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MUZIK, REKLAM VE KITLE ILETISIMIN ERGEN UZERINDEKI ETKIiSI

Ogr. Gor. Raziye PEKSEN AKCA” Yrd. Dog.Dr. Vesile SENOL™

Oz

Bu aragtirma, 15-18 yas grubu ergenler lizerinde kitle iletisim araclari, miizik ve
reklamin etkisini ortaya koymak amaciyla planlanip yliriitiilmiistiir. Arastirmanin materyali,
Kayseri ilinde 6grenim goren 15—18 yaslar1 arasinda ergenlik donemindeki 320 (160 kiz, 160
erkek) Ogrenciden anket yardimiyla elde edilen veriler ve konu ile ilgili kaynaklardan
olugmaktadir. Arastirmanin sonucunda ergenlerin dinledikleri miizik tiirleri igerisinde en ¢ok
Tiirk Pop miiziginin yer aldigi, kitle iletisim araglar1 {izerinden yapilan reklamlardan 6zellikle
televizyon, dergi ve gazete reklamlarindan etkilendikleri, dinledikleri miizik tiirleri ve
reklamlarin giysi se¢imleri basta olmak iizere bir¢ok sec¢imde belirleyici rol oynadigi
bulunmustur. Yaslara iliskin dagilimlar incelendiginde; 15 yas (% 43.1), 16 yas (% 51.7) ve
18 yastaki (% 44.5) ergenlerin en ¢ok etkilendikleri reklam tiiriiniin televizyon reklamlari
oldugu, televizyon reklamlarindan etkilenen erkeklerin oraninin (% 50) kizlara gore daha
yiiksek (% 40) oldugu bulunmustur. Ergenlerin sosyo-ekonomik diizeylerine gore reklamin

giyim tercihleri iizerindeki etkisi konusundaki diisiincelerinde anlamli bir farklilik yarattig1
bulunmustur ( X 2= 17.374, p<.01).

Anahtar kelimeler: Ergenler, miizik ve reklamin etkisi, kitle iletigim

THE EFFECTS OF MUSIC, ADVERTISEMENT AND MASS MEDIA ON
ADOLESCENTS

Abstract

This research has been planned and carried out with the aim of asserting the effect of
mass media, music and advertisement on adolescents among 15-18 age group. Materials of
the research consist of tha data gathered from 320 students (160 girls, 160 boys) among 15-18
who receive education in the city of Kayseri with the help of survey and the sources relevant
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to the subject. As a result of the research, it has been found that Turkish Pop music takes the
biggest part among adolescents’ choice of music types, they have been affected from the
advertisements on mass media especially television, magazine and newspaper, their choice of
music type and advertisements play a great role in the first place their choice of clothing and
many others. When the distributions about ages are searched, it has been found that 15 age
(43.1%), 16 age (51.7%) and 18 age (44.5%) adolescents have been affected most by
television advertisements, the ratio of boys (50%) more than girls (40%) have been affected
by television advertisements. According to adolescents’ socio-economic levels, the effect of
advertisement on the thoughts of clothes choice has created a meaningful difference ( X =
17.374, p<.01). It has been stated that 47,4 % of adolescents listen to Turkish pop music in the
first place and the thoughts about music type’s effect on clothes choice change according to
age.

Key words: Adolescents, effect of music and advertisement, mass media

1.GIRIS

Insanlarin gerek yakin, gerekse uzak gevrelerinde olup bitenler hakkinda bilgi almalarini
saglayan ve teknolojik giiciin bir gostergesi olarak genis halk kitlelerini haberlesme agiyla
birbirlerine baglayan araglara “ kitle iletisim araclar1 ” denilmektedir. Bunlar; haber verme,
egitim, eglence, ¢esitli mal ve hizmetlerin reklamlar araciligryla tanitilmasi ve propaganda
gibi 6nemli fonksiyonlar tstlenmislerdir ( Karakiicik vd., 1996). Kitle iletisim araglari,
sadece bireyler {lizerinde dogrudan etkide bulunmaz. Ayn1 zamanda kiiltiirii, bilgi birikimini,
bir toplumun norm ve deger yargilarin1 da etkiler. Izleyicilerin kendi davrams bigimlerini

belirlerken kullanabilecekleri bir dizi imaj, diisiince ve degerlendirmeleri de sunarlar (Mcquail

and Windahl, 1997).

Cocugun toplumsallasmasinda ebeveynler en biiyiik etkiye sahiptir, onlarin ardindan
kardesler, akran ve arkadas gruplari, 6gretmenler, radyo, televizyon, kitap, gazete, sinema gibi
iletisim araglar1 gelmektedir (Kanner, 1989). Yazili ve elektronik basinin (kitap, dergi,
sinema, tiyatro, radyo ve televizyon) olusturdugu medya ise, insanlar1 ulastig1 giiclii nokta
itibariyle okul doneminden daha da fazla ve kokli bir sekilde, hayatlart boyunca ve ¢ogu
zaman da farkinda olmadan yogun olarak etkileyen onemli bir kitle iletisim aracidir

(Karakiigiik ve Yenel, 1997).
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Televizyon kitle iletisim araglari i¢inde her yastan ve her kesimden izleyiciye ulasan en
poptiler aractir. Televizyon yetiskinler i¢in oldugu kadar, c¢ocuklar icin de Onemli bir
haberlesme, eglence ve O6grenme aracidir (Giingoér ve Ersoy, 1995). Kitle iletisim araglart
konusunda caligsanlarin iizerinde hemfikir oldugu konu, bu araclarin insanlar iizerinde mutlak
bir etkisi oldugu yoniindedir. Yapilan arastirmalar bu etkinin ¢ogu zaman olumsuz ydnde

oldugunu gostermistir ( Gilinindi, 2002).

