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OZET

OLUMSUZ REKLAM ICERIGININ HATIRLAMA UZERINDE ETKIiSIi

Cay, Deniz

Reklamcilik ve Marka Iletisimi Yénetimi Yiiksek Lisans Programi

Tez Danismani: Prof. Dr. Serdar Pirtini

Ocak 2013, 77 Sayfa

Bu tez caligmasinin arastirdigi konu; “olumsuz reklam igerigi hatirlama ile anlamli bir
istatistiksel iligkiye sahip midir” sorusunun cevabidir. Tez caligmasi yapilirken ayni reklam
mesaj1 iki farkl sekilde deneklere gosterilmistir. Reklamlardan biri olumlu, digeri olumsuz
gorsel Ogeler igermektedir. Olumsuz olan reklamlarin bazi durumlarda gercekten daha cok
hatirland1g1 sonucuna ulasilmstir. {lgili tiim tablo ve bilgiler tezde sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Recall, Hatirlama, Recognition, Tanima



ABSTRACT

AN ADVERTISING STUDY ABOUT NEGATIVE CONTENT AND RECALL

Cay, Deniz

Advertising and Brand Communication Management Graduate Program

Thesis Supervisor: Prof. Dr. Serdar Pirtini

October 2012, 77 Pages

The subject of this study is answer of the following question; “Is there a coralation between
negative content of andvertisement and recall”. While searching the answer, survey method is
used. One possitive and one negative advertisement is used during the survey. In some cases,

negative content was more succesfull than the possitive content as recall resutls. All details
could be found in this study.

Key Words: Advertising, Recall, Recognition
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1. GiRiS

Tez ¢alismasmin konusu olumsuz reklam igeriginin hatirlama ile anlaml bir iligki i¢inde
olup olmadig1 sorusu iistiine kurgulanmistir. Alanda yapilan okumalar akabinde bu boslugu
doldurmak amact ile ¢alisma yapilmasina karar verilmistir. Bu sebeple ekler kisminda
sunulmus olan anket ¢aligmasi ile bir 6l¢iimlenme yapilmis ve sonuglar1 yine tezin ilerleyen
kisimlarinda sunulmustur. Calismanin akademik alanda bir boslugu doldurmasi timit

edilmektedir.

Bu aragtimanin yapilma sebebi reklamlarda kullanilan dilin ya da ig¢erigin olumsuz olmasi
durumunda reklamin daha akilda kalic1 olabilcegi fikrinden yola ¢ikilarak olusturulmustur.
Yapilan arastirmada bu konuyu o6l¢iimlemek icin anket yolu ile yiliz adet katilimciya
ulagilmistir. Anketlerin yaris1 olumlu ya da notr olarak yorumlanabilecek bir afis
gosterilmesi ardindan; kalan yaris1 ise tiksindirme, lirkiitme, korkutma, tizme duygularini
uyandirmast beklenen bir afig gosterilmesi ardindan, katilimeilar tarafindan doldurulmustur.
Toplamda seksendort adet anket sonucu gecerli olarak kabul edilmistir ve analize dahil

edilmistir. Gegerli anketlerin yaris1 olumlu, yarisit olumsuz afis gosterilenlerden olmustur.

Anket ile hem kapali uglu sorular hem de acik uclu sorular sorulmustur. Sorulmus olan tiim
sorular degerlendirilerek tablolastirilip anketin ilerki boliimlerinde okuyuculara

sunulmustur. Acik uglu sorularda ise kelime sayis1 gibi parametreler de yorumlanmustir.

Caligma; giris, literatiir taramasi, veri ve yontem, bulgular, tartisma ve sonug boliimlerinden
olusmaktadir. Girig boliimii su anda okumakta oldugunuz, konuya giris ve 6zet niteliginde
bir bolumdiir. Literatiir taramasinda reklamin isleyisi, ilgili modeler ve yapilmis olan
okumalar sonrasinda derlenen bilgiler yer alir. Veri ve yontem bdliimiinde yapilan
akademik ¢alisma ayrintilandirilmistir. Bulgular kisminda ger¢eklesen arastirmanin sonucu
okuyucuya iletilir. Tartisma ve sonu¢ kisminda ise sonuclar disipline baglh kalinarak ve
aragtirma sorusuna uygun olarak irdelenir, konu hakkinda gelecekte arastirma yapacak

kisilere tavsiye niteligindedir.



Tiiketim, bir hayat tercihi haline gelmistir denilebilir ve reklam, tiiketimi tetikleyen (ya da
tetiklemesi amaglanan) bir unsurdur. Dolayist ile bu giiniin ekonomik sisteminde reklam
vazgecilmez bir kaynak olmasmin yani sira etkileri g¢esitli yontemlerle kanitlanabilen

onemli bir akademik disiplindir.

Sadece mallarin ve hizmetlerin serbest ticareti ile degil, bundan ziyade sermeyenin serbest
dolagimm ile tanimlanan kiiresel bir ekonomide yasiyoruz. Bircok iilkedeki faiz oranlari,
kurlar ve hisse senedi fiyatlar1 birbirleri ile ¢ok yakindan baglantili olup, kiiresel mali
piyasalar ekonomik kosullar1 etkilemek i¢cin ¢ok biliylik gayret sarfetmektedirler.
Uluslararas1 mali sermayenin tek tek tilkelerin iilkelerin refahi tizerinde oynadig1 kati rol
g6z Oniinde bulunduruldugunda, bir “kiiresel kapitalist sistem”den bahsetmek uygun

olacaktir (Soros 2004, s. 159).

Tiiketiciler kendilerini dis diinyaya ifade ederken kendi mesajlarin1 giysiler, gittikleri
mekanlar, kiltiirti tiikettikleri alan ve hobileri gibi bir ¢ok unsur ile iletmektedirler. Bu
kullanma 6zgiirliigli 6ncelikle bir sahip olmay1 gerektirimektedir ve bu sebeple satin alim
oncesi tiiketici zihni, markalarin ve reklamlarin oyun alani haline doniismektedir. Bir kisi
uyandig1 andan, uyuyacagi ana kadar belki yiizlerce reklam ile karsilagsmaktadir ve bu

stiregte miisteri adaymi etkilemeyi basaranlar, onu miisteri olarak kazanmaktadir.

Ayni marka kullanicilari, ayni televizyon dizisini izleyenler, ayni sporu yapip ayni spor
malzemeleri markalarindan aligveris yapan insanlar aralarinda ortak bir dil kurar ve zayif ya
da kuvvetli bir bag olustururlar. 2012°nin biiytik kismmin geride birakildigi bu giinlerde
markalarin yasadig1 en biiyiik zorluk ise rekabetin ¢ok biiyiik ve kiiresel olmas1 sebebiyle

miisteri zihninde kose kapmanin zorlagsmis olmasidir.

Kose kapmaktan kasit, kategoriler iizerinden miisterinin aklinda kalabilmektir. Herkes
markalardan bahsederken bagka bir agidan bakildiginda 6nemli olan kategorilerdeki

savastir. Miisteriler gereksinimlerine gore ve satin alma ihtiyact ortaya ¢iktikca marka ve



reklamdan 6nce kategoriye ilgi duyabilir. Asagida bu duruma bir 6rnek verilmistir. Ornek
olarak miisterimiz bir televizyon alma geregi i¢inde ve bunun i¢in diisiinme sekli asagidaki

gibi olacaktir:

Ucuz Televizyon: Yamatu, Funai

Hesapli Televizyon: LG, Samsung

Givenilir Televizyon: Argelik, Beko, Vestel
Prestijli Televizyon: Sony, Philiphs, Panasonic
Liix Televizyon: Loewe, Pioneer

Sofistike Televizyon: BangveOlufsen (Yalgin 2009, s. 39)

Su an okumakta oldugunuz tez calismasinin temeli, bu rekabetden dogan akilda kalabilme
konusuna dair, bir kaynak taramasi aragtirma ve analiz niteligindedir. Akilda kalmanin satin
alma davranigina giden yolda 6nemli bir kilometre tasi oldugu bilinen bir gergektir. Ancak
akilda kalabilecek reklamlarm yaratilmasi oncelikle tiiketicinin zihninin anlasilmasi ile
miimkiin olabilir. Bu anlama ¢abasinda, okumakta oldugunuz tez ¢alismasi ile hatirlama ve
olumsuz igerik arasinda anlamli bir bag olup olmadig: arastirilmistir ve anlamli bir bag

oldugu bulunmustur.

Reklam iletisimi yoluyla markalar tarafindan tiiketici davranisinda arzulanan degisikliklerin
yaratilmasi i¢in belli bir isleyis siireci bulunur. Bir reklam uyaricisina tiiketiciler tarafindan
dikkat yoneltilmesiyle baglayan siire¢, bu uyaricinin duyusal hafizaya alindigmi gosterir.
Birka¢ saniyelik kapasiteye sahip olan duyusal hafizadaki reklam uyaricis1 dikkat diizeyi
dogrultusunda algilanarak kisa donemli hafizaya aktarilir ya da algilama siirecine girmeyi
basaramadan hafizadan silinir. Bu noktada etkili bir reklam iletisiminin basarmasi gereken
ilk hedef tiiketici dikkatini ¢ekebilmek ve tiiketiciler tarafindan algilanarak kisa donemli

hafizaya gecebilmektir.

Reklam uyaricistyla ilgili bilgilerin kisa dénemli hafizadan uzun donemli hafizaya

aktarilmasi kritik bir isleyis asamasidir. Smirsiz kapasiteye sahip uzun donemli hafizada



markalarm ve reklamlarmin yer edebilmesinin iki temel yolu bulunmaktadir. ilki; reklam
uyaricisinin tiiketiciler tizerindeki etki giicli, ikincisi; ise uyaricinmn tekrar edilmesi
durumudur. Ancak tiiketicilerin etkilenmeleri bir ¢ok faktore baghdir. Tiketicilerin
ilginligi, reklamin igerigi, yaratici fikirler anlaminda 6zgiinliigii bu faktorler arasindadir.
Tiiketiciler sahsi olarak ilgilendikleri ve ilgiye deger bulduklari, keyiflendikleri ya da mesaj
bakimindan ilgi ¢ekici bulduklar1 reklamlar1 begenebilirler. Reklamin begenilmesi
hatirlanmasi i¢in bir avantajdir. Kisa donemli hafizadaki reklamin uzun donemli hafizaya
transferinde etkili olan diger faktor ise reklamin tekrarlamasidir. Bu noktada reklama maruz

kalma siklig1 da reklamin uzun dénemli hafizada yer etmesinde etkilidir.

Tiiketicilerin reklamlar1 hatirlamasi temel olarak iki sekildedir:

1- Yardim Almadan Hatirlama: Tiiketici reklami1 detayli ve yiiksek diizeyli bir bicimde

bellege alir. Hatirlamasi daha kolaydir. Yardimsiz bir sekilde reklamin ya da

icerigin hatirlanmasidir. Hatirlama farkli diizeylerde olabilir (Recall).

2- Yardim Alarak Hatirlama: Reklam miizigi, icerigi, mesajin bir kismi ya da tamamu,

marka ismi gibi degiskenlere maruz kalinmas1 durumunda gergeklesen hatirlamadir.
Buna tanima adi verilir. Bu alanda satin almaya yakin zamanlarda karsilasilacak
hatirlatict ip uglar1 ¢ok onemlidir ve reklami hafizada aktive eder (Recognition)

(Aydin 2010).



2. LITERATUR TARAMASI

2.1. REKLAM

Bir tirtin veya hizmet satmak iizere tasarimlanan ikna edici mesajlardir. Daha genis bir
tanim ise, mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligi ile ve nitelikleri ile ilgili bilgilerin kimi

araclar ile (basin, film, televizyon, ve benzeri) genis bir kamuya bildirilmesi siireci

seklindedir.

Reklamm amaci bir mal ve hizmetin hemen satin alinmasina yonelikken, bir reklamin

etkilerinin dagmik ve uzun erimli olmas1 daha olasidur.

Reklam genel ya da antropolojik anlamda “gercekligin” tanimimnda bir rol oynar. Ornegin
pek c¢ok reklamda ortak olan basmakaliplastirilmis cinsel rollerin toplumsallasma etkenleri
olarak is gordiikleri ve geng, yash bir ¢ok insani geleneksel ve ayrimci cinsel rollere

inanmaya yonelttigi genel kabul goren bir goriistiir.

Nitekim J. Kilbourne (1993) reklamlarin 6zgiil tirtin imgeleri kadar basari, normallik,
cinsellik ve ask imgeleri de sattigmi; ideal fiziksel giizellik ve beden dili imgeleri ile
pekistirilen toplumsal cinsiyet rollerine iligkin basmakalip yargilarin hem erkekler hem de
kadinlar tizerinde olumsuz etkilerde bulundugunu gostermektedir. Kilbourne’a gore
buradaki temel sorun c¢ok sayida insanin bu basmakalip yargilar1 ig¢sellestirmeleri,
boylelikle bu yargilarin kendi kendini gergeklestiren bir 6nbili haline gelmesidir. Reklam
birbirimizle iligkilerimizin yani swra kendimizle ilgili imgelerimizi de biyiik 6l¢tde
etkilemekte ve kiltiirel iklimi degistirmeye yardimci olabilecek eylem ya da biling

olasiligini bagindan yok etmektedir.

Reklamin toplumun yiice degerleri karsisinda olumsuz bir giic oldugu yoniindeki
suclamalar1 tartisan G. P. Latos (1987), bu tiir elestirilerin cogunu destekleyici kanitlarin

zayif oldugunu ortaya koyuyor. Bu tiir iddialarin varligi, reklamin toplumun hosa gitmeyen



yonleri i¢in uygun bir giinah kegisi islevi gérmesinden kaynaklanmaktadir. Ayrica reklamin
ikna etme giicii cogunlukla abartilmaktadir. Ornegin, baz1 ampirik kanitlar incelendiginde
toplumun degismesine neden olanimn yeni {iriinlerin reklaminin yapilmasi degil, bizzat yeni
tirtinlerin ortaya ¢ikmasi oldugu goriilmektedir. Reklamcilar ik, etnik koken ve cinsiyete
dayali basmakalip tipler yaratmak yerine, olsa olsa bu tileri tekrarlamak durumundadirlar.
Reklamcilik eski basmakalip tiplerden uzaklastiginda bunu dis baskilarin bir sonucu olarak
yapmaktadir, boylelikle reklam aslinda toplumsal ilerlemenin gerisinde kalmaktadir.
Dolayist ile reklamim toplumu istenmeyen, olumsuz yonde degistirdigi seklindeki iddialar

ampirik verilerce desteklenmemektedir (Mutlu 2008, ss. 243-245).

Reklam, gerek icerik gerekse etki alani itibari ile gliniimiiziin en tartigmali konularindan
biridir. Ustelik reklamciligin modern anlamda varolusundan itibaren bu durum boyledir.
Bat1 Avrupa’da basinin ilan ve reklam i¢in kullanilmasi konusunda ilk girisim on yedinci
yiizyil ortalarina dogru olmustur. Bir Fransiz hekimi olan Theophraste Renaudot, 1630°da
Paris’te ilk reklam ajansi sayilabilecek Karsilagsma, Danisma, ve Goriisme Birosu’nu Kurar.
Kralin hekimi olan Renaudot, fakirlikle savagsmak i¢in bir plan yapar ve bunu uygulamaya
koyar. Bu biiroda igverenlerle is arayanlar, aracilarla saticilar, fabrikatorle miisteriler
arasinda iliski kurmak i¢in, tizeride birtakim tanitimlar yazili olan brostirler ¢ikartmaya ve
bunlar1 dostlarina dagitmaya baslarlar. Belirtli zamanlarda ¢ikan bu brostirlerde basta yalniz
ilanlar ve reklamlar yer alir. Renaudot bu brostirleri kendisi hazirlamaktadir. Kisa stire
sonra bu brosiirler, Paris Haberleri’ne de yer vererek bir gazeteye doniisiir. Boylece 30
Mayis 1631°de La Gazette adi1 altinda ilk biiyiik Fransiz gazetesi ortaya cikar (Bat1 2012,
ss.4-5).

