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Ozet: Bu arastirmanin amaci, televizyon kanallarinda yayimlanan reklamlarin deger
aktarimindaki yaklasimlarini bu dogrultuda reklam filmlerinde islenen degerleri
tespit etmektir. Bu amagla izlenme orani en yiiksek olan yedi televizyon kanali
belirlenerek, bu kanallar 22 giin boyunca sabah ve aksam kusaginda izlenmistir.
izleme saatlerinde yayimlanan 130 reklam filmi, iriine eslik eden degerler
bakimindan not edilerek veri olusturulmustur. Arastirmada nitel arastirma yontemi
kullanilmis ve veriler betimsel analiz teknigi ile analiz edilmistir.  Veriler
incelendiginde, tespit edilen degerlerin tamaminin (100 tanesi) geleneksel ve
modern degerleri igerdigi gorGlmuistir. 30 reklam filminde ise acik¢a
gozlemlenebilir herhangi bir deger tespit edilememistir. Reklamlarda en ¢ok islenen
degerin %16 pay ile “Tutumluluk-ekonomiklik” degeri oldugu, en az islenen
degerlerin ise %1’lik pay ile “Babalik Degeri (baba sevgisi)”, “Merhametli Olma”,
“Dostluk”, “Yardimseverlik”, “Fedakarlik”, “Evrensellik”, “Ozgirliik”, “Cesur Olmak”
ve “Basarili Olmak” degerleri oldugu tespit edilmistir. Buna gore, reklam
hazirlayicilarinin izleyici kitlesinin Grinlerini tercih etmede en ¢ok énem verdigi
degerleri tahminde “ekonomi”yi one c¢ikardiklarinin godzlenmesi, toplumun
ekonomik algilarinin éne giktigini vurgulamaktadir. Bunda, deger tasima araci olan
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reklamlarin dogal olarak ticari temali dretilmis olmalari goz ©6nilinde
bulundurulmaldir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, televizyon, deger

Abstract: The aim of this study is to determine the attitudes of television
advertisements on value transfer and values appearing in television
advertisements. For this purpose, we have determined seven tv channels with
highest ratings and watched these channels for 22 days in the morning and evening
prime time. 130 advertisements broadcast during these watching times were noted
with regard to values and the data was created. Qualitative research method was
used to collect data and data was analyzed with descriptive analysis technique.
When the data was examined, it was found that 100 of the advertisements included
traditional and modern values and 30 of the advertisements didn’t have any clearly
observable value. The most frequent value in advertisements is “Thriftiness-
economy” with 16 %. The least frequent value in advertisements is “Parental love”
with 1%. These advertisements also include values such as “Mercifulness”,
“Friendship”, “Helpfulness”, “Sacrifice”, “Universality”, “Freedom”, “Courage” and
“Success”. Accordingly, advertisers mostly use “Economy” value while guessing
audiences’ preferences on the products and it emphasizes that society’s
economical perceptions precede. But we must take into account that as a value
transfer tool, advertisements are naturally created for commercial purposes. The

results seem to be compatible with functionality of the data source.
Keywords: Advertisement, television, value

Giris

Dogal olarak farkli ozelliklere sahip bireyler, ge¢cmisten glinimuize yasadiklari
toplumda olusan kurallara uygun degerlere bagl yasarlar. Bu toplumsal degerler
bireyin degismesinde ve gelismesinde 6nemli bir yere sahiptir. “Degerler, toplumlari
Ozellestirmekle birlikte bireyin toplumsallasmasini saglamaktadir”(Bolat, 2016).
insanlar ¢ogu zaman toplumun olusturdugu degerlere uymayi kabul ederler; ancak,
bunlardan bazilarini kendilerine daha uygun bularak segme egilimindedirler. Rokeach
(1973) gore her bireyin kendine ait degerleri vardir ve zaman icerisinde deneyimleri
ve yasantilari sonucunda bu degerler sekillenir (Rokeach, 1973). Bu baglamda birey,
kendi dislince ve duygu siizgecinden gecirdigi degerleri benimseyerek hem kendisinin
hem de zaman icerisinde kendisi gibi davranan baska bireylerin ¢ogalmasiyla
toplumsal degerlerin sekillenmesinde etkili olmaktadir.

Gunimuzde toplumsal degerlerin bireylere ulasmasinda en etkili kitle iletisim aracinin
televizyon oldugu soylenebilir. Televizyonlar, sunduklari her programla hedef kitlenin
disinme bicimine bir sekilde etki etmektedir. Belirleyici sartlari farkli olmakla birlikte
bir program tanimina uymasalar da reklamlar, izleyicileri yonlendirici, egitici unsurlar
barindirmaktadirlar. Ozelikle cocukluk cagindan itibaren cocuklara bilgi sunan, egitici
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ve Ogretici programlarin yaninda akisi kontrol edilemeyen reklamlar gelecegin
bireylerine tiiketimin gerekli oldugu mesajini vermekte ve sunulan renkli ve eglenceli
yapilarla cocuklarin hayallerini etkileyerek geleceklerini sekillendirebilmektedir (Oncel
Taskiran, 2010).

Reklam cogunlukla hipnotize edici bir fenomen olarak yorumlanir; ana amaci bilgi
vermek, ikna etmek ve harekete gecirmek olan reklamlar binyesinde kiltirel
degerlere belirgin bir sekilde yer vermektedirler (Cubukcu, Dogan ve Kosar,2014).
Reklamlarin deger olusturucu ve tasiyici yoni, hem reklam hazirlayicilarinin hem de
reklama maruz kalan izleyicilerin, tiketicilerin daha bilingli olmalarini
gerektirmektedir.

Reklam programlarinin, degerlerin olusmasinda, gliclenmesinde ve zayiflamasinda
okul, aile ve yakin sosyal g¢evre kadar etki glicii bulunmakta oldugu bilinmektedir.
Reklam filminde islenen konu var olan degerlerin glglenmesine ve varligini
surdirmesine yol actigl gibi, tam tersi etki de yaratabilir. Bu glici olusturan
etkenlerden birisi, reklamlarin, dolayisiyla islenen degerlerin dogrudan ve ¢ok kisa
zamanda hedef kitleye iletilebilmesi, digeri de reklam olusturma teknolojisinin en
glclu iletisim ve ikna yollarini, etkili propaganda tekniklerini kullaniyor olmasidir.
Tanikhk, uzman kisi desteklemesi, Gnli kisilerin kullanilmasi, hayattan ornekler,
karsilastirma ve reklamlarda muzik gibi stratejileri kullanarak tiketiciye ulasmak ve
onu ikna etmek daha kolay bir hal almaktadir (iplikgi, 2015).

Reklam, toplumu degistirici ve donlstlrici bir etkiye sahiptir. Toplumsal degisim
icinde yeni yasam bigimleri ve degerler yaratarak kiltlrlerarasi etkilesimi saglayan
reklamlar, deger yargilarini da degisime ugratmaktadir. Reklamlarin sundugu mesajlar
iceren kilturel kodlar bilingli ya da bilingsiz olarak bireyleri yonlendirmektedir (Mengd,
2005).