Televizyon egitici programlariyla, eglence programlariyla, reklamlarla, haberlerle,
dizilerle ve diger programlarla gengleri bir¢ok agidan etkilemektedir (Caglayan, 2003).
Tokgoz (1982)’lin yapmis oldugu televizyon reklamlarinin anne ¢ocuk ikilisine etkisi konulu
calismasinda ¢ocuklarin televizyon reklamlarinda gordiikleri iirlinleri anne-babalarina

aldirdiklarini saptamigtir.

Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK) Kamuoyu ve Yaym Arastirmas1 Baskanliinca,
6614 kisi ile yapilan arastirmaya gore; tilkemizde ¢ocuklarin giinde ortalama 3 saat 42 dakika
siireyle televizyon izledikleri belirlenmistir (Ozdiker, 2002). Norve¢’de yapilan bir
arastirmada ise genclerin % 77’ si her giin, bunlarin %21°1 glinde bir saatten az, % 32’ si bir
ile iki saat aras1 , % 24’ i ise iki saatten fazla televizyon seyretmektedirler. Diinyanin en
gelismis tlilkeleri arasinda gosterilen Fransa’ da ise 8-15 yas grubunda olan c¢ocuklar yilda
toplam 900 saat televizyon karsisinda kalmaktadirlar. Geng insanlarin ise % 40’ 1 televizyonu
bir numaral1 eglenceleri olarak gérmektedirler (Yengin, 1994). Sun and Lull (1986) tarafindan
yapilan arastirmaya katilan genglerin % 80 'inin MTV kanalin1 seyrettikleri goriilmiistiir.
Genglerin % 62'si bilgilenme ve 6grenme, % 15 'i zaman gegirme, % 11 'i okul ve aile ile
ilgili sorunlarindan kagma ve % 8 'i sosyal iletisim i¢cin MTV'yi seyrettigini ifade etmistir.
Bilgilenme ve 6grenme i¢cin MTV seyreden genclerin 6grenmeden kastettikleri; sarkicilar,

sarkilar, giyim tarzlari, yasam stilleri, moda v.s. hakkindaki bilgileridir.

Televizyon, giiniimiiz insaninin diisiinceleri, deger yargilari ile tutum ve davraniglarinin
temel belirleyicilerinden birisi olmustur. Televizyon ayni zamanda bir toplumsallagsma
aracidir ve aile kurumunun yapmasi gereken bircok fonksiyonu yerine getirmektedir
(Gtlinindi, 2002). Yine yapilan ¢aligmalardan elde edilen bulgulara goére; miizik televizyonlari

ve miizik videolar1 gencleri hedef kitle olarak almakta, genclerin tiiketim kaliplarindan
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baslayip, duygusal iligkilerine kadar olan yasam deneyimleri iizerinde etki yapmaktadir

(Batmaz ve Aksoy,1995; Odabasi, 1999; Giinindi 2002).

Reklam "medya aracilign ile satis" demektir (Kapferer, 1991). Reklamlarin ticari
etkinliklerinin Otesinde aile iligkileri iizerinde, yani ¢ocuk ve ebeveyn arasindaki iliski
iizerinde de etkisi vardir. Daha 6nemlisi reklamlar ¢gocugun diinyaya bakis bi¢imini, deger
yargilarini etkilemektedir. Etki mekanizmasi; ¢ocugun yasi, mesajin iletildigi kosullar, {iriiniin
cinsi ve ¢cocugun ilgisi gibi pek c¢ok etkilere gore degismektedir (Mangir ve Kandemir, 1993).
Sonug olarak; reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki yadsinamaz cekiciligi ve ¢ocuklarin bu etki
altindaki tiiketim istekleri karsisinda anne-babalar reklamlarin giiciinii artik iyice anlamis

durumdadirlar ( Kapferer, 1991).

Kitle iletisim araglarindan internet ise; giiniimiizde 7’den 70’e¢ her yas ve yetenekte
bir¢ok insanin giinliik hayatinda ya zaruri olarak kullandig1 veya kullanimindan dolayli olarak
etkilendigi, toplumla ilgili her alanda, bilgi, egitim, iletisim, ekonomi, kiiltiir, eglence gibi

birgok etkinligin yegane adresi olmustur ( Bila, 2001).

Internet iizerinde ilk reklam, 1994 yilinda Hotwired sitesinde banner reklam olarak
yayinlanmistir. Bundan sonra internet reklamciligi, yeni bir reklam ¢esidi olarak pazarda
yerini almistir. Reklamcilar ¢ocuklarin siklikla ziyaret ettikleri sitelere 6zel reklam tasarilari
yapmakta ve bunlar1 cesitli uygulamalarla ¢ocuklarin dikkatine sunmaktadirlar. Internet
ayrica, kisiler arasindaki mesafe, yas, cinsiyet, ik, kiiltiir gibi ger¢cek diinyada Onemli
olabilecek pek c¢ok 6zelligi ortadan kaldirmaktadir. Cografi sinirlarin ortadan kalkmasi, satici
ile alicinin bulusma noktasi olan pazara farkli bir boyut kazandirmis ve saticilar tiim diinyay1
miisteri kabul ederek ticari faaliyetlerini internet tabanl sistemlere kaydirmiglardir ( Goksel

ve Pira, 20006).