Reklam yaygin ve evrensel iletisim kanallarmin en 6nemlilerinden biridir. Reklam bir
iletisim bi¢cimi olmasmin yaninda, istenilen etkiyi yaratmak i¢in iletisim big¢imlerinin
kullanilmasinin bir yoludur. Reklamcilar, tirlinlerin satigini arttirabilmek i¢in bir zorunluluk
olan miimkiin olabildigince fazla sayida insana ulasabilmek amaciyla, iletisimi miimkiin
olan en etkili bigimde yapilandirmayi amaclarlar. Bu ama¢ dogrultusunda en etkili, en

dogru mesaji olusturmak, reklamcilar i¢in vazgegilmezdir. Unutulmamahdir ki, reklam



mesajlar1 salt ticari gereksinimler nedeni ile yaratilmaktadir.Yani tecimsel amaglarla iknay1
gergeklestirmeyi amaglar. Reklamcilik bu anlamda bir ticari retorik bigimidir. Tecimsel
amaglart dogrultusunda potansiyel tiiketicilerine ¢ekici gelmeleri i¢cin 6zel olarak
tasarlanirlar. Reklam iletileri dogalar1 geregi ile bilgi ve deger yiikli olurlar (Bat1 2012, ss.
5-6).

Ozel olarak tasarlanmis, amagli bir iletisim modelini 6rnekleyen reklam iletileri, amaglarin
gerceklestirirken bir takim davranis modelleri asilayarak veya saglayarak, bireyler i¢in bir
tutumlar semas: hazirlar. Okuyucu/izleyicinin davranist belirli bir kalip iginde
standartlastirilmistir. Uriin faydasini seyirciye sunabilecek sekilde hedef kitlenin istekleri
saptanmig, Ozellestirilmistir. Bu istekeler dogrultusunda, gergek yasamdan nakledilen
ifadeler, insanlara ait sembolik degisim degerleri ile karsilanarak tanitimi yapilan iiriine
anlam verilir. Kendi isleyis siirecinde metanin degisim degerini kazanmasi bu sekilde
gergeklesir. Bu ¢ok kisaca, projektif bir sistem olan reklamciligin da isleyis sirecini ifade

eder (Bat1 2012, ss. 5-6).

Iyi reklam bazit olmali ve tek bir seye odaklanmalidir. Sizi bir seyi diisiinmeye veya

hissetmeye yoneltmelidir (Vonk ve Kestin 2007, s. 43).

2.2. REKLAMIN iDEOLOJIiSi: TUKETiYORUM OYLEYSE VARIM

Kapitalizmin gelisim siirecinde, {iriinlerin tiiketim ve iiretim devrinin hizlandirilmasi,
bireyleri ‘atilabilirlikle, yenilikle, seylerin hizla ise yaramaz hale gelisi ihtimaliyle’ basa
¢ikmaya zorlamistir. Bu gelisimle birlikte, firmalar da rekabet gereklilikleriyle, aktif olarak
tiikketiciye miidehale etmek, onlarin tutumlar1 iizerinde manipiilasyonlar gerceklestirmek
zorunda kalmiglardir. Tiiketici tutumlar1 {izerinde manipiilasyonlar gergeklestirmenin en
Oonemli aract da, yeni gosterge simgeleri ve imajlar yaratma islevlerini yerine getiren
reklamcilik faaliyetleri olmustur. Reklamcilik etkinlikleri boylece, bir kitle iletisimi bigimi

olarak i¢inde ideoloji barmdirir bir hal almistir. S6z konusu manipiilasyonu gerceklestirme



acisindan  reklamcilik  etkinliklerinin = temelinde yatan duygu, kisinin kendini

gergeklestirmesi noktasinda tiiketimin gerektigine dair duygudur.

‘Tiketiyorum Oyleyse varim’ sozii tiketim toplumunun bir ferdi olan bireyin varolus
kaynagi olarak gordugii bir ¢ikarsamadir. Nesnelere sahibiyet temeline dayali bir yaklasim1
ifade eden bu 6nerme, ‘insanlar tarafindan saygi duyulan, kabul edilen bir birey olmak

istiyorsan tiiket’ der (Bat1 2012, ss. 24-25).

2.3 REKLAMDA HATIRLAMA

Insanin zihin diinyas: konusma, diisiinme, bilgi, kiiltiir ve yasant1 izlenimlerini kaydedip
tekrar cagirarak hatirlama ve bu zihin verilerine uygun davranma iizerine kuruludur.
Onemli bir zihinsel islev olarak hafiza, bireylerin algilama siirecinde temel rol oynayan
faktorlerden birisidir. Hafiza, herhangi bir olay, durum, nesne ya da kisiye iliskin duyum ve
algilarin unutulmayip saklandig1 ve istenildiginde tekrar hatirlamanin saglandigi 6nemli bir
zihin islevi olarak kabul edilir. Hafiza ile 6nceden elde edilen algi ve izlenimler, zihinsel
stirecte veri kaynagidir. Reklamlar1 algilama stirecinde, tiiketicilerin reklami yapilan
markayla ilgili 6nceden edindigi bilgiler ve deneyimler bellekten ¢agirilir. Bu anlamda
hafiza, mesajin etki stirecinde 6nemli bir role sahiptir. Reklamcilik bakimindan hatirlama
iki kavrama gore degerlendirilir. Bunlar; hatirlama (recall) ve tanimadir (recognition).
Tanima (recognition), kisilerin izledikleri reklamlar1 tanimasi yoluyla hatirlamalarini ifade
eder. Hatirlama (recall) ise, reklamin yardimsiz olarak hatirlanmasi ve genel olarak reklam
iceriginin hafizadan getirilmesidir. Tanima, alg1 ol¢iitii; hatirlama ise, anlama olgttidiir.
Reklamlarin taninmasi, hatirlanmasi i¢in yeterli degildir. Etkili reklamcilik bakimmdan

tiiketicilerin reklam igeriginin farkinda olmas1 ve hatirlamasi beklenir (Aydin, 2010).

2.4 REKLAMDA DUYGU

Reklamcilikta duygu sivri bir u¢ gibidir. Eski ve hatta bir ¢ok yeni arastirma gosterir ki

reklam ve duygu i¢ ice girmis iki konudur. Ek olarak bir ¢ok arastirma ile kanitlanmistir ki



duygular isin i¢ine dahil edildiginde ve diizgiin bir igerik hazirlandiginda reklam hatirlanma
(recall) konusunda daha basarili olmaktadir. Hatirlamanin reklami sevme ile pozitif bir
korelasyonu vardir. Hatirlama ve beyin fonksiyonlar1 konusunda en yeni teoriler ve duygu
temelli psikolojik Ol¢iimlemeler gostermistir ki duygusal cagrisimlara sebep olan

reklamlarin hatirlanmalar1 da ayni oranda daha yiiksektir (Metha ve Purvis, 2006, s: 54).

Kastenholz ve Young (2003) isimli arastirmacilara ait bir sav ise hatirlama yerine reklami
sevmeyi Olgmenin daha mantikli oldugudur. Ancak reklam etkinliginin anlasilmasi icin
hem duygu ileten hem de rasyonel olarak iletilen reklamlarda bir ¢ok dl¢iitiin incelenmesi

gereklidir (Kastenholz ve Charles 2003) (Metha ve Purvis, 2006, s. 54).

2.5 IKNA KURAMLARI

Ikna konusunda yapilan bilimsel arastirmalar, ilk arastirmanin (Aristo Rhetoric) ardindan
gliniimiize degin stirmistiir. Konu ile ilgili bircok arastirmaci tarafindan ¢esitli kuramlar
gelistirilmistir. Bu agamada, ikna konusunu daha iyi a¢iklamak ag¢isindan, “Tutum Degisimi

Kuramlar1” olarak da anilan bu kuramlar1 incelemekte yarar bulunmaktadir.

2.5.1. Aristotales Yaklasim

Ikna konusundaki ilk kuramcilardan biri olan Aristotales, olusturdugu kuramini, ikna
ustalarini is baginda gozlemleyerek ortaya ¢ikarmistir. Bu igin egitimini Plato’nun okula
girerek yapmuistir. Aristo’nun ilmi ve felsefi durusu her ne kadar Platon’dan etkilenmigsse
de, sahip oldugu 6zelliklerden dolay1 Platon’un 6gretilerini sorgulamadan kabul etmemistir.
Bu amacla mahkeme salonlarinda, pazar yerlerinde siirekli gozlemler yaptig1 bilinmektedir.
Aristo, ikna konusuna iliskin c¢alismalarinda artistik olan ve olmayan kanitlardan

bahsetmistir.

Artistik  kanitlar ile kast ettigi, iknacmin kontrolinde olan ve ikna faaliyetini

gerceklestirenin yaratim ve yonetim yetenegiyle ilgili 6zellikleridir. Artistik olmayan



kanitlar ise iknanmn meydana geldigi yer ya da konusmacmin fiziksel cekiciligi gibi
iknacinin kontroliinde olmayan durumlar i¢cin gegerlidir (Bir 2005, s. 21). Burada artistik

kanitlar olan Ethos, Pathos ve Logos ele alinacaktir.

Sekil 2.1: Aristo Retorik Ucgeni

Ethos
Konusmacimn kisiligi, sohret ve karizmasi

Pathos Logos
Hedefin dzelligi, Mesajin icerigi,
inang, deger ve bilgi, argiiman, kant

sahip olunan bilgi ve mantik siireci

Ethos, kaynagin ikna ediciligi tizerinde etkili olan ozellikleri ifade etmektedir. Ali Atif
Bir’e (2005) gore Ethos, Aristo tarafindan karizma olarak adlandirilmakta, Barker’a gore
ise kaynagin giivenilirligini ifade etmektedir. Ethos unsuru, konusmacinin giyimini,
konusma seklini, hareketlerini, diristliigiini, egitimini, mesleki 6zelliklerini,
deneyimlerini, mizah giiciinii ve unvanmni kapsamaktadir. Daha genel olarak Ethos,
konusmacinin izleyiciler tarafindan algilanma sekli olarak da ifade edilebilmektedir. Bu
noktada konusmacinin mesajini iletirken kullandig1 ses tonu, jest ve mimikler, s6zciikler ve
goz temast kurup kurmamasi da iknayr belirleyen unsurlardandir. Ethos’un

saglanmasimdaki diger bir unsur ise organizasyondur.

Etkileyici anlatim bir yana, bir konugsmanin organizasyonu, konusmacinin giivenilirligini
etkileyen onemli bir unsurdur. Aristo’ya gore konusmacilar zeki, ahlakli goriiliirlerse ve iyi
bir sekilde sunulurlarsa dinleyiciler tarafindan biiyiik bir saygiyla karsilanacaklardir. Ancak
kisi, konu hakkinda fazla bilgi ya da uzmanlik sahibi degil ise Ethosu ya da giivenilirligi

saglamasi da ikna icin yeterli sayilabilmektedir.
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Pathos, duygularla baglantili bir unsurdur. Hosa giden istek ve tutkular1 kapsamaktadir.
Konusmaci pathosu se¢ip duygulara hitap etmeyi tercih ettigi zaman, mantiklara seslenen
Logos unsurundan daha etkileyici olmaktadir. Duygusal ¢ekiciligin etkililigi, dinleyicinin
ruh durumuna ve secilen konuya baghdir. Pathos; 6dil ¢ekiciligi, korku ¢ekiciligi ve
ihtiyag, istek ve degerlerin cekiligi gibi unsurlar icermektedir. Odiil ¢ekiciliginde dinleyici,
bazi kisisel kazanimlar ya da kar elde etmek i¢in konusmacmin onerileri dogrultusunda

davranmakta ya da hissetmektedir.

Korku c¢ekiciligi ise 6diil ¢ekiciliginin tam tersidir. Kisiler kendilerinin ya da ¢ok sevdikleri
kisilerin zarar gormesi ile ilgili bir tehdit algiladiklar1 zaman daha ¢ok ikna olma egilimi
gostermektedirler. Bu nedenle etkili bir konusmaci, ikna edici bir mesaji gelistirmek
amaciyla kisinin korkularindan yararlanabilmektedir. Ornegin, saglik sigortasi ya da eve
hirsiz alarmi taktirmak gibi konularin reklamlarinda, korku ¢ekiciligi unsurundan siklikla
faydalanilmaktadir. Etkili bir konusmaci, ikna ¢aligmalarinda insanlarin isteklerini de goz
ontinde bulundurmaktadir. Reklamlarda kullanilan giizel kadmlar ya da ¢ekici erkekler,
cinsel ¢ekicilik amagli kullanilmaktadirlar. Ayni sekilde bir parfiimiin erkegi daha erkeksi
yapacagl ya da bir sampuanin kadmi daha giizel gosterecegi seklinde mesaj veren
reklamlarda da duygu ¢ekiliginden faydalanilmaktadir. Bagsarili bir iknact i¢in diger silahlar
giiclii olma istegi, benzersiz olma istegi ve gen¢ kalma istegidir. Duygu ¢ekiciliginin diger
bir unsuru ise degerlerdir. insanlar farkl1 degerlere sahip olabilmektedir. Seslenilen kitlenin

degerlerini belirleyip mesajlarin buna gore verilmesi 6nem tagimaktadir.

Logos, ikna i¢in mantiksal bir yaklagimdir. Mantik ve argiiman temeline dayanan Logos,
kisinin nedensellik duygusunu etkilemeyi amaglamaktadir. iknay: gergeklestiren Kkisi
aslinda biiyiik oranda alicinin bilgi siirecini en mantikli sekilde degerlendirip, karara
varabilecegine giivenmektedir. Asil 6nemli olan ise alicinin bu mantik yiirtitme seklini ikna
eden konumundaki kisinin tahmin etmesidir. Ornegin, bir doktor, deneysel cerrahi bir
teknigin etkili oldugu konusunda is arkadaslarmi ikna etmeye calisirken, mantiksal bir
yaklasim kullanirsa bagarili olacaktir. Logos, gerceklerden ve rakamlardan bagka iki temel

akil ytirtitme tipi kullanmaktadir:
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Ttumdengelim ve timevarim. Tiimdengelim genelden 6zele dogru ilerlemektedir. Aristo,
Logos unsurunu kiyas kavramu ile biitiinlestirerek ele almistir. En ¢ok bilinen tiimdengelim
yontemi kiyaslamadir. Bu kiyaslama siirecinde bir takim evreler oldugunu, herhangi bir
konudaki kiyaslamanin oncelikle biiyiik bir varsayimin ortaya konulmasiyla bagladigimi
belirtmistir. Stire¢ daha sonra daha hafif bir varsayimla devam etmekte ve bu iki varsayimin
birlestirildigi bir sonu¢ yargisiyla tamamlanmaktadir. Tiimden gelimin klasik bir 6rnegi

sOyledir:

1 - Tiim insanlar 6liimludir. (bliyiik varsayim)
ii - Socrates bir insandir. (kii¢iik varsayim)

iii - Oyleyse Socrates dliimliidiir. (sonug yargisi)

Ikinci yontem ise tiimevarimsal akil yiiriitmedir. Bu yontem &zelden genele dogru
ilerlemektedir. Ornegin, Magnum markasinin dondurmalarini begendigi icin ¢ikolatalarinin
da giizel olacagini diistinmek bu tip akil yiiriitmenin bir 6rnegi olabilir. Ancak hem
timevarim hem de timdengelim akil yiiriitme yontemi giivenilmezlik tagimaktadir; ¢tinkii
insanlar konugmacinin vardigi yargilar1 ya da yaptig1 varsayimlari mantikli bir sekilde
kanitlamasin1 beklemektedirler. Aristo’nun ikna tizerinde etkisini belirttigi bu tic unsurun

gliniimiizde de gegerli oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Kaynagin 6zelliklerinin ikna tizerinde etkili oldugu, ikna edici iletisimde duygusal ya da
mantiksal yaklasimdan birinin secgilebilecegi, bu se¢imin ikna konusuna gore
degisebilecegi, duygusal mesajlarda insanlarin isteklerinden ve degerlerinden bahsedildigi,
korkunun ve 6diillerin insanlar iizerinde ayr1 bir etkisi oldugu, ikna uzmanlar: tarafindan

kabul edilen gergeklerdir.
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2.5.2. Mesaj Ogrenme Kuramlar (Yale Yaklasimi)

Ogrenme kuramlari, tutumun degismesi ig¢in mesajm Ogrenme siireciyle beraber
degerlendirilmesidir. Bu nedenle arastirmalarda yogun bir sekilde tutum degisiminin

asamalar1 ve bu agamalar {izerinde etkili olan degiskenler {izerinde durulmustur.

