumlu

5K

K: valla istiklal margimz ¢ok giizel bir sey her yerde dinlenmeli, yani ne bileyim ben bile
dinlerken bak tiiylerim diken diken oldu.

: gurur duydun yani hosuna gitti.

evet,

: sende bir guru sey duygusu uyandirdi, mutluluk.

: yani bizim kanimizda var bu istiklal marsi.

evet.

giizel.

: sonuna dikkat ettin mi, yani bu benzin yeri ya ne yapmus bunlar, bak suraya (tekrar izletiliyor)
: hem bayragimizi asmislar hem de alpet’in reklamini yapmuslar.

: bir de sey diyor, milli takimimiza basarilar diler diyor, yani milli takimin yaninda oldugunu
sOyleyen bir reklam, biz benzinci olarak milli takimimizi destekliyoruz onun arkasindayiz gibi
bir reklam yapmus.

K: hihi.

G: reklami begendin, hosuna gitti.

K: reklam giizeldi begendim istiklal marsimiz her yerde guru verici bize.

G: Peki istiklal margini kimin soyledigine dikkat ettin mi?

K:valla bir Arap var orada.

hah evet. Bir de isin 6yle bir yani var. O dikkatini ¢ekti mi. normalde Tiirk degil o.

Turk degil.

ama bizim istiklal marsimiz1 soyliiyor.

istiklal marsimiz1 soyliiyor, o Tiirk degil, ama herhalde seviyor.

Yani. O nasil bir duygu uyandird sende.

valla yani Tiirklerin istiklal marsin1 dinliyor ¢ok giizel.

hosuna gitti.

hosuma gitti evet.

ORQORORQOAQ

Olumlu

6.K

bu reklami nasil buldun.

bu reklami araba siirerken istiklal mars1 sey yaptigi i¢in orayi iyi bulmadim. Araba siirerken o
sdylenmez bence. Oradakiler petroldekiler nasil saygi durusundaysa onun da onu yapmast
gerekirdi.

G: yani reklamin o kismint.

K: begenmedim

Olumsuz

7K

K: yo hayr biliyorum izlemistim. Tlk basta ilk seyrettigimde bile sey gelmisti aklima sonradan
Turk vatandasghgina gegen birini niye oynatmislar diye ilk basta. Ama sonradan diistindiigiimde
sey dedim yani iyi ki dedim yani iyi ki degil de daha dogrusu kendimce tabi dogru bir se¢im diye
diisiindiim. Hani ¢iinkii ne de olsa bir insan i¢in gergekten zordur dogdugu senelerce yasadigi
devleti milleti tabi oldugu bir devleti birakip tamamen baska bir iilkeye vatandasi olmak onun
bayragini milli marsini onun kurallarin1 benimsemek, giizel de ne bileyim ilk basta dyle
diisiinmiistiim. Olumsuz diigiinmiistiim, sonra olumlu yani daha mantikli diigiiniince o sekilde
kararim degisti. Zaten bir iki kere izledim sonra her ¢iktiginda sey yapmadim. Oyle bir
diigiincem olmustu.

G: yani bu anlamda pozitif duygular m1 uyandird sende

K: yani 6nce sey yapti bir olumsuzluk oldu yani dedim neden bagka Tiirk oyuncular olsun yani
tek spor alninda degil bagka alanda da tinlii olan Tiirklerimiz var. Niye dedim acaba onu degil de
ozellikle bunu segtiler diye sonradan diigiindiigiimde hani dedim iste sonradan Tiirk oldugu igin
senelerden beri bagl oldugu kendi vatanini birakip Tiirkiye yi segtigi icin onu se¢mislerdir
dedim. Oyle onun diginda yani fazla sey yapmadim iizerinde.

G: yani seni rahatsiz etmedigini soyleyebilir miyiz?

K: yani. Tlk basta sadece 6yle bir olumsuz diisiindiim ama sonra o diisiincem degisti.

G: anladim, anladim.

K: onu da o mantikla diisiindiim igte yani adam kendi dedigim gibi memleketini falan birakti

Olumlu

178




Tirkiye yi secti onun i¢in 6zellikle se¢gmislerdir diye diisiindiim. Onun disinda bir seyim olmadi.
G: peki istiklal marsini boyle reklamlarda duymak seni nasil etkiledi yani hosuna mu gitti yoksa.
K: yanlis bilmiyorsam seydi degil mi bir kupa donemiydi bu reklamin ¢ekildigi.

G: olabilir, olabilir

K: dyle bir seydi o zamanlarda kullanilmasi seydi benim i¢in hani o milli duygularimizi
kabartma agisindan iyi olabilirdi de onun diginda hi¢ diisiinmedim.

G: hi¢ diisiinmedin. Peki, simdi baktiginda nasil degerlendiriyorsun.

K: Reklamlarda belki kullanilmasa daha iyi olabilirdi bir sey diyemeyecegim, o agidan
distinmedim ¢tinkii.

G: en azindan seyi algilayabiliyorum seni rahatsiz etmedigini algilayabiliyorum.

K: hi¢ o acidan diisinmedim hani bir de sey ya arabadan inince mesela saygi durusunda duruyor
istiklal marsina beraber soyliiyor o yarim yamalak Tiirkgeyle de olsa katiliyor sonra yine
arabadan indiginde saygi durusunda duruyor mesela mars sdylenirken iste o hareketleri oldugu
igin ters bir etki birakmadi bende.

8.K

K: bunun en giizel yani, ilk bagta marsimizin ¢almasi. Yani hogsuma giden o. bir de bak kapanista
bayragimiz var orada zaten ¢ok 6nem veririm severim. o hogsuma gitti marsimizin olmasi yani
evet reklam olarak 6yle yapmuslar marsimzi koymuslar giizel ¢ok giizel. Severim yani boyle.
G: seversiniz. Orada yani marsin olmasi hosunuza gitti.

K: tabi, tabi istiklal margimizin olmasi bayragimizin dalgalanmas: hosuma gitti.

G: peki ne gibi duygular uyandird1 yani bu hani neyin reklamiyd: alpet in reklamiydi.

K: alpet’in reklami.

G: ne uyand: sizde alpet e dair bir sey uyand: mu1 iyi ya da olumlu duygular uyand: m1 ya da
olumsuz duygular.

K: yani marsimizi da giizel tamam sey yapmiglar marsimizi da calmiglar o zaman iyi kaliteli bir
akaryakit demek yani Oyle bir sey geldi aklima. Yani ¢ok siikiir marsimiz caliyor bayragimiz
goklerde yani demek ki alpet de iyi bir akaryakit herhalde, kullanmadik bilmiyorum da yani
marsimiz bayragimiz o bana sey yapti beni bagladi.

Olumlu

9.K

K: bu reklamu ilk etapta milli marsimiz ¢alindigi zaman isterdim ki o futbolcunun arabay1
durdurup normal hazir ol vaziyetine gecip milli mars: dinlemesini veya beraber milli marsimiza
refakat etmesini isterdim. Milli marsimiza saygi acisindan.

G: anladim ama kendi soylityordu galiba seyi.

K: kendi soylityordu evet. Simdi kendi de soylese baskasi tarafindan da ¢alinip soylense milli
marsimiza sey acisindan saygi acisindan onu isterdim ki ayakta durup dinlemesini veya
sOylemesini.

G: yani arabada olmas1 mu sizi rahatsiz etti.

K: evet.

G: arabada soylityor olmas1 m1 rahatsiz etti.

K: evet. Simdi her ne sebep olursa olsun milli marsimiz ¢alindigr zaman mutlaka bir sayg1
durugunda durmamiz lazim.

G: yani o boliimii rahatsiz etti sizi reklamin.

Olumsuz

K: vallahi yabanci birinin milli marsimizi sylemesi o kadar da etkilemedi beni.

G: etkilemedi.

K: yani.

G: yani Tiirk birisi mi olsa daha ¢ok etkilerdi sizi. Ger¢i sonradan Tiirk olmus galiba o da yani
Turk vatandasghgina gegmisti.

K: e Fenerbahge de bir futbolcu fazla oynasin diye gecti sonugta. Kabul etti.

G: size istiklal mars1 peki reklamda duyulmasi okunmasini nasil degerlendiriyorsunuz.

K: yani bu sekilde pek cazip gelmedi. Sey etmedi etkilemedi beni bu sekilde.

G: bu sekilde derken.

K: yani arabada sark: dinler gibi dinleyip yani hangimiz takside giderken istiklal marsin1 koyup
da dinliyoruz, ha belki bu ezberlemek i¢in sey etmistir ama reklami pek sey bulmadim yani

reklamda bir benzin reklamiydi, o da ana sponsoru milli takimin herhalde ama pek etkilenmedim.

G: etkilenmediniz.

K: evet.

G:peki sizde ne gibi duygular uyandirdi,

K: elbette milli margimizi duyunca her zamanki gibi duygulandim ama reklamla
bagdastiramadim. Bilmiyorum 6yle sey bir reklam gelmedi bana.

G: anladim. Peki, sizi rahatsiz eden bir boliim oldu mu reklamda.

K: hayir rahatsiz eden bir sey olmadi. Rahatsiz eden tek sey biz boyle 6grendik istiklal marsimiz
okununca ayakta hazir ol vaziyette durmak lazim sonugta oturarak dinliyor bunu araba da
kullansa en azindan o zaman arabay1 saga cekip hazir ol vaziyete gecip oyle dinlemesi lazim.
: ha yani sizi oturarak dinlemesi

: elbette ¢iinkii biz 6yle §grenmedik.

: tamam. Peki, begendiniz mi reklami

: cok begenmedim, fena degil sadece ¢cok begenmedim.

Olumsuz

: sevimli bir reklam.

: sevimli bir reklam.

: hiht zenci adamun istiklal marsim sirin bir sarki sdyleyen gibi tavri sevimli bir tavir, ama ¢ok
anlamsiz alpetle bir benzinciyle milli takim ve milliyetgilik arasinda bir baglant: kurulmug biraz
anlamsiz ama gene de sevimli bir reklam zenci adam ¢ok sevimli yapriyor reklamu.

G: zenci adam.

K: ve sarky, istiklal margim sdyleyis tarzi sevimli yapiyor reklami.

RORRORQ

Olumlu
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G: yani bir sarki gibi soylemesi.

K: sarki gibi sylemesi sevimli yapiyor.

G: anladim. Peki, nasil etkiledi reklam sizi.

K: sevimli hos duygular uyandirdi bende.

G: hos duygular uyandirdi. Sizi rahatsiz eden bir boliim var mi sevdiginiz boliimii zaten
sOylediniz ama rahatsiz eden bir bolim var m1?

K: aa pek yok. Yani milliyet¢iligin cok kullanilmasi hosuma gitmedi ama ¢ok da rahatsiz edici
degil.

G: ¢ok da rahatsiz edici degil.

K: ¢ok goziine sokarcasina kullanmamuis yani.

G: anladim peki begendiniz mi reklami.

K: begendim.

G: tamam tesekkiir ederim.

K: rica ederim.

12.K

reklamimiz bu neler sdylemek istersiniz.

K: milliyet¢i ve maskiilen bence ama ben hani futbol falan seyreden biri degilim belki seyretsem
hosuma giderdi bilmiyorum ama benim i¢in fazla bir anlamu yok.

G: fazla bir anlam1 yok. Peki, ne uyandird: sizde ne gibi duygular uyandird1 yani rahatsizlik m1
duydunuz.

K: valla rahatsiz da etmedi sadece hani bana hitap eden bir sey degil.

G: size hitap etmiyor sadece. Yani herhangi bir merak ya da iste.

K: hayir merak da uyandirmad: alpet sonucta benzin reklamu iste orada bir tane yabanciya marg
okutma duygusal bir sahne yaratma ¢abast vs. vs. hani insanlar 6zellikle futbol seyreden insanlar
boyle seylerden hoslaniyorlar ama ben genellikle son derece milliyet¢i ve maskiilen oldugunu
diistiniiyorum agikcasi.

G: yani dolayisiyla hosunuza gitmedigini mi buradan ¢ikartmaliyiz.

K: evet pek beni ilgilendirmiyor evet.