Reklamlar, toplumun kabullerini dikkate alirken diger taraftan da kendi olusturduklari
kabulleri topluma sunarlar. Reklamin toplumu yansitmasi gercegi, toplumsal
degerlerin reklamin temasini etkilemesi ya da reklam karakterlerinin toplumsal
degerlerin ve begenilerin temsilcisi olarak tiiketicilerle bulusmasi ile eyleme donisur
(Peltekoglu, 2010: 122). Bu sebeple reklamlarda yer alan degerlerin dikkatli bir sekilde
ele alinmasi, toplumsal gelisim ve ilerleme agisindan 6nem arz etmektedir.

Reklam

GUnumuzde “reklam” kavrami tzerine yapilmis bircok farkli tanim bulunmaktadir. En
basit kelime anlamiyla “reklam”, “Dikkati bir seye cekmek veya birisini bir seyden
haberdar etmektir” (Dyer, 2010: 3). Unsal’a (1984) gére ise reklam, bir isin, bir malin
veya bir hizmetin para karsiliginda, genel yayin araclarinda, tarif edilerek halka
duyurulmasidir. Tiurkce Sozlik ise reklam kavramin, “Bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve béylelikle siiriimiinii saglamak icin denenen her tiirlii yol” (Turkce
SozIlik 2010) olarak tanimlanmaktadir. Peltekoglu’'na (2010: 4) gére reklam, “Bir
triinii ya da disiinceyi satmayi amaglayan ve bu baglamda tiiketici tutum ve
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davranislarini etkileyerek satma (izerine olusturulan stratejidir.” Bu tanimlara
bakildiginda reklamin temelinde tanitmak, haberdar etmek ve begendirmek amacinin
yer aldig gorilmektedir. Glnimizde reklamlar, sadece gesitli yayin ortamlarini
kullanarak belli hedef kitlelere satis mesajlarini tasimaktan ibaret bir tiir satis yapma
olarak degerlendirilmemektedir. Bu dogrultuda zaman ilerledikce reklama iliskin yeni
tanimlamalarin ortaya cikacagi sdylenebilir (Elden, 2015: 136).

Reklamlar ayni zamanda tiiketicilerle kurulan bir iletisim tlrudr. Bu iletisim strecinde
hayal glicti ve yaraticilik 6n plana cikar. Tiiketiciye ulasmanin en etkili yolu; araclar (tv,
gazete, dergi vd.), icerik ve zamanlama tespit edilerek, tlketiciyle bulusmak
hedeflenir. Kocabas ve Elden (2013: 16), reklama ait ozellikleri su sekilde
siralamaktadir:
1. Reklam, pazarlama isi icinde yer alan bir elemandir.
Reklam, belirli bir Gcret karsihiginda yapilr.
Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler butlintdur.
Reklam, bir kitle iletisimidir.
Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.
Reklam ile tlketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye calisilir.
Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaadler, 6diller, sorunlara ¢6ziim
vardir.
8. Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlan ile isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine
ulasmak icin koordineli bir sekilde cahsir.

Nounkwn

Turkiye’de Reklamlarin Tarihgesi

Turkiye’de reklamlarin tarihgesi incelendiginde, reklamlarin baslangicinin batil
tlkelerle paralellik gosterdigi goriilmektedir. Ulkemizde reklamin baslangici sozlii
uygulamalara dayanmaktadir. Sokaklarda, ¢arsi ve pazarlarda saticilarin gigirtkanlarin,
tellallarin gesitli Grinleri hedef kitlelere duyurabilmek ve Grtnlerin fiyatlarini ve
nitelikleri hakkinda bilgi verebilmek icin soyledikleri tekerlemeler ve kafiyeli sozler
reklamin baslangicini teskil etmektedir (Elden, 2015: 153). Tarihsel agidan reklamlarin
gelisimine bakildiginda; magara resimlerinin reklam unsurlari tasidigi, reklamin
insanhk tarihi kadar eski oldugu disunilse de ilk modern anlamda reklamin 16.
ylizyllda Almanya’da, 17. yiizyilda ingiltere’de (O’Barr, 2008) ve Fransa’da (Tungate,
2007: 11-12) kullanilmaya baslandigi belirtiimektedir. Osmanh topraklarindaki ilk
reklama yine ayni ylzyllda rastlandigini gorlyoruz: “Paris’te Kapugin rahiplerinin
arsivlerinden elde edilen ve Osmanli topraklarini ilgilendiren 17. yiizyihn Il. yarisina
veya 18. ylizyihin basina ait olmasi kuvvetle muhtemel Osmanlica tarihsiz bir belge ise
su an Osmanli topraklarinda rastlanan ilk yazili reklam érnegidir. Her ¢esit mide
rahatsizliklarina ila¢ olarak kullanilan “tiryak” isimli bir ilag metni el ilani olarak
Venedik’te basilarak ¢ogaltiimis, halk arasinda dagitildigi gibi belki de diikkén énleri
gibi belli yerlerde asilmasi veya metnin hem reklam hem de prospektiis vazifesini
gérerek ambalaja dahil edilmesi s6z konusu olabilir’ (Cakir, 1996: 251). ingiltere’de
Afrika’dan ve Asya’dan getirilen Urlnlerin satisi icin baslayan basin reklamlarinin,
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Ulkemizde 19. ylzyilin ortalarinda glindeme geldigi gorilmektedir (Kocabas ve Elden,
2013: 20). Avrupa’da oldugu gibi Osmanli’da da gazetelerin yayimlanmaya baslamasi
reklam faaliyetlerini ortaya ¢ikarmistir. Sinasi ve Agah Efendi tarafindan g¢ikarilan ilk
Ozel gazete olan Terciiman-1 Ahval gazetesinin 1960’ta basiimasi ile birlikte basili
reklamlarin da gazetelerde yer almaya basladigi gorilmektedir. Terciman-i Ahval
gazetesinde yayimlanan ve bir ingiliz Kumpanyasindan séz eden ilan o yillarda
reklamin duyuru o6zelligine vurgu yapan ilk 6rnegi olarak yorumlanmakta ve ilanlarin
gorsellerle desteklendigi gorilmektedir (Peltekoglu, 2010: 83). Bu ddénemde
gazetelerde yayimlanan ilanlarin satilik ev, arsa ¢ok nadir olarak da kitap ve resim
ilanlarindan ibarettir (Kocabas ve Elden, 2013: 20; Peltekoglu, 2010: 85).