Bununla ilgili ilk ¢alismalar Carl Hovland ve arkadaslar1 tarafindan Yale Universitesi’nde
yapilmistir. Bu sebepten dolay1 kurama “Yale Yaklasimi” da denmektedir. Bu aragtirma
programi, Harold Laswell’in “Kim, neyi, kime, hangi etkiyle soylemektedir?” sorusunu
temel almaktadir. Bu arastirmacilara gore dinleyici tutumlarmi degistirmede, bir iletisimin
etkili olup olmayacagini belirleyen 6nemli etmenler kaynagin (kim), iletisimin (neyi) ve

dinleyicinin (kime) 6zellikleridir (Milburn, 1998).

Kisinin mesaj 6grenme yaklagiminda tutum degisiminin olmasi i¢in bazi yollar1 izlemesi
gerekir. Bu yolla verilen mesajin dikkat c¢ekici olmasi, mesajin anlasilmasi, mesajin
hatirlanmas1 ve son olarak da kabul edilmesidir (Sakall1 2001, s. 137). Tutum degisiminin
gerceklesmesi i¢in bu dort yolun da eksiksiz yapilmasi gerekir. Bu yollar eksik olarak
yapildiginda, siire¢ tamamlanmayacak ve tutum gerceklesmeyecektir. Ornegin miisterisine
bir {iriinii satmak isteyen saticinin 6ncelikle miisterisinin dikkatini ¢ekmesi gerekmektedir.
Eger bunu basaramazsa, verdigi mesajin anlagilmasi, hatirlanmast ve kabul edilmesi

miimkiin olmayacagindan satigda gerceklesmeyecektir.

Mesaj 6grenme yaklagiminda, tutum degisimi stirecinde rol oynayan degiskenler dort grup
halinde incelenmektedir. Bunlar; kaynaga iliskin degiskenler, mesaja iliskin degiskenler,
araca iliskin degiskenler ve hedefe iliskin degiskenlerdir. Kaynaga iliskin degiskenler
iletisimi baglatan, karsisindakini ikna etmek isteyen tarafin niteliksel ve niceliksel
ozelliklerini kapsamaktadir. Kaynagin sahip oldugu bu 6zellikler, iknanin ger¢eklesmesinde

ya da gerceklesmemesinde oldukga etkili olmaktadir.
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Mesaj Ogrenme Yaklasimi’nda (Message Learning Approach), mesaj igeriginin tekrar
edilmesi ile gerceklesen 6grenmenin tutum degisimini yonlendirdigi, buna bagli olarak
savunulan diisiinceye adapte olmanin saglandigi ve boylece iknanin kolaylastirildig: ifade
edilmektedir. Diger bir deyisle mesaj kisi tarafindan igsellestirilmektedir (Hewstone ve
Stroebe, 2001). Hovland’a gore bir mesajin davranis tizerinde etkili olabilmesi i¢in 6nce o
mesajin 6grenilmesi gerekmektedir. Bu 6grenmenin gerceklesebilmesi icin de Hovland dort
asamadan olusan bir siirecten gecilmesi gerektigini ongormektedir. Ogrenme, oncelikle
izleyicilerin mesaja dikkat etmesini gerektirmektedir. Buna takiben mesaj1 ve icerdigi yeni
inanclar1 anlamak gerekmektedir. Eger mesaj ilgi ¢ekici ve saygi uyandiran argiimanlar 6ne
stiriiyorsa bunlar kabul edilmektedir. Bunu tutum degisikligi de takip edebilmektedir.
Tutum degisimi oldugu takdirde buna uygun davranis degisikliklerinin yapilmasi ya da yeni
davranislar kazanilmasi gerekecektir. Ancak bu yeni tutumun davranisa doniisecegi bir
durumla karsilasilincaya kadar, o tutumun akilda tutulmasi gerekmektedir (Zimbardo ve
Leippe, 1991). Ozetlenecek olursa, Mesaj Ogrenme Yaklasimi’na gore iknanmn dikkat,
kavrayis ve kabul olmak {izere ii¢ zihinsel asamasi bulunmaktadir. Tutum degisimi
gerceklestigi takdirde, bunlara “akilda tutma” olarak adlandirilabilecek bir dordiinctisii de

eklenmektedir.

Bu yaklagimin en 6nemli 6zelligi, daha sonraki ikna arastirmalarma ikna stireci ile ilgili bir
temel olusturmasidir. Daha sonralar1 yapilan ¢aligmalarda, yukarida belirtilen dort asamaya
iki basamak daha eklenmistir. Bunlar; ilk basamak olan mesaja dikkat edilmesi i¢in
oncelikle mesaja maruz kalinmasi gerektigini belirten “maruz kalma” asamasi ile son
basamak olan mesajin davraniglar {izerinde etkili olabilmesi i¢in tutumun davraniglara
rehberlik etmesi gerektigini ifade eden “tutumun davranigsa dontstiiriilmesi” asamasidir.
Mesaj Ogrenme Yaklagimi’ndaki tutum degisimine etki eden degiskenlerin son boyutunu
da hedefe dair olanlar olusturmaktadir. Buna goére tutum degisikliginin saglanmasinda,
hedefin sahip oldugu 6zellikler oldukca etkili olmaktadir. Hedefin bu 6zellikleri; kisilik
yapisindan, zeka diizeyinden, yas, cinsiyet, gelir durumu gibi demografik 6zelliklerinden ve

bunlara benzer unsurlardan dogabilmektedir.
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2.5.3. Sosyal Kararlar Verme Kuram

Sosyal kararlar verme kurami, Carl Hovland ve Muzaffer Serif’in gelistirdigi bir kuramdr.
Bu kuramda onemli olan mesaj sadece mesajin igerigiyle degil; bireylerin var olan
tutumlartyla birlikte degerlendirilmesidir. Sosyal yargi kuraminda esas olan, bireylerin
stibjektif yargilar1 ile birlikte mesajlar1 degerlendirmesidir (Perloff, 2008). Diger bir
anlamda Serif ve Hovland, Sosyal Yargi Kurami’nda, tutumlarin; kisilerin sosyal alanda

karar vermesine yardimci olacak biligsel dayanak noktalar1 oldugunu belirtmektedir.

Sosyal diinya ile fiziki diinya arasinda yapilmis olan karsilastirmalar sonucunda, sosyal
yargiyt aciklayabilecek dort onemli kavram ortaya konulmustur. Sosyal yargiy1 etkileyen
bu kavramlar; kabul alani (latitude of acceptance), red alani (latitude of rejection),
tarafsizlik toleransi (latitude of noncommitment) ve ego ilgisidir (egoinvolvement). Kabul
toleransi, kisinin kabul edebilecegi, inanabilecegi goriislerin, tutumlarin ve mesajlarin
bulundugu aralig: ifade etmektedir. Red toleransi, kisinin inan¢ ya da tutumlarma karsit
olan bir araligi ifade etmektedir. Tarafsizlik tolerans: ile anlatilmak istenen ise kisinin
hakkinda nétr oldugu bir tutum araligidir. Son kavram olarak da ego ilgisi, yargida
bulunulacak konunun, kisi i¢in 6nem derecesidir. Diger ii¢ kavram iknay1 belli agilardan
acikliyor olsa da ego ilgisinin ikna edicilik i¢in rolii buiyiiktiir. Bir konu kisi i¢in ne kadar
onemliyse, kisinin o konuda fikrini degistirmeye ikna olmasi da o kadar zordur (Barker,

1990).

Sonug olarak, Sosyal Kararlar Verme Kurami’nda bir mesajm ikna ediciligi, onun kabul
edilebilirlik, ret veya baglantisizlik alanlarinda nereye dustiigi ile ilgilidir. Bir mesaj kabul
alanina diistiglinde, bireylerin bu mesaja olumlu yaklagmasi saglanabilmektedir. Bu da
asimilasyon (6ziimseme) etkisinin goriilmesi demektir. Boylelikle birey, bu mesaj1 kendi
fikirlerine oldugundan daha ¢ok benzer ve yakin olarak algilamakta, mesajin karsit
ifadelerini dinlememekte ve herhangi bir savunmay1 kullanmamaktadir. Ancak bir mesaj ret

alanma dustiigtinde ise bireylerde tutum degisimi goriilmemektedir. Bireyler, bu tarz
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goriisleri kendilerine uzak olarak algilamakta ve savunmaya geg¢mektedirler (Sherif ve

Hovland, 1961).

2.5.4. Islevselci Yaklasim

Islevselci yaklasim, tutum degisiminin nasil saglanabilecegi sorusuna, tutumlarin sahip
oldugu islevler tizerinde durarak cevap bulmaya c¢alismaktadir. Katz tarafindan gelistirilen
bu yaklagima gore ¢aligmanin tutumlar boliimiinde de belirtildigi gibigesitli kisi, grup,
nesne, konu vb. unsurlara yonelik olarak sahip olunan tutumlar, bireyler tarafindan belirli
islevleri yerine getirmek tizere edinilmektedir. Bilgi islevi, aragsal islevler, ego savunma
islevleri ve deger ifade etme islevleri olarak siralanan bu islevler, tutumlarin degistirilmesi
konusunda da anahtar gorevi gérmektedir. Islevselci yaklasimda durumsallik ve degerler
arasindaki iligkinin tutum degisiminde rol oynadig1 goriisii kabul edilmistir. Buna gore
tutum degisimin gerceklesmesi, tutumun hangi isleve hizmet ettigine baghdir. Uyma
durumunda, etkileyici unsurun olumlu tepkisi, tutumun korunmasi i¢in gereklidir. Olumlu
tepki degistirildiginde ya da etkileyici unsur degistiginde, 6zdeslesilen kisiye, gruba

benzeme tatmin ediciolmaktan ¢iktiginda tutum da degisecektir (Inceoglu 2000, s. 31).

Katz’a gore bir tutumun hangi isleve sahip oldugunu tam olarak anlamadan yapilacak bir
etkileme c¢abasi, geri tepme riski ile karsi karsiyadir. Ornegin, cesitli azinlik gruplara
yonelik olarak sahip olunan Onyargilari, o gruplarla ilgili bilgi vererek degistirmeye
calismak, bu Onyargilarin, bireylere bilgi sagladigi kabuliine dayanmaktadir. Ancak s6z
konusu Onyargilar, bilgi saglama islevi yerine aslinda ego savunma islevine sahipse, tutum

degistirme ¢abasinin basariya ulagsmas1 miimkiin olmayacaktir (Werner ve Tankard, 1997).

“Tutumlarin bi¢cimlenmesini ve degismesini inceleyen islevselei yaklasim c¢ok fazla
arastirmaya yol agmamistir. Birkag calisma, bireyin gereksinimlerini 6lgmeye ya da
deneysel olarak gereksinimlerini degistirmeye ve sonra da gereksinim giderici tutum
konularmi benimseyip benimseyemeyeceklerini belirlemeye ¢alismistir. Ancak bu ¢izgideki

arastirmalar ¢ok fazla kamit saglayamamustir. Islevselci yaklasim, cogu kez tarihgiler,
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siyaset bilimciler ve sosyologlar tarafindan, belirli birey ya da insan gruplarmnm sahip
olduklar1 tutumlara ni¢in sahip olduklarini olay sonrast agiklama yolu olarak

kullanilmaktadir” (Freedman ve Sears 2003, s. 349).

Islevsel yaklasim, ilk olarak Smith, Bruner ve White tarafindan, 19501i yillarin ortalarinda
“Kisinin tutumlar1 ne ige yarar?” sorusuyla belirlenmistir. Buna gore, kisi bir tutumu belirli
bir gerek¢eyle gelistirir, yani tutum onun bir ihtiyacini karsilar. Dolayisiyla bu ihtiyag
ortadan kalkarsa, tutuma da gerek kalmayacak ya da yeni bir ihtiya¢ s6z konusu olursa,
tutumda da ayni dogrultuda bir degisme goriilecektir. Adorno ve arkadaslar1 tarafindan
yapilan “Yetkeci Kisilik” arastirmasi bulgulari, islevsel kuramlarin gelismesine katkida
bulunmustur. Bu bulgulara gore kisinin ik aymrimciligi tutumunun ¢ok derinlerdeki bir
ihtiyact karsiladigi belirtilmistir. Bu ve buna benzer yaklagimli ¢alismalarin sonuglari,
tutumlarin rasgele olusmadigi, kisiler i¢in 6nemli islevler gordiigii gergegini ortaya

koymustur (Kagit¢ibasi 2006).

Islevsel kuramlar tutumlarn ne gibi islevleri oldugu konusunda farkli &neriler

getirmiglerdir. Bunlardan temel olanlar burada ele alinacaktir.

Yararcil islev: Insanlar keyif almak amaciyla olumlu ve vyararli olana egilim
gostermektedirler. Olumsuzluklardan kagmaya caligmakta ve kendilerini tatmin etmeyen
seylere karst olumsuz tutum gelistirmektedirler (Kiigiikerdogan 2009). Bir margarin
markasi “Becel pro-activ icerdigi bitkisel steroller sayesinde kolesteroliiniizii diistirmeye,
kalp ve damar sagliginizi korumaya yardimci olur” seklinde bir mesaj ilettiginde,
izleyicilerde yarar saglanacagina iligkin bir diisiince olusup, margarinin zararli olmadigma

yonelik bir tutum degisimi ger¢eklesebilmektedir.

Tutum objesi ile ilgili bilgi saglayict islev: Kisinin tutumu, ona tutumunun objesi hakkinda
bilgi saglamaktadir. Her tutum, kisi tarafindan kendi deneyimleri sonucunda elde
edilmeyebilmektedir. Cogu zaman bagkalarinin tutumlarindan da etkilenilmektedir.

Boylece bir tutum objesi hakkinda kisa yoldan 6zet bilgi edinilmis olmaktadir. Ornegin,
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kaliplagsmis tutumlar bir bakima belirli gruplar hakkinda sahip olunan bilgilerin bir 6zetidir.
Bu tir kalip yargilar, bize o grup hakkinda kestirme yoldan bir fikir vermektedir
(Kagitgibas1 2006). “Grup”, genellikle insanlardan olusan bir kitleyi ifade ediyor olsa da
aligverise iliskin kalip yargilardan bahsedildiginde iiriin grubu olarak da kabul etmek
mimkiindiir. Aligveris ile ilgili ilk akla gelen kaliplagsmis tutumlardan biri “Pahali olan tiriin
kalitelidir” seklinde ifade edilebilir. Bunun ozellikle giyim magazalar1 tarafindan sik¢a
kullanilan 6rnegi ise yaz ya da kig sezonunun baslamasindan kisa bir siire sonra, fiyatlarda
birden yiizde 10 ya da yiizde 20 gibi bir indirimin yapilmasidir. Burada amaglanan,
onceden iyi oldugu i¢in pahali olan bir iiriine daha disiik fiyata sahip olabiliyormus
duygusu uyandirmaktir. Oysa sezon basindaki fiyatlar ¢ogunlukla iirtiniin degerinin ¢ok

tizerindedir.

