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SOSYAL iICERIKLI REKLAMLARIN iZLENIiRLIK DURUMLARI:
AFYONKARAHISAR iLi ORNEGI *

Viewership Rates in Social Advertising: Example of Afyonkarahisar Province

OZET

Gliniimiiz diinyasinin en ¢ok tiikettigi iiriinlerden biri reklam-
lardir. Reklamlar kendi igerisinde ayrismaktadir: Bunlardan
biri, sosyal igerikli reklamlardir. Sosyal igerikli reklamlar
egitim, saglik, siddet, trafik gibi belirli konular hakkinda
farkindalik kazandiran ve olas1 sorunlarin ¢dzlimiine dair bilg-
ilendiren igeriklerden olusmaktadir. Daha kaliteli bir yasam
stirdiiriilmesi yoniinde mesajlar veren sosyal igerikli reklamlar
ile, toplumsal ve evrensel faydaya yonelik belirli degerlerin
bireylere kazandirilmasi, tutum ve/veya davranis degisiminin
gerceklesmesi hedeflenmektedir. Farklt mecralarda mesajlarin
ileten sosyal igerikli reklamlarin, izlenirlik durumuyla ilgi du-
rumu arasindaki iliskinin belirlenmesinin, s6z konusu reklam-
larin hedeflerini ne dlciide gergeklestirdigini belirlemeye yone-
lik katki saglayacagi diigiiniilmektedir. Bu aragtirmada sosyal
igerikli reklamlarin, ortadgrenim o6grencileri tarafindan izle-
nirlik diizeylerinin ilgi diizeylerini ne dl¢lide etkiledigini be-
lirlemek amaglanmistir. Arastirma genel tarama modellerinden
yararlanilarak gerceklestirilmistir. Bu baglamda, arastirmanin
calisma evrenini Afyonkarahisar il merkezindeki ortadgretim
kurumlari, 6rneklemini ise 2018-2019 6gretim yilinda Kéamil
Miras Anadolu Lisesi ve Cumhuriyet Anadolu Lisesinde 6gren-
im goren 388 dgrenci olusturmustur. Arastirmada sosyal igerik-
li reklamlara yonelik ilginin cinsiyete ve sinifa gore farklilik
gostermedigi anlasilmistir. Ayrica sosyal igerikli reklamlara
yonelik ilginin sosyal igerikli reklamlar1 izleme sikligina gore
farklilastig1; baska bir ifade ile sosyal igerikli reklamlar1 izleme
siklig1 arttikca, dgrencilerin sosyal igerikli reklamlara yonelik
ilgi diizeyinin de arttig1 belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Iletisim, Kitle Iletisimi, Reklam, Sosyal
Igerikli Reklam.

Levent MERCIN', Cihan TiKiT:

ABSTRACT

Advertisements are one of the most consumed products in
today’s world. Advertisements also vary within themselves,
one kind of which is social advertising, i.e. advertisements on
social issues. Social advertising comprises of such content that
raises awareness on certain topics including, among others,
education, health, violence and traffic and informs viewers
about solutions to potential problems. The goal of using social
advertising, which gives messages on living a quality life, is
to help individuals acquire certain values oriented at societal
and universal interests and to actualize a change in attitude and/
or behavior. It is considered that determining the relationship
between the viewership rates and the attention rates with regard
to the social advertisements conveying their messages via
various media will contribute to ascertaining to what extent
such advertisements achieve their goals. This study aimed to
identify the extent to which social advertisements influenced
the viewership rates by students at secondary education
level. The research was conducted by using general survey
models. In this scope, the target population of the study were
the institutions of secondary education located in the central
district of Afyonkarahisar province and its sample consisted of
388 students enrolled in Kamil Miras Anatolian High School
and Cumhuriyet Anatolian High School during the 2018-2019
school year. The study showed that the attention towards social
advertisements does not vary with respect to sex or grade
(educational stage). It was further found that the attention
towards social advertisements differ according to the frequency
of viewing social advertisements. In other words, the higher the
frequency of viewing social advertisements, the more attention
students display towards them.

Keywords: Communication, Mass Communication
Advertisement, Social Advertising (Social Issues).
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EXTENDED ABSTRACT

Intoday’s World, the importance of fast access to information that formed by technological and scientific improvements,
is gradually increasing. The Access without distance problem to enduringly increasing knowledge, is possible through
mass media. The mass media which are provide the interaction of social and cultural structures, besides the transfer of

information, are contribute also the propagation of certain values.

Advertisement, one of mass media is complements of messages which are formed to provide product/service sales.
Main purpose of advertisement is to steer to a certain behavior the certain group or target group . The Advertisement
in literature is searching by handle from different aspects, with classifications like geographical area, target market,
message contents. In this research scope, as regards message contents, social-content advertisements fall within

advertisement classification are researching.

Social ads/social advertisement, in Effective Communication Glossary, is describing (Giiz vd., 2002:388) as, for the
benefit of the community nor the advertisement that is making to come out positive social behaviour. The Social-
content advertisement that is preparing by purposes as to support individuals for behavioral change and to create
a particular attitude, to raise awareness the society by draw attention a certain problem as education, environment,

health is acting for principle of social benefit.

The Social ads, are base on the opinion that the effective position of the society of advertisement can also be effective
in the solution of social problems. In this context, in the social ads, can be stated that advertising information and
techniques are applied to solve social problems. The first social ads, in 1920’s appeared in the USA. Turkey is also

social advertising practices began in the 1980°s became widespread after the 2000’s.

The Social ads, are using also as a kind of public communication technique or an effective communication strategy
and a marketing method that is contribute the achievements of for-profit or non-profit organizations. It is thought that
such communication strategies will strengthen the bond with the society by the providing a positive perception of the
institution’s social environment. It is along side accept as one of factors which are provide to be strengthen brand/

institution’s reputation and therefore affect to chose product/service.

Today, the number of social ads is increasing due to the increasing environmental problems such as global warming,
pollution and many issues such as unhealthy nutrition, addictions, violent incidents increasingly disturbing individuals
and society. These advertisements, which aim to contribute to the improvement of life levels by raising awareness of
the society, are expected to reach the highest number of individuals and influence the behavior change. Realizations
of expectations must be measured. But, when the literature is analyzed, it is understood that there are not enough
academic studies that demonstrate the traceability and impact of social content ads by different target audiences. In
this direction, it has been considered necessary to examine the extent to which social content advertisements affect
differen target audiences and to determine the level of awareness and impact of social media advertisements by

students studying in secondary education institutions is the aim of the research.

Data which are needed fort his research, were obtained from two sources the search of relevant literature and the
findings obtained from the data collection tool developed by the researcher. In the literature review stage of the
research, boks, theses, articles, internet etc. Resources were used. After that, consisting of 3 parts and 20 questions to
obtain a graphic for the research afterwards prepared and applied to student groups. The number and type of questions
in the dimensions of the data collection tool are as follows:

1. “personal info” that is formed part 1 (2 multiple choice)
2. “traceability of social ads” that is formed part 2 (3 multiple choice)
3. “interest and reaction to social content ads” that is formed part 3 (15 Likert type
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five grading scale).

Necessary definitions and information are included in the questionnaire form. In order to ensure the reliability of the
interview form, 2 experts were consulted. During the application phase of the survey the necessary information was
given and 10 ads with social content suitable for research purposes were shown to the students, and the students were

asked to answer the questionnaire questions.
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GIRIS

Yagsamin her alaninda hizli degisimlerin yasandigi, yeniligin siradanlastigi, bilginin arttigi ve
hizli bir sekilde paylasildigi bugiiniin diinyasinda kitle iletisim araglari, iletileriyle bireyleri
etkileyen/yonlendiren hatta kiiltiirel ve toplumsal yapilart belirleyen O6nemli gii¢lerden biri
olarak kabul edilmektedir. Kitle iletisim araclari, toplumsal olaylar hakkinda bilgilendirerek
aciklama ve yorumlarda bulunmay1 saglamasi, giindemi belirlemesi, bireye ger¢ek yasaminda
karsilasabileceginden ¢ok daha fazla deneyim izleme olanagi vermesi gibi sebeplerle 6nemli bilgi
kaynaklarindan biri olarak kabul edilmektedir. Bu anlamda birgok islevi de {istlenen kitle iletisim
araclari, yenilesmeyi ve gelismeyi destekleyerek toplumsal bir degisime Onciililk edebilmekte,
ekonomik kalkinma, birlik ve beraberlik duygularmin siirdiiriilmesi gibi toplumsal amagclar i¢in

kampanyalar olugturma araci da olabilmektedir.