1957- 1961 yillan arasi reklamcilik icin karanhk yillardir. Cikarilan Bakanlar Kurulu
kararnamesi ile gazete ve dergilerde ilan verme hakki sadece Resmi ilanlar Sirketi'ne
taninmis; boylece ajanslarin ve prodiktorlerin yayin organlari ile dogrudan iliski kurma
imkanlan ellerinden alinarak kisitlama altina alinmistir. Ancak, Resmi Gazete'de
yayimlanan 09.01.1961 tarih ve 10702 sayili “Basin ilan Kurumu Teskiline Dair Kanun”
la “Basin ilan Kurumu” kurulmus ve sadece resmi ilanlar ve yabanci kaynakli reklamlar
bu kurum kanali ile yayimlanabilir sarti ile batin ilanlar reklamlar serbest birakilmistir
(Unsal, 1984: 49). 1972 yilina gelindiginde TRT’nin ticari driinlere kapilarini agmasiyla
ticari reklamlar yayimlanmaya baslanmis, ardindan renkli yayina gecis ve 90’li yillarda
Ozel televizyon yayinina gegis ile birlikte reklamcilik sektort tamamen hiz kazanmis;
Turk reklam ajanslari da dinyadaki o6rnekleri gibi cagdas reklam ortamlarindan
yararlanmislardir (Elden, 2015: 156). Gliniim{izde internet aglariyla ¢esitlenen medya
ortamlarinda daha rekabetci bir reklam dinyasi karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklamlarin Amaglari

Bir iletisim bicimi olan reklamlar belirli bir amaci gerceklestirmek (izere ortaya
cikmistir. Bu amaca ulasabilmek icin takipgi kitleye yonelik ikna edici iletisim
dizenlemelerini yapar. Reklam, organize ve planli bir iletisim bigimi olarak Grin
temelinde Uretici ve reklamci tarafindan yapilandiriimaktadir. Bir reklamdan beklenen
baslica amaglar sunlardir (Kocabas ve Elden, 2013: 23):

1. Ureticinin pazara sundugu rriiniin satilmasini saglamak.

2. Satisi devam eden Urinin pazar tarafindan var olan talebini artirmak.

Reklamin amaci; Grin hakkinda bilgi vermek oldugu kadar, tiketiciyi aydinlatmak,
Urlin ya da hizmet hakkinda kullanim alanlarini agiklamak, cagdas anlayisa yeni bakis
acilar kazandirmaktir. Reklamlar tiketicilere herhangi bir Grini se¢gme olanagi
saglamakta ve onlara daha iyi bir yasam sunmaktadir. Reklamlarin yarattigi etki,
onlarin gercegi anlatmasinda yatmaktadir. Reklam tiiketici toplumun yarattigi bir
kiltardar. Reklamin amaciysa tiketicilerdeki, icinde bulundugu yasamdan bir él¢tide
memnun olmadigl duygusunu kamgilamaktir. Reklam tiketiciyi, sunulan mal ya da
hizmeti aldiginda yasaminin daha iyi olacagl yoniinde motive eder. Bulundugu
yasamdan daha iyi bir yasami 6nerir (MEGEB, 2012: 4).
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Reklamin genel amaci riin satmaktan ziyade para Gretmektir. Bunu yalnizca Urin
satarak degil, tek bicimli bir yasam modeli, toplumsal sistem olarak tiiketiciye sunar.
Reklamin amaci gergek satislarin yerine tiiketicilerin bilgisi, farkindalk ve dikkatleriyle
ilgilidir. Bu nedenle reklamin genel amaci Urdrin fark edilmesini saglamak ve
tuketicilerin dikkatlerini degistirmektir (Karabacak Girbiiz, 1997).

Reklamlar temel amacinin disinda, tiketiciyi etkilemek icin bilgilendiren ve motive
eden iletisim amaci, Griinlin pazarlanmasina yonelik satis ve dnyargilari engellemek
gibi 6zel amaclar olmak lizere farkl islevler de Gstlenmektedir (MEGEB, 2007).

Reklamlarin iletisim ve satis amaci genel amaclardandir. Reklam, ister uzun vadede
isterse kisa vadede satis amacini tasisin, her iki durumda da ortak nokta bulunabilir:

1. Tuketiciyi bilgilendirmek,

2.Urliniin tiketimini kisa ya da uzun dénemde arttirmak,

3. Satis isini yapanlara yardimci olmak,

4. Uriine karsi talep yaratmak,

5. Talebin yaratacagi fiyat esnekligini en aza indirmek (Topstiimer ve Elden, 2015
). Gliniim{zde her reklam filmi, bu amaclari gergeklestirmek icin yaratilir ve tiketiciye
sunulur.

Reklamlarda Toplumsal Degerler

Her toplum belirli degerler sistemi icerisinde varligini sirdirmektedir ve bu degerler
toplumsal uzlasmaya dayal kurallardan olusmaktadir. Toplumsal iliskiler de uzlasiimis
degerlere bagh olarak sekillenmektedir. Hem reklamlar hem de bir kitleyi hedef alan
her planlama, basariya ulasabilmek icin hedef aldigi kitlenin degerlerine sik¢a referans
vermek durumundadir. Reklamlar bu yolla toplumun deger yargilarini etkilemekte,
gelisip degismesine yol agmakta; diger yandan da sundugu Grina basarili bir sekilde
hedef kitleye ulastirabilmektedir. “Miisliiman mahallesinde salyangoz satmak” deyimi
degerlerle reklam ve Urinler arasindaki iliskiyi vurgulamaktadir.

Toplumsal ve kiiltirel degisimlere dair imajlar reklam metinlerine yansimakta,
buradan da o toplumun kiltirel ve toplumsal degisimleri hakkinda fikir
edinilebilmektedir (Dagtas, 2009: 39).Pek cok modern kultiur elestirmeni de reklamin
toplumun kdltirel iklimi Gzerinde etkili oldugunu ileri siirmektedir. Herhangi bir
Uriiniin satisinda kiltiiri ve degerleri kullanirlar. Ornegin sevgi, dostluk, komsuluk,
zevk, mutluluk, cinsel cazibe vb. reklamlarin temel malzemesi olarak kullaniimaktadir
ve genellikle sahip olmakla yer degistirmektedir (Dyer, 2010: 122). Peltekoglu’na
(2010: 124) gore, degerler lizerine yapilan reklamlar toplumsal degerleri yansitir ve bu
degerleri yeniden Ureten reklam, hedef kitle tarafindan daha kolay
benimsenmektedir.

Tirkiye’de televizyonda yer alan reklamlarla ilgili birgok arastirma yapilmistir. TUSIAD