G: yani reklami1 begendiniz mi sorusunu nasil cevaplarsiniz.

K: yok hayir begenmedim.

G: begenmediniz tamam.

Olumsuz

bu reklami nasil degerlendirisiniz.

K: yabanci bir siiriicii galiba arabadaki marsimiza olan saygisi burada bir benzin istasyonunun
reklami alpet milli takimimiza basarilar diledi ayn1 zamanda da benzin istasyonunun reklamini
yapmus oldu. Bu da giizeldi. Bir kere marsimizin olmasi ¢ok giizeldi. Yabanci uyruklu bir insanin
marsimiza saygl durusunda durmasi giizeldi. Giizel bir reklamdi yani hosuma gitti begendim.
Hem duygulandim ayn1 zamanda hem reklam da hosuma gitti evet.

Olumlu

bu da bdyle bir reklam.

K: simdi buda herhalde bir spor reklami ama pek seyini anlayamadim icerigini.

G: evet.

K: bir iste milli marsimizin ¢alinmasi, bu tabi ki calindig1 zaman beni duygulandirr giizel bir
olay. Benim pek spora kars1 ilgim yok.

G: anladim.

K: yani pek oyle fanatik bir sey degilim ha seyrederim milli maglarimizi onlar1 kagirmam reklam
giizel.

: giizeldi. Begendiniz o zaman reklami.

: begendim.

: peki sizi rahatsiz eden bir sey oldu mu reklamda.

yok. Rahatsiz olacagim herhangi bir sey yok.

: yani begendiginizi soyleyebiliriz.

evet begendim.

Olumlu

: hatirllyorum bu reklami. Evet, burada da herhalde milli degerleri daha ¢ok baskin ¢ikartmig
oyle dikkat cekmeye calismis giizel.

: nasil degerlendirirsiniz, hosunuza gitti mi?

giizel evet

: sizi rahts1z eden bir boliim oldu mu?

yani o milli takima destek i¢in mi dyle yani pek.

sponsor oldugu i¢in.

sponsor oldugu i¢in mi. hi. Orada bir ¢apraz sey olmus galiba milli takimla. Ciinkii benzin
reklami degil mi bu.

G: evet, evet alpet reklami.

K: pek alakasi yok ama herhalde ikisinin birden ortak ¢aligmasi gibi olmus.

G: yani ortak ¢aligmasi gibi de olmus olabilir sponsorlugu oldugu i¢in de olabilir. Yani hosunuza
gitti mi 6nemli olan o. yani televizyonda izlediginizi diisiinseniz ne hissedersiniz sizi
gururlandirdi m1 mesela istiklal marsin1 dinlemek.

: evet dogru gururlandiriyor.

: yani hogunuza gitti.

sevet.

: anladim tamam.

: ama araba reklami gibi baslamig sonradan hi¢ tahmin edilmiyor yani.

SRIFRORQRO

rARQAAQ

rARQR

Olumlu

bu reklamimiz da bdyle ne sdylemek istesiniz?
K: ben milli degerlere biraz 6nem veren bir sahsiyetim o yiizden marglarimiz tamam ¢ok dnemli
ama milli marsimiz 6zellikle bu tip malzemelerde kullanilmasi biraz beni rahatsiz etti belki bu

Olumsuz
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arada bir onuncu y1l mars1 olsaydi onu hosgortii ile karsilayabilirdim. Ama milli marsimizin boyle
oturarak araba kullanarak ya da bir siradan bir miizik parcasi gibi dinlenmesi beni rahatsiz etti.
Ciinkii istiklal margini duydugumuzda bize dyle dgretildi iki elin kanda olsa saygida kusur
etmemek gerekiyor diye diisiiniiyorum. Biraz milliyetcim ben biraz milli duygularimin kabarik
olmasindan sadece o miizik dinlercesine bir araba i¢ersinde dinlenmesi beni rahatsiz etti.

G: analdim.

K: burada belki bir onuncu y1l marsi olsaydi onu bir nebze olsun hos karsilayabilirdim ama o
cosku ile ama saygi ile dinlenilmesi gereken bir unsur oldugu diisiintiyorum milli marsimizin.
G: anladim biraz rahatsiz oldunuz o zaman onu anlayabilir miyiz?

K:inan olsun rahatsiz etti yani dedigim gibi yani sadece milli marsimiz tektir biriciktir onun
alternatifi yoktur onun biraz daha saygili ortamlarda dinlenmesi saygi ile o cogkunun o
duygusalligin o mistik havanin ortamlarda mistik havanin koklandig1 ortamlarda dinlenmesi
benim i¢in daha bir tercih sebebi diye diistiniiyorum.

reklamimiz boyle neler sdylemek istersiniz.

K: simdi burada milli duygular 6n plana ¢gikartmiglar. Ve bu milli duygulari da bir benzin
istasyonuna yansitmiglar mal etmisler demeyeyim de yansitmiglar diyeyim. Hatta bir yabanci bir
vatandagin bile o milli duyguya gelip saygi duymasini gordiim.

G: hosunuza gitti mi?

K: hosuma gitti. Evet, hosuma gitti. tabiki milli duygu oldugu icin tabi ki ilgimi ¢ekti. Hos bir
reklam olmus.

G: begendiniz yani.

K: begendim.

Olumlu

reklamimiz boyle neler sdylemek istersiniz.

K: bana gore ¢cok uygun olmayan bir reklam.

G: neden.

K: bizim Tiirk bayraginin yaninda bir benzin istasyonunun bayraginin sallanmasi hos degil milli
marsimizla beraber.

G: hosunuza gitmedi. Yani benzin istasyonu ile.

K: bagdasmast hic.

G: bagdasmadig i¢in. Rahatsizlik duydunuz yani.

K: evet.

Olumsuz

bu reklam boyle neler soylemek istersiniz.

K: yani rezillik yani ¢ok kotii bir reklam. Milli takim tabi ki hepimiz i¢in milli duygulari 6n
plana cikaran bir sey olmaliyd: belki hani aurelio iyi se¢im ama aurelio ne bileyim gis kebap
yeseydi ne bileyim sonra iste ne bileyim Tiirklere 6zgii bir seyler yapsayd1 baska eyler yapsaydi
belki etkili olabilirdi ama bu ¢ok kotii yani.

G: o bira kotiiyli acar misiniz yani neden kotii.

K: yani iste belki hani ulusal mars ¢ok 6nemli belki insanlarin tiiylerini diken diken ediyor falan
gibi diistiniilerek yapilmig ama beni etmedi yani arabada cd player a istiklal mars1 koyup kimse
¢almaz yani boyle bir sey yok. Hani bunu Mehmet aurelio hi¢ yapmaz yani sey oyunu yapilmis
belki yani iste yabancilarin Tiirk¢e konugmasi sevimli gelir belki diye disiiniilerek bana sevimli
gelmedi.

Olumsuz

20.K

K: yani bu reklam ne yapmak istedigini tam olarak bilmiyor bence yani. Ciinkii kendini bir
sekilde millilikle iligkilendirerek prim yapmaya c¢alisan bir isveren var belli ki alpet fakat
millilikle iligkilenme bizim iste ne bileyim birazcik da ne diyorlardi ona Osmanlt da aldiklart
adamlara ne diyorlardi.

G: etkilemedi yani.

K: yok.

G: yani istiklal marsin1 duymak ya da.

K: istiklal marsin1 duymaktan normal de de etkilenmiyorum zaten dyle milli duygularim sey
baya minimum seviyede.

G: peki begendiniz mi reklami.

K: yani reklama karsi hissiz kaldim diyebilirim yani. Hem benimle iliskilenmesi icin bir vesile
olmadig1 icin hem de bir esprisi yok yani anlatabildim mi. herhangi bir zeka piriltis1 yok yani
bana kanca atacak bir sey yok yani.

Olumlu

21.K

reklamimiz bdyle neler sdylemek istersiniz.

K: bu reklamdan nefret ettim.

G: neden nefret ettiniz.

K: bdyle yani ben milliyetci bir insanim aslinda kendi kiiltiirtimiizii topraklarimi seven bir insan
olarak bu benim bahsettigim milliyetgilikten farkli bir milliyetcilik. Yani kendi kiiltiiriimii kendi
topraklarimu biitiin etnik kokenleri ile birlikte sevmekten bahsediyorum ama boyle hem futbolla
spor ile birlikte insanlarin bunu boyle fagist, daha fagizan yaklagmalari. Mesela burada iste
istiklal marsin1 bir yabancinin agzindan duymak pek ¢ok insanin salyalarini akitmasi beni
sinirlendiriyor yani. Bu sekilde bunu bu sekilde kavramlagtirmak bu sekilde sekillendirmek ben
bundan hi¢ hoglanmiyorum. Bunu da diisiinemiyorum. Yani bagka bir topraga baska bir kiiltiire
bagka bir diinyaya ait bir insanin Tiirkiye’ye gelince isminin Tiirk¢e olmasi ¢ogu insanda miithig
bir cosku yaratiyor ya da istiklal marsin1 duymak bityiik bir cosku yaratiyor. Bunun yerine
istiklal marslinda sGylenen seylere inanip bunlar iizerine kendi denetimimizi kurmaya ¢aligsak
bence ¢ok daha.

G: 0 zaman sizi rahatsiz mi etti.

K: beni ¢ok rahatsiz etti. Cok itici geldi. Ama yani pek ¢ok insana bana itici gelen kismui bir de su
pek ¢ok insani bu boyle aglatiyor mesela bazi insanlar1 ben buna katlanamiyorum.

Olumsuz
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| G: anladim

5. Toyota Yaris reklamindaki kadinin davramsi nasil degerlendirilmektedir?

Katilmal

Transkript

Tema

Ana tema

1.K

K: ben adam arabamin iizerine diiser diye sey yaptim ama. Yani bir araba reklami oldugu
anlasild1 tabi ki, bayanin adama yardim edecegini falan diisiindiim, arabay: ¢ekecegi pek aklima
gelmedi.

G: anladim. Ama hosuna gitmis herhalde ilgini ¢ekti galiba.

K: giizeldi, giizeldi.

G: peki bu hani ilgini ¢ekti hosuna gitti aslinda orada adama degil de, arabasin1 ¢ekmesi, adama
yardim etmesi yerine arabasini ¢ekmesi, peki rahatsiz oldugun bir durum var m1?

K: yani esi galiba o adam, ona yardim etmesi lazimdi bence.

G: ama etmedi sonugta. Ama adama yardim etmedi.

K: 6nemli olan can, can var orada, arabaya ne olursa olsun.

G: aslinda gergek hayatta boyle bir sey olsa ¢ok tasvip etmezsin herhalde. Tasvip eder misin
bdyle bir durumu.

K: yok hayrr,

G: yani insanin gidip de arabasini ¢cekmesini adam orada diiserken.

K: yok.

G: tasvip etmezsin ama ne bileyim reklamda izleyince ¢ok da rahatsiz etmedi sanki seni.

K: reklam, ad1 iizerinde bir reklam oldugu igin yani sey geldi yani normal karsiladim yani reklam
oldugu i¢in, bir tanitim oldugu igin yani.

: anladim. Ama diyorsun ki boyle bir sey gercek hayatta olsa.

: gercek hayatta olsa kars1 gelirim tabi ki, 6nce bir insanin kurtarilmas: gerekir yani.

: anladim. Ama reklamda olunca diyorsun.

: yani reklam oldugu igin.

: anladim. Peki, begendigini soyleyebilir miyiz reklama.

iyiydi.

anladim.

Olumsuz

2.K

: bu reklam simdi, giizel bir reklam olmus yani.

: 6nce bir ne oluyor reklamda anlatabilir misin?

: reklamda simdi, 1 hirsiz giriyor herhalde eve............ mi?

: bir daha izleyelim istersen. Gorebiliyor musun?

: goriiyorum da sesi alamadim. $imdi bunlar iki evli ¢ift herhalde. Araba almislar bunlar bu
erkek olan seyde camu siliyor, onun altinda da aldig1 araba duruyor simdi ekranda altindan sey
dustiyor, merdiven diisiiyor iste, yardim istiyor hanimindan biiyiik ihtimalle, hanimda simdi nasil
oluyor, arabayi kurtartyor ondan. Ondan sonra unutup gidiyor, birakip gidiyor oradan yani
arabaya daha ¢ok deger veriyor.