Ekonomik faaliyetin bir unsuru olarak kabul edilen reklamlar da bu kitle iletisim alanlarindan
birini olusturmaktadir. Reklam, bir iirlin/hizmet satigin1 saglamak {iizere hazirlanan mesajlar
biitlinlidlir. Bu dogrultuda reklam mesajinin igerigi, belirlenen kitleyi yani hedef kitleyi belirli bir

etki yaratarak belirli bir davranisa yonlendirmek amaciyla olusturulmaktadir.

Reklam tiirlerinden biri olan sosyal igerikli reklamlar, reklamin tutum ve davranis gelistirmedeki
etkili konumundan hareketle reklamciliga farkli bir perspektiften bakilabilecegi goriisiine
dayanmaktadir. Toplumsal fayda ilkesiyle bireyin yasam kalitesine ve toplumsal kalkinmaya
katkida bulunmaya yonelik bir iletisim kanali1 olarak kullanilan sosyal igerikli reklamlara neredeyse
her giin yenileri eklenmektedir. Toplumsal sorunlara hassasiyet gosteren ve bilinglenmeye katki
saglayan bu tiir reklamlarin sayisinin artmasi, iklim degisikligi, erozyon, kirlilik gibi cevre
sorunlariin artmasinin yani sira sagliksiz beslenme, egitim sorunlari, artan siddet olaylar1 gibi

bir¢cok konunun bireyleri ve toplumu giderek daha fazla tehdit etmesiyle iliskilendirilmektedir.

Toplumun bilinglenmesine ve gelisimine katki saglamak amacini tasiyan sosyal igerikli
reklamlarin miimkiin olan en fazla sayida bireye ulasarak davranis degisimine yonelik etkide
bulunmasi beklenmektedir. Bu dogrultuda sosyal igerikli reklamlarin farkli hedef kitleleri ne
Olciide etkilediginin irdelenmesi gerekli goriilmiistiir. Bu ve benzeri arastirmalar, hedef kitleye
uygun sosyal icerikli reklam gelistirilmesinde reklam ajanslari, grafik tasarimcilar gibi sektor
uzmanlarinm iletisim faaliyetlerini diizenlemeleri konusunda 6n fikirler verebilir. Ornegin Uslu ve
Marangoz (2008:109) da hedef kitlelerin tam olarak belirlenmedigi takdirde hedef kitleye uygun
sosyal pazarlama karmasinin dolayisiyla sosyal igerikli reklamin gelistirilemedigini belirtmektedir.
Ancak literatiir incelendiginde sosyal icerikli reklamlarin farkli hedef kitleler tarafindan izlenirlik

durumunu ve etkisini ortaya koyan yeterli akademik ¢alisma bulunmadigi anlasilmaktadir.

Ortadgretim siirecindeki genglerin 6nemli bir hedef kitle oldugu diisiiniilmektedir. Ciinkii
yetiskinligin gerektirdigi sorumluluklarin 6grenilmeye baslandig1 varsayilan bu donem, bireysel
gelisimin ve toplumsal gelisime katki saglanacak mesleki alanin belirlendigi énemli bir siireci

teskil etmektedir. Bu dogrultuda, sosyal igerikli reklamlarin ortadgretim siirecindeki genglere

ASBIDER Akademi Sosyal Bilimler Dergisi \ 9



asbider

AKADEMIi SOSYAL BILIMLER DERGISI Volume/Cilt 8, Nurnber/Sayl 22, 2021

hangi kitle iletisim araglariyla ne siklikla ulastiginin, izlenirlik durumunun ilgi durumunu ne

Olciide etkilediginin belirlenerek ortaya konulmasi bu arastirmanin gerekcesini olusturmustur.
1. iletisim ve Iletisimin Kitlesellesmesi

Toplumsal degisimlerin hiz kazandig1, yeniligin olaganlastigi 21. yiizyilda, gelisimin belirleyici
etkeni teknoloji olarak kabul edilmektedir. Teknolojik gelisim, insanlik i¢in her zaman bir gereklilik
olan iletisim alaninda da etkisini yogun olarak gostermektedir. Bilginin kayit altina alinmasi
yazinin bulunmasiyla, yayilmasi matbaanin icadiyla miimkiin olmustur. Bireylerin ve toplumlarin
bilgiyle gii¢clendigi bugiiniin diinyasinda iletisim, teknolojinin destekledigi araclarla kitleselleserek
giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Yani Tomak ve Seylan’in (2016) da belirttigi gibi bilginin
iiretimi ve etkin kullanimi, iletisim teknolojileri ve yeni aglara transferiyle bilgi artik bir ekonomi
olusturmaya baglamis; toplumsal doku siyasal, sosyolojik ve kiiltiirel acidan sanayi toplumunun
Otesinde bir caba sergilemis, boylece bilgi teknolojileri ‘Bilgi Toplumu’ olarak adlandirilan yeni

bir donemi yaratmustir.

[letisim sozciigii, bircok olguyu kapsamaktadir. Teknik iletisim, sirket ici iletisim, dergi, televizyon,
reklam ya da bilgisayarlar aras1 ag baglantisi, birimler arasi para aktarimi, néronlarin birbirleriyle
baglantis1 gibi bir¢ok deneyim iletisim terimiyle iliskilendirilmektedir (Bourse ve Yiicel, 2012:
13-14). insanlar arasindaki ileti aligverisi yoniiyle ele alindiginda iletisim, “(...) nesneler,
olaylar, olgularla ilgili degisimleri haber veren, bunlara iligkin bilgilerini birbirlerine aktaran,
(...) insanlarin olusturdugu topluluk ya da toplum yasami icinde gergeklestirilen tutum, yargi,
diistince ve duygu bildirisimleridir” (Oskay, 2001: 9), “(...) yiiz ylize konusmadir, televizyondur,
enformasyon yaymadir, sa¢ bicimimizdir, edebi elestiridir” (Fiske, 1996: 15). Ayrica “iletisimi,
insanoglunun diisiinsel ve iligkisel faaliyetler biitiinii olarak kabul edersek, ¢izgi film de sinema ve

diger sanat dallar1 gibi bir iletisim araci olarak tanimlayabiliriz” (Kaba, 2013: 6).

[letisimin temel amaci, insanlar1 etkileyerek tutum ve davranislar1 degistirmektir (Zillioglu, 2003:
13). Bireysel ihtiyaclar1 saglamak, toplumsal birlikteligi stirdiirmek, bilgi aligverisinde bulunmak,
karar vermek, ikna etmek, kurumlari olusturmak ve islevsel kilmak gibi bir¢ok yagsamsal gereksinim
saglikli bir iletisimle miimkiin olmaktadir. Dolayisiyla iletisim, kurumlar, firmalar ve insanlar igin

vazgecilemez gereksinimlerden biridir.

Konusulan ve yazilan dil ile, beden diliyle, giyimle, mekan tasarimlariyla, sanat iiriinleriyle vb.
siirekli ileti alisverisi yapilmaktadir. Onceki donemlerde kisitli sayida birey arasinda gergeklestirilen
iletisim, dijital teknolojinin gelisimiyle yeni boyutlar kazanmaktadir. Ag baglantilar1 kitlesel
iletisimi saglayarak iletisimi kiiresel boyutlara ulastirmaktadir. Artik insanlar, toplumlar ve
kiiltiirler arasi iletisimde cografi konum 6nemsizlesmis, bilgiye erisimde de mesafe sorunu ortadan

kalkmuistir.

Kitle iletisimi, “enformasyon, diisiince ve tutumlarin genis bir kitleye teknik aygitlarla iletilmesi

stireci” (Yumlu, 1994: 16) olarak tanimlanmaktadir. Cagin yeni kavramlarindan biri olan bu
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terimi ilk kez Harold D. Lasswell, 1940’larin basinda siyasal erk ve propaganda alaninda yaptigi

calismalarda kullanmgtur.