Sonug olarak kitle iletisim araglari ¢ocuklar basta olmak {izere, gengler ve yetigkinler
iizerinde pek cok yaptirim giicline sahiptir. Gigli’nin (2004) ifadesiyle, hem gencligi korumak
hem de onlar1 kusatan medyay1r saglikli bir bi¢cimde kullanabilmeleri i¢in gengleri
giiclendirmek en 6nemli hedef olmalidir ve bu maksatla toplumlarin acil énlemler almalari
gerekmektedir. Ciinkii medya, cocuklar ve gencler i¢in iki karsit tema sunabilmektedir:
Firsatlar ve riskler. Ornegin medyanin kiiresellesmesi cocuklarin  bakis agilarini

genisletebilmekte ve bilgiye esit ulasim hakkini saglayabilmektedir. Ote yandan kiiltiirel

4
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0zdeslesme ve degerleri tehdit edebilmektedir. Teknolojik gelismeler yeni yetenekler ve
genglerin aralarinda daha fazla paylasim firsati saglayabilmekte, 6te yandan g¢ocuklugun

yozlagsmasina da neden olabilmektedir.

3. METOD

Arastirmanin evrenini, 2008-2009 yillar1 ararsinda Kayseri il merkezinde alt ve {ist
sosyo-ekonomik diizeylerdeki Milli Egitim Bakanligina bagl iki liseye devam eden 15-18
yas grubunu ergenlerden olusturmaktadir. Arastirmaya iist sosyo-ekonomik diizeyden
Kocasinan TED Koleji ile alt sosyo-ekonomik diizeyden Aydinlik evler Lisesi’nin 1.,2.,3.,4.
siiflarina devam eden, arastirmaya goniillii olarak katilmayi kabul eden toplam 320 (160
kiz,160 erkek) ergen dahil edilmistir. Aragtirma kapsamina alinan liseler tesadiifii 6rnekleme

yontemiyle se¢ilmistir.

Arastirmada, 15-18 yas arasindaki ergenlerin demografik bilgileri, kitle iletisim
araglari, reklam ve miizikten etkilenme durumlarini ortaya koymak adina anket formu
hazirlanmistir.  Anket formunun hazirlanmasinda daha Once benzer konuda yapilan
calismalardan ve ilgili literatiirden faydalanilmistir (Bostan, 2003;0zdemir, 2003; Dégiicii,
2004; Engez, 2006). Elde edilen verilerin bir kismi frekans ve yiizde dagilimlar1 seklinde
degerlendirilmistir. Sosyo-ekonomik diizey, yas ve cinsiyete iligskin veriler Ki-kare (X?) testi

uygulanarak, sonuclar P<0.05 anlamlilik diizeyinde test edilmistir.

Arasgtirmanin amaci, alt ve st sosyo-ekonomik diizeyde ergenlik dénemindeki
genclerin kitle iletisim araglari, reklam ve miizikten etkilenme durumlarini ortaya koymaktir.
Ayni1 zamanda ergenlik donemindeki en ¢ok dinledikleri miizik tiirii ile giyim tarzlari arasinda
ortak bir iliski var olup almadigini belirlemektir.

4. BULGULAR VE SONUC

Ergenlerin demografik o6zellikleri incelendiginde( Tablo-1) aragtirmaya alinan
ergenlerin yarist list sosyo-ekonomik (% 50), diger yarist da alt sosyo-ekonomik (% 50)
diizeydedir. Ergenlerin 15,16,17 ve 18 yaslarinda olanlarin dagilimlar1 (% 25) ile kiz ve erkek

ergenlerin yiizdelik oranlarinin (% 50) birbirine esit oldugu goriilmektedir.

Anne ve babalarinin egitim diizeyleri incelendiginde ( Tablo-2) ergenlerin annelerinin

% 33,4’lnilin ilkokul, % 28,4’lniin liseden mezun oldugu, %5,9’unun okuma yazma
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bilmedigi, babalarin ise % 34’liniin iiniversite mezunu oldugu, % 2,5’inin okuma yazma
bilmedigi dikkat ¢ekmektedir. Bir iilkenin refah ve mutlulugu; o iilke insanlarinin nitelikli ve
stirekli bir egitim almalarina baglidir. Egitim ve 6grenim alaninda tiim diinyada yasanan
ilerleme ve gelismelere ragmen, diinyanin pek c¢ok bolgesinde kadinlarin egitimi hala bir
sorun teskil etmektedir. Ulkemizde de kadinlara ve kiz ¢ocuklarina tanman egitim firsati
erkeklere oranla daha az diizeydedir. Cinsiyete dayali esitsizligin bir gdstergesi olan durumu
calismamiz dogrular niteliktedir.

Anne ve babalarin yaslarina iligskin dagilimlar( Tablo-3) gostermektedir ki; Annelerin %
38,4°1 36- 40 yas, % 15’1 46 yas ve lizerinde iken, babalarin % 1.5’1 30-35 yas, % 49.6's1 41-
45 yas araligindadir.

Sosyo-eckonomik diizeylerine gore ergenlerin en ¢ok etkilendikleri reklamlar
incelendiginde (Tablo- 4) iist sosyo-ekonomik diizeydeki ergenlerin % 47’si, alt sosyo-
ekonomik diizeydekilerin % 42.8° 1 en c¢ok televizyon reklamlarindan etkilendiklerini
belirtmistir. Dergi reklamlarindan alt sosyo-ekonomik diizeydeki ergenlerin daha az
etkilendigi goriilmektedir (% 29.1). Ust sosyo- ekonomik diizeydekilerin % 10.3’i, alt sosyo-
ekonomik diizeydekilerin % 13.6’ s1 reklam afislerinden etkilendiklerini belirtmistir. Radyo
ve internetteki reklamlardan etkilenenlerin orani iist sosyo-ekonomik diizeyde daha yiiksektir.
Bununla birlikte yapilan khi kare testi sonucunda ergenlerin sosyo-ekonomik diizeylerine
bagli olarak etkilendikleri reklamlar arasindaki farkin anlamli olmadigr bulunmustur ( X*=

5.497, p>.05).