Kisinin bagkalartyla olan iyi iliskilerini koruma islevi: Kisinin ait oldugu gruplar tarafindan
kabul edilebilmesi i¢cin onlarin deger verdigi tutumlar1 kabullenmesi gerekmektedir.
Boylece kisinin sahip oldugu tutumlarin deger verdigi kimseler tarafindan kabul edilmesini
sagladig1 soylenebilmektedir (Kagitcibast 2006, s. 172). Uriin igin belirlenen hedef,
pazardaki kisilere benzer 6zellikteki oyuncularin yer aldigi ve onlarinkine benzer bir hayat
tarzmin sunuldugu reklamlar, izleyicilere “Sizin ait oldugunuz gruplardaki kisiler bu {iriinii

kullanmakta, siz de benzer bir tutum gelistirerek bu {iriinii alin” mesajin1 vermektedir.

Benlik (ego) savunma islevi: Bu isleve sahip bir tutum, kisinin bilingalt1 baz1 sorunlarini
coziimleme ve boylece benligini koruma ihtiyacini karsilamaktadir. Tutumlar bireyleri dig
diinyanin yikict ve yipratan gergeklerinden ve kendileriyle ilgili olumsuz imajlardan
koruyabilmektedirler. Kisi bu korumay1 kendinde kabullenemeyecegi olumsuz 6zellikleri
baskalarina atfederek yapmaktadir. Benlige iliskin derin ihtiyaglara cevap veren bu tip
tutumlarm; mantiga dayanan, tutum objesi hakkinda bilgi saglayan, etkileyici etkilesim

araciligi ile degistirilmesi olduke¢a zordur (Kagiteibasi 2006, ss. 172-173).

Reklamlarda bu islevin kullanimina, ¢esitli kisisel bakim tiriinlerinde rastlanmaktadir.

“Elidor simdi yepyeni! Tag¢landir giizelligini!” sloganinin yer aldig1 bir reklam, izleyende
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tirtine karst olumlu tutum olusturmay1 hedeflemis ve bu tutumun da benligi koruyucu bir
islevinin olmasimi tercih etmistir. Diger bir 6rnek olarak ise “Siiper annelerin stiper temizlik
giicti” sloganiyla tanitilan ve annesinin deterjani kullandiginda siiper 6zellikler kazandigini
masals1 bir bigimde anlatan bir ¢ocugun goriildiigii reklamda, tiiketicilerin tirtinii kullanmak

yoluyla gii¢ kazandiklar1 ifade edilerek iiriiniin benlik savunma islevi 6n plana ¢ikarilmistir.

2.5.5 Asilama Kuram

Tip biliminde, herhangi bir hastaliga ait zayif mikroplarinin, viicuda zerk edilmesi o
hastaliga kars1 biinyede bagisikliga sebep olmaktadir. Ayrica herhangi bir enfeksiyon
sonucunda viicudu daha diren¢li kilmaktadir. Asilama, terim olarak “Bir hastaligin daha
sonraki bir zamana ertelenmesi ya da hazirlanilmast icin yapilan kigiik dozda
enjeksiyon”dur. Insan viicudundaki antikorlar asi yoluyla verilen bu zayif mikroplarla
savagarak gelebilecek diger bir saldira karsi diren¢ olusturur (Bir 2005). McGuire ve
Papageorgis tarafindan gelistirilen bu kuram, adindan da anlasilacagi gibi tibbi bir
benzesime dayanmaktadir. McGuire ve Papageorgis’e gore bir¢ok insan, fazlaca bagl
olmadig1 bir¢ok inanca sahiptir ve bu inanglarin yonlendirilmesi, kisiler tarafindan tam

olarak tanimlanmadiklari i¢in kolay olmaktadir.

1950’lerde Kore’de esir diisen Amerikan askerlerine uygulanan beyin yikama tekniklerinin
etkinligini gozleyen McGuire, insanlar1 propaganda amagli iknaya karsi direngli kilma
yollarmi arastirmistir. McGuire, ikna amagli mesajlara yonelik olarak iki savunma
biciminden s6z etmektedir. Bu savunma big¢imleri, kisinin Onceki goriislerinin yeni
argiimanlarla desteklenmesine dayali destekleyici savunma ve kisiye, kars1 goriisiin kolayca
basa c¢ikilabilecek ol¢li ve nitelikteki argiimanlarmin verilmesine dayali asilama yoluyla
savunmadir. Burada propagandaya hedef bireyleri, aykir1 goriislere karsi asilamanin
miimkiin oldugu inanciyla, tiptaki asi yapma yontemi, psiko-sosyal alana aktarilmigtir

(Bilgin 2000, s. 35).
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McGuire’a gore etkili bir savunmanin iki 6nemli bileseni vardir:

1.Tehdit Bileseni: Bir inancin savunmasiz ve korumasiz olmasi konusunda bir farkindalik
yaratan ve inanci destekleyen kanitlar bulma egilimini besleyen unsurdur. Kisi, gonderilen
mesaji bir tehdit olarak atfeder ve kendi inanci i¢in destekleyici kanit ve argiimanlar

gelistirir.

2.Bilgi Bileseni: Giiven verici bilesen olarak da bilinmektedir. Mevcut inanci desteklemek
icin gerek duyulan kanitlar1 saglayan bilesendir. Bu durumda birey herhangi bir saldir1
olmadan mevcut goriisiine destekleyici argiiman ve kanitlar gelistirir. Sonug itibariyle
kisinin sahip oldugu inan¢ daha da kuvvetlenir. McGuire’in Asillama Kurami ile ilgili

caligmalarinin dort temel sonucu asagidaki gibidir (Bir 2005).

1. Insanlar, gecersiz oldugu ispatlanmis olan eski iletileri, yeni iletilere oranla daha kolay

reddederler.

2. Bazi durumlarda insanlar, sahip olduklar1 degerler saldiriya ugradiginda gegici bir siire

icin bu karsit goriisii onaylayabilirler.

3. Bazen, cesitli sekillerde desteklenmis materyaller, daha sonra yapilacak ikna
caligmalarma zemin hazirlayacak ve sonradan gelecek calismalarmm  etkisini

artirabilmektedir.

4. Bir insanin inanglarina yapilacak saldir1 konusunda onu uyarmak onun daha sonra
gelecek bir ikna ¢alismasina karsi daha giiclii sekilde direng gostermesini saglar. Ozetle
asilama kurami bir goriise kars1 direng saglayip diger tarafi giiglendirmeye yonelik bir
model Onerirken aslinda genel olarak yapilan tiim ikna faaliyetlerine karsi bir direng

olusturmay1 da hedeflemektedir.
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2.5.6. Deger Beklenti Kurami

Deger-Beklenti Kurami, Wroom tarafindan motivasyon siirecini agiklama amaciyla
gelistirilmistir. Diger bir ismi de umut kurami olarak bilinir. Bu kuram insan davranisini,

davranigin sonucuna iligkin algilanan deger bakimindan agiklamaktadir.

Deger-Beklenti Kurami’nin genel Onermesi; davranig, deger, beklenti formilii ile
ozetlenmektedir. Onermeye gore, bir davranis ortaya koyma isteginin derecesi, bu davranis
ile amaglanan sonucun basarilip basarilamayacagina iliskin inan¢ veya beklenti derecesi ile
elde edilmek istenen sonucun birey i¢in degeri, ¢ekiciligi, algilanan stbjektif onemi
arasindaki etkilesime bagli olarak artacak ya da azalacaktir. Kurama gore bireyler,
hedeflerine ulagmalarini saglayacak imkanlar arasinda, kazang-paha hesabi yaparak bilingli
bir sekilde tercihte bulunmaktadirlar. Bu agidan bakildiginda, diger motivasyon teorilerine
kiyasla Wroom’un teorisinde bireylerin hedefleri dogrultusunda rasyonel tercihler

yapmalarna agirlikli bir yer verilmektedir (Bilgin 2000, s. 415).

Deger-Beklenti Kurami’na gore bir insanin bir isi yapmasi i¢in Oncelikle ¢aba harcamayi
tercih etmesi gerekmektedir. Bunun i¢in de bir i¢ giic ya da dig gii¢ tarafindan eyleme
gecirilmesi gerekmektedir. Caba harcamayi tercih etmek ise su {i¢ degiskenin bir islevidir:
beklenti (expectancy), deger (valence/valens), aragsallik (instrumentality/mediation)

(Basaran 2008, s. 104).

Bu modelin kavramlarindan ilki olan deger, bir kisinin belirli bir gayret sarf ederek elde
edecegi odilii arzulama derecesini belirtmektedir. Bu kavrami, harcanan ¢abanin
sonucunda elde edileceklere iliskin kiginin aklinda canlandirdigi deger olarak da agiklamak
miimkiindiir. “Algilanan deger” olarak da adlandirilan bu kavram art1 ve eksi bir deger
alabildigi gibi sifir da olabilmektedir. Diger bir deyisle belirli bir 6diille farkli kisiler
tarafindan farkl derecelerde deger bigilmektedir. Deger’i -1 ile +1 arasinda deger alan bir
degisken olarak gostermek miimkiindiir (Kaplan 2007, s. 45). Bazi kisiler odiilii ¢ok

begenip degerli bulurken, bazilar1 bunu absiirt ve degersiz olarak nitelemekte, bazilar1 ise
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bir 6diilden ¢ok ceza gibi gorebilmektedir. Yiiksek olarak algilanan deger sonucunda, kisi

daha fazla gayret sarf edecektir.

Kuramm ikinci temel kavrami beklentidir. Beklenti, kiginin harcadigi ¢abanin sonunda
ulasacagi amaca iligkin sezgisini, inancini ifade etmektedir (Basaran 2008, s. 104). Bu
sezgi, belirli bir gayretin, belirli bir 6diille 6diillendirilecegi hakkindadir. Eger kisi gayret
sarf etmekle belirli bir 6diilii elde edebilecegini bekliyorsa, daha fazla gayret sarf edecektir.
Dolayisiyla beklentiyi 0 ile +1 arasinda degisen bir deger ile ifade etmek miimkiindiir
(Kaplan 2007, s. 45). Eger kisi, gosterdigi ¢abanin 6diille sonuglanacagma inanmiyorsa,
beklentisi olmayacak ve beklenti 0 degerini alacaktir. Tersi bir durumda ise kisi ¢aligarak
bir 6diil kazanacagna inanacak ve beklentinin degeri 1 olacaktir. Eger bir kisi davranisi
sonucunda bir 6diil kazanacagina iliskin yiiksek bir beklenti icindeyse ve bu odiiliin ¢ok
degerli oldugunu diisiiniiyorsa, motivasyonu ¢ok yiiksek olacaktir. Bu durum Vroom

tarafindan soyle formiile edilmistir:

Motivasyon= deger*beklenti

Bu modelin tgiincii kavrami aragsallik kavramidir. Genellikle, insanlarin davraniglari
sonucunda ulagmay1 bekledigi tek bir ama¢ ya da tek bir 6diil bulunmamaktadir. “Eger
birincil amacin gerceklestirilmesi sayesinde ikincil, tiglinciil amaglara da ulagilmigsa, ilk
amag diger amaglara aracilik etmis olmaktadir. Ikinci ve tigiinciil amaglar da birincil
amacm odiiliidiir (Basaran 2008, s. 106). Ornegin diger ihtiyaglaridan kisarak biriktirdigi
parasini araba satin almaya aywran bir kisi, gosterdigi para biriktirme c¢abasi sonucunda
arabadan iyi bir performans elde edecegi beklentisine sahip olacaktir. Ancak bu kisinin
pahali ve kaliteli bir arabayla tek elde edecegi sey ulagim ihtiyacinin kargilanmasi (birincil
amag) olmayacak beraberinde bir sayginlik (ikincil amag) getirecek, bu saygmligin da karsi

cinsle iliskilerde bir avantaj (liglinciil amag) saglayacagi s6z konusu olabilecektir.

Bu kuram baglaminda davranisin nedeni “gecmis” degil “gelecek” olarak belirmektedir.

Dolayisiyla davranis, gelecekte elde edilmek veya kaginilmak istenen sonuglarla ilgilidir ve
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birey, ulagsmak istedigi hedeflerine varmak icin bu yonde bir davramigsa girecek, arzu
etmedigi sonuglardan ise kaginacaktir (Istk 2005, ss. 59-60). Buna gore Deger Beklenti
Kurami’nin, insan1 davranista bulunmadan once kar-zarar hesaplar1 yapan ve bilingli bir

sekilde tercihte bulunan rasyonel bir varlik olarak kabul ettigi soylenebilmektedir.

“Ikna” hem bir tutum degistirme arac1 hem de bir iletisim bicimi oldugu ve ayn1 zamanda
gidiileri hedefleyerek etki gosterdigi i¢cin her {i¢ alana ait kuramlar tarafindan da
ciklanabildigi gortilmektedir. Bu durum iknayr ele alig swrasinda ¢ok farkli agilardan

akmay1 gerektirmektedir.

2.5.7. Tutarhhik Kuramlan

Tutum konusunda da belirtildigi gibi tutarlilik, insan davranislari {izerinde oldukea etkin bir
unsurdur. Insanlar, yaptiklar1 ya da diisiindiikleri bircok konu, kisi, nesne vb. unsurlara
yonelik olarak cogunlukla tutarli davraniglar sergileme egilimindedirler. Kuskusuz bu

egilimin bireysel ve toplumsal olarak ¢esitli gerekgeleri bulunmaktadir.

Cialdini’ye gore tutarliligin ne kadar giiclii bir giidii oldugunu anlamak i¢in onun ¢ogu
kosul altinda, degerli ve uyuma hizmet edici oldugunun bilinmesi gerekmektedir. insanlar
arasinda genel olarak tutarsizligin istenmeyen bir O6zellik oldugu distniilmektedir.
Inanglari, sozleri ve davranislar birbirine tutmayan bir kisi, kafas1 karisik, ikiyiizlii ve hatta
ruh hastas1 olarak goziikmektedir. Ote yandan yiiksek diizeyde bir tutarlilik, insanlarda
kisisel ve zihinsel bir giicii cagristirmakta, mantigin, akilcihigin, kararlihigin, dengeliligin ve
diiriistliigiin  6ziinii olusturmaktadir. Ingiliz kimyaci Faraday’a yiiklenen su alint,
tutarliligin bazen dogru olmaktan bile daha fazla diizeyde, ne 6l¢iide onay gordiigiinii isaret
etmektedir. Bir konferanstan sonra kendisine nefret ettigi bir akademik rakibinin her zaman
yanlis oldugunu mu ima ettigi soruldugunda, Faraday soru sahibine ters ters bakarak

“Tutarh degildir” demistir (Cialdini 2004, ss. 104-105).
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Tutum degisimi siirecini agiklayan tutarlilik kuramlarinin yola ¢ikis noktasimni insanlardaki
bu tutarlilik egilimi olusturmaktadir. Kuramlarda, genel olarak, tutum degisimi siireci,
tutumlarin ¢esitli boyutlarinin birbirleri ile uyumunun saglanmasi ¢abasina baglt olarak

aciklanmaktadir.

2.5.7.1. Heider’in Denge Kuram

Tutarlilik kavramiyla ilgili bicimsel olmayan c¢alismalar ¢ok daha gerilere dayanmakla
birlikte, cogu yazar Firtz Heider’i (1946) tutarlilik kuramindan ilk s6z eden kisi olarak
gosterirler (Kiesler ve Collins, 1969). Psikolog goziiyle Heider, bireyin, kendi bilissel
yapisinda, insan-nesne iligkisi i¢inde insan ve nesnelere karsi tutumlarmni orgiitleyis
bi¢imiyle ilgilenmistir. Heider dengelenmis durumlarin dengeyi saglamak i¢in bir gerilim
ve gilic Urettigini varsaymaktadir. Heider dengelenmis durumlar kavraminin alglanmig
birimlerin ve smanmis duygularm stres olmaksizin birlikte var olabilecekleri bir durum
yarattigini belirtir (Heider, 1958). Heider’in denge paradigmasi iki birey tizeine odaklasir:
(K) kisisi, analize konu olan nesne, bir diger kisi (D), ve bir fiziksel nesne, diisiince ya da

olay (X).