A. peki bunu nasil degerlendirirsin, boyle bir durumu. Yani giilityorsun hosuna gitti diyebiliriz
herhalde.

K: evet hoguma gitti yani.

G:ama hani tasvip eder misin boyle bir durumu kendi basina gelse.

K:ya tasvip etmem. Etmem yani biz de evliyiz, yani simdi orada arabaya daha ¢ok deger vermis
oluyor burada ama sey olarak komik bir sey.

G: komik.

K: ama gergek seyde diisiiniirsen bunu tabi tasvip etmem yani. Ciinkii orada esi yardim ediyor
ona cam siliyor o da kalkmis, arabaya daha ¢ok deger veriyor orada yani, esi diisiip orada bir sey
olabilir onu 6nemsemiyor, arabaya sey yapiyor yani reklam boyle.

G: peki bunu gercgek hayatta tasvip etmiyorsun anladigim kadariyla.

K: etmiyorum.

G: ama hani reklamda olunca mi1 bdyle hosuna gidiyor.

K:evet reklamda olunca insanin hosuna gidiyor. Yoksa gercek hayatta tasvip etmem tabi.

RoraRrleorara RO

Olumsuz

3K

ayni reklam bir daha izlemek ister misin?

K: bir daha izleyelim. Taksiyle kacan adam yanlis yapiyor bence yani oradan adam merdivenden
dustiyor yani.

G: 0 adam miyd: kadin miyd1?

K: ben adam... Gelen kadin da.

A. bir daha izleyelim.

G. evden gelen, kadin geliyor da. Su kadin.

A. geldim, geldim diyor.

G. he arabaya kadin binmis kadin arabaya binmis tamam simdi oldu anladim. Kadin yanlsg
yapiyor burada, yanlis. Adam camdan diisiiyor, geliyorum diyor, hemen kagtyor yani. Olmamast
lazim.

G: yanls m1 buldun.

K: yanlis. Simdi adam cam siliyor orada, benim kendi goriisiim yani, ama kadina bakinca ne
bileyim, adam gorevini yapiyor yani, kadin da ben geliyorum diyor arabaya binip gidiyor yani.
G: evet.

G. bence yanlis kadin bdyle yaptiysa, hem geliyorum diye kosuyor.

G: peki bir reklamda boyle seyleri gormeyi nasil degerlendiriyorsunuz yani olmamasi mi

Olumsuz
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gerekiyor.

K: olmamasi lazim.

G: olmamas1 m1 lazim. Anladim.

K:simdi boyle seyler bana ¢ok sagma geliyor hocam yani.
G:anladim.

4.K G: sence bu iyi bir davranis m1? Olumsuz
K: iyi bir davranis olur mu? Ne bileyim ben insanin kocasi arabasindan daha degerli olur mu ne
bileyim ben. Insanin kocasi arabasindan daha degerli olur mu?

G: yani maddiyata daha ¢ok 6nem veriyor dyle goriiniiyor.

K: goriiniiste dyle yani.

G: ve bu seni rahatsiz ediyor

K: e herhalde yani. Adam hem kartya yardim ediyor cam siliyor, kocasi diisecek oradan git
merdiven daya kurtar degil mi. o arabayi1 kurtariyor. Kocasini 6liime terk ediyor gibi bir sey.

G: yani. Sonra doniip de bir sey de yapmiyor.

K: sonugta ne bileyim.

G: sende nasil bir duygu uyandirdi. Mesela o kadina kars1 nasil bir sey hissettin boyle. Kizdin m1
davranigini onaylamadigini sdyledin zaten.

K: yani.

G: ama hani reklama genel olarak baktigimizda biraz.

K: yani komik gibi. Goriiniigte komik yani.

G: ama incelediginde biraz.

K: tabi arabasina daha ¢ok 6nem verdigini gosteriyor baska bir sey degil. Adam her an oradan
diigiip 6lebilir. Araba her zaman alimir ama koca alinmaz, gibi bir sey.

5K G: Diigse arabanin iizerine diisecek. Kadin ne yapiyor. Sen simdi bu kadmin yerine kendini koy Olumsuz
tamam mi1?

K: adam diiserken arabayr m1 ¢ekti kadin.

G: hih. Ve ¢ekti gitti simdi. Sen olsan mesela ne yapardin. Diyelim araban var biri cam siliyor
arabanin tepesinde merdiven kayiyor, imdat diye bagiriyor, ne yaparsin.

K:adam orada duruyorsa bir iki saniye durmasi varsa arabay1 ben kenara ¢ekerim o diisen insana
yardim ederim.

G: edersin degil mi. yani kadinin yaptigint dogru buluyor musun peki?

K: kadinin yaptigin1 dogru bulmuyorum, o malini alip kagtyor ama diisen ne olursa olsun bana ne
kendi malimi kurtarayim da, diisen diigsiin diyor yani onu hatirlatt: bana.

G: yani onaylamadn degil mi?

K: onaylamadim.

G: hosuna gitmedi seni rahatsiz etti.

K: yani o insanin caniyla arabasini sey yapiyor yani kendi arabasi daha 6nemli, adamin cani
nerede kalacak. Once malini getiriyor g6z 6niine.

G: bu yani uygun bir davranis degil diyorsun.

K: uygun bir davranis degil diyorum.

G: yani nasil etkiledi bu reklam seni. izleyince nasil bir hisse kapildin.

K: valla nasil bir hisse kapildim, sanki ben orada cam siliyormusum o camda ben de olabilirdim,
ama orada bir araba da var, o arabayr sahibi ¢ekiyor ben de camdan diisecegim yani
sallaniyorum, o insan arabasini ¢ekip gidince ben ne olursam olacagim. Yani hi¢ iyi géormedim,
iyi bulmadim.

6.K K: nasil anlatirim, erkegin cam silmesi normal de kadin orada ¢ok gamsiz davraniyor yani adam Olumsuz
dustt dusecek asagiya.

G: O onu 6nemsemiyor.

K: evet 6nemsemiyor, ama aslinda ne giizel yardim ediyor 6nemsemesi lazim maalesef kadin
gayet

G: once diyor arabami ben kurtarayim o ne olursa olsun.

K: ne olursa olsun ister diigsiin.

G: ister Olsiin.

K: evet, evet.

G: sen bu davranisini onaylamiyorsun.

K: onaylamiyorum.

G: sen olsan boyle yapmazsin degil mi?

K: yapmam kesinlikle.

G: yani reklamin o kismu1 seni rahatsiz etti mi? boyle bir sey uyandirdi m1?
K: evet, evet, evet. Etti. Yazik yani. Adamcagiza.

7.K K: evet hatta bunlar1 konusmustuk, yine sagma buldugum reklamlardan biriydi. Olumsuz

G: sagma buldugun reklamlardan biriydi.

K: evet.

G: ne agidan sagma buldun.

K: demistim tabi herkesin diigiincesi kendine gore farklt da yani ne bileyim bdyle bir sey olacak
olsa sonugta ne de olsa bir insanin cani s6z konusu o agidan. Ama iste herkesin diisiincesi farkli
kimisi hani yani agabeyimle de o zaman konustugumuzda bdyle bir durum olsa insan bir an dnce
o insan1 oradan kurtarmaya bakar

G: hit

K: istedigi kadar mali tamam herksen mali kendine sakli kiymetli ama ne bileyim bir insanin cani
s0z konusu oldugunda bana biraz sagma geldi yani o an tabii ki simdi burada reklamcilik
insanlari etkilemek de onemli ama sagma gelen reklamlardan biriydi.
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G: yani bu sagmanin altinda birazcik tasvip etmedigini, hani reklamlarda.

K: evet. Yani simdi arabayi oradan kagana kadar ben o insan1 oradan nasil kurtarabilirim ne
yapabilirim derdine diigerdim.

G: anladim yani reklamda gordiigiin seyi tasvip etmiyorsun ya da orada kadinin davranigini
tasvip etmedigini, anliyorum ben buradan

K:hiht

G: peki reklamlarda boyle bir seyi seyretmek seni nasil etkiledi.

K: zaten bu tiir, bana gore sagma olan reklamlari bir kere seyrediyorum ikinci defa ¢iktiginda sey
yapmiyorum ya kapatiyorum baska yere bakiyorum veya o an bagka bir seye yonelip yani tekrar
oturup seyretmiyorum.

8.K K: niye arabayi ¢ekti gitti o bayan orada adama yardim getirseydi. Olumsuz
G: bilmiyorum reklam oyle.

K: yanlis. Yani sonugta tamam reklam dyle ama insan cani hayati her seyden 6nemli adam orada
sallamyor geldim, geldim arabay:i ¢ek bir tarafa git adama yardim getirme bence yanlis bir
reklam.

G: yanls.

K: tabi yanhs bir reklam. Insan hayati 6nemli oldugu icin, arabay1 gektigi gibi ondan &nce o
adama yardim getirmesi lazimd1 sonra arabasini ¢ekeydi yani arabama bir sey olmasin, arabay1
kurtardi adam duvarda asili kaldi, olmaz.

G: olmaz.

K:insan hayati 6nemli benim igin. Gergekten de yani o tamam giizel arabanin reklamini
yapmigsiniz ama arabay1 kurtardin cam kurtar neden cani kurtarmiyor. Adam asili kald1 orada
imdat, imdat geldim arabayi cek git olmaz. Bence adama yardim gelecekti gebe arabasini
cekeydi ama ilk 6nce can. Insan hayat1 giinkii hic bir seylen degerlendirilmez.

G: sizi rahatsiz mu etti boyle bir sey

K: rahatsiz etti evet. Adami kurtarsaydi.

G: anladim.

K: mal canin yongasi anladik malim kurtaracak ama adam orada askida kald1 duvarda.

G: anladim.

K: yani insan olarak insana yardim getirseydi malin1 da kurtarsaydi yani Allah zarar vermesin.

9.K K: bu reklam beni ¢ok rahatsiz etti. Olumsuz

G: oyle mi?
K: tabi bayanin yaptig1 hareket kendi agisindan insan hayatin1 hige sayarak arabasmni adamn
altindan ¢cekmek baya beni rahatsiz etti. Olmamasi gerekli bir sey yani bugiin bir insan hayati bir
arabadan 6nemli degil. Mesela bir araba insan hayatindan ¢nemli degil. Onemli olan insan
hayati. Orada onun yapacagi is altta arabanin yaninda merdiven vardi, merdiveni koyup insani
once oradan kurtarmak, olacakti gorevi. Yani su sartlarda bu reklami gordiikten sonra o araba en
azindan bir sigortalidir adam iizerine bile diigse sigorta onu 6der. Yani insan hayatindan dnemli
degil ve beni rahatsiz etti bu reklam.

10.K K: bayan icin arabasi kocasindan daha kiymetli onu anladim. Herhalde kocasindan baya bir Olumsuz
stkilmis ki diisiip 6lmesini istedi. Arabay1 ¢ekti.

G: yani kurtarmak yerine.

K: yani. Ciinkii kocas1 orada arabanin iizerine diigse, arabanin iizerine diisecekti fazla bir sey
olacagini zannetmiyorum ama arabayi ¢ekip betona ¢akilinca adam ya 6lmiistiir ya da baya bir
kemiklerinin ¢ogu kirllmistir. Arabay1 kocasina tercih etti.

G: peki siz boyle bir bakis acisini nasil degerlendiriyorsunuz.

K: bu da yanlis yine. Yani hi¢ bir zaman bir insanin ha bu kardesi de olabilir belki kocast da
olabilir yabanci bir insan bile olsa bence insan hayati her seyden daha 6nemli kiymetlidir.

G: peki. Yeni boyle bir seyi reklamlarda izlemeyi nasil buldunuz. Reklamlarda boyle bir seyin
gosterilmesini nasil buldunuz peki.

