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Toplumsal cinsiyet siklikla pazar boliimleme stratejisi olarak kullanilmaktadir.
Hedef pazarlara uygun etkili reklam stratejilerinin belirlenmesinde toplumsal
cinsiyetin 6nemi hem akademisyenler hem de reklam profesyonellerinin artan
ilgisine sahiptir.
Reklam bilgi stratejilerinin kadin ve erkek arasinda nasil farklilastigi ve toplumsal
cinsiyet farkliliklarini gozeten etkili reklam kampanyas: yaratmada hangi
stratejinin dogru oldugu hem akademisyenler hem de reklamcilar igin
cevaplanmas: gereken oOnemli sorulardir. Kadin ve erkegin bilgi isleme
stratejilerine uyan reklam formatinin reklamin etkisini artirdig1r evrensel olarak
kabul edilen bir gergektir.
Secicilik hipotezine gore, yiiksek ilginlik kosullari disinda, cinsiyet farkliklar:
olusmaktadir, ¢iinkii erkekler mesaj tema ya da semalarinin tamamiyla harekete
gecerken, kadinlar daha c¢ok mesaj icerigini detaylandirarak isleme ile mesgul
olurlar. Secicilik hipotezinin varsayimlar1 kadinin ve erkegin farkli basin
reklamlarina (rasyonel/duygusal ve metaforlu/diiz) nasil tepki verdiklerini bulmak
amactyla bir deneyde test edilmistir. Sonuglar, erkeklerin rasyonel c¢ekicilikli
reklama daha olumlu yanmit vermemesi disinda, genel olarak segicilik hipotezinin
varsayimlarin1  desteklemektedir. Reklam teorisine katkis1 ve arastirma
tartisilmistir.
Anahtar Kelimeler: Reklam, bilgi isleme, cinsiyet farkliliklari, reklam

cekicilikleri, metafor
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Abstract
GENDER DIFFERENCES IN INFORMATION PROCESSING STRATEGIES OF
AD: AN EMPIRICAL TEST OF THE SELECTIVITY HYPOTHESIS IN
ADVERTISING RESPONSE
Giilcan SENER
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, February 2015
Advisers: Prof. Dr. Ferruh UZTUG & Assoc. Prof. Dr. N. Bilge iSPiR

Gender is frequently used as a segmentation strategy. There is an increased interest
among both academicians and practitioners in gender’s role on effective
advertising strategies for the segmented target markets.

How does the information processing from ads differ among males and females,
and what is the right strategy for creating an effective advertising campaign
considering the gender differences, are crucially important questions to be
answered for both academicians and practitioners. It is a universally accepted fact
that matching ad format to males” and females’ information processing strategies,
enhances advertising effectiveness.

According to the selectivity hypothesis, except under high involvement conditions,
gender differences emerge because males are more likely to be driven by overall
message themes or schemas, whereas females are more likely to engage in detailed
elaboration of message content. The predictions of the selectivity hypothesis are
tested in an experiment to find out how males and females respond to different
types of print ads (rational/emotional and metaphoric/nonmetaphoric). The results
generally supported the predictions of the selectivity hypothesis with the exception
that males did not respond more favorably to the rational appeal. Implications for

advertising theory and research are discussed.

Keywords: Ad, information processing, gender differences, ad’s appeal, metaphor
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Etik Ilke ve Kurallara Uygunluk Beyannamesi

Bu tez calismasinin bana ait, 6zgtin bir ¢calisma oldugunu; ¢calismamin hazirhk,
veri toplama, analiz ve bilgilerin sunumunda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu calisma kapsaminda elde edilmeyen tiim veri ve
bilgiler i¢in kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi;
bu calismanin Anadolu Universitesi tarafindan kullanilan bilimsel intihal tespit

programiyla tarandigin ve hicbir sekilde intihal icermedigini beyan ederim.
Herhangi bir zamanda, calismamla ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir

durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tim ahlaki ve hukuki

sonuglara razi oldugumu bildiririm.