Heider’in ilgilendigi konu, bu {i¢ seyin kisi (K)’nin beyninde nasil organize edildigi idi.
Heider, bu ti¢ sey arasinda iki iligki bigimi oldugunu ayirt etmisti; hoslanma (B) ve birim
(b) iliskileri (neden, sahiplik, benzesiklik vb). Heider’in paradigmasinda ‘“dengelenmis
durum her ¢ iliskinin tim yonleriyle pozitif olmasi, ya da ikisinin negatif bir tanesinin

pozitif olmas1 durumunda” gerceklesmektedir. Diger tiim birlesimlerde tutum dengesizdir.
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Sekil 2.2: Denge Teorisi

Bilissel Dengesizlik Bilissel Denge Biligsel Denge

Kaynak: Perloft, R. M. 2008, S:79’dan uyarlanmistir.

Heider’in kavramlastirmasinda hoslanma derecesi temsil edilemez; bir iliski ya pozitif ya
da negatiftir. Denge durumunun diizenli oldugu ve dis etkilere direndigi ve dengesizligin
diizensiz oldugu ve kiside psikolojik diizensizlik yarattig1 kabul edilmektedir. Bu gerilim
“denge halinin saglanmasi sekilde bir degisikligin olusmasiyla ortadan kalkmaktadir

(Heider, 1958).
Heider’in denge kurami, bir tutum degisikligi modelini ve tutum degisikligine kars1 olan

direnci anlatmaktadir. Dengesizlik halinin ya da diizensizlik halinin, dengeli bir hale

gelmesi siiphelidir. Denge ve diizensizlik hali ise degisiklige direnmektedir.
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2.5.7.2. Newcomb’un bakisim kuram (ABX)

Bir psikolog olan Theodor Newcomb tarafindan gelistirilen Bakisim Kurami’nin diger bir
ad1 da ABX modelidir. Bu kuram bir tutum degisikligi kuram1 olmaktan ¢ok, insanlararasi
cekicilik veya iletisim kuramidir. Eger kendiniz ve bir baskasi i¢in esit 6nem tasiyan bir
nesneye iliskin bakisimi saglamak icin ya nesneye ya da diger kisiye karsi olan

tutumumuzu degistirme yoluna gideriz.

Newcomb bu modelinde iki kisi ve bu iki kisi arasindaki iletisimle ilgilendigi i¢in, bu iki
kisiyi (Heider’in K ve D’su yerine) A ve B olarak isimlendirilir ve X’i de bu iki kisinin
tutumlarimi temsil etmek i¢in ayni sekilde kullanilir. Heider gibi Newcomb de “Bakisima
dogru kararli ¢caba” adin1 verdigi, insanoglunun tutarliliga olan gereksinimini 6ngoriir. Eger
A ve B, X i¢in anlagsmazliga diiserse, bakisima dogru olan bu ¢abanin miktary, A’nin X’e
kars1 olan tutumlarinin yogunluguna ve A’nin B’ye karsi ¢ekiciligine bagh olacaktir. A’nin
B’ye kars1 cekiciliginde ve A’nin X’e karsi olan tutum yogunlugundaki artis (1) A
tarafindan B’ye dogru her ikisini X’e kars1 tutumlarinda olan bakigimda artan oran da caba
(2) simetrinin gergeklesmesi olasilig1 ve (3) X hakkinda A’dan B’ye dogru gergeklesecek
iletisimin gerceklesme olasilig1 ile sonuglanacaktir. Bu son nokta dogal olarak bizim ilgi

odagimizi olusturacaktir (Bir ve Sever 1994, ss. 232-233).
Newcomb, Heider’in tersine iletisimin altin1 ¢izmektedir. A ve B arasinda X hakkinda

ne kadar az bakisim olursa, A’nin B ile X hakkinda iletisimde bulunma olasilig1 o kadar

artar. Simetri, insanlarin anlastiklar1 kisilerle arkadas olduklarini 6ngérmektedirler.
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Sekil 2.3: ABX Denge Modeli

Kaynak: Yaylagiil, L., 2006, Kitle Iletisim Kuramlari, sf 52’den uyarlanmustir.

Bu modelde, insanlarin sahip olduklari tutum, diisiince ve davraniglar1 destekleyecek
bilgilere ve iletisimlerine olumlu yaklasacaklar1 diistincesine dayandigi i¢in algida segicilik
ve biligsel uyum kuraminda oldugu gibi iletisim faaliyetleri ile sahip olduklar1 dengeyi
koruduklar1 veya korumaya calistiklar1 goriisii savunulur. Buna karsi insanlar sadece
uzlasmak i¢in iletisim iliskilerinde bulunmazlar. Dengesizlik ve ¢atisma durumlar1 da ¢cokga

yasanabilir ve bunlar bagka yonelimler ve ¢6ziimleri de beraberinde getirebilir.

2.5.7.3. Festinger’in Bilissel Uyumsuzluk Kuram

Leon Festinger’in 1950’11 yillarda gelistirdigi “Bilissel Celiski Teorisi” insanlarm, bilissel
planda celigki yaratan diisiince, duygu ve davraniglardan kagindiklarini, bunlar arasinda bir
tutarlilik olusturmaya ve mevcut tutarliligi korumaya cabaladiklarint 6n gormektedir

(Bilgin 2003, s. 5).
Ginliik hayatta insanlar cogunlukla ¢esitli kurallarin ve distan gelen emirlerin baglayiciligi

altinda hareket etmektedirler. Oysa herkes genellikle kendi diisiince ve kanaatlerinin

dogrultusunda davrandigma ve tutarli olduguna inanmaktadir. Uydugumuz trafik isaretleri,
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yasalar, okuldaki ya da is yerindeki kurallar; distan gelen ve iizerimizde etkili olan

kurallarin en temel olanlaridir.

Uyumsuzluk kuraminda iki bilgi 6gesi, her ikisi de ayr1 ele alindiginda uyumsuz iliski

icindedir ve bir 6genin obiir tarafi digeri tarafindan izlenir (Festinger 1957, s. 13).

Tutarlilik kuramcilarina gore biligsel 6gelerin ¢eligkisi, insanlarin istemedigi ve kagindigi
bir durumdur; ¢linkii insanin kendi i¢inde bu tip ¢eligkiler yasamasi, bagka bir deyisle kendi
kendiyle celismesi gerginlik yaratan bir durumdur. Kisi kendi kisiligini tutarli bir biitiin
olarak algilamak egilimindedir ve digerlerinin de bunu boyle algilamasini istemektedir. Bu
noktada devreye giren diger insanlarin varligindan, gerginligi yaratan tek nedeninin kisinin

kendisi olmadig1 anlagilmaktadir.

Kisi sosyal olarak kabul edilme ve begenilme arzusunun etkisiyle digerleri tarafindan tutarl
olarak goriilmek istemektedir. Davranislarinda, tutumlarinda ve diisiincelerinde tutarli olan
insanlar toplum i¢inde “dengeli, giivenilir, istikrarli” gibi sifatlarla anilirken tersi durumda

ise “ikiytizlii, dengesiz, nerde ne yapacagi belli olmayan bir kisi” olarak tarif edileceklerdir.

Bilissel uyumsuzluk i¢inde sorusturulacak 6geler (1) birbirleriyle iliskisiz, (2) birbirleriyle
tutarl (Festinger’in deyimi ile uyumlu) ya da (3) birbirleri ile tutarsiz (Festinger’in deyimi
ile uyumsuz) olabilirler. Iliski bicimleri, tutarlilik ya da tutarsizlik ile mantiki olarak iliskili

olmak zorunda degildir (Bir ve Sever, 1994, s. 203).

Celigkiyi azaltmak icin kisi, celiskiye diismemek ve tutarliligini korumak i¢in ya
diistincesinin ya da davranisinin kendisini veya kendisi i¢in 6nemini degistirecektir. Eger
kisi bir seye karar verip bu karar dogrultusunda bir eylem gerceklestirdiyse bu karardan,
eylemi yapmadan 6ncekine kiyasla daha emindir; ¢linkii ortada reddedilemez bir eylem
vardir ve degistirilemez. Diger bir deyisle kisi bir taahhiit altina girmistir, o karara
baglanmigtir. Tutarlilik kuramlart agisindan 6nemli bir kavram olan baglanma diizeyi;

davranisin degistirilip degistirilememesi, davranisin yapildigi ortam (baskalarinin varligi,
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davranisin kamusal olup olmamasi), davranisin birey i¢in 6nemi gibi ¢esitli faktorlerden
etkilenmektedir. Ancak baglanma (angajman) diizeyi i¢in asil 6énemli olan davranis1 yapan
bireyin (algiladig1) ozgiirliik diizeyidir. Festinger’in biligsel ¢eliskinin ortaya ¢ikmasi i¢in
ongordugi birincil kosul da kisinin 6zgiir iradesidir. Kurama gore bilissel ¢eliski, kisinin
kararm1 ya da davramigint hakli gosterebilecek mantikli bir dis gerek¢e olmadigi
durumlarda yasanmaktadir. “...kisi bu davranigini baski, zorlama, durumun gerekleri, yeterli
bir 6diil gibi makul bir gerekgeyle kendi kendine agiklayamazsa, ger¢ek tutumunu davranisi
dogrultusunda degistirme egilimi gosterecek, yani, yapmis oldugu davranisma bir i¢ 6znel
gerekce yaratacak, “Aslinda oyle diistindiigiim icin 6yle yaptim.” diyecektir” (Kagit¢ibasi
2006, s. 163). Bagka bir deyisle kendini 6zgiir bir kisi olarak algilama ve davranisa

baglanma i¢ ice gegmistir.

Ikna etmeye yonelik ¢aligmalarm, tutarlilik ihtiyaci iizerine kurulmasi kaynak agisindan
oldukc¢a avantajli goriinmektedir; ¢iinkii ikna eden konumundaki kaynak kisi bir tutarsizlik
durumu yarattiginda, hedef kisi de kendi kendisini ikna etmek i¢in ¢aba gosterecek ve

boylece ikna kaynaginin igini de kolaylastirmis olacaktir.

2.5.7.4. Osgood’un Uyum Kurami (Uygunluk Teorisi)

Uyum Kurami 1955 yilinda Osgood ve Tannenbaun tarafindan gelistirilmistir. Bu kuram,
Heider’in denge kuraminin 6zel bir seklidir. Denge kuraminda oldugu gibi bu kuramda da
ozellikle kisilerin bilginin kaynagmma karsi olan tutumlariyla ve kaynagin iddia
dayanaklariyla ilgilenir. Uyum Kurami Denge Kurami’na gore, tutum derecesinin yoniinii
ve derecesini 6ngormeyi de kapsayan cesitli tstiinliiklere sahiptir. Uyum Kurami yargisal
referans noktalarinin en st diizeyde basitlige egilimli oldugunu varsayar. U¢ noktalardaki
yargilara daha incelikli olanlara goére daha kolay ulasildigindan, degerlendirmeler ug
noktalara dogru kaymaya egilimlidir ve kutuplasmaya dogru siirekli bir baski s6z
konusudur. Basitligin en st diizeyde yliikseltilmesine ek olarak 6zdeslesmenin, agik

farkliliklarin ayrimlanmasidan daha az karmasik oldugu varsayimi da yapilir (ya/ya da
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distinme sekli ve smiflandirma). Bunun sonucu olarak birbirleriyle ilgili kavramlar benzer

sekilde degerlenmektedir (Bir ve Sever, 1994, ss. 233-234) (Eken, 2011).

2.6. KORKU CEKIiCILiGI

Korku ¢ekiciligi insanlara, mesajlarda ileri siiriilen tavsiyelere uymadiklarinda baslarina
gelecek olumsuz sonuglara isaret ederek; onlar1 korku yoluyla ikna etmeye calisan bir
tekniktir. Ornegin, uyusturucudan korunma, sigaray1 birakma ya da dogrudan rakibi hedef
alan bir negatif saldir1 reklaminda, insanlara Oncelikle maruz kalacaklar1 olumsuzluklar
veya kotli sonuglar gosterilmekte; daha sonra ¢6ziim Onerileri siralanmakta ve sonugta
kisilerin uyusturucudan sakinmalari, sigaray1 birakmalar1 ya da rakip parti veya adaya oy
vermemeleri istenmektedir. Ozellikle negatif siyasal reklamcilikta sik kullanilan bir teknik
olarak korku uyandirma, daha ¢ok duygusal soylemlere dayanmaktadir. Negatif siyasal
reklamlarda korkunun agirhikli kullanimi, korku soylemlerinin, se¢menlerin, negatif
reklama ve reklamda tanitilan aday1 karsi olumlu tepkilerini artirmada etkili olabilecegi
diistincesini ortaya ¢ikarmaktadir. Cagin geregi teknolojik gelisme ve yenilikler, buna bagh
olarak toplumsal yasammin karmasikligi ve hizi, bozulan bir fiziksel cevre, siddet
suclarinin artisi, uluslararasi ¢atigmalar ve niikleer savas tehdidi gibi bir ¢ok potansiyel
korku kaynagi ortaya cikarmistir (Spence ve Moinpour 1972, S.41). Bunu firsata
dontistirme amacida bir¢ok kisi ya da kurum da korku iceren mesajlart kullanmak
suretiyle insanlar1 ikna etme yoluna gitmislerdir. Iste korku cekiciligi bu anlayisin
sonucunda gelismis ve yaygmlasmis bir ikna teknigidir. Korku ¢ekiciligini diger ikna edici
mesaj tiirlerinden ayirmak i¢in yillar boyunca pek ¢ok tanimlama yapilmis olup; s6z konusu
bu tamimlamalarin ¢ogu, mesaj igerigi ve mesaja verilen izleyici tepkisi iizerinde
odaklanmistir (O’Keefe 1990, s.165). Ornegin, korku cekicilikleri ¢ogunlukla canl,
kisisellestirilmis veya kanli resimlerin bol miktarlarda kullanildig1 “korkutucu icerige”

sahiptir. (Balc1 2003)

Bu baglamda olumsuz reklam igerikleri korku ¢ekiciligi literatiirii ile iligskilendirilebilir.
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3. VERIi VE YONTEM

Bu calismanin amaci ikna amagl bir konuyu anlatirken kullanilan dilin olumlu veya
olumsuz olmasi arasinda bir fark olup olmadigini anlamaktir. Bu sebeple iki farkli anket
reklam olusturularak ayni yazili metinler deneklere gosterilmistir. Olumsuz olan reklamda
tiksindirme ve insanlar1 {izme amaci ile kesik bir el kullanilarak olay abartili bir dille
anlatilmigtir. Olumsuz olmayan reklamda ise ayni metin negatif olmayan bir resim ile, bir
elmas yliziik gosterilerek anlatilmistir. Sonrasinda ise ayni anket formunun doldurulmasi
istenmistir. 100 kisinin {izerinde bir gruba bu anketler elden teslim edilmistir. Deneklerin
yarisina olumsuz, diger yarisina olumlu durum gosterilmistir ve anket formlari

doldurtulmustur.

Arastirmaya baslarken, sonucun olumsuz durumun daha etkili oldugunu gosterecegi
distiniilmekteydi. Keza sonuglar da bu yonde gelismistir. Hatirlanma degiskeni olarak
anketin ilk ti¢ sorusu alindi, bu sorular ankette anlatilan bilgilerin test edildigi {i¢ soru idi.
Dogru ve yanlig cevaplari var idi. Hatirlama degiskeninin ortalamasi ile yine bu boliimiin
ilerleyen kisimlarinda belirtildigi gibi olusturulmus olan algi degiskeninin karsilastirilmasi

ile olumsuz durumun, olumlu durumdan daha fazla hatirlandig1 sonucuna ulasildi.

Analize ait veriler Ek-1’de gosterilen anket formuna verilen yanitlar dogrultusunda
toplanmis ve ¢alismanin amaci dogrultusunda kullanilmistir. Anket ¢aligmasi rassal olarak
belirlenen toplam 84 denek (formlara cevap vermeyi kabul eden toplam denek sayisi) ile
gergeklestirilmistir. Bu deneklerden 42’sine “olumlu durum” olarak adlandirilan resim
gosterildikten sonra anket sorularina cevap alinmistir. Diger 42 kisilik denek grubuna ise
“olumsuz durum” olarak adlandirilan resim gosterilmis ve anket sorularma deneklerin

cevabi alinmustir.