Yaslarina gore en c¢ok etkilendikleri reklamlara iliskin dagilimlar incelendiginde( Tablo-
5); 15 yas (% 43.1), 16 yas (% 51.7) ve 18 yastaki (% 44.5) ergenlerin en ¢ok etkilendikleri
reklam tiirii televizyon reklamlaridir. 17 yastakiler ise % 47.3 ile en ¢ok dergi, gazete
reklamlarindan etkilenmektedir. internet reklamlarindan etkilendigini ifade edenlerin 15 yasta
% 15.5 ile diger yaslara gore en yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. 17 yasindakiler en az
reklam afislerinden etkilendikleri belirtmislerdir (% 3.6). 16 ve 17 yastaki ergenler radyo
reklamlarindan hig etkilenmediklerini belirtmislerdir. Oranlarda goriilen bu farkliliga ragmen
khi kare testi sonucunda farkli yastaki ergenlerin etkilendikleri reklamlar arasinda anlamli bir

farklilik olmadigi saptanmistir ( X >= 18.819, p>.05).

Cinsiyete gore en cok etkilendikler reklamlara iliskin dagilimlara gore( Tablo -6);
televizyon reklamlarindan etkilenen erkeklerin oran1 (% 50) kizlara gére daha yiiksektir (%

6
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40). Kizlarin en ¢ok dergi, gazete reklamlarindan etkilendikleri goriilmiistiir (% 40.8). % 13
orani ile kizlar afislerden daha cok etkilenmektedirler. Kizlarin radyo reklamlarindan
etkilenmedikleri, erkeklerin ise ancak % 1.8’ inin etkilendigi saptanmistir. Ancak yapilan khi
kare testi sonucunda ergenlerin cinsiyetlerine bagli olarak goézlenen bu farkin anlamh diizeyde

olmadig1 bulunmustur ( X?= 10.737 , p>.05).

Reklamin temel amaci kiside satin alma istegi uyandirmaktir. Bagka bir ifadeyle
reklamlar bireyler iizerinde duygusal bir etkiye sahiptir. Reklam tiirleri ¢cok cesitli olmakla
birlikte, sosyal cevre, yas, cinsiyet gibi faktorler reklamlardan etkilenme diizeyleri iizerinde
belirleyici bir etki olusturmaktadir (Kapferer, 1991). Ozellikle ailenin ergenle kurdugu
iletisim sikliginin az oldugu, sorgusuz saygiy:1 temel alan ailelerde, televizyon reklamlarinin
ve arkadaslarin etkisi daha giiglii olmaktadir. Bu tiir ailelerde ergenler, tiiketicilik bilgilerini
ailelerinden ziyade arkadas gruplarindan ve toplu medya araglarindan edinirler ( Fitzgerald,

2002).

Almanya'da 6-13 yaslar1 arasinda 900 ¢ocuk iizerinde yapilan bir arastirmada, ¢ocuklara
yoneltilen "reklam nerede bulunur?" sorusuna % 70’1 hi¢ diisiinmeden “televizyonda” diye
yanitlamistir (Kapferer, 1991). Yine Karaca vd. (2007) tarafindan televizyon reklamlarinin
cocuklar iizerindeki etkisine iliskin yapilan c¢aligmada 4-13 yaslar arasinda c¢ocugu olan
ebeveynlerin gozlem ve goriislerine gore; ¢ocuklarin en fazla oyuncak ve gida reklamlarindan
etkilendikleri, giyim, gazete ve dergi reklamlarindan etkilenenlerin oranlarinin da esit oldugu
goriilmiistiir. Yine yapilan bir arastirmada aralarinda fazla bir fark olmasa da kiz ¢ocuklarin
daha ¢ok temizlik reklamlarini, arkasindan banka reklamlarini, erkek ¢ocuklarin ise sirayla

oyuncak, temizlik ve banka reklamlarin1 begendikleri saptanmistir (Tokgdz, 1982).

Giyim tercihleri lizerinde sosyo-ekonomik duruma bagli olarak reklamin etkisi (Tablo-
7) incelendiginde ergenlerin sosyo-ekonomik diizeylerine iligkin bulgular incelendigin- de; tist
sosyo-ekonomik diizeydekilerin % 35,6’smnin, alt sosyo-ekonomik diizeydekilerin %
27,5’inin reklamin giyim tercihleri iizerinde orta diizeyde etkili oldugunu belirttikleri
goriilmektedir. Alt sosyo-ekonomik diizeydeki ergenlerin % 10.1°1 reklamin ¢ok etkili
oldugunu belirtmistir ve bu oran iist sosyo-ekonomik diizeye gore daha diisiiktiir. Ust sosyo
ekonomik diizeydeki ergenlerin % 36.2° si reklamlarin giyim tercihleri lizerinde orta diizeyde

etkili oldugunu belirtmistir. Nitekim yapilan khi kare testi sonucunda da sosyo-ekonomik
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diizeyin ergenlerin reklamin giyim tercihleri iizerindeki etkisi konusundaki diisiincelerinde

anlamli bir farklilik yarattigi bulunmustur ( X 2= 17.374, p<.01).