Glilcan SENER



Onsoz
Doktora seriivenimin sonundayim, biliyorum ki bundan sonra kendi
kanatlarimla ugacagim, sonsozii soyleme vakti..
Bu tezin ana fikrinin ortaya c¢ikmasi, fikrin gelismesi, uygulanmasi ve
sonuclandirilmasina kadar ¢ok biiyiik emekleri gegen; tiim akademik hayatim
boyunca Ornek aldigim; Ogrencisi ve asistaru almaktan gurur duydugum;
birlikte ¢calismaktan ¢ok biiyiik keyif aldigim; noérobilim alanindaki saplantima
neden olan; konustugumuz ya da tartistig§imiz her konuda yeni seyler
ogrendigim; farkli bakis agilar1 ile ufkumu acan; o olmadan bu tezin
yazilamayacag1 ¢ok degerli hocam, damismanim Prof. Dr. Ferruh Uztug'a
verdigi destek i¢gin ¢ok tesekkiir ederim.
Kendisinden ¢ok sey 6grendigim; arastirma yontemlerini sevdiren ve ne zaman
kapisini ¢alsam sabirla sorularima cevap veren; destegini her zaman yanimda
hissettigim; tezin her asamasinda emegi gecen, varlifiyla bana gii¢ veren ¢ok
degerli hocam, danismanim Dog. Dr. N. Bilge 1spir’e cok tesekkiir ederim.
Tez izleme jirimdeki degerli katkilariyla tezin sekillenmesine yardimci olan;
ortaya attiklar fikirler ile tezin oniinii agan Dog. Dr. Mine Oyman ve Dog. Dr.
Emre Gokalp’e; paylastig bilgilerle norobilim konusunda kendisinden ¢ok sey
ogrendigim, bitirme jiirime gelip, destek vererek heyecanima ortak olan Dog.
Dr. Siikrii Torun’a; bitirme jlirimdeki destek ve katkilariyla tezin son halini
kazanmasina yardim eden Dog. Dr. H. Kemal Suher’e ¢ok tesekkiir ederim.
Yiiksek lisans tezimi yazarken verdigi destegi, icinden ¢itkamadigim arastirma
ve istatistik ile ilgili her konuda vermeye devam eden hocam Ogr. Grv. Mine
Ayman’a ¢ok tesekkiir ederim.
Hayatimda olduklari i¢in kendimi sansh hissettigim arkadaslarim vardi bu yolu
ylriirken arkamda, yanimda, ne zaman ihtiyacim olsa.. Onlar olmadan bu

mesakkatli yol eglenceye dontismezdi.
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Once oda arkadasim, sonra can dostum olan, yaptigim her calismada oldugu
gibi tezimde de degerli fikirlerini benimle paylasan, sonsuz destegini kosulsuz
bir sekilde sunan, tezimi satir satir okuyup, redaksiyonunu yapan, bu tezin
bitecegine olan inancimi kaybettigim zamanlarda bile bana olan inancini
kaybetmeyen (su satirlar1 yazarken kendisine olan tesekkiirlerimi iletmede
kelimelerin ne kadar yetersiz oldugunu anladigim), varhigina siikrettigim can
dostum Zii'ye; ne zaman basim sikigsa yardimima kosan, nazimi ¢eken, verdigi
destek, harcadig1 emek ve zamanla tezin bitmesinde ¢ok onemli katkilar1 olan
(tez bitsin diye yapmadig1 yardim kalmadi herhalde), kendisinin emeklerini ne
kadar dile getirmeye calissam da eksik kalacak oda arkadasim, dostum
Emrah’a; kendisini Emrah araciligiyla tanidigim ve tezde kullanilan reklamlar:
tasarlama agsamasinda ok biiyiik emekleri olan Alper’e; doktoraya beraber
bagladigim ve tez izleme jiirilerinde de hep yanimda olan, bitirecegimize olan
inancini hi¢ yitirmeyen Yasemin’e; doktora siirecinin bir bagka kader ortag:
olan, destegini her durumda kosulsuz bir sekilde sunup, 6zellikle pilot ¢alisma
esnasinda yardimlarmi esirgemeyen, bitirmem konusunda beni stirekli motive
eden canim, dostum Ayla’'ya; her tiirli teknik yardim saglayan, tezlerimizi
bitirme konusunda birbirimize destek oldugumuz Naim ve Serdar’a; her tiirlii
moral destek veren ve yaptig tartismalarla utkumu agan Cagdas Baskana; tim
zamanlarin Erasmus yol arkadasi olarak doktora seriiveninde varligiyla,
destegiyle, yaratict ¢oziimleriyle yanimda olan canim, dostum Motife;
yaptigimiz kahve esligindeki sohbetlerle bu siireci daha keyifli kilan Hira'nin
annesi bitanecik Gamze’ye; bitirme jlirime gelerek “ne giizel dostlar
biriktirmisim” dedirten canlarim Ezgi ve Icten’e tesekkiirii bir bor¢ bilirim. 1yi
ki vardiniz, iyi ki yanimdaydiniz..