(1991) aracihgi ile Turk toplumun degerleri ile ilgili yapilan arastirmada, reklamlarin
Tirk insaninin ne geleneksel; ne sanayi; ne de sanayi 6tesi toplum kaliplarina tam
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olarak oturdugunu gostermektedir. Karadas (2012), televizyon reklamlarinda aileye
iliskin degerlerin temsili ile ilgili yaptiklari arastirmada, televizyonda yayimlanan
reklamlarda aile ile ilgili degerlere 6nemli 6lgiide yer verildigi sonucuna ulasmistir.
Cengel ve Tepe (2003), reklamlarda 6zglrlesme sireci ile ilgili yaptiklari arastirmada
reklamlarda 6zgiirlesme siirecine gecis yapildigi, geleneksel degerlerin yaygin oldugu
Tirk toplumunda “kadin” agisindan 6zgiirlesme 6rnegi sundugu sonucuna varmistir.
Mengi (2005) ise yapmis oldugu arastirmada, reklamlarda markalarla iliskilendirilerek
sunulan toplumsal ya da bireysel ihtiyacglarin tiketim ideolojisi kapsaminda toplumsal
degerleri nasil déniisiime ugrattigini ele almistir. Ozdemir (2010), reklamlarda cinsiyet
ve sunumu ile ilgili yaptigi calismada reklamlarda siklikla cinsiyet rollerinin uygulandigi
sonucuna ulasmistir. Kiikrer Aydin (2014), reklamlarda tiketim kalttri degerlerine
iliskin yaptigi arastirmada reklamlarla bireycilik, rekabet, hazcillik, cinsiyetgilik,
gosteriscilik ve statli arayisi gibi tiketim kaltGrinin egemen degerlerinin yeniden
Uretildigini ortaya koymustur. Bal (2014), reklamlarda islenen annelik roli ile ilgili
yaptigl calismasinda annelik roline giindelik yasamda yiliklenen sembolik kodlarin
degistirilerek tiiketim metasi olarak kullaniminin islendigini belirtmektedir. Dogan
(2015), ise reklamlarda islenen “millet” temasi ile ilgili yaptig arastirmasinda siyasal
reklamlarda millet temasina yer verildigi, ayni zamanda korku cekiciligi ve duygusal
formasyon unsurlarinin kullanildigl sonucuna varmistir. Reklamlar ile ilgili arastirmalar
incelendiginde, reklam filmlerinde deger konusuna yeteri kadar yer verilmedigi
gorilmektedir. Reklamlarin bireyi duygu, dislince, tutum ve davranislar agisindan
etkiledigi dusinalurse, reklamlarda islenen degerlerin incelenmesi gerekmektedir.
Reklamlarda hangi degerlere yer veriliyor, hangilerine yer verilmiyor oldugu;
degerlerimizin korunmasi ve gelecek kusaklara aktarilmasi noktasinda farkindalik
yaratmak arastirmamiz agisindan énemlidir.

Deger

Deger kavrami, sosyoloji, psikoloji ve felsefe gibi bilim alanlarinin tGzerinde durdugu,
glinimuizde 6nemi gittikce artan bir kavramdir. “Deger” ile ilgili bircok tanima
rastlamaktayiz. Aydin (2010: 1); degeri arzu edilen, arzu edilebilen sey, olaylarla ilgili
insan tutumu; bir nesneye, varliga veya faaliyete, bireysel ve toplumsal agidan taninan
dnem ya da Ustilinliik olarak tanimlarken; Acun, Yiicel, Onder ve Tarman, degerlerin
hayata yon verme noktasina dikkat cekmislerdir (2010: 193). Ozensel’e gore ise deger,
toplumun dgelerine anlam veren dl¢iitlerdir (Ozensel, 2003). Degerler, sorunlari ¢dzer,
karsilastirma imkani saglayarak, karar verme sirecinde etkili olurken insanin
ihtiyaglarini ifade etmesinin bir yoludur (Caliskur ve Aslan, 2013:85). Bireyin duygusal
olarak sahip oldugu izlenimlerdir (Yesil ve Aydin, 2007: 66). Bir seyin arzu edilebilir
veya edilemez oldugu ile ilgili inangtir (Glingér, 1998). Degerler bireylere nelerin
o6nemli oldugunu, nelerin tercih edilmesi gerektigini belirtir (Akbas, 2010: 10). Deger,
toplumca kabul edilen ve bireylerden yapilmasi istenilen davranislardir (Ttrk, 2009).
Deger, insanin hayatta karsilastigl durumlar karsisinda karar vermesinde, ona yol
gosteren ve dayanak saglayan unsurlaridir (Bulut, 2011). Schwartz degerin, goériniste
farkh ilgi alanlarina sahip tim bilimlerin ilgisini insan davranislariyla bir noktada
birlestirebilecek merkezi bir konuma sahip olmasi gerektigini ifade etmistir (Schwartz,
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1992). Schwartz ve digerleri kulturler arasi degerler lzerine yaptiklari bir arastirmada
degeri, insan hayatinda yol gésteren ve rehberlik eden, 6nem derecesi degisebilen,
arzu edilen ve durumlar Gstl amaglar olarak tanimlamislardir (Schwartz ve digerleri,
2001). Deger; bir seyin 6nemini belirlemeye yarayan soyut 6l¢l, bir seyin degdigi
karsilik, kiymet, yuksek ve yararl niteliktir (Ulusoy ve Dilmag, 2016: 13). Deger, biitiin
kiltar ve topluma anlam ve 6nem veren olgitlerdir (Tezcan, 1974). Deger, bireyin
maddi ve manevi durumlar karsinda gelistirdigi, olaylar, nesneler ve olgular arasinda
bir tercih yaptiginda birine digerinden fazla dnem aksettirdigi; bireyin zihinsel ve
duygusal diinyasinda baslayan ve davranislarini etki altina alan, birey icin son derece
onemli olan anlayis, tutum, inanis ve yasamsal ilkeler buttinlidir (Bolat, 2016: 325).
Bu tanimlara bakildiginda degerlerin; insan tutum, disiince ve davranislariyla
yakindan iliskili oldugu, hayata yon verme noktasinda etkili oldugu gorilmektedir. Bir
anlamda hayata rehberlik yaptiklari sdylenebilir.

Deger, dogustan insanda var olan bir olgu degil 6grenilen ve 6gretilebilen bir olgudur
(Aydin, 2010). Bu nedenle degerler her toplumda farkh sekillenmektedir. Her
toplumun iyisi kotasl, gizeli girkini birbirinden farkhdir. Uluslar bu o6zellikleri ile
digerlerinden ayrilir (Arslanoglu, 2005). Toplumlar kendi kiltlr 6gelerini degerlerine
yansitmaya calisir. “Degerler yeni nesillere aktarildikca nesiller arasi iletisimin devami
saglanmis olur ve kusaklar arasi iletisimin saghkli bir sekilde yirutiilmesine yardimci
olur. Degerler sayesinde toplumlarin devamliligi saglanir” (Sézer, Bozkurt ve Bozkurt,
2016: 79). Bu baglamda kiltirel degerlerin yeni nesillere aktarilmasi kalttrel
devamhlik agisindan biyik 6nem tasimaktadir( MEB, 2017).

Arastirmanin Amaci

Arastirmada, televizyon kanallarinda yayimlanan reklamlarin deger aktarimindaki
yaklasimlari ve reklam filmlerinde islenen degerler ortaya konulmaya calisiimistir. Bu
amacla belirlenen televizyon kanallari, ginin belirlenen saatlerinde izlenerek
yayimlanan reklamlar belirlenen degerler listesi dogrultusunca incelenmis, deger
aktarimindaki yaklasimlari ve islenen degerler tespit edilmeye calisiimistir.

