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Yiiksek Lisans Tez Ozii

REKLAMDA ABSURTLUGUN REKLAMA YONELIK TUTUM VE
HATIRLAMA UZERINE ETKILERI

Serdar YILDIZ
Halkla iligkiler ve Reklamcilik Anabilim Dal1
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Agustos 2014

Danisman: Prof. Dr. Ferruh UZTUG

Absiirtliik, reklam yaraticillar1 tarafindan yaygin bi¢cimde kullaniliyor olsa da
reklamda absiirtliigiin etkileri tizerine yapilmis arastirmalar oldukg¢a sinirhidir. Bu
calismada, reklamda absiirtliigiin reklama yonelik tutum ve reklamdaki marka ad1
ve sloganin hatirlanmas: {izerine olan etkileri, deneysel bir yaklasimla
arastirilmistir. Arastirmada, gergekte var olmayan bir outdoor giyim markas: igin
tasarlanan basin ilanlarinda, gorsel bir absiirt uyaramin varligi ve yoklugu
karsilastirilarak sz konusu etkiler incelenmistir. Ana deneye 160 {iniversite
ogrencisi katilmis ve katilimcilar absiirt ya da absiirt olmayan basin ilanini
izleyecek olmalar1 uyarinca birbirine denk iki gruba rastlantisal olarak
atanmiglardir. Bulgular, absiirt reklami izleyen katilimcilarin, absiirt olmayan
reklami1 izleyenlere kiyasla reklama yonelik daha olumlu bir tutuma sahip
olduklarim1 ortaya koymustur. Hatirlama testinin sonucunda ise absiirtliigiin
marka adinin hatirlanirligini arttirdigr bulunmustur. Ancak, sloganin hatirlanirlig:
agisindan anlaml bir fark bulunmamistir. Buna ek olarak, yardimsiz hatirlama
soru formlar1 iizerine yapilan igerik analizi sonuglari, reklamdaki gorsel abstirt

unsurun, sloganin yanls hatirlanmasina da neden olabilecegini ortaya gikarmistir.

Anahtar Kelimeler: Absiirtliik, Reklamcilik, Reklama yo6nelik tutum, Hatirlama

iii



Abstract

EFFECTS OF ABSURDITY IN ADVERTISING ON
ATTITUDE TOWARD THE AD AND RECALL

Serdar YILDIZ
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, August 2014
Adviser: Prof. Dr. Ferruh UZTUG

Absurdity is widely used by advertising practitioners, whereas the researches on
effects of absurdity in advertising are quite limited. In this study, the effects of
absurdity in advertising on attitude toward the ad and recall of the brand name
and slogan in the ad were examined with an experimental approach. The effects
were examined by being compared the presence and absence of a visual absurd
stimulus on the print ads that were created for a fictitious outdoor clothing brand.
160 university students participated to the main experiment and they were
randomly assigned to two equivalent treatment groups according to viewing
absurd or non-absurd print ads. The findings revealed that the subjects who
viewed the absurd ad had more positive attitudes toward the ad than the ones who
viewed the non-absurd ad. As a result of the recall test it was found that absurdity
increases the brand name recall. However, there was not a significant difference on
slogan recall. Additionally, the results of the content analysis of the unaided recall
test sheets revealed that the visual absurd element of the ad might cause

misremembering of the slogan.

Keywords: Absurdity, Advertising, Attitude toward the ad, Recall
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1. Giris

Son donemde reklamcilik ve medya iizerine yapilan tartismalarda, iletisim
ortaminda her gecen giin artan rekabetten ve medyadaki reklam kirliliginden
sOz edilmektedir. Bu durum, tiiketicilerin 6zellikle markalar tarafindan adeta
bir “mesaj bombardiman” altinda birakildig1 gibi yorumlar1 da beraberinde
getirmektedir. Tam da bdyle bir ortamda tiiketicilerin dikkatini g¢ekmek,
zihinlerinde bir yer edinmek ve marka mesajlarini etkili bicimde iletmek
amacindaki reklam yaraticilari, farkli anlatim bigimlerine ve reklam
uygulamalarina basvurmaktadirlar. Reklamda absiirtliigiin kullanimi1 da bu

anlamda son donemde oldukc¢a dikkat cekmektedir.

Reklamda absiirtlitkk her ne kadar son yillarda dikkat ¢ekmeye baslasa da
gecmisi daha eskilere uzanmaktadir. Gelbrich vd. (2012a: 395) absiirt
reklamlarin, 1940’ yillarin sonlarindan beri kullanildigini belirtmislerdir. Buna
ragmen absiirt kavraminin reklamcilik literatiiriine girisi 90’larin ilk déonemine
denk gelmekte ve giintimiizde de absiirtliige uygulama alaninda gosterilen
ilginin akademik calismalara yeterli Olglide yansimadigi goriilmektedir. Bu
konuda yapilmis ilk kapsamli c¢alisma olarak kabul edilebilecek olan
makalesinde Stern, (1990: 192) absiirdizmin teatral bir bi¢cim olarak kitle
iletisiminin diger alanlarinda oldugu gibi reklamcilikta da kullanildigini
belirtmis ve 80’lerin sonlarinda yayinlanmis olan IBM’in Charlie Chaplin’in
“Charlot” karakterini yeniden canlandiran reklamlarini ve Reebok markasimin

“U.B.U.” adl1 reklam kampanyasini absiirt 6rnekler olarak siralamistir.

Reklamda absiirtliigiin etkisi lizerine temel arastirmalar gerceklestirmis olan
Arias-Bolzmann (1993: 3) absiirt reklamlar1 “izleyicilerin tuhaf, akil disi,

mantiksiz ve diizensiz olarak algiladiklari, uyumsuz bi¢imde siralanmis



goriintiiler, kelimeler ve/veya sesler” seklinde tanimlamis ve absiirt reklam
olarak; Camel'mm agzindan sigara sarkan, spor faaliyetlerine katilan ve moda
kiyafetleri giyen bir deve resmeden reklamlarimi ve diizinelerce ayakkabiy1

gokyliziine ugarken gosteren British Airways reklamlarini 6rnek vermistir.

Baysal (2008: 46) 2000'li yillarin basinda Tiirkiye’de yayinlanan reklamlarda
abstirtliigtin - kullanimmda bir artis oldugunu belirtmis ve abstirtliik
kullaninmina 6rnek olarak; “Shubuo” adli mobil platformun, 2003 yilindaki

lansman kampanyasi ve devamindaki tiriin bazli reklamlarmi gostermistir.

Glintimiizde de basta televizyon olmak iizere hemen her reklam mecrasinda bir
bi¢imde absiirtliik iceren pek ¢ok reklam orneginden soz edilebilir. Tiirkiye’'de
farkli trtin ve hizmet kategorilerinde ¢ok sayida marka, reklamlarinda
abstirtliige bagvurmaktadir. Eti Tutku'nun tuhaf karakterler ve anlamsiza yakin
bir dil kullanarak “akigskan kremasim1” 6n plana ¢ikardig1 kurabiyeden kahve
fali bakilan reklami, Falim’in konusan ve insanlara sakiz dagitan bir kogu ana
karakter olarak kullandig1r reklamlar1 ya da Sekerbank’mn enerjide disa
bagimlilig1 vurguladigi, orta halli bir evin mutfaginda bir anda Rus Kizil Ordu
Korosu'nun sarki soyledigi “Eko Kredi” reklamlar1 gibi yakin zamanda

gerceklestirilmis yapimlar oldukga dikkat gekici 6rneklerdir.

Reklamda absiirtliigii, reklamda yaraticilhik baglaminda ele alan bu tezde,
reklamda absiirtliigiin reklama yonelik tutum ve hatirlama tizerindeki etkileri
deneysel bir yaklasimla arastirilmaktadir. Bu noktada, oncelikle arastirma
probleminin ayrintili bir bigimde agiklanabilmesi amaciyla felsefe, edebiyat,
sanat ve Ozellikte tiyatro alanlarinda absiirt kavraminin evrimi ele alinmuis;
ardindan reklam literatiirtinde absiirtlitk konusu kuramsal metinler ve

gecmiste yapilmis arastirmalardan yararlanilarak tartisilmistir.



Bunlarin yani sira, problemin tanimlanmasinda farkl bir tartisma alam olarak,
abstirt kavraminin reklam yaratim siirecindeki karar alanlariyla iliskisi ya da

baska bir deyisle reklamda yaraticilik agisindan abstirt kavrami ele alinmistir.

Son olarak, arastirma probleminin iki farkli odak noktasi olan reklama yonelik
tutum ve reklamin hatirlamirhigr konularit agiklanmistir. Tez kapsaminda
gerceklestirilen deneysel arastirmanin yontemi ayrintili bir bicimde anlatilmis
ve bu arastirma sonucunda wulasilan bulgular yorumlanmistir. Calisma,

arastirmanin sonuglari ve 6neriler ile son bulmaktadir.

1.1. Problem

Absiirtliik, kitle iletisiminin diger alanlarinda oldugu gibi reklamlarda da
siklikla kullanilan bir anlatim bi¢imi olarak dikkat ¢cekmektedir. Giintimiizde
hemen her mecrada, pek cok farkli tirtin ve hizmet markasi, reklamlarinda
abstirtliige basvurmaktadir. Buna ragmen reklamda absiirtlitk konusunda
yapilmis calismalar diinya genelinde oldugu gibi Tiirkiye’de de oldukca
sinirlidir. Ote yandan absiirt kavraminin, felsefeden edebiyat ve sanata uzanan
bir yelpazede icerdigi ya da iligkili oldugu gercekiistiiciililkk, uyumsuzluk,
insanbigimcilik gibi alanlarda yapilmis farkli ¢calismalar mevcut olmakla birlikte
bu konularda da arastirilmasi gereken pek ¢ok farkl alan, yanitlanmasi gereken

pek ¢ok farkli soru bulunmaktadr.

Arias-Bolzmannin (1993: 3) taniminda degindigi ve yukarida da belirtildigi
gibi, abstirtliik pek c¢ok farkli uyumsuz ya da tuhaf iliskiden meydana
gelebilmektedir. Bu ¢alismada, absiirtliigiin insanbigimcilik (insan dis1 varlik ya

da nesnelere insani 6zellikler yiiklenmesi) boyutu tizerine odaklanilmaktadir.



Arastirmada, gergekte var olmayan bir outdoor giyim markas i¢in tasarlanan
basin ilanlarinda, absiirtliigiin varligr ve yoklugu karsilastirilarak reklamda
abstirtliiglin etkilerinin ortaya konulmasi amacglanmigtir. Reklamin iletisim
etkisi baglaminda, tiiketiciler tiizerinde farkh etkilere neden olabilecegi
bilinmektedir. Bu arastirmada merak edilen ve arastirmaya konu olan problem
ise reklamda abstirtliigiin, tiiketicilerin reklama yonelik tutumu ve marka ad1
ile sloganin hatirlanmasi tizerine olan etkilerinin agiklanmas: seklinde ifade

edilebilir.

1.1.1. Absiirt kavrami

Giinliik yasam igerisinde absiirt ya da Tiirkgede siklikla karsilastigimiz bigimi
olan sagma kavramini genelde bize anlamsiz, tuhaf, sira dis1 veya akla aykiri
gelen olay ya da durumlar1 agiklamak i¢in kullaniriz. Tiirkce Sozliikte (Tiirk Dil
Kurumu [TDK], 2005: 4) Fransizca kokenli oldugu belirtilen abstirt; sagma,
anlamsiz olarak karsilik bulmustur. Ayni kaynakta (TDK, 2005: 1674) sagma ise
bir sifat olarak; akla uygun olmayan, yersiz bulunan, akla aykiri, tutarsiz
seklinde acgiklanmustir. Sara¢’in Fransizca — Tiirkge Sozliigiine gore (1976: 11)
“absurde” sifatinin Tiirkge karsiligi sagma, zirva, anlamsiz; akil almaz, usa
sigmaz, ipe sapa gelmez; konusmasinda, diisiincelerinde bir tutarlik olmayan;
sagma sapan konusan; “absurdité” sozciigiiniin Tiirkgesi ise sagmalik, akil

almazlik, giiliingliikk, anlamsizliktir.

Absiirdiin iligkili oldugu diger tiim alanlardan once, felsefe metinlerinde yer
buldugu diistintildiigiinde, kavrami bir felsefe terimi olarak incelemek yararh
olacaktir. Cevizci, (2005: 1439) Felsefe Sozliigiinde sagma (absurde) kavramini
“genel olarak akla acgikca karsi olan, gizli ya da ortiik degil de apacik bir geliski

sergileyen, mantik yasalarina aykir1 olan, sagduyunun apacgik dogrularina ters



diisen fikirler, tezler; kendi iginde bir celigki igeren fikirler; mantik bakimindan
zorunlu olan bir dogruyla celisen yargilar icin kullanulan sifat; daha 6zel olarak
ise varolus felsefelerinde, hayatin anlamsizlig, tutarsizlifi ve amagsizlig: icin

kullanilan terim” seklinde agiklamistir.

Poul Foulguie'nin Felsefe Sozliigiinde (aktaran Gilindogan, 1995: 55) absiirt,
“aklin ve sagduyunun kanunlarina zit olan” seklinde tanimlanir. Ayni
kaynakta absiirdiin esanlamlis1 olarak verilen kelimeler ise; illogique
(mantiksiz, mantikdisi), contradictoire (gelismeli, celisik, birbirini tutmaz),
impensable (diistiniilmez, akil almaz, aklin kiyisindan bile ge¢mez), incoherent
(tutarsiz, bagintisiz, birbirini tutmayan), inconseguent (tutarsiz, sonu hesap
edilmemis, nereye varacag1 diisiiniilmemis, diisiincesizce), extravagant (sagma,
zirva, cilginca, ipe sapa gelmez, kagik, deli, dengesiz), stupide (alik, aptal,
sagma) seklinde siralanmistir. “Ayrica uyumsuz, uyusmaz, birbirini tutmaz
anlamlarma gelen discordant ve uyusmamak, aykir1 diismek anlamlarina gelen
détonner kelimeleriyle de esanlamliligt s6z konusudur. Kisacasi absurde
kelimesi sozliiklerde "akla mantifa uymayan, abes, bos, sagma, abstirt"

kelimeleriyle karsilanabilmektedir (Giindogan, 1995: 56).”

Akarsu’ya (1988: 154) gore ise, “sagma bir diislince, 6geleri birbirini tutmayan,
birbiriyle bagdasmayan diistincedir. Sagma bir yarg: kendi icinde tutarsiz olan
ya da tutarsizlig1 iceren bir yargidir. Sagmay1 anlamsizdan ayirmak gerekir.
Cunkii sagmanin bir anlami vardir, ama bu anlam celisiktir, yanlistir. Oysa

anlamsiz olan ne dogru ne de yanhstir.”

Piiskiilltioglu, (2004: 21) bir bicimde Tiirkgeye yerlesmis yabanci bir sozciik
olarak ele aldig1 absiirde bir karsilik olarak; sagma sapan, olmayacak sey ya da

sagma ifadelerini Oonermistir. Bazilar1 burada anilan ve benzer pek ¢ok ceviri



calismasinda “abstirt” sozciigiiniin genel olarak “sagma” seklinde bir karsilik
buldugu; fakat buna ek olarak anlamsiz, tutarsiz, akil dis1, mantiksiz, uyumsuz,
tuhaf ya da aykir1 gibi kavramlarla da birlikte anildig1 goriilmektedir. Giinliik
dilde kullanim agisindan oldukga elverisli goriinen sa¢manin, felsefeden
reklamciliga kadar uzanan farkli alanlarda, farkli bi¢cimlerde karsimiza ¢ikan

abstirdiin tam karsili1 olarak kabul edilmesi tartismaya agik bir yaklagimdr.

Esslin’e (1999: 25) gore absiirt aslinda miizikal anlamda armoniden yoksun
demektir; yaygmn kullanimda kisaca sagma olarak karsiik bulsa da ne
Camus’niin bahsettigi ne de onun absiirt tiyatrodan s6z ederken kullandig1 bu
degildir. Buna ek olarak, Ozellikle felsefe ve tiyatro yazininda “absurde”
kavrami Tiirkcede farkhi yazarlar tarafindan farkli bigcimlerde adlandirilmistir.
Ornegin, Esslin’in “theatre of the absurd” adiyla andig1 tiyatro hareketini
Caligkan (1995) “absiirt tiyatro”; Ipsiroglu (1996) “uyumsuz tiyatro”; Nutku
(2001: 233) “anti-tiyatro”; Acarlioglu (2003: 9) ise “sagma tiyatro” seklinde

adlandirmistir.

Pazarlama ve reklam literatiirii i¢in yeni sayilabilecek olan absiirt kavrami,
birbirinden farkli ¢ok sayida kavrami igermesi nedeniyle, anlam karmasasina
yol agmamak adina bu tez boyunca sagma ya da benzeri bir Tiirk¢e karsiliga
gereksinim duyulmadan kendine has bir kavram olarak “absiirt” seklinde

kullanilacaktir.

Absiirt kavrami, pazarlama ve reklam literatiirii disinda ve ¢ok daha dncesinde
felsefe, edebiyat ve sanatta Onemli bir yer tutmaktadir. “Absiirt kavraminin
kokeni felsefede 19. yiizyilin ilk yillarina, Soren Kierkegaard'in metinlerine
kadar uzanmaktadir (Arias-Bolzmann vd., 2000: 36).” Sonrasinda ise, iki biiyiik

diinya savasmi yasamis bir diinyada; akilaligm sorgulandifi, yasamin



anlamsizligi, diinyanin ve insanin tutarsizlifl ve uyumsuzlugunun tartisildig:
20. ytzyilin ortalarinda giderek dikkat cekmeye baslayan; varolusculuk
felsefesiyle de birlikte gelisen abstirdizm akimi, donemin sanat ve edebiyati
tizerinde izler birakmistir. Ozellikle Samuel Beckett ve Eugene Ionesco gibi
yazarlarin oyunlar1 sonrasinda adi anilmaya baslayan abstirt tiyatro hareketi de
absiirdizmin edebiyat ve sanat alanindaki izlerine 6rnek olarak verilebilir. Ote
yandan 20. ytizyil baslarinda dikkat ¢eken Dada modern sanat hareketi de
abstirdizm felsefesinin etkisiyle birlikte diistiniilebilir (Arias-Bolzmann vd.,

2000: 36).

Felsefe, edebiyat ve sanattan; yasamla ilgili pek ¢ok farkli alandan beslenen
reklamcilik da absiirtliiglin etkisini gosterdigi bir alandir. Stern (1990: 192)
abstirtliigiin bir teatral bicim olarak reklamlarda kullanildigini belirtmistir.
Arias-Bolzmann vd. (2000: 36) de abstirtliigti reklamciligin edebiyattan alarak
benimsedigi bir form olarak agiklamislardir. Baysal, (2008: 43) kapitalizmin
resmi sanat alani kabul edilen reklamcili1 abstirtliigiin etkiledigi bir sanat alani

olarak yorumlamustir.

Reklamda absiirtliige gelmeden, daha 6nce de belirtildigi gibi absiirdiin gok
daha yaygmn bicimde kullanildig1 alanlar olan felsefede, edebiyatta ve sanatta

abstirt kavramini incelemek yararl olacaktr.

1.1.1.1. Felsefede absiirt

“Abstirdist literatiir koklerini absiirtdist felsefeden almaktadir. Nietzsche'nin
calismasiyla ortaya konulan modern diistince krizleri abstirt hareketini ortaya
cikarmistir (Arias-Bolzmann vd., 2000: 36).” Cevizci'ye gore, (2005: 1230) 19.

yluzyil1 giic ve giivenlik ¢ag1 olarak gorenlerin aksine, modern insanin



benimsedigi degerlerin geleneksel dayanaklarimin ¢oktiiglinti  diisiinen

Nietzsche, insanlig1 gelecekte korkung savaslarin bekledigini sezmistir.

Gilindogan (1995: 40) da 18. ve 19. yiizyilda insanliga sunulan vaatlerin
gerceklesmemis olmas1 sonucu, 20. yiizy1l insaninin hayal kirikligina ugramis
bir insan izlenimi verdigini belirtmistir. Glindogan, bu hayal kirikliklarin;
bilimsel ilerleme, teknolojik gelisme ve sanayi devrimi vb. sonucu olusan yeni
diinya diizeninin insanliga refah ve mutluluk yerine; somiirgecilik ve iki biiyiik
diinya savasg! ile beraberinde oliimler ve sefaleti getirmesi olarak Ozetlemistir.
Felsefe alaninda absiirt kavrami boyle bir ortamda, basta Camus olmak {izere

varoluscu filozoflarin diistinceleriyle sekillenmistir.

Cevizci'ye gore, (2005: 1440) absiirt konusunu ayrintili bir bigcimde ele alan ve
onu felsefesinin en temel kavrami haline getiren diisiintir Camus olmustur.
“Ona gore, insan her zaman diinyanin degerleri, kisisel idealleri ve dogru ve
yanlisa dair yargilari i¢in bir temel saglamasim ister; Camus iste diinyanin
insana ve Ozlemlerine karsi kayitsiz olusunu; mutlu olmak isteyen, mutluluk
istegini yiireginin en derinlerinde hisseden insanin, diinyanin akildist
sessizligiyle carpismasi durumunu sa¢gma olarak degerlendirir (Cevizci, 2005:

1440).”

Camus, abstirt felsefesine iliskin diisiincelerini ve absiirt insani, efsanevi bir
kahramana dayanarak agikladig1 “Sisifos Soyleni” adli eserinde (Camus, 2013:
137) Sisifos'un Oykiisiinii su sekilde aktarir: “Tanrilar, Sisifos’u bir kayayi
durmamacasma bir dagin tepesine kadar yuvarlayip ¢ikarmaya mahkum
etmislerdi; Sisifos kayay: tepeye kadar getirecek, kaya tepeye gelince kendi
agirhigiyla yeniden asagr diisecekti hep.” Camus, (2013: 139) efsanevi

kahramarn Sisifos’'u modern kapitalist toplumlarindaki isgilerle karsilastirmis



ve yasaminin tim gilinlerinde aymi islerde calisan giintimiiz iscisinin de

abstirtliikte Sisifos’tan asag1 kalmadigini belirtmistir.

“Camus’ye gore absiirdiin ortaya ¢ikisinin bazi yollar1 vardir. Bunlar; absiirt
duygusu, aklin bu diinyay1 anlama ve agiklama gayretinin basarisizhigi ve
rasyonalizme karsi olusan tepkilerdir (Glindogan, 1995: 166).” Absiirt duygusu,
hayatin monotonlugu ve mekaniklesmesi; gelecegi degistiremez oldugumuzun
bilinci; insanin diinyaya, kendine ve baskalarina kars1 yabanci olusu ve dliimiin
kaginilmaz bir son oldugunun anlasilmasi ile agiklanabilir (Giindogan, 1995:
64). Aklin diinyay1 agiklamada caresiz kalmasi ve rasyonalizme karsi olusan
tepkiler ise c¢agdasi filozoflarin diisiincelerinde oldugu gibi Camus'niin

felsefesinde de dikkat cekmektedir.

Sonug olarak absiirdizm, Merriam-Webster's collegiate dictionary (1998: 5)'de
belirtildigi gibi “insanin akil dis1 ve anlamsiz bir evrende varoldugu ve diizen
arayisinin evrenle catismaya neden oldugu inancina dayali varolusguluk
kaynakli bir felsefe” seklinde agiklanabilir. Bu felsefi algilama ve beraberinde

getirdigi absiirdist tavir, edebiyat ve sanatta da karsilik bulmaktadr.

1.1.1.2. Edebiyat ve sanatta absiirt

Cevizci'ye (2005: 1440) gore varolusgu felsefede gegen, Sartre ve Camus gibi
tilozoflar tarafindan oldugu kadar Dostoyevski ve Katka gibi yazarlar
tarafindan da kullanilan son derece onemli bir tema olarak sagma, diinyanin
insani 0zlemlere, diizen ve anlam talebine duyarsiz kalmasi sonucunda, insan
tarafindan yasanan bosluk ve anlamsizlik hissini ifade etmektedir. Ayrica
Bolay’in (2009: 303) belirttigi gibi, sosyal hayatta, o0nceden kabul edilmis ortak

sosyal kurallara ve insanin kendisinin dnceki davranislarina aykir: diisen her



tutum ve hareket de anlamsiz goriindiigii i¢in sagmadir. Bu tarz sagmalik
mizah sanati i¢in daimi bir malzemedir; Ionesco’nun tiyatro eserleri ile ¢cagdas

bazi mizah ¢izgi anlayislar1 bu karakterdedir.

Stern (1992: 76) ise edebiyatta yaygin bicimde kullanilan absiirtliigiin kitle
iletisimine de yansidigini belirtmis ve David Lynch’in televizyon gosterileri ve
filmlerini buna Ornek olarak vermistir. Televizyon ve sinemada absiirt
tarzlariyla dikkat geken “Monty Pyton” adli Ingiliz komedi grubunun filmleri
de abstirtliik literatiirtinde 6nemli bir kilometre tasi olarak kabul edilebilir.
Baysal’a (2008: 43) gore sinema alaninda absiirtliige Quentin Tarantino’nun
farkli sinema tiirlerine ait kliselerin bir parodisini sunan “Kill Bill” adl filmi
ornek gosterilebilir. Tiirkiye’den ve yakin zamandan Orneklere deginmek
gerekirse, Onur Unlii'niin, “Leyla ile Mecnun” gibi televizyon dizileri ve son

donem sinema filmleri abstirt icerikleri ile dikkat cekmektedir.

Arias-Bolzmann vd. (2000: 36) tarafindan belirtildigi tizere, sanat alaninda
absiirdiin kokenleri ise 1916 yilina, Isvicre’de “Dada” adi altinda bir araya
gelen ve sanatsal anlatimin aklin kontroliinden bagimsiz olmasi gerektigini
diistinen sanat¢i grubuna kadar uzanmaktadir. Arias-Bolzmannin (1993: 18)
belirttigi gibi, deliligin diinyanin gercek durumu oldugunu, dolayisiyla akil ve
mantigin, tutarsiz diisiince ve yikici ruhla yer degistirmesi gerektigini savunan
Dadaistlere gore, Birinci Diinya Savasi insanlarin akilct oldugu inancini

yalanhiyordu.

“Yunan felsefe ve sanatina iliskin arastirmasinda, sanatin uyum ve diizenle
birlestirilen Apollon’a dayanmadigini, Dionysos’un kaotik ve yikic1 giiciiniin
bir ifadesi oldugunu one siiren Nietzsche, diizenli bir goriiniisler diinyasi

fikrinin, uyumlu ve birlikli bir gerceklik inancinin koca bir yalan oldugunu
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savunmustur (Cevizci, 2005: 1230).” Gilindogan'mn (1995: 95) da belirttigi gibi
Apollon ve Dionisos, evrende bulunan birbirine karsit iki egilimi ifade
etmektedir. Bir tarafina akil, mantik, olgtiliiliik gibi kavramlari; karsisina ise
akla aykiriligi, diizen ve Olgliden yoksunlugu koyabilecegimiz bu ikilik sanatta
oldugu gibi sanatsal yaraticihiktan bir bigcimde yararlanan reklamciliga da
yansimistir. Uztug, (2009: 271) reklamin yaratici ¢oziimleri {iretme siirecinde,
reklam yaraticilarinin Dionysyak ve Apollonik ayrimin belirgin bir ¢catismasini
yasadiklarini belirtmistir. Absiirt kavramini agiklarken siklikla bagvurulan akla
kars1 ya da aykir1 olma durumu bu noktada oldukg¢a dikkat gekicidir.
Dadaistlerden bugiine giizel sanatlarin farkli alanlarinda kendini hissettiren bu
tavir — bir sanat olarak kabul edilmesi tartismali olsa da — sanattan amacglar
dogrultusunda yararlanan reklamcilikta da absiirt ya da farkli adlandirmalarla

bir bi¢cimde varlik gostermektedir.