K: bana gore yine sagma bir reklam daha farkli olsaydi belki daha sey ederdi. Ha dikkat ¢ekiyor
ama insanlar1 yanlis yonlendiriyor. Yani bunu ¢ocuk da izliyor.

G: yani reklamlarin 6yle bir giicii oldugunu mu diisiiniiyorsunuz, insanlar1 yonlendirme gibi.

K: ne kadar olsa, etkileyen reklamlarda var, dylesine goriip gegip gittigimiz reklamlar da vardir
ama dikkatli devamli her giin bunu defalarca izlediginde tabi insanin ne bileyim hafiza seyine
girip etkilenen de olabilir, giiniimiiz Tiirkiyesinde.

11.K K: bir adam camu siliyor merdivenle dayanmig o arada merdiven diisiiyor adam imdat diye Olumsuz
bagirtyor kadin bu imdat sesini duyuyor ama iste adamm kurtarmayi ¢alismak yerine arabayi
kurtarmaya calisiyor Toyotasinin iistiine adam diismesin diye.

G: anladim. Nas1l degerlendiriyorsunuz peki bu davranig1 nasil degerlendiriyorsunuz.

K: kadinin davranigini mi?

G: evet.

K: normal kosullarda bir insan boyle davranmaz herhalde evet adami kurtarmaya ¢alisir arabasini
degil. Ama hani arabaya toyotaya vurgu yapmak anlaminda anlaml bir fikir olabilir bunu
reklamda kullanmak. Carpici akilda kalici diyebilirim.

G: anladim. Reklamda ¢arpicr akilda kalic1 ama normalde.

K: normalde kimse bunu yapmaz normalde insanlar o adami kurtarmaya cgaligir kimse o anda
adam diiserken 2arabay1 kurtarmaya ¢aligmaz herhalde. Ama bu tuhaflik akilda kalicilig1 sagliyor
sanirim.

G: anladim. Peki, nasil etkiledi reklam sizi.

K: ilk seyrettigimde anlamadim reklami. Ne oldugunu anlamadim, par¢a par¢a kopuk kopuk bir
seyler oluyor ikinci seyrettigimde reklami anladim iyi bir reklam diyebilirim.
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12.K K: adam cam siliyor ayaginin alindan merdiven kayiyor altinda da bir araba var evin i¢indeki Olumsuz
kadinin on ayardim i¢in kosacagini diistiniiyoruz ama bir taraftan da toyata yaris sahibi olunca
iste bagimiza gelen degisiklikler dedigi icin aslinda onun normal insani bir davranig
gostermeyecegi beklentisi i¢indeyiz. Yani aslinda adamla degil araba ile ilgileneceginiz de
bekliyoruz nitekim dyle oluyor yani sasirmiyoruz. Ciinkii normal olan adama yardim edilmesidir
ama yariz sahibi olunca degisildigi i¢in adama degil arabaya yardim ediliyor.

G: peki nasil etkiledi reklam sizi.

K: yani hani komiklik kisvesi altinda sevimlilik kisvesi altinda iste herhangi bir metanin bir
insandan daha 6nemli hale gelmis olmasi hani bu ¢ok sevimli sunuyor belki a ¢ok sevimli
diyoruz ama burada propagandasi yapilan sey bence sevimli bir sey degil netice itibariyla.

G: peki demek ki sizi rahatsiz etti sanirim.

K: evet, evet, evet.

G: yani rahatsiz oldunuz reklamda bdyle bir seyin propagandasinin yapilmasindan. Ne gibi
duygular uyandird: peki.

K: yani iyi ki buras1t Amerika degil diye diisiindiim herhalde bizde hala insanlar insana yardim
eder diye umuyorum yani Amerika ya da Japonya degil iyi ki.

G: anladim. Peki, begendiniz mi reklami.

K: yani agik¢asi begenmedim.

13.K G: kadinin ne yaptigina dikkat ettiniz mi? Olumsuz
K: arabasini ¢ekti iistiine.

K: adam tizerine diigmesin diye arabasini kagirdi zarar vermesin diye anladigim kadartyla. Yani
alakasiz bir reklamdi Toyota reklami i¢in hi¢ de hos degildi yani. i¢ hacmiyle ¢ekis giicii ile
konforu ile tanitsayd: ¢ok daha giizeldi sadece 6zeti yirmi milyar olusu bu arabanin benim igin
bagka bir sey ifade etmedi yani bir fiyatin1 gérdiim arabasini kagirdi demek ki dayaniksiz adam
tavana diigse tavan sey olacak herhalde bence. Yani giizel bir reklam degildi.

G: peki o kadarinin davranisini nasil degerlendiriyorsunuz. Kadin orada hani merdiveni tekrar
adamin altina koymak yerine arabasim ¢ekti.

K: koyabilirdi tabi ki. Yardimci olmadi bencillik etti. Tabi ona yardim edebilirdi merdiveni
koyup adami kurtarabilirdi o arabasini ¢ekti yani hi¢ alakasiz sahsen televizyonda ciksa hig
izlemem c¢iktig1 zamanda sinir oluyorum derim yani.

G: yani sizi rahatsiz m etti.

K:evet hi¢ hos degildi hi¢ begenmedim.

G: peki tesekkiir ederim

K: ben tesekkiir ederim.

14.K G: peki orada kadin hani kadinin davranisint nasil degerlendirdiniz orada diismek iizere olan bir Olumsuz

adam var ama kadin ona yardim etmedi. Pencereyi tam silerken diisecekti adam.

K: evet. Tabi etmesi gerekirdi etmedi ama neden etmedi onu da bilemiyorum.

G: anladim, anladim yani ¢ok begenmediniz peki rahatsiz oldunuz mu rahatsiz oldugunuz bir
boliim var miyd1?

K: yani alakasiz bir reklamdi1 bana gore.

G: anladim alakasiz olarak buldunuz.

K: evet.

G: peki

15.K K: bu tip reklamlar benim daha ¢ok hosuma gidiyor. Olumlu

G: daha ¢ok hosunuza gidiyor.

K: hihi.

G: yani hani biraz agabilir miyiz yani hosunuza giden neresi yani ne agidan hosunuza gidiyor.
K: komik oldugu i¢in, espri oldugu igin.

G: giildiirebiliyor sizi

K: hihi daha ¢ok dikkatimi ¢ekiyor.

G: peki begendiniz mi reklami

K: begendim evet.

G: yani dikkatinizi ¢cekebildi bir sekilde dikkatinizi ¢ekebildi.
K: evet. Bir de orada sonunda net bilgiler vermis ya

G: fiyat hakkinda.

K: rakamsal onlar da daha sey etkileyici olmus.

G: peki rahatsiz oldugunuz bir boliim oldu mu reklamda.

K: yok.

G: anladim tamam

16.K reklam boyle ne diisiindiiniiz ne soylemek istersiniz. Olumsuz
K: esprili anlatimlarda vurgu hakikaten hedefine ulasiyor diye diisiiniiyorum ya da akilda kaliyor
en azindan ya da ertesi giin ilk bu rekldmlar gosterildiginde ertesi giin is yerlerinde
kahvehanelerde ya da igte hanimlarin giintinde giizelligi dile getirildigi icin sadece o on bes yirmi
saniyelik boliimle kalmiyor daha bir kalici oluyor. Bunun yaninda akabinde verilen fiyat bilgisi
vs. de insan1 biraz daha hosnut kiliyor. Ama bu tip reklamlarda tek rahatsiz oldugum nokta seyin
verilen rakamlarin sadece bazi modeller i¢in gecerli olmasi ya da altta kiigiiciik kiigiiciik yazilarin
gectigi zamanlar beni rahatsiz ediyor. Orada kendimi boyle aldatilmis aptal yerine konmusg
amiyane tabirle, gerekirse gibi hissediyorum onun i¢in onun Oniine gecilmesi gerekir diye
diistiniiyorum. Reklamlarda benim tek takintili oldugum hizhi ve kiiciiciik asagidan gecen
vurgular oluyor. Yoksa bdyle esprili anlatimlarda reklam daha bir akilda kalict oluyor. Dedigim
gibi ilk giinlerinde sohbetler esnasinda falan konusuluyor vurguyu iyi vuruyor o zaman ya da
hedefine ulasiyor diye diigiiniiyorum.
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G: 0 zaman begendiginizi sdyleyebilir miyimiz bu reklam i¢in

K: begendim, begendim.

G: peki rahatsiz eden bir boliim oldu mu?

K: rahatsiz eden bir bolim oldu mu? Yok, yok ya biraz olsun ¢ocuklari yine diistindiim orada
yardimseverligin ya da oyle kot bir durumda olundugunda o adama belki yardim edilmesi
gerektigi, yardim edilmeyecegi mesaji belki ¢ocuklar iizerinde etkili olabilir ama ¢ok da yok
iizerinde durulacak bir konu degil diye diisiintiyorum.

G: tamam.
K: giizel esprili bir anlatimla anlatilmig

17.K bu reklam boyle. Olumlu
K: reklami anlatmamu isteyeceksin yine.
G: yani evet.
K: orada bir can pahasina dahi oradaki kadmn gidip arabasimi korumaya calistyor. Adamin
hayatindan daha ileri saytyor gibi geldi. Belki arabanin iizerine diisecek olsa mesafe biraz daha
kisalacak adamin yere diisme mesafesi belki hayatini kurtaracak adam ama kadinin arabasi daha
kiymetli arabasini1 daha ¢ok seviyor olmasini gosterdi.
G: anladim. Biraz hosunuza gitti ama giilimsediniz yani.
K: evet hosuma gitti giilimsedim. Adam orada kendisine bir yardim eli uzanacagini diistiniirken,
kadini beklerken yardim edecegini, o arabasim alttan alinca adam da orada sok olmustur diye
diistiniiyorum.
G: peki begendiniz o zaman reklami.
K: begendim.
G: ilginiz cekti.
K: ilgimi de cekti.
G: peki rahatsiz edici bir sey var m1 reklamda sizi?
K: yok cok giizel bir reklam oldugunu disiiniiyorum. Simdi normalde orada adama elinin
uzatilacag1 yardim elinin uzatilacag: diisiiniilse bile bu bir espri bence yani giizel olmus.
G: peki boyle olaylar tasvip eder misiniz yani birinin malinin candan daha.
K:hayir tabi ki insanin hayati her seyin tizerinde her seyden daha degerli olan bir olgu bu. Tabi ki
once can ondan sonra mal yani can olmadiktan sonra malin ne kiymeti var.
G: ama seyi merak ediyorum ama bdyle diisiiniirken reklamda bdyle bir seyi izlerken espri ile
yaklagabiliyorsunuz hani normalde boyle bir seyi tasvip etmem diyorsunuz ama reklamda bu sizi
giildiirebildi yani boyle bir durum.
K: orada rekldmin amaci iriinii 6n plana ¢ikartmak oldugu icin rekldmin anlami o bildigim
kadariyla anladigim kadariyla orada arabayr ¢ekmesi iste arabayr daha 6n plana g¢ikarma
amaciyla yoksa ciddi bir sekilde ben o kadinin da 6yle bir sey yapacagii diisiinmiiyorum.
G: yani reklam oldugu i¢in mi daha genis bakabiliyorsunuz hani reklamdir bu zaten.
K: tabi ki o kadinin gercek hayatta dyle bir sey yapacagini diigtinmiiyorum arti ona da gelmez
diye diistiniiyorum oradan gideyim de arabami ¢ekeyim aman arabamin iizerine diigmesin diye
once o kadinin da aklina adam kurtarmanin yollart gelirdi diye diistinityorum.
G: anladim. Tamam, tesekkiir ederiz.
K: rica ederim.