Analizde yontem olarak istatistiksel olarak frekans tablolarindan ve parametrik bir test olan

bagimsiz ornekler icin t testlerinden ve parametrik olmayan Mann-Whitney U ve Ki-Kare
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bagimsizlik testlerinden faydalanilmistir. Dolayisiyla analizde benimsenen aragtirma

yontemi deneysel bir yontemdir.

Ki-Kare bagimsizlik testi birbirinden bagimsiz iki degisken (kriter) arasinda istatistiksel
acidan iliski olup olmadigmin sianmasinda kullanilan testtir. Ki-Kare bagimsizlik testi,
temel olarak niteliksel durumlarin istatistiksel olarak karsilastirilmasinda kullanilan,
gozlenen frekanslar ile beklenen frekanslar arasindaki farkin istatistiksel olarak farkliligma

dayanmaktadir.

Bu asamada anket sorularindan elde edilen verilerin girigleri ve analizleri SPSS 13.0

programi kullanilarak gerceklestirilmistir.
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4. BULGULAR
Analize ilk olarak “reklami yapan kurumun adr”, “reklamin tird” ve “reklamin slogani”
sorularma verilen yanitlar frekans tablolar1 yardimiyla analiz edilmistir. Sonucglar aagida

yer almaktadir.

Tablo 4.1: Reklam1 Yapan Kurumun Adi

Olumlu Durum Olumsuz Durum
Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Afrika'yt Koruma Dernegi 3 7.1 Afrika'yt Koruma Dernegi 3 7.1
Kanl1 Elmas Koruma Dernegi 36 85.7 Kanl1 Elmas Koruma Dernegi 37 88.1
Elmas Federasyonu 3 7.1 Elmas Federasyonu 2 4.8
Toplam 42 100 Toplam 42 100

Tablo 1’de yer alan sonuglara gore, olumsuz durum i¢in reklami yapan kurumun adi igin
deneklerin %7.1°1 “Afrika'y1 Koruma Dernegi”, %88.1°1 “Kanli Elmas Koruma Dernegi”,
%4.8’1 “Elmas Federasyonu” oldugunu disiinmektedir. Olumlu durum i¢in bu oranlar
sirastyla %%7.1, %85.7 ve %7.1 seklindedir. Gegersiz nitelikte bir cevap verilmemistir.

Soru ¢oktan segmeli olarak sorulmustur.

Tablo 4.2: Reklamn Tiirii

Olumlu Durum Olumsuz Durum
Frekans  Yiizde (%) Frekans  Yiizde (%)
Sosyal Sorumluluk 38 90.5 Sosyal Sorumluluk 41 97.6
Tanitict Reklam 2 4.8 Tanitict Reklam 1 24
Elmas Reklami 2 4.8 Elmas Reklami 0 0
Toplam 42 100 Toplam 42 100

Tablo 2’deki sonuglara gore, olumsuz durumda reklamin tiirii icin deneklerin %97.6’s1
“Sosyal Sorumluluk”, %2.4’t “Tanitict Reklam” ve %0’1 “Elmas Reklam1” cevabini

vermistir. Olumlu durum i¢in bu yiizdeler sirastyla %90.5, %4.8 ve %4.8’dir.
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Olumsuz olmayan durumda deneklerin bir kism1 (olumlu durumda yanilma yiizdesi daha
yiiksek) mesajdan ¢ok gorseli algilayarak konunun elmas reklami oldugu gibi, anlatilmak
istenin tam aksi bir kanitya varmiglardir. Halbuki reklamim metninde elmas kullaniminin
sonuclarina yer veriliyordu. Yani olumlu durumda konuya yiizde 90,5, olumsuz durumda

yiizde 97,6 olarak dogru cevap verilmistir. Yani olumsuz gorsel ile bu soruya daha fazla

dikkat ¢ekilebilmistir.
Tablo 4.3: Reklamin Slogani
Olumlu Durum Olumsuz Durum
Yiizde
Frekans Yiizde (%) Frekans (%)
Giizelligin Bedeli Oliim
Giizelligin Bedeli Oliim Olmamali 40 95.2 Olmamal1 38 90.5
Gereksiz Yere Elmas Gereksiz Yere Elmas
Kullanilmamali 1 24 Kullanilmamali 0 0
Elmas Kanli Olmamali 1 24 Elmas Kanli Olmamali 4 9.5
Toplam 42 100 Toplam 42 100

Tablo 3’teki sonuglara gore reklamin slogani sorusuna olumsuz durum i¢in deneklerin
yiizde 90.5’i “Giizelligin Bedeli Oliim Olmamali”, yiizde 0’1 “Gereksiz Yere Elmas
Kullanilmamali” ve yiizde 9.5’1 “Elmas Kanli Olmamali” cevabini vermistir. Bu yiizdeler

olumlu durum i¢in sirasiyla yiizde 95.2, yiizde 2.4 ve yiizde 2.4 tiir.

Tablo 4.4: Reklam Sizi Tkna Etti mi?

Olumlu Durum Olumsuz Durum
Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hayir 6 14.3 Hayir 9 21.4
Biraz 23 54.8 Biraz 13 31.0
Evet 13 31.0 Evet 20 47.6
Toplam 42 100 Toplam 42 100
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Tablo 4’de belirtilen analizde ikna etme bakimindan deneklerin verdigi cevaplar olumsuz
durumda daha fazla kutuplasma gostermistir. Bu durumu olumsuz reklamin yukaridaki
tablolarda da goriildiigii gibi daha fazla dikkat ¢ekse de bir tepki olusturma ihtimali oldugu
diistiniilmektedir ancak bununla ilgili kanit ancak ilerki aragtirmalarm konusu olabilir. Bu
alanda bir calisma i¢in bu tez calismasi bir baslangi¢c olabilir, konu hakkinda bilimsel

literatiire katkida bulunmak gereklidir.

Ayrica olumsuz durumda evet cevabi veren kisilerin orani tabloda belirtildigi gibi daha

fazladir. Yani denekler olumsuz durumdan daha fazla etkilendiklerini agiklamiglardir.

Tablo 4.5: Reklam Amacina Ulastyor mu?

Olumlu Durum Olumsuz Durum
Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)

Hayir 10 23.8 Hayir 3 7.1

Az da Olsa Ulastyor 10 23.8 Az da Olsa Ulastyor 10 23.8
Ne Evet Ne Hayir 8 19.0 Ne Evet Ne Hayir 7 16.7
Ulastyor 14 33.3 Ulastyor 16 38.1
Fazlas: ile Ulagiyor 0 0.0 Fazlast ile Ulastyor 6 14.3
Toplam 42 100 Toplam 42 100

Bu sorunun sorulma amaci olumlu ve olumsuz durumlarda reklamin amacma ulagmasi
hakkinda deneklerin goriisiinii  6grenmektir. Olumlu durumda reklamin amacina
ulasmadigin1 belirtenlerin sayist 10 kisi iken, olumsuz durumda bu sayi sadece 3 kisi
olmustur. Ulagiyor cevabi ise yine olumsuz durumda daha fazladir. Olumsuz durumda

fazlasi ile ulasiyor 6 kisi tarafindan isretlenmislen bu say1 olumlu durumda 0’dur.
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Tablo 4.6: Bu Reklam Bende Tiksinme Duygusu Uyandirdi

Olumlu Durum Olumsuz Durum
Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hi¢ Katilmiyorum 13 31.0 Hi¢ Katilmiyorum 2 4.8
Katilmiyorum 12 28.6 Katilmiyorum 7 16.7
Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 13 31.0  Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 9 21.4
Katiliyorum 4 9.5 Katiliyorum 14 333
Tamamen Katiliyorum 0 0.0 Tamamen Katiliyorum 10 23.8
Toplam 42 100 Toplam 42 100

Yukardaki soru ile reklamlarm olumsuzlugunu 6lgmek amacglanmistir. Beklendigi gibi

kesik el gosterilen reklamda daha yiiksek bir tiksinme goriilmiistiir.

Tablo 4.7: Bu Reklam Beni Uzdii

Olumlu Durum Olumsuz Durum
Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hi¢ Katilmiyorum 7 16.7 Hi¢ Katilmiyorum 0 0.0
Katilmiyorum 8 19.0 Katilmiyorum 5 11.9
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 8 19.0  Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 6 14.3
Katiliyorum 16 38.1 Katiliyorum 16 38.1
Tamamen Katiliyorum 3 7.1 Tamamen Katiliyorum 15 35.7
Toplam 42 100 Toplam 42 100

Yukaridaki soru ile olumlu reklam ile olumsuz reklam arasinda insanlar1 tizme bakimimdan
bir fark olup olmadigi anlagilmaya ¢alisiimistir. Olumsuz reklamda, reklam beni hi¢ tizmedi
diyen hi¢ kimse olmamisken, olumlu reklamda anlatilan konuya ve binlerce 6liime ragmen

reklam beni hi¢ tizmedi diyen 7 kisi olmustur. Ayrica yine en ug¢ cevap olan tamamen
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katilma konusunda ise olumlu durumda frekans 3 iken, olumsuzda 15 olarak karsimiza

cikmaktadir.
Tablo 4.8: Bu Reklam Beni Etkiledi ve Tkna Etti
Olumlu Durum Olumsuz Durum
Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hi¢ Katilmiyorum 5 11.9 Hi¢ Katilmiyorum 3 7.1
Katilmiyorum 9 21.4 Katilmiyorum 6 14.3
Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 13 31.0  Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 11 26.2
Katiliyorum 15 35.7 Katiliyorum 15 35.7
Tamamen Katiliyorum 0 0.0 Tamamen Katiliyorum 7 16.7
Toplam 42 100 Toplam 42 100

Yukaridaki soru incelendiginde, reklamin etki ve ikna durumunun ayni anda sorgulandigi
goriiliir ve deneklerin verdigi cevaplardan olumsuz durumun daha etkili oldugu ortaya
cikar. Bu sonug¢ onceki sorulara alinan cevaplar ile de benzerlik géstermektedir. Reklamin

olumsuzlugu azaldik¢a etkisinin ve ikna ediliciginin de azaldigini denekler bu soruya

verilen cevapla belirtmislerdir.

Tablo 4.9: Bu Reklamim Anlattig1 Konuya Hak Verdim

Olumlu Durum Olumsuz Durum
Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hi¢ Katilmiyorum 1 2.4 Hi¢ Katilmiyorum 1 2.4
Katilmiyorum 10 23.8 Katilmiyorum 2 4.8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 3 7.1 Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 7 16.7
Katiliyorum 16 38.1 Katiliyorum 14 333
Tamamen Katiliyorum 12 28.6 Tamamen Katiliyorum 18 42.9
Toplam 42 100 Toplam 42 100

Yukaridaki soruda reklamin konusuna hak verme durumu O6lglimlenmek istenmistir ve

olumsuz duruma hak verilmesi ile olumlu duruma hak verilmesi arasinda bir fark ortaya
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cikmistir. Insanlar olumsuz reklam gosterildiginde anlatilan konuya tamamen katilma

kriterini daha fazla isaretlemislerdir.

Tablo 4.10: Bu Reklamin Anlattigi Konuyu Anladim

Olumlu Durum Olumsuz Durum

Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hi¢ Katilmiyorum 2 4.8 Hi¢ Katilmiyorum 0 0.0
Katilmiyorum 4 9.5 Katilmiyorum 2 4.8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 2 4.8 Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 4 9.5
Katiliyorum 16 38.1 Katiliyorum 15 35.7
Tamamen Katiliyorum 18 42.9 Tamamen Katiliyorum 21 50.0
Toplam 42 100 Toplam 42 100

Yukaridaki soru ile reklamin anlasilirhigr 6lgtimlenmek istenmistir. Goriillmiistiir ki
deneklerin verdikleri cevaplar olumsuz durumda reklamin daha iyi anlandigina isaret
etmektedir. Olumlu durumda reklami hi¢ anlamayanlarmn sayisi 2 iken olumsuz durumda bu
say1 0’dir. Reklami tamamen anladigmi belirten kisilerin orani olumlu durumda iken 18,

olumsuz durumda ise 21°dir.

Tablo 4.11: Reklam Eskisinden Farkli Diistinmemi Sagladi

Olumlu Durum Olumsuz Durum

Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hi¢ Katilmiyorum 6 14.3 Hi¢ Katilmiyorum 5 11.9
Katilmiyorum 10 23.8 Katilmiyorum 6 14.3
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 12 28.6  Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 9 21.4
Katiliyorum 9 21.4 Katiliyorum 11 26.2
Tamamen Katiliyorum 5 11.9 Tamamen Katiliyorum 11 26.2
Toplam 42 100 Toplam 42 100

Yukaridaki soru ile fikir ve tutum degistirebilme konusu arastirilmak istenmistir. Olumlu
afis gosterildikten sonra fikri tamamen degisen kisi sayist 5 iken, olumsuz afis

gosterildikten sonra fikri tamamen degisen kisilerin sayist 11°dir. Cevaplarm kalan
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dagilimlarina bakacak olursak fikrini hi¢ degistirmeyenler olumsuz durumda daha azdir. Bu
duruma katilmayanlar da olumsuz durumda daha azdir. Ne katiliyorum ne katilmiyorum
cevabi iletenler de olumsuz durumda daha az iken, katilanlar ve tamamen katilanlar

olumsuzlarda daha fazladir.

Tablo 4.12: Bu Reklamdaki Negatif ifadeler Yiizinden Bu Konuya Kars1 Direng Gelistirdim

Olumlu Durum Olumsuz Durum

Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hi¢ Katilmiyorum 3 7.1 Hi¢ Katilmiyorum 7 16.7
Katilmiyorum 14 333 Katilmiyorum 10 23.8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 16 38.1  Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 11 26.2
Katiliyorum 7 16.7 Katiliyorum 9 21.4
Tamamen Katiliyorum 2 4.8 Tamamen Katiliyorum 5 11.9
Toplam 42 100 Toplam 42 100

Yukaridaki soruda reklamda kullanilan kesik el gibi olumsuz 6gelerin reklama magruz
kalan kiside negatif bir etki yaratip reklamdan kaciniyor olup olmadigi arastirilmak
istenmistir. Olumsu durumda hig¢ katilmayanlar 3 kisi iken olumsuz durumda bu say1 7’dir.
Tamamen katilan kisiler olumlu durumda 2 kisi iken, olumsuz durumda 5 kisi olarak

tanimlanmaistir.
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Tablo 4.13: Bu Reklam Bana Kendimi Kotii Hissettirdigi I¢in Bu Konuya Hassaslastim

Olumlu Durum Olumsuz Durum
Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hi¢ Katilmiyorum 7 16.7 Hi¢ Katilmiyorum 2 4.8
Katilmiyorum 13 31.0 Katilmiyorum 11 26.2
Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 9 21.4  Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 10 23.8
Katiliyorum 11 26.2 Katiliyorum 13 31.0
Tamamen Katiliyorum 2 4.8 Tamamen Katiliyorum 6 14.3
Toplam 42 100 Toplam 42 100

Bir onceki soruda negatif icerigin konuya uzaklastirp uzaklastirmadigi hakkinda bir fikir
sahibi olmaya c¢aligmistik. Bu soruda ise negatif igerigin konuya yakinlastirip
yakinlagtirmadigint anlamaya c¢alistik. Ne katiliyorum ne katilmiyorumdan itibaren
tamamen katiliyoruma kadar olan cevaplarda olumsuz durumda daha yiiksek yiizdeler

vardir. Olumlu durumda katimiyorum ve olumsuz durumda katiltyorum yiizde 31 ¢ikmustur.