Diizyazi ve siirden, sahne ve gosteri sanatlarina kadar genisleyen bir yelpazede
etkisini gosteren absiirtlitk konusunda, tiyatro alaninda yasanan gelismeler ise
ozellikle dikkat gekicidir. Ozii itibariyle birer edebi metin olan tiyatro
oyunlarinin absiirt igerigi, sahneleme ile daha da belirginlesen yeni bir anlatim

bi¢imini ortaya koyarak modern bir sanat hareketini ortaya ¢ikarmstir.

1.1.1.3. Tiyatroda absiirt

Felsefedeki soyut kavramsallagtirmalardan farkli olarak tiyatroda abstirt, bir
anlattm  bi¢cimi olarak reklamdaki absiirtliige bizi bir adim daha
yaklastiracaktir. Bu noktada Esslinin (1999) absiirt tiyatro hareketini
aciklarken; Camus ve Sartre gibi filozoflarin diisiincelerinden yararlansa da
onlarin diinyaya ve insana iliskin degerlendirmelerine ek olarak absiirdii ayn1

zamanda bir anlatim bicimi olarak ele almasi dikkat cekicidir. Ozellikle 20.
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ylizyllda tiyatro alaninda yasanan gelismeler, cagin getirdikleriyle birlikte
giindeme gelen absiirt kavramindan ve absiirdist felsefenin etkisinden
bagimsiz olarak diisiiniilemez. Fakat, edebiyat ve sanatin farkli alanlarinda
oldugu gibi tiyatroda da dikkat ¢eken insanligin absiirt durumu, Esslin’in
(1999: 25) de belirttigi gibi absiirt tiyatro igin yalnizca bir konu degildir; bu
durum anlatimla sahneye de yansir. “Absiirt tiyatro, insanligin durumunun
abstirtliigli konusunda tartismay1 birakmistir; onu yalnizca varlik olarak, yani
somut sahne goriintiileri agisindan sunar (Esslin, 1999: 26).” Bu durum Esslin’e
gore yeni bir anlatim bigimi ortaya koyan absiirt hareketini, Camus ve Sartre’in
oyunlarmin da dahil edilebilecegi, abstirt igerigi gelenek¢i yapida anlatan

“varolusgu tiyatro” tarzindan da ayirir.

Esslin, (1999: 25) absiirdii “bir kural ya da nedene bagh olarak uyumdan
yoksun; uyusmaz, usa yatkin olmayan, mantiksiz” seklinde tanimladig:
“Abstird Tiyatro” adli ¢alismasinin 6nsoziinde, bu yenilik¢i hareketin bir ekol
olmadigini, bu tarz eserler veren oyun yazarlarinin benzer etkilerden hareketle,
takat birbirinden bagimsiz ve hatta belki habersiz olarak benzer bir anlatimdan
yararlandiklarini belirtmistir. Buna ragmen yazilmis oyunlar {izerine yapilan

calismalar sonucunda absiirt tarzin bir takim 6zelliklerinden bahsedilmektedir.

Absiirt tiyatro ortaya cikisi itibariyle alisilmis yapilari yikmasiyla dikkat
cekmektedir. Caliskan'in da (1995: 9) belirttigi gibi, Ionesco, Beckett, Genet ve
Adamov’un oyunlar: ilk kez sahnelendiginde, izleyiciler kadar elestirmenlerin
¢ogu da saskinlik ve tepki gostermislerdi. Bu oyunlar ytizyillardir tiyatroyu
tiyatro yapan biitiin Olgiitleri yerle bir etmis; bu ytlizden tiyatroya iyi
tasarlanmis bir oyun izlemeyi umarak gelen insanlara kars: bir kiskirtma gibi
goriinmiislerdi. Burada belirtilen ve absiirdiin anlasilmasia da yardimci olacak

iyi tasarlanmis oyun ve absiirt karsithgr ise ikna edici karakterler yerine,
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tanimlanmas1 gili¢ karakterler ve anlamsiz eylemleri; zeki ve mantikli
kurgularla akici diyaloglar yerine, anlamsiz eveleme gevelemelere indirgenmis
diyaloglar; bir baslangici, gelisimi ve sonu olan kurgular yerine, rastgele
baslayip rastgele biten kurgular vb. seklinde acgiklanmaktadir. Sener’in (1991:
351) de belirttigi gibi absiirt tiyatro, gercegi mantikli ve degismez bir diizen
olarak degil, anlasilamayan ve agiklanamayan bir karmasa olarak goriir; bu
uyumsuzlugun ancak geleneksel uyumlarin diizenini bozarak sahneye
getirilebilecegini kabul eder ve oyunun yapisinda, konusma Orgiisiinde,

goriintiide yeni ve usdig1 diizenlemeler yapar.

S0z konusu bu yeni ve usdisi diizenlemeler Orneklerle agiklanabilir. Absiirt
anlatimin en belirgin Ozelliklerinden biri geleneksel olay oOrgiistindeki
gelismeler ve nedene bagh sonu¢ mantigina karsi olmasidir. Sener’in (1991: 357)
de belirttigi gibi, “absiirt tiyatroda oyunun bir olay gelisimini gosteren Oykiisii
yoktur. Oykii, kisilerin i¢ karmasasini, endiselerini aciklayan uzun bir
serimdir.” Beckett'in (1963) “Godot'yu Beklerken” adli oyunu buna
verilebilecek en giizel 6rneklerden biridir. Oyunun iki bas karakteri, Godot
adinda kim oldugu bilinmez birini beklemektedirler, oyunun sonunda Godot
gelmez, ama onlar beklemeye devam edeceklerdir. Dil agisindan ise mantikli
diyaloglarm yerini alan degersiz konusmalar dikkat ¢ekicidir. Bu duruma ise
Tonesco'nun “dil trajedisi” olarak adlandirdig1 ve kitapla Ingilizce 6grenirken
karsilastigr giinliik bayagi konusmalardan esinlenerek yazdigi, birbirinden
kopuk rastgele ciimlelerle dolu “Kel Sarkict” adli oyunu ornek verilebilir

(Acarlioglu, 2003: 12).
Her ne kadar 20. yiizyilin ortalarinda adi anilmaya baslasa da her sanatsal

hareket gibi absiirdiin beslendigi kaynaklarin da ¢ok daha eskilere uzandig:

soylenebilir. Ornegin Stern, (1990: 191) absiirt tiyatronun kokeninin Antik
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Yunan'dan ¢ok Roma’ya dayandigini ve koklerinin Aristocu komedi ve
trajediden ¢ok popiiler halk sanatina uzandigini; 1940’larin sonu itibariyle ise
niikleer saldirilar ve soykirimin yasandigr 2. Diinya Savasi sonundaki
anlamdan ve giivenden yoksun durumun disavurumu olarak tekrar ortaya
ciktigini belirtmistir. Absiirt tiyatro hareketini pek ¢ok arastirmaci ve elestirmen
gibi, savas sonrasi umutsuzluk iklimi ve uyumsuzlukla iligskilendiren S$ener
(1991: 351) de absiirt tiyatronun kaynagmin Fransiz gergekiistiiciiliigiine ve
hatta bu akima 6nciiliik etmis olan Alfred Jarry’nin “Kral Ubii” adli oyununa

kadar uzandigin belirtmistir.

Yukarida sayilan yazarlar disinda Harold Pinter, Boris Vian, Edward Albee,
Fernardo Arrabal gibi yazarlarin absiirt tiyatro hareketine dahil edilebilecek
olmasmin yani sira; Geleneksel Tiirk Tiyatrosuna farkli bir yaklasim getiren
Ferhan Sensoy’un da bu tarzda oyunlar yazdig1 ve sahneledigi sdylenebilir.
Sensoy’un (1996), Beckett'in “Godot'yu Beklerken” adli oyunundan hareketle

yazdig1 “Giile Giile Godot” oyunu buna 6rnek olarak gosterilebilir.

Burada tiyatro agisindan ele alinan bu yeni (alisilmisin disinda) anlatim bigimi,
Stern’in (1990) de belirttigi gibi, 6zellikle kullanilan tema, olay, sahne tasarimu,
karakterler, dil ve anlatimin tonu agisindan reklamdaki absiirtliigti anlamaya
ve tanmimlamaya calisirken yardimci olacaktir. Bu noktada Stern, (1990: 192)
Reebok markasmin “U.B.U.” adli reklam kampanyasin1 dogrudan tiyatrodaki
abstirtliige gonderme yapan bir Ornek olarak verir. S6z konusu reklam
kampanyasi, (kisaca U.B.U. olarak okunan) “let's you be you” sloganiyla, 19.
ylizyilin sonlarinda sahnelenen ve absiirt tiyatro hareketine de bir anlamda
ufuk acan Alfred Jarry’nin “Kral Ubii” adli oyunuyla iligkilendirilir. Stern’in
reklamdaki abstirtliigli tiyatroyla iliskilendirerek ele aldig1 calismasina “Edebi

Bir Bi¢im Olarak Reklamda Absiirtlitk” bashigr altinda yer verilmistir.
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1.1.2.Reklamda absiirtliik

Reklamda absiirtlitk uygulamacilar tarafindan yaygin bigimde kullaniliyor olsa
da konunun akademik c¢alismalarda gerekli ilgiyi gormedigi soylenebilir.
Dogrudan reklamda abstirtliikle ilgili ge¢miste yapilmis calismalar: basitge
siralamak gerekirse; Stern’in (1990, 1992) reklamda absiirtliigii edebi bir anlatim
bi¢imi olarak ele aldig1 eserleri konuyla ilgili ilk kapsamli ¢alismalar olarak
kabul edilebilir. Daha sonra Arias-Bolzmann (1993, 2012) ve Arias-Bolzmann,
Chakraborty ve Mowen (2000) ise reklamda absiirtliigiin etkileri {tizerine
arastirmalar yapmuislardir. Gelbrich, Gathke ve Westjohn (2012a) da
abstirtliigiin etkilerini kiiltiirlerarasi bir ¢alismayla ortaya koymuslardir. Tiirkce
literatiirde ise pazarlama ve reklam alanindaki sektorel yaymlar (Baysal, 2008)
ve gazete, dergi yazilarmin yani sira; absiirtliigli reklamda mizahin kullanim
bi¢imlerinden biri olarak ele alan kitap boliimlerine (Elden ve Bakir, 2010: 236)
ve yakin zamanda vyazilmis bir yiiksek lisans tezine (Eken, 2011)
rastlanmaktadir. Bunlara ek olarak reklamda absiirtliikle iligkisi ileride
aciklanacak olan; gergekiistiiciiliik, insanbigimcilik, alegori ve abart: ile dikkat

dagitma ve uyumsuzluk ile ilgili calismalar da bu literatiire dahil edilebilir.

1.1.2.1. Edebi bir bicim olarak reklamda absiirtliik

Stern’e gore (1990: 191) pazarlama literatiiriiyle tiyatro literatiirii arasinda bir
ortak nokta vardir; her ikisinde de “bir yazar, (firma) okuyucuya (tiiketiciye) bir
metin (reklam) iletmektedir.” Bu ortakliktan yola c¢ikarak, absiirt tiyatro
hareketini pazarlama stratejisi ile iligkilendiren ve reklamda abstirtligi
tiyatroya ait bir ¢ercevede, dramaturgiden yararlanarak inceleyen Stern, (1990:
189) “tema, olay, sahne, karakter, dil ve ton” unsurlarinin absiirt tiyatrodaki

bigimlerini agiklamis ve bunlar: reklam ornekleriyle iliskilendirmistir.
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Stern (1990: 197) absiirt tema, olay, sahne, karakter, dil ve tonun; geleneksel
gercekci tiyatroda sunulan diizenli, anlamli ve deger yiikli diinyadan ¢ok
nedensel olmayan, belirsiz ve endise verici olan1 resmettigini; yazarin amacmnin,
diinyanin gercekligini sergileyerek bununla nasil en iyi sekilde basa ¢ikilacagini
izleyiciye birakmak oldugunu belirtmistir. Bu noktada tiyatrodaki abstirtliigii
pazarlama alanina uyarlayan Stern’e gore, absiirtlii§e basvuran bir marka
kendisinin ve diinyanin miikemmel olmadigini kabul ederek tiiketicinin giiven
ve sempatisini kazanmay1 amaglar; belirsizlikle dolu bir diinyada kendisi igin

en iyi olan1 se¢meyi tiiketiciye birakir.

Stern, (1992) bir diger makalesinde ise kinaye ve ironi ile birlikte abstirtliigi,
reklamciligin edebiyattan alarak benimsedigi bir bigim olarak ele almis ve
reklamcilarin abstirtliik ile belirsiz ya da birden ¢ok anlamli mesajlar ileterek

tiiketicileri aldatabilecegini de 6ne siirmiistiir.

Stern (1992: 77) ayrica, reklamda absiirtliigii acgiklarken edebiyat eserlerinde
abstirt olarak degerlendirilebilecek Ornekleri absiirt reklam oOrnekleriyle
karsilastirmistir. Ornegin, Camel’in seks ve statii sembolleriyle dolu bir arka
plan tiizerinde agzinda siirekli bir sigara ile resmedilen insan bigimindeki
“Smooth Joe” adli deve karakteri, Stern’e gore Kafkanin insan gibi
gorinmeyen ama insan gibi davranan “Gregor Samsa” karakterini
andirmaktadir. Smooth Joe bagka bir reklamda ise tipki Ionesco'nun
“Gergedanlar” adli oyununda oldugu gibi tuhaf bir bigimde ¢ogalmis ve ayni

karakterden tiiremis bes farkli ama birbirinin ayn1 karaktere doniismiistiir.

Bazi absiirt reklamlarin uyumsuz gorsel ve sozel unsurlar1 bir araya getirerek

belirsizlik yarattiklarini belirten Stern’e (1992: 77) gore bu belirsizlik, reklam
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mesajinin reklamverenin arzu ettigi yonde, yanls (gercekte olandan farkh)

anlasilmasina katkida bulunabilecektir.

1.1.2.2. Gorsel unsur olarak reklamda absiirtliik

Arias-Bolzmann (1993: 5) absiirtliigiin reklamlarda kullanilan bir tiir gorsel
unsur olarak diistiniilebilecegini ve dnemli bir arastirma alan1 da olan gorsel
icerik araciligiyla yapilan iletisimin ozellikle tiiketicilerin dikkatini ¢ekme
noktasinda reklamcilar igin olduk¢a Onemli oldugunu belirtmistir. Yazar
devamla, reklamcilikta gorsel iletisim ile ilgili yapilan ¢alismalarin yetersiz
olduguna, fakat psikoloji, sosyoloji ve antropoloji alanlarinda bu konuda
yapilmis ¢alismalarin da reklamlarda absiirt goriintiileri arastirmada bir temel

olusturabilecegine dikkat ¢cekmistir.

Ote yandan pazarlama ve reklamcilik alaninda gorsel unsurlarin etkisiyle
iligkili olarak Lutz ve Lutz'un (1977) ¢alismasini bir baslangi¢ olarak kabul
edersek; bu dogrultuda absiirtliikle iligkili olarak, uyumsuz gorsellerin 6zellikle
dikkat ve hatirlama tizerindeki etkisini arastiran Houston, Childers ve Heckler
(1987) ile Heckler ve Childers'in (1992) calismalar1 gorsel unsur olarak

reklamda abstirtliigiin etkileri arastirilirken temel alinabilir.

Arias-Bolzmann (1993: 7) uyumsuz gorsel uyaranlarin etkisi {izerine yapilan
tilkketici ve pazarlama arastirmalarinin da reklamda absiirtliikle iligkili
oldugunu belirtmistir. Yazara gore, abstirt goriintiilerin gorsel uyaranlar olarak

ele alindig1 calismalar yapilmadikca reklamecilik kuramlar: eksik kalacaktir.

17



1.1.2.3. Reklamda absiirtliigiin farkl bicimleri

Arias-Bolzmann (1993: 24) absiirtliiglin gesitli mantiksiz iligskiler sonucunda
olusabilecegini ve dogas! geregi mizahi oldugunu belirtmistir. Arias-Bolzmann
vd. (2000: 36) bu mantiksiz iligkilerin kaynag1 olarak da degerlendirilebilecek
olan gercekiistiiciiliikk, insanbigimcilik, alegori ve abartiy1 (surrealism,
anthropomorphism, allegory and hyperbole) absiirtliigiin farkli bicimleri olarak
aciklamiglardir. Bu noktada, absiirtliigii meydana getiren unsurlar olarak da
algilanabilecek olan bu dort farkli bi¢im {izerine reklamcilik alanindaki

calismalara ve absiirdiin mizah ile olan iliskisine deginmek yararl olacaktir.

1.1.2.3.1.  Gercekiistiiciiliik

Arias-Bolzmann vd. (2000: 36)'ya gore gercekiistiiciiliitk, imgelerin sasirtict
yollarla birlestirilmesiyle aciklanabilir. Gergekiistiiciiliik konusunu doktora tezi
ile reklamcilik literatiiriine kazandiran Homer, (1986) bu kavrami o6zellikle
yenilik ya da tuhathk olarak Tiirkgeye cevirebilecegimiz “novelty” kavrami ile
iliskilendirmistir. Arias-Bolzmann (1993: 29) reklamda gergekiistiiciiliik ile
abstirtliik arasinda bir karsilastirma yapmustir. Yazara gore, her ikisi de dikkat
cekme ve karmasik mesaj igerigi agisindan ortak bir noktada bulusmaktadirlar.
Ote yandan, gercekiistiiciiliigiin daha ¢ok gorsel iletisime yakin oldugu, ilettigi
anlamin sozstiz iletisim agisindan elverisli oldugu; absiirtliigiin ise kelimelerle

de kolaylikla aktarilabilecek olmasi bir farklilik olarak gosterilmistir.

Homer (1986: 3) gercekiistiiciiliigiin; bir nesnenin beklenen rolii ve kendi alani
disinda kullanilarak soyutlanmasi, farkli bicimlerde modifikasyonlara tabi
tutulmasi, birbirine yakin iki nesnenin garip bicimde birlestirilerek melez

nesneler olusturulmasi, nesnelerin biytikliigii ve konumu degistirilerek
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uyumsuzluk yaratilmasi... gibi farkli yollarla olusturulabilecegini belirtmistir.
Bu noktada Tiirkiye’den reklam Ornekleriyle gercgekiistiiciilitk biraz daha

somutlastirilabilir.

Yakin donemde Greenpeace tarafindan “elini korkak alistirma” sloganiyla
yayinlanan, doga igin gesitli tehlikeli durumlara (niikleer bir flizenin
ateslenmesi ya da deniz igin tehlike arz eden bir petrol tankeri gibi) miidahale
eden devasa bir el goriintiisi resmeden basm ilam serisi gergekiistiicii
uygulamalara ornek verilebilir. Baysal, (2008: 43) ise Creme Bonjour markasinin
arka planda diinya yikilirken reklamdaki kisilerin Creme Bonjouru
ekmeklerine siirtip yedigini gosteren “diinyayr unutturan lezzet” temali

reklamlarini gercgekiistiicii abstirt reklam ornekleri olarak gostermistir.

Homer’dan (1986) giintimiize degisik c¢alismalarla tartisilmakta olan
gercekiistiiciiliikle ilgili yakin zamanda Mostafa (2005) tarafindan yayinlanan
calisma reklamda absiirtliikle de benzer bir noktada gergekiistiiciiltigiin etkisini

incelemesi acgisindan dikkat cekicidir.

1.1.2.3.2. Insanbicimcilik

Insanbicimcilik, insani ve kisisel dzellikler agisindan neyin insani ya da kisisel
olmadigmin yorumlanmas: seklinde tanimlanmaktadir (Merriam-Webster's
collegiate dictionary, 1998: 49). Uygulamada, insan dis1 varlik ya da nesnelere
insani Ozellikler yiiklenmesi (Gelbrich vd., 2012b: 176) biciminde karsimiza
¢ikan insanbigimcilik; halk hikayeleri, fabl ve masallarda oldugu gibi giiniimiiz
kitle iletisiminde de kullanilan bir anlatim bi¢imi olarak dikkat cekmektedir. Bu
noktada, reklamcilik literatiiriinde “anthropomorphism” ve “personification”

gibi adlandirmalarla ele alinan ¢ok sayida ¢alisma mevcuttur. Yakin donemde,
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irtinlere insani bi¢im Ozellikleri yiikleme (Aggarwal & Mcgill, 2007); metaforik
olarak nesneleri kisilestirme (Delbaere vd. 2011) ya da kiiltiirleraras:
perspektifte hatirlama ve ikna etkisi (Gelbrich vd., 2012b) gibi yaklasimlarla

insanbi¢imciligin etkisini arastiran ¢alismalar dikkat cekmektedir.

Delbaere vd. (2011: 122) insanbigimciligin reklamcilikta ¢ok uzun yillardir
kullanilan bir bigimi olarak “Pillsbury Doughboy” ya da “Michelin Man” gibi
marka karakterlerini ornek gostermislerdir. Giliniimiizde de ozellikle iig
boyutlu animasyon tekniklerinin gelismesi sonucu, bu tarz insanbi¢imli marka
karakterlerinin yaygin olarak kullanildig1 soylenebilir. Ornegin, Worldcard’in
“Vadaa” adli marka karakterleri uzun zamandir basarili bi¢imde yiiriitiilen

kampanyalarla birlikte kullanilmaktadar.

Arias-Bolzmann (1993: 31) insanbic¢imli abstirt karakterlerin zamanla insanlar
tarafindan benimsenebilecegini ve artik alisilmis olan bu karakterlerin abstirt
olarak algilanmayabilecegini belirtmistir. Yazar bu durumu, ¢ogu Amerikalinin
Mickey Mouse’u absiirt bir goriintii olarak algilamayacag1 varsayimiyla
desteklemistir. Bu noktada, absiirt goriintiilerin ya da 0Ozellikle insanbigimli
abstirt karakterlerin gercekte nasil algilandig1 konusu ilging bir tartisma alani
olarak gortilebilir. Tiirkiye’den verdigimiz “Vadaa” ornegine donersek; hemen
her giin farkli mecralarda, farkli reklamlarda gordiigiimiiz, belki anahtarliginm
cebimizde tasidigimiz, aligverislerimizde kendisini siirekli hatirlatan ve hatta
Istanbul’un en islek caddelerinden birine “Bonkérlitk Aniti” dikilen Vadaa’nin

bize ne derece absiirt goriindiigii tartisiimalidir.
Reklamlarda insanbic¢imcilik, marka karakterleri disinda da yaygin olarak

kullanilmaktadir. Baysal (2008: 43) Garanti Bankasi’nin normalde karmasik olan

reklam mesajinin kolaylikla anlagilmasi amaciyla bir finansal hizmet paketini,
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bir kisi olarak sunan “Gani” reklam kampanyasinmi insanbi¢imcilige bir 6rnek
olarak vermistir. Yakin zamanda ise Columbia adli outdoor giyim markasmin
kullanicilarini giinesin zararh etkilerinden koruyan iirtinlerini vurgulamak igin
doga yiiriiylisii yapan bir gezginin pesinde yiiriiyerek ona siirekli golge yapan
bir agaci resmeden reklami 6rnek gosterilebilir. Ek olarak, bu tezin arastirmasi
i¢in tiretilen reklamlardaki insanbigimcilik yaklasimina oldukga benzer olmasi
agisindan, Orangina markasmnin gerek TV reklami gerek basin ilanlarinda
kullandig1 insan gibi davranan hayvan karakterleri insanbigimcilige ornek

olarak gosterilebilir.

1.1.2.3.3. Alegori

Gelbrich vd. (2012a: 395)te belirtildigi gibi alegori; bir oykii, goriintii ya da
nesnenin, oldugundan farkli ve tistii kapali bir anlam tasiyacak bigimde
anlatilmas1 ya da sergilenmesi seklinde agiklanabilir. Arias-Bolzmann, (1993:
32) alegorinin somutlastirma (reification) ve tipoloji (typology) olarak
birbirinden ayrilan iki tiirti oldugunu; genellikle tuhaf karakterler, olaylar ve
gortintiilerle anlatidaki gizli anlam1 vurgulayan somutlastirmanin absiirt olarak

degerlendirilmesi gerektigini belirtmistir.

Stern’e (1988) gore, metafor ve kisilestirme alegoriyi yaratan unsurlar olarak
degerlendirilebilir. Arias-Bolzmann (1993: 34) da alegorinin kisilestirmeden
yararlanabilecegini belirtmistir. Gelbrich vd. (2012b: 177) ise alegorik
goriintiilerin, anlatinin bir pargast olarak insani da igerebilecegini, fakat
nesnelere insani Ozellikler yiiklemeye, yani kisilestirmeye basvurmayacagini
belirtmislerdir. Bu durum alegorinin, insanbigimcilikten kismen ayrilan ve gizli
anlami, goriintiileri metaforik bir anlatimla sergileyerek ileten bir yap: olarak

algilanmasi gerektigi seklinde yorumlanabilir.
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Arias-Bolzmann, (1993: 32) absiirtliigiin diger bicimlerinin daha ¢ok gorsel
odakli oldugunu, absiirt alegorinin ise kelimeler ve miizikten de
yararlanabilecegini belirtmistir. Bu agidan; hizi ¢agristirmak adina, trtinlere

“jet” ya da “vin” gibi isimler verilmesi dahi alegori olarak degerlendirilebilir.

Yakin zamanda Tiirkiye’de yaymlanmis alegorik absiirt reklamlara bir 6rnek
vermek gerekirse, Sekerbank’in “Eko Kredi” reklam serisinden bahsedilebilir.
Bu reklamlardan birinde; gereksiz enerji tiiketiminin enerji ithal ettigimiz
iilkeleri sevindirdigi seklindeki ortiik anlam, klimanin ¢alismasiyla birlikte evin
salonunda bir anda neseyle dans etmeye baslayan Bulgar halk oyunlar: ekibinin

gosterilmesiyle anlatilmak istenmistir.

1.1.2.3.4. Abart

Callister ve Stern (2007: 2) abartiyi, diiz anlatim bigimde algilanmayacak, kasitl
ve asir1 (gorsel ya da sozel) ifadeler iceren figiiratif bir anlattim seklinde
tanimlamislardir. Yazarlar, ayrica giintimiizde siklikla kullanilan bu anlatimin
reklama maruz kalanlar tarafindan da benimsendigini ve begenildigini; bu
tarzin dikkat ¢cekme, mizah yaratma ve {iriin 6zelliklerini vurgulamada etkili
oldugunu acgiklamiglardir. Arias-Bolzmann vd. (2000: 36) de vurgulanmak
istenen bir mesaj i¢in anlatimda bariz bigimde abartiya basvurmak seklinde
acgikladiklar: bu tarzin, o6zellikle absiirt alegorik mizah tiretmek igin siklikla
kullanildigini belirtmislerdir. Gelbrich vd. (2012a: 395) abartiya ornek olarak,
bir araba reklaminda, aracin i¢ genisligini vurgulamak icin nakliyecilerin bagaja

yiiklemek {izere Ozgiirliik Anitimi paketlemelerini gdstermislerdir.