18.K reklam boyle bir daha izlemek ister misiniz? Reklami sdyle kisaca bir anlatabilir misiniz? Olumsuz
K: o disaridaki esi mi?
G: bilmiyorum herhangi biri sanirim.
K: yani arabasinin her seyden kiymetli oldugunu anlatiyor, bindigi arabanin.
G: peki nasil degerlendiriyorsunuz bu durumu.
K: aslinda giizel bir yaklasim arabasina verdigi onemi gostermek i¢in ama hani bir insanin
kullanilmasi yine de ¢ok hos degil.
G: insanin kullanilmasi derken.
K: yani orada adam diisme tehlikesi yasarken, arabanin iizerine diigecek diye arabayi ¢ekmesi
adam1 6nemsememesi hos degil.
G: yani bu sizde bir rahatsizlik m1 yaratti.
K: tabi ki yani insan hayatindan 6nemli mi araba.
G: peki bir merak uyandirdi m1 sizde. Yani ne olabilir bu araba nedir neden bu kadar kiymetlidir.
K:yani arabanin tabi 6zelliklerini merak ettim bu kadar 6nemsenecek ne dzelliklerinin oldugunu.
G: anladim. Yani boyle bir seyi televizyonda izlemek istemez misiniz boyle bir reklam.
K: yani ¢ok izlemeyi istemem.
G: yani zararlari olabilecegini mi diisiiniiyorsunuz.
K: tabi ki bu sefer izledigimizde bir esyamizin bagka bir insanlarin camindan ya da 6nem verdigi
seylerden daha 6nemli oldugunu anlatryor bu reklam.
G: anladim tesekkiir ederim

19.K reklam boyle neler soylemek istersiniz. Olumsuz

K: yani bilmiyorum.

G: reklamin 6nce birazcik hikayesini anlatir misiniz neler oluyor.

K: bir adam dengesini kaybediyor diigecek gibi oluyor yardim istiyor kadinin biri bakiyor
adamin diigecegi yerde arabasi var kadin kosa kosa asag1 iniyor arabasini ¢ekiyor arabasina bir
sey olmasin diye. Simdi ben de sektoriin yakinda oldugum igin bu bir is evet ama bdyle bir sey
yapsaydim hakikaten utanirdim yani insanligimdan. Ya da bu belki Tiirk yapimt degil zaten belli.
Boyle bir reklami asla gecirmezdim yani bunun sorumlusu olmay: istemezdim. Ciinkii gercekten
bunu televizyonda c¢ocuklar izliyor ve bdyle bir davranig insanhiga boyle bir bakis agist
gosterebilmesinden imtina ederdim. Asla bunun bir parcasi olmak istemezdim. Cekim kalitesi
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¢ok iyi sonunda iste siyah ekrana beyaz yaziyla hani oldukga klas bir seyi var kaliteli bir reklam
oldugunu soyleyebilirim ama icerik berbat rahatsiz edici tiztici. Umut kirici yani gelecek igin
¢iinkii boyle seyleri bu espri olsun diye yapilmis ama bdyle boyle onayliyoruz yani bu tiir geyleri
bu tiir bencillikleri bunlar1 gore gore onayliyoruz. Bu tiir reklamlarin ¢ok yogunlukta oldugu
yogunlukta hani izleyen bir nesil yetisiyor yani ¢ok gelecek konusunda seyim yani ¢ok
karamsarim.

G: analdim. Begendiniz mi reklami.

K: hayir. Ama hani kaliteli izledigim diger iki reklimdan ¢ok daha kaliteli oldugunu sdylemek
lazim.

20.K

hikayesini anlatmaniz1 istesem ne oluyor reklamda.

G: yani iste yaris degerli olmasi icab eden seylerden sizin igin daha degerli hale gelebilir gibi bir
seyi var mesaji var yani. Bu seyin bir ka¢ daha vardi reklami daha vardi ne oldugunu
hatirlamiyorum ama seri oldugunu hatirliyorum bunlarin. Yani eh sempatik gelebilecek seyler.
Biraz daha ama kendimi seye koyunca ben mesela ortalama bir Tiirk erkeginin pek olmayacagt
bir sekilde arabalari pek sevmiyorum araba kullanmay1 sevmiyorum yani dyle bir surum var. Eh
ona ragmen sempatik gelebilecek bir seriydi yani.

G: neresini sempatik buldunuz. Ozellikle bir bolim var mi1 hani suaradaki sey hosuma gitti
sempatik buldum diyebileceginiz.

K: aslinda bana sempatik gelen kismi su burada birazcik daha normalde degerli olmasi gereken
seylerin karsisina ¢ok da goziine sokmadan ama hafif boyle bir inceden bdyle bir ne bileyim
boyle hissedebilecegin sekilde ne bileyim igne batirir gibi yani. Bunu bir maddi deger olarak
rahatlikla kargina ¢ikarmasi bana sempatik gelen sey bu yani. Ama pek ¢ok insan i¢in daha ¢ok
esprisi sempatik gelecektir yani. Bana sempatik gelen sey o yani. Sonugta orada bir insan varsa
ona yardim etmen gerekir. Tamam, espride bu ama bunun altindaki sey bu yani aslinda. Daha
boyle manevi veya toresel veya geleneksel bir degerin yerine maddi bir seyi koymasi.

G: yani bunu sempatik mi buldunuz.

K: evet.

G: tamam o zaman hosunuza gittigini soyleyebiliriz reklamin.

K: eh yani tabi. Cok maks degil ama.

G: rahatsiz oldugunuz bir boliim oldu mu?

K:rahatsiz oldugum bir boliimii olmadi. Ama mesela neden sey olmadi onu merak ediyorum odyle
olmasini tercih ederdim anlaminda degil arabayr ¢ektikten sonra adama yardim etmiyor yani.
Tkisini bir arada kucaklayabilirdi yani.

Olumsuz

21.K

reklamimiz boyle hikdyesini bir anlatabilir misiniz?

K: ya reklam ¢ok zekice diisiiniilmiis bir reklam hani bastan belki bu anketi yapmamis olsaydik
degerler iizerinden bana ¢ok eglenceli komik gelirdi. Simdi de aslinda eglenceli ve komik geliyor
yani hi¢ beklenmeyen bir davranig var. Bence giizel bir reklam.

G: giizel bir reklam.

K: ben bu reklami begendim bir espri var yani burada.

G: ne var o espride ne var onu biraz agar misiniz?

K: yani orada bekledigimiz sey diismekte olan kisiye geldim diye gelen karisinin yardim
etmesini beklerken kadin 6ncelikle toyotay1 kocasindan hani kocasi diiserse 6liirse falan toyotaya
verecegi zarardan dolay1 arabasini koruyor. Toyota da diyor ki bunu ancak sahip oldugunuzda
anlayabilirsiniz.

G: peki ne diistiniiyorsunuz bu konuda boyle bir diisiincenin reklamlarda oynatilmasi. Gergi
hosunuza gittigini soylediniz.

K: bizim kiiltiiriimiize ait bir olgu bir anane bir sey yok yani bu zaten fantastik bir sey bunun
olamayacagini hepimiz biliyoruz. Birazcik daha fantaziye dayanan bir reklam. Herhangi bir bizi
ya da insanlik yani ben bizim kiiltiirimiiz bizim kiiltiiriimiiz diyorum ya insanliga dair bir sey
degil yani ben hi¢ kimsenin aman kocam iizerine diigiip arabam zarar gérmesin diye arabay1
¢ekecegini sanmiyorum. Ama ikea da ki kadmin yaptigini yiizde doksan dokuz inanalar
yapryorlar. Burada zaten var olmayacak bir durum s6z konusu o yiizden beni rahatsiz etmiyor bu.
G: yani bunu bir ger¢eklik olarak algilamiyor musunuz orada goriilen seyi izlediginiz seyi gercek
hayatta olabilecek bir sey olarak algilamiyorsunuz. Yani bu sadece o zaman reklamlarda
olabilecek bir seymis gibi bakiyorsunuz.

K: tabi ki. Bir araba i¢in boyle bir seyi yapabilecegine inanmiyorum ama sonugta hani camim
feda carsi grubu igin besiktasim igin her sey feda karimdan cocugumdan 6nce gelir diyen
insanlar var ama bunun bir araba i¢in yapilabilecegini diigiinmiiyorum ben.

G: anladim. Tesekkiir ederim. Begendiginizi sdylediniz reklami.

K: evet bunu begendim.

Olumlu
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6.

Korpe reklaminda kullanilan cinsel cagrisimlar nasil degerlendirilmektedir?

Katilmcl

Transkript

Tema

Ana tema

1.K

K: bagta onlar goziiktiigii icin yani sey bir onlarin lezzetinin giizel oldugu o sekilde anlasildi.
Bagta gostermeseydi, insanin aklina gelmez bir maret reklami olacagi. Ciinkii hi¢ aklina
gelmez yani insanin bence o tiir. iste lezzetinin iyi oldugunu gésteren bir reklam bence ok
abartili olmus.

G: abartili olmus. Ne agidan abartili olmus.

K: yani daha degisik bir reklam olabilirdi. Mesela yemek yaparken falan o yemek yapip o
sekilde bir lezzet sey yapabilirlerdi yani. Bence cok abartil1 bir reklam olmus yani. iki yan
yana komsular, o lezzetin geldigi sesi ¢ikartmis, ¢cok abartilt yani.

G: abartili anladim. Peki, begendigin ya da rahatsiz oldugun bir boliim var m1 bu reklamda.
Yani surasini sevdim ya da burasindan rahatsiz oldum diyecegin bir bolim var m1?

: pek begenmedim yani reklami. Oldugu gibi rahatsiz edici.

: ne seni rahatsiz etti bu reklamda.

: yani su ailenin rahatsiz oldugu gibi 6biir taraftakilerin.

: anladim.

: 0 sesleri ¢ikartmasi iste. Durug pozisyonlar1. Bence o sekilde yani rahatsizlik verici.

: peki begendin mi reklami?

yok begenmedim.

: begenmedin.

: abartil geldi.

: abartili geldi. Bagka sdylemek istedigin bir ey var m1 bu reklam hakkinda. Tamam,
tesekkiir ederim, bu kadardi.

ORQORQARQARQR

Olumsuz

2K

bir daha izlemek ister misin?

K:yok yok. Cok sagma bir reklam bence. Burada seyi tanittyor sos salam neyse yatak odast
sahnesi var, hi¢ alakasiz bir sey yani. Onu yerken ses ¢ikartiyor falan rahatsiz edici bir sey
bana gore bu.

G: yani reklamdan rahatsiz oldun.

K: reklamdan rahatsiz oldum, hi¢ alaka kuramadim. Alakas1 yok. Direk rahatsiz oldum.
Baglanti kuramadim yani.

G: yani yiyecekle reklam arasinda m1 baglant1 kuramadin.

K:evet yani simdi yiyecekle yatak odasinin arasinda mesela, normal bagka bir sey olsa tamam
da bu sucuk salam bir sey onlarm alakasi yok yani yatak odasiyla. Bir de 6biir adamin oradan
buna ses ¢ikartip da gey olmasi falan alakasiz bir reklam geldi bana. Hig ilging degil yani.

G: ilging degil. Peki, rahatsiz oldun galiba.

K: evet rahatsiz oldu. Yatak sey sahnesi var orada simdi baglant1 yok.

G: anladim, yani begenmedin bu reklami.

K: begenmedim efendim.

G:tamam tesekkiir ederim.

Olumsuz

3K

K: simdi bu korpenin reklamini yapiyor ama yatakta boyle yemek falan bence ¢ok sagma.

A. ne oluyor reklamda.

K: simdi o reklamda zannedersem korpenin reklamini yapiyor yani oradan abartiyor birazda,
simdi bence boyle abartmanin da anlami yok yani, boyle yemek falan bence ben kendi
sahsima bana.

G: sizin ilginizi cekmedi mi bu reklam.

K: ¢ekmedi.

G: begenmediniz.

K:begenmedim.

G: peki bunu bir reklam olarak boyle yayinlanmasi sizi rahatsiz eder mi?

K: evet. Ben kendi adima.

G: neden birazcik agabilir misiniz onu neden.

K: simdi hocam ikisi de yatakta falan bana ¢ok sagma geliyor yani kendi sahsima.

A. yatakta kahvalt1 etmeleri mi?

K: evet o sagma geldi bana. Tamam, reklam yapar ama bagka bir seyle yapsa korpeyi ona gore
reklam yapsa bence daha uygundu yani.

G: daha uygundu. Sizi rahatsiz etti yani.

K: ben tatmin bulmadim yani.

G: tamam tesekkiir ederim.