Sosyal smiflar igersinde ayni gelir diizeylerine sahip bireylerin benzer yasam

bigimlerine sahip olduklar1 goriilmektedir. Ozelikle ergenlik déneminde * goriindiikleri gibi

(13 2

olmak ” yerine “ olmak istedikleri gibi goriinmelerini > saglayacak giyim esyalar1 ve
aksesuarlar alarak hedeflerine ulagsmaya calismak isteyeceklerdir (Tokgoz, 1982) Dolayisiyla
televizyon reklamlar1 basta olmak {izere ergenin iletisim i¢inde oldugu her ¢esit reklam tiirii

giyinme tarzi ve stilleri {izerinde belirleyici bir etkiye sahiptir.

Yaglara gore giyim tercihi lizerinde reklamin etkisi incelendiginde( Tablo-8); reklamin
giyim tercihleri lizerinde ¢ok etkili oldugunu diisiinlerin oran1 17 ve 18 yasta en yiiksek olup
% 13.7 oranindadir. 15 yastaki ergenlerin % 32.5’1, 16 yasindakilerin % 35’1 markanin orta
diizeyde etkili oldugunu belirtirken, bu oran 18 yasta % 28.7 ile en diisiik seviyededir. “
Etkili degildir ” diyenler icinde 15 ve 16 yasin oranlar esitken (% 27.6), 18 yasta etkili degil
diyenlerin orani en diisiiktiir (% 16.4). Ancak yapilan khi kare testi sonucunda ergenlerin
yagslari ile reklamlarin giyim tercihleri tizerindeki etkisi arasindaki iliskinin anlamli olmadigi
bulunmustur ( X = 8.758, p>.05). Reklamlarin bilgi kazanmaya etkisi ilerleyen yasla birlikte
artmaktadir. Ozellikle reklamlarin dogruyu yansitip yansitmadigiyla ilgili olarak verilen

yanitlar yasla birlikte degismektedir. Biiyiik yastaki ¢ocuklar reklamlarin her zaman gercegi
yansitmadigini farkina varmaktadirlar (Tokg6z, 1982).

Cinsiyete gore ( Tablo-9); reklamlarin giyim tercihleri iizerinde ¢ok etkili oldugunu
diisiinen kizlarin orani (% 14.3) erkeklere gore (% 8.2) daha yiiksektir. Erkeklerin % 33.1'i
reklamin orta diizeyde etkili oldugunu belirtmistir. Kizlarin % 28.1°1, erkeklerin % 23.1°1
reklamlarin giyim tercihlerinde etkili olmadigini belirtmislerdir. Nitekim yapilan khi kare testi
sonucunda ergenin cinsiyetinin reklamin giyim tercihleri tlizerindeki etkisi konusunda ki

diisiincelerinde farklilik yaratmadigi saptanmustir ( X 2= 4.907, p >.05).

Tablo- 10°da ergenlerin Oncelik sirasina gre en ¢ok tercih ettikleri renkler verilmistir.
1.sirada en ¢ok siyah rengi (N:100) tercih ettikleri, bunu sirasiyla erkeklerde mavi (N:22) ve
kizlarda kirmizi (N:19) rengin takip ettigi goriilmektedir. Erkekler 5.sirada en ¢ok pembe
(N:67) rengi tercih ettiklerini belirtirken, kizlarda kahverengisi 5. Sirada tercih ettiklerini
belirmislerdir ( N:63). Renk sadece ergenler i¢in degil, tiim insanlar i¢in 6nemli bir unsurdur

8
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ve sanatin var olusundan gilinlimiize kadar her alanda kullanilmistir. Renk duygularin
temsilcidir. Coskuyu, dinginligi, duygu karmasasini ifade etmenin basinda gelir. Kirmizi
duygularin costurucu bir rengidir ve ¢ekici kuvveti en fazla olan renktir. Mavi soguk ve sakin
bir renktir. Siyah ciddiyeti, agir basliligi, durgunlugu, siddeti, kederi temsil eder ( Abaci,
2007). Renklerin insan iizerinde psikolojik, fizyolojik ve sosyolojik etkileri vardir. Renk
tercihleri iilkeden iilkeye, cinsiyet farkina, toplum yapisina, kiiltlir yapisina ve daha bir¢ok

ozellige bagli olarak degisebilir (C1ga, 2001).

Ergenlerin oncelik sirasina gore dinledikleri miizik tiirlerine bakildiginda ( Tablo-11) ;
ergenlerin % 50,1’lnlin Tirk pop miizigini birinci sirada dinledigi goriilmektedir.
Rock/Heavy metal miizigi 1. sirada dinledikleri belirten orani % 20.0° dir. Halk miizigi/
Arabesk miizigi 1. ve 3. sirada tercih edenlerin ergenlerin oraninin birbirine esit olduklar
goriilmektedir( % 19.6). Klasik miizik son sirada dinledigini belirtenlerin orani ise % 19.5’tir.
Dagilim igerisinde 1.sirada tercih edilen miizik tiirleri i¢inde en diisiik oran Klasik miizige
aittir( % 5.1). Tirk sanat miizigini 4. sirada tercih ederim diyen ergenler, Klasik miizigi

4.s1rada tercih edenlerden ( %22.9) sonra en yliksek orana sahip olduklar1 goriilmektedir.

Miizik tarihte X. yiizyilda Farabi tarafindan tedavi yontemi olarak kullanilmis ve en eski
orkestranin "mehter"e dayandigi bilinmektedir (Mcleish and Mcleish, 1990). Geg¢misten
giinimiize degin hayatin her siirecinde miizikle karsilasiimaktadir. Ergenler de iglerinde

sakladiklar1 duygu ve diislinceleri miizikle disa vurmaktadirlar.