Glintimtlizde de abarti, reklamlarda siklikla basvurulan bir anlatim bigimi

olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Olmayacak nesneleri yerinden oynatacak kadar
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glcli elektrikli stipiirge ya da sizi bir stiper kahramana doniistiirecek kadar
asir1 enerji veren gikolata reklamlar1 abarti kullanimina &rnek verilebilir. Ote
yandan abarti, {irtin ya da hizmetin 6zelligini vurgulayabilecegi gibi, 6zellikle
yasamdan kesit sunan reklamlarda, tirtiniin ¢6zecegi problemi vurgulamak icin
de kullanilabilir. Dogal seker bulamadig: i¢in misafirlerine ¢ayin yaninda seker
pancar1 ikram eden bir kadin tarif eden “ytlizde yiiz dogal seker” temal1 Torku

reklami bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

1.1.2.4. Reklamda absiirtliik ve mizah

Mizah, reklam yaraticillar1 tarafindan ¢ok uzun yillardir yaygin bigimde
kullanildig1 gibi, reklamda yaraticilik ve reklamin etkisi iizerine odaklanan
akademik calismalarda da onemli bir yer tutmaktadir. Sternthal ve Craig’in
(1973) kavramsal ¢alismasindan bugiine, reklamda mizahin kullanim bigimleri
ve etkileri tartisilmakta ve ¢ok sayida arastirmanin da sonucu olarak genel
anlamda reklamda mizahin dikkat cekme ve ikna tizerindeki olumlu etkileri

oldugu kabul edilmektedir.

Reklamda absiirtliikle ilgili ¢alismalarda da mizah konusu giindeme gelmekte
ve reklamda absiirtliigiin mizahla yakindan iligkili oldugu diistintilmektedir.
Ornegin Stern, (1990: 197) tiim evreni adeta kozmik bir saka olarak goren absiirt
tiyatroya uygun olan tepki gibi, absiirt reklamlarin sonunda da beklenen
tepkinin giilmek olacagin belirtmistir. Reklamda abstirtliik literatiirtindeki pek
¢ok calismada da (Arias-Bolzmann, 1993; Arias-Bolzmann vd., 2000; Eken, 2011;
Gelbrich vd. 2012a) abstirdiin dogas1 geregi mizahi oldugu vurgulanmaktadir.
Eken (2011: 48) de absiirtliigli reklamda mizahin kullanim bi¢imlerinden biri

olarak ele almistir.
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Absiirt, mizaha yol acgabilecek olan parodi kavramiyla da iligkili olarak
diistintilebilir. Baysal, (2008: 42) absiirdizmin aslinda Bati kiiltiiriiniin ve
degerlerinin bir parodisi olmasi sebebiyle mizahi oldugunu belirtmistir.
Kaliplasmis algilar, vaatler, Oykiiler ya da goriintiilerin parodisini sunan
reklamlar da genel olarak absiirt olarak degerlendirilebilir. Stern (1992: 76) de
abstirdiin kimi zaman bir tiir parodi biciminde olabilecegini belirtmis ve
Isuzu'nun “Joe Isuzu” karakterini kullanarak yarattigi reklamlar1 buna 6rnek
olarak vermistir. Bu reklamlarda Joe, arabalar hakkinda yalan oldugu acik
bigimde belli olan vaatler siralayarak rakiplerin gergekgi araba reklamlarinin bir
parodisini yapmaktadir. Isuzu'nun yalanlar tizerine kurdugu bu strateji,
Sprite’in “acimasiz gercekler” kampanyasini ¢agristirmaktadir. Sprite, rakip
markalarin reklamlarinda sunulan klise ve idealize diinyamin parodisini
acimasiz gergekler sunarak yapmaktadir. Uztug un (2008: 130) da belirttigi gibi
Sprite, marka imajlarindan ve onlarin temsil ettigi yapay diinyadan sikilan
tiiketicilere “imaj hicbir seydir, susuzluk her sey” slogamiyla bir segenek

sunmaktadir.

Reklamda absiirtliigiin mizahla iligskisi agisindan bir sonséz olarak; Arias-
Bolzmann vd. (2000: 37)'de belirtildigi gibi; mizahin reklamlarda absiirtliigtin
bir sonucu olarak sunulabilecegi, fakat her mizahi reklamin absiirt olmasi
gerekmedigi gibi, her absiirt reklamin da mizahi olmasi gerekmedigi

sOylenebilir.

1.1.2.5. Reklamda absiirtliigiin  etkisi ile iliskili kuramsal

yaklasimlar

Daha oOnce de belirtildigi gibi absiirdiin ¢ok sayida farkli kavramla iligkili

olmas: ve reklamcilik alaninda dogrudan absiirtliik ile iliskili ¢alismalarin
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azlig1, absiirtliiglin etkisini inceleyen arastirmacilar1 kuramsal anlamda farkl
alanlardan beslenmeye ve edebiyattan psikolojiye uzanan bir yelpazede, iligkili
kuramsal yaklagimlar1 dikkate almaya yonlendirmektedir. Ornegin Arias-
Bolzmann (1993: 20) reklamda absiirtliigiin hatirlama {izerindeki etkisini
incelerken, temel hipotezlerinden birini “Kral Ubii” adlu oyunun yazari Alfred
Jarry’nin bir tespiti {izerine gelistirmistir. Jarry, bir konunun yalnizca makul bir
bi¢cimde yorumlanmasimin zihni baskilayacagimni ve hafizay1 yaniltacagini;
abstirdiin ise zihni harekete gecirerek hafizay1 calistiracagini ongormiistiir.
Arastirmaci, buradan hareketle absiirtliigiin hatirlama tizerinde olumlu

sonuglar verecegini dngormiistiir.

Ote yandan absiirt reklamlarin absiirt olmayanlara gore daha dikkat cekici
oldugu ilgili konularda yapilmis ilk ¢alismalarda (O'Brien & Wolford, 1982;
Homer & Kahle, 1986; Rossiter & Percy, 1987) oldugu gibi; yakin zamanda
yapilmis arastirmalarda da (Pieters vd. 2002; Gelbrich vd. 2012a)
vurgulanmaktadir. Homer ve Kahle (1986: 51) absiirtliikle yakindan iligkili
oldugu diistiniilen gergekiistiiciilitk konusunu tartisirken reklamcilarin,
tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek, hayallerini beslemek ve {iiriinlere daha farkl
bakmalar1 konusunda onlar1 tetiklemek icin egsiz, beklenmedik ve hayal tiriinii

imgeler kullandiklarini belirtmistir.

Rossiter ve Percy (1987: 230) de yogun rekabetin yasandig: iletisim
ortamlarinda reklamcilarin bagsvurdugu bu dikkat ¢ekme yontemini tuhaf
yapimlar (bizarre executions) olarak adlandirmiglardir. Pieters vd. (2002: 777)
iletisim ortamindaki reklam kirliliginden kurtularak dikkat g¢ekmek ve
hatirlanmak i¢in reklamda benzersizlik (originality) kavramina dikkat ¢ekerken
Gelbrich vd. (2012a: 409) abstirt reklamlarin refleks olarak alicilarin dikkatini

cektigini ve segici algilarina hitkmedebilecegini vurgulamigslardir.
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Uyumsuzlugun ve Ozellikle uyumsuz gorsel unsurlarin zihinsel olarak
islenmesi {izerine odaklanan c¢alismalar da reklamda absiirtliigli tartisirken
basvurulabilecek yaklagimlar sunmaktadirlar. Bu konuda yapilmis temel
calismalardan biri olan makalelerinde Lynch ve Srull (1982: 32) yeni ve
beklenmedik bir bilginin dikkat ¢ekecegine, daha kapsaml bir zihinsel isleme
siirecine tabi tutulacagma ve dolayisiyla daha fazla hatirlanacagina dikkat
¢ekmis ve bu durumu psikolojide 1930’lardan beri tartisilan von Restorff etkisi
ile iliskilendirmislerdir. Arias-Bolzmann vd. (2000: 37) de absiirt reklamlarda
gorsel unsurlarin uyumsuz bir bigimde kullanilmasi sonucu, gorsel igerigin
izleyicilerin beklentileri ile uyumsuz olarak algilanmasi; dolayisiyla bir tiir
yenilik sunan bu absiirt reklamlarin zihinlerde daha ayrintili olarak islenmesi
durumunu von Restorff etkisiyle agiklamis ve absiirt reklamlarin etkisini bu

baglamda tartismiglardur.

Ote yandan uyumsuzlugun oldukca karmasik bir yap1 olduguna dikkat ceken
Heckler ve Childers (1992: 491) hatirlama konusunda uyumsuz unsurlarin
etkisini desteklemekle birlikte hatirlanan unsurlarin ¢ogu zaman yalnizca
uyumsuz igerik olabilecegi ve tiiketiciyi karar alma siirecine gotiiren diger
reklam bilesenlerinin g6z ardi edilebilecegi konusunda arastirmact ve

uygulamacilar1 uyarmislardir.

Arias-Bolzmann (1993: 46) abstirtliigiin dikkat dagitma etkisi diisiintildiigiinde,
reklamda abstirtliiglin etkileri incelenirken, dikkat dagitma mekanizmasmin da
alternatif bir kuramsal yaklasim olarak degerlendirilmesi gerektigini
belirtmistir. Yazara gore, reklamdaki abstirtliik dikkatleri cezbederek aliciy
reklamin diger unsurlardan alikoyabilecektir. Bu durumun iki farkli sonucu
olasidir. Oncelikle dikkat dagitma mekanizmasi, alicinin sahip oldugu karst

argimanlar1 baskilayarak iletisimin etkisini arttiracaktir; bu durumda
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abstirtliigiin reklama yonelik olumlu tutumlar olusturacag: diisiiniilmektedir.
Ayrica daha 6nce Stern’in (1990, 1992) calismalarinda da giindeme getirdigi gibi
ozellikle tiitiin ve alkol tirtinleri gibi kategorilerde abstirtliik, dikkati dagitarak

yasal uyar1 vb. reklam igeriklerinin goz ard: edilmesine neden olabilecektir.

Arias-Bolzmann vd. (2000: 38) absiirt reklamlarin karmasik ya da zengin gorsel
mesajlar icermeleri nedeniyle yarattiklar: belirsizlik sonucunda reklama maruz
kalan farkli kisilerde farkli algilamalara neden olabilecegini ve absiirt
reklamlarin Ozellikle tutum tizerindeki etkisini tartisirken onceki tutumlarin
onemli bir degisken oldugunu belirtmislerdir. Gelbrich vd. (2012a: 394) ise
onceki {triin kategorisi tutumunu temel alan farkli {ilkelerde yapilmis
calismalar1 (Arias-Bolzmann vd., 2000; Mostafa, 2005) karsilastirdiklarinda
ortaya ¢ikan farkli sonuglar tizerine kiiltiirtin 6nemli bir degisken oldugunu ve
bu konuda kiltiirleraras1 arastirmalara agirllk verilmesi gerektigini

savunmusglardir.

1.1.2.6. Reklamda absiirtliigiin etkilerini aciklamaya yoénelik

calismalar

Reklamda absiirtliigiin etkileri iizerine ge¢miste yapilmis calismalara yer
vermeden oOnce, Stern’in (1990) bir etki arastirmasi olmasa da ileride bu yonde
yapilacak arastirmalar igin bir temel olusturan ¢alismasina deginmek yararl
olacaktir. Stern, Philip Morris'in Benson & Hedges markas1 igin tasarlanan
abstirt bir basin ilanini incelemis ve bu reklam tizerinden “firma (marka), tiriin,
tiiketici, mesaj ve medya” ile ilgili stratejik kararlar1 incelemistir. Bu ¢alisma
sonunda yazar, absiirt stratejinin markaya neler kazandirabilecegine ve nelere
dikkat edilmesi gerektigine dair ¢ikarimlar yapmis ve bu ¢ikarimlar: su sekilde

siralamigtir. Oncelikle marka, kusursuz olmayan bir diinyada kendisinin de
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miitkemmel olmadigini kabul ederek sempati kazanmaktadir. Uriin imaji
acgisindan ise s6z konusu absiirt sigara reklami, saghiga zararli olan iirtiniin
olumsuz yonlerini kismen de olsa gizlemeye, golgelemeye ve hatta dikkatleri
daha c¢ekici olan absiirt unsurlara yonelterek, reklamin sonundaki yasal
uyarinin daha az dikkat c¢ekmesine yardimci olmaktadir. Hedef tiiketici
acgisindan ise yazar, absiirt tarzin akilci onermelerden sikilmis, bireyci, kurallar:
umursamayan, kendine has olma arzusundaki tiiketicileri yakalayabilecegini
savunmaktadir. Absiirt reklam mesajimnin temel amaci ise dikkat ¢ekmek, ilgi
uyandirmaktir; bununla birlikte absiirdiin degersiz ya da anlamsiz olarak
nitelenebilecek dil kullanimi, kelimelere giiveni azalmis ve idealize reklam
vaatlerinden sikilmus tiiketicileri etkileyebilecektir. Son olarak medya kullanimi
agisindan yazar, absiirt reklamlarin hemen her mecrada kullanilabilecegini,
fakat abstirdiin anlasilabilmesi i¢in igerdigi karsitliklar: iletebilecek siire ya da

alanin dikkate alinmasi gerektigini belirtmistir.

Reklamda absiirtlitk konusundaki calismalar1 dikkat ¢ceken Arias-Bolzmann ise
Stern’in (1990, 1992) calismalarindan hareketle abstirt reklamin etkilerini deney
tasarimlariyla ortaya koymustur. Arias-Bolzmann (1993) doktora tezi olarak
gerceklestirdigi calismasinda absiirt reklamlarin; reklama ve markaya yonelik
tutum, biligsel tepkiler ve hatirlanirlik iizerine olan etkilerini incelemistir. Arias-
Bolzmann (1993: 8) bu arastirmasinda gergekte var olmayan bir markanin, bir
cesit meyveli sarap (wine cooler) riinii igin tasarlanan absiirt ve abstirt
olmayan basmn ilanlarinda absiirtliigiin; reklama ve markaya yonelik tutum,
bilissel tepkiler ve (iirtiniin alkollii bir igecek olmasindan kaynaklanan)
reklamdaki yasal uyari, marka adi ve reklam iceriginin hatirlanirhigr tizerinde
bir etkisi olup olmadigini; sz konusu reklamlarda insan ya da hayvan figiirii
kullaniminin nasil etkilere sahip oldugunu ve tiiketicilerin dnceki tutumlarimnin,

etkinin hafiflemesine neden olup olmadigini incelemistir. Arastirmanin
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sonuclar1 ise su sekilde ozetlenebilir: Oncelikle, reklamda absiirtliik dikkati
dagitarak, reklamin sonundaki yasal uyarmmin hatirlanmasini giiglestirirken,
marka ad1 ve reklamin genel olarak hatirlanirhigini arttirmaktadir. Abstirt igerik
bilgi isleme siireclerini daha fazla harekete gecirerek bilissel tepkileri de
arttirmaktadir. Absiirtliigltin reklama ve markaya yonelik tutum tizerindeki
etkilerinde belirgin bir farklilik gozlenmemis olsa da hayvan figlirii
kullanominin insan figiiriine oranla gerek bilissel tepkiler gerek tutumlar

tizerinde olumlu etkiler yaptig1 sonucuna ulasilmistir.

Arias-Bolzmann, Chakraborty ve Mowen (2000) tarafindan yaymlanan ve
yukarida anilan tezin bir boliimii niteligindeki calismada ise yazarlar, tiriin
kategorisi tutumu ve biligsel tepkilerin reklamda absiirtliigiin etkisiyle iligkisi
tizerinde durmusglardir. Arias-Bolzmann vd. (2000: 40) absiirtliigiin, onceki
uriin kategorisi tutumu ile birlikte oncelikle bilissel tepkileri etkiledigini
ardindan biligsel tepkilerin reklama ve markaya yonelik tutuma yon verdigini
belirtmislerdir. S6z konusu arastirmada daha 6nce de belirtilen, hayali bir sarap
(wine cooler) markasi i¢in abstirtliigiin gergekiistiiciilitk bigiminde iiretilen
basin ilan1 kullanilmistir. Arastirma sonucunda absiirtliigiin, Onceki {iriin
kategorisi tutumu olumsuz olan katilimcilarda reklama ve markaya yonelik
tutumu olumlu yonde etkiledigi; onceki tutumu olumlu olanlarda ise belirgin
bir farklilik yaratmadig: bilgisine ulasilmistir. Yazarlar bu arastirmanin genel
bir ¢ikarimi olarak; reklamda absiirtliigtin, marka admin hatirlanurhigl ya da
reklama ve markaya yonelik tutum gibi etkiler agisindan olumlu sonuglar
verdigini, daha da Onemlisi {iriin kategorisine dair 6nceki tutumlari olumsuz
olanlar ya da kullanici olmayanlar {izerinde bu etkilerin daha da belirgin

oldugunu belirtmislerdir.
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Eken, (2011) Arias-Bolzmann vd. (2000)’'in arastirmasini Tiirkiye’den farkl bir
ornek tizerinde test etmis; hayali bir sigara biraktirma hapi icin tasarlanan
abstirt ve absiirt olmayan basin ilanlarini karsilastirarak, onceki ¢alismalar:

destekler sonuglara ulagmuistir.

Gelbrich, Gathke ve Westjohn (2012a) ise reklamda absiirtliigiin etkilerini
kiiltiirleraras1 bir ¢alisma ile ortaya koymuslardir. Literatiirde daha Once
tanimlanmis olan (Arias-Bolzmann, 1993 ve Arias-Bolzmann vd. 2000) dort
farkli bicimde olusturduklar1 (gergekiistii, insanbigimci, alegorik ve abartilr)
abstirt reklamlarmn hatirlanirlik ve reklama yonelik tutum tizerindeki etkilerini,
Hofstede’nin oOnerdigi kiiltiirtin farkli boyutlar1 (erkeksilik, belirsizlikten
kaginma, bireycilik ve gili¢ mesafesi) degiskenleriyle test etmislerdir. Arastirma
sonucunda yazarlar, hatirlamanin kiiltiire bagli olarak degiskenlik
gostermedigini; absiirt reklamlarin arastirmaya dahil edilen tiim kiiltiirlerde
abstirt olmayan reklamlara oranla daha fazla hatirlanirhk sagladigini
belirtmislerdir. Reklama yonelik tutum konusunda ise kiiltiire ve reklamdaki
absiirtliigiin bicimine gore farkliliklar s6z konusu olmaktadir. Ozellikle,
insanbigimci, alegorik ve abartili absiirt reklamlar, erkeksi kiiltiirlerde daha
olumlu tutumlara neden olmaktadir. Alegorik abstirt reklamlar ayrica ikinci bir
gizli anlam igermeleri ve bu anlami ortaya ¢ikarabilmenin mesajin alicisina
getirdigi rahatlama ile farkli etkilere neden olmaktadir. Bu noktada,
belirsizlikten kaginma egilimli ve kolektivist kiiltiirlerde alegorik absiirtliik
olumlu tutumlar dogurmaktadir. Arastirma sonucunda, gii¢ mesafesi
degiskeninin ise absiirt reklamlara yonelik tutum tizerinde belirgin bir etkisi

olmadig1 sonucuna ulasilmstir.
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1.1.3.Reklamda yaraticilik agisindan absiirt kavrami

Reklamcilik, uygulamada yaraticilik gerektiren bir disiplindir. Bu ¢alismada,
reklamda absiirtlitk konusu da temelde reklamda yaraticiik baglaminda ele
alinmastir. Bu dogrultuda yaraticilik kavramindan bagslayarak reklamda yaratic
strateji ve yaratict yapim uygulamalar: ilgili literatiirden yararlanilarak
tartisilmistir. Reklam yaratim siirecinde absiirtlilk, bu bilgiler 1s181nda
degerlendirilmis ve bu arastirmada, reklamda yaraticilik agisindan absiirt

kavraminin nasil ele alindig1 agiklanmustr.

1.1.3.1. Reklamda yaraticilik

Moriarty, (1991: 103) yaraticili$1 kisaca 6zgiin fikirler ve diistinceler {iretme
yetenegi olarak tamimlamis ve buradaki 6zgiin (original) sozctigline dikkat
cekerek reklamda ozgiinliigli yeni, taze, essiz gibi kavramlarla birlikte ele
almigtir. Giinliik yasamda da yaraticilik kavramini tanrisal anlamda yoktan var
etme ya da daha insana 6zgii bir yaklasimla var olandan yeni varlik ortaya
koyma yetisi seklinde kullaniriz. Tiirkge Sozliikte (TDK, 2005: 2134) yaratmak
eylemi; zeka, diistince ve hayal gliciinden yararlanarak o zamana kadar

goriilmeyen yeni bir sey ortaya koymak, yapmak seklinde tanimlanmustir.

Tim bu tanimlarda yaraticilik yeni, 6zgtin, farkli gibi vurgularla ifade edilmis
olsa da reklamda yaraticilig1 burada sayilan niteliklere indirgemek yeterli bir
tanimlama olmayacaktir. Reklamda yaraticlik diger pazarlama iletisimi
araglartyla stratejik bir bitiinliik igerisinde; markanin konumlandirmasi,
tiiketiciler, pazar ve rekabet kosullar1 gibi farkl filtrelerle smirlandirilmis bir

alanda ortaya konan yaraticilig: ifade etmektedir.
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Belch ve Belch’in (2004: 241) belirttigi gibi, reklam yaraticiigl iletisim
problemlerinin ¢6ziimii i¢in kullanilabilecek yeni, essiz ve uygun fikirler
iretme yetenegidir. Drewniany ve Jewler'a gore (2008: 6) yaratict reklamin
bilesenleri, marka ile hedef kitlesi arasinda uygun bir baglant1 kurmasi, satis
vaadi igermesi ve bunu beklenmedik bir bicimde yapmasidir. Rossiter ve Percy
de (1997: 184) yaratic fikri markanin konumunu bir reklam format: icerisinde
ilging bir yolla anlatma segenegi; biiytik fikir diye gevirebilecegimiz ‘big idea’y1
ise dikkat cekici, basit, gli¢lii ve hizla iletisim kurmay: saglayacak bir yaratict

fikir seklinde tanimiglardr.

Reklam yaraticihigr sanatsal yaraticiliktan farkli olarak, yukarida da
bahsedildigi gibi cesitli karar alanlarinda stratejik bir bicimde hareket etmeyi
gerektirir. Bu noktada farkli alanlarda stratejik kararlarla sekillenen reklam
yaraticilif1 temelde yaratici strateji ve yaratict yapim uygulamalar: agisindan

tartisilabilir.

1.1.3.2. Yaratici strateji

Reklamda yaratici stratejinin ne oldugu, hangi farkli bilesenlerden ya da karar
alanlarindan olustugu konusunda, birbiriyle genel anlamda benzer olsa da
kismen farkli goriisler dile getirilmis ve farkli tanimlamalar yapilmistir. Temel
ve genis bir tanimlama yapmak gerekirse; Giirgen’in (1990: 38) de belirttigi gibi,
yaraticl strateji reklami yapilacak mal ya da hizmet hakkinda neyin, nasil

sOylenecegi ile ilgili gesitli kararlar1 igeren bir yontem olarak tanimlanabilir.

Asagida, oncelikle reklamda yaratici strateji kavramu ile ilgili farkh goriislere ve

tanimlamalara yer verilmis; ardindan yaratict stratejinin belirlenmesi

konusunda gelistirilmis olan farkli yaklasimlara deginilmistir.
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Baldwin’e (1989: 45) gore yaratici strateji, reklam yaraticilar: i¢in su ii¢ soruya
cevap vermelidir:
1. Muhtemel miisteriler kimlerdir? (hedef kitle)
2. Bu muhtemel miisteriler markaniz ile ilgili neler hissetmeli ve nelere
inanmalidir?

3. Neden bu yonde hissetmeli ve inanmalidir?

Moriarty, (1991: 78) reklam stratejisinin hedef kitle, hedefler ve konumlandirma
gibi karar alanlaria dayandigini; yaratici stratejinin ise mesajin kendisine, yani
reklamda neyin nasil sOylenecegine odaklandigini belirtmistir. Shultz ve
Tannenbaum (1988: 4) da benzer sekilde reklam stratejisini, reklam1 yapilacak
irtin ya da hizmetin yararini ya da sorun ¢oziicii 6zellikleri ileten bir satis
mesajinin formiile edilmesi seklinde tanimlamislardir. Yaratici strateji, bu

noktada tirtin ya da hizmet hakkinda ne soylenecegi ile ilgilidir.

“Belch ve Belch, mesaj ¢ekiciliklerini ve uygulama bicimlerini yaratici strateji
olarak adlandirir. Manrai vd. benzer bir sekilde yaratici stratejinin igerik ve
uygulama olmak {izere iki 6gesi oldugunu belirtirler. Igerik, mesajin sunulma
sekli, sunuldugu baglam ile ilgilidir. Icerik, kalite, tiir, hizmet, satin alma degeri
gibi Ozellikler ve vyararlar sunarken; uygulamada, canlandirilan cesitli

karakterler, hareket, miizik ve sarkilar yer alir (Aktaran Yilmaz, 1999: 31).”

Elden’e (2004: 59) gore, reklam calismalarinda yaratici ekibe rehberlik eden bir
bilgi deposu olarak {iirtiniin ne oldugunu, tiiketici ve rakiplerin kimlerden
olustugunu, tiriin ya da hizmetin, tiiketicinin hangi sorununa ¢6zlim
onerdigini, tiiketiciye sunulacak yararin ne oldugunu, bu yararin hangi temel
ve yan vaatlerle desteklenecegini ortaya koyan ve reklam yazarimi yaratict

calismalar sirasinda belli bir rotada tutan yaratici reklam stratejileridir.
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Uztug'un (2008: 196) da belirttigi gibi, yaratic1 strateji en genel anlamda iletisim
eylemi igin bir plani, iiriin ya da marka i¢in genel bir diisiincenin ifadesini
icerir. Bu aynm1 zamanda yapim/yarattim uygulamalarimi da (execution)

belirleyen bir ¢ergevedir.

Reklamda yaratic1 stratejinin belirlenmesi ve ilgili stratejik iletisim kararlarmin
alinmasi noktasinda farkli yaklasimlar gelistirilmistir. Moriarty, (1991: 78)
reklamcilikta yaratici stratejiyi belirlemek amaciyla yaygin olarak kullanilan beg
farkli yaratici strateji yaklagimini; Uriin/Miisteri Stratejisi, Akil/Kalp Stratejisi,

Frazer’in Stratejisi, Ana Mesaj Stratejisi ve AIIEE Stratejisi seklinde siralamistr.