Ve... Ne kadar anlatsam da tezin ne zaman bitecegini bir tiirlii ¢ozemeyen ve

ailemize kazandirdiklar1 yeni tiyelerle, tezin bitig siiresinin uzamasimna neden
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olan ablama, abime, Ali abiye ve Melek ablaya; bu tezi bitirmemem igin
ellerinden gelen her seyi yapan kuzucuklarim, biricik yegenlerim Yagmur,
Selim, Zeynep ve Yavuz’'a ¢ok tesekkiir ediyorum.

En biiyiik tesekkiirii her zaman arkamda olarak, beni kosulsuz bir sekilde
destekleyen ve desteklemeye hazir annem ve babam hak ediyor. Yaptiklar
tedakarliklara, beni benden daha fazla diisiinerek, iyi bir insan olmam yolunda
verdikleri emeklere nasil tesekkiir edilir, kelimeler yeterli olur mu acaba?
Varliklariyla hayatima kattiklar1 anlam, huzurlu bir sekilde ¢alisabilmem igin
yarattiklar1 ortam, kendimi giivende hissettiren kosulsuz sevgileri nedeniyle
kendimi ¢ok sansh hissediyor, kendilerine siikrediyor ve aileme ¢ok tesekkiir

ediyorum. Bu ¢alismami ¢ok degerli annem ve babama adiyorum.
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1. Giris

Reklamcilik uzun yillar boyunca, bilimsel ¢alismalarla cinsiyetler arasindaki
benzerlik ve farkliliklar1 betimlemeye calismistir. Pazarlama ve iletisimde bu
farkliliklar ozellikle Onemlidir, sozgelimi cinsiyet tarihsel olarak pazar
boliimlemede bir temel olarak kullanilmistir. Tletisim agisindan ise, pek ¢ok
arastirma kadin ve erkeklerin Onemli derecede farkli isleme stratejileri
kullandiklarini ve/veya farkl tiirde reklam iddialarini islemeyi tercih ettiklerini
gostermektedir. Bu 6nemli bir bulgudur, ¢iinkii reklamcilik pazarlamacilarn
tarkli hedef pazar boliimlemeleriyle iletisime ge¢melerini saglayan en onemli
yoldur. Eger cinsiyetler arasinda bilgiyi isleme konusunda farklilik varsa,
reklamverenlerin bunu anlamalar1 her bir pazar boliimii igin etkili tutundurma

faaliyeti gelistirmeleri agisindan 6nemlidir.

Calisma kapsaminda cinsiyet ve bilgi isleme farkliliklarinin ikna, reklama
yonelik tutum ve reklami anlama tizerinde nasil bir rol oynadig1 deneysel bir
arastirma deseni ile ortaya konulmaya c¢alisilmistir. Calismanin ana hatlar1 Sekil
1’de gosterildigi bicimde ortaya koyulacaktir. Oncelikle reklamin nasil
calistigina dair agiklamalar, bilgi isleme modelinin bu agiklamalara yaptig:
katki baglaminda verilecektir. Ardindan, bir pazar boliimleme aract olarak
kullanilan ve bu ¢alismanin ana problemini olusturan cinsiyetin tanimlanmasi,
cinsiyet farkliliklarinin kokenleri ve bilgi islemede ortaya ¢ikan yansimalar:
ilgili calismalarla tartisilacaktir. Cinsiyet farkliliklari ile ortaya atilan segicilik
hipotezi yardimiyla bilgi isleme siireci ve farkhiliklar irdelenerek, calismada
reklamcilik alaninda kadin ve erkek tiiketicilerin bilgi isleme stratejilerinin
farklilasmasina neden olabilecegi diisiiniilen reklam formatlariyla (¢alismanin

bagimsiz degiskenleri) ilgili kavramsal cerceve (reklam c¢ekiciliklerinin ikili



yapisi, metafor ve yaratici strateji igerisindeki yerleri) sunulacaktir. Ozetlemek
gerekirse, tez ¢alismasinda izlenecek zihinsel siralama ¢alismanin problemi ve
kavramsal cergevesi, gesitli tanimlar, yapilan disiplinler arasi ¢alismalar ve
ortaya koyduklar1 bulgular, reklam alanindaki konuyla ilgili tartismalar ve
calismada etkisi sinanacak degiskenler ile agiklanacak, ardindan arastirmanin

amaci ve yontemi verilerek, bulgular ve sonug boliimiine gegilecektir.