Olumsuz

4K

hatirliyor musun bu reklami1? Bu reklamm nasil buldun, ilk izlediginde ne diisiindiin yani. Tlk
defa mu izliyorsun.

K: evet.

G: televizyonda denk geldi mi?

K: gelmedi hi¢. Ne bileyim karigik bir sey. Bir sucuk gosteriyor bir kar1 kocay: gosteriyor
alakasi olan bir sey mi?

G: sen de nasil bir his uyandirdi mesela bu reklami izlerken rahatsiz oldun mu, bu ne bigim ig
boyle sey olur mu dedin mi, ?

K: hi¢ boyle birbirini tutmuyor ki alakasiz bir sey.

G: iiriinle reklam alakasiz yani.

K: yani.

G: orada et reklami yapiliyor

Olumsuz
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K:tamam kesersin pisirirsin yersin a nefis dersin bir sey olur. Bu uyurken gorityor yok ¢iplak
goriintiyorlar.

G: bir seyler yapar gibi goriiniiyorlar.

K: yani sucugu mu tanitiyor kendini mi tanittyor. Gormesen sey dersin sinema ¢evriliyor gibi.
Hig alakali bir sey gormedim. Yani sucukla kadinlarm seyi. Uyuyup uyanip onu mu hayal
ediyor. Kalkiyor gene onu hayal ediyor bagliyorlar yemeye falan. Yani ¢ok lezzetli oldugunu
mu anlatmak istiyor.

G: yani burada aslinda biraz dikkat ¢cekmek i¢in farkli yerlere vurgu yapilmis yani. Zaten
dedim ya bir kere yayinlandi sonra kalkti. Biraz bizim geleneklerimize aykir1 geldigi i¢in
reklam denetim kurulu kaldirdi. Ama sen rahatsiz oldun mu bu reklami izlerken

K: e yani sucukla seyin alakas1 yok, yatak odas1 gibi bir sey.

G: oras1 yatak odas1 zaten.

K: yatak odasinda sucuk. Nereye ¢ekersen oraya ¢ekersin. Hi¢ alakasi yok yani.

G: ilk baktiginda en basta su seyi gormesen mesela bir gelsin de (tekrar izletiyor) sunlar
gelmese.

K: uyanana adami gorityorsun. Uyurken dahi o kadinin seyini diistiniiyor. Ama bu alakasiz bir
sey. (gordiigu diger sahne iizerine ) bak su iyi.

K: zaten soyunup yemek yenmez adabinla sofraya oturursun yersin. Yattigin yerden sucuk
yiyemezsin.

G: bir de Oyle sesler ¢ikartarak.

K: ha.

G: Oyle bu kadar. Tesekkiir ederiz.

K: benim goriiglerim.

5.K G: Bunu nasil buldun nedime teyze. Bu ne reklam1 anladin mi1? Olumsuz
K:valla bu kofte mofte salam malam gosteriyor, ama insanlar hi¢ oturup da yiyelim diyen yok,
o orada yiyor, o orada yiyor, yattiklar1 yerlerden ¢iplak ¢iplak ne bileyim.

G: yani nasil buldun bu reklami izlediginde ne hissettin, yani bir rahatsizlik huzursuzluk,
ayiplama.

K: valla bu reklami sevmedim.

G: sevmedin degil mi? niye sevmedin?

K: ciinkii hani boyle bir i¢ agici bir sey yok hi¢ oradaki o yiyeceklere saygi yok yani, cok
saygisizca davrantyorlar her seyden once.

G: oyle diisiindiin. Rahatsiz etti mi bu reklam seni. Zaten bu reklam bir kere gosterildi sonra
kaldirild1 yayinlanmasi durduruldu. Sen de boyle bir sey uyandirdi degil mi boyle hem
rahatsizlik rahatsizliktan bagka saygisizlik oldugunu diistindiin.

K: hem rahatsizlik gosteriyor hem saygisizlik duygusu uyandiriyor.

G: ¢iinkii orada sonugta reklami yapilan sey.

K: evet o bizim yiyecek maddemiz yani onu giizel giizel anlatmalar1 insanlara giizel giizel
duyurmalari lazim. i¢ agici bir sey yapmadilar.

G: tamam. Simdi bu kadar nedime teyze.

K: iyi bakalim. Insallah isinize yarar.

6.K bu reklami nasil buldun. Olumlu

K: bu reklam giizel.
G: giizel mi? ne anlatiyor bu reklam yani ne reklami
K: et iizerine, et iizerine nasil desem sana.
G: ben bu reklami hig izlemedim diyelim sen bu reklami bana anlatacaksin nasil anlatirsin.
Tste anil diin aksam bir reklam izledim diye bagladin.
K: ¢ok giizel oldugunu anlatirim yani et iizerine ya eti de sevdigim i¢in. Giizel bir dille
anlatirim ben sana onu ¢ok giizel ¢ok begendim senin de denemeni tavsiye ederim derim yani
denemediysen. Senin de denemeni tavsiye ederim derim.
G: peki hani rahatsiz eden bir kism1 oldu mu reklamin seni.
K: rahatsiz eden bir kismi1 o adam.
G: hangisi?
K: hani vuruyor ya.
G: kafasini. Niye rahatsiz etti seni.
K: ne bileyim yani, bilmiyorum.
G: begendin. Tamam. Yani ne demek istiyor bu reklam tek bir ctimle ile anlatsan.
K: yani onu reklam olarak tanitryor.
G: iirinleri tanitiyor.
K: evet iiriinleri tanittyor yani.
G: ne diyor peki korpe sucuklari lezzetli midir diyor farkli midir diyor.
K: yani lezzetlidir.
G: lezzetlidir. Tamam. Bu kadar ¢ok tesekkiir ederim.
7.K reklam boyle. Olumsuz

K: daha 6nce galiba seyretmemistim.

G: kisa bir siire zaten yayinlanmis bir reklam.

K: seyretmemistim. Seyretmis olsaydim sey galiba ilk tepki verecegim, hatirlamiyorum
seyrettigimi yani seyretmis olsam kesin hatirlardim da genglerin durumu igin tepki verirdim.
Hani mesela yayin saatinde ¢ocuklar seyrediyor o yiizden bir tepkim olurdu. Ama hig
seyretmedim ben hi¢ hatirlamiyorum.

G: anladim. Yani hani su anda ilk de seyretmis olabilirsin nasil degerlendirebilirsin yani bu
sonucta yayinlanmig bir reklam.
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K: ilk basta zaten konustuk ya iste ne bileyim maddi agidan yiyen var yiyemeyen var veya ne
bileyim saglik agisindan yine bu tiir seyleri tiiketebilen var tiiketemeyen var. Ozellikle
cocuklar agisindan diisiindiigiimde bu gida reklamlart biraz daha sanki sey olabilir hafif boyle
¢ok iistiine basilaraktan ¢ok boyle insanlar1 imrendirerek canlari isteyecek sekilde ¢ekilmemeli
bana gore daha iyi olurdu. Dedigim gibi hem saglik hem maddi agidan.

G: yani hani sey soyleyebilir miyiz o zaman hani reklam can istetiyor 6yle bir sey mi. hani
orada bir agidan yatak sahnesi var.

K: o ¢ocuklar agisindan olumsuz olabilirdi yani simdi o tiir agidan ¢ocuklara olumsuz olabilir
hem de iste diger o hem maddiyat hem saglik agisindan tiiketemeyenler i¢in de.

G: peki orada kullanilan bir takim cinsel.

K: sesler var arkadan ¢ekilmis seyler.

G: onlart nasil degerlendiriyorsun onlar televizyonda reklamlarda seyretmek.

K: daha 6nce de dedim ya simdi ilk olarak seyrettim ya, seyretmis olsam kesin dedigim gibi
dikkatimi ¢ekerdi tepki verirdim.

G: peki begendin mi reklami1

K: genglerin o cinsel sey olarak degil de yine imrendirerek o yiyecekler gosterildigi icin pek
tasvip etmiyorum biraz daha sade ¢ekilebilir. Yani boyle insanlar yerken falan degil de daha
farkli bir sekilde cekilerek diger taraf icin dedigim gibi imkan1 olmayan veya saglik agisindan
elverisli olmayan kigileri etkilemek, cok daha fazla etkilememek icin daha sadelestirerek
¢ekilebilir diye diisiinityorum.

8.K K: begenmedim bunu Olumsuz
G: begenmedin
K: begenmedim.
G: ne oluyor reklamda.
K: simdi her ne olursa olsun bu reklamda birazcik tamam biiyiiklere gore kotii bir sey
olmayabilir ama biraz daha yani ¢coluga ¢ocuga biraz da erotik gibi gelebilir bu yani bunu daha
bagka bir reklam yapabilirlerdi. Zaten bu salami sucugu ben hi¢ sevmem, ne koftesini sevdim
ne reklamini sevdim hi¢ sevmem.
G: yani niye yani orada yatakta.
K: daha giizel boyle bir sofralar mofralar olaydi bir mangalin basinda bu salami sucugu
tanitsalardi hayrt yani bunu kendini daha yeni yetistiren gengler var ¢oluk ¢ocuk var yani illa
boyle yatakli matakli reklam gereksiz bir sey bence.
G: anladim.
K: yani herkes bilingli degil herkes aydin degil herkes olgun diisiinemez, gergekten, yani bunu
bir mangalda bir 1zgarada boyle bir reklam olabilirdi yani illa ¢oluk ¢ocuk bir siirii kendini
mesela yetistirmeyen okumayan dyle yani cahil kalmig genglerimiz var yavrum yok mu? Var
bir siirii var yani sunu mangalda 1zgara da yapin bu neymis bu yatak matak bunu sevmedim bu
reklami.
G: tamam.
K: tesekkiir ediyorum sag olun
G: ben tesekkiir ederim katildigini igin.
K: hakikaten sevmedim.

9.K boyle reklam, Olumsuz
K: beyefendi bu reklam bana tam ters gelen bir sey.
G: tam ters gelen neden, neden ters geldi.
K: sesimi kaydediyor mu bu.
G: aliyor.
K: simdi bu daha baska bir sekilde bunun reklanmu yapilabilirdi ilgi cekmek acisindan. flgi
¢ekmek isteniyorsa bu reklami yapilan maddenin yiyecek maddesinin daha diizenli bir sekilde
daha giizel bir sekilde bir reklamini yapabilirlerdi. $imdi bu biraz da seye giriyor bu erotizme
giriyor. Bu olmaz bana gore ters. Boyle bir reklami1 ben sahsen seyretmek istemem.
G: anladim.
K: beyefendi.
K: yani agigin1 konusmak gerekiyorsa, daha degisik bir sekilde bunun reklamini yapabilirlerdi.
Sonra bu yiyecek maddesi yiyecek maddesi iizerinde boyle bir erotik konu olmaz. Benim
kendi goriisiim tabi. Herkesin sahsi goriisti ayri.
G: tamam. Tesekkiir ederim, ¢ok tesekkiir ederim.
K: ben tesekkiir ederim, Allah raz1 olsun. Kolay gelsin.

10.K bir daha izlemek ister misiniz? Olumsuz

K: hayrr.

G: bu reklamu birazcik anlatir misiniz?

K: bu reklamin neyini anlatayim, zaten daha ¢ok sosis ve sucugu genelde ¢ocuklar tiiketiyor
hi¢ de ¢ocuklara yonelik bir reklam degil. Yani gece on ikiden sonra verilmesi gereken bir
reklam diye diisiiniiyorum. Hi¢ bagdastiramadim.

G: bagdastiramadiniz. Begenmediniz, rahatsiz m1 oldunuz.

K: elbette ki bunu ¢oluk cocugumla hep beraber izliyorum 4-5 yagindaki cocugum bu sesler
ne bu adamlar ne yapiyor dediginde yani fazlaca biraz erotik.

G:fazlaca erotik geldi size.

K: yani.

G: anladim.

K: yani kadimin hangi sucugu yedigi belirsiz. Once gostermiyor yani disardan gorenler yan
taraftaki adamin duydugu seslerle yanildig: gibi ilk basta izleyenler de yaniliyor. Bir erkekle

190




bayan ortada sucuk géziikmiiyor ama acayip sesler ve hareketler var. Fazla erotik bir reklam.
G: fazla erotik. O zaman begenmediniz, begendiniz mi begenmediniz mi?