Reklamda yaratic1 strateji yaklasimlari, temelde stratejik kararin odak noktasini
olusturan ikilikler etrafinda sekillenmektedir. Yukarida sayilan ilk iki strateji
yaklagimi adlarindan da anlasilacag: gibi reklam mesajinin {iriin veya miisteriyi
odak noktas: olarak almalar1 ya da akla veya kalbe seslenmeleri seklindeki
ayrimlara isaret etmektedir. Moriarty, (1991: 79) yeni tiirtinlerin duyurumu,
irtin igeriklerinin anlatimi1 ya da performans iddialar1 gibi iirtinii merkeze alan
stratejileri tirtin; tiiketici ihtiyaclar1 ya da yararmi merkeze alan ve kullanicilar
ile onlarin yasam tarzlarina odaklanan stratejileri ise miisteri yaklasimi olarak

aciklamigtir.

Yaratial stratejiler agisindan bir diger ikilik ise yukarida da belirtildigi gibi,
reklamin akla ya da kalbe seslenmesi, bagka bir deyisle akilc1 ve bilgisel ya da
duygusal ve imaj yonelimli mesajlar1 igermesi seklinde aciklanabilir.
Moriarty'nin (1991: 79) de belirttigi gibi, akilaa ya da bilgisel yaklasim
gerceklere ve mantiksal iddialara dayanirken; duygusal ya da imaj yaklagimi

kelimelere, gerceklere ya da iddialara dayanmaz.
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Frazer, (1983: 36) reklamcilik literattirtindeki yaratici strateji yaklagsimlarmin
genellikle reklam yaratict kararlarinin belirlenmesi ve uygulanmas: {izerine
odaklandigini belirtmis ve buna karsilik olarak daha ¢ok pazarlama ya da

yonetim odakli olarak nitelendirilebilecek bir yaratici strateji yaklagimini
onermistir. Frazer'in (1983) pazar kosullarina bagli olarak, yedi farkl alternatif

sunan yaratici strateji bigcimi asagida siralanmaistir.

* Jenerik: Markanin kendi istiinliik iddialar1 yerine tiim {riin
kategorisine odaklanmasi

¢ Oncii Ustiinliik: Téim kategori icin ortak olan bir ézelligi sahiplenerek
markanin bu noktadaki iistiinltigiine odaklanmas:

* Biricik Satis Vaadi: Rakiplerde olmayan bir 6zelligi vurgulamasi

¢ Marka Imaji: Uriin ozellikleri yerine, markanin saglayacagi soyut ve
psikolojik farkliliklar ya da tistiinliiklerin vurgulanmasi

* Konumlandirma: Belirgin bir 6zellik, iddia ya da fayda ile tiiketicilerin
zihninde rakiplerden farkli bir yer edinme cabasi

* Yansitma: Reklamin, tiiketicilerin gercek yasamlar1 ya da hayallerindeki
deneyimlerle benzer bulacaklar: durumlar ve duygular sunmasi

* Aykiri/Duygusal: Belirsizlik ve mizah gibi unsurlarla tiiketicinin
dikkatini ve ilgisini ¢ekmek ya da tiiketiciye duygusal bir yaklasimla

seslenmek

Laskey, Day ve Crask (1989) tarafindan gelistirilen Ana Mesaj Stratejisi de
akil/kalp yaklasimina benzer bir bicimde bilgisel ve transformasyonel
(dontistimsel) seklinde adlandirilan ikilige dayanmaktadir. Bu stratejinin
digerlerinden fark:i ise yalnizca mesaj igerigini degil; stratejinin uygulama
boyutunu da igermesidir. Laskey vd. (1989: 37) yaratic1 stratejinin, reklamda ne

sOylendigi kadar, nasil soylendigiyle de ilgili oldugunu belirtmislerdir.
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Asagidaki sekilde yazarlarin bilgisel ve transformasyonel reklamcilik temelinde

olusturduklar1 Ana Mesaj Stratejisi gosterilmektedir.

Bilgisel Reklamcilik

Karsilastirmali (dogrudan, agik bir karsilastirma)

Biricik Satis Vaadi (agikga belirtilen iddianin essizligi)

Oncii Ustiinliik (test edilebilir bir 6zellik ya da yararin tistiinliigii)
Abart1 (test edilemez bir 6zellik ya da yararin iistiinltigii)

Jenerik (tirtin kategorisine odaklanilmasi)

Transformasyonel Reklamcilik

Kullanici Imajt (kullanictya odaklanilmasi)
Marka hnajl (marka kisiligine odaklanilmas)
Kullanim Firsati  (kullanim firsatina odaklanilmasi)

Jenerik (tirtin kategorisine odaklanilmasi)

Sekil 1. Ana Mesaj Stratejisi

Kaynak: Laskey, Day ve Crask, 1989: 38.

Laskey vd. (1989: 38) bilgisel reklamciligin marka ile ilgili gerceklere dayali
bilgileri mantiksal bir yaklasimla sunarken; transformasyonel reklamciligin
markay1 kullanim deneyimi ile bazi psikolojik kazanimlar: iliskilendirdigini
belirtmislerdir. Bilgisel mesaj, markanin somut Ozellikleri ile tiiketicide bir
gliven saglamay1 amaglarken; transformasyonel mesaj, reklamin iletisim etkisi

paralelinde daha ¢ok imaj odakli psikolojik faydalara odaklanmaktadir.

Moriarty, (1991) yaptig1 strateji smniflamasinda son yaratici strateji yaklasimi

olarak AIIEE Stratejisinden bahsetmektedir. Bu yaklasim adini igerdigi bes
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farkli strateji tiiriintin bas harflerinden almaktadir. Moriarty, (1991: 82)
Argument (Argiiman/Sav), Information (Bilgi), Image (hnaj), Emotion (Duygu)
ve Entertainment (Eglence) seklinde siralanan bu stratejileri su sekilde

tanimlamistir.

* Argiiman/Sav: Satis Onerisini gelistirmek i¢in mantig1r kullanir. Uriin,
tliketicilerin sorunlarina bir ¢6ztim olarak sunulur.

* Bilgi: Yeni {irtintin duyurumu, belirgin bir vaat ya da performans testi
gibi bir iddia ya da gergegi dogrudan, acik bir bigimde sunar.

e Imaj: Marka ya da onun kullanicisina iliskin tiim algilamalari, tek ve
temel bir kavram etrafinda birlestirmek, baska bir deyisle bir imaj
yaratmak amaciyla simgesel bir anlatim kullanir.

* Duygu: Tiiketicilerle duygusal bir temas kurmay1 amaglar.

* Eglence: Eglendirici ve ilging mesajlar sunarak tiiketicilerin ilgilerini

cekmeyi amaglar.

Burada anilan tiim yaratici strateji tanumlamalar1 ve smiflamalarinin, farkl
bakis acilarindan olsa da birbirine benzer ve hatta birbirini tamamlar nitelikte
oldugu soylenebilir. Reklam yaratim stirecinde abstirtliik baglig: altinda burada

verilen bilgiler 15181nda, yaratici stratejiler agisindan absiirtliik tartisilmistir.

1.1.3.3. Yaratict yapim uygulamalar

Uztug’a (2008: 197) gore, ana mesaj ve sunum yontemi olarak iki ana boyut
yaratici stratejinin temellerini olusturmaktadir. Bu baglamda yaratici stratejinin
mesaj igerigi (ne) ve yaratim/yapim uygulamalarmin (nasil) bilesiminden
olustugu soylenebilir. Baldwin’in (1989, s.73) de belirttigi gibi, reklam

yazarlarmin ve sanat yonetmenlerinin gorevi, yaratici strateji ile belirlenen satig
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Onerisi ya da temel vaadin reklam fikrine dontistiiriilmesidir. Bu fikrin de bir

anlatim bi¢gimine, yani yaratici yapim uygulamasina ihtiyaci vardir.

Moriarty (1990: 19) yaratict yapim uygulamalarim1 (execution) reklamin
gorintistinii  belirleyen detaylar olarak tanimlamis ve yaratica yapim
uygulamasimin, yaratict konseptin hayata gecirilmesi ile ilgili kararlar

icerdigini belirtmistir.

Belch ve Belch’e (2004: 275) gore reklam mesaji icin temel olarak kullanilacak
reklam cekiciligine karar verildiginde, reklam yaraticilar1 yapim uygulamasina
baslar. Bu agidan yaratici yapim uygulamasi reklam cekiciliginin sunum

bicimidir.

“Baldwin’e gore reklamdaki fikir ne soyleyecegimiz ise, yaratict yapim
uygulamalar1 da nasil sOyleyecegimizdir. Ancak bu ikilik her zaman kesin
cizgilerle birbirinden ayrilmamaktadir. Kimi zaman ne soyledigimiz nasil
sOyledigimizin icine de gegebilir (Aktaran Kutlu, 2006: 34).” Bu noktada yaratici
yapim uygulamasi asamasii daha agik bir bicimde ortaya koyabilmek

amaciyla yaratict yapim uygulamasi siiflamalarina deginmek yararlh olacaktir.

Kutlu'nun (2006) belirttigi gibi, yaratict yapim bilesenlerini siniflamada
literatiirde iki temel yaklasim vardir. Bunlarin ilki, 1976 yilinda Shimp’in
literatiire sundugu, 1994 yilinda Laskey, Fox ve Crask’in gelistirerek katkida
bulundugu yaratici yapim uygulamalari siniflamasi; digeri ise Baldwin’in 1982
yilinda literatiire sundugu smiflamadir. Bu smiflamalar1 ortaya koyan yazarlar,
yaratict yapim (execution) bilesenlerini, reklam mecrasi olarak televizyon
ozelinde ele almiglardir. Bu tez kapsaminda yapilan arastirmada kullanilan

basin (gazete ve dergi) mecrasinda, uygulama asamasi ise literatiirde genellikle
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reklamin metin ve gorsel gibi farkli 6geleri ya da layout (diizenleme) gibi karar
alanlar1 odaginda tartisilmistir. Bu sebeple, reklamin uygulama asamasin,
reklam yaraticilifl agisindan incelemeyi ve bu siirecte absiirtliigii tartismayi
miimkiin kilacak olan yaratici yapim uygulamasi siniflamalarma burada yer
verilmistir. Bu siniflamalarin bazi noktalarda televizyon disindaki mecralar igin

de gecerli oldugu soylenebilir.

Laskey vd. (1994: 10) yaratici yapimin bilesenlerini, reklamin sunumundaki
odak noktalar: (kisi, hikaye, tiriin ve teknik) acisindan dort farkl yaklasimla su

sekilde aciklamiglardar.

* Kisi Odakli: Mesajin iinlii taniklig1 ya da siradan bir kisinin tanikhigiyla
sunulmasi; tinli kisinin sunucu formatinda kullanilmas: ya da herhangi
bir kisinin taniklik yapmadan reklamin odaginda olmasidir.

* Hikaye Odakl1: Reklamda bir hikaye canlandirilirken, satis mesajinin dis
ses veya oyuncular tarafindan verilmesi ya da her ikisinin birlikte
kullanilarak mesajin iletilmesidir.

e Uriin Odakl:: Uriin 6zelliklerinin demonstrasyon (gosterim) yapilarak
ya da yapilmadan sunumudur.

* Teknik Odakli: Reklam mesajinin sunumunda fantezi ve analoji gibi
tekniklerin kullanilmasidir. Fantezi, konusan hayvanlar ya da ¢izgi
karakterler gibi kisilestirmeleri; analoji ise tirtiniin farkh bir kavram ya

da varlik ile benzetme yapilarak sunulmasini agiklamaktadir.
Baldwin (1982: 105) ise yaratict yapim uygulamalarini asagidaki sekilde de

goriildiigii gibi, reklamin temel tarzi / tonu, anlatim bigimi (formati) ve yapim

teknikleri acisindan ti¢ baslikta ele almistir.
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Yaratic1 Yapim Uygulamalar:

Tarz / Temel Ton Format Yapim Teknigi
* Diiz Anlatim * Yalnizca Uriin * Belgesel * Canli Cekim
* Mizahi Anlatim * Demonstrasyon * Kisa Hikaye * Animasyon
* Abartili Anlatim * Yasamdan Kesit / (Skeg) * Stop Motion
Problem C6zme « Oykiileyici / (Resimli Hareket)
* Sunucu Hikaye * Kombinasyon
* Stirekli Kullanilan ¢ Hiciv * Ozel Efektler
Karakter * Miizikal

¢ Stirekli Kullanilan e« Kisilestirme
Fantezi Karakter * Analoji
e Taniklik

Sekil 2. Baldwin’in Yaratict Yapim Uygulamalar: Siniflamas:

Kaynak: Baldwin, 1982: 105.

Yukarida, reklamda yaratici yapim uygulamalar ile ilgili farkli gortislere ve
tanimlamalara yer verilmis; ardindan literatiirde one ¢ikan yaratici yapim
uygulamalar1 siniflamalarma deginilmistir. Reklam yaratim siirecinde
abstirtliik bashg1 altinda burada verilen bilgiler 1s13inda, yaratict yapim

uygulamalar1 agisindan absiirtliik tartisilmistir.

1.1.3.4. Reklam yaratim siirecinde absiirtliik

Reklam yaratim siireci, bir pazarlama ya da iletisim sorunundan yola ¢ikarak,

reklamin uygulanmasina kadar uzanir ve bu siirecte baz: stratejik kararlarin

alinmasini gerektirir. Moriarty (1990: 19) so6z konusu reklam yaratim siirecinin

alt1 temel asamadan olustugunu belirtmistir. Siireg, bir reklam veren tarindan
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isin (brief) verilmesi ile baglar; ardindan tiiketici, iiriin ve kategori hakkinda
arastirmalar yapilir; reklamda ne soylenecegine iliskin strateji belirlenir; bu
stratejinin etkili bir bicimde nasil sunulacagini ortaya koyan yaratic fikre,
konsepte karar verilir; bu konsept, yaratic1 yapim uygulamalar: (execution) ile
hayata gegirilir ve son asama olan yapim (production) ile reklam yayina hazir

bicimde tasarlanip, belirlenen medyada yayinlanur.

Baldwin (1982) benzer bigcimde, reklam yaratim siirecini gerekli arastirmalar
yapilarak mal ya da hizmet ve hedef tiiketicilerin tanimlanmasi; reklam fikrinin
(diistince) olusturulmas: ve yaratici yapim uygulamalariin gergeklestirilmesi

seklinde aciklamistir (Sekil 3).

r Arastirma —l

Mal ya da Hizmetin Hedef Tiiketicilerin
Tanimlanmasi Tanimlanmasi

Diistince

Reklam Vaadinin
Belirlenmesi

. Nasil Soyliiyoruz?
| Yaratic1 Yapim Uygulamalar: - —d

_______________________________________________________

Sekil 3. Reklam Yaratim Siireci (Baldwin, 1982)

Kaynak: Kutlu, 2006: 34.

Yukaridaki sekilde de goriildiigii gibi, reklamin yaraticilikla iligskilendirilen
alani, reklam mesajinin belirlenmesi (ne soyliiyoruz) ve bu mesajin sunum

bi¢gimi (nasil soyliiyoruz) ile ilgili kararlar1 kapsamaktadir. Yukarida yaratici

41



strateji ve yaratict yapim uygulamalar1 bagliklariyla aciklanan bu siirecte,
abstirtliigtin bu karar alanlariyla olan iliskisi ya da bagka bir deyisle reklam
yaratim stirecindeki yeri, bu noktada yaratict strateji ve yaratict yapim

uygulamalar1 agisindan tartisilabilir.

Gerek reklamda, gerek ilgili diger alanlarda abstirt kavraminin akla ve mantiga
aykirt olmak ile iligkilendirildigi goriilmiistiir. Bu noktada reklamda yaratici
stratejiler agisindan temel bir ayrim olan reklamin akla/kalbe seslenmesi ya da
bilgisel/imaj yonelimli olmas1 karsithginda abstirtliigtin ilk bakista, akila ve
mantiksal onermeler sunan yaklasimdan ziyade; bilgisel olmayan, daha imaj
yonelimli bir stratejiye yakin olacag1 diisiintilebilir. Pek c¢ok absiirt reklam
ornegi acgisindan gecerli olan bu diisiince, bilgisel mesajlar sunan bir reklamin
abstirt olamayacag1 ya da absiirt unsurlar iceremeyecegi anlamina gelmez.
Ornegin, daha once de anilan Sekerbank’in “Eko Kredi” reklam serisinde, enerji
verimligi gibi ciddi bir konuda, finansal bir iirtin olan kredi ile ilgili tamamen
bilgisel bir mesaj verilmektedir. Bu reklam mesajinin sunumu ise bir evin
mutfaginda ya da salonunda bir anda Rus Kizil Ordu Korosu ya da Bulgar halk
oyunlari ekibinin belirmesi seklindeki gercek hayatta olamayacak, tuhaf, absiirt
bir unsur ile yapilmaktadir. Dolayisiyla, reklamda absiirtliigiin akilci iddialar
icermeyen mesaj stratejilerine yakin oldugu gibi, akilc1 ve bilgisel stratejilerin

tarkli bir bigimde sunumu agisindan da uygun olacag diistiniilebilir.

Frazer'in (1983: 39) yaratic1 strateji siniflamasi agisindan bakildiginda, yazarin
“aykiri/duygusal” baslig1 altinda bahsettigi yaklasimin reklamda absiirtliik ile
iligkili oldugu diistintilebilir. AIIEE strateji yaklasiminda ise “eglence” bashg:
altinda acgiklanan strateji buna benzer bigimde degerlendirilebilir. Abstirtliikle
ilgili pek ¢ok calismada (Stern 1990; Arias-Bolman vd. 2000) bahsedildigi iizere,

abstirt reklamlarin aykirilik, belirsizlik ve mizah gibi unsurlarla tiiketicinin
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dikkatini ve ilgisini cekmek amacinda oldugu diisiiniilmektedir. Dolayisiyla
abstirtliik bu stratejilerin bir alt tiirti olarak degerlendirilebilir. Ayrica bilgisel
bir mesajin sunumunda oldugu gibi, burada amilan her iki simiflamada
tanimlanan diger mesaj stratejilerinin sunumunda da absiirt unsurlarin

kullanilabilecegi diistiniilebilir.

Laskey vd. (1989) tarafindan sunulan strateji yaklasimdaki temel ayrim olan
bilgisel/transformasyonel karsithgimin yukarida deginilen akil/kalp yaklasimina
benzer olmas: dolayisiyla, absiirtlitk bu yaklasim i¢in de yukaridaki bicimde
yorumlanabilir. Buna ek olarak, yazarlarin bilgisel reklamcilik bashig: altinda
ele aldiklar1 ve test edilemez bir 6zellik ya da yararin iistiinltigiinti vurgulamak
seklinde tanimladiklar1 “abarti” (hyperbole) stratejisi, reklamda absiirtliikle
iligkili olmasi sebebiyle dikkat ¢ekicidir. Arias-Bolzmann vd. (2000: 36) abartiy1
bir reklami abstirt yapan bilesenlerden biri olarak ele almiglardir. Bu noktada,
abartinin nerede bitip, abstirtliigtin nerede basladig1 gibi bir ayrimi ortaya
koyabilmek ¢ok kolay goriinmese de absiirtliikle ilgili temel tanimlamalara
sadik kalarak akil disi, mantiksiz, gergekiistii gibi kavramlar odaginda abart1 ve
abstirt iliskisi tartisilabilir. Dolayisiyla absiirt olarak degerlendirilebilecek bir
abartinin, akil ve mantigin sinirlarini zorlayan, gercekte yasanmasi miimkiin

olmayan bir yapida olmas: gerektigi diistiniilebilir.

Reklamda yaratic1 yapim uygulamalar: agisindan ise absiirtliik, yukarida anilan
iki farklh siniflama agisindan tartisilabilir. Laskey vd. (1994) tarafindan yapilan
smiflamada “teknik odakli yaklasim” adi altinda agiklanan fantezi ve analoji
teknikleri, bir reklami absiirt yapacak unsurlar olarak degerlendirilebilir.
Yazarlarin bu uygulama teknikleriyle kastettikleri konusan hayvanlar gibi
kisilestirmelerin kullanimi insanbi¢imci abstirt reklam Ornekleriyle; mesajin

benzetmelerle sunumu ise alegorik absiirtliik ile iliskilendirilebilir.
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Reklamin uygulama siireciyle ilgili kapsamli bir tablo sunan Baldwin’in (1982)
yapim uygulamalari siniflamasi, reklamin tarzi/tonu ve anlatim bigimi (formatr)
acisindan reklamda absiirtlitk kapsaminda tartisilabilir. Bu smiflamadaki
“yapim teknigi” bashgi ise yaratici siiregten ¢ok, reklamin televizyondaki

yapim (production) siireciyle iligkilidir.

Yazarin, mizahi ve abartili anlatim olarak agikladig1 tarzlar, reklamda
absiirtliigiin sunumu ile paralellik gostermektedir. Ozellikle abarti bashg1
altinda (Baldwin, 1982: 68) verilen reklam oOrneklerinin bir ¢ogu absiirt olarak
da degerlendirilebilir. Ote yandan her absiirt reklammn mizahi ya da abartili
olmas: gerekmedigi diistintildiigiinde, absiirtliik s6z konusu simiflamaya farkl

bir anlatim tarzi olarak da Onerilebilir.

Absiirt kavraminin yaratici strateji ya da yapim uygulamalar: agisindan en ¢ok
kesistigi nokta ise Baldwin’in (1982) format (anlatim bigimi) olarak adlandirdig:
yapim bileseni siniflamasidir. Bu noktada fantezi karakterlerin kullanimi, hiciv,
kisilestirme ve analoji gibi anlatim bicimleri abstirt uygulamalar olarak da
yorumlanabilir. Ote yandan tipki reklamin anlatim tarzi, temel tonu agisindan
oldugu gibi, format agisindan da absiirt, tim bu benzer yaklasimlar:

kapsayacak yeni bir anlatim bi¢imi olarak 6nerilebilir.

Reklamda absiirtlitk konusunda ge¢miste yapilmis calismalarda, (Arias-
Bolzmann, 1993; Arias-Bolzmann vd., 2000; Eken, 2011; Gelbrich vd. 2012a)
abstirtliik reklamin tasarimindaki uyumsuz o6geler seklinde tanimlanmuistir.
Ozellikle, bu tez kapsaminda da bir Ornegi gerceklestirilmis olan etki
arastirmalar1 i¢in bu yaklasimin son derece uygun oldugu diisiiniilmektedir.
Ote yandan bir anlatim bigimi olarak absiirtliik reklam yaratim siirecinde daha

yukarida bir stratejik karar olarak da diisiiniilebilir. Bu noktada reklam yaratim
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sireciyle ilgili yukarida agiklanan stratejik kararlarin oOtesinde, markanin
konumlandirmasi ve hatta daha genel bir bakis agisiyla pazarlama karmasmin

diger bilesenleri agisindan da absiirtliik tartisilabilir.

Stern’in (1990: 199) belirttigi gibi bir markanin reklamlarinda absiirtliigii tercih
etmesi, tiim pazarlama stratejisi ile iliskili bir karar olarak degerlendirilebilir.
Rakip markalarin gercekgi ve idealize vaatleri yerine tiiketicilerle ortak bir dil
olusturma ¢abasindaki bu yaklasim bash basina bir pazarlama stratejisi olarak
da distnilebilir. Boyle bir stratejiyi benimseyen markanin pazarlama
karmasinin diger bilesenleri agisindan da bu iletisim diline yakin olmasi
biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisinin 6nerdigi yaklasima uygun olacaktr.
Ozellikle genglere hitap eden markalarin iiriin ve magaza tasarimlarinda dahi
abstirtliikle iliskilendirilebilecek farkli, tuhaf, alisilmisin disinda uygulamalar:
bu kapsamda degerlendirilebilir. Eti Tutku'nun tek temel iddias: olan “akiskan
kremasim1” vurgulamak i¢in dagitim yapan kamyonlarina uyguladig: “dikkat
akict madde” ifadesi de markanin reklamlarda kullandig: dili pazarlamanin

farkli bir alanina tagimasi agisindan oldukga basarili bir 6rnek olarak verilebilir.

Reklamda mesaji ve sunum bicimini etkileyen unsurlardan biri de markanin
konumlandirmasidir. Markalar tiiketicilerin zihninde rakiplerinden farkls,
kendilerine 6zgii bir yer edinebilmek igin g¢abalamaktadirlar. Bu noktada
abstirtliik marka konumlandirmaya kadar uzanan siirecte, temel bir stratejik
karar olarak degerlendirilebilir. Ergiiven’in (2005) Diesel markasi {izerine
yaptig1 inceleme bu ag¢idan olduk¢a dikkat gekicidir. Diesel, kendi
kategorisindeki pek ¢ok markanin sahiplendigi Amerikan degerleri ve yasam
tarziyla alay ederek markaya 0zgii bir yasam felsefesi yaratmistir. Ergiiven’in
(2005: 417) belirttigi gibi, bu felsefe Diesel'in reklamlarina “for successful

living” sloganiyla yansimaktadir. Diesel tiiketiciye bir cennet olarak sunulan
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tiiketim kiltiirti degerlerinin, aslinda ne kadar anlamsiz ve giiliing oldugunu,
reklamlarindaki “success” kavramini abartili ve absiirt bir tarzda isleyerek

anlatmaktadir.

Reklamda abstirtliik ile ilgili son olarak, Baysal'm (2008: 45) da belirttigi gibi,
abstirt reklamlar ile absiirt olmayan reklamlar arasinda kesin bir ayrim
yapmanin gii¢ oldugunu soylemek gerekir. Baysal’in farkh iletisim ve reklam
uygulamacilariyla yaptigr sOylesiler de absiirtliigtin nasil farkli bigimlerde
degerlendirildigini ortaya koymaktadir. Ornegin, bu soylesilerden birinde, Ali
Saydam, Tiirkiye’deki reklamlarin yiizde seksen oraninda absiirt oldugunu
belirtirken; kendisi de absiirt reklamlar {iretmis bir yaratici yonetmen olarak
kabul edilen Kurtcebe Turgul ise reklamda absiirt diye bir tarz olmadigini

distinmektedir.

Baysal (2008: 45) absiirt olan ve olmayan reklamlari simiflayabilmek igin,
reklamlarin bir biitlin olarak degerlendirilmesi gerektigini, boylece absiirt
unsurlar igeren reklam ve tamamen absiirt bir tarzda olan reklam ayriminin
yapilabilecegini belirtmistir. Reklamda absiirtlitk gibi bu derece karmasik bir
yapimin ¢oziimlenebilmesi i¢in Stern’in (1990) onerdigi dramaturgi yaklasimi da
reklamailik agisindan son derece tutarli, kapsamli ve gecerli bir analiz bicimi

olarak degerlendirilebilir.

Burada marka ve reklam oOrnekleriyle birlikte, pazarlama ve reklamcilik
agisindan absiirt kavrami agiklanmaya calisilmistir. Buradaki kuramsal
tartismalarin absiirt fenomenini tiim yonleriyle agiklamakta yetersiz kalacagini
kabul etmek gerekir. Abstirtliigiin reklamlarda hangi farkli sekillerde, hangi
yaratict yaklagimlarla ya da uygulama bicimlerinde yer aldigi, kapsamli icerik

analizi benzeri yOntemlerle ortaya koyulabilir. Burada, yapilacak olan etki
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arastirmasi kapsaminda, operasyonel olarak reklamda absiirtliigii agiklamak
adma yapilan tartismalar sonucunda absiirtliik, bir yaratict yapim bileseni

olarak ele alinmistir.