B,

N\

CINSIYET BENZERLIK ve FARKLILIKLARIN BiLGI ISLEME

FARKLILIKLARIN KAYNAGI FARKLILIKLARI UZERINDEKI YANSIMALARI

Sekil 1. Kavramsal Cerceve

1.1. Problem

Cinsiyetler arasindaki farkliliklar pek ¢ok arastirmanin da degisken olarak ele

alip, istatistiksel anlamda anlamh farklilig1 aradig: bir alandir. Literatiiriin de



dikkat cekmeye calistig1 gibi kadin ve erkek arasindaki farkliliklar sadece
tiziksel boyutla sinirli degildir. Beyinlerinin organize olusu farklilik gosterirken,
toplumsal cinsiyetin bu farkliliklar1 daha goriiniir kildig1, bunun da bilgiyi
isleme stratejilerinde her iki cins i¢in bir takim farkliliklar ortaya cikardig:
goriilmektedir. Kadin ve erkek bir mesajin farkli yonleriyle ikna olmaktadir,
farkli boyutlarina tepki vermektedir, farkli stratejilerden etkilenmektedir ve
maruz kalinan bir mesajdan bellege atilanlar her iki cins i¢in degismektedir. Bu
calismanin ilk problemi kadin ve erkegin nelerden ve nasil ikna oldugunu
ortaya koymaktir. “Kadin reklami nasil isler, erkek reklami nasil isler” sorusuna
yanit aramaktir. Ikinci olarak da, farkli formatlarda sunulan reklamlarin
cinsiyetler 6zelinde verilen tepkiyi, reklami isleme stratejilerinin rehberliginde
ortaya koymaktir. Egitim ve yas degiskenlerinin de bilgiyi islemede kadin ve

erkekte yarattig1 farklilik bir diger merak edilen alt bagliktir.

1.1.1. Reklam nasil ¢alisir?

Reklamcilikla ilgili yapilan en onemli tartisma alaninmi reklamin nasil galistig
olusturur. Bir reklama maruz kalan tiiketicinin nasil tepki verdigini acgiklamaya
calisan sayisiz tartisma ve calisma yapilmis, pek ¢ok model ve teori ileri
suriilmiigtiir. Basarili bir reklam eger dogru parcalari bir araya getirebilirse,

hedef kitleyi durdurma, etkileme ve eyleme gegirme giiciine sahiptir.

18001t yillarin sonunda baslayan (1898, AIDA Modeli- Attention, Interest,
Desire, Action) reklamin nasil c¢alistigini agiklamaya c¢alisan modeller
(DAGMAR, Etkiler Hiyerarsisi, Alternatif Etkiler Hiyerarsisi Modeli,
Ehrenberg’in ATR’si, FCB Izgarasi, Rossiter & Percy 1zgarasi, ELM-

Ayritilandirma Olasilig1 Modeli, Kestirme-Sistematik Diisiinme, Dort Asamali



llgilenim Modeli, Reklamda Bilgi Isleme Modeli vb.), bugiin tiiketicinin
beyninin mercek altina tutularak norolojinin kullandig: tekniklerden destek
alan ve siireci agiklayan modellere dogru evrilmistir. Belki de gelistirilen her
model, reklamin nasil calstigiyla ilgili bilinmezin bir parcasim

aydimnlatmaktadir.