Miizik tiirlerinin olugsmasinda sosyal, kiiltiirel bir¢ok etmen rol oynamaktadir. Bir tilke
icin onemli bir tema olan bir miizik tiirii, digeri i¢in hicbir sey ifade etmeyebilir. Dinleyen
sayisinin her gecen giin artig gdstermesinin yaninda, Tiirk genglerinin dinledikleri miizik
tirleri i¢inde Heavy Metal, Punk, Rock miizik alt sinirlarda yer almaktadir. Nitekim
tablolarda ¢ikan sonuglar da bunu dogrular niteliktedir. Tirk pop miizigi daha c¢ok agk,
heyecan, mutluluk temalarm igermektedir. Ozellikle genglerin ele avuca gelmez duygularin
yansitmaktadir. Bu nedenle ilk sirada dinlenen miizik tiirlerindendir. Pop miizik arabesk
miizikten farkli olarak daha ritmiktir. Arabesk miizik daha ¢ok toplumun alt ve orta sosyo-
ekonomik diizeydeki bireyler: tarafindan dinlenmektedir (Arnett, 1992). Arabesk miizikte ask,
tanri, felek, kader, sevgili en sik gecen temadir. Arabesk miizik genel olarak daha c¢ok

yasamdan bezmisligi, karamsarlii, caresizligi, kaderciligi dile getirmis ve bu durumla
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kendini 6zdeslestiren diisiik gelirli insanlar bu miizik tiiriinii benimsemistir (Glingdr, 1983).
Yine diisiik gelirli insanlarin yani sira ergenlik donemini firtinali ve stresli bir donem olarak

geciren ergenlerin de arabesk miizigi dinledikleri goriilmektedir.

Ergenlerin sosyo-ekonomik diizeyine gore dinledikleri miizik tiiriiniin giyim tercihi
iizerindeki etkisi gostermektedir ki ( Tablo-12); iist sosyo-ekonomik diizeydeki ergenlerin %
40.6’s1 dinledigi miizik tiiriiniin giyim tercihleri tizerinde etkili olmadigini, % 11.9 ‘u ise ¢cok
etkili oldugunu belirtmigtir. Alt sosyo-ekonomik diizeydeki ergenlere bakildiginda ise;
ergenlerin % 48.8’1 dinledigi miizik tiiriiniin giyim tercihlerinin olusmasinda etkili olmadigini
distinmektedir. Uygulanan khi kare testi sonuglarinda ergenlerinin dinledigi miizik tiirtiniin
giyim tercihlerinin olugmasindaki etkisinin sosyo-ekonomik diizeye goére anlamli bir farklilik

gostermedigi goriilmektedir (X 2= 2.868 , p>.05).

Yaglara gore dinlen miizik tiirlinlin giyim tercihi tizerindeki etkisin de ( Tablo-13) ise;
dinlenilen miizik tiirinlin tiim yaslarda ergenin giyim tercihinde genellikle ¢ok etkili olmadig1
goriilmektedir. “Etkili degil” cevabii verenlerin oran1 17 yasta en yiiksek iken (% 47.6),
bunu % 43.7 ile 18 yas, % 38.8 ile 15 yas takip etmektedir. Cok etkili oldugunu sdyleyenlerin
oran1 15 yasta digerlerine gore en yliksek iken (% 16.2), 16 yasta en disiiktir (% 6.2).
Nitekim khi kare testi sonuglarina bakildiginda dinlenilen miizik tiiriiniin giyim tercihleri

iizerindeki etkisine iliskin goriiglerin yaga gore degistigi saptanmistir (X 2= 19.526 , p<.05).

Tablo 14°de cinsiyete iligkin bulgular incelendiginde; kiz ve erkek ergenler arasinda
dinlenilen miizigin giyim tercihlerinin olusmasinda etkili olmadigini ifade edenlerin oran1 en
yiiksektir. Bu oran kizlarda % 45.1, erkeklerde % 44.4 bigimindedir. Cok etkili diyenlerin
orani kizlarda daha diisiiktiir (% 10.6). Yapilan khi kare testi sonucunda cinsiyetin, dinlenilen
miizigin giyim tercihi iizerindeki etkisi konusundaki diislincelerde anlamli bir farklilik

olusturmadi@i saptanmistir (X 2= .486 , p>.05).

Ergenler kisiliklerini giyim tarzlariyla dis diinyaya yansitirlar. Miizik de ergenlerin dis
diinyayla iletisim kurmasinda énemli bir etkiye sahiptir. Ayni yas ya da ayni cinsiyete veya
etnik gruba sahip olan bireylerde benzer 6zelliklerin goriilmesi ¢ok normaldir. Dolayisiyla
ayni miizik tiirlerini dinleyen ergenlerin de gruplastiklar1 goriilebilmektedir. Ayni miizik

grubunu dinleyenlerin benzer renk, sekil, 6zellik yontinden giyim egyalarin1 ve aksesuarlarini
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tizerlerinde tasidiklar1 dikkati ¢ekmektedir. Dolayisiyla giyim tercihleri lizerinde dinlenilen

miizik tlirliniin kismen de olsa bir etkiye sahip oldugu soylenebilir.
5. SONUC VE ONERILER

Arastirmanin  sonucunda; Sosyo-ekonomik diizey, yas ve cinsiyetin ergenlerin

etkilendikleri reklamlar iizerinde anlamli bir farklilik olusturmadigi saptanmistir (p>.05).

Sosyo-ekonomik diizeyin ergenin giyim tercihi iizerinde reklamin etkisi konusundaki
diistincelerinde anlamli bir farkliliga neden oldugu saptanirken ( p<.0l), yas ve cinsiyetin

anlamli bir farklilik yaratmadig1 belirlenmistir ( p>.05).