Kitle iletisiminde profesyonellerin bir yapi igerisinde olusturdugu iletiler, yas, cinsiyet, egitim,
kiiltiir, gelir diizeyi vb. farkliliklara sahip, uzak mekanlardaki kitlelere teknolojik araclar
vasitastyla ulastirilmaktadir. Iletilerin kitlelere ulastirilmasini saglayan teknolojilere, kaynagin
kitleler halindeki hedefine ulasma amac1 nedeniyle bu ad verilmis ve iletisimin gerceklesmesini
saglayan teknolojik araglara da kitle iletisim araglart denilmistir (Yiiksel ve ark., 2013: 8). Kitle
iletisim araclar1 ile farkli kitlelere ulastirilan iletiler, etkileri ve sonuglar1 agisindan diger iletisim

bi¢cimlerine gore olduk¢a karmasik bir yap1 olusturmaktadir.

Diger iletisim siireclerindeki gibi kitle iletisimi de kaynak, mesaj, kanal, alic1, geribildirim vb.
ogeleri icermektedir. Ancak kitle iletisiminde iletisim siirecinin yapisi, yararlanilan teknik araglar
sebebiyle farklilik gostermektedir. Kitle iletisim siirecinde kaynak ile alicilar (kitle) birbirlerini
tanimaz; mesajin farkli toplumsal gruplardan gelen, farkli niteliklerdeki ¢ok sayida insana
ulagmas1 ve etkilemesi amaglandigindan mesaj genel niteliklere sahiptir; diger iletisim tiirlerine

gore oldukca gecikmis bir geribildirim s6z konusudur (Becer, 2002: 26-27).

Kitle iletisimin hedefi, biiyiik kitlelerdir. iletisimde kitle terimi, kitle iletisim araglarinca yayilan
mesajlarin ulastigt dagmik yapidaki alicilar c¢ogullugunu ifade etmektedir. Hedef kitlenin
ozellikleri, piyasa analizleri, demografik (kitledeki bireylerin yas, cinsiyet, egitim, meslek, gelir
diizeyi, yerlesim yeri) ve psikografik (iirlin/hizmet tiiketicisinin kisiligi, gizli kalmig yonleri,
beklentileri, sorunlar1 vb. psikolojik 6zellikleri) yap1 analizleri gibi ¢caligmalarla belirlenmektedir
(Tikit, 2019: 13).

1984’te yayimlanan UNESCO raporunda kitle iletisiminin islevleri toplumsallastirmak, bilgi
vermek, kiiltlirel aktarima ve gelisime katki saglamak, egitim, motivasyon, eglence vb. (Tiirkoglu,
2004: 127) olarak belirtilmektedir.

2. Kitle iletisim Araclarmmn Toplumsal Etkileri

Roma ve Misir’da yayinlanan gazeteden kiiresel ag baglantisina degin kitle iletisim araglarinin
gelisiminin teknolojik gelisimle kosut oldugu goriilmektedir. 20. yiizyilin savas ortaminda haber
alma ihtiyaciyla baglantili olarak diinya genelinde yayginlik kazanan, 21. yiizyilda ise kitle iletisim
araclariyla kurulan genis iletisim agia doniisen kitle iletisimi, bilgiye hizli erisimin 6neminin
gittikce artmasiyla, ¢cagin en belirgin niteligi olarak kabul edilmektedir. Farkli mekanlardaki ¢ok
sayida insana es zamanh bilgi/ileti aktarabilme yetisi de kitle iletisim araglarinin kilit noktada
konumlanmasini saglamaktadir. Bu dogrultuda, kitle iletisim araclarinin bireysel ve toplumsal

algiy1 etkilemesi, bir¢ok arastirmaya konu olmaktadir.

Kitle iletisim araglarinin toplumsal etkileri konusunda farkli yaklagimlar bulunmaktadir. Kimi
arastirmacilar kitle iletisim araclarinin toplumu yogun olarak etkiledigini, kimi arastirmacilar ise

etkinin ¢ok sinirlt oldugunu iddia etmektedir: Kitle iletisim araglarinin toplumsal etkisinin yogun
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oldugunu savunanlara gore bu etki olumlu yonde kullanilarak toplumsal bir degisim ve gelisim
saglanabilir. Ozellikle az gelismis iilkelerde bir amag i¢in uygun araglar secildiginde ve kitle
iletisim araglarinin mesajlar1 diger kosullarla desteklendiginde toplumsal gelisim hiz kazanacaktir.
Ayrica kitle iletisim araglarinin dolayli yasam deneyimlerine dair bilgi vererek, ulusal pazarlar
genisleterek, toplumun geleneksel toplum yapisindan modernlesen toplum yapisina gegmesini
destekleyerek toplumsal gelisime katkida bulundugu belirtilmektedir (Aziz, 1982: 52).

Kitle iletisim araclarinin etkisinin sinirli oldugunu savunanlara gore etki degisim yoniinde degil,
var olan toplumsal ve ekonomik diizenin pekistirilmesine yoneliktir. Birey (izleyici), kisiligi ve
disiinceleriyle uyumlu iletileri algilar, var olan ilgileri/istekleri dogrultusunda harekete gecirilebilir
(Aziz, 1982: 53).

McLuhan, iletisim araglarinin bireylere hizmet ettigini ve onlarin degerlerini dolayisiyla da yasam
bicimlerini etkilediklerini belirtmektedir (Alemdarve Erdogan, 1994: 13). Birebiriletisim olanaginin
giderek azalmasi da ¢ogu bilgi akisinin kitle iletisim araglariyla siirdiiriilmesini saglamaktadir.
Ancak ¢esitli iletisim araglariyla medya orgiitiine (dergi, televizyon, haber ajansi vb.) ulagan veriler,
yazar, editor gibi kurumsallagsmis kisiler tarafindan degerlendirilip kurgulanarak sunulmaktadir.
Kurgulama asamasinda kimi zaman bilgilerin gii¢lii bir manipiilasyon aracina doniistiirildiigi de
bilinmektedir. Ornegin 1. ve 2. Diinya Savaslari’nda, Korfez Savasi’nda, ABD’nin Irak’1 isgalinde

vb. kitle iletisim araglarinin insanlar1 manipiile etmeye yonelik kullanildig: bilinmektedir.

Gilintimiizde kitle iletisim araglarinin toplumu farkli bicimlerde ve miktarlarda etkiledigi genel
olarak kabul edilmektedir. Gergeklesen etkinin diizeyi ise, bireylerin yaslari, cinsiyetleri, egitim

ve kiiltiir diizeyleri gibi degiskenlerle iliskilendirilmektedir.
3. Reklamlarin Toplumsal Etkileri

Bir tireticinin/kurumun siirekliligini ve benzer mallari iireten firmalara kars1 rekabet iistiinliiglini
saglayabilmesii¢in iiriiniinii/hizmetini hedefkitlesine etkili bir bigimde tanitabilmesi gerekmektedir.
Bireylerin ¢ok sayida iiriin/hizmet segcenegiyle karsi karsiya kaldig1 bugiiniin kosullarinda reklam,
kitle iletisim araglarinin kullanildig1 her yere ulasabilmekte, yaratict ve dikkat ¢ekici iletileriyle

hem iireticiler hem de bireyler acisindan bir gereklilik olarak kabul edilmektedir.

Reklam, insanlarda belirli bir diisiince olusturarak belirli bir davranista bulunmaya ikna etmek
amaciyla olusturulmaktadir. Iletisim araglarinda bir {icret karsihiginda yer ya da siire satin almak
yoluyla kitlelere ulastirilan reklamlar, tiriinlerin/hizmetlerin edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili

bilgileri igermektedir.