Kutlu'nun (2006: 36) belirttigi gibi, gilintimiizde imaja doniik reklam
yaklasimlarinin gii¢ kazanmasi, ne soylediginizden ¢ok nasil sodylediginizin
onem kazanmasma sebep olmustur. Reklamcilar ve akademisyenler, reklamin
etkisini arttiran faktorleri bulmak igin yillardir siire gelen bir¢ok calisma
yapmiglardir. Reklamin etkisini belirleyen faktorlerden biri de yaratict yapim
uygulamalaridir. Bu ¢alismada da bir yaratict yapim bileseni olarak reklamda
abstirtliigiin, reklama yonelik tutum ve reklamin hatirlanirlig1 iizerine olan

etkileri aragtirilmaktadar.

1.1.4.Reklama yonelik tutum

Tutum, en basit anlamda bir varlik, olgu ya da kavrama kars: sahip olunan
olumlu ya da olumsuz egilim seklinde agiklanabilir. Daha genis bir ifadeyle
tutum, sosyal bir nesneye kars1 olumlu ya da olumsuz degerlendirmelerimizi,
duygusal hissedislerimizi ve lehte ya da aleyhte eylem egilimlerimizi iceren

stirekli bir sistem seklinde tanimlanabilir (aktaran ispir ve Suher, 2009: 6).

Reklamcilik literatiiriinde, tutum kavraminin 6nemli bir yeri oldugu; 6zellikle
etki arastirmalarinda, tutum kavraminin reklamin iletisim etkisi baglaminda
onemli bir odak noktas: olarak ele alindig1 goriilmektedir. Bu noktada tutum,
genel olarak reklamciliga yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve belirli bir

reklama yonelik tutum gibi farkli agilardan incelenmektedir.
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Ispir ve Suher’in (2009: 7) belirttigi gibi, genel olarak reklama yonelik tutum
tiiketicilerin reklam sistemi ile ilgili genel fikirleri ile iliskilidir. Reklamda
abstirtliigtin etkisi odaginda gerceklestirilen bu arastirmada genel olarak

reklamciliga yonelik tutum arastirmanin kapsami disinda kalmaktadar.

Arastirma igin {tretilen reklamlar gercekte var olmayan bir marka igin
tasarlandigindan ve reklam disinda katilimcilarin markaya yonelik bir bilgi ya
da mevcut bir algis1 olmadigindan arastirmada markaya yonelik tutum da

incelenmemistir.

Bu tez kapsaminda yapilan arastirmada, reklamcilik alaninda “Aad” seklinde
adlandirilan, bir reklama yo6nelik tutum arastirllmaktadir. MacKenzie ve Lutz
(1989: 49) bir reklama yonelik tutumu (Aad) belirli bir maruz kalma siiresinde,
belirli bir reklam uyaranma olumlu ya da olumsuz bicimde tepki verme egilimi
olarak tanimlamislardir. Reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve
satin alma niyetine de yon vererek reklamin etkili olmasinda 6nemli bir gorev

tuslenmektedir (MacKenzie vd. 1986: 130).

Cakir ve Cakir (2008: 39) reklama yonelik tutumun genellikle, iyi/koti,
begenme/begenmeme, olumlu/olumsuz gibi sifat giftlerinin yer aldig1 anlamsal
farklilik olgekleri ya da Likert tipi tutum Olgekleriyle olgiilmekte oldugunu ve
tipki genel tutum modelinde oldugu gibi, reklam tutumlarinin da duygusal ve

bilissel elemanlarin bir kombinasyonunu ifade ettigini belirtmislerdir.
Bu arastirmada reklama yonelik tutumu ol¢gmek igin, “yontem” boliimiinde

ayrintili bir bi¢cimde anlatildig: gibi, Biehal vd. (1992: 23) tarafindan olusturulan

olcek kullanilmustir. Olcek, reklama yonelik tutum konusunda daha once
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yapilmis arastirmalar: temel alarak gelistirilmistir ve tutumun hem duygusal

hem de degerlendirici igerigini kapsamaktadir.

1.1.5.Reklamin hatirlanirligy

Arastirma probleminin diger odak noktasi reklamin hatirlanirligidir. Daha agik
bir ifadeyle, arastirma kapsaminda reklama yonelik tutuma ek olarak; reklamda
abstirtliigtin, marka adi ve sloganin hatirlanmas:1 iizerine olan etkileri
arastirllmaktadir. Hatirlama kavrami da reklamin etkisini aciklamak amaciyla

reklamcilik aragtirmalarinda siklikla kullanilmaktadir.

Oztek, (2005: 4) reklam etki arastirmalarinda hatirlamanim {i¢ farkli bicimde
Olctilebilecegini belirtmis ve bu yoOntemleri; yardimsiz hatirlama, yardiml
hatirlama ve c¢agrisimli hatirlama seklinde siralamistir. Bu arastirmada
“yontem” bolimiinde ayrmtili bir bicimde agiklandigr gibi absiirtliigiin

hatirlama tizerindeki etkisi yardimsiz hatirlama testi ile ol¢tilmiistiir.

Oztek, (2005: 4) yardimsiz hatirlama testini, cevaplayicilarin reklami dogrudan
ve aninda hatirlamalar1 seklinde agiklamis ve miimkiin oldugunca az soru ile
olasi bir yonlendirmeden kag¢inilmas: gerektigini vurgulamistir. Bu arastirmada
da benzer pek ¢ok yardimsiz hatirlama testinde oldugu gibi, herhangi bir
hatirlatic1 yardimda bulunmaksizin katihmcilardan yalnizca ilgili reklama dair

hatirladiklarin serbestce yazmalari istenmistir.

1.2. Amag

Bu aragstirmanin amaci, bir reklam araci olarak basin ilanlarinda abstirtliik

kullaniminin tiiketiciler tizerindeki olas etkilerini ortaya koymaktir. Daha once
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de belirtildigi gibi, absiirtliigiin insanbic¢imcilik boyutunu ele alan reklam
tasarimlarinda absiirtliigiin varligi ve yoklugu incelenmektedir. Bu noktada
arastirmanin genel olarak amaci, reklamda absiirtliigiin reklama yonelik tutum
ve hatirlama tizerindeki etkilerini aciklamak seklinde 6zetlenebilir. Deneysel bir
yaklasimla ele alinan bu arastirmada, problemi olusturan iki temel arastirma
alanina yonelik olarak, tutum ve hatirlama etkisi tizerine hipotezler gelistirilmis

ve temel hipotezlere ek olarak olusturulan alt amag sorular1 asagida verilmistir.

Dogrudan reklamda absiirtliik konusunda yapilmis c¢alismalarin azligi ve bu
alana 6zgli kuramsal yaklasimlarin sinirli olmasi 6zellikle absiirtliigiin reklama
yonelik tutum tizerindeki etkisi agisindan hipotez gelistirmeyi gii¢ kilsa da az
sayida da olsa alanda yapilmis etki arastirmalarinin sonuglar1 reklamda
abstirtliigiin reklama yonelik olumlu tutumlara neden olacagina isaret
etmektedir. Bu arastirmada daha onceki ¢alismalardan farkli olarak, birbirine
denk iki arastirma grubu (kontrol ve deney) iizerinde genel olarak reklama
yonelik tutum degiskeni karsilastirilmaktadir. Daha Onceki c¢alismalarda
bagimli bir degisken olarak reklama yonelik tutumun, onceki tiriin kategorisi
tutumu (Arias-Bolzmann, 2000) ya da kiiltiir (Gelbrich vd., 2012a; 2012b) gibi
degiskenlerden etkilenebilecegi ortaya konmus olsa da genel bir degerlendirme
olarak yazarlar absiirtliigiin reklama yonelik daha olumlu tutumlara neden
oldugunu belirtmislerdir. Buna ek olarak Arias-Bolzmann, (1993) bu
arastirmanin da abstirt manipiilasyonu olan insanbigimli hayvan figiiri
kullaniminin reklama yonelik tutum {izerinde olumlu etkiler yaptig1 sonucuna

ulasmistir. Ttiim bu bilgiler 15181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H1: Bir basin ilami tasariminda insanbigimli absiirt unsurlarin kullanimi, aym

reklamin absiirt olmayan versiyonuna kiyasla reklama yonelik daha olumlu

tutumlara neden olur.
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Reklama yonelik tutum konusunda yukaridaki hipoteze ek olarak, cinsiyet ve
urtin kategorisine yoOnelik ilginlik degiskenleri agisindan asagidaki alt amag

sorular1 olusturulmustur.

* Cinsiyet degiskenine gore, absiirt reklama yonelik olarak olusan tutum
acisindan bir farklilik var midir?

* Yalnizca kadin katilimcilar agisindan, reklamda absiirtliigiin reklama
yonelik tutum tizerindeki etkisi nedir?

* Yalnizca erkek katillmcilar agisindan, reklamda absiirtliigiin reklama
yonelik tutum tizerindeki etkisi nedir?

 Uriin kategorisine yonelik ilginlik degiskenine gore, absiirt reklama
yonelik olarak olusan tutum agisindan bir farklilik var midir?

e Uriin kategorisine yonelik diisiik ilginlikli katilimcilar agisindan,
reklamda absiirtliigiin reklama yonelik tutum tizerindeki etkisi nedir?

» Uriin kategorisine yonelik yiiksek ilginlikli katilimcilar agisindan,

reklamda abstirtliigiin reklama yonelik tutum tizerindeki etkisi nedir?

Reklamda absiirt unsurlar kullanmanin, gerek psikolojide von Restorff etkisi
olarak bilinen yaklasimin onerdigi tizere, gerek absiirtliikle bir bigimde iligkili
tiiketici arastirmalarinda (Lynch ve Srull, 1982; Heckler ve Childers, 1992)
ulagilan sonuglar 1s18inda, hatirlama {izerinde olumlu etkiler yapacag:
distiiniilmektedir. Reklamda absiirtliik konusundaki etki arastirmalarinin
sonuglar1 da (Arias-Bolzmann, 1993; Arias-Bolzmann vd., 2000; Gelbrich vd.,
2012a; 2012b) bu diisiinceyi desteklemektedir. Bu arastirma Ozelinde,
abstirtliigtin marka ad1 ve sloganin hatirlanmasi iizerindeki etkisini test etmek
tizere asagidaki hipotezler ve bu hipotezlerle iliskili arastirma sorular

gelistirilmistir.
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H2: Bir basin ilani tasariminda insanbigimli absiirt unsurlarin kullanimi, aym
reklamin absiirt olmayan versiyonuna kiyasla reklamdaki marka adinin

hatirlanirligini arttirir.

* Cinsiyet degiskenine gore, marka admimn hatirlanmas: agisindan bir
farklilik var midir?

* Yalnizca kadin katihmcilar agisindan, reklamda absiirtliigiin marka
adinin hatirlanmas tizerindeki etkisi nedir?

* Yalnizca erkek katilmcilar agisindan, reklamda absiirtliigiin marka

adinin hatirlanmasi tizerindeki etkisi nedir?

H3: Bir basin ilani tasariminda insanbigimli absiirt unsurlarin kullanimi, aym
reklamin  absiirt olmayan versiyonuna kiyasla reklamdaki sloganin

hatirlanirligini arttirir.

* Cinsiyet degiskenine gore, sloganin hatirlanmasi agisindan bir farklilik
var midir?

* Yalmizca kadin katilmalar agisindan, reklamda absiirtliigiin sloganin
hatirlanmasi tizerindeki etkisi nedir?

* Yalnizca erkek katilimalar agisindan, reklamda absiirtliigiin sloganin

hatirlanmasi tizerindeki etkisi nedir?

1.3. Onem

Reklamda abstirtliik, diinyanin pek ¢ok farkl tilkesinde oldugu gibi Tiirkiye’de
de yaygn bir bicimde kullanilmaktadir. Pazarlama ve reklamcilik ile ilgili gerek
uygulamacilar arasinda, gerek akademik tartismalarda markalarin ozellikle

dikkat cekmek ve mesajlarin1 etkin bir bigcimde tiiketicilerle bulusturabilmek
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amaciyla farkli, tuhaf, alisilmisin disinda anlatimlara siklikla basvurduklar:
giindeme gelmekte, fakat “abstirtliitk” gibi cerceve bir kavrama Ozellikle
akademik yayinlarda ¢ok az rastlanmaktadir. Bu arastirma oncelikle “reklamda
abstirtliik” kavramina dikkat ¢ekmesi agisindan ilgili tartismalara katkida
bulunacaktir. Ote yandan absiirtliik konusunda uluslararasi alanda yeterli
yayin olmadig1 gibi Tiirkiye’de de konuya gerekli akademik ilginin
gosterilmedigi acgiktir. Reklamda absiirtlitk konusunda Tiirkiye’de daha once
yazilmis olan yiiksek lisans tezinin (Eken, 2011) absiirtliigiin gercekiistiictiliik
boyutunu ele aldig1 diistiniildiigiinde; reklamda insanbigimci absiirtliigiin
etkileri acisindan bu arastirma oncii bir ¢alisma olarak kabul edilebilir. Sonug
olarak, bu arastirmanin reklamda absiirtlitk konusunda gerek reklamcilik ve
tiiketici arastirmalarina katki yapacagi gerek reklam yaraticilar1 ve marka

yoneticilerine yonelik ¢ikarimlarla yarar saglayacag diisiiniilmektedir.

1.4. Varsayimlar

Asagidaki ifadeler bu arastirma kapsaminda birer varsayim olarak kabul

edilmistir.
* Gazete ve dergi reklamlarinda (basin ilanlari) absiirt unsurlar igeren
reklam tasarimlarina rastlanmaktadir.
* Reklamda absiirtlitk kullanimma outdoor giyim markalarmn
reklamlarinda rastlanmaktadir.

1.5. Sinirliliklar

Bu arastirmanin sinirhiliklar: asagidaki gibi siralanabilir.
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* Arastirma, tasarlanan basin ilanlariyla ve bir reklam mecras: olarak
gazete ve dergi reklamlari (basin ilani) ile stnurhidir.

* Arastirmada, iiniversite 6grencisi geng¢ hedef kitleye yonelik olarak bir
outdoor giyim markasi i¢in tasarlanan reklamlar kullamilmistir. Farkh bir
kitle ya da iirtin kategorisinde arastirma sonuglar: degisebilecektir.

* Arastirma, absiirtliigiin insanbicimcilik boyutuna odaklanmaktadir. Her
ne kadar benzer etkilere neden olacagl Ongoriilse de farkli tiirde
uretilecek absiirt manipiilasyonlar, farkl: etkilere neden olabilecektir.

* Arastirma, sosyal bilimler alanindaki tiim c¢alismalar gibi insan

unsuruyla simirhdir.

1.6. Tanimlar

Bu arastirmada siklikla kullanilan bazi anahtar kavramlar, arastirmaya 6zgi

olarak su sekilde tanimlanmuistir:

Absiirt Olmayan Reklam: Arastirmaci tarafindan, kontrol grubuna gosterilmek
tizere, Upland adli gergekte var olmayan outdoor giyim markasi igin iiretilen,

abstirt unsurlar icermeyen basin ilanidir. (Ek 1)
Absiirt Reklam: Arastirmaci tarafindan, deney grubuna gosterilmek iizere,
Upland adli gercekte var olmayan outdoor giyim markas: igin tiretilen, abstirt

unsurlar iceren basin ilanidir. (Ek 2)

Kontrol Grubu: Arastirmada, sonuglar1 deney grubuyla karsilastirmak {izere

secilmis, abstirt olmayan reklam gosterilen katilimcilar grubudur.
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Deney Grubu: Arastirmada, sonuglar1 kontrol grubuyla karsilastirilacak olan,
kontrol grubuna gosterilen reklamim absiirt bir gorsel uyaranla manipiile

edilmis hali olan (absiirt) reklam gosterilen katilimcilar grubudur.

Tutum: Bu arastirmada, reklam literatiirtinde “Aad” (Attitude Toward the Ad)
olarak bilinen, bir reklama yonelik tutumu ifade etmektedir. Bu veri yontem

boliimiinde agiklanan ve ekte verilen (Ek 4.2) Olgek ile elde edilmistir.

Hatirlama / Hatirlanirlik: Bu aragtirmada, reklam literatiiriinde “Unaided
Recall” olarak bilinen “yardimsiz hatirlama” kavramini ifade etmektedir.

Marka ad1 ve / veya sloganin dogru olarak hatirlanmas1 anlamina gelmektedir.
ilginlik: Arastirmada her bir katilimc igin ayr1 ayri hesaplanan, yontem

boliimiinde agiklanan ve ekte verilen (Ek 4.3) Olgek ile elde edilen, iiriin

kategorisine yonelik ilginlik verisini ifade etmektedir.

55



2. Yontem

Bu boliimde, arastirmanin yontemi ve arastirma siireciyle ilgili gerekli bilgiler;
arastirma modeli, arastirma kiimesi, verilerin toplanmas1 ve analizi bagliklar:

altinda yer almaktadir.

2.1. Arastirma Modeli

Bu ¢alisma, genel olarak toplumsal arastirma yontemleri ya da daha 6zel olarak
iletisim arastirmalar1 gibi konularda yazilmis rehber niteligindeki kaynaklarda
(Neuman, 2010; Wimmer & Dominick, 2006) deneysel arastirma (experimental
research) olarak adlandirilan arastirma tasarimina sahiptir. Karasar (2008: 87)
ise bu tarz arastirma yaklasimlarini deneme modelleri olarak adlandirmis ve
deneme modellerini, neden — sonug iligkilerini belirlemeye calismak amaci ile
dogrudan arastirmacinin  kontrolii altinda, gozlenmek istenen verilerin
uretildigi arastirma modelleri seklinde agiklamistir. Katilimci gruplari ile smif
ortaminda gerceklestirildigi diistintildiiglinde bu arastirma, “deneyi yapan
kisinin biiyiik denetime sahip oldugu yapay ortamda gergeklestirilen (Neuman,

2010: 387)” bir tiir laboratuvar deneyi olarak tanimlanabilir.

Bu arastirma, sontest kontrol gruplu model olarak adlandirilan, kontrol ve
deney grubu olmak tiizere yansiz olarak atanmis iki grubun bulundugu ve
yalnizca deney sonu oOlgme yapilan model (Karasar, 2008: 98) ile
gerceklestirilmistir. Arastirmanin tasarimi Sekil 4'te goOsterilmektedir. Ana
deneyin uygulanmas: bashg1 altinda ayrintili olarak agiklandigr gibi, kontrol
grubuna gosterilen reklamin manipiile edilmis hali olan absiirt reklam deney
grubuna gosterilmis ve yansiz olarak atanmis her iki gruba da ayni1 yardimsiz

hatirlama testi ve reklama yonelik tutum o6lgegi uygulanmastir.
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Yardimsiz

hatirl
Yansiz atanmis .  Absiirt olmayan 7 auriama
kontrol grub kl
ontrol grubu reklam \ ReKlama
yonelik tutum
R 0,
R X O2
Yardimsiz
Yansiz atanmig Abstirt reklam / hatirlama
deney grubu N
Reklama

yonelik tutum

Sekil 4. Arastirma Tasarumi

Neuman, (2010: 372) yansiz/rastlantisal atamanin, gruplarin miidahaleden 6nce
farkli olma sansini azaltacagini, fakat ontest olmadan arastirmacinin gruplarin
ayni oldugundan emin olamayacagini belirtmistir. Wimmer & Dominick (2006:
239) ise katilimacilarin sonteste duyarlillk kazanmasi olasiligindan dolays,
arastirmacilarin  Ontestten kacmabilecegini belirtmislerdir. Bu arastirma
6zelinde de 6ntest uygulanmasina yonelik bu tarz bir kayg: giidiilmiistiir. Ote
yandan, gruplarin birbirinin ayn1 oldugundan miimkiin olabildigince emin
olabilmek adina, yukarida verilen tasarima ek olarak, her katilimciya iirtin
kategorisine yonelik ilginlik 6lgegi uygulanmistir. Bu testin sonucu kontrol ve

deney gruplariin denkligi bashiginda ayrintili olarak agiklanmustir.
2.2. Arastirma Kiimesi
Bu arastirma, tamamu tiiniversite (lisans) ogrencisi katihimcilardan olusan bir

arastirma kiimesi tizerinde uygulanmistir. 21 — 30 Mayis 2014 tarihleri arasinda

Anadolu Universitesi Yunusemre Kampiisii igerisinde goriisiilen 6grencilerden
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arastirmaya gonillii olanlar, 6 ile 10 kisi arasinda degisen gruplar halinde
deneyin wuygulanacagr simmfa davet edilmistir. Katilmcilarin miimkiin
olabildigince farkli boliimlerde okuyan Ogrencilerden olusmas: amaciyla 5
farkl fakiilte binasinda (Edebiyat, Egitim, Fen, IIBF ve Iletisim) ilgili yoneticiler
ile gortisiilerek, birer sinif arastirma igin tahsis edilmis ve 6grenciler bu siniflara

yakin, kantin vb. alanlardan secilmistir.

Arastirmanin 6rnekleme yontemi her hangi bir matematiksel olasilik hesabina
dayanmamaktadir. Ote yandan arastirmaya 6zgii olarak, gosterilecek olan
reklamlar1 siradan bir tiiketiciye gore farkhi acilardan degerlendirecekleri
diistincesiyle, reklamcilik ve giizel sanatlar (tasarim) 6grencileri yargisal olarak
arastirmanin disinda birakilmistir. Sonug olarak, bu arastirmada olasiliga dayali
olmayan oOrnekleme yontemlerinden amaca yonelik Ornekleme yontemine
basvuruldugu soylenebilir. Amaca yonelik 6rnekleme, arastirmacinin belirli bir
kriteri karsilayan katilimcilar1 arastirmaya dahil edip, karsilamayanlar:
arastirma disinda birakmasi seklinde tanimlanabilir ve bu tarz bir
orneklemenin tiim niifusa genellenemeyecegi Ongoriilmektedir (Wimmer &
Dominick, 2006: 92). Dolayisiyla bu arastirmanin bulgulari, Anadolu
Universitesi dgrencileri gibi bir calisma evrenine ya da Tiirkiye'deki tiim
iiniversite 0grencileri gibi bir evrene genellenemez; fakat yansiz olarak atanmus,
birbirine denk iki grup tizerinde kontrollii bir manipiilasyonun (reklamda
abstirtliik) etkisi agisindan elde edilen bulgular, benzer hedef kitleler agisindan

¢ikarimlar yapmaya olanak saglayacaktir.

Asagida tablolar halinde kontrol ve deney gruplari agisindan katiimcilarin
sayis1 ile yas ve cinsiyet dagilimlari verilmistir. Ana deneye; 80’i kontrol
grubuna, 80’i deney grubuna atanmis olan toplam 160 6grenci katilmistir. Tablo

1’de goriildiigii gibi her iki gruptaki katihmailarin yaslar: 19 ile 26 arasinda
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degismektedir. Tamami {iniversite 6grencisi olan ve aralarinda ciddi bir yas

farki bulunmayan katilimcilardan olusan bir arastirma kiimesinde yas, dnemli

bir degisken olarak degerlendirilmemistir.

Tablo 1. Katilimcilarim Yas Dagilimlar

Grup 19
Kontrol | 13
Deney 5
Toplam | 18

20
14
14
28

21
14
13
27

Yas
22 | 23 | 24 | 25
18 9 8 2
22 | 12 | 10
40 | 21 | 18 3

26

Toplam

80
80
160

Arastirmanin alt amag sorularindan da anlasilacag: gibi cinsiyet, arastirmada

bir bagimsiz degisken olarak ele alinmistir. Cinsiyetin arastirma sonuglari

tizerinde anlamli bir farklhiik yaratip yaratmayacagi onceden kestirilemedigi

icin her iki grupta cinsiyetin esit olarak dagilmasina 6zen gosterilmistir. Tablo

2'de goruldigii gibi her iki grupta da 40 kadmn, 40 erkek olmak tizere 80

katilimcr bulunmaktadar.

Tablo 2. Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimlar:

Cinsiyet
Grup Kadin | Erkek
Kontrol 40 40
Deney 40 40
Toplam 80 80

Toplam

80
80
160

2.3. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Verilerin toplanmas: siireci; kontrol ve deney gruplarina gosterilecek olan

reklamlarin tasarimi, ana deney oncesi testler ve ana deneyin uygulanmasi

asamalariyla ele alinmistir. Asagida ayrintili olarak agiklanan bu siiregler
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sonucunda elde edilen veriler SPSS 20.0 paket programu ile analiz edilmis ve
kontrol ile deney gruplarimin karsilastirilmasi esasmna dayanan bulgulara,
bulgular ve yorum boliimiinde yer verilmistir. Arastirmada siirekli bir degisken
olan reklama yonelik tutum verisi, Bagimsiz Orneklem t-test ile, kategorik veri
olarak degerlendirilebilecek olan hatirlama ise Ki-Kare Testi ile analiz

edilmistir.

2.3.1.Reklamlarin tasarimi

Arastirmanin uygulanmasi igin abstirt olarak nitelendirilebilecek bir basmn
ilanina ve bunun absiirt olmayan versiyonuna ihtiya¢ duyulmustur. Reklamin,
hedef kitleye yonelik olarak tasarlanan bir iletisim igerigi oldugu acgiktir. Bu
sebeple, arastirma kiimesini olusturan tiniversite 0grencisi geng hedef kitleye
hitap edebilecek bir {iriin kategorisi olarak, outdoor giyim {iriinleri ya da doga
sporlar1 kiyafet ve ekipmanlar1 seklinde adlandirabilecegimiz kategoride bir
marka igin ilan tasarlanmasmna karar verilmistir. Reklam yaraticilarinin da
zaman zaman bagsvurdugu bir yontem izlenerek, stok fotograf sitelerinden
konuya iliskin gorseller taranmis ve dogada yiiriiylis yapan geng bir cifti
resmeden fotografin kullanilmasina karar verilmistir. Marka ad1 olarak, Tiirkge
“yiiksek, daglik yer” anlamina gelen “upland” sozciigii; slogan olarak ise her
iki reklama da uygun olacagr diisiiniilerek “dogaya dokun” ifadesi
kullanilmustir. Bir grafik tasarima tarafindan oncelikle marka icin bir logo ve
abstirt olmayan basin ilani1 (Ek 1) tasarlanmistir. Ardindan ayni basin ilani
tasariminda, abstirt bir manipiilasyon olarak, insanlarin kafalar1 yerine birer

antilop kafasi yerlestirilmis ve absiirt basin ilan1 (Ek 2) elde edilmistir.

Daha once de belirtildigi gibi, bu calismada abstirtliigiin insanbicimcilik boyutu

tizerine odaklanilmistir. Absiirt olmayan reklamda, el ele tutusarak outdoor
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kiyafet ve ekipmanlariyla dogada yiirtiytis yapan bir ¢ift resmedilirken; abstirt
reklamda ayn sekilde dogada yiirliylis yapan iki antilop resmedilmektedir.
Her ne kadar insanbigimcilik 6zelinde tasarlanmis olsa da reklamdaki abstirt
manipiilasyonun, abstirtliigiin diger bigimleriyle de iligkili oldugu sodylenebilir.
Ornegin, yarisi insan yaris1 hayvan goriiniimiindeki figiir “gercekiistii” olarak
algilanabilir; tiiketiciler tarafindan, reklamda sunulan tirtinlerin dogayla son
derece biitiinlesmeye neden olacag: gibi “abartili” bir anlam tiretebilir ya da bu
irtinlerle adeta yaban hayatin pargasi olmak gibi bir vaadin sunumu seklinde,
“alegorik” bir igerik olarak yorumlanabilir. Arias-Bolzmann vd. (2000: 37)'de
belirtildigi gibi, absiirtliik farkli tiirde mantiksiz iligkilerden olusabilecek
karmasik bir yapidir. Bu noktada farkli absiirt unsurlarin birlikte kullanilmas:
ya da belirli bir tiirde iiretilen abstirtliigiin diger tiirleri de kapsamas:
(insanbigimli insandist bir figiirtin kaginilmaz olarak gergekiistii olmas: gibi)

reklamlarda da goriilen bir durum olarak kabul edilebilir.