Reklamin nasil c¢alistigini basit bir sekilde anlatmak gerekirse; tiiketici bir
reklami goriir, reklam onun marka hakkindaki algisin1 degistirir (eger yeni bir
markaysa, yeni bir alg1 yaratir) ve sonug¢ olarak markay1 satin alir. Ancak,
reklamin en onemli etkisi reklama maruz kalinan anda olusur. Bir reklam
kusaginda en az ii¢ ile sekiz reklam yer aldigindan reklamlarla tiiketicinin
algilarmi  glincellemesi miimkiin degildir, gereken dikkat genellikle
gosterilmez. Tiiketiciler reklamdan baz1 seyleri bilingsizce alirlar ve satin alma
karar1 verirken bunu tercihlerini etkileyecek sekilde kullanirlar. Aslinda tiiketici
reklami hatirlar, ancak bu reklami ezberledigi anlamima gelmez (du Plessis,
2005). Satin alma siirecinde de etkili olan tek sey reklamin kendisi degildir, pek
¢ok degisken iiriiniin kendisi basta olmak tizere, fiyati, ambalaji, ulasilirlig vb.

satin alma kararini etkileyebilir, bunlar1 goz 6niinde bulundurmak gerekir.

Reklamin nasil calistigiyla ilgili norobilimin agiklamas: sOyledir: Beynin iki
portali vardir, bes duyu aracihifiyla girdi portalina veri saglanir, ¢kt
portalindan da davramiglar1 yoneten norolojik sinyaller alimir. Duyu
organlarimizdan bagkasi beyne girdi saglayamaz, beynin c¢iktisi davranistir.
Algilanan her uyarici beyne girerken bir sekilde yorumlamir, 6nce duygular
devreye girer ve her bir yorumu olumlu ya da olumsuz etiketlendirir. Boylece

girdi olarak gelen uyariciya ne kadar dikkat edilecegi ve arka planda rasyonel



degerlendirmenin yapilacagi kurgusu duygular tarafindan organize edilir. Tim

bu olanlar istemsizce olup biter (du Plessis, 2005).

Percy ve Rossiter (1980) reklamin, dncelikle, iletisim tepkisi yaratmadig; siirece
davranis ¢iktis1 ortaya koyamayacaginin, esasinda reklamciligin satisla iletisim
kurmasi1 gerektiginin altin1 ¢izmektedirler. Reklam stratejisinin asil odag:
iletisim fonksiyonunda olmalidir. Reklam tepkisi satin alma davranisina
katkida bulunan iki temel seviyede degerlendirilmelidir (Percy & Rossiter, 1980:
3):

1. Bireysel reklam seviyesi (medyaya maruz kalma ve mesaji1 isleme),

2. Uriin iletisim seviyesi (farkindalik, inanglar, degerlendirme ve

niyet).

Ik seviye reklam kirliligi arasindan reklamin siyrilip, tiiketici nezdinde mesajin
islemeye deger bulunmas: anlamina gelir. Reklamdan beklenen, {istesinden
gelmesi gereken is de, bu ilk seviyede baslar. Medyaya maruz kalan tiiketicinin
dikkat seviyesini gegebilen reklam mesajinin basarili bir sekilde ilk seviyeyi
gecmesi bilgi isleme acisindan avantaj yaratabilir. Reklam mesajimin da bu
anlamda etki yaratmasi beklenmektedir. Mesaj Ozellikleri agisindan bazi
arastirma sonuglar1 su sekilde Ozetlenebilir (Engel, Warshaw & Kinear,
1991’den aktaran Uztug, 2003: 220-221):

* Reklamin etkileyicilik diizeyi, reklamdaki iddialarin niteliginden

etkilenir. Iddialar, hedef tiiketiciler icin gegerli boyutlara, gercekgi

bilgiye, deneyim ve testlere dayali kanitlanabilir bilgiye

odaklanilmalidir.



* Dustik ilginlik durumunda iddialarin artmasi, reklam etkisini de
artirir. Iddialarin niceliksel artis1 incelikli isleme olasilif1 modeli
agisindan yan yonde ikna edici bir gosterge olarak yer alir.

. iki-yénh’i mesaj (lstlinliik-zayiflik), tstiinlikleri sergileyen
reklamlara gore reklamin giivenilirligini ve inanilirliginm artirir.

* Gorsellik, ses, renk, 1s1ik gibi yaratici-yapim ogeleri, ikna edici
iletisimin sonuglarmi etkiler. Bu etki, reklam duygusal tepkiyi
amagcladiginda daha aciktir.

* Tiiketici giidiilenmesindeki farkliliklar, belirli bir ikna stratejisini
etkileyebilir.  Yiiksek ilginlikli tiiketiciler olasilikla  bilgisel
reklamlara, diisiik ilginlikli tiiketiciler ise duygusal reklamlara tepki
verir.