Yasin ergenin dinledigi miizik tiiriinlin giyim tercihlerinin olusmasi lizerinde etkisine
iligkin diislincelerinde anlamli bir farkliliga neden oldugu belirlenirken (p<.05), sosyo-

ekonomik diizey ve cinsiyetin anlamli bir farklilik yaratmadig: saptanmistir (p>.05).
Elde edilen bu sonuglar dogrultusunda asagidaki onerileri getirmek miimkiindiir;

e Kitle iletisim araglarindaki reklamlar gercegi yansitacak sekilde hazirlanmali,
reklamlarda rol alan kahramanlar uygun 6zellikler tasiyanlar i¢inden secilmelidir
e Arastirma ilkdgretim ve tiniversite gibi farkli 6grenim diizeyi ve yaslardaki 6grenciler

tizerinde de yapilabilir

e Arastirma Kayseri il merkezinde bulunan alt ve iist sosyo-ekonomik diizeydeki
liselerde yapilmistir. Kayseri ili disindaki liselerde ve 6rneklem gruplar1 genisletilerek

arastirma yapilabilir.

e Farkli giyinmenin nedenini geleneklerin, ihtiyaglarin, gelir diizeylerinin, zevklerin
degismesine baglayarak, konuya toplumun degismesi acisindan bakilmalidir

e Anne-babalar ergenlerin giyim tercihleri, giyim tarzlar1 ve dinledikleri miizik tiiriine
saygt duymali, ona kars1i objektif olmaya caligmali, minik 6zgiirlilk sahalari

olusturmalidir.
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EKLER

Tablo 1: Ergenlerin Demografik Ozellikleri

ISTIKBAL LISESI(ALT SED) 160 50.0

SOSYO EKONOMIK DUZEY o 160 50.0
TED KOLEJI( UST SED) 320 100.0

15 Yas 80 25.0

YAS 16 Yas 80 25.0
17 Yas 80 25.0

18 Yas 80 25.0

320 100.0

CINSIYET Kiz 160 50.0
Erkek 160 50.0

320 100.0

Tablo 2: Ergenlerin Anne-Babalarinin Egitim Durumlari ve Yaslarina

Okuma yazma bilmiyor 19 59
ANNE Tlkokul mezunu 107 334
EGITIM DURUMU Ortaokul mezunu 39 12.2
Lise mezunu 91 28.4
Universite mezunu 64 20.0

320 100.0

Okuma yazma bilmiyor 8 2.5

BABA Tlkokul mezunu 78 24.4
EGITIM DURUMU Ortaokul mezunu 44 13.8
Lise mezunu 81 25.3

Universite mezunu 109 34.0

320 100.0
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Tablo 3: Ergenlerin Anne-Babalarimin Egitim Yaslar

30-35 Yas 37 11.6
ANNE YAS 36-40 Yag 123 38.4
41-45 Yas 112 35.0
46 ve lizeri 48 15.0
320 100.0
30-35 Yasg 5 1.5
BABA YAS 36-40 Yas 43 13.6
41-45 Yas 159 49.6
46 ve lizeri 113 353
320 100.0

Tablo 4: Ergenlerin sosyo-ekonomik diizeylerine gore en cok etkilendikleri reklamlar

ERGENLERIN ETKILENDIKLERI UST SED ALT SED TOPLAM
REKLAMLAR N % N % N %
TV reklamlarindan 64 47.0 44 428 108 45.2
Dergi, gazete reklamlarindan 47 34.6 30 29.1 77 322
Reklam afislerinden 14 10.3 14 13.6 28 11.7
Radyo reklamlarindan 1 0.8 1 0.9 2 0.8
Internet reklamlarindan 10 7.3 14 13.6 24 10.1
TOPLAM 136  100.0 103 100.0 239 100.0
X 2=15.497 p=.358 p >.05

Tablo 5:Ergenlerin yaslarina gore en cok etkilendikleri reklamlar

15 YAS 16 YAS 17 YAS 18 YAS TOPLAM
N % N % N % N % N %
TV reklamlarindan 25 43.1 30 51.7 23 403 30 45.4 108 452
. 14 24.1 16 27.5 27 47.3 20 30.2 77 32.2
Dergi, gazete reklamlarindan
) 9 15.5 6 10.4 2 36 11 16.6 28 11.7
Reklam afiglerinden
1 1.8 B I 1 1.8 2 08
Radyo reklamlarindan 9 155 6 104 | 5 88 4 6.0 24 101
Internet reklamlarindan
TOPLAM 58 100.0 58 100.0 | 57 100.0 66 100.0 | 239 100.0
X ?=18.819 p=.222 p>.05
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Tablo 6:Ergenlerin cinsiyetlerine gore en cok etkilendikleri reklamlara

KIZ ERKEK TOPLAM

N % N % N %
TV reklamlarindan 46 40.0 62 50.0 108 45.2
Dergi, gazete reklamlarmdan 47 40.8 30 24.1 77 322
Reklam afislerinden 15 13.0 13 10.4 28 11.7
Radyo reklamlarindan _ _ 2 1.8 2 0.8
Internet reklamlarindan 7 6.2 17 13.7 24 10.1
TOPLAM 115 100.0 124 100.0 239 100.0

X 2= 10.737 p=.057 p>.05

Tablo 7: Ergenlerin sosyo-ekonomik diizeylerine gore giyim tercihi iizerinde
reklamlarin etkisi