Sanayi Devrimiyle iiretimin ve tliketici sayisinin artmasi reklamin Onemini de artirmistir.
1839 yilinda fotografin kullanima girmesi reklamin gorsel yonlii ikna giiclinii arttirmisg, radyo
televizyon yaymlarinin yapilmaya baslamasiyla reklam, etkili bir iletisim aract haline gelmistir.
Teknolojiyle esglidiimlii gelisen gorsel iletisim tasarimi lirtinleri de reklamin dikkat ¢ekici olmasini

saglamaktadir: Giinliik yasamda karsilasilan afisler, infografikler, etiketler, yonlendirme tasarimi
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vb. iiriinler, cep telefonlarindaki aplikasyonlar (semboller) ve internet ara yiiz tasarimlari gorsel

iletigim tasarimi tirlinleri icerisinde yer almaktadir (Mercin, 2017: 209).

Reklamlarda {irlinlere simgesel degerler yiiklenerek imajlar yaratilmaktadir. Bireylerin kimlik
olusumunda ve yasam tarzlarinin sekillenmesinde etkili olan bu imajlar, reklam1 ekonominin bir
unsuru olmanin o6tesine tagimaktadir. Bu baglamda, reklamin yeni degerler yaratarak tutum ve

davraniglar1 yonlendiren bir giice ulastig1 diistiniilmektedir.

Mike Destiny de reklamin 6nemini su sekilde acgiklamaktadir: “Birgok rakip bira markast;
tat, renk ve alkol orani agisindan neredeyse aynidir. Hatta iki bardaktan sonra, bir eksper bile
aradaki farki sdyleyemez. Yani tiiketici tamamen reklami igmektedir” (Sullivan akt. Elden, 2015:
140). Destiny’in ifadesi reklamda ikna stratejilerinin giiclinli vurgulayarak reklami, isletme icin
lirlin tanitiminin ve toplum i¢in satin alma amacinm/kullanim ihtiyacinin 6tesinde bir konuma
yerlestirmektedir. Bu baglamda, Coca Cola, ipana, Apple, BMW gibi bir¢ok markanin giiclii ve

yaratici reklam stratejileriyle oncii konumlarina ulastiklar: belirtilebilir.

Sanayilesme, sehirlesme, modernlesme siirecinde sosyokiiltiirel olarak gittikce daha fazla
onem kazanan reklam, giiclii etkileme potansiyeli nedeniyle, elestirilere de maruz kalmaktadir.
Tiiketime yonlendirme, eksik/yanlis bilgilendirme, ekonomik kaynaklarin bosa harcanmasi,
maliyetleri arttirarak fiyat artisina neden olmasi, sosyal gruplar arasinda kiskanglik yaratmasi, dili

yozlastirmasi, ¢gocuklar1 olumsuz yonde etkilemesi bu elestirilerden bir kagidir.

Kargit goriise gore ise reklamin talep yaratmasi, iiretimi artirmakta dolayisiyla istihdam ve
refah diizeyinin yiikselmesine katki saglamaktadir. Ayrica rekabet ortamini canlandirarak fiyat
indirimlerine yol actigi, iirlin ¢esitliliginin ve kalitesinin yiikselmesine katkida bulundugu,
bireylere alternatifler arasindan se¢im yapma olanagi verdigi, bilgilendirici ve eglendirici oldugu
belirtilmektedir.

Her iki karsit goriisiin de hakli yonleri bulunmakla birlikte, reklamin bir ara¢ oldugu ve davraniglarin
bireylerin se¢imine bagl oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica degisen miktarlarda da olsa bdylesine
etkileme potansiyeline sahip bir unsurun sadece iiretim-tiiketim iligkisi yoniiyle degil, toplumsal
fayda bakimindan ele alinmas1 gerekmektedir. Saglik, egitim, insan haklari, nesli tiikkenmekte olan
canlilar gibi birgok konuya dikkat ¢eken sosyal kampanyalarin etkisi de reklamin 6nemine isaret
etmektedir. Bu dogrultuda, reklamin toplumsal sorumluluk bilinciyle iligskilendirilmesinin yasam

kalitesini gelistirmeye katki saglayacagi yoniinde bir degerlendirme yapilabilir.
4. Sosyal Icerikli Reklamlar

1920’lerden itibaren reklamin toplumu etkileme potansiyeli, reklamciliga farkli bir bakis agisini
giindeme getirmistir. Bugiin reklam sadece ticari faaliyetleri tanitmak icin degil, kamu yarar1
gozetilerek yasam kalitesini artirmaya ve toplumsal gelisime katkida bulunmaya yonelik bir
iletisim kanali olarak da kullanilmaktadir. Toplumu bilin¢lendirmek amaciyla yapilan bu tiir

reklamlar, genel olarak sosyal reklam, halkla iliskiler reklamciligi, kamu hizmeti reklamciligs,
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kamu spotu vb. olarak adlandirilmaktadir.

Sosyal igerikli reklamlar, sivil toplum kuruluslari, dernekler, hiikiimet, kamu kurumlari gibi 6rgiitler
tarafindan ticari amag giitmeden hazirlatilan reklamlardir. Toplumsal faydanin amaglandigi bu tiir

reklamlarin igerigi, belli bir sosyal konudur (Ulusoy, 2004: 23).

Kadim Emegini Degerlendirme Vakfi (KEDV), Tiirkiye Erozyonla Miicadele Agaglandirma
ve Dogal Varliklar1 Koruma Vakfi (TEMA), Yesilay gibi sivil toplum kuruluslart ve Turkcell,
Dove, Omo gibi ¢esitli sektorlerdeki kuruluslarin hazirladiklar: sosyal icerikli reklamlara siklikla
rastlanmaktadir. Ornegin 2009 yilinda OMO ve WWF-Tiirkiye nin is birligiyle gerceklestirilen
Sudaki Ayak Izim Projesi (Resim 1) kapsaminda vyiiriitiilen faaliyetlerde sosyal icerikli reklam

calismalar1 yapilmstir.

H';Eir,ﬁdlrn Atin! -
asanabilir Bir Dlnya B

Resim 1: Sudaki Ayak izim Projesi (2009)

T.C. Orman ve Su Isleri Bakanligi’nin destegiyle olusturulan projeyle Tiirkiye’deki su kullanimi,
su kaynaklarmin maruz kaldig: tehditler ve su kaynaklarina bagli mevcut ekonomik faaliyetleri
strdiiriilebilir kilmak hedeflenmistir. Sirket yetkilileri projenin amacini, “OMO olarak,
stirdiiriilebilirligi tiim faaliyetlerimizin tam kalbine koyduk. Hem inovasyonlar hem de tiiketici
davraniglarini degistirmeye yonelik iletisim ¢alismalarimizla daha yasanabilir bir diinya i¢in adim

attik” (http://www.unilever.com.tr) seklinde agiklamaktadir.

Sosyal icerikli reklamda nihai amag, hedef kitleyi ikna/motive ederek davramis degisikligi
yaratmaktir. Bu amaca ulagsmak i¢in ncelikli olarak hedef kitlenin nitelikleri dogru belirlenmeli
ve reklam iletisi de bu nitelikler dogrultusunda olusturulmalidir. Dejong ve Winsten (1990: 32)
de basarili bir reklam kampanyasinin, hedef kitlenin iyi tanimlanarak kitlenin ihtiyaclarindan ve
bilgisinden yaratilan mesajlarla olusturulmasi gerektigini belirtmekte, kapsamli “bir medya plan

ve ilerlemenin degerlendirilmesine yonelik prosediirler”’in gerekliligini vurgulamaktadir.

Sosyal igerikli reklamda mesaj, hedefkitlenin yasam bigimi, aligkanliklari ve 6nemsedigi degerlerle

uyumlu olmalidir. Ornegin ailedeki sevgi bagi Tiirk toplumunun énemsedigi degerlerinden biridir.
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Mustafa Sandal’in oyuncu olarak yer aldigi Emniyet Kemerini Tak, Hayata Bagli Kal sloganh
kamu spotu da (Resim 2) aile tiyelerinin birbirlerine sevgiyle baglanmasiyla emniyet kemerinin
hayata baglamasini iliskilendirmektedir. Belirtilen kamu spotu, hedef kitlenin duygularini harekete

gecirecek bir igerikle, emniyet kemeri kullaniminin 6nemi konusuna dikkat ¢ekmektedir.