2.3.2. Ana deney oOncesi testler

Arastirmada, ana deneyin basariyla uygulanabilmesi igin gerekli bazi 6n

calismalar yapilmis ve bunlar asagida ayrintili olarak agiklanmistir.

2.3.2.1. Uzman paneli

Arastirmanin akademik ac¢idan uygun bir bigimde yiiriitiilebilmesi ve kabul
edilebilir olmas1 amaciyla, arastirmacinin kontroliinde tasarlanan reklamlar bir
uzman paneli ile degerlendirilmistir. Anadolu Universitesi, Iletisim Bilimleri
Fakiiltesi, Halkla liskiler ve Reklamcilik Boliimiinde gorevli 1 profesor ve 2
dogent doktorun olusturdugu uzman ekibine, arastirmac tarafindan, reklamda

abstirtliik literatiirtindeki ge¢mis ¢alismalar ve bu tezde yapilmasi planlanan
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arastirma hakkinda bir sunum yapilmis ve tasarlanan reklamlar gosterilmistir.
Sonug olarak, deney grubuna gosterilecek olan reklamin absiirt bir reklam,
kontrol grubuna gosterilecek olan reklamin ise bu reklamm, abstirtliik
manipiilasyonu disinda ayni mesaji tasiyan absiirt olmayan hali olarak kabul
edilebilecegi ve her iki reklamin da profesyonelce tiretilmis oldugu konusunda

uzman panel onay1 alinmistir.

2.3.2.2. Reklam gdsterim siiresinin belirlenmesi

Bu arastirmada, ana deneyin uygulanmasi bashg1 altinda anlatildig: gibi,
reklamlar katilimcilara sinif ortaminda, bir projektorle perdeye yansitilarak
gosterilmistir. Katilimcilara hatirlama testi uygulanacag: igin reklamlara esit
siirede maruz kalmalar1 gerektigi diistintilmistiir. Bu sebeple pilot uygulama
ve ana deneye katilmayacak olan 20 kisiye arastirma igin iiretilen reklamlar
gosterilmis ve ne kadar siire ile inceledikleri kronometre ile Olgtilmiistiir.
Benzer bir uygulama Arias-Bolzmann vd. (2000: 41) tarafindan gerceklestirilmis
ve 7.55 ile 20.05 saniye arasinda degisen inceleme siiresi igin, arastirmadaki
reklamlarin 20’ser saniye boyunca gosterilmesi kararlastirilmistir. Bu arastirma
i¢in ise reklamlarin 6 ile 16 saniye arasinda inceleniyor olmasi sebebiyle, reklam

gosterim stiresi 15 saniye olarak belirlenmistir.

2.3.2.3. Pilot uygulama

Arastirmada kullanilacak olan 6lgeklerin giivenilirliklerini hesaplayabilmek ve
soru formlarindaki ifadelerin ve deney sirasinda yapilan sozlii agiklamalarin
anlasilabilir olup olmadigim1 gorebilmek amaciyla 50 katihma ile bir pilot
uygulama gerceklestirilmistir. Katilimcilar tipki ana deneydeki gibi yansiz

olarak 25’er kisilik iki gruba atanmis ve ana deneyin bir benzeri uygulanmistir.
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Pilot uygulamada ana deneyden farkli olarak, katilimcilara (Arias-Bolzmann
vd., 2000’den uyarlanan) absiirtliik dlgegi de uygulanmistir. Bu 6lgekle, uzman
paneli onayma ek olarak, iiretilen manipiilasyonu nesnel bir 6lgiit ile kontrol
edebilmek, baska bir deyisle absiirt reklamin diger reklamdan absiirtliik
acisindan ne derece farkli oldugunu ortaya koyabilmek amaglanmistir. Pilot

uygulama sonucunda ulasilan verilere asagida yer verilmistir.

2.3.2.4. Olcekler ve dlcek giivenilirligi

Arastirmada kullanilan soru formlari, alanda kabul gormiis farkli olgeklerden
yararlanilarak hazirlanmistir. Ana deneyde tutum ve ilginlik Olcekleri, pilot
uygulamada ise bunlara ek olarak absiirtliik 6l¢egi kullanilmistir. Ttiim 6lgekler,
arastirmaci ile birlikte, reklamcilik ve iletisim arastirmalar: alanlarinda kariyer
yapmis 1 profesor ve 1 dogent doktor ile birlikte Tiirkceye cevrilmis ve

arastirmaya uyarlanmastir.

Pilot uygulamada kontrol ve deney gruplarina gosterilen, absiirt olmayan ve
abstirt olan reklamlarin, bir tiir absiirtliik derecesi agisindan ifade edilebilmesi
amaciyla, katilimcilara reklam gosterilmis ve bu reklamla ilgili olarak verilen
soru formunu yanitlamalari istenmistir. Arastirmada, Arias-Bolzmann vd.
(2000) tarafindan olusturulan abstirtliik 6lgegi kullanilmis; Olgek, Tiirkgeye

uyarlandiktan sonra 7’1i likert yapisiyla soru formunda yer almistir (Ek 3).

Arastirmada, reklama yonelik tutumu Ol¢gmek icin ise Biehal, Stephens ve
Curlo, (1992) tarafindan olusturulan Olgek kullanilmistir. Yapilan ceviri ve
uyarlama calismasi sonucunda Olgegin bilesenlerinden “iyi / koti” ifadesi
yerine arastirmaya Ozgii olarak, “rahatsiz edicilik” ifadesi soru formuna

eklenmis; orijinal Olgekteki “creative” ifadesi ise katiimcilar tarafindan daha
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dogru anlasilacag1 diistiniilerek Tiirkceye, yaygin kullanimdaki “yaratict”
ifadesi yerine, “siradis1” olarak cevrilmistir. Olusturulan reklama yonelik tutum

olcegi tek kutuplu ve 5li likert yapisiyla soru formunda yer almistir (Ek 4.2).

Arastirmada kullanilan son 6lgek ise, katilimecilarin iirtin kategorisine yonelik
ilginliklerini belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Kontrol ve deney gruplarina
atanan katihmcilarin, reklami gosterilen irtin kategorisine esit diizeyde ilgili
olup olmadiklarmi kontrol edebilmek amaciyla kullanilan bu degiskeni
aciklayabilmek amaciyla Zaichkowsky (1994) tarafindan olusturulan ilginlik
olcegi kullanilmustir. Olcek, Tirkceye uyarlandiktan sonra iki kutuplu ve 7

basamakli yapistyla soru formunda yer almistir (Ek 4.3).

Tablo 3. Cronbach’s Alpha Katsayilar:

Olcek Kontrol Gr. Deney Gr. Toplam ifade Sayis1
(N=25) (N=25) (N=50)

Tutum 0.89 0.87 0.84 5

Absiirtliik 0.85 0.85 0.90 7

Tginlik 0.90 0.94 0.92 10

Pilot uygulama sonucunda kullanilan Olgekler giivenilirlik agisindan
Cronbach’s alpha yontemiyle degerlendirilmistir. Gruplara farkli reklamlar
gosterildigi diistiniilerek, kontrol ve deney gruplar: igin ayr1 ayr1 hesaplanan
guvenilirlik katsayilar1 Tablo 3'te gosterilmistir. “Giivenilirlik diizeyinin ideal
kabul edilebilmesi i¢in genellikle istenen kritik alpha degeri .70 ve tizeridir
(Akbulut, 2010: 80).” Tablo 3'te de goriildiigi gibi, tiim Olgeklerin gilivenilirlik
katsayilar1 kritik degerin oldukca tizerindedir. Buna ek olarak giivenilirlik
katsayilarmin orijinal 6lgeklerin alpha degerlerine de oldukca yakin oldugu

(tutum = 0.85, abstirtliik = 0.86, ilginlik = 0,94 — 0.96 ) goriilmiistiir.
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2.3.2.5. Manipiilasyonun kontrolii

Bu arastirmada, ortaya ¢ikaracag: etkiyi agiklayabilmek adina deney grubuna
gosterilen uyaran ya da baska bir deyisle gosterilen reklamlar {izerinde yapilan
manipiilasyon absiirtliiktiir. Kontrol grubuna gosterilen reklamin (miimkiin
oldugunca az degisiklikle) manipiile edilmis hali olan absiirt reklam deney
grubuna gosterilmis ve bagimli degiskenler tizerinden Kkarsilastirmalar
yapilmistir. Yapilan manipiilasyonun arastirma igin uygun oldugu uzman
paneli ile belirlenmis olsa da pilot uygulama sirasinda her iki reklamin da

abstirtliik agisindan degerlendirmesi absiirtliik 6lgegi ile gerceklestirilmistir.

Tablo 4. Kontrol Grubuna Gosterilen Reklamin Absiirtliigii

N Minimum Maksimum Ortalama Standart
Sapma
Abstirtlik 25 1,00 2,86 1,91 0,56976

Abstirt bir reklam olarak tasarlanmamis olsa da her reklam, farkl tiiketiciler
tarafindan farkh sekillerde degerlendirilebilir ve belirli bir derecede abstirt
olarak yorumlanabilir. Tablo 4’te goriildiigii gibi, bu arastirma igin tasarlanan
abstirt olmayan reklam, kontrol grubundaki katihlmclar tarafindan 7,0

tizerinden 1,91 oraninda absiirt olarak degerlendirilmistir.

Tablo 5. Deney Grubuna Gosterilen Reklamin Absiirtliigii

N Minimum Maksimum Ortalama Standart
Sapma
Abstirtluk 25 3,43 6,29 4,95 0,76696

Tablo 5'te ise deney grubundaki katilimcilarin absiirt olarak tasarlanan reklami

bu agidan nasil degerlendirdikleri gosterilmektedir. Goriildiigi gibi, manipiile
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edilmis olan reklam katilimcilar tarafindan 7,0 tizerinden 4,95 oraninda abstirt
olarak degerlendirilmistir. Bu sonug, yapilan manipiilasyonun reklamlarda
abstirtliik agisindan belirgin bir fark yarattigimi ortaya koymaktadir. Aradaki
farkin anlamli oldugu t-test sonucunda da (Sd = 48, t = -15,909, p = 0,000)
goriilmektedir. Benzer bir ¢alismada Arias-Bolzman vd. (2000: 42) bu degerleri
abstirt olmayan reklam igin 3,35; absiirt reklam igin 4,86 olarak Slgmiis ve bu

farki arastirma igin uygun olarak degerlendirmislerdir.

2.3.3.Ana deneyin uygulanmasi

Ana deneye toplamda 160 tiniversite 6grencisi katilmistir. Katilimcilar 6 ile 10
kisi arasinda degisen gruplar halinde deneyin yapilacag: smifa alinms; her bir
gruba hangi reklamin gosterilecegi tesadiifi olarak belirlenmis ve sonug olarak
80’1 kontrol, 80'i deney grubuna yansiz olarak atanmis katilimcilar arastirmaya
dahil edilmistir. Kontrol grubuna absiirt olmayan, deney grubuna ise absiirt

reklam asagida aciklandig: sekilde gosterilmistir.

Sinifa alinan katilimcilardan oncelikle, soru formundaki (Ek 4.1) ilgili alanlara
yas, cinsiyet ve boliim bilgilerini yazmalari; diger sorulari yanitlamak igin ise
yapilacak olan agiklamalari beklemeleri istenmistir. Arastirmada hatirlama testi
de uygulanacag icin, benzer ¢alismalarda (Arias-Bolzman vd. 2000) yapildig:
gibi, bir PowerPoint sunumu ile esit stirelerde (15 sn.) 4 farkli basin ilani, asil
gosterilmek istenen her zaman figlincii sirada olmak kosuluyla perdeye
yansitilmistir. Ardindan, katillmcilardan yalnizca tglincii siradaki reklamla
ilgili hatirladiklarim1 soru formuna (Ek 4.1) yazmalar: istenmis ve bunun igin 2

dakika verilmistir.
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Arastirmada, deney tasarimi geregi gosterilen diger basin ilanlari kontrol ve
deney gruplari i¢in aymidir ve absiirtliik icermemektedir. Bu reklamlar da geng
hedef kitleye hitap edebilecek ¢ikolata, seyahat acentesi ve parfiim gibi tirtinler

i¢in arastirmaya Ozel olarak tasarlanmaistir.

Hatirlama testinin ardindan, katilimcilara ilgili reklam tekrar gosterilmis ve
reklama yonelik tutum oOlgegini igeren soru formunu (Ek 4.2) yanitlamalar:
istenmistir. Ardindan PowerPoint sunumu sonlandirilmis ve reklamdan

bagimsiz olarak tiriin kategorisine yonelik ilginlik testi (Ek 4.3) uygulanmustir.

Arastirma sonunda katilimcilara arastirmanin amaci ve igerigine dair gerekli
bilgiler verilmis; sorular1 yanitlanmis ve arastirmaya goniillii olarak katildiklar:

ve 0zen gosterdikleri icin tesekkiir edilmistir.

2.3.3.1. Kontrol ve deney gruplarinin denkligi

Arastirmada katilimcilar kontrol ve deney gruplarina yansiz olarak atanmis
olsa da bu gruplarin farkli agilardan birbirine olan denkligi ayrica kontrol
edilmeye calisilmistir. Arastirma kiimesi bashigi altinda acgiklandig1 gibi, iki
grupta da esit sayida kadin ve erkek katilima ile cinsiyet degiskeni agisindan
esitlik saglanmistir. Bu konuda diger iki 6nemli degisken olan yas ve ilginlik
acgisindan ise gruplara dair veriler t-test ile karsilastirilmis ve sonuglar Tablo

6’da verilmisgtir.

Tablo 6’da goriildiigti gibi kontrol grubundaki katilimcilarin yas ortalamas:

21,48; deney grubundakilerin ise 21,89 olarak hesaplanmis ve iki grup arasinda

yas degiskeni ac¢isindan anlamli bir fark olmadig: (p > 0,05) anlagilmistir.
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Tablo 6. Kontrol ve Deney Gruplarinin Yas ve ilginlik Acisindan Karsilastirilmasi

Degisken Grup N | Ort. Ss Sd t Anlamlilik
Kontrol | 80 | 21,48 1,800

Yas 158 -1,500 | 0,136
Deney 80 | 21,89 1,676
Kontrol 80 | 4,70 1,227

Tginlik 153,009 | 0,175 0,861
Deney 80 | 4,66 1,473

Bu arastirmada Ozellikle tutum degiskeni tizerinde etkili olacag: diisiiniilerek,

irtin kategorisine yonelik ilginlik, bir kontrol degiskeni olarak ele alinmistir.

Boylece, kontrol ve deney gruplarina atanan katilimcilarin reklami gosterilen

urtin kategorisine esit diizeyde ilgili olup olmadiklarin1 kontrol edebilmek

amaglanmistir. Tablo 6’da goriildiigti gibi kontrol grubundaki katilimcilarin

ilginlik ortalamas1 4,70 iken; deney grubundaki katilimcilarin ilginlik

ortalamasi 4,66 olarak hesaplanmis ve iki grup arasinda ilginlik degiskeni

acgisindan anlaml bir fark olmadig: (p > 0,05) anlasilmstir.

Boylelikle, her iki grubun cinsiyet degiskeni agisindan oldugu gibi, yas ve

ilginlik degiskenleri acisindan da birbirine denk oldugu sonucuna ulasilmistir.
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3. Bulgular ve Yorum

Bu boéliimde, arastirma sonucunda elde edilen bulgular, sekil ve tablolarla
birlikte verilmis ve yorumlanmistir. Bulgular, arastirma igin gelistirilen
hipotezlerin testi ve alt amag sorularinin yarmitlar1 seklinde, bu hipotez ve

sorularin, amag boliimiinde yer aldig1 siraya gore derlenmistir.

3.1. Reklama Yonelik Tutum

Arastirma probleminin iki temel bileseninden biri olan reklama yonelik tutum
konusunda elde edilen bulgular asagida siralanmistir. Oncelikle, genel olarak
reklama yonelik tutum, kontrol ve deney gruplarimin karsilastirilmas: temel
aliarak agiklanmis, ardindan ayni temelde tutum 6lgeginin ifadeleri agisindan
ortaya ¢ikan farklilik degerlendirilmistir. Son olarak ise cinsiyet ve ilginlik

degiskenleri agisindan reklama yonelik tutum bulgulari ortaya koyulmustur.

3.1.1. Absiirt ve absiirt olmayan reklamlara yonelik tutumun

karsilastirilmasi

Reklama yonelik tutum agisindan kurulan hipotezde (H1) belirtildigi gibi; bir
basin ilan1 tasariminda insanbic¢imli absiirt unsurlar kullanmanin, ayni
reklamin absiirt olmayan versiyonuna kiyasla reklama yonelik daha olumlu
tutumlara neden olacag1 ongoriilmiistiir. Tablo 7'de absiirt ve absiirt olmayan

reklamlara yonelik tutumun karsilastirildig: t-test sonucu gosterilmektedir.

69



Tablo 7. Absiirt ve Absiirt Olmayan Reklamlara Yonelik Tutumun Karsilastirilmas:

Degisken | Reklam N | Ort. Ss Sd t Anlamlilik
Absiirt
80 | 3,36 0,561
Olmayan

Tutum 158 -4,557 | 0,000

Absiirt 80 | 3,79 0,643

Tabloda da goriildiigii gibi, absiirt olmayan reklama yonelik tutum ortalamasi
3,36 iken absiirt reklama yonelik tutum ortalamas: 3,79'dur ve aradaki bu fark
istatistiki agidan (Sd = 158, t = -4,557, p < 0,05) anlamhidir. Bu durumda H1
kabul edilmistir. Baska bir deyisle absiirt reklam gosterilen katihmcilarin,
abstirt olmayan reklam gosterilenlere kiyasla, reklama yonelik daha olumlu

tutuma sahip olduklar1 anlagilmistir.

Daha once de agiklandig: gibi, reklama yonelik tutum bu arastirmada Biehal
vd. (1992)' den uyarlanan 6lgek ile ol¢tilmiistiir. Sekil 5 ve Tablo 8'de bu dlgegin

ifadeleri agisindan ortaya ¢ikan farklilik gosterilmektedir.

Bu sekil ve tabloyu yorumlamadan o6nce sunu agiklamak gerekir ki; burada
anilan olgek, tiim ifadeleriyle birlikte yalmizca bir degiskeni, reklama yonelik
tutumu 6lcmektedir. Olcekteki her bir ifadenin kendi basina reklamin;
begenilirligini, ilgi cekiciligini, siradisiligini, bilgilendiriciligini ya da rahatsiz
ediciligini istatistiki olarak Slgemeyecegini kabul etmek gerekir. Ote yandan
tutumun burada anilan bilesenleri acisindan absiirt reklamin etkilerine dair

¢ikarimlar yapabilmek amaciyla bu analize burada yer verilmistir.
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== Absirt
olmayan

2 229
15 == Abstlirt

Begendim  Ilgimi cekti Srradigi  Bilgilendirici  Rahatsiz
edici*

* Ters kodlanmistir.
Sekil 5. Absiirt ve Absiirt Olmayan Reklamlarm Tutum Olgeginin Ifadeleri Acisindan

Degerlendirilmesi

Sekil 5'te gortildiigii gibi “rahatsiz edicilik” ifadesi disinda Olgegin tiim ifadeleri
acgisindan absiirt reklam ortalamalari, absiirt olmayan reklam ortalamalarindan
yiiksektir. Aradaki bu farklarin istatistiki agidan ne derece anlamli oldugunu
aciklayabilmek icin Tablo 8’de verilen t-test sonucuna bakildiginda ise Slgegin
u¢ ifadesi agisindan (begendim, bilgilendirici, rahatsiz etti) aradaki farkin
anlamli olmadig1 (p > 0,05) goriilmektedir. Diger iki ifade agisindan ise bulgular
farklhidir. Sekil 5'te gortuldigt gibi “ilgi cekici” ifadesi agisindan abstirt
reklamin ortalamasi 3,93 iken absiirt olmayan reklam i¢in bu deger 3,61’dir ve
aradaki bu fark istatistiki agidan (Sd = 158, t = -2,321, p < 0,05) anlamhdir (Tablo
8). Olgegin ifadeleri agisindan en belirgin fark ise “siradis1i” ifadesi agisindan
ortaya c¢ikmaktadir. Bu agidan absiirt reklamin ortalamas: 3,99 iken absiirt
olmayan reklam ic¢in bu deger 2,29'dur ve aradaki bu fark da istatistiki agidan

(5d =158, t =-12,369, p <0,05) anlamlidir (Tablo 8).
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Tablo 8. Absiirt ve Absiirt Olmayan Reklamlara Yonelik Tutumun Tutum Olceginin

ffadeleri Acisindan Karsilastirilmasi

ifade Reklam N Ort. Ss Sd t Anlamlilik
Abstirt
80 | 370 | 0,833
Olmayan
Reklami
o 158 1,025 | 0,307
begendim.
Absiirt 80 | 3,84 | 0,863
Abstirt 80 | 361 | 0849
Reklam Olmayan ! ’
ilgimi 158 2321 | 0,022
cekt, Absiirt 80 | 393 | 0,854
Abstirt 80 | 229 | 0766
Reklami Olmayan g ’
siradisi 158 -12,369 0,000
buldum. .
Absiirt 80 | 399 | 0,961
Abstirt 80 | 268 | 1,003
Reklam Olmayan g ’
bilgilendi- 158 1211 | 0,228
ricidir. Absiirt 80 | 2,88 | 1,084
Absi
Reklam bstirt 80 | 450 | 0,729
beni Olmayan
158 1,454 0,148
rahatsiz
otti.* Absiirt 80 | 433 | 0,792

* Ters kodlanmustir.

Ozetle, her ne kadar kabul edilebilir bir 6lgek ile test edilmemis olsa da tekil
ifadeler acisindan, abstirt reklamin tiiketiciler tarafindan daha “ilgi ¢ekici” ve

daha “siradis1” bulundugu seklinde bir yoruma varilabilir. Buna ek olarak, her
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iki reklamin da tiiketiciler tarafindan birbirine yakin oranlarda “begenildigi” ve
ayni bilgi igerigi ile tasarlanan iki reklamin, tahmin edilebilecegi gibi neredeyse
esit derecede “bilgilendirici” bulundugu soylenebilir. Abstirt bir gorsel
uyaranin etkisi incelenecegi diisiiniilerek olcege eklenen “rahatsiz edicilik”
ifadesi agisindan da bir fark bulunmamas: her iki reklam igeriginin de

tiiketicileri rahatsiz etmedigi seklinde yorumlanabilir.

3.1.2. Cinsiyet degiskeni acisindan reklama yo6nelik tutumun

karsilastirilmasi

Arastirmanin alt amaclarindan biri de cinsiyet degiskeninin reklama yonelik
tutum acisindan bir farkliliga neden olup olmadigini belirlemektir. Bu amacla
kadin ve erkek katilimcilarin her iki reklama yonelik tutumlar: t-test ile

karsilastirilmis ve bulgular asagida verilmistir.

Tablo 9. Absiirt ve Absiirt Olmayan Reklamlara Yonelik Tutumun Cinsiyet Degiskeni

Acisindan Karsilastirilmasi

Degisken Cinsiyet N | Ort. Ss Sd t Anlamlilik
Abstirt
Kadin 40 | 3,42 0,632

Olmayan
Reklama 78 1,036 0,303
Yonelik Erkek 40 | 329 | 0,479
Tutum
Abstirt Kadin 40 | 3,88 0,543
Rekl

(.e. a@a 78 1,184 0,240
Yonelik
Tutum Erkek 40 3,71 0,727
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Tablo 9’da da gortildiigii gibi, gerek absiirt olmayan reklama yonelik tutum
acgisindan, gerek bu noktada asil dneme sahip olan absiirt reklama yonelik

tutum acisindan cinsiyet degiskeni anlamli bir farklilik (p > 0,05) yaratmamustir.

Sonug olarak, kadin ve erkeklerin reklama yonelik tutum acisindan absiirt
reklamdan benzer bigimde etkilendigi yorumuna varilabilir. Bu durumda,
istatistiki agidan yanitlanmasi gereken baska bir soru giindeme gelmektedir.
Yalnizca kadmn ve yalmizca erkek katihmcilar acisindan da abstirt reklam ile
abstirt olmayan reklama yonelik tutum arasinda anlamli bir farklilik var midir?

Bu soru da asagida tablolar halinde verilen t-testler ile yanitlanmastir.

Tablo 10. Kadin Katilimcilar A¢isindan Absiirt ve Absiirt Olmayan Reklamlara Yonelik

Tutumun Karsilastirilmast

Degisken | Reklam N | Ort. Ss Sd t Anlamlilik
Absirt
40 | 3,42 0,632
Olmayan
Tutum 78 -3,453 | 0,001

Absiirt 40 | 3,88 0,543

Tablo 10’da goriildiigi gibi, yalnizca kadin katilimcilar analize dahil edilerek
abstirt ve abstirt olmayan reklamlara yonelik tutum karsilastirildiginda, absiirt
olmayan reklama yonelik tutum ortalamasi 3,42 iken absiirt reklama yonelik
tutum ortalamasi 3,88’dir ve aradaki bu fark istatistiki agidan anlamlidir (Sd =
78, t = -3,453, p < 0,05). Dolayisiyla, absiirtliigiin reklama yonelik tutum

tizerindeki etkisi yalmizca kadin katilimcilar agisindan da gecerlidir.
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Tablo 11. Erkek Katilimcilar A¢isindan Absiirt ve Absiirt Olmayan Reklamlara Yonelik

Tutumun Karsilastirilmast

Degisken | Reklam N | Ort. Ss Sd t Anlamlilik
Abstirt
40 | 3,29 0,479
Olmayan
Tutum 67,484 -3,013 0,004

Absiirt 40 | 3,71 0,727

Tablo 11'de ise yalnizca erkek katilimcilar analize dahil edilerek yapilan t-test
sonucu gosterilmektedir. Tabloda da goriildigi gibi, absiirt olmayan reklama
yonelik tutum ortalamasi 3,29 iken absiirt reklama yoOnelik tutum ortalamas:
3,71'dir ve aradaki bu fark istatistiki agidan (Sd = 67,484, t = -3,013, p < 0,05)
anlamlidir. Sonug olarak, absiirtliigiin reklama yonelik tutum tizerindeki

etkisinin erkek katilimcilar agisindan da gegerli oldugu soylenebilir.