* Tiiketicinin bilgi diizeyinin artmasi bilgi ytiiklii iddialara almacak

tepkiyi de artirir.

Tiiketicilerin bilgiyi isleme siireglerinin c¢alisma konusu olmasi iletisim
arastirmalar1 agisindan Onemlidir. Artan reklam sayisi, yaratict oldugu kadar
karmasik reklam uygulamalari mevcut reklam sektoriiniin giin gectikge cogalan
sorunu olmaya devam ettikge, tiiketicinin reklami nasil isledigini daha iyi
anlamak reklam cabalariin etkisine katkida bulunacaktir. “Reklamin nasil
calistigin1 daha iyi anlamak igin, bir tiiketim bi¢imi olarak reklamin izleyiciler
tarafindan nasil islendiginin ve reklama verilen tepkilerin kavramsallastirilmasi
faydali olacaktir. Yani, insanlarin reklamlara tepkileri tiiketici olarak onlarin

davraniglariin sadece bir yoniinii gosterir.” (Friedmann & Zimmer, 1988: 31).

Tiiketicinin reklamdaki bilgiyi isleme siirecine uygun reklam {iiretmek elde

edilmek istenen etkiye giden yollar1 kisaltabilir. “Reklam format: bilgi isleme



moduyla uyumlu oldugunda, bilgiyi isleme olasili1 artmakta, mesaji daha ikna
edici yapmakta, reklam, marka degerlendirme ve satin alma niyeti daha olumlu
olmaktadir.” (Chattopadhyay, 2010: 449). Belki de, tim reklam
akademisyenleri ve uygulamacilarinin cevabini aradigl en énemli soru, hedef
kitlenin reklami isleme moduna, diger bir ifadeyle reklamdan ne anladigi, ne
kadarin yeri geldiginde kullanacagiyla ilgili en uygun reklam stratejisinin ne
oldugudur. “Tiiketicilere neyin, ne kadar ve nasil saglanacagiyla ilgili kararlar
tiiketicilerin tercihte bulunmada bilgiyi nasil isledigi, yorumladigr ve
birlestirdigi  verisini  gerektirmektedir” (Bettman, 1979°dan  aktaran
Chattopadhyay, 2010: 450). Reklamin nasil calistig: ile ilgili yapilan onemli
calismalardan biri (Krugman, 1977’den aktaran du Plessis, 2005) beynin sol
hemisferini uyaran basili reklamlarin rasyonel, sag hemisferini uyaran
televizyon reklamlarmmn ise duygusal ¢ekicilik kullanmasi gerektigini,
televizyon igin dogru Ol¢timlemenin reklami tanima, basin igin ise reklamu
hatirlama oldugunu belirtmektedir. Ancak reklami tanima ve hatirlama
hafizanin 6grenme bicimiyle iligkilidir, reklamin nasil bir etki yarattifi ve
davranisa neden olacagi daha ¢ok reklamin davranis tizerindeki motivasyon

yaratma giiciiyle dogru orantilidir.

1.1.1.1. Reklama beyin temelli yaklasimlar

Son yillarda insan beynini mercek altina alarak insan davranisini agiklamaya
calisan bilim dallar1 hem akademisyenler, hem sektor, hem de toplumda
oldukca ragbet gormektedir. Ozellikle tiiketici davraniglarini merkeze alan
reklamcilik icin tiiketicinin “kara kutu”su olarak goriilen beynin icinde neler
olup bittigine dair yeni bir seyler 6grenmek son derece heyecan vericidir.

Aslinda ttim hikaye 1995'te Antonio Damasio’'nun yazdig1 Descartes’in Yanilgis



(Descartes” Error) isimli kitapla baslamistir. 17. yy."da nasil diisiindiigtimiiz,
yasadigimiz ve kararlar aldigimizi beyin, akil, cisim ve ruh araciligiyla
aciklamaya calisan ve “Diisliniiyorum, Oyleyse varim!” diyen tinlii filozof
Descartes'in aksine, Damasio kitabinda insanoglunun duygular olmadan
rasyonel karar alamayacagin belirtir. Descartes’in en biiytik yanilgis1 duygusal
ve rasyoneli birbirinin tam zitt1 gibi gostererek, duygusal tepkilerin rasyonel
diistinceyle karistirilmamasi gerektigi iddiasini ileri siirmesidir. O, duygusal ve
rasyoneli birbirinden ayirarak bir yanlisin neredeyse {ii¢ asir boyunca
savunulmasina neden olmustur. Damasio, Descartes’in “Rasyonelim, dyleyse
varim!” demeye getirdigi meshur soziinii elestirerek beyin, akil ve duygular
hakkinda calismalar, kitaplar yazilmasmin, tartismalar yapilmasin fitilini
ateslemistir. 17. ytizyildan bu yana devam eden akil ve duygular1 ayr1 kefelerde
degerlendiren bir paradigmanin kaymasma oOnderlik etmistir. Damasio,
duygularin karar almaya neden oldugu gibi rasyonel karar alma siirecinin