UST SED ALT SED TOPLAM
REKLAMIN GIiYiM TERCiHi UZERINDEKI N % N % N %
ETKISi
Cok etkili 21 132 16 10.1 37 117
Orta diizeyde etkili 57 356 44 275 101 315
Az etkili 58 36.2 43 268 101 315
Etkili degil 24 150 57 35.6 81 253
TOPLAM 160 100.0 160 100.0 320 100.0
X = 17374 p=.001 p <01
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Tablo 8:Ergenlerin yaslarina gore giyim tercihi iizerinde reklamlarin etkisi

REKLAMIN GiYIM TERCIHLERIi UZERINDEKI ETKIiSi
15 YAS 16 YAS 17 YAS 18 YAS TOPLAM
(1)
N % | N % N % N % N %
Cok etkili 7 8.7 g8 112 11 137 11 13.7 37 11.7
Orta diizeyde etkili 26 325 |28 350 24 300 23 287 | 101 315
Az etkili 25 312 |21 262 22 276 33 412 1101 315
2 276 |22 276 23 287 14 164
Etkili degil 81 253
TOPLAM 80 100.0 |80 100.0 80 100.0 80 100.0 320 100.0
X 2=8.758 p=-460 p>.05

Tablo 9: Ergenlerin cinsiyetlerine gore giyim tercihi iizerinde reklamlarin etkisi

REKLAMIN GiYiM TERCIHLERI UZERINDEKI ETKIiSI
KIZ ERKEK TOPLAM

N % N % N %
Cok etkili 23 143 14 8.2 37 11.7
Orta diizeyde etkili 48 30.0 53 33.1 101 315
Az etkili 44 276 >7 336 101 315

45 28.1 36 23.1
Etkili degil 81 25.3
TOPLAM 160  100.0 160 100.0 320 100.0

X 2= 4.907 p=.179 p>.05
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Tablo 10: Ergenlerin cinsiyetlerine gore oncelikli olarak tercih ettikleri renklere iliskin

dagilimlar
EN COK TERCIiH EDIiLEN RENKLER
RENK TERCIH SIYAH KIRMIZI | PEMBE | MAVi | KAHVERENGI
SIRASI
E K E K| E K|E K E K
1 100 | 100 17 9 [ 10] 16 | 22 ] 11 2 7
2 34 26 19 | 42 | 6| 28| 63 | 44 26 1
3 6 13 43 |24 | 8| 31| 41| 4 34 30
4 8 11 28 | 36 | 18 | 34 | 21 | 34 40 25
5 8 6 20 | 20 | 67 | 38| 3| 10 2 63
TOPLAM 156 | 150 127 | 141 |109 | 147 150 | 140 | 124 136

Tablo 11.Ergenlerin oncelik sirasina gore dinledikleri miizik tiirleri

ERGENLERIN DINLEDIKLERI MUZIK TURLERI
TERCIH Tiirk popmiizigi | Tiirkhalk Tiirksanat Yabanci pop / | Rock/Heavy metal Klasik miizik
miizigi/Arabesk | miizigi Rap
SIRASI
N % N % N % N % N % N %
1 132 50.1 60 19.6 23 9.0 30 136 64 20.0 9 51
2 54 205 58 189 33 127 34 154 59 18.4 29 16.6
3 30 114 60 19.6 49 18.8 46  20.9 51 15.9 30 17.1
4 25 95 39 127 57 219 41 185 50 15.6 40 229
5 16 6.1 42 137 48 184 35 158 28 8.9 33 18.8
6 6 24 47 155 50 19.2 35 158 68 21.2 34 195
TOPLAM 263 100.0 306 100.0 260 100.0 221 100.0 320 100.0 175 100.0
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Tablo 12: Ergenlerin sosyo-ekonomik diizeylerine gore dinledikleri miizik tiiriiniin

giyim tercihlerinde etkili olma durumu

DINLEDIKLERI MUZIK TURUNUN UST SED ALT SED TOPLAM
GIYIM TERCIHINDEKI ETKiSi N % N % N %

Cok etkili 19 119 16 10.0 35 109.0
Orta derece etkili 40 250 30 18.7 70 21.9
Az etkili 36 225 36 22.5 72 225
Etkili degil 65 406 78 48.8 143 447
TOPLAM 160 100.0 160 100.0 320 100.0

X 2=2.868 p=413 p>.05

Tablo 13: Ergenlerin yaslarina gore dinledikleri miizik tiiriiniin giyim tercihlerinde

etkili olma durumu

DINLEDIKLERI MUZIK TURUNUN GiYiM TERCIHINDEKI ETKISI
Cok etkili 15 YAS 16YAS 17 YAS 18 YAS TOPLAM
. N % N % N % N % N
Orta derece etkili °
13 162 5 62 9 112 8  10.0 35 109.0
Az etkili 2 275 |17 212 |18 225 | 13 162 | 70 219
Etkili degil 14 175 |29 362 |15 187 | 14 175 | 79 05
31 388 29 362 |38 476 45 437 | 143 447
TOPLAM 80  100.0 80 100.0 80 100.0 80 100.0 |320 100.0
X 2=19.526 p=.021 p<.05

Tablo 14: Ergenlerin cinsiyetlerine gore dinledikleri miizik tiiriiniin giyim tercihlerinde

etkili olma durumu

DINLEDIKLERI MUZiK TURUNUN GiYIM TERCIHINDEKI ETKIiSI

Cok etkili KIZ ERKEK TOPLAM

Orta derece etkili N % N % N %

Az etkili 17 10.6 18 11.3 35 109.0

Etkili degil 33 20.6 37 23.1 70 21.9
38 23.7 34 21.2 72 225
72 451 71 44.4 143 447

TOPLAM 160  100.0 160  100.0 320 100.0

X 2= 486 p=1922 p>.05
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