3.1.3. Ilginlik degiskeni agisindan reklama yoénelik tutumun

karsilastirilmasi

Arias-Bolzmann (1993) iiriin kategorisine yonelik ilginlik ve tutumun reklamda
abstirtliigtin etkisini hafifletebilecegini ©One silirmiistiir. Bu sebeple, iiriin
kategorisine yonelik ilginlik, yontem boliimiinde de agiklandigr gibi,
arastirmada oOncelikle bir kontrol degiskeni olarak ele alinmis ve bu degisken

acgisindan kontrol ve deney gruplarmin denkligi kanitlanmastir.
llginlik degiskeninin, 6zellikle tutum degiskeni iizerinde yapacagi éngoriilen

etkiyi agiklayabilmek icin ise katimeilar, diisiik ve ytiksek ilginlikli katihmcilar

olmak tizere iki gruba ayrilmislardir. Bunun igin, Zaichkowsky (1994)’den
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uyarlanan ilginlik Olcegi ile her katilmcinin {iriin kategorisine yonelik ilginligi
Olctilmustiir. Zaichkowsky (1994: 62) bu olgegin 10 (diisiik) ile 70 (yiiksek)
arasinda degisen ilginlik degerleri verecegini ve orta noktasinin ise 40 (ortalama
cinsinden yazildiginda 4,0) oldugunu belirtmistir. Bu sebeple ilginlik ortalamasi
4,0 ve altinda olan katilimcilar diisiik; 4,1 ve {izerinde olanlar ise yiiksek
ilginlikli katilimcilar olarak belirlenmislerdir. Tablo 12’de goriildiigii gibi, her
iki grupta da ytiksek ilginlikli katilimcilar ¢ogunluktadir. Kontrol grubunda 19
diisiik, 61 ytiiksek ilginlikli katiimcr varken; deney grubunda benzer sekilde 24
diistik, 56 yiiksek ilginlikli katilimc1 bulunmaktadr.

Uriin kategorisine yonelik ilginlik, bu noktada bir bagimsiz degisken olarak ele
alinmuig; abstirt ve abstirt olmayan reklamlar icin ayr1 ayr1 olmak tizere, her iki
gruptaki diisiik ve yiiksek ilginlikli katilimcilarin reklama yonelik tutumlari t-

test ile karsilagtirilmistir.

Tablo 12. Absiirt ve Absiirt Olmayan Reklamlara Yonelik Tutumun Iiginlik Degiskeni

Acisindan Karsilastirilmasi

Degisken flginlik N | Ort. Ss Sd t Anlamlilik
Abstirt
Diistik 19 | 3,06 0,521

Olmayan
Reklama 78 -2,697 0,009
Yonelik Yiksek | 61 | 3,45 | 0,546
Tutum
Absiirt Dustik 24 | 3,44 0,654
Rekl

e. ar'na 78 -3,371 0,001
Yonelik
Tutum Yiiksek 56 | 3,94 0,583
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Tablo 12'de goruldiigti gibi, gerek absiirt olmayan reklama yonelik tutum
acgisindan, gerek bu noktada asil dneme sahip olan absiirt reklama yonelik
tutum agisindan ilginlik degiskeni anlamli bir farklilik (p < 0,05) yaratmistir.
Kontrol grubundaki, diisiik ilginlikli katilimcilarin abstirt olmayan reklama
yonelik tutum ortalamalar1 3,06 iken; yiiksek ilginlikli katilimcilarin tutum
ortalamalar1 3,45'dir ve aradaki bu fark (Sd =78, t =-2,697, p < 0,05) anlamlidur.
Deney grubunda ise, diisiik ilginlikli katilimcilarin abstirt reklama yonelik
tutum ortalamalar1 3,44 iken; yiiksek ilginlikli katilmcilarin tutum ortalamalar:

3,94'diir ve aradaki fark (5d =78, t =-3,371, p <0,05) anlamhidur.

Sonug olarak, ilginlik degiskeninin tutum {izerinde etkisi oldugu ve bu etkinin
gerek absiirt gerek absiirt olmayan reklama yonelik tutum iizerinde olumlu
yonde oldugu goriilmiistiir. Baska bir deyisle, kisinin bir iirtin kategorisine
yonelik ilginligi yiiksek ise, bu kategorideki bir {iiriiniin reklamina yonelik
tutumu da yiliksek olmaktadir ve reklamdaki absiirtliik bu sonucu

degistirmemektedir.

Bu noktada ilginlik degiskeni de g6z Oniine alinarak, absiirt reklamin tutum
tizerindeki etkisini agiklayabilmek igin tutum degiskeni, yalmzca diisiik ve
yalnizca yiiksek ilginlikli katihmcilar agisindan da ayr1 ayri analiz edilmistir.

Bulgular, asagidaki sekil ve t-test tablolarindan yararlanilarak verilmistir.
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1,5 ilginlikli

1 katilmalar
0,5

0 . )

Absiirt olmayan reklam Absiirt reklam

Sekil 6. Absiirt ve Absiirt Olmayan Reklamlarm Ilginlik Degiskeni Acisindan

Degerlendirilmesi

Sekil 6'da goriildiigli gibi, yalmizca diisiik ilginlikli katilimcilar analize dahil
edildiginde, kontrol grubunda absiirt olmayan reklama yonelik tutum
ortalamasi 3,06 iken; deney grubunda absiirt reklama yonelik tutum ortalamasi
3,44'diir. Tablo 13’teki t-test sonucunda goriildiigti gibi aradaki bu fark
istatistiki acidan da (Sd = 41, t = -2,057, p < 0,05) anlamlidir. Dolayisiyla,
abstirtliigiin reklama yonelik tutum tizerindeki etkisi yalnizca diisiik ilginlikli

katilimcilar agisindan da gegerlidir.
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Tablo 13. Uriin Kategorisine Yonelik Diisiik Ilginlikli Katilimcilar Acisindan Absiirt ve

Absiirt Olmayan Reklamlara Yonelik Tutumun Karsilastirilmas:

Degisken | Reklam N | Ort. Ss Sd t Anlamlilik
Absirt
19 | 3,06 0,521
Olmayan
Tutum 41 -2,057 0,046
Abstirt 24 | 3,44 0,654

Sekil 6’da ayrica gortildiigi gibi, yalnizca yiiksek ilginlikli katilimcilar analize

dahil edildiginde, kontrol grubunda absiirt olmayan reklama yoénelik tutum

ortalamasi 3,45 iken; deney grubunda absiirt reklama yonelik tutum ortalamasi

3,94'diir. Tablo 14’teki t-test sonucunda goriildiigti gibi aradaki bu fark

istatistiki agidan da (Sd = 115, t = 4,727, p < 0,05) anlamhdir. Dolayisiyla,

abstirtliigtin reklama yonelik tutum {tizerindeki etkisinin yiiksek ilginlikli

katilimcilar agisindan da gecerli oldugu soylenebilir.

Tablo 14. Uriin Kategorisine Yonelik Yiiksek Ilginlikli Katilimcilar Agisindan Absiirt

ve Absiirt Olmayan Reklamlara Yonelik Tutumun Karsilastirilmas:

Degisken | Reklam N | Ort. Ss Sd t Anlamlilik
Absirt
61 | 3,45 0,546
Olmayan
Tutum 115 -4,727 0,000
Abstirt 56 | 3,94 0,583

Arias-Bolzmann vd. (2000) gerceklestirdikleri arastirmada {iiriin kategorisine

yonelik tutum seklinde adlandirdiklar1 degiskeni ilginlik 6lgegini de kullanarak
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ol¢miis ve abstirt reklamin, {iriin kategorisine yonelik dnceki tutumlari olumsuz
olan katilmailar tizerinde daha etkili oldugu sonucuna ulasmislardir. Bu
arastirmada ise benzer bir yaklasimla yalnizca iiriin kategorisine yonelik
ilginlik degiskeni Olgiilmiis ve absiirt reklamin diisiik ilginlikli katilimcilar
tizerinde oldugu gibi yiiksek ilginlikli katilimcilar {izerinde de etkili oldugu

sonucuna ulagilmistir.

3.2. Hatirlama

Hatirlama, bu arastirmada marka adi ve sloganin hatirlanmas: seklinde iki
farkli degisken tizerinden test edilmistir. Katilimcilar tarafindan yamitlanan
yardimsiz hatirlama soru formlar1 tizerine, arastirmaci tarafindan bir igerik
analizi uygulanmistir. Bu analizde marka ad1 ve sloganin dogru olarak yazilmais
olmas: “hatirliyor” seklinde; yazilmamis olmasi ise “hatirlamiyor” seklinde

kodlanarak hatirlama verisi elde edilmistir.

Bu boliimde, marka adi1 ve sloganin hatirlanirligl, kontrol ve deney gruplarmin
karsilastirilmasi temel alinarak agiklanmis ve bu bulgular cinsiyet degiskeni
acgisindan degerlendirilmistir. Asagida capraz tablolar halinde verilen bulgular,

Ki-Kare Testi ile analiz edilerek yorumlanmustir.

3.2.1.Marka adinin hatirlanmasi

Marka admin hatirlanmasi agisindan kurulan hipotezde (H2) belirtildigi gibi;
bir basin ilani tasariminda insanbigimli absiirt unsurlar kullanmanimn, ayni
reklamin absiirt olmayan versiyonuna kiyasla reklamdaki marka admnin
hatirlanirhigmi arttiracagr ongoriilmiistiir. Bu hipotezi test etmek amaciyla

yapilan analizlere asagida yer verilmistir.
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Tablo 15. Marka Adwin Hatirlanmas:

Marka Ad1
Reklam Toplam
Hatirlamiyor Hatirliyor
Absiirt Olmayan 69 11 80
Absiirt 59 21 80

Tablo 15'te goriildiigii gibi, absiirt olmayan reklam gosterilen (kontrol grubu)
80 katilimcaidan 11'i marka adini hatirlarken; abstirt reklam gosterilen (deney
grubu) diger 80 katihmcidan 21'i marka adini hatirlamistir. Yapilan Ki-Kare
Testi sonucuna gore bu fark istatistiki agidan (2 = 3,9062, p = 0,048) anlamlidir.
Bu durumda, H2 kabul edilmistir. Bagka bir deyisle abstirt reklam gosterilen
katilimcilarin, absiirt olmayan reklam gosterilenlere kiyasla, reklamdaki marka

adin1 daha fazla hatirladiklar: sonucuna ulagilmistir.

3.2.1.1. Cinsiyet degiskeni acisindan marka adimin hatirlanmasi
Arastirmanin alt amaglarindan biri de cinsiyet degiskeninin marka adinin
hatirlanmasi agisindan bir farkliliga neden olup olmadigini belirlemektir. Bu

amagla her iki gruptaki kadin ve erkek katilimcilarin hatirlama verileri asagida

verilmis ve bulgular Ki-Kare Testi ile analiz edilerek yorumlanmaistir.
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Tablo 16. Cinsiyet Degiskeni A¢isindan Marka Adimin Hatirlanmasi

L Marka Adx
Reklam Cinsiyet Toplam
Hatirlamiyor Hatirliyor

Absiirt Kadn 38 2 40
Olmayan | g ek 31 9 40

Kadn 31 9 40
Abstirt

Erkek 28 12 40

Tablo 16’da goriildigi gibi, absiirt olmayan reklam gosterilen (kontrol)
gruptaki kadinlarin yalmzca 2’si marka adin1 hatirlarken; erkeklerin 9’u marka
admi1 hatirlamistir. Abstirt olmayan bir reklam gosterilmesi sonucunda olusan
bu durum istatistiki agidan (x> = 5,165%, p = 0,023) anlamhidir. Bu noktada asil
onemli olan ve arastirmada yanitlanmasi gereken ise absiirt reklam gosterilen
(deney) gruptaki kadin ve erkek katihmcilar arasinda anlamli bir hatirlama
farkli olup olmadigidir. Bu agidan tabloya tekrar bakildiginda, absiirt reklam
gosterilen kadin katilimcilar arasinda marka adini hatirlayanlarin sayisi 9 iken;
erkek katilmcilarda bu saymin 12 oldugu goriilmektedir. Absiirt reklam
sonucunda olusan bu durum ise istatistiki agidan x? = 0,5812, p = 0,446) anlaml

degildir.

Dolayisiyla, her iki grupta da erkeklerin kadinlara gore marka adini daha fazla
hatirladiklari, fakat absiirt reklam agisindan olusan farkin anlamli olmadig:
goriilmiistiir. Sonug olarak, kadin ve erkeklerin marka adinin hatirlanmasi
konusunda absiirtliikten benzer bigimde etkilendikleri, cinsiyet degiskeninin bu

noktada bir fark yaratmadig1 yorumuna varilabilir.
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Tim katilimcilar agisindan abstirtliigiin, marka adinin hatirlanirhigini arttirdig:
yoniindeki bulgular hatirlanacak olursa; bu durumun yalmizca kadin ve

yalnizca erkek katilimcilar agisindan da gecerli olup olmadig1 merak edilmistir.

Yalnizca kadin katilimcilar analize dahil edildiginde, Tablo 16’dan da
cikarilabilecegi gibi, abstirt olmayan reklam gosterilmesi sonucunda marka
adin1 hatirlayan kadinlarin sayisi 2 iken, absiirt reklam gosterilmesi sonucunda
bu say1 9 olmaktadir. Ki-Kare testine gore, ortaya ¢ikan bu farklilik istatistiki
acidan (x> = 5,165 p = 0,023) anlamhdir. Dolayisiyla absiirt reklamin marka
adinin hatirlanmasi agisindan yarattig: etkinin, yalnizca kadin katihmailar igin

de gecerli oldugu sonucuna varilmistir.

Yalnizca erkek katilimcilar analize dahil edildiginde ise, yine Tablo 16’dan
cikarilabilecegi gibi, abstirt olmayan reklam gosterilmesi sonucunda marka
adimni hatirlayan erkeklerin sayis1 9 iken, abstirt reklam gosterilmesi sonucunda
bu say1r 12 olmaktadir. Ki-Kare testine gore, ortaya ¢ikan bu farkhilik ise
istatistiki agidan (x> = 0,581%, p = 0,446) anlamli degildir. Dolayisiyla absirt
reklamin marka admin hatirlanmas: agisindan yarattig: etki, erkek katilimcilar

icin gecerli degildir.

3.2.2.Sloganin hatirlanmasi

Sloganin hatirlanmasi ag¢isindan kurulan hipotezde (H3) belirtildigi gibi; bir
basin ilan1 tasariminda insanbic¢imli absiirt unsurlar kullanmanin, ayni
reklamm absiirt olmayan versiyonuna kiyasla reklamdaki sloganin
hatirlanirhigmi arttiracagr ongoriilmiistiir. Bu hipotezi test etmek amaciyla

yapilan analizlere asagida yer verilmistir.
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Tablo 17. Sloganin Hatirlanmas:

Slogan
Reklam Toplam
Hatirlamiyor Hatirliyor
Absiirt Olmayan 37 43 80
Absiirt 44 36 80

Tablo 17'de goriildiigii gibi, absiirt olmayan reklam gosterilen (kontrol grubu)
80 katihmcidan 43’11 slogan1 hatirlarken; absiirt reklam gosterilen (deney grubu)
80 katihmcaidan 36’s1 slogani hatirlamistir. Dolayisiyla kurulan hipotezin aksine,
abstirt olmayan reklam gosterilmesi sonucunda sloganin daha fazla hatirlandig:
goriilmiistiir. Yapilan Ki-Kare Testi sonucuna gore ise, iki grup arasinda olusan
fark istatistiki agidan (x> = 1,225% p = 0,268) anlamli da degildir. Bu durumda,
H3 reddedilmistir. Baska bir deyisle absiirtliigiin reklamdaki sloganin

hatirlanmasi tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir.
3.2.2.1. Cinsiyet degiskeni acisindan sloganin hatirlanmasi

Arastirmanin alt amagclarindan biri de cinsiyet degiskeninin sloganin

hatirlanmasi agisindan bir farkliliga neden olup olmadigini belirlemektir. Bu

amagla her iki gruptaki kadin ve erkek katilimcilarin hatirlama verileri asagida

verilmis ve bulgular Ki-Kare Testi ile analiz edilerek yorumlanmaistir.
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Tablo 18. Cinsiyet Degiskeni A¢isindan Sloganin Hatirlanmas:

L. Marka Adi
Reklam Cinsiyet Toplam
Hatirlamiyor Hatirliyor

Absiirt Kadn 19 21 40
Olmayan Erkek 18 22 40

Kadin 21 19 40
Abstirt

Erkek 23 17 40

Tablo 18'de goriildiugi gibi, absiirt olmayan reklam gosterilen (kontrol)
gruptaki kadinlarin 21'i slogani hatirlarken; erkeklerin 22’si slogani
hatirlamigtir. Dolayisiyla, kontrol grubundaki kadin ve erkekler arasinda
sloganin hatirlanmasi ag¢isindan (x> = 0,050°, p = 0,823) anlamli bir fark
bulunmamistir. Deney grubu agisindan tabloya tekrar bakildiginda, abstirt
reklam gosterilen kadin katilimcilar arasinda slogan:i hatirlayanlarin sayisi 19
iken; erkek katilimcilarda bu saymimn 17 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla,
deney grubundaki kadin ve erkekler arasinda da sloganin hatirlanmasi

acgisindan (x* = 0,202, p = 0,653) anlaml bir fark bulunmamustir.

Sonug olarak, kontrol ve deney gruplari arasinda sloganin hatirlanirlig:
agisindan anlamli bir fark olmadigr gibi, her iki gruptaki kadin ve erkekler
arasinda da sloganin hatirlanirligi agisindan anlamli bir fark olmadig:
goriilmiistiir. Baska bir deyisle, cinsiyet degiskeninin sloganin hatirlanmasi

tizerinde bir fark yaratmadig1 sonucuna ulagilmaistir.
Arastirmanin son iki alt amag sorusu ise yalnizca kadin ve yalmizca erkek

katilimcilar agisindan, reklamda absiirtliigiin sloganin hatirlanmasi tizerindeki

etkisini aciklayabilmek amaciyla sorulmustur.
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Yalnizca kadin katilmcilar analize dahil edildiginde, Tablo 18'den de
cikarilabilecegi gibi, absiirt olmayan reklam gosterilmesi sonucunda slogani
hatirlayan kadinlarin sayis1 21 iken, absiirt reklam gosterilmesi sonucunda bu
say1 19 olmaktadir ve kontrol ile deney gruplar: arasinda (x> = 0,200%, p = 0,655)

anlaml bir fark bulunmamustir.

Yalnizca erkek katilimcilar analize dahil edildiginde de yine Tablo 18den
cikarilabilecegi gibi, absiirt olmayan reklam gosterilmesi sonucunda slogani
hatirlayan erkeklerin sayis1 22 iken, absiirt reklam gosterilmesi sonucunda bu
say1 17 olmaktadir ve kontrol ile deney gruplar: arasinda (x> = 1,251%, p = 0,263)

anlaml bir fark bulunmamustir.

Sonug olarak absiirt reklam, sloganin hatirlanmasi agisindan genel olarak bir
etki yaratmadig1 gibi; bu bulgular kadin ve erkek katilimcilar 6zelinde ayrica

degerlendirildiginde de anlamli bir etkinin olusmadig1 goriilmiistiir.

3.2.2.2. Slogamin yanhs hatirlanmasi

Arastirma Oncesinde 6ngoriilememis olmasi sebebiyle, arastirmanin alt amag
sorular1 arasinda yer almayan son bir konu, verilerin analizi siirecinde dikkat
¢cekmis ve bu noktada arastirmaya dahil edilmistir. Arastirmaci tarafindan
yardimsiz hatirlama soru formlar: tizerine uygulanan igerik analizi sirasinda
kayda deger sayida katilmcimin dogrusu “dogaya dokun” olan slogani
“dogayla i¢ ice”, “dogayla biitiinles”, “dogaya yakin” ya da “dogay1 hisset” gibi
farkl sekillerde yanlis hatirladig: dikkat ¢ekmistir. Bu durumun 6zellikle deney
grubundaki katihlmcilarin soru formlarinda daha yogun oldugu gozlenmistir.

Sonug¢ olarak, sloganin yanlhs hatirlanmasinin reklamdaki absiirt gorsel

uyaranin etkisinden kaynaklanabilecegi diistiniilm{istiir.
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Stern, (1992: 77) baz1 absiirt reklamlarin uyumsuz gorsel ve sézel unsurlar: bir
araya getirerek belirsizlik yaratabileceklerini; bu belirsizligin de reklam
mesajinin  yanhs (gercekte olandan farkli) anlasilmasia yol agabilecegini
belirtmistir. Arias-Bolzmann vd. (2000: 38) de absiirt reklamlarin karmasik ya
da zengin gorsel mesajlar icermeleri nedeniyle vyarattiklar1 belirsizlik
sonucunda, reklama maruz kalan farkli kisilerde farkli algilamalara neden

olabilecegini belirterek Stern’in gortisiinii desteklemislerdir.

Bu noktada yardimsiz hatirlama soru formlar: tizerine ikinci bir igerik analizi
daha yapilmistir. Bu analizde slogani “dogaya dokun” ifadesine benzer, fakat
yukarida anilan bicimlerde farkli olarak yazan katillmcilar “slogani yanlis
hatirliyor” seklinde kodlanmistir. Asagidaki tabloda her iki grupta slogam
dogru ve yanlis olarak hatirlayan katilimcilara ait veriler derlenmistir. Burada
verilenler disinda kalan katilimcilarin ise slogani higbir sekilde hatirlamadiklar:

sOylenebilir.

Tablo 19. Sloganin Dogru ve Yanlis Olarak Hatirlanmas:

Sl1
Reklam v ogan Toplam
Dogru Yanlis
Absiirt Olmayan 43 9 52
Abstirt 36 21 57

Tablo 19'da gorildiigii gibi, abstirt olmayan reklam gosterilen kontrol
grubundaki katilmcilarin 9u slogami yanlis hatirlarken; absiirt reklam
gosterilen deney grubundaki katilimcilarin 21’1 slogani yanlis hatirlamistir. Bu
veriler de diger hatirlama verileri gibi Ki-Kare Testi ile analiz edilmis ve

aradaki bu farkin (x2 = 5,908, p = 0,015) anlamh oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Sonug olarak, oncelikle yardimsiz hatirlama testinin yapisi geregi, bazi
katilmcilarin  reklamin Ogelerini farkli sekillerde hatirlayabilecegini kabul
etmek gerekir. Bu noktada, absiirtliik benzeri bir uyaran igermeyen reklam
gosterilen kontrol grubunda, az sayida da olsa baz: katilimcilarin slogani yanlis
hatirladig1 goriilmiistiir. Ote yandan absiirt reklam gosterilen katilimcilar
acisindan bu saymun dikkat gekici boyutta fazla oldugu ve aradaki farkin
istatistiki agidan da anlamli oldugu goz Oniine alindiginda bu etkinin
reklamdaki absiirtlitkten kaynaklandig1 diistintilebilir. Yanhs olarak yazilan
sloganlarin reklamdaki abstirt gorselden kaynaklanabilecek bir anlama paralel

olmasi (dogayla biitiinlesmek, i¢ ice olmak gibi) da bu goriisii desteklemektedir.
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4. Sonug ve Oneriler

Calismanin bu son boliimiinde, yapilan tiim tartisma ve incelemeler sonucunda
elde edilen sonug ve Oneriler, iki ayri baslikta sunulmustur. Sonug bashg:
altinda, oncelikle konuya ve probleme nasil yaklasildigini agiklamak ve
arastirma stireci ile ilgili nemli noktalar1 vurgulamak amaciyla tiim ¢alismanin
genel bir Ozeti yapilmistir. Ardindan arastirma ile ortaya konan oOnemli
sonuglar, alandaki ilgili diger c¢alismalarla karsilastirilarak tartisilmistir.
Oneriler baghig1 altinda ise, reklamda absiirtliik konusunda gerek arastirmacilar
icin yeni arastirma onerilerine, gerek reklam ve pazarlama profesyonellerine

yonelik ¢ikarimlara yer verilmistir.

4.1. Sonug

Iletisim ortamindaki rekabetin her gecen giin artmasi ve reklam kirliliginin bir
sonucu olarak, reklam yaraticilari, tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek ve onlara
marka mesajlarin etkili bigimde sunabilmek igin farkli anlatim bigimlerine ve
reklam uygulamalarina basvurmaktadirlar. Reklamda absiirtliigiin kullanimi
da bu anlamda son doénemde oldukca dikkat cekmekte, fakat uygulama
alanindaki bu ilginin bilimsel arastirmalara aymi diizeyde yansimadig:

goriilmektedir.

Ote yandan absiirt kavraminn, felsefeden edebiyat ve sanata uzanan bir
yelpazede igerdigi ya da iliskili oldugu alanlarda yapilmis farkli c¢alismalar
mevcut olmakla birlikte; dogrudan absiirt kavrami odaginda, reklamda
abstirtliik adiyla, bu arastirmadaki yaklasima benzer bigcimde gergeklestirilmis
calismalarin (Arias-Bolzmann, 1993; Arias-Bolzmann vd., 2000; Eken, 2011;
Gelbrich vd. 2012a; Gelbrich vd. 2012b) sayis1 ise oldukg¢a azdr.
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Bu calismada absiirt kavrami oncelikle, pazarlama ve reklamcilik disinda ¢ok
daha yaygm bir bicimde kullanildig: alanlar olan felsefe, edebiyat, sanat ve
ozellikle tiyatro alanlarindaki literatiire basvurularak ele alinmis; reklamda

abstirtliik, buradaki tartismalardan yararlanilarak agiklanmistir.

Felsefede, hayatin anlamsizlig1 ile insanin ve evrenin akildisiligi odaginda
tartistlan abstirt kavrami, edebiyat ve sanatin farkli alanlarinda bu yonde
distinen sanatcilarda abstirdist bir tavir ve sonug olarak eserlerinde absiirt
tema ve uygulamalar biciminde karsilik bulmaktadir. Tiim bu felsefi ve sanatsal
tartismalar, bir tarafina akil, mantik, Olgiiliilitk gibi kavramlari; karsisina ise
akla aykiriligi, diizen ve ol¢tiden yoksunlugu koyabilecegimiz iki farkli anlayisi
ortaya ¢ikarmaktadir. Giindoganm (1995: 95) da belirttigi gibi bu ayrim
evrende bulunan, birbirine karsit iki egilimi ifade eden Apollon ve Dionisos’a
dayandirilarak da agiklanabilir. Bu noktada, bir sanat olarak kabul edilmesi
tarismali olsa da sanattan amaglar1 dogrultusunda yararlanan reklamcilik
agisindan da so6z konusu ayrim giindeme gelmektedir. Uztug, (2009: 271)
reklamin yaratici ¢oziimleri iiretme siirecinde, reklam yaraticilarinin Apollonik
ve Dionysyak ayrimin belirgin bir ¢atismasimi yasadiklarimi belirtmistir. Buna
ek olarak, Arias-Bolzmann vd. (2000: 36) abstirtliigii reklamciligin edebiyattan
alarak benimsedigi bir form olarak agiklamis; Baysal (2008: 43) ise kapitalizmin
resmi sanat alani kabul edilen reklamcili1 abstirtliigiin etkiledigi bir sanat alani

olarak yorumlamustir.