4

ciktis1 oldugunu ifade etmistir. Boylelikle, “norobilim ve ...” adini tastyan, bir
sekilde kendi alani ile beyni iliskilendirip, norobilimin getirecegi yeni bakis
acilarina sarilan ¢alisma alanlari ¢ogalmistir. Reklamcilik, tiiketici davramisi,
pazarlama iletisimi agisindan ise onemli katkilar1 Erik du Plessis’in kitabi
Advertised Mind (2005), Renvoisé & Morin’in kitab1 Neuromarketing (2007) ile M.
Lindstrom’un kitab1 Buy-ology (2008) yapmustir. Artan ilgi nedeniyle, beyin
gecmekte oldugumuz son on yila damgasini vurmustur. Insan beyni {izerine
calisan alanlari, du Plessis, Advertised Mind (2005) isimli kitabinda Profesor
Franklin’in semalastirdig1 yaklasimla agiklamaktadir. Yukaridan asagiya ya da
asagidan yukariya yaklasimi ile beyni ele alan bilim dallarinin yaninda, analitik
ya da yapay olarak ele alan yaklagimlar da vardir. Ornegin, noroloji, beynin

icine fonksiyonlar1 6grenmek ic¢in noronlara varana kadar ayna tutup, insan

beyninin en ince detaylariyla calisir. Asagidan yukariya dogru bir calisma



yaklagimi s6z konusudur. Psikoloji ise yukaridan asagiya dogru calisan bir
alandir. Beyni davranis ¢iktisi {izerinden degerlendirip, davranislarin altinda
yatan islevler hakkinda cikarsamalarda bulunur. Insan beyninin calismasini
yapay zeka yaratarak bilgisayarda taklit etmeye calisan bilim dallar1 da yapay
yaklasim tarafinda yer alir. Beynin mekanizmasi ile ilgilenen son yaklasimda
ise beynin yapisi ve fonksiyonlarini anlamak igin aletler tasarlayip, programlar
iiretip, zihnin isleyisini ele alan ve asagidan yukariya bir anlayisa sahip bilim
dallar1 vardir. Ancak, beynin nasil ¢alistigini anlamada esas bilgi bu konuyla
ilgilenen tiim bilim dallarmin etkilesimi ile elde edilebilir. Reklamcilik alarm
agisindan beynin nasil calistifini 6grenmek, beynin reklami nasil isledigini
ogrenmek demektir. Ornegin, akli ve duygularn ile diger canlilardan ayrilan
insanoglu bir tliketici olarak davrandiginda, herhangi bir uyarana Once
duygusal tepki vermekte, sonra onu rasyonellestirmektedir. Beyin, bu sekilde
yaptig1 davranislart mantikli hale getirmekte, toplumsal onay1 almakla birlikte,
ayn1 zamanda kendi i¢inde verdigi hesapta da davranislarina onay almaktadir.
Duygu, diisiince ve davranislarini kendi zihninde de tutarli hale getirmektedir.
Buna tiiketici davraniglarinda  “sonradan  rasyonellestirme”  (post-
rationalization) denilmektedir. Halbuki davramigsal iktisat, “akilci/rasyonel
davramisin” tiiketici davranislarinda temel alinmasi gerektigini, fayda/cikar
hesabina uygun en kestirme yolu kullanarak insanin tercihte bulunacag: ideal
yaklasimin1  Ongoriir. Ancak, durum hi¢ de c¢izilen ideal tabloya uygun
ilerlemez. Ciinkii tliketici karar mekanizmalarinda ¢ogu zaman, yapilacak
tercihle elde edilecek duygusal yarar daha agir basar. Antonio Damasio’nun
Descartes’in Yanilgisi'nda dedigi gibi, “Biz hisseden diisiinme makineleri degiliz,
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diistinen hissetme makineleriyiz.” Reklamin nasil c¢alistigini, en azindan

beyinde nelerin etkisinde kaldigini ya da hangi filtrelerden gectigini tartisirken



irrasyonel, akil dis1 ayn1 zamanda duygusal tiiketicilerle kars1 karsiya olundugu

aklin bir késesinde bulundurulmalidir.