Tablo 4.14: Bu Reklam Bence Mesajini iletemiyor

Olumlu Durum Olumsuz Durum
Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hi¢ Katilmiyorum 4 9.5 Hi¢ Katilmiyorum 16 38.1
Katilmiyorum 20 47.6 Katilmiyorum 11 26.2
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 6 143 Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 3 7.1
Katiliyorum 8 19.0 Katiliyorum 10 23.8
Tamamen Katiliyorum 4 9.5 Tamamen Katiliyorum 2 4.8
Toplam 42 100 Toplam 42 100
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Tablo 4.15: Reklamda Bahsedilen Konu Onemli Degil

Olumlu Durum Olumsuz Durum

Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hi¢ Katilmiyorum 14 333 Hi¢ Katilmiyorum 22 52.4
Katilmiyorum 13 31.0 Katilmiyorum 14 333
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 9 21.4  Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 4 9.5
Katiliyorum 4 9.5 Katiliyorum 2 4.8
Tamamen Katiliyorum 2 4.8 Tamamen Katiliyorum 0 0.0
Toplam 42 100 Toplam 42 100

Yukaridaki sonug incelendiginde reklamin negatifligi artinca igerigin 6nemli oludugunu

diistinme oraninin da artt1g1 goriilmiistiir.

Tablo 4.16: Reklam Bende Elmas Alma Istegi Uyandird:

Olumlu Durum Olumsuz Durum

Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hi¢ Katilmiyorum 18 42.9 Hi¢ Katilmiyorum 29 69.0
Katilmiyorum 14 333 Katilmiyorum 6 14.3
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 8 19.0  Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 2 4.8
Katiliyorum 2 4.8 Katiliyorum 5 11.9
Tamamen Katiliyorum 0 0.0 Tamamen Katiliyorum 0 0.0
Toplam 42 100 Toplam 42 100

Reklamin i¢inde barindirdigr 6geler itibari ile elmas almayi tesvik etmiyor olmasi gerekli
idi ancak yine de bu konuda tesvik oldugunu ve istek duydugunu belirten denekler oldu. Tki

durum arasindaki ayrintilar yukarida verilmistir.

41



Tablo 4.17: Reklam Yaratici, Ozgiin, Hayal Giiciine Dayal1, Zeka Igeriyor

Olumlu Durum Olumsuz Durum
Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hi¢ Katilmiyorum 13 31.0 Hi¢ Katilmiyorum 4 9.5
Katilmiyorum 11 26.2 Katilmiyorum 9 21.4
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 11 26.2  Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 7 16.7
Katiliyorum 6 14.3 Katiliyorum 16 38.1
Tamamen Katiliyorum 1 24 Tamamen Katiliyorum 6 14.3
Toplam 42 100 Toplam 42 100

Tablo 4.18: Reklam Anlamh, Bilgilendirici, Fayda Sunuyor ve Onemli Birseyler Soyliiyor

Olumlu Durum Olumsuz Durum
Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hi¢ Katilmiyorum 2 4.8 Hi¢ Katilmiyorum 2 4.8
Katilmiyorum 10 23.8 Katilmiyorum 3 7.1
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 7 16.7  Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 5 11.9
Katiliyorum 22 52.4 Katiliyorum 26 61.9
Tamamen Katiliyorum 1 24 Tamamen Katiliyorum 6 14.3
Toplam 42 100 Toplam 42 100
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Tablo 4.19: Reklam Eglendirici, Cezbedici, Enerjik, Neseli ve Mizahi

Olumlu Durum Olumsuz Durum

Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hi¢ Katilmiyorum 16 38.1 Hi¢ Katilmiyorum 25 59.5
Katilmiyorum 11 26.2 Katilmiyorum 9 21.4
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 9 21.4  Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 4 9.5
Katiliyorum 6 14.3 Katiliyorum 4 9.5
Tamamen Katiliyorum 0 0.0 Tamamen Katiliyorum 0 0.0
Toplam 42 100 Toplam 42 100

Tablo 4.20: Reklam Gergekei, Inandirici ve Hislerimi Yansitiyor

Olumlu Durum Olumsuz Durum
Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hi¢ Katilmiyorum 9 21.4 Hi¢ Katilmiyorum 3 7.1
Katilmiyorum 10 23.8 Katilmiyorum 8 19.0
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 10 23.8  Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 15 35.7
Katiliyorum 11 26.2 Katiliyorum 10 23.8
Tamamen Katiliyorum 2 4.8 Tamamen Katiliyorum 6 14.3
Toplam 42 100 Toplam 42 100
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Tablo 4.21: Reklam Sicak, Duyarl, Hassas, i¢ten

Olumlu Durum Olumsuz Durum

Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hi¢ Katilmiyorum 8 19.0 Hi¢ Katilmiyorum 8 19.0
Katilmiyorum 11 26.2 Katilmiyorum 12 28.6
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 16 38.1  Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 9 21.4
Katiliyorum 7 16.7 Katiliyorum 7 16.7
Tamamen Katiliyorum 0 0.0 Tamamen Katiliyorum 6 14.3
Toplam 42 100 Toplam 42 100

Tablo 4.22: Reklam Acik, Kolaylikla Anlasilabiliyor

Olumlu Durum Olumsuz Durum
Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hi¢ Katilmiyorum 7 16.7 Hi¢ Katilmiyorum 3 7.1
Katilmiyorum 8 19.0 Katilmiyorum 3 7.1
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 8 19.0  Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 5 11.9
Katiliyorum 15 35.7 Katiliyorum 17 40.5
Tamamen Katiliyorum 4 9.5 Tamamen Katiliyorum 14 333
Toplam 42 100 Toplam 42 100
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Tablo 4.23: Reklamdaki Goriintii Beni Etkiledi

Olumlu Durum Olumsuz Durum
Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hi¢ Katilmiyorum 10 23.8 Hi¢ Katilmiyorum 2 4.8
Katilmiyorum 6 14.3 Katilmiyorum 4 9.5
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 9 21.4  Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 5 11.9
Katiliyorum 12 28.6 Katiliyorum 15 35.7
Tamamen Katiliyorum 5 11.9 Tamamen Katiliyorum 16 38.1
Toplam 42 100 Toplam 42 100

Tablo 4.24: Cocugum Olsa Bu Konuda Bilinglenmesini Isterim

Olumlu Durum Olumsuz Durum
Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hi¢ Katilmiyorum 8 19.0 Hi¢ Katilmiyorum 2 4.8
Katilmiyorum 11 26.2 Katilmiyorum 5 11.9
Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 7 16.7  Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 5 11.9
Katiliyorum 10 23.8 Katiliyorum 16 38.1
Tamamen Katiliyorum 6 14.3 Tamamen Katiliyorum 14 333
Toplam 42 100 Toplam 42 100
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Tablo 4.25: Reklami Cocugum Gorse Rahatsiz Olurum

Olumlu Durum Olumsuz Durum

Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hi¢ Katilmiyorum 10 23.8 Hi¢ Katilmiyorum 2 4.8
Katilmiyorum 11 26.2 Katilmiyorum 6 14.3
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 6 14.3  Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 7 16.7
Katiliyorum 10 23.8 Katiliyorum 16 38.1
Tamamen Katiliyorum 5 11.9 Tamamen Katiliyorum 11 26.2
Toplam 42 100 Toplam 42 100

Tablo 4.26: Reklamdaki icerik Beni Cok Etkiledi

Olumlu Durum Olumsuz Durum

Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hi¢ Katilmiyorum 9 21.4 Hi¢ Katilmiyorum 2 4.8
Katilmiyorum 13 31.0 Katilmiyorum 8 19.0
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 12 28.6  Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 7 16.7
Katiliyorum 7 16.7 Katiliyorum 18 42.9
Tamamen Katiliyorum 1 24 Tamamen Katiliyorum 7 16.7
Toplam 42 100 Toplam 42 100
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Tablo 4.27: Kurum Kim/Ne Olursa Olsun Bu Konuda Haklilar

Olumlu Durum Olumsuz Durum
Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hi¢ Katilmiyorum 6 14.3 Hi¢ Katilmiyorum 2 4.8
Katilmiyorum 6 14.3 Katilmiyorum 7 16.7
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 11 26.2  Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 8 19.0
Katiliyorum 13 31.0 Katiliyorum 12 28.6
Tamamen Katiliyorum 6 14.3 Tamamen Katiliyorum 13 31.0
Toplam 42 100 Toplam 42 100

Tablo 4.28: Daha Once Olsa Elmas Alirdim Ama Artik ikinci Kez Diistiniiriim

Olumlu Durum Olumsuz Durum

Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hi¢ Katilmiyorum 9 21.4 Hi¢ Katilmiyorum 7 16.7
Katilmiyorum 10 23.8 Katilmiyorum 7 16.7
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 10 23.8  Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 12 28.6
Katiliyorum 13 31.0 Katiliyorum 8 19.0
Tamamen Katiliyorum 0 0.0 Tamamen Katiliyorum 8 19.0
Toplam 42 100 Toplam 42 100
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Tablo 4.29: Artik Asla Elmas Tiiketmem

Olumlu Durum Olumsuz Durum

Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hi¢ Katilmiyorum 8 19.0 Hi¢ Katilmiyorum 10 23.8
Katilmiyorum 9 21.4 Katilmiyorum 10 23.8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 18 429  Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 15 35.7
Katiliyorum 5 11.9 Katiliyorum 0 0.0
Tamamen Katiliyorum 2 4.8 Tamamen Katiliyorum 7 16.7
Toplam 42 100 Toplam 42 100

Tablo 4.30: Elmas Kullanmay1 Seviyorum, Kullanmaya Devam Edecegim

Olumlu Durum Olumsuz Durum

Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Hi¢ Katilmiyorum 8 19.0 Hi¢ Katilmiyorum 12 28.6
Katilmiyorum 11 26.2 Katilmiyorum 6 14.3
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 20 47.6  Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 17 40.5
Katiliyorum 1 24 Katiliyorum 5 11.9
Tamamen Katiliyorum 2 4.8 Tamamen Katiliyorum 2 4.8
Toplam 42 100 Toplam 42 100
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Tablo 4.31: Egitim Durumu

Olumlu Durum Olumsuz Durum
Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Lise Mezunu 2 4.8 Lise Mezunu 0 0.0
Universite Ogrencisi 11 26.2 Universite Ogrencisi 9 21.4
Universite Mezunu 17 40.5 Universite Mezunu 21 50.0
Yiiksek Lisans Ogrencisi 2 4.8 Yiiksek Lisans Ogrencisi 2 4.8
Yiiksek Lisans Mezunu 10 23.8 Yiiksek Lisans Mezunu 10 23.8
Doktora Ogrencisi 0 0.0 Doktora Ogrencisi 0 0.0
Doktora Mezunu 0 0.0 Doktora Mezunu 0 0.0
Diger 0 0.0 Diger 0 0.0
Toplam 42 100 Toplam 42 100

Reklamin i¢indeki 6zellikler itibariyle deneklere hatirlattiklart ankette yer alan 4. soruya
verilen cevaplardaki kelime sayis1 olarak ele alinmistir. Buradaki temel mantik deneklerin
serbest doldurabilecekleri alanda kag¢ kelime kullanacaklarina karar vermelerinde durumun
olumlu ya da olmsuz olmasmin bir etkisi olup olmadigini bulmaktir. Olumlu durum ile
olumsuz durum arasinda kelime sayis1 agisindan herhangi bir farklilik olup olmadigini test

etmek i¢in kullanilan bagimsiz 6rnekler t-testi sonuglar1 agagidaki gibidir:

Tablo 4.32: Kelime Sayist Agisindan Olumlu ve Olumsuz Durumlar Agisindan Farklilik Olup

Olmadigmin Testi

Degisken Gruplar N Ortalama Standart Sapma t-istatistigi Sd Olasihk
Kelime Sayis1  Olumsuz Durum 42 8.7619 26.2119 1.242 82 0.425
Olumlu Durum 42 3.6905 3.69897

Bu testin kullanilmasinin nedeni goézlem sayisinin 30 dan biiylik olmasi, degiskenlerin

gergek verilerden olugmasi ve drneklerim birbirinden bagimsiz olmasidir.

Tablo 32°de yer alan sonuglara gore test istatistigine ait 0.425 degeri 0.10 anlamlilik

seviyesi olan degerden biiylik oldugu i¢in kelime sayisi agisindan iki durum arasinda
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istatistiksel agidan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Dolayisi ile kelime sayist ile reklamin

olumlu ve olumsuz olmasi arasinda anlamli bir bag bulunamamustir.

Reklamin denekleri ikna edip etmedigi sorusuna aliman cevaplarin olumlu ve olumsuz
durumlar agisindan herhangi bir farklilik gosterip gostermedigi parametrik olmayan Mann-
Whitney U testi ile arastirilmistir. Bu testin  kullanilmasinin nedeni, kullanilan
degiskenlerin gercek verilerden olusmamasi, ortalamalar sonucu elde edilen suni verilerden

olusmasidir. Ayrica buradaki gézlem sayis1 da 30°dan biiytiktiir.

Tablo 4.33: ikna Edicilik Agisindan Olumlu ve Olumsuz Durumlar Agisindan Farklilik Olup Olmadigimin

Testi
Degisken Gruplar N Ortalama Test Istatistigi Olasihk
Ikna Edicilik Olumsuz Durum 42 45.24 799 0.425
Olumlu Durum 42 39.76

Tablo 33’te yer alan sonuglara gore, test istatistigine ait 0.425 degeri 0.10 anlamlilik
seviyesi olan degerden biiyilk oldugu icin ikna edicilik agisindan iki durum arasinda
istatistiksel ac¢idan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Dolayisiyla olumlu ve olumsuz

durum bireyler tizerinde farkli bir ikna edicilige sahip degildir.

Reklamin bireyler tarafindan ne sekilde algilandigma dair olumlu ve olumsuz durumlar
acisindan herhangi bir farklilik olup olmadigin1 test edilmesinde de Mann-Whitney U testi
kullanilmistir. Alg1 ve anlama degiskeni anket sorularindaki 5, 6, 10,15, 24, 25, 27, 28, 29
sorulara verilen cevaplarin ortalamasi alinarak olusturulmustur. Bu iligkiye ait sonuglar

asagidaki gibidir:

Tablo 4.34: Alg1 ve Anlama Degiskeni A¢isindan Olumlu ve Olumsuz Durumlar Agisindan Farklilik Olup

Olmadigmin Testi

Degisken Gruplar N Ortalama Test Istatistigi Olasihk
Alg1 Olumsuz Durum 42 51.6 -3.424 0.001
Olumlu Durum 42 334
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Tablo 34’te yer alan sonuglara gore, test istatistigine ait 0.001 degeri 0.10 anlamlilik
seviyesi olan degerden kii¢ciik oldugu i¢in algi degiskeni agisindan iki durum arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir fark bulunmaktadir. Dolayistyla olumlu ve olumsuz durum
bireylerin algis1 tizerinde farkli etkiler yapmaktadir. Olumsuz durumda bireyle konuyu
anlamislardir ve farkina varmiglardir.

Calismada olumlu durum dikkate alindiginda algi degiskeni ile egitim diizeyi arasinda
istatistiksel agidan bir iliski olup olmadig1 Ki-Kare Bagimsizlik testiyle arastirilmistir. Bu

teste ait sonuglar Tablo 35’te verilmistir:

Tablo 4.35: Olumlu Durumda Algi Degiskeni ile Egitim Diizeyi Arasinda iliski Olup Olmadiginin Testi

Deger Serbestlik Derecesi Olasihk
Pearson Ki-Kare 32.800 32 0.428
Benzerlik Oran1 37.439 32 0.234
Toplam Gozlem Sayisi 32

Tablo 35°te yer alan ki-kare bagimsizlik testleri sonuglarina gore, her iki test istatistiklerine
iliskin hesaplanan olasilik degerleri 0.10 anlamlilik diizeyinden daha biiyiik oldugu i¢in
Alg1 degiskeni ile Egitim Diizeyi arasmnda herhangi bir iligki yoktur hipotezi
reddedilememektedir. Buna gore olumlu durumda egitim diizeyi ile bireylerin reklam algisi
arasinda istatistiksel agidan herhangi bir iligki bulunmamaktadir.