Yukaridaki felsefi ve sanatsal tartismalarin otesinde, tiyatro alaminda bir
anlatim bicimi olarak dikkat ¢eken abstirt, bizi reklamdaki absiirtliige bir adim
daha yaklastirmigtir. Esslin’in (1999: 26) belirttigi gibi absiirt tiyatro, insanligin
durumunun absiirtliigii konusunda tartismay:1 birakmis; onu yalnizca varlik

olarak, yani somut sahne gortintiileri agisindan sunmaktadir. Absiirt tiyatro
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hareketini pazarlama stratejisi ile iligskilendiren Stern’e goére (1990: 191)
pazarlama literatiiriiyle tiyatro literatiirii arasinda bir ortak nokta vardir; her
ikisinde de “bir yazar, (firma) okuyucuya (tiiketiciye) bir metin (reklam)
iletmektedir.” Bu noktada tiyatrodaki absiirtliigiin, kitle iletisiminin diger
alanlarinda oldugu gibi reklamlarda da siklikla karsimiza ciktigini belirten
yazar bu yaklasimini, reklamlar1 dramaturgi yontemiyle inceleyerek ortaya

koymustur.

Reklamda abstirtliik konusundaki literatliir bu calismada, temelde iki farkh
yaklagimla ele almmistir. Konuyu kavramsal olarak ilk kez ortaya koyan
Stern’in (1990) yaklasimi edebi bir bigim olarak reklamda absiirtliik adiyla; bu
kavramsal ¢erceveden hareketle absiirtliigiin etkisini agiklayabilmek adina etki
arastirmalarina temel olusturan Arias-Bolzmann'in (1993) yaklasimi ise gorsel
unsur olarak reklamda absiirtlitk adiyla ele alinmistir. Bu tez kapsaminda
yapilan etki arastirmasinda da reklamda absiirtlilk, reklamin tasarimindaki
abstirt gorsel unsur seklinde incelenmistir. S6z konusu absiirt unsur, Arias-
Bolzmann vd. (2000) tarafindan agiklanan, absiirtliigiin dort farkli formundan

biri olan insanbigimcilik tizerine odaklanilarak tiretilmistir.

Bu calismada reklamda absiirtlitk konusu, temelde reklamda yaraticilik
baglaminda ele alinmistir. Bu noktada, arastirma problemini net bir bicimde
tanimlamak ve reklamda absiirtlitk olgusunun yaraticihik baglaminda nasil
degerlendirildigini ortaya koymak adina, reklam yaratim siirecinde absiirt
kavrami, yaratici strateji ve yaratici yapim uygulamalar: agisindan tartisilmistir.
Tim bu tartismalar sonucunda absiirtliigiin, markanin konumlandirmas: ve
hatta tiim pazarlama stratejisiyle birlikte diisiintilebilecegi yorumuna varilmus;
bu arastirmada ise pek ¢ok absiirt reklam Ornegi acgisindan gegerli olacak bir

tanimlama ile absiirtliik, bir yaratict yapim bileseni olarak ele alinmistur.
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Sonug olarak bu calismada, gercekte var olmayan bir outdoor giyim markasi
i¢in tasarlanan basin ilanlarinda, absiirtliigiin varlig1 ve yoklugu temelinde bir
karsilastirma ile reklamda absiirtliigiin, tiiketicilerin reklama yonelik tutumu ve
reklamdaki marka ad1 ile sloganin hatirlanmasi tizerine olan etkileri deneysel
bir yaklagimla arastirilmistir. Bu arastirmadan elde edilen bulgular, alandaki

ilgili diger ¢calismalarla karsilastirilarak asagida tartisilmistir.

Arastirmanin bulgulari, reklamda absiirtliigiin reklama yonelik tutum, marka
adinin hatirlanmasi ve sloganin hatirlanmas: iizerine olan etkileri agisindan
kurulan {i¢ farkli hipotezin testi ve bu hipotezlere iligskin alt amag¢ sorularmin

yanitlar1 bigciminde sunulmustur.

Reklama yonelik tutum agisindan kurulan hipotez (H1) bir basin ilani
tasariminda insanbigimli absiirt unsurlar kullanmanin, ayni reklamin abstirt
olmayan versiyonuna kiyasla reklama yonelik daha olumlu tutumlara neden
olacag: seklindedir. Arastirma sonunda, absiirt reklam gosterilen katilimcilarin,
abstirt olmayan reklam gosterilenlere kiyasla, reklama yonelik daha olumlu
tutuma sahip olduklar1 anlasilmis ve HI1 kabul edilmistir. Sonug olarak,
reklamda absiirtliigiin, reklama yonelik tutuma olumlu yonde etkisi oldugu

anlasilmigstir.

Bu arastirmada daha onceki calismalardan farkli olarak, birbirine denk iki
arastirma grubu (kontrol ve deney) tizerinde genel olarak reklama yonelik
tutum degiskeni karsilastirilmistir. Daha onceki c¢alismalarda bagimli bir
degisken olarak reklama yonelik tutumun, onceki triin kategorisi tutumu
(Arias-Bolzmann vd., 2000) ya da kiiltiir (Gelbrich vd., 2012a; 2012b) gibi
degiskenlerden etkilenebilecegi ortaya konmus olsa da genel bir degerlendirme

olarak yazarlar absiirtliigiin reklama yonelik daha olumlu tutumlara neden
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oldugunu belirtmislerdir. Buna ek olarak Arias-Bolzmann, (1993) bu
arastirmanin da abstirt manipiilasyonu olan insanbi¢imli hayvan figtri
kullaniminin reklama yonelik tutum tizerinde olumlu etkiler yaptig1 sonucuna
ulagmustir. Dolayisiyla bu arastirmada reklamda absiirtliigiin, reklama yonelik
tutum tizerine etkisi agisindan elde edilen sonucun onceki calismalar1 destekler

nitelikte oldugu soylenebilir.

Reklama yonelik tutum verisi, tutum Olgeginin ifadeleri agisindan tek tek ele
alindiginda ise tiiketicilerin abstirt reklami 6zellikle daha “ilgi ¢ekici” ve daha

“siradis1” bulduklar1 anlasilmigstir.

Arastirmada cinsiyet, bir bagimsiz degisken olarak ele alinmis ve tiim bagiml
degiskenler tizerinde test edilmistir. Bu noktada arastirma sonucu, reklamda
abstirtliigtin reklama yonelik tutum tizerindeki etkisi agisindan, cinsiyet
degiskeninin anlamli bir fark olusturmadigimmi gostermistir. Buna ek olarak,
abstirtliigiin olumlu tutumlara yol a¢tig1 yoniindeki bulgularin her iki cinsiyet
acgisindan da gegerli oldugu, yalnizca kadinlar ve yalnizca erkekler icin ayr1 ayr1
yapilan analizlerde de goriilmiistiir. Dolayisiyla, kadin ve erkeklerin reklama
yonelik tutum agisindan, absiirt reklamdan benzer bicimde etkilendigi
sonucuna ulasilmistir. Daha 6nceki ¢alismalarda cinsiyet degiskeni agisindan

bu arastirmanin sonuglarinm karsilastirabilecek bir bulguya ise rastlanmamastir.

Arastirmada, deney ve kontrol gruplarinin birbirine denk olup olmadigini
Olcebilmek amaciyla kontrol degiskeni olarak kullanilan iirtin kategorisine
yonelik ilginlik, ayrica bir bagimsiz degisken olarak da degerlendirilmis ve
reklama yonelik tutum degiskeni {izerinde test edilmistir. Sonug olarak, ilginlik
degiskeninin tutum {tizerinde olumlu etkisi oldugu ve bu etkinin hem absiirt

hem de absiirt olmayan reklamlar agisindan benzer bicimde ortaya giktig:
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goriilmiistiir. Bagka bir deyisle, kisinin bir {iriin kategorisine yonelik ilginligi
yliksek ise, bu kategorideki bir iirtintin reklamina yonelik tutumu da daha

olumlu olmaktadir ve reklamdaki absiirtliik bu sonucu degistirmemektedir.

Bu noktada ayrica, absiirtliigiin olumlu tutumlara yol ac¢tig1 yoniindeki
bulgularin, iriin kategorisine yonelik gerek diisiik, gerek yiiksek ilginlikli

katilimcilar agisindan da gegerli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Arias-Bolzmann vd. (2000) gerceklestirdikleri arastirmada {tiriin kategorisine
yonelik tutum seklinde adlandirdiklar: degiskeni ilginlik 6l¢egini de kullanarak
ol¢miis ve abstirt reklamin, {iriin kategorisine yonelik dnceki tutumlari olumsuz
olan katilmailar tizerinde daha etkili oldugu sonucuna ulasmislardir. Bu
arastirmada ise benzer bir degisken, yalnizca tiriin kategorisine yonelik ilginlik
acisindan Ol¢lilmiistiir. Aragtirmanin sonucunda, abstirt reklamin diisiik
ilginlikli katihmcilar tizerinde oldugu gibi yiiksek ilginlikli katilimcilar
tizerinde de etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Burada s6z konusu iki ¢alisma,
yaklasimlari tam olarak Ortiismese de benzer olgulara isaret etmeleri sebebiyle
karsilastirilabilir. Arias-Bolzmann vd. (2000: 46) tiriin kategorisine yonelik
onceki tutumlart olumsuz olan Kkisilerin, iirtin kategorisini kullanmayan
tiiketicilere isaret edebilecegini ve absiirtliigiin bu hedef kitle tizerinde daha
etkili olacagini belirtmislerdir. Bu arastirmanin bulgular1 ise, uygun hedef
kitleye dogru bir mesajla seslenilmesi durumunda absiirtliigiin iiriin kategorisi

kullanicilari igin de etkili olabilecegine isaret etmektedir.

Reklamda absiirtliigiin marka adi (H2) ve sloganin (H3) hatirlanmasi tizerine
olan etkilerini agiklamak icin gelistirilen hipotezlerde, absiirtliigiin hatirlamay1
arttiracagl ongoriilmiistiir. Yapilan yardimsiz hatirlama testi sonucunda, abstirt

reklam gosterilen katilmcilarin, absiirt olmayan reklam gosterilenlere kiyasla,
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reklamdaki marka adini daha fazla hatirladiklar1 sonucuna ulasilmistir.
Dolayistyla H2 kabul edilmistir. Bagska bir ifadeyle, reklamda absiirtliigiin,
marka admin hatirlanirhigimi arttirdigy gortilmiistiir. Cinsiyet degiskeni bu
noktada da bir bagimsiz degisken olarak ele alinmis; sonug olarak, kadin ve
erkeklerin marka adinin hatirlanmasi konusunda absiirtliikten benzer bicimde
etkilendikleri, cinsiyet degiskeninin bu noktada bir fark yaratmadig:

anlasilmistir.

Reklamda absiirt unsurlar kullanmanin, psikolojide von Restorff etkisi olarak
bilinen yaklasimin onerdigi tizere, hatirlama tizerinde olumlu etkiler yapacag:
diistintilmektedir. Reklamda absiirtlitk konusunda gecmiste yapilmis etki
arastirmalarinin sonuglar1 da (Arias-Bolzmann, 1993; Arias-Bolzmann vd., 2000
Gelbrich vd., 2012a; 2012b) bu diisiinceyi desteklemektedir. Arias-Bolzman vd.
(2000) oOzellikle marka admin hatirlanmasi noktasinda absiirtliigtin olumlu
etkileri oldugunu belirtmistir. Reklamda absiirtliikle ilgili gerceklestirdikleri
kiiltiirleraras1 ¢alismalar sonucunda Gelbrich vd. (2012a; 2012b) absiirtliigiin
tutum gibi degiskenler tizerinde kiiltiire bagh olarak farkli sonuglar verdigini,
hatirlama konusundaki olumlu etkinin ise kiiltiire bagli olarak degismedigini

vurgulamislardir.

Sonug olarak, marka adinin hatirlanmasi konusunda bu arastirmanin sonuglari
daha onceki ¢alismalar1 destekler niteliktedir. Sloganin hatirlanmasi konusunda
ise aynt durumdan s6z etmek miimkiin degildir. Arastirma sonucunda
abstirtliiglin reklamdaki sloganin hatirlanmas: {izerinde anlamli bir etkisinin
olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla H3 reddedilmistir. Ayrica, absiirt
reklam, sloganin hatirlanmasi agisindan genel olarak bir etki yaratmadig: gibi;
cinsiyet degiskeninin de sloganin hatirlanmas {izerinde anlamh bir etkisinin

olmadig1 goriilmiistiir.
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Arastirmanin bulgulari agisindan son ve oldukga dikkat gekici bir sonug olarak,
sloganin yanlis hatirlanmasi konusuna deginmek gerekir. Arastirmaci
tarafindan yardimsiz hatirlama soru formlar: {izerine uygulanan igerik analizi
sirasinda Ozellikle (absiirt reklam gosterilen) deney grubunda, kayda deger
sayida katilmcinin dogrusu “dogaya dokun” olan slogani, “dogayla ig ige”,
“dogayla biitiinles”, “dogaya yakin” ya da “dogay1 hisset” gibi farkl sekillerde
yanhis hatirladig1 dikkat c¢ekmistir. Bu noktada yardimsiz hatirlama soru

formlar1 tizerine ikinci bir icerik analizi daha yapilmis ve slogani yanlis

hatirlayan katilimcilarin sayisi her iki grup icin de belirlenmistir.

S6z konusu ikinci igerik analizi sonucunda, absiirt reklam gosterilen
katilimcilar agisindan bu saymin dikkat c¢ekici boyutta fazla olmas: ve aradaki
farkin istatistiki agidan anlamliligi, bu etkinin reklamdaki absiirtliikten
kaynaklanabilecegi yoniinde bir goriis olusturmustur. Yanlhs olarak yazilan
ifadelerin, reklamdaki absiirt gorselden kaynaklanabilecek (dogayla i¢ ige
olmak, dogayla biitiinlesmek gibi) bir anlama paralel olmasi da bu goriisii

desteklemektedir.

Stern, (1992: 77) baz1 absiirt reklamlarin uyumsuz gorsel ve sézel unsurlar: bir
araya getirerek belirsizlik yaratabileceklerini; bu belirsizligin de reklam
mesajinin  yanhs (gercekte olandan farkli) anlasilmasina yol agabilecegini
belirtmistir. Arias-Bolzmann vd. (2000: 38) de absiirt reklamlarin karmasik ya
da zengin gorsel mesajlar icermeleri nedeniyle vyarattiklar1 belirsizlik
sonucunda, reklama maruz kalan farkli kisilerde farkli algilamalara neden
olabilecegini belirterek Stern’in goriisiinii desteklemislerdir. Sloganin, farkli
katilmcilar tarafindan farkli bicimlerde hatirlanmasi, s6z konusu belirsizligin

bir sonucu olarak degerlendirilebilir.
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Ote yandan, aragtirmada kullanilan absiirt reklamda, reklam1 yapilan {iriinlerle
doga yilriiylisii yapan yart insan goriinimli bir ¢ift antilop resmedildigi
diistintildiigiinde, ikinci igerik analizinde “yanlis hatirlama” seklinde kodlanan
“dogayla i¢ ice”, “dogayla biitiinles” ya da “dogay1 hisset” gibi ifadelerin,
reklam bir biitiin olarak incelendiginde, reklam mesajinin  “dogru”
anlasildigina isaret ettigi de tartisilabilir. Dolayisiyla dogrusu “dogaya dokun”
olan slogani, yukarida anilan sekilde yanls (gercekte olandan farkli) hatirlayan
katilimcilarin, reklam mesajin1 genel anlamda dogru algiladiklari, fakat sozel

bir ifade olarak slogani yanlis hatirladiklar: diistiniilebilir.

Sonug olarak Ozetle, reklamdaki absiirt gorsel uyaranin, reklamin sozel mesajt
olan slogan metninin Oniine ge¢mis olabilecegi seklinde bir yoruma da

varilabilir.

4.2. Oneriler

Bu tez calismasi stireci ve sonucunda dikkat ¢eken ve arastirmanin sinirliliklar
dogrultusunda gelistirilen, ileride gergeklestirilmesi bu alana katk: saglayacak
arastirma Onerileri ile reklam ve pazarlama profesyonellerine yonelik

cikarimlara asagida yer verilmistir.

Bu arastirma, tasarlanan basin ilanlariyla ve bir reklam mecrasi olarak gazete ve
dergi reklamlar1 (basin ilani) ile smirhdir. Absiirtlikk, glinlimiizde gerek
geleneksel, gerek yeni medya ortamlarinda yaygin bicimde kullanilmaktadir.
Bu noktada ileride yapilacak g¢alismalarin ozellikle absiirtliigiin ¢ok yaygmn
bi¢cimde kullanildig1 televizyon reklamlar1 agisindan ve pazarlama iletisimi
alanindaki pay1 ve onemi her gecen giin artan internet reklamciligi, sosyal

medya ve mobil uygulamalar gibi alanlarda da incelenmesi gerekir.
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Arastirmada, tiniversite 6grencisi geng hedef kitleye yonelik olarak bir outdoor
giyim markasi icin tasarlanan reklamlar kullanilmistir. Farkli bir kitle ya da
iirlin kategorisinde arastirma sonuclar1 degisebilecektir. Tleride yapilacak
arastirmalarin  Ozellikle farkli demografik Ozelliklerdeki katilimcilar ile
gerceklestirilmesi, reklamda absiirtliigiin etkilerini daha genis bir cercevede
aciklamak adina yararli olacaktir. Benzer sekilde, farkli iirtin ve hizmet
kategorilerinde reklamda abstirtliigiin, karsilastirmali bir bicimde arastirilmasi

da bu alana biiyiik katk: saglayacaktr.

Bu arastirma, absiirtliigiin insanbigimcilik boyutuna odaklanmaktadir. Her ne
kadar benzer etkilere neden olacagi ongoriilse de farkl tiirde iiretilecek abstirt
manipiilasyonlar, farkli etkilere neden olabilecektir. Bu noktada absiirtliigiin

tarkli bicimlerinin karsilastirilarak incelenmesi yararli olacaktir.

Bu arastirma, reklamda absiirtliigiin tiiketiciler tizerindeki olas:1 etkilerini
aciklamak amaciyla gergeklestirilmis bir reklam etki arastirmasidir. Reklamda
abstirtlitk konusunda en az etki alaru kadar énemli bir diger arastirma alani ise
igerik olarak kabul edilebilir. Bu ¢alismada reklam yaratim siirecinde abstirtliik
bashgr altinda marka ve reklam oOrnekleriyle birlikte, reklamda yaraticilik
agisindan absiirt kavrami agiklanmaya c¢alisilmis ve buradaki kuramsal
tartismalarin abstirt fenomenini tiim yonleriyle aciklamakta yetersiz kalacag:
kabul edilmistir. Abstirtliigtin reklamlarda hangi farkl: sekillerde, hangi yaratict
yaklasimlarla ya da uygulama bicimlerinde yer aldigi, kapsaml igerik analizi
benzeri yontemlerle ortaya koyulabilir. Boylelikle, Baysal'in (2008: 45) da
belirttigi gibi, aralarinda kesin bir ayrim yapmanin gii¢ oldugu absiirt ve abstirt
olmayan reklamlar agisindan bir smiflama sunmak da miimkiin olacaktir. Bu
noktada, reklamda absiirtlitk gibi son derece karmasik bir yapinn

¢ozlimlenebilmesi igin Stern’in (1990) Onerdigi dramaturgi yaklasimi da
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reklamailik agisindan son derece tutarli, kapsamli ve gecerli bir analiz bicimi

olarak degerlendirilebilir.

Gerek bu arastirmanin bulgular;, gerek yukarida Onerilen arastirmalarin
gerceklestirilmesi ile elde edilecek sonuglar, reklamcilik literatiiriine katk:
saglayacag1 gibi, reklam ve pazarlama profesyonellerine yonelik ¢ikarimlar ve

Oneriler de sunabilecektir.

Bu arastirma, 0zellikle geng hedef kitleye yonelik olarak tasarlanan reklamlarda
abstirt unsurlar kullanmanin oncelikle reklama yonelik tutum agisindan olumlu
sonuglar verdigini ortaya koymaktadir. Reklam yaraticilarinin, genglerin absiirt
reklamlar1 6zellikle ilgi gekici ve siradist bularak, bu reklamlara yonelik olumlu
tutumlar gelistirebileceklerini g6z Oniinde bulundurmalar1 ve reklamda

abstirtliigli bu anlamda bir segenek olarak degerlendirmeleri yararl olacaktir.

Reklam igeriginin hatirlanmasi da en az tutum kadar 6nemli ve tiiketicileri satin
alma davranisina yoneltebilecek bir unsurdur. Bu noktada daha 6nce benzer
arastirmalarda oldugu gibi, bu arastirma sonucunda da ortaya konan, reklamda
abstirtliigtin oOzellikle marka admin hatirlanmas: tizerindeki olumlu etkisi
uygulamacilar agisindan da onemlidir. Ozellikle yogun rekabetin yasandig
pazar kosullarinda ve/veya yeni iirlin ve markalarin reklam uygulamalar:

acgisindan bu sonug goz ardi edilmemelidir.

Son olarak, bu arastirmada sloganin yanlis hatirlanmasi bigiminde kendini
gosteren, absiirtliigiin birden fazla anlam igerebilmesi ya da beklenenden farkl
bicimde okunmasi olasiligl, Ozellikle reklam yaraticilar1 agisindan dikkat

edilmesi gereken bir durumdur.
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Absiirtliikle ilgili genel ve son bir degerlendirme olarak sunu belirtmek gerekir.
Neyi abstirt olarak degerlendirdigimiz, karsiliginda neyi siradan, anlamli ya da
akilcl olarak degerlendirdigimizle ve aligkanliklarimizla yakindan ilgilidir. Bu
noktada, Arias-Bolzmann'in (1993: 31) ¢ogu Amerikalinin Mickey Mouse'u
abstirt olarak algilamayacag1 6rnegini dikkate alacak olursak; bugtin i¢in absiirt
olarak niteledigimiz bir olgu, nesne ya da durumun, yarin bizim i¢in absiirt

olmayabilecegini gbz oniinde bulundurmak gerekir.
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Ek 1. Absiirt Olmayan Reklam

A
DOGAYA DOKUN. UPLAND

UTDOOR CLOTHING ~
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Ek 2. Absiirt Reklam

ﬁ
DOGAYA DOKUN. UPLAND

OUTDOOR CLOTHING ~
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Ek 3. Reklamda Absiirtliigii Olgmek I¢in Kullanilan Soru Formu
Izlemekte oldugunuz reklamla ilgili asagida verilen ifadelere ne derece katilip
katilmadi§imizi; 1 ile 7 arasinda degisen degerlerden birini yuvarlak icine alarak

belirtiniz. (1: Kesinlikle katilmiyorum ... 7: Kesinlikle katiliyorum)

1. Reklamdaki goriintiiniin tuhaf oldugunu diisiiniiyorum.

Kesinlikle katilmiyorum ... 1 -2-3-4-5-6 -7 ... Kesinlikle katiliyorum

2. Reklamdaki goriintii benzerine az rastlanir tiirdendir.

Kesinlikle katilmiyorum ... 1 -2-3-4-5-6 -7 ... Kesinlikle katiliyorum

3. Reklamda alisilmadik bir goriintii sunulmaktadir.

Kesinlikle katilmiyorum ... 1 -2-3-4-5-6 -7 ... Kesinlikle katiliyorum

4. Reklamdaki goriintii mantiga aykiridir.

Kesinlikle katilmiyorum ... 1 -2-3-4-5-6 -7 ... Kesinlikle katiliyorum

5. Bence bu reklamda absiirt bir durum resmedilmektedir.

Kesinlikle katilmiyorum ... 1 -2-3-4-5-6 -7 ... Kesinlikle katiliyorum

6. Reklamin komik bir anlatimi oldugunu diisiiniiyorum.

Kesinlikle katilmiyorum ... 1 -2-3-4-5-6 -7 ... Kesinlikle katiliyorum

7. Reklamdaki goriintii gercekdisidur.

Kesinlikle katilmiyorum ... 1 -2-3-4-5-6 -7 ... Kesinlikle katiliyorum
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Ek 4. Ana Deneyde Kullanilan Soru Formlar

Ek 4.1. Katilima Bilgileri ve Yardimsiz Hatirlama Testi

Degerli katilimci,

Bu arastirma Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla iligkiler ve
Reklamcilik Anabilim Dali 63rencisi Ars. Gro. Serdar Yildiz'in yiiksek lisans tez
calismast kapsaminda yapimaktadir. Yaklasik 10 dakika siirecek olan arastirma
boyunca yapilacak olan uyarilar: dikkate almaniz ve sorulari Ozenle yanitlamaniz
arastirmanin basarist icin son derece onemlidir.

Katiliminiz icin tesekkiir ederiz.

Yasimz: ..... Cinsiyetiniz: ..........

BOIUMUINTIZ: cooooovnnnnnreeereiieiisnnneeeeeeccsssssssssseeesssssssssssssssseses

Yapilacak aciklamanin ardindan, ilk sorunun yanitin1 asagiya yaziniz. *

* Arastirma sirasinda tiim reklamlar gosterildikten sonra, arastirmact tarafindan;
“Liitfen, yalmzca 3. siradaki reklamla ilgili hatirladiklarinizi yazimz.” seklinde bir

aciklama yapilmistir.
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Ek 4.2. Reklama Yonelik Tutum Olcegi

Izlemekte oldugunuz reklamla ilgili asagidaki ifadelerden size en yakin olant liitfen bir

carpt (X) ile isaretleyiniz.

. . g g

2 B 5 g o o 3
2 8 3 S 2 =)
2 & k] =) k] 2 &
M N N4 N4 N4 MM

Reklami

begendim.

Reklam ilgimi

cekti.

Reklama1 siradist

buldum.

Reklam

bilgilendiricidir.

Reklam beni

rahatsiz etti.*

* Bu ifade analiz sirasinda ters kodlanmistir.
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Ek 4.3. Uriin Kategorisi Ilginligi Olcegi

Son olarak sizin, doga sporlari icin iiretilen giysi ve aksesuar iiriinlerine (kiyafet,
ayakkabi, ¢anta vb.) olan ilginizi 6l¢meyi amaghyoruz. Liitfen bu soruyu izlediginiz

reklamdan bagimsiz olarak, yalnizca bu tarz iiriinlere olan ilginize gore yanitlayiniz.

AsaSidaki tabloda verilen karsit ifadelerin her ikisini de okuduktan sonra; kendinize

daha yakin buldugunuz tarafi (X) ile isaretleyerek belirtiniz.

Bu tirtinler benim
icin onemlidir.

Bu tirtinler benim
icin Onemsizdir.

Bu tirtinleri sikici
bulurum.*

Bu tirtinleri ilging
bulurum.

Bu urinleri
kendime uygun
bulurum.

Bu tirtinleri
kendime uygun
bulmam.

Bu tirtinleri heyecan
verici bulurum.

Bu tirtinleri
heyecan verici
bulmam.

Bu tirtinler benim

Bu tirtinler benim

icin bir anlam ifade i¢in ¢ok sey ifade
etmez.* eder.
Bu tirtinler hosuma Bu tirtinler

gider.

hosuma gitmez.

Bu triinlere
hayranlik duyarim.

Bu trtinleri ¢ok
siradan bulurum.

Bu triinleri
degersiz bulurum.*

Bu triinleri
degerli bulurum.

Bu triinlere karsi
ilgiliyimdir.

Bu tiriinlere karsi
ilgisizimdir.

Bu iirtinlere ihtiyag
duymam.*

Bu tirtinlere
ihtiya¢ duyarim.

* Bu ifadeler analiz sirasinda ters kodlanmstir.
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