Resim 2: “Trafik Hayattir” kurumsal sorumluluk platformunun kamu spotu (2014)

Kitle iletisim araglar iletileriyle toplumun sosyo-kiiltiirel yapisin1 yansitirken ayni1 zamanda bu
yapinin bi¢imlendirilmesine yol agmaktadir. Kitle iletisim araglarindan reklamlar da {irtin/hizmet
tanittminin yani sira davranis kaliplarini ve yasam bigimlerini etkilemektedir. Benzer yontemleri
uygulayan sosyal igerikli reklamlar ise, toplumsal ve evrensel faydaya yonelik belirli degerleri
bireylere kazandirmay1 amaglamaktadir. Ancak ticari reklamlardan farkli amaglara hizmet eden
sosyal igerikli reklamlar, etkililik ag¢isindan da farkli sorunlar barindirmaktadir. Birey agisindan
onyargilarin ve aligkanlik haline gelmis davranislarin degistirilmesinin zorlugu; aile i¢i siddet, cinsel
taciz gibi hassas konulara dikkat ¢ekilmesi; faydanin gérece uzun vadede agiga ¢ikmasi; talebin
eksikligi; reklamci agisindan ise faaliyetlere ayrilan biitgenin kisith olmasi, birden fazla hedef

kitleye yonelik ¢alisilmasi gibi sebepler sosyal igerikli reklamin etkililigini kisitlayabilmektedir.

Sosyal igerikli reklamlarin etkililigini artirmak icin eyleme ge¢gmeye en hazir olan hedef kitle
belirlenmeli ve belirlenen konudan bu kitlenin ne sekilde etkilendigi analiz edilmelidir. Bireyin
motivasyonlari, engelleyicileri, isteyecegi ve/veya kagmacagi durumlar belirlenerek hayata
gecirilebilir ve dlgiilebilir davranis hedefleri koyulmalidir (http://sinpasholding.com) . Ornegin
sigara kullanimin1 6nlemeyi hedefleyen bir sosyal igerikli reklamda hedef kitle kadinlar olarak
belirlendiyse, sigaranin dogurganlik iizerindeki olumsuz etkisi ya da ciltte yarattig1 tahribat

vurgulanabilir.
5. SOSYAL ICERIKLI REKLAMLARIN iZLENIRLIK DURUMLARI
5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, sosyal igerikli reklamlarin ortadgretim kurumlarinda egitim alan 6grenciler

tarafindan bilinirlik diizeylerinin ve etkisinin belirlenmesidir. Bu dogrultuda asagidaki sorulara
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cevap aranmistir:

1. Sosyal icerikli reklamlarin ortadgretim kurumlarinda egitim alan 6grenciler tarafindan izlenirlik

durumu nedir?

1.1. Sosyal igerikli reklamlar daha ¢ok hangi kitle iletisim araglariyla ortadgretim kurumlarinda

egitim alan 6grencilere ulagsmaktadir?

1.2. Sosyal icerikli reklamlar hangi kitle iletisim araclariyla yayinlandiginda ortadgretim

kurumlarinda egitim alan 6grencilerin dikkatini daha fazla ¢ekmektedir?

2. Ortadgretim kurumlarinda egitim alan 6grencilerin sosyal igerikli reklamlara dair ilgi ve tepki

durumu nedir?

2.1. Sosyal igerikli reklamlar ortadgretim kurumlarinda egitim alan Ogrencilerin tutum ve

davraniglarini etkiliyor mu?

2.2. Sosyal igerikli reklamlarda kullanilan sloganlar, miizikler, gorseller vb. anlatim bicimleri

mesaj1 iletmede yeterli midir?

2.3. Sosyal igerikli reklamlarda iletilmek istenen mesaji destekleyen bilimsel veriler, oyuncu
olarak yer alan uzmanlar, kisisel deneyimlerini anlatan insanlar ya da taninmis karakterler mesajin

benimsenmesinde ne Ol¢iide etkilidir?
2.4. Sosyal igerikli reklamlara kitle iletisim araclarinda yeterince alan/siire verilmekte midir?

Bugiin artan ¢evre sorunlari, beslenme sorunlari, bagimliliklar ve siddet gibi olumsuz durumlarin
yayginlagsmasi gibi bir¢ok konunun bireyleri ve toplumu giderek daha fazla rahatsiz etmesi, sosyal
igerikli reklamlarin sayisim1 da arttirmaktadir. Toplumun biling seviyesini ylikselterek yasam
diizeylerinin iyilesmesine katki saglamay1 hedefleyen bu tiir reklamlarin miimkiin oldugunca fazla
sayida bireye ulagarak davranis degisimine yonelik etkide bulunmasi beklenmektedir. Beklentilerin
ger¢eklesme durumlariin da dlgiimlenmesi gerekmektedir. Ancak literatiir incelendiginde sosyal
icerikli reklamlarin farkli hedef kitleler tarafindan izlenirlik durumunu ve etkisini ortaya koyan
yeterli akademik ¢alisma bulunmadigi anlasilmaktadir. Bu dogrultuda, sosyal icerikli reklamlarin
farkli hedef kitleleri ne Olciide etkilediginin irdelenmesi gerekli goriilmiis ve sosyal igerikli
reklamlarin ortadgretim kurumlarinda egitim alan 6grenciler tarafindan bilinirlik diizeylerinin ve

etkisinin belirlenmesi arastirmanin amacini olusturmustur.

Bu yaklasim kitle iletisim araglarinda yer alan sosyal igerikli reklamlarin farkindalik yaratmak,
bilinglendirmek ve neticede belirli bir davranisin gergeklestirilmesi amaglarina ne o6lgiide
yaklasildigini ortaya koyabilecegi gibi hedef kitleye uygun sosyal icerikli reklam gelistirilmesinde
reklam ajanslari, grafik tasarimcilar gibi sektor uzmanlarinin iletisim faaliyetlerini diizenlemeleri
konusunda 6n fikirler verebilir. Yan sira s6z konusu genclerin degerlendirmelerinin sosyal igerikli

reklamlara yonelik farkli bir bakis acis1 kazandirmasi ve ilgili akademik birimlere kaynak olmasi
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bakimindan 6nem tasiyacagi diistiniilmektedir.

5.2. Arastirmanin Kapsam ve Simirhiliklar

Bu arastirma;

1.2018-2019 6gretim y1li ile,

2. Afyonkarahisar il merkezinde faaliyet gosteren:

- Kamil Miras Anadolu Lisesi (216 kisi),

- Cumbhuriyet Anadolu Lisesi (172 kisi) 9, 10 ve 11. smif 6grencileriyle,
3. Anket igerisinde yer alan 20 soru ile sinirhdir.

5.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

2018-2019 ogretim yilinda, Afyonkarahisar Ili’ndeki ortadgretim kurumlarinda egitimlerine
devam eden 9, 10 ve 11. simif 6grencileri, arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Mevcut okullarin
listesi Milli Egitim Bakanliginin ilgili daire bagkanligindan temin edilmistir. Arastirma evreninin

biiytikliigii sebebiyle 6rneklem alma yoluna gidilmistir.

Arastirmanin 6rneklemini ise, random yontemiyle se¢ilen Kamil Miras Anadolu Lisesi ve
Cumhuriyet Anadolu Lisesinde, 9, 10 ve 11. siniflarda egitim alan 388 6grenci olusturmaktadir.
Ornekleme alman ortadgretim kurumlarinda egitimlerine devam eden dgrencilerin %27,60°1 9.
sinifta, %31,20’si 10. siifta ve %41,20°si 11. siiftadir.

5.4. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada nicel desen kullanilmistir. Arastirma igin gerekli olan veriler, ilgili literatiiriin
taranmasi ve aragtirmaci tarafindan gelistirilen veri toplama aracindan elde edilen bulgular olmak

tizere iki kaynaktan toplanmistir.

Aragtirmanin literatiir taramasi agamasinda kitaplar, yayinlanmis tezler, makaleler, dergiler,

internet vb. kaynaklardan yararlanilmistir.