Yéntem

Arastirmada Turkiye’de televizyonlarda yayimlanan reklamlar, islenen
degerler agisindan betimsel durum analiz yontemi ile incelenmistir. Bunun icin yedi
televizyon kanali belirlenmis (Kanal D, Show Tv, Atv, TRT1, Star Tv, Fox Tv ve Kanal 7)
ve glinlin belirlenen saatlerinde bu kanallarda yayimlanan reklamlar incelenerek analiz
edilmistir. Arastirma 18/04/2016- 07/05/2016 tarihleri arasinda yayimlanan reklamlar
ile sinirlandiriimistir. Betimsel analiz yaklasimina gore, arastirma sonucunda elde
edilen veriler daha 6nceden arastirma sorulari ¢cercevesinde belirlenen temalara gore
yorumlanmistir.  Ortaya ¢lkan sonuglar ile temalarin iliskilendirilmesi,
anlamlandiriimasi  ve konuyla ilgili 6ngoérilerde bulunulmasi arastirmacinin
yorumlarinin igerisinde yer alir (Yildirim ve Simsek 2005: 224).
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Arastirmada verilerin analizi igin literatlirde yer alan degerler g6z oOniinde
bulundurulmus, bu degerler geleneksel ve modern degerler olarak iki grupta
incelenmistir. Bunun igin Tezcan’in (1974) deger siniflamasindan, Rokeach (1973) ve
Schwartz’in (1992) siniflandirdigi degerler listesinden yararlanilmistir. Televizyonda
yayimlanan reklamlar, asagidaki degerler listesi dogrultusunda incelenmistir.

Modern Degerler Geleneksel Degerler
Ozgirlik Esitlik Dogruluk- diristlik Milli degerlere 6nem
Evrensellik Arastiricilik Adalet Konukseverlik
Barigseverlik Sevecen Olmak Sevgi Otoriteye itaat
insan Haklari Estetik Dostluk Tedbirli olmak
Sosyal Dizen Genis gorusli olmak | Aileye baglilik Mertlik
Temizlik Refah iginde olmak Tutumluluk-ekonomiklik Sadakat
Cevrecilik Akilli olmak Algakgonlltliik Geleneklere saygi
Saglik Sosyal biitlinliik Maneviyatin 6nemi Seref
Basarili Olmak | Hirsli olmak Ahlakh olma Bereket
Cesur Olmak Demokrasi Kibarlik Yaslilara saygi
Mutluluk Merhametli Olma Anne ve Baba sevgisi

Fedakarlk

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirmanin verilerine ulasabilmek amaciyla yedi televizyon kanali belirlenmis (Kanal
D, Show Tv, Atv, TRT1, Star Tv, FoxTv ve Kanal 7) ve glniin belirlenen saatlerinde
(sabah ve aksam kusagi) bu kanallarda yayimlanan reklamlar izlenerek kategorize
edilmistir. Daha sonra kategorize edilen reklamlar icerdikleri degerler agisindan
incelenmistir.

Gegerlik ve Giivenirlik Caligmalari

Arastirmanin gecerlik ve glivenilirligini saglamak amaciyla arastirmada secilen yéntem,
veri toplama araci ve verilerin analizinin arastirmanin amacina uygunlugu i¢ uzmana
sorulmus ve bu degerlendirmeler dogrultusunda calisma son seklini almistir.

Bulgular

Arastirmaya konu olan ve Turk televizyon kanallarinda (Kanal D, Show Tv, Atv, TRT1,
Star Tv, Fox Tv ve Kanal 7) yayimlanan reklamlarda islenen degerleri tespit amaci ile
18.04.2016 — 07.05.2016 tarihleri arasinda yayimlanan 130 reklam, betimsel analiz
yontemi ile incelenerek analiz edilmistir. Yayimlanan reklamlarin 100 tanesinde
yukaridaki tabloda bulunan geleneksel ve modern degerlere yer verildigi, 30 tanesinde
ise acikca gozlemlenebilir herhangi bir degerin bulunmadig tespit edilmistir.
Yayimlanan bu reklamlarin kategorize edilmesinde internet ortamlarinda ticari satis
yapan sirket sitelerinin kategorileri referans alinmistir:
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Tablo 1: Televizyonda Yayimlanan Reklamlar ve Kategorileri

Siniflandirma Sikhk (f) % pay
Gida 33 %25
Giyim 8 %6
Temizlik Malzemesi 14 %11
Kisisel Bakim 12 %10
Gocuk Uriinleri 10 %8
Teknoloji(Bilgisayar, Telefon, Televizyon, 10 %7
Gsm operatorii)

Vasita 0 %0
Emlak 4 %3
Bankacilik 8 %6
Diger 31 %24
Toplam 130 %100

Tablo 1 incelendiginde, televizyonda yayimlanan reklamlarin gida, giyim, temizlik
malzemesi, kisisel bakim, ¢ocuk Urinleri, teknoloji, vasita, emlak, bankacilik ve diger
olarak toplam 10 kategoride yer aldigi gériilmektedir. incelenen reklamlar arasinda en
stk yayimlanan reklamlarin % 25’lik pay ile gida reklamlari oldugu, en az payin ise %3
ile emlak reklamlarinda oldugu gorilmektedir. Arastirmanin yapildig tarih ve saat
araliginda ise vasita reklamlarina hi¢ rastlanmamistir. Bunda bazi Grinlerin satislarini
belli dénemlerde yogunlastirmalarinin etkisi bulunmaktadir. S6z gelimi otomobil
reklamlari, yilin son aylarinda stoklarin eritilmesi amaciyla yogunlasmakta; dondurma
satisl yaz doneminde artmaktadir. Ancak, genel anlamda gida, temizlik, teknoloji
reklamlarinin donemsellik 6zelligi cok 6n plana ¢itkmamaktadir.

Tablo 2: Televizyonda Yayimlanan Reklamlarda Yer Verilen Degerler

Siniflandirma Degerler

Gida Sevgi, estetik, birlik ve beraberlik, anne sevgisi,
mutluluk(eglendiricilik), annelik degeri,
tasarruf- ekonomiklik, paylasma.

Giyim Annelik, ekonomiklik-tutumluluk, rahatlik,
(konfor), evrensellik.

Temizlik Malzemesi Annelik, tutumluluk-ekonomiklik, temizlik,
egitim.

Kisisel Bakim Estetik, temizlik, ekonomiklik-tutumluluk,
cesaret, hareket 6zgurliga,

Gocuk Uriinleri Sevgi, annelik, ekonomiklik-tutumluluk

Teknoloji(Bilgisayar, Telefon, Milli degerlere saygi, ekonomiklik-tutumluluk,

Televizyon, Gsm operatorii) annelik,

30



B. Sezgin Tufan ve M. Gifci / Avrasya Dil Egitimi ve Aragtirmalari Dergisi, 1(1), 21-41

Emlak Tutumluluk-ekonomiklik, rahatlik,

Bankacilik Yardimseverlik, aileye baghlik, merhametli
olma, fedakarlik, basari, dostluk, sanat.

Diger Aile birligi, tutumluluk-ekonomiklik, saglik,
vatan sevgisi, aile sevgisi, babalik degeri,
yardimseverlik, annelik, mutluluk

(eglendiricilik), gliven duygusu, milli degerlere
saygl, refah icinde olma.