K: valla ben begendim de ama isin i¢ine ¢cocuklar falan da girince.

G: ha siz begendiniz ama ¢ocuklari i¢in sakincali olabilecegini.

K: sakincali olabilecegini diisiiniiyorum yani sonugta.

G: zaten ilk sdylediginiz sey de on ikiden sonra yayinlanabilir dediniz.

K: evet ¢iinkii giindiiz kugaginda biitiin bunlar bilhassa da ¢ocuklar reklama merakli olup daha
¢ok cocuklar izliyorlar. Yani on ikiden sonra olursa olabilir.

: nasil degerlendirirsiniz peki bu filmi bu reklam filmini.

salam sucuk reklamu i¢in anlamsiz bir fikir yani.

anlamsiz buldunuz.

anlamsiz buldum. Uriine uygun bir reklam degil bence.

neden tiriine uygun bir reklam degil.

yani ne alaka insanlar salam sucuk yiyince ¢cok mu mutlu oluyorlar. Anlamsiz.

peki reklamin sizde uyandirdigi duygular neler olabilir.

hi¢ bir duygu uyandirmadi bende. Anlamsiz yani iiriinle gosterilenler arasinda bir baglant
kuramiyorum yani sucuk salamla bu sahne arasinda bir baglanti kuramiyorum. Yani bu
kadinla adam niye bu kadar mutlu oluyorlar salam sucuk yemekten. Bu arada sesler dediniz
seslerde biraz sorun vardi yani mutluluklarini ifade eden sesler ¢ikiyorsa eger bu reklamda
tirtinle bence bir baglantis1 yok yani sucuk salamla baglantryr kuramadim.

G: anladim sizi rahatsiz eden bir boliim var m1 reklamda rahatsiz eden ya da hosunuza giden.
K: rahatsiz eden biraz kopuk kopuk ve mesaji net olmayan bir reklam gibi sanki. Yani ne
anlatmak istedigi belli olmayan bir reklam gibi. Biraz anlamsiz diyebilirim.

: bu anlamsizhik mu sizi rahatsiz etti.

evet.

: izlemekten televizyonda rahatsizlik duyar misiniz bu reklam filmini.

: yo rahatsizlik duymam da izlemem bile. Yani kanal degistiririm falan o arada.

: ilginizi de cekmedi.

: ilgimi ¢eken bir nokta yok reklamda.

: anladim, anladim. Peki, reklam: begendiniz mi o zaman 6yle bir soru sorayim.
K:begenmedim bence iiriinle hi¢ alakasi olmayan bir reklam.

G: begenmediniz.

K: ben bu sekilde bu reklami bana izletiyor olmasaydiniz televizyonda izliyor olsaydim bu
goriintiileri goriip sonradan bunun bir sucuk salam reklam1 oldugunu hatirlamazdim bile
sanirim.

G: anladim peki ¢ok tesekkiir ederim ¢aliymamiza katildigini icin.

K: rica ederim.

ORQOFRQRO

Olumsuz

12.K

reklam boyle

K: evet insan reklami ¢ceken adamin psikolojisini diisinmeden edemiyor yani.

G: neden Oyle soylediniz.

K: yani o inleme seslerini baya bir dinlemis sonunda bundan bunun altinda ezilmektense bunu
bir espriye ve reklama donuistiirmiis gibime geldi. Ya sey ¢ok acik bir sey ¢iplak kadin
cinsellik seksi cagristiran her seyin reklamlarda kullanilmasi ¢ok zaten bildigimiz bir sey.
Komik tabi yani komikse evet yani komik ama yani insan da oha artik sosiste bile mi diye
dustiniiyor yani tabii ki. Ama komik mi evet genel geger bir anlayisla komik ama biiyiik bir
ihtimalle biraz abazan bir reklamci tarafindan ¢ekilmistir dyle distindim.

G: peki nasil etkiledi reklam.

K:yani korpe sosis almam onu soruyorsaniz.

G: hayir merak falan uyandirmadi mi yani.

K: sosisi hi¢ merak etmedim yani cinsellik konusunda belki merak uyandirabilir de sosis
konusunda pek merak uyandirmiyor agikgasi.

G: peki Rahatsiz oldunuz mu rahatsiz eden bir boliim var m1?

K: yok ya artik bu kadariyla bu her giin artik karsilastigimiz bir sey oldugu i¢in ¢ok rahatsiz
edici bir sey degil benim acimdan. Ciddiye almadim &yle soyleyeyim.

G: televizyonda izlerken yani rahtsiz eder misiz.

K: yok o denli sey daha ciddiye aldigim seylerden rahatsiz oluyorum bu korpe sosislerinden
yani agik konugayim diisiik zekal bir hani reklam 6rnegi gibi geldi ¢cok da rahatsiz olmadim.
Daha zekice yapilanlara daha rahatsiz edici olabilir ¢ok incelik yok ¢iinkii zeka yok bir sey
yok o yiizden ¢ok rahatsiz olmadim.

G: o zaman peki begendiniz mi sorusunu da sorayim.

K: begenmedim.

G: peki ¢ok tesekkiir ederim katildiginiz igin.

K: rica ederim.

Olumlu

reklam boyle

K: bunun da ¢ok dikkat cekmek i¢cin boyle bir reklam oldugunu diisiintiyorum yoksa hi¢
alakasiz bir reklam korpe hakikaten fiyat olarak uygun herkesin biit¢esine hitap edebilecek
maddi bakimdan. Ama bu reklamla ya ¢ok dikkat ¢cekmek i¢in boyle bir sey koydular yoksa
hi¢ alakasiz bir reklam yani ¢ok daha iyi sekilde gosterebilirlerdi.

G: siz ne hissettiniz.

K: begenmedim yani begenmedim.

G: rahatsizlik duydunuz mu?

K: evet.

Olumsuz
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G: nesinden rahatsizlik duydunuz

K: yani sosis sucuktan nasil bdyle cinsellige dayanan bir baglant1 kurduklar1 ¢ok anlamsiz hi¢
hos degildi. Boyle bir reklami da asla televizyonda izlemeyiz herhalde.

G: yayinlanmis.

K: ben su ana kadar gérmedim hos degil, ¢iinkii reklamlar ¢oluk ¢ocuk biitiin kesime hitap
ediyor hig giizel degildi benim gortisiim. Korpeyi de mahvetti alacak adam varsa da
almayacaktir yani korpe tanidigim bir marka kullandigim bir marka ama bu reklamla hig bir
baglantist yok.

boyle reklam.

K: simdi bu da herhalde bir koftenin mi veya sucugun mu reklamini yapiyor bu da mantiksiz
geldi bana. Ciinkii bir kofte yani bir sevkiyetli bir besin maddesi degil. Bunu daha iyi bir
sekilde empoze edebilirlerdi. Daha iyi bir sekilde tanitabilirlerdi. Bu da hosuma gitmedi.

G: peki rahatsiz oldunuz mu?

K: rahatsiz oldum.

G: rahatsiz oldunuz. Yani begenmediniz reklami.

K: bunu da begenmedim yani o reklami yansitmiyor.

G: anladim.

K: bunu baska sekilde yansitabilirdi. Besin degerinden efendime soyleyeyim yapilis tarzindan
temizliginden daha iyi bir sekilde yansitip tanitabilirdi. Burada yani bir ne bileyim seksi ortaya
koymus yani bu da onunla bir ilgisi ve alakas1 yoktur onun i¢in hosuma gitmedi.

G: peki ¢ok tesekkiir ederim katildiginiz igin.

Olumsuz

bu reklamda boyle.

K: bunu pek begenmedim.

G: begenmediniz.

K: kurgusu biraz karisik pek anlasilir degil yani.
G: onun disinda hani

K: rahatsiz eden bir sey yok. Uriinle pek seysi yok galiba hikaye arasinda bag kuramadim
yani.

G: ¢ok da begenmediniz herhalde.

K: ¢cok begenmedim.

G: tamam tesekkiir ederim.

K: ben tesekkiir ederim.

Olumsuz

G: reklam boyle neler soylemek istersiniz.

K: simdi gida sektoriinde 6zellikle boyle pahali materyallerin alim giicii olan olmayan
dolayisiyla iki konu var rahatsiz oldugum reklamlarda. Birincisi gida sektoriinde hakikaten
pahali olabilecek ya da alim giiciintin olmadig ailelerde ¢ocuklarin talep edip de anne
babalarin boyle caresiz kaldig1 reklamlari ya da boyle hakikaten alim giiciiniin olmadig:
insanlardaki etkilerini diisinmiistimdiir hep. Sucuktur salamdir herkesin yiyemedigi gerci
bunlar bu tip malzemeler de ayaga diistii ama ayaga diistis sebebi de o kotii malzemenin
kullanilmasindan kaynaklandi ama iyisi hakikaten yine insanlarin ekonomik gii¢lerini zorlar
bir vaziyette. Duyarli bir anne baba ise iyisini yedirmeye ¢alisacaktir iyisi de ekonomik a¢idan
belki zorlayabilecek alim giiciiniin olmadig: insanlarda. Onun i¢in boyle ¢ok 6zendirici cok
bdyle ¢ocuklari annelerinin babalarmin tizerine salar bu tip yiyecek maddelerinin bence
reklam unsuru olarak kullanilmamasi ya da sadece ¢ok boyle 6zendiren bir sekilde olmamasi
taraftartyim. Rahatsiz oldugum noktalardan bir tanesi bu ikinci biz her ne kadar sanayi
toplumu gibi géziiksek de hala tarim toplumunun etkisindeyiz kendi 6rf ve ananelerimiz var
hala televizyon birgok ailenin tek eglence unsuru. Onun i¢in de boyle cinselligin 6n planda
oldugu anne baba ¢ocuklarin birlikte seyrettigi durumlarda zor durumda birakabilecek
cinselligin seksapelligin vs. nin olmasi beni rahatsiz etmistir her zaman, her zaman i¢in. O
beni rahatsiz etti. Bir de birazda boyle isin dini yoniinii diisiiniirsek gida maddesinin dinimizde
boyle cinsellikle bagdastirilmas ortiistiirtilmesi beni rahatsiz etti. Yani bir cinsellik unsuru
belki bir araba reklaminda olur bir mobilya reklaminda belki bir nebze olur ama bir yiyecek
maddesi ile giinah olgusunun ¢ok oldugu bizim toplumumuzda yiyecek maddesinin bu sekilde
cinsellikle bagdastirilmasi beni biraz rahatsiz etti diyebilirim.

G: anladim. Peki, o zaman sanirim pek begenmediniz reklami.

K: evet. Bu reklami dedigim gibi hem 6zendirici olmasindan kaynakli pahal bir yiyecek
maddesinin alim giicii zor aileleri cocuklarinin kargisinda zor durumda birakacagini ya da
yillarca belki iginde ukde kalacak onu yiyememenin verdigi 1zdirap da ¢ocuklar tizerinde bir
etki yaratacak. Bir ikincisi cinselligi yiyecek maddesi ile ortiigtiiremiyorum ben.

G: anladim.

K: onun i¢in yani bizim dini anlamda maneviyat anlaminda seksapelligin 6n planda oldugu
cinselligin 6n planda oldugu bir reklam onun i¢in beni biraz rahatsiz etti.

G: anladim. Cok tesekkiir ederim.

K: rica ederim.

Olumsu

boyle reklam bir daha izleyelim istersen. (tekrar izletiliyor)

K: buras1 yan yana olan iki komsunun evi degil mi?

G: reklam boyle.

K: burada reklamda iki komsunun iste muhabbeti var komsu bir tarafta iste yenen sucugun
lezzetinden dolayi iniltiler ¢ikarmasi yandaki komsunun ise onu cinsel bir takim seyler
oldugunu zannetmesi diye diisiiniiyorum. Yani sucugun o kadar tadinin giizel oldugunu haz ve
zevk verdigini yerken on plana ¢ikartmislar. Giizel bir reklam olmus bu da esprili giizel bir
reklam olmus.