Aragtirmada, veri toplama ve analiz araci olarak dijital ortamda anket sorular1 olusturulmustur.
Anket formu, ilgili literatiir taramas1 (tez, makale, bildiri vs.) sonucunda arastirmacinin kendisi
tarafindan hazirlanmigtir. Anket formunda gerekli tanim ve bilgilendirmelere yer verilmistir.
Gortisme formunun giivenirligini saglamak amaciyla 2 uzman kanisina basvurulmustur. Anketin
uygulama asamasinda da gerekli bilgilendirmeler yapilarak 10 adet arastirma amacina uygun sosyal

icerikli reklam 6grencilere izletilmistir. Katilimcilara izletilen sosyal igerikli reklamlar sunlardir:
- T.C. IB EGM-Madde Bagimlilig1 (https://www.youtube.com/watch?v=SsPGl4aP2al)

- Saglik Bakanlig1 Sigara Biraktirma Kamu Spotu (https://www.youtube.com/
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watch?v=pqUIlvZbbjbs)
- “Trafik Hayattir Hayata Bagli Kal” (https://www.youtube.com/watch?v=F88irW4sXeA)
-Bagimlilikla Miicadele Kamu Spotu (https://www.youtube.com/watch?v=CdInwxT1Gms)

- Ali Asar-T.C. Saglik Bakanligi Sigara Kamu Spotu (https://www.youtube.com/
watch?v=FmGI_mauRyM)

- “Hig¢ Siddet Gormedigine Emin misin? Kabullenme!”(https://www.youtube.com/
watch?v=a4BISN8FVXA)

- “Kadina Siddet Insanliga Thanettir” (https://www.youtube.com/watch?v=798qOqMol4M)
- “Sigaray1 Birak Hayat1 Birakma” (https://www.youtube.com/watch?v=b73cM1Vv87g)

- 8 Mart 8 Kadin Projesi Kamu Spotu “Sevginin Yerini Siddet Almasin” (https://www.
youtube.com/watch?v=9GBkUbwS8a4A)

- Yesilay- Madde Bagimliligi Filmi ((https://www.youtube.com/watch?v=31GUuWnA_s4)

300 sosyal igerikli reklam incelendikten sonra yukarida belirtilen 10 adet reklam filmi secilmistir.
S6z konusu reklamlarin se¢iminde veri toplamak amaciyla olusturulan sorulart 6rneklemeye
yonelik reklamlara yer verilmistir: Bilimsel verilere yer veren (Saglik Bakanlig1 Sigara Biraktirma
Kamu Spotu); sanatgi, politikact gibi taninmis karakterlerin yer aldigi (“Trafik Hayattir Hayata
Bagli Kal”); doktor, emniyet mensubu, din adami gibi uzmanlarin yer aldigi (Bagimlilikla
Miicadele Kamu Spotu); kisisel deneyimlerini anlatan (Ali Asar-T.C. Saglik Bakanlig1 Sigara
Kamu Spotu); miizik (“Hi¢ Siddet Gérmedigine Emin misin? Kabullenme!”) ve slogan (“Kadina
Siddet insanlhiga Ihanettir”, “Sigarayr Birak Hayati Birakma™) dgelerinin vurgulu kullanildigs;
olumsuz davranislarin sonuglarinin gergekgei bir bakis agisiyla ortaya kondugu (T.C. iIB EGM-
Madde Bagimlilig1); mesajlarin kisa ve net ciimlelerle ifade edildigi (8 Mart 8 Kadin Projesi Kamu
Spotu “Sevginin Yerini Siddet Almasin”, 15 sn) ya da dykiileyerek (kisa film gibi) veren (Yesilay-
Madde Bagimlilig1 Filmi, 44 sn). Katilimcilar, toplam 7 dakika reklam filmi izledikten sonra anket

sorularini yanitlamiglardir.

Anket sorularinin belirlenmesi: Yapilan incelemeler neticesinde veri toplama aracinin ii¢ boliimden
olugmasinin gerekli oldugu goriilmistiir. Hazirlanan veri toplama araci toplam 41 sorudan
olusturulmustur. Uzmanlarin 6nerisi neticesinde soru sayisi azaltilarak 20 adede diisiiriilmistiir.

Veri toplama aracinin boyutlarindaki soru sayisi ve tiirii su sekildedir:
1. boliimii olusturan “demografik bilgiler”: 2 (Coktan se¢meli),
2. boliimii olusturan “sosyal icerikli reklamlarin izlenirlik durumu”: 3 (Coktan se¢meli),

3. boliimii olusturan “sosyal igerikli reklamlara yonelik ilgi ve tepki durumu™: 15 (Likert tipi besli

dereceleme Glgegi).
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Calismada elde edilen verilen SPSS 22.0 programinda analiz edilmis, kullanilan 6lgeklerin

giivenirlilik ve normallik testleri yapilmistir. S6z konusu analizler sonucunda t-testi ve anova testi

kullanilmistir.

5.5. Arastirmanin Bulgular:

Bu arastirmada sosyal icerikli reklamlarin ortadgretim kurumlarinda egitim alan Ogrenciler

tarafindan izlenirlik diizeylerinin ilgi diizeylerini ne dl¢ilide etkiledigi ortaya koyulmustur.

Tablo 1: Katilimeilarin Demografik Bilgileri

Degisken N %
o Kiz 230 59,1
Cinsiyet
Erkek 159 40,9
9. sinif 108 27,8
Simif 10. simif 121 31,1
11. stf 160 41,1

Tablo: 1°de arastirmaya katilan 6grencilerin demografik 6zellikleri gosterilmistir. Sonuglar ince-

lendiginde 6grencilerin %59,1°1 kiz, %40,9’u erkek; sinif diizeyine gore ise %41,1°1 11. sinifta,

%31,1°1 10. smuifta, %27,8’1 ise 9. smifta 6grenim gérmekte oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 2: Sosyal Igerikli Reklamlarin izlenirlik Durumu

Degiskenler Sosyal icerikli reklamlari ne siklikla izlersiniz? (%)
Giinde birden fazla 33,2
Giinde bir kez 27,5
Haftada bir kez 22,6
Ayda bir kez 9,3
Hig 7,5

Sosyal icerikli reklamlari daha ¢ok hangi medya aracihifiyla izlemektesiniz?
Degiskenler

(%)
Televizyon 64,5
Internet 40,1
Megavizyon ekranlari 1,5

Size gore sosyal icerikli reklamlar hangi medya araciyla yapilirsa daha ¢ok

Degiskenler
izleyiciye ulasir? (%)
Televizyon 40,4
Internet 59,9
Megavizyon ekranlari 5,7
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Tablo: 2’de sosyal icerikli reklamlarin katilimcilar tarafindan izlenirlik durumu gosterilmistir.
Ogrencilerin %33,2’si giinde birden fazla, %27,5°i giinde bir defa, %22,6°1 haftada bir kez, %9,3’ii
ayda bir kez sosyal icerikli reklam izlerken, %7,5°’1 ise hi¢ izlememektedir. Bu verilere gore
sosyal icerikli reklamlarin farkli zaman araliklar ile gogunlukla izlendigi, dolayisiyla s6z konusu
reklamlarin katilimcilara ¢ogunlukla ulasabildigi sdylenebilir. Sosyal igerikli reklamlar1 daha ¢ok
hangi medya araciligiyla izlemektesiniz? sorusuna katilimcilarin %64,5°1 televizyon, %40,1°1
internet, %1,5’1 megavizyon ekranlar1 cevabini vermistir. Size gore sosyal igerikli reklamlar
hangi medya araciyla yapilirsa daha ¢ok izleyiciye ulasir? sorusuna ise dgrencilerin %59,9’u
internet, %40,4’1 televizyon, %5,7’si megavizyon ekranlari cevabini vermistir. Bu verilere
gore sosyal icerikli reklamlarin daha c¢ok televizyonda izlendigi ancak s6z konusu reklamlarin
internetten yayinlandiginda daha ¢ok izleyiciye ulasacagi goriisiiniin en yiiksek oranda oldugu
goriilmektedir. S6z konusu reklamlarin daha ¢ok bireye ulagabilmesi i¢in internetin her an her
yerden ulasilabilir 6zelliginin, genglerin yogun kullanimi da dikkate alinarak, degerlendirilmesi

gerektigi diistiniilmektedir.