Tablo 2 incelendiginde gida ile ilgili reklamlarda, geleneksel degerlerden sevgi, birlik
ve beraberlik, anne sevgisi, annelik degeri ve tasarruf- ekonomiklik degerlerine yer
verildigi, modern degerlerden ise estetik, eglendiricilik ve mutluluk degerlerine yer
verildigi gorilmektedir.

Giyim ile ilgili reklamlar incelendiginde, geleneksel degerlerden annelik degeri ve
tutumluluk- ekonomiklik degerlerinin, modern degerlerden ise evrensellik ve rahatlik
(refah icinde olma) degerlerinin islendigi gériilmektedir.

Temizlik malzemesi iceren reklamlarda geleneksel degerlerden, annelik degeri ve
tutumluluk- ekonomiklik degerlerinin islendigi, modern degerlerden ise temizlik ve
egitim degerleri islenmektedir.

Kisisel bakim reklamlarinda, geleneksel degerlerden tutumluluk—ekonomiklik
degerine yer verilirken, modern degerlerden estetik, temizlik, cesaret ve 6zgirlik
degerlerine ver verilmistir.

Cocuk trunleri ile ilgili reklamlar incelendiginde, modern degerlerden annelik degeri,
sevgi, tutumluluk- ekonomiklik degerlerine daha cok yer verildigi gorilmektedir.
Modern degerlere ise yer verilmedigi gorilmektedir.

Teknoloji reklamlarinda, geleneksel degerlerden milli degerlere saygi, ekonomiklik-
tutumluluk ve annelik degerinin islendigi gorilmektedir. Emlak reklamlarinda ise
rahathk ve ekonomiklik degerinin islendigi tespit edilmistir.

Bankacilik reklamlari, geleneksel degerlerden yardimseverlik, aileye bagllk,
merhametli olma ve dostluk degerleri ile modern degerlerden sanat ve basarili olmak
degerlerine yer vermislerdir.

Diger reklamlar kategorisi incelendiginde, geleneksel degerlerden aile birligi,
tutumluluk- ekonomiklik, vatan sevgisi, aile sevgisi, babalik degeri, yardimseverlik,
annelik degeri ve milli degerlere saygi degerlerine yer verildigi, modern degerlerden
ise saglk, refah icinde olma, mutluluk ve given duygusu degerlerine yer verildigi
gorilmektedir.

Reklamlar kategorilerine gore incelendiginde “Tutumluluk-Ekonomiklik” degerinin
bankacilik reklamlari disinda gida, giyim, temizlik malzemesi, kisisel bakim, ¢cocuk
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Urdnleri, teknoloji, vasita, emlak ve diger reklamlarda islendigi gorilmektedir.
“Annelik degeri ve Anne Sevgisi’nin bankacilik ve kisisel bakim reklamlarin disinda
diger tim reklam kategorilerinde yer verildigi gériilmektedir. “Aile birligi, Aile Sevgisi”
degerinin yalnizca bankacilik ve diger reklam kategorilerinde yer aldigi gérilmektedir.
“Evrensellik” degerinin sadece “giyim” reklamlarinda yer aldigi dikkat cekmektedir.
“Sanat ve estetik” degerinin “Gida, Bankacilik ve Kisisel Bakim” reklamlarinda islendigi
gorilmektedir. “Milli Degerlere Saygl” degerine ise yalnizca “Teknoloji ve Diger”
reklam kategorilerinde yer verilmistir. “Cesaret ve Ozgirlik” degerlerinin “Kisisel
Bakim” reklamlarinda islendigi diger reklam kategorilerinde hig yer verilmedigi tespit
edilmistir. “Mutluluk (eglendiricilik)” degerinin “Gida ve diger” reklam kategorileri
disinda islenmedigi, “Fedakarlik, Merhametli olma ve Yardimseverlik” degerinin
yalnizca “Bankacilik” reklamlarinda islendigi gorilmektedir.

Tablo 3: Reklamlarda islenen Degerlerin Siklik ve Yiizdeleri

Geleneksel Degerler Sikhk  Yiizde Modern Degerler  Siklik(f) Yiizde
(f)

Pay Pay
Annelik Degeri(anne 11 %11 Estetik ve sanat 7 %7
sevgisi)
Babalilk Degeri (baba 1 %1 Temizlik 12 %12
sevgisi)
Tutumluluk ve 16 %16 Basarili Olmak 1 %1
Ekonomiklik
Merhametli olma 1 %1 Cesur olmak 1 %1
Dostluk 1 %1 Evrensellik 1 %1
Sevgi 7 %7 Ozgrlik 1 %1
Yardimseverlik 1 %1 Saghk 8 %8
Milli  degerlere  saygi 3 %3 Mutluluk 14 %14
(Vatan Sevgisi) (eglence)
Birlik ve Beraberlik 3 %3 Refah icinde 5 %5

olmak

Aile Birligi ve Sevgisi 5 %5
Fedakarlik 1 %1 Toplam 100 %100

Tablo 3 incelendiginde reklamlarda en g¢ok yer verilen degerin geleneksel degerler
arasinda yer alan %16’lik pay ile “Tutumluluk- Ekonomiklik” degerinin oldugu
gorilmektedir. Yine %14’luik pay ile modern degerlerden  “Mutluluk” degerinin,
%12’lik pay ile “Temizlik” degerinin, geleneksel degerlerden ise %11’lik pay ile “Anne
sevgisi” degerinin en sik islenen degerler oldugu goérilmektedir. En az islenen
degerlerin ise %1'lik pay ile babalik degeri (baba sevgisi), merhametli olma, dostluk,
yardimseverlik, fedakarlk, evrensellik, 6zgurlik, cesur olmak ve basarili olmak
degerlerinin oldugu gorilmektedir.

Diger degerler incelendiginde,%8’lik pay ile saghk degerinin vurgulandigi, %7’lik pay ile
“Sevgi”, “Estetik ve Sanat” degerlerine yer verildigi, %5'lik pay ile “Refah iginde
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Olmak”, “Aile Birligi ve Sevgisi” degerlerinin islendigi, %3’lik pay ile “Milli Degerlere
Saygi(Vatan Sevgisi)” ve “Birlik, Beraberlik” degerlerini yer verildigi tespit edilmistir.

Degerlerin islenme sikliginda annelik ve ekonomiklik degerinin 6n planda bulunmasi,
kategorik avantaja bagl gériinmektedir. islenen degerlerin genel profili, daha
icedonik bir 6zellik arz etmektedir: toplumun kendine mahsus degerlerinin islenmesi
ve korunmasi, anne Uzerinden aile glctinin vurgulanmasi, bireyin kendi konfor ve
huzuru gibi.