Olumlu
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G: begendiniz.

K: begendim evet giizel bir reklam olmus.

G: rahatsiz eden bir boliim oldu mu sizi.

K: yoo.

G: televizyonda bunu gorseniz de ¢ok rahatsizlik duymazsiniz.

K: yok duymam hos olmus giizel olmus.

G: peki merak ettiniz mi korpe yani satin alir misiniz ya da korpe markasi iirtinleri tiiketir
misiniz?

K: tiiketirim. Bu zevki merak ediyorum deneyecegim.

bu reklamda boyle.

K: tamitilan iiriinle reklami hi¢ bagdastiramadim yani alakasiz olmus.

G: nasil alakasiz olmus.

K: yani kofte reklamiyla sahneler hi¢ uymamus.

G: begenmediniz mi reklami.

K: begenmedim. Yani izledigim alacagim tiriinle gordiigiim reklam arasinda ¢ok fark var yani
alacagim iiriinii anlatmiyor.

: ne anlatryor.

: daha ¢ok erotizm var orada.

: rahatsizlik m1 duydunuz.

: tabi ki rahatsizlik duyuyorum.

: bu erotik diye tanimladiginiz seyden dolayr m1?

: evet ondan. Yani ondan rahatsizligim derken reklamini verdikleri iirtinle reklam
bagdasmiyor. Baska bir iiriiniin rekliminda bu kullanilsa belki goziime ve kulagima hitap eder
ama yani korpe ile bu hi¢ bagdagmadi.

G: begenmediniz yani reklami.

K: begenmedim.

G: peki tamam cok tesekkiir ederiz.

RARQRQ

Olumsuz

K: anlayamiyorum ben.

G: bir daha izleyelim isterseniz. (tekrar izletiliyor.) reklam bdyle. SOyle yine hikayesini kisaca
anlatarak baslayalim isterseniz.

K: bir ¢ift var bir de onlarin komsusu var bitisik komsular1 bunlar korpe salam sucuk yerken
inliyorlar adam da onlart duyarak kafasini duvarlara vuruyor hasedinden. Simdi reklam giizel
inleten lezzet seyi de giizel begendim zaten grafikle a¢ilmasi da ¢ok giizel. Ama sey detayina
komsu detayna hig bir sekilde ihtiya¢ yoktu bence yine bu ¢ift yatakta olsayd: ve inleye inleye
korpe yeselerdi o seksiiel ¢agrisimi yine fark ederdik yani. Adamin 6biir tarafta kafasini
duvarlara vurmasi bence gereksiz bir ayrinti olmus. Yanlis anlamiyorum ingallah.

G: yo yanlis anlayip anlamamak 6nemli degil acaba sey olabilir mi diye diisiindiim orada
adam onlarin yemek yedigini mi distiniiyor.

K: hayir yani iste evet bunla bir komedi yapilmaya caligilmig ama hani boyle yanimizda
bitisigimizde sevisen ¢ok fazla ¢ift var yahni hani hi¢ birimiz kafamizi duvarlara vurmuyoruz.
Adam belki onun korpe sosis oldugunu bilse daha ¢ok kafasini vuracak yani ah ben de
yapardim falan elimde olayd: yiyeydim falan. Yani o ytizden o adamin varhigi reklama bir sey
katmamus bence. Yine ¢ift yatakta olsa inleye inleye onlar1 yese yine biz o seksiiel ¢agrigimi
anlayacaktik. Aptallar anlasin diye o adami koymuslarsa hani desem onun igin bile adam ise
yaramaz kafasini duvara vuran. O olmasaydi daha sade ve daha sevimli olurdu diye
distindim.

G: peki sizi rahatsiz eden bir boliim oldu mu reklamda.

K: yo gayet iyi yani iyi diistinmiis sadece adam kismi biraz abart1 gereksiz.

G: rahtsiz eden bir durum olmadi.

K: yok.

G: peki ne gibi duygular uyandirdi sizde bu reklam.

K: yani iste tabi hani yatak odasinda salam sosis yemek biraz zorlama simdi sucuk yani
goruntiisii ile bile pigerken ki ¢itirdama sesi ile bile ¢ok fazla igtah kabartan bir sey yani bunun
yerine tavadaki sucuklara yumurta kirilsa benim canim ister mesela bunu izledikten sonra
benim canim istemedi. Reklami eglenceli bulmakla beraber iiriinle ilgili istek hani gida da ani
istek 6nemlidir ben 6yle ani bir duymadim.

G: peki boyle bir gida isteginin boyle cinsel bir zevkle bagdastirilmasini ya da birlikte
sunulmasini hatta 6zdeslestirilmesini sucuk yerken ve salam yerken aldigimiz zevkle sanki o
cinsel hazla alinan zevk ayniymiscasina birlestirilmesini nasil degerlendiriyorsunuz.

K: simdi evet aslinda yakin zevkler. Sonucta haz ve bedenin tatmini ama simdi ben bunu
izledigimde bunun bir komedi oldugunu diisiiniiyorum. Cinsel bir hazza yakin bir haz yasatirt
vurgulamiyor bu bence. Soyle bir sey olsaydi hani fetis bir abla yakin plan iste sucuk yerken o
yiiziinii o inlemesini daha yakin hissedebilseydim mesela bogazindan iste dudaginin
kenarindan yakin detaylarla ¢ok daha erotige yakin ve bu o hazzin yakin oldugunu bana
hissettiren bagka bir reklam ¢ekilebilirdi. Bu reklam sadece bunun paradisini yapmis yani hani
bu seyi yediginde en az sevisirkenki kadar zevk alirsin bu reklam kesinlikle vermiyor, yanls
yani. Sekil yanlis. {yi bir fikir yapilabilir. Ama bu iste close uplarla cekilir. Yutkunurken
mesela igte bir adam sucugu atar inler &demelmasini close up yaparsin adamin gozleri kapanir
kadmnin gozii kayar falan yani bunu gosterebilecegin, bunu gostermek icin sana daha yakin
¢ekimler lazimdir.

G: anladim. Peki, begendiniz mi reklami.

K: begendim.

Olumlu

193




G: tamam tesekkiir ederim bu kadardi.
K: ben tesekkiir ederim.

20.K K: ben boyle bir reklam izlemedim kayitta miyiz su an. Olumsuz
G: evet evet.
K: yayimlandi m1 boyle bir reklam.
G: kisa bir siire yaymnlandi.
K: sonra hemen cektiler herhalde.
G: reklam boyle. Evet.
K: yani ¢ekmisler reklamu niye ¢ektiler diye de merak etmiyorum beli yani niye ¢ektikleri.
Bilmem yani ne desem ki.
G: begendin mi reklami.
K: yani bir et reklamini cinsellikle bagdastirmak ¢ok sey olmayabilir ¢ok cekici bir fikir
olmayabilir.
G: burada sey diisiinme liitfen Tiirk halki iste. Sen kendin televizyon seyrediyorsun
televizyonda boyle bir reklamla karsilastin ne hissettin ne hissediyorsun su anda.
K: yani iste etle seksi bir araya getirmek ¢ok sey olmayabilir yani daha diiz sdyleyeyim etle
seksi bir arada diisiinmek bana ¢ok icgiidiisel olarak iyi hissettirmiyor yani. Sonucta da ikisi
biri yemek hayat ikisi de hayatta kalmak i¢in i¢giidiiler ve ikisi bir arada kullanilmasi nedense
boyle biraz sey hafifi boyle bir garipsedim yani garipsedim derken bana birazcik sey geldi
bunun iizerine bu sekilde pekiyi gelmedi yani bu sekilde gérmek istemezdim yani dyle
sOyleyeyim.
G: rahats1z oldunuz mu?
K: ya rahatsizlik boyle dedigim sekilde bir rahatsizlik oldu ama bu da nasil diyeyim yani
actklamasi zor bir sey et yedigim etle cinselligi bir arada bu sekilde yani bu sekilde
demeyeyim de bagdastirmak herhangi bir sekilde ¢ok iyi gelmedi. Yani bu seyde kafamin
icinde veya kalbimde degil midemde rahatsizlik yaratan bir sey.
G: anladim. Tamam, tesekkiir ederim.
K: rica ederim.

21.K reklam boyle neler soylemek istersiniz. Olumsuz

K: yani bende hani hedef kitlesine ne kadar uyuyor bilmiyorum korpe herhalde iiniversite
ogrencilerinin alabilecegi bir sucuk mudur hani o agidan baktim sadece. Sucuk alan evde,
sucugu alan evde ya annedir ya babadir yani sucuk tiiketicisinin de. Reklam ¢ok giizel bir
acidan gerci klasik bir sey ama hani bu tarz seyler hani soguk iceceklerde falan da kullaniliyor
geng kitle i¢in bunun seksi seyi ama sucuk i¢in bu gerekli midir? Yani sucuk tiiketicisi bundan
anne sucuk segerken bu reklamdan etkilenmeyecektir ama reklam gozii ile baktigim zaman
tahmin edilebilir bir seydi yani bu.

G: biraz o hikdyeyi anlatabilir misiniz ne oluyor reklamda.

K: yani yalniz bagina gece uyuyan bir adam var ve yan komsular1 var o yan komsulardan sanki
iceride seks yapiliyormus gibi sesler geliyor. Zavalli adam yan tarafta yalniz ve kafasinda tabi
¢ok farkli seyler kuruyor diger tarafta ise bir siirii sucuk nugget iste bir seyler yiyorlar ve yan
taraftaki adamin sesi gelince digerleri de giilityorlar.

G: peki nasil degerlendirdiniz bu sahneyi nasil degerlendirdiniz. Sizi rahatsiz etti mi?

K: yoo beni rahatsiz etmedi.

G: yani televizyonda izleseniz bile rahatsiz olmazsiniz o zaman.

K: yani beni ne rahatsiz eder soyle ki iki komsu var yani birbirlerini dinliyorlar ve birbirlerini
dinlendiklerini biliyorlar bir kisi yalniz digerleri onun durumunu biliyorlar. Yani bu tabi bir
anlamda bizim ne kadar ¢ekirdek aile de artik kaldiysa ne kadar boyle ¢ekirdeklestigimiz
birbirimizden ne kadar ayrildigimizi da anlatiyor bana biraz sey gibi geldi amerikan black
komedi tiirtinde bir sey gibi geldi. Ben bunun Tiirkiye’de bir Tiirk markasina ve 6zellikle bir
sucuga bagdagtiramadim zaten bunu. Yani bizim kiiltiiriimiize dair bir sey degil bu, bu iiriinle
de uymamis. Yani baktigim zaman kendimi bir film seyrediyormus gibi diisiindiim yani burast
Tiirkiye degil Tiirkiye’de boyle bir sey yok. Tiirkiye’de insanlar ah uh ses ¢ikartip ondan sonra
yan tarafimizdaki de simdi bizi dinliyordur diisecektir biz de buna giileriz demezler herhalde
dememelerini ben dilerim. Ote yandan da bagka bir adamin da yan komsusunu dinlememsini
dilerdim ama baktigim zaman ben mi rahatsiz etmedi ¢iinkii bu insanlarin Tiirk
olabileceklerini zaten oradaki geng kizla geng erkek evli mi o da boyle sey bir alg: sahibi sey
tarzi var gibi geldi bana cast da biraz sey.

G: begendiniz o zaman.

K: ¢cok begenmedim.

G: ama rahatsiz da etmedi.

K: yo beni ¢ok da rahatsiz etmedi sadece zaten bu reklami oturtamadim reklami bana bu
gercekten iliski komedisi bir Amerikan iliski komedisi black komedi gibi 6yle bir film gibi
goziikiiyor su an. Ben bunu kendimden hig bir sey géremiyorum korpe olmasi bile bana tuhaf
geldi ismi Tiirk sucuk markasi bu insanlarin da Tiirk olabilecegini sey yapamiyorum. Hem
castttan hem ¢ekimden hem de iliski komsuluk iliskilerinden dolay1 ¢cok uzak geldi yani.

G: tesekkiir ederim.

K: ben tesekkiir ederim.
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