Tablo 3: Sosyal Igerikli Reklamlara Yonelik ilgi ve Tepki Durumuna Dair Tanimlayici Istatistikler

. 1 2 3 4 5
IFADELER

% % % % %
1. Sosyal icerikli reklamlar dikkatimi ¢eker. 12,1 |4,1 31,6 22,4 19,5
2. Sosyal icerikli reklamlar fikirlerimi etkiler. 4.1 4,1 29,8 20,3 16,7
3. Sosyal igerikli reklamlar davraniglarim etkiler. 4.1 4,1 28,5 15,4 14,7
4. Sosyal icerikli reklamlart sikict buluyorum. 4,1 4,1 17,7 13,1 11,1

5. Sosyal igerikli reklamlarda olumsuz davranislarin sonuglarinin

gercekei bir bakis agistyla yansitilmasimi dogru buluyorum. 41 3.6 13,9 208 | 57.6

6. Sosyal icerikli reklamlarda bilimsel verilere yer verilmelidir (madde

bagimlilig: bir yilda %... beyin tahribati yapmaktadir gibi). 1.8 41 103 1901648

7. Sosyal igerikli reklamlarda gordiigiim taninmig karakterler (sanatci,

politikaci vb.) reklami benimsememde etkilidir. 144 1149 1190 2131303

8. Sosyal igerikli reklamlarda goérdiiglim uzmanlar (doktor, emniyet

mensubu, din adami vb.) reklam1 benimsememde etkilidir. 12,6 117.0 1234 2131257

9. Sosyal igerikli reklamlarda kisisel deneyimlerini anlatanlar reklami

benimsememde etkilidir. 41 9.8 23,9 25,2 1370

10. Sosyal igerikli reklamlarin sloganlarini yaratici buluyorum. 10,3 12,6 |[31,4 244 21,3

11. Sosyal igerikli reklamlarin miizikleri konuya uygun duyguyu iletiyor. | 5,7 10,0 | 27,5 28,5 283

12. Sosyal igerikli reklamlar mesajlarini kisa ve net climlelerle ifade

etmelidir. 4,1 4,4 15,2 21,3 | 55,0

13. Sosyal igerikli reklamlar mesajimn1 Oykiileyerek (kisa film gibi)

7. 6,4 5,9 21,6 21,3 44,7
vermelidir.

14. Basarili hazirlanmis bir sosyal i¢erikli reklam, benim hayat ve olaylar

ile ilgili inang¢ ve tutumlarimi degistirebilir. 8,0 31211 293|285

15. Sosyal igerikli reklamlara yayin organlarinda daha fazla yer

. 7 8,5 10,0 |25,7 21,3 [ 344
verilmelidir.

1=Kesinlikle katilmryorum, 2=Katilmiyorum, 3= Fikrim yok, 4= Katiltyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum
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Tablo: 3°te sosyal icerikli reklamlara yonelik ilgi diizeyine dair yiizdelik dagilimlar1 yer almaktadir.
Tablo 3’ten katilimcilarin ‘Sosyal igerikli reklamlar dikkatimi ¢eker’ ifadesine %19,5, ‘Sosyal
icerikli reklamlar fikirlerimi etkiler’ ifadesine %16,7, ‘Sosyal igerikli reklamlar davraniglarimi
etkiler’ ifadesine %14,7 oranlarinda kesinlikle katildiklar1 anlagilmaktadir. S6z konusu reklamlarin

dikkati gekmekten, fikri etkilemeye ve davranisi etkilemeye geciste etkisinin azaldigi goriilmektedir.

Ankete cevap veren Ogrencilerin %58,2’sinin sosyal igerikli reklamlar1 sikici bulmadigini
belirtmislerdir. Bu oran gorece kabul edilebilir olsa da s6z konusu reklamlarin gengler i¢in daha

izlenilebilir hale getirilmesi Onerilebilir.

Tabloda ‘Sosyal i¢erikli reklamlarda kisisel deneyimlerini anlatan insanlar reklami benimsememde
etkilidir’ ifadesine %37,0, ‘Sosyal icerikli reklamlarda gordiigiim taninmis karakterler reklami
benimsememde etkilidir’ ifadesine %30,3, ‘Sosyal i¢erikli reklamlarda gordiigiim uzmanlar reklami
benimsememde etkilidir’ ifadesine %25,7 oranlarinda katilindigi, ‘Sosyal icerikli reklamlarda
bilimsel verilere yer verilmelidir’ ifadesinin ise %64,8 ile en yiiksek katilim oranina sahip oldugu
goriilmektedir. Bu dogrultuda bilimsel verilere yer verildiginde katilimcilarin reklami benimseme
oraninin artabilecegi anlasilmaktadir. Ayrica ‘Sosyal igerikli reklamlarda olumsuz davranislarin
sonuglarinin gercekei bir bakis agisiyla yansitilmasini dogru buluyorum’ ifadesine %57,6 oraninda

kesinlikle katilinmasinin da bu goriisii destekledigi diisiiniilmektedir.

Katilimcilarin %21,3°1 sosyal igerikli reklamlarin sloganlarini yaratici buldugunu, %28,3’l de
miiziklerinin konuya uygun duyguyu ilettigini belirtmektedir. Hedef kitlenin begenileri dikkate

alindiginda bu oranlarin artacag: diistiniilmektedir.

Katilimeilar ‘Sosyal igerikli reklamlar mesajlarini kisa ve net climlelerle ifade etmelidir’ ifadesine
%S55,0, ‘Sosyal icerikli reklamlar mesajin1 Oykiileyerek vermelidir’ ifadesine %44,7 oranlarinda
kesinlikle katilmaktadir. Bu dogrultuda, s6z konusu reklamlarin mesajlarini kisa ve net ciimlelerle
ifade etmesi durumu daha yiiksek katilima sahip olsa da dykiileyerek ifade etmesi durumunda da

belirli kitlelere ulasabilecegi sOylenebilir.

Katilimeilarin ‘Basgarili hazirlanmis bir sosyal icerikli reklam, benim hayat ve olaylar ile ilgili
inang ve tutumlarimi degistirebilir’ ifadesine %28,5, ‘Sosyal igerikli reklamlara yayin organlarinda
daha fazla yer verilmelidir’ ifadesine %34,4 oranlarinda kesinlikle katilmasinin, bu tiir reklamlarin

niteliginin ve niceliginin artmasinin gerekliligini ortaya koydugu diisiintilmektedir.

Tablo 4: Calismada Kullanilan Olgeklerin Giivenirlik Analizleri

Olgekler ve Boyutlar Madde Sayisi Cronbach’s Alpha

Sosyal Igerikli Reklamlara Yonelik flgi 15 .825
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Tablo: 4’te calismada kullanilmis olan sosyal igerikli reklamlara yonelik ilgi 6l¢eginin giivenirlilik
analizi sonuclarina yer verilmistir. Analiz sonucunda aragtirmada kullanilmis olan sosyal igerikli
reklamlara yonelik ilgi 6l¢eginin “yiiksek giivenilir” (>.80) oldugu anlagilmaktadir. Elde edilen bu

oranlar testin oldukca giivenilir oldugunu gostermektedir (Altunisik vd., 2010: 124).

Tablo 5: Calismada Kullanilan Sosyal igerikli Reklamlara Yénelik flgi Olgeginin Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Olgekler N Ortalama | Std. Sapma | Carpiklik Basikhik

Tablo: 5’te calismada kullanilan sosyal igerikli reklamlara yonelik ilgi 6l¢eginin ¢arpiklik ve
basiklik, standart sapma, ortalama degerlerine yer verilmistir. Tabachnick ve Fidell (2015) gore;
basiklik ve ¢arpiklik degerleri +1,5 ile -1,5 arasinda olursa; George ve Mallery (2010) gore;
basiklik ve carpiklik degerleri +2,0 ile -2,0 arasinda olursa, 6l¢egin normal dagildig1 ve parametrik
testlerin kullanilmas1 gerektigini ifade etmislerdir. Arastirmada kullanilmis olan dlgeklerin basiklik
ve carpiklik degerleri +1,5 ile -1,5 arasinda oldugu i¢in arastirmada parametrik testlerden olan

bagimsiz iki grup T-testi ve Tek yonlii Anova testi kullanilmistir.