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Reklamlar bir Grinin Uretim asamasindan, tiketim asamasina kadar olan siirecte
Urlinln tlketiciye ulasmasini saglayan bir aractir. Bu slrecte toplumun sahip oldugu
degerlerden hareketle tiketiciyi etkilemek ve daha cok tiiketiciye ulasmak amaciyla
reklamlarda gicli ikna unsurlari kullaniimaktadir; elbette bu unsurlar insanlarin en
cok deger verdiklerinden olusmaktadir. Sinirli siirede izlenen reklamlara bakildiginda,
reklamlarin Grin kategorisine en uygun degeri kolaylikla yakaladiklari gorilmektedir.
Bunlarin icerisinde hem geleneksel hem de modern degerler bulunmaktadir.
Arastirmada en sik islenen degerin %16’lik pay ile “Tutumluluk- Ekonomiklik” en az
islenen egerin ise %1'lik pay ile babalik degeri (baba sevgisi), merhametli olma,
dostluk, yardimseverlik, fedakarlik, evrensellik, 6zgirliik, cesur olmak ve basarili olmak
degerlerinin oldugu tespit edilmistir. Yine %14’lik pay ile modern degerlerden
“Mutluluk” degerinin, %12’lik pay ile “Temizlik” degerinin, geleneksel degerlerden ise
%11’lik pay ile “Anne sevgisi” degerinin en sik islenen degerler oldugu goérilmastar.
Onay’in (2007), reklamlarda degerlerin incelenmesi ile ilgili calismasinda, reklamlarda
en fazla modern, genglik ve ihmh (ihmli karakterler) degerlerinin goruldigu tespit
edilmistir. Karadas'in (2012) reklamlarda aileye iliskin degerlerin temsili ile ilgili
arastirmasinda; aile degerinin islendigi, toplumsal degerlere siklikla yer verildigi
gorilmastlr. Cubukgu, Dogan ve Kosar (2014) ise, reklamlar ve kiltlrel degerlerin
varligi Uzerine yaptiklari arastirmada, geleneksel degerlerin temelini olusturan aile,
ask, dayanisma, paylasim ve arkadaslik kavramlarinin somut olarak reklamlarda yer
aldigini tespit etmislerdir.

Yukarida en c¢ok yer verilen degerlerin ortak 6zelliklerinin “mutluluk” kavrami oldugu
anlasiimaktadir. Temizlik, ekonomiklik kavramlari dolayh sekilde, anne sevgisi kavrami
ise dogrudan mutluluk cati degerinin alanindadir. Fotografi daha genis gormeye
cahistigimizda, reklamlarin en énemli ikna araci olarak kullandigi degerlerin bireyin
kendisine ve yakin cevresine donik mutlu edici degerler oldugu soéylenebilir.
Meng(’niin (2005), yapmis oldugu arastirma da reklamlarda verilen mesajlarin
bireysellik ve bencillik Gizerine kurgulandigina dikkat cekilmistir. Elbette, reklamlarin
bir arag¢ olarak kullandigi mutluluk degerine ulasma yollarinin bireysel ve sosyal
kodlara uygunlugu da 6zenle denetleniyor olmalidir. Yine Nizam ve Adiglizel’in (2016)
yaptiklari arastirmada degerlerin reklamlar araciligiyla degisime ugradigi ve bireyde
ben duygusunun her seyden 6nemli oldugu vurgulanmistir.
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Tiketim kaltGrinin 6nemli oldugu giniimizde ekonomik degerlerin ve mutluluk
degerinin vazgecilmez oldugu kendini reklamlarda da géstermektedir. Reklami yapilan
Griniin ¢cogu kez ekonomik olarak kolay ulasilabilir ve avantajli oldugu vurgulanirken,
diger yandan da Uriiniin mutlulugun kaynagi oldugu vurgusu tiketiciye verilmeye
cahsilmistir. Bunun yaninda toplumumuzda énemli bir yere sahip olan “Temizlik” ve
Annelik” degerinin de reklamlarda siklikla vurgulandigi goérilmastar.

insanin deger ve tutumlarinin gelisiminde &nemli rol oynayan degerler, ayni zamanda
bireylerin saglikli ve dengeli gelisimine de katki saglamaktadir. Ozellikle birlik ve
beraberligi saglayan, baris ve dostluk ortaminin olusmasinda etkili olan sevgi saygi,
merhametli olma, milli ve evrensel degerlerin pekistirilmesi gerekmektedir. Degerlerin
bir miras olarak gelecek kusaklara aktarilmasina 6zen gosterilmelidir. “Milli, manevi ve
evrensel degerleri taniyan, benimseyen ve bunlar igsellestirerek davranisa
donlstiren bireyler yetistirmede aile, toplum, medyanin yani sira 0Ogretim
programlarinin da 6nemli bir etkisi bulunmaktadir (MEB, 2017)”. Ogretim
programlarinda degerlerin daha ayrintili islenmesine yonelik yeni ¢calismalar da Milli
Egitim Bakanliginin calismalari arasina girmistir. Saglam temellere dayali, saghkli ve
mutlu bir toplumun, degerlerine bagli bireylerden gectigi gercegi ile Milli Egitim
Bakanligi yeni 6gretim programlarinda degerler egitimi ile ilgili degisiklige giderek
degerlerin aile, okul ve medya ile pekistiriimesinin gerekliligini ortaya koymustur.
Deger aktariminin egitim boyutu ve bu slirecte materyal olarak kullanilan kitaplarin
dikkatle hazirlanmasi gerekmektedir. Dirican ve Daglioglu (2014), 3-6 yas grubu
cocuklarina yoénelik yayimlanan resimli hikaye kitaplarini bazi temel degerler agisindan
incelemisler ve arastirma sonucunda kitaplarda gecen degerler arasinda sevgi,
paylasmak, arkadaslik, mutluluk ve nezaketin en ¢ok rastlanan degerler oldugunu
ortaya koymuslardir. Sevgi ve mutluluk degerleri, hikdye kitaplarinda oldugu gibi
reklamlarda da siklikla yer bulmaktadir. Degerler; aile, okul, cevre ve televizyon
boyutunda birbirini destekler nitelikte olmali, gelecek nesillere saghkli bir sekilde
aktarilabilmelidir.

Arastirma kapsaminda belirlenen modern ve geleneksel degerlerden bazi degerlerin
(barisseverlik, insan haklari, cevrecilik, esitlik, arastiriciik, sevecen olmak, genis
gorisli olmak, akilh olmak, hirsh olmak, demokrasi, adalet, otoriteye itaat, algak
gondlliluk, geleneklere saygi, mertlik, bereket, ahlakli olma, kibarlik, seref, yashlara
saygl, tedbirli olmak, sadakat, sosyal bitunlik) reklamlarda hi¢ yer almadig tespit
edilmistir. Ayrica toplumlarda birlik ve beraberligi arttiran, dostluk, sevgi,
yardimlasma, milli degerler, merhametli olma gibi degerlere yeterince yer
verilmedigini gorlyoruz. Ancak Literatire bakildiginda ise ders kitaplarinda
reklamlarin aksine ulusal degerlere daha ¢ok yer verildigi goriilmektedir. Dogan ve
Gullusen (2012), 6-8. sinif Tlirkge ders kitaplarinda yer alan degerler Uzerine yaptiklari
arastirmada en fazla islenen degerin ulusal degerler oldugu sonucuna varmislardir.
Yine Yukrik ve Akarsu (2015), ilkokul (1-4. sinif) muzik dersi kitaplarinda en ¢ok “sevgi”
ve “vatanseverlik” degerinin yer aldigini tespit etmislerdir. Sen (2008), 6. sinif Trkce
ders kitaplarindaki metinlerde en ¢ok sevgi, duyarlilik ve vatanseverlik degerlerine, en
az ise misafirperverlik, aile birligine énem verme ve baris degerlerine yer veriligini
tespit etmistir. Yilar (2016), ilettigi degerler agisindan ilkokul (1-4) Turkce ders
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kitaplarindaki metinleri incelemis ve bitin siniflarda en ¢ok tabiat sevgisi ve insan
sevgisi metinlerde islenen degerler olarak tespit edilmistir. Reklamlarda yeterince
islenmeyen degerler kitaplar yolu ile bireylere aktarilabilir. Degerlerin dikkatle
belirlenip islenmesi, toplumsal degerlerin aktarimi ve devamliliginin saglanabilmesi
acisindan 6nem arz etmektedir.