Olumsuz durum dikkate alindiginda ise yine algi degiskeni ile egitim diizeyi arasinda
istatistiksel agidan bir iliski olup olmadig1 Ki-Kare Bagimsizlik testiyle arastirilmistir. Bu

teste ait sonuglar ise Tablo 36’da verilmistir:

Tablo 4.36: Olumsuz Durumda Algi Degiskeni ile Egitim Diizeyi Arasinda iliski Olup Olmadigmnin Testi

Deger Serbestlik Derecesi Olasihk
Pearson Ki-Kare 54.178 54 0.468
Benzerlik Orani 42.984 54 0.859
Toplam Gozlem Sayisi 42
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Tablo 36’daki ki-kare bagimsizlik testleri sonuglarina gore, her iki test istatistiklerine
iliskin hesaplanan olasilik degerleri 0.10 anlamlilik diizeyinden daha biiyiik oldugu i¢in
Alg1 degiskeni ile Egitim Diizeyi arasmnda herhangi bir iligki yoktur hipotezi
reddedilememektedir. Buna gore olumsuz durumda da egitim diizeyi ile bireylerin reklam

algis1 arasinda istatistiksel agidan herhangi bir iliski bulunmamaktadir.

4.1 Olumsuz Durum ve Hatirlama Testi Sonucu

Olumsuz durum dikkate alindiginda ise yine algi degiskeni ile hatirlanma degiskeni
arasinda istatistiksel acidan bir iliski olup olmadigi Ki-Kare Bagimsizlik testiyle
arastirilmistir. Hatirlanma degiskeni anket sorularinda yer alan 1, 2 ve 3 no’lu sorulara
verilen cevaplarin ortalamasi alinarak hesaplanmistir. Bu teste ait sonuglar ise Tablo 37°de

verilmistir:

Tablo 4.1.1: Olumsuz Durumda Alg1 Degiskeni ile Hatirlanma Degiskeni Arasinda Iliski Olup Olmadigmnimn

Testi
Deger Serbestlik Derecesi Olasihk
Pearson Ki-Kare 118.95 72 0.000
Benzerlik Oran1 47.66 72 0.988

Toplam Gozlem Sayist 42

Tablo 37’deki ki-kare bagimsizlik testleri sonuglarina gore, Pearson Ki-Kare test
istatistiklerine iliskin hesaplanan olasilik degeri (0.000) 0.10 anlamlilik diizeyinden daha
kiigiik oldugu i¢in Algi degiskeni ile Hatirlanma degiskeni arasinda istatistiksel agidan bir
iliski yoktur hipotezi reddedilmektedir. Buna gore olumsuz durumda da hatirlanma
degiskeni ile bireylerin reklam algis1 arasinda istatistiksel agidan bir iligki bulunmaktadir.

Yani reklam olumsuz olunca daha ¢ok hatirlanmaktadir.
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4.2. Olumlu Durum ve Hatirlama Testi Sonucu

Olumlu durum dikkate alindiginda ise yine algi degiskeni ile hatirlanma degiskeni arasinda

istatistiksel a¢idan bir iliski olup olmadigr Ki-Kare Bagimsizlik testiyle arastirilmigtir.

Hatirlanma degiskeni anket sorularinda yer alan 1, 2 ve 3 no’lu sorulara verilen cevaplarin

ortalamasi aliarak hesaplanmistir. Bu teste ait sonuclar ise Tablo 38’de verilmistir:

Tablo 4.2.1: Olumlu Durumda Algi Degiskeni ile Hatirlanma Degiskeni Arasinda Iliski Olup Olmadigmin

Testi
Deger Serbestlik Derecesi Olasihk
Pearson Ki-Kare 68.56 72 0.592
Benzerlik Oran1 43.33 72 0.997

Toplam Gozlem Sayisi

42

Tablo 38’deki ki-kare bagimsizlik testleri sonuglarina gore, her iki test istatistiklerine

iliskin hesaplanan olasilik degeri 0.10 anlamlilik diizeyinden daha biiyiik oldugu i¢in Alg1

degiskeni ile Hatirlanma degiskeni arasinda istatistiksel agidan bir iliski yoktur hipotezi

reddedilememektedir. Buna gore olumlu durumda hatirlanma degiskeni ile bireylerin

reklam algis1 arasinda istatistiksel agidan bir iliski bulunmamaktadir.
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5. TARTISMA VE SONUC

Bu c¢alismanin sonucu ile arastirmaya baglarken merak edilmis olan soruya cevap
bulunmustur. Olumsuz durum ile kars1 karsiya kalan kisilere konu hakkinda bilgi sorusu
soruldugunda daha fazla dogru cevap vermektedirler. Yani olumsuz durumda hatirlama

orani daha yiiksektir.

Olumlu durumda da ayni sekilde olusturulan hatirlama parametreleri ile degerlendirme
yapilmigtir ancak olumlu durumunda sorulara dogru cevap verme durumu daha diisiik

cikmustir.

Onemli bir nokta ise dordiincii soru ile deneklerden gosterilen afis hakkinda diisiincelerini
belirtmeleri istenmistir ve bu alanda hi¢ bir sinir ve kelime adedi kotasi1 konulmamistir. Bu
soru c¢esidi “Quirkoloji” isimli kitapta 63-77. sayfalar arasinda anlatilmis olan bir
aragtirmaladan esinlenilerek olusturulmustur. Kitapta arastirma yalan ve gergegi ayirt etmek
icin Unli kisilerle reportajlar yapilmasina dayanmaktadir. Bu reportajlardan birinde yalan
birinde dogru sdylenecektir. Ancak hangisinin yalan hangisinin gercek oldugunu denekten
baska kimse bilmemektedir. Deneklere en sevdikleri filmler ve en sevdikleri yemekler
hakkinda sorular sorulmustur. Normalde insanlar sadece kelimeler degil, viicut diline, ses
tonuna bakarak da bu konuda fikir sahibi olabiliyorlar. Ancak bu 6rnekte sadece yazili olan
reportajlart  karsilastirinca hangisinin  ger¢cek oldugunu anlamak igin uzunluklarina
bakmamiz isteniyor. Bu vesile ile hangi metnin dogru oldugunu anlayabilmek i¢in iki
reportaj metninin kelimeleri sayilmistir. Kelime sayist bakimindan daha uzun olan metin
icinde yogun olarak tasvirler de yer aldig1 i¢in metin uzamistir. Anlatilan konular igine
cocukluk anilari, eski hatrralar dahil olmustur. Oysaki anlatilan sey sadece en sevilen
yemek sorusuna verilen cevaptit ancak denek bunu kendi ile biitiinlestirerek anlatmistir.
Yalan soylendiginde ise konuyu uzatmadan optimum diizeyde bilgi verilip isi duygular ile
yogurmadan ne bir sekilde anlatip konu kapatilmistir. Ornek olarak en sevilen yemek

sorusuna verilen gercek ¢cevap “ketcap” hakkinda deginilen bir ¢ok duygu géze carpmustir.
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Ben de kendi arasgtirmamda bu ilham verici kaynaktan esinlendim ve dordiincii soruda
deneklere hi¢ bir smir koymadim. Sonrasinda ise olumlu durumda mi yoksa olumsuz
durumda m1 daha uzun cevaplar yazdiklarina baktim. Olumsuz durumda ortalama kelime 8
civar1 ¢ikarken olumsuz durumda kelime ortalamasi 3 civar1 olarak karsimiza ¢ikti. Ilk
bakista anlamli bir fark gibi dursa da istatistiki olarak bu farkin bir anlami yok ¢iinkii
anlamlilik degeri olan 0,10°dan ¢ok daha yiiksek bir oran olan 0,425 olarak karsimiza ¢ikt1.
Yani bu test sekli gercek ve yalani ayirt etmek i¢in ige yariyor olsa bile su asamada olumlu
veya olumsuz durumun hafiza {izerindeki etkisiniz 6lgmek i¢in pek ise yariyor olarak

goriinmemektedir (Wiseman, 2012).

Ttim sorulara verilen cevaplar ile olumlu durum ve olumsuz durum arainda bir fark oldugu
acik¢a ortaya konmustur. Yani olumsuz oldugu kesin olan kesik el afisi ile olumlu olan
yuizik afiginin farkini denekler anlamis ve kabul etmislerdir. Sonrasinda yapilan hatirlama
testi ile de hatirlanma oraninin negatif olanda daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Akademik
alana bu konuda giivenilir bir ¢calisma sunmus olunmustur. Sonraki ¢aligmalara baslamak

icin bir baslangi¢ niteligi tagiyan arastirma olama 6zelligi tasima potansiyeli vardir.

Ancak bu noktada su tartisma ortya ¢ikmaktadir. Negatif etki daha fazla hatirlanma yaratsa
bile markanizi kotii bir tecriibe ya da cagrisim ile mi hatirlatmak istersiniz? Yoksa tam
aksine pozitif ¢agrisimlarla mi hatirlatmak istersiniz. Bu tamamen {iriine ve marka
stratejisine baghdir. Ornek olarak genellikle kamu spotlarinda kanserin kotii olusu act
goriintiiler ile insanlara anlatmaya c¢alisilmaktadir. Bu sayede bu konuya tiksindirme ve
nefret yaratmak istenir. Bu anlasilabilir bir durumdur, ¢iinkii asil amag {iriin satmak degil
kanser yapan trtiniin kullanilmasina engel olmaktir. Nefret ve tisinme duygular1 bu

durumda ortak olarak dogru se¢im gibi durmaktadir.

Peki ticari reklamlarda negatif etki kullanimi tercih ediliyor mu sorusuna verilecek ilk
cevap, Regal reklaminda tokat yiyen kadin olacaktir. Siddet normal olarak iiziicii bir
durumdur ve insanlarda uyandiracagi duygular biiyiik farkliliklar géstermeyecektir. Ancak

negatif reklamin hatirlanma giicii ile sifirdan yaratilan bir markada en gerekli birlesen olan
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akilda kalma saglanmistir. Cok tepki ¢ekmemek adina reklamda mizaha da yer verilerek
sadece siddetin yaratiyor oldugu negatif hava hafifletilmistir. Dolayis1 ile hem negatif
reklamimn hatirlanma giicii hem de mizah dengelendigi i¢in hatirlama konusunda basarili bir

ticari taktik izlenmistir.

Negatif reklam hatirlanma konusunda olumlu etki saglasa da marka i¢in ¢ok hassas
dengeler s6z konusudur. Markanin ve irliniin iyi ¢6ztimlenmesi gereklidir. Markanin
hatirlanmasinda olumsuzlugun kullanilmasinin markada fayda saglayacagindan emin

olunmalidir.
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EK-1

Sayin Katilimci;

Birazdan doldurmaya baslayacagmiz anket Bahcesehir Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisi'nde devam etmekte oldugum “Reklamcilik ve Marka
Iletisimi Yonetimi” yiiksek lisans programina ait tez ¢aligmasina iliskin bir

veri kaynagi niteligindedir.

Sizden ricamiz, anketi doldurmadan Once size tarafimdan gosterimis olan
reklam afisi hakkinda samimi fikirlerinizi anket yolu ile benimle
paylasmanmizdir. Bu ¢alismada verilecek cevaplar dogru ya da yanhs seklinde
degerlendirilmeyecektir. Verilecek cevaplardan saglanacak veriler, alandaki

akademik boslugu doldurmak i¢in asagidaki soruya bir yanit aramaktadir:
- Bir reklamin olumsuz 6geler barindirmasi ile hafizada kalmasi arasinda
anlaml bir iliski var midir?

Hassasiyetiniz i¢in simdiden tesekkiirlerimi sunarim.

Saygilarimla,

Deniz Cay
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EK-2

.iKanll Elmas Bilin¢lendirme Dernegi

Giizelligin bedeli 6liim
olmamall.

300.000 karatlik elmas, her y1l kélelerden saglanan 1s giicii ile
cikartiliyor. 2002 yilinda tahmini 1,5 milyar dolar kar etmenin
bedeli 500.000 insanin katledilmesi ya da iskence yiiziinden 6lmesi
oldu.
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EK-3

.iKanll Elmas Bilin¢lendirme Dernegi

Giizelligin bedeli 6liim
olmamall.

300.000 karatlik elmas, her y1l kélelerden saglanan 1s giicii ile
cikartiliyor. 2002 yilinda tahmini 1,5 milyar dolar kar etmenin
bedeli 500.000 insanin katledilmesi ya da iskence yiiziinden 6lmesi
oldu.
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EK-4

Reklamcilik ve Marka Iletisimi Yonetimi Tezli Yiiksek Lisan Programi Anketi

Tez Sahibi: Deniz Cay

Reklami yapan kurumun adi:

Afrikay1t Koruma Dernegi

Kanli Elmas Bilinglendirme Dernegi

Elmas Federasyonu

Reklamin tiirii:

Sosyal Sorumluluk
B |Tanitic1 Reklam
C |Elmas Reklami

Reklamin Slogani:

Giizelligin bedeli 6liim olmamali

Gereksiz yere elmas kullanilmamali

Elmas kanli olmamali

IReklam icinde ozellikle hatirladigimiz seyleri belirtiniz:

Reklam sizi ikna etti mi?

A |Hayrr
B |Biraz
C |Evet

Reklam amacina ulasiyor mu?

A |Hayrr
B |Azda olsa ulagtyor
C  [Ne evet ne hayir
D  |Ulasiyor
E  |Fazlasi ile ulagiyor
Ne katillyorum
Asagidaki ifadelere ne dlciide katihp Tamamen Ne Hig
katilmadigimzi belirtiniz. Katihyorum | Katihyorum | katilmiyorum | Katilmiyorum | Katilmiyorum
7  |Bureklam bende tiksinme duygusu uyandirdi. 5 4 3 2 1
8 |Bu reklam beni iizdii. 5 4 3 2 1
9  |Bureklam beni etkiledi ve ikna etti. 5 4 3 2 1
10 |Bu reklamin anlattig1 konuya hak verdim. 5 4 3 2 1
11  |Bu reklamin anlattigi konuyu anladim. 5 4 3 2 1
12 |Reklam eskisinden farkli diigiinmemi sagladi. 5 4 3 2 1
Bu reklamdaki negatif ifadeler yiiziinden bu
13 |konuya kars1 direng gelistirdim. 5 4 3 2 1
Bu reklam bana kendimi kétii hisettirdigi igin
14 |bu konuya hassaslastim. 5 4 3 2 1
15 |Bu reklam bence mesajini iletemiyor. 5 4 3 2 1
16 |Reklamda bahsedilen konu ¢énemli degil. 5 4 3 2 1
17 |Reklam bende elmas alma istegi uyandirdi. 5 4 3 2 1
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Ne katilyorum

Tamamen Ne Hic¢
Katihyorum | Katihyorum | katilmiyorum | Katilmiyorum | Katilmiyorum
Reklam
Yaratici, 6zgiin, hayal giictine dayali,
18 |zeka igeriyor 5 4 3 2 1
Anlamli, bilgilendirici, fayda sunuyor ve
19 |6nemli birseyler soylilyor 5 4 3 2 1
Eglendirici, cezbedici, enerjik, neseli
20 |ve mizahi 5 4 3 2 1
21 |Gergekei, inandirici ve hislerimi yansitiyor 5 4 3 2 1
22 |Sicak, duyarli, hassas, igten 5 4 3 2 1
23 |Acik, kolaylikla anlagilabiliyor 5 4 3 2 1
24 |Reklamdaki goriintii beni etkiledi 5 4 3 2 1
Cocugum olsa bu konuda bilinglenmesini
25 |isterim 5 4 3 2 1
26 |Reklami ¢ocugum gorse rahatsiz olurum 5 4 3 2 1
27 |Reklamdaki igerik beni ¢ok etkiledi 5 4 3 2 1
Kurum kim/ne olursa olsun bu konuda
28 |haklilar 5 4 3 2 1
Daha 6nce olsa elmas alirdim ama artik ikinci
29 |kez disiintirim 5 4 3 2 1
30 |Artik asla elmas tiiketmem 5 4 3 2 1
Elmas kullanmay1 seviyorum, kullanmaya
31 |devam edecegim 5 4 3 2 1
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