Tablo 6: Cinsiyete Gore Sosyal Igerikli Reklamlara Yonelik ilginin Karsilastirilmasi

Gruplar (Cinsiyet) N X Ss T P
. K 23 2 4
Sosyal Igerikli Reklamlara IZ 0 36203 ,65469
e i ,455 ,649
Yonelik Ilgi
Erkek 159 3,5891 ,67924

Tablo: 6’da cinsiyete gore sosyal igerikli reklamlara yonelik ilgi t-testi ile karsilagtirilmistir. Analiz
sonuclar1 incelendiginde sosyal igerikli reklamlara yonelik ilginin cinsiyete gore farklilasmadigi
anlasilmaktadir (p>0,05). Bagka bir ifade ile kadin ve erkek katilimcilarin sosyal igerikli reklam-

lara yonelik ilgi diizeyi birbiriyle benzerdir.

Tablo 7: Smifa Gore Sosyal Igerikli Reklamlara Yénelik ilginin Karsilastiriimasi

Gruplar (Sinif) N X Ss F P
9. suuf 108 3,6315 | ,74630
Sosyal I(;?rlkl.l Reklamlara 10. stuf 121 3,6154 ,56965 ,167 ,846
Yonelik Ilgi
I stnif 160 | 3,5854 | 67507

Tablo: 7°de smifa gore sosyal igerikli reklamlara yonelik ilgi anova testi ile karsilastirilmistir.
Analiz sonuglari incelendiginde sosyal i¢erikli reklamlara yonelik i1lginin sinifa gore farklilasmadigi

anlasilmaktadir (p>0,05). Baska bir ifade ile farkli siniflarda 6grenim goren 68rencilerin sosyal
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icerikli reklamlara yonelik ilgi diizeyi birbiriyle benzerdir. Cinsiyete ve sinifa gore ilgi diizeylerinin
birbirine benzer olmasi, yaslarin yakinligiyla ve katilimeilarin heniiz sosyal rol ¢esitliligine
sahip olmamasiyla iligkilendirilebilir. Meslek, gelir diizeyi, medeni durum gibi farkli statiilere
bagli sosyal rolleri heniiz kazanmamis s6z konusu katilime1 grubunun, benzer 6zelliklere ve ilgi

diizeylerine sahip oldugu belirtilebilir.

Tablo 8: Sosyal icerikli Reklamlari izleme Sikligina Gére Sosyal Icerikli Reklamlara Yénelik flginin Karsilastirl-

masi
Gruplar (Sinif) N X Ss F P
Giinde birden fazla 129 3.6982 68557
Giinde bir kez 107 36505 | 63238
Sosyal Igerikli Reklamlara -
. Haftada bir kez 88 3,5886 | ,65212 | 3,458 | ,009
Yonelik Ilgi .
Ayda bir kez 36 3,5130 | ,70927
Hig 29 32207 | 53574

Tablo: 8’de sosyal igerikli reklamlar1 izleme sikligina gore sosyal icerikli reklamlara yonelik ilgi
anova testi ile karsilastirilmistir. Analiz sonuglari incelendiginde sosyal igerikli reklamlara yonelik
ilginin sosyal igerikli reklamlar1 izleme sikligina gore farklilastig1 anlagilmaktadir (p<0,05). Baska
bir ifade ile sosyal icerikli reklamlar1 izleme siklig1 arttik¢a, 6grencilerin sosyal icerikli reklamlara
yonelik ilgi diizeyi de artmaktadir. Bu dogrultuda, sosyal icerikli reklamlarin izlenme oranlarinin

artirilarak ilgi diizeyinin de artirilacagi belirtilebilir.

SONUC

Sosyal igerikli reklamlar, evrensel ve toplumsal degerlerin korunmasi ve gelistirilmesi yoniinde
mesajlar vermeye ¢alismaktadir. Bu mesajlarin, miimkiin oldugunca fazla sayida bireye ulasarak
onlarin tutumlarinda/davraniglarinda degisiklik yaratmasi beklenmektedir. Bu dogrultuda, soz
konusu reklamlarin hedeflerini ne 6l¢iide gergeklestirdigini belirlemek arastirmanin gerekgesini
olusturmusgtur. Farkli reklam ortamlarindan bireylere ulagan sosyal icerikli reklamlarin izlenirlik

durumu ile ilgi iligkisinin incelendigi bu arastirmada asagidaki sonuglara ulasilmistir.

Sosyal igerikli reklamlarin izlenme oranlarmin yer aldigi, daha ¢ok hangi medya araciligiyla
izlendigi ve hangi medya araciyla yapilirsa daha ¢ok izleyiciye ulasabilecegine dair verilerin yer
aldig1 tablo 2 incelendiginde, sosyal icerikli reklamlarin daha ¢ok televizyonda izlendigi ancak s6z
konusu reklamlarin internetten yayinlandiginda daha ¢ok izleyiciye ulasacagi goriisiiniin agirlikta
oldugu anlasilmaktadir. Bu dogrultuda, sosyal igerikli reklamlarin internette daha sik yaymlanmasi

Onerilebilir.

Sosyal icerikli reklamlara yonelik ilgi diizeyinin yiizdelik dagilimlarinin yer aldig1 3’teki oranlar,
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sosyal icerikli reklamlarda bilimsel verilere yer verildiginde ve olumsuz davraniglarin sonuglarinin
gercekei bir bakis agisiyla yansitildiginda katilimcilarin reklami1 benimseme oraninin artabilecegini

gostermektedir.

Yani sira tablo 3 incelendiginde, s6z konusu reklamlarin dikkati ¢ekmekten, fikir ve davraniglar
etkilemeye geciste etkisinin azaldig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda, hedef kitlenin tanimlanmasina
yonelik aragtirmalarin artirilmasinin reklamin hedefine ulagsmasina katki saglayacagi sdylenebilir.
Yani sira genclerin sosyal igerikli reklamlara dair 6nerilerinin alinmasi da s6z konusu reklamlara

genclerin dikkatlerinin daha fazla ¢ekilmesini saglayabilir ve izlenirligi artirabilir.

Arastirmada elde edilen bulgulara gore, sosyal icerikli reklamlara yonelik ilgi, cinsiyete ve sinifa
gore farklilagmamaktadir (p>0,05). Baska bir ifadeyle kadin ve erkek, farkli sinifta 6grenim goren
ogrencilerin sosyal icerikli reklamlara yénelik ilgi diizeyi birbiri ile benzerdir. Ilgi diizeylerinin
birbirine yakin olmasi, yaslarin yakinlhigiyla ve katilimeilarin heniiz sosyal rol ¢esitliligine sahip
olmamasiyla iligkilendirilebilir. Meslek, gelir diizeyi, medeni durum gibi farkl statiilere bagl
sosyal rolleri heniiz kazanmamis s6z konusu katilimcilar, benzer 6zelliklere ve ilgi alanlarina
sahiptir. Bu dogrultuda, sektdr uzmanlarinin iletisim faaliyetlerini diizenlerken katilimcilarin da
dahil oldugu ortadgretim kurumlarinda egitim alan 6grencilerin psikografik yapi1 analizlerine 6nem

vermeleri gerektigi belirtilebilir.

Ayrica sosyal igerikli reklamlara yonelik ilginin, sosyal igerikli reklamlar1 izleme sikligina gore
farklilagtig1 anlasilmaktadir (p<0,05). Baska bir ifadeyle sosyal icerikli reklamlari izleme siklig1
arttikca, 6grencilerin sosyal icerikli reklamlara yonelik ilgi diizeyi de artmaktadir. Bu dogrultuda,
sosyal igerikli reklamlarin farkli kitle iletisim araglarinda daha sik yayinlanmasinin ve hedef
kitlenin yogun olarak kullandig kitle iletisim araglarinin dikkate alinmasinin izlenirligi ve ilgiyi
artiracagi belirtilebilir. Yan1 sira hedef kitlelere yonelik analizlerin kapsaminin genisletilmesinin
ve detaylandirilmasinin, hedef kitle olarak secilen gruplarin Onerilerinin degerlendirilmesinin

izlenirligi ve ilgiyi artiracagi diistiniilmektedir.
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