Tespit edilen bir baska durum ise bazi degerlerin dénemsel olarak daha sik ya da daha
az islendigidir. Ozellikle annelik ve babalik gibi degerlerin reklamlarda yer alma
sikhiklarinin degistigi gorilmektedir. Bal arastirmasinda (2014), annelik degerinin gerek
“Anneler GUnd” kampanyalarinda, gerekse “Kutsal Annelik” vurgusu ile annelik
rolinin reklamlarda yeniden nasil mesrulastirdigini ortaya koymustur (Bal, 2014). Bu
sonuglar tiiketim araci olan reklamlarda degerlerin islenmesinde GUriiniin ve donemin
onemli etkisinin oldugunu gostermektedir. Bazi degerlere yer verilememesini, bu
donemsel etkilere baglamak mimkindir; ancak, bazi tir trinlerin, degerlerle reklam
teknigi icerisinde etkileyici bicimde bagdastirilamamis olmasi gibi ihtimaller de gbzden
uzak tutulmamalidir.

Bu arastirmada sadece reklamlarda islenen degerler ve degerlerin islenme sikliklari
incelenmistir. En yaygin ve etkileyici iletisim ortamlarindan birini olusturan
reklamlarin, glinimiz toplumlarinin siddetle ihtiyac duyduklari degerlerin
gelistirilmesinde ve yaygin ve yerlesik hale getiriimesinde 6nemli bir arag¢ olarak
kullanilabilecekleri ortadadir. Milli ve manevi, kiiltirel ve evrensel degerlere sahip
vatandaslar yetistirmek icin gerekli tutum ve becerilerin kazandirilmasi toplumsal
degerlerin bireylere kazandirilmasi ile mimkiin olacaktir. Bu nedenle reklamlarda
islenen degerlerin toplum Gzerindeki etkisi distintlerek dikkatli secilip, islenmelidir.
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Extended Abstract
Introduction

Physical education teachers are responsible for the cognitive, affective and psycho-
motor development of the students (Tamer & Pulur, 2001; Meb, 2015). For this
reason, they are one of cornerstones of education system. In this context, it is
considered to be important that physical education teachers should practice their
professions as successfully as possible. Differently from the other fields of education,
in physical education, “learning by movement” is taken as a basis (Tamer & Pulur,
2001). For this reason, it is considered that in addition to the general teacher skills and
qualifications they should have, physical education teachers should also have a good
physical body, a stable psychological state and a competence to carry out the
necessary academic guidance and instructions (Tamer & Pulur, 2001; Meb, 2015). A
physical education teacher should possess the experience of a physiologist in terms of
teaching skills, should have the management leadership of an administrator and the
preaching skills of a psychologist (Martens, 1998). In accordance with the study
conducted by Sacli, Bulca, Demirhan and Kangalgil, (2009), the physical characteristics
that a physical education teacher should have are mentioned to be “being open to
criticism, understanding the student in every aspect and having a broad perspective”.
It can be considered that any physical education teacher having these characteristics
can be successful. However, when the relevant literature is analyzed, it can be seen
that there has not been a holistic study carried out on these characteristics of physical
education teachers.

In this context, it is seen that there is a need for a study that can measure the success
perceptions and the abovementioned skills and abilities of physical education
teachers. The aim of this study is to investigate success perception, academic
optimism, psychological well-being and physical respect levels of physical education
teachers with respect to different variables.

Method

The study is a descriptive study within survey model. Sample of the study is
constituted by physical education teachers that work in private and public schools in
Ankara province in 2015-2016 academic year. A total of 374 physical education
teachers, 258 male and 156 female, participated in the research. Stratified sampling
method was used in the study. When the sample was created, teachers were selected
according to the ratio of the number of teachers in each district to the total number
of teachers in central provinces of Ankara. “Perception of Success Scale” which was
developed by Erdogan (2013); “Academic Optimism Scale” which was developed by
Hoy, Tarter & Hoy (2006); “Psychological Well Being Scale” which was developed by
Ryff (1989) and whose short form was generated by Akin, Demirci, Yildiz, Gediksiz &
Eroglu (2012); and “Physical Esteem Scale” which was developed by Mendelson,
Mendelson and White (2001), and adopted into Turkish by the researcher and whose
short form was generated by Confalonieri, Gatti, lonio & Traficante (2008) were used
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to explore teachers’ perception of success, teachers’ academic optimism and their
physical esteem respectively. Data was analyzed via SPSS 21, LISREL 8.8 and AMOS
program. In the analysis of the data, the data set has been examined in terms of error
value, outlier value, normality and multiple correlation. It was observed that there
was no incorrect data that was entered accidentally. T-test, Kruskall Wallis and one-
way variance analysis (LSD) were used respectively to analyze whether physical
education teachers’ perception of success, academic optimism, psychological well-
being and physical esteem levels show a significant difference according to their
genders and organization type; BMI; and doing exercise, age and seniority.

Results

Results also have demonstrated that physical education teachers’ psychological well-
being and physical esteem do not differ significantly according to a gender variable.
On the other hand, perception of success and academic optimism levels differ
significantly according to gender variable in favor of female physical education
teachers. According to results, physical teachers’ psychological well-being and physical
esteem levels do not differ according to their gender. On the other hand, perception
success and academic optimism levels differ significantly in favor of female physical
education teachers. In the study, physical esteem levels show significant difference in
favor of physical education teachers working in secondary schools while perception of
success, academic optimism and psychological well-being levels of teachers do not
differ significantly according to the organization culture. While perception of success,
academic optimism and psychological well-being levels show no significant difference
according to the variable of doing exercise, physical esteem levels of teachers show a
significant difference in favor of those who have high frequency of doing exercise. Any
significant difference has not been determined between physical education teachers’
perception of success and academic optimism levels and their body mass indexes.
However, it has been seen that there is a significant difference between psychological
well-being and physical esteem levels and body mass index. Such a difference is in
favor of normal weight teachers in psychological well-being category and slim teachers
in physical esteem category. It has been seen that physical education teachers’
perception of success, academic optimism, psychological well-being and physical
esteem do not differ significantly according to their age and seniority.
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