1.1.1.2. Bilgi isleme

1nsanoglu hi¢ olmadig1 kadar yogun bir ileti bombardimaniyla kars: karstyadir.
Basta medya olmak {iizere tiim araglar 7/24 insanlarin beynini “mesaj
bombardimani”na tutmaktadir. Durum 6yle bir hal ald1 ki, hafta sonunda ¢ikan
herhangi bir gazetenin ekleriyle beraber bir giinde verdigi tiim iletiler, onceki
ylizyillarda yasayan bir insanin tiim hayat boyu maruz kaldig: iletilerden daha

fazladir.

Hizla gelisen ve adeta kiiciilen diinyada reklamini iletme g¢abas: iginde olan
sayisiz marka vardir. Reklamciligin yiiksek miktarlarda kaynak gerektiren ve
¢ok biiyiik paralarin dondiigii bir sektor oldugu kuskusuzdur. Bir marka igin
etkili bir reklam vyaratabilmenin maliyeti oldukg¢a yiiksektir ve reklam
kirliliginden siyrilma anlaminda da g¢ok oOnemlidir. Reklamin amacina
ulasabilmesi igin ‘tiiketicinin zihninde bir yer edinebilmesi’ gerekmektedir.
Dikkat ¢cekmeyen, hatirlanmayan reklam, tiiketiciyi o iirtinii satin almasi igin
eyleme gecirmeyeceginden, etkili/basarili reklamin Onemi markalar ve
reklamverenler agisindan hayati derecededir. Reklamin etkili/basarili olmasi
pek ¢ok degiskene baghyken, calisma kapsaminda etkisi sorgulanan bolimii
reklamm nasil islendigi, islenmesinde cinsiyetler Ozelinde farklihik olup
olmadigidir. Hangi kadini ya da erkegi hedefledigine gore reklamin tiiketici
zihninde bilgi isleme “siireci” farkli olacak, bu da “gkt” kalitesini

belirleyecektir.
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Her giin, her dakika ytizlerce reklam mesajina maruz kalan tiiketici agisindan

onemli bir kavram olan bilgi isleme reklamin nasil ¢alistigini anlamamaiza

yardimcr olacaktir. Toplumsal cinsiyet 6zelinde ele alinan ikna siirecinin de

bilesenlerini ortaya ¢ikartabilecegi diisiincesiyle kavramin nasil tanimlandigina

bakilirsa:

Tiiketici bilgi islemesi (Consumer Information Processing)
duyularinin aktardigi uyaranlar1 algilama, bellekte tutma ve
gerektiginde animsama bigimidir. Oldukga yeni sayilan bu model,
tiikketicinin 0grenme, degerlendirme, karar verme ve satin alma
bi¢imini, kullanim aliskanliklarini, marka imaji olusturma gibi gesitli
zihinsel siireglerini anlamaya, kara kutu modelindeki kara kutunun

icinde olup biteni agiklamaya ¢alisir (Giilsoy, 1999: 105).

Ttiiketici bilgi islemesi tiiketicilerin bilgiye maruz kalmasi, ona dikkat
etmesi, onu anlamasi, hafizada yer etmesi ve sonra kullanilmak
lizere geri cagirilmasi bi¢ciminde isleyen bir siirectir (Mowen ve
Minor, 1998: 63). Algy, ilgilenim seviyesi ve hafiza bu siireci etkileyen

faktorlerdir (aktaran, Cakir, 2006: 40-41).

Tiiketicinin bir uyaran karsisinda dikkatini vermesi, mesaji algilayip bilgi

parcasi halinde zihninde depolamasi olarak Ozetlenebilecek siire¢ bir gesit

ogrenmeye benzemektedir. 19601 yillarin sonunda Sosyal psikolog William C.

McGuire tarafindan gelistirilen tiiketici bilgi isleme modeli, bilissel 6grenme

stirecinin bir kavramsallagtirmasidir:

Bilgi isleme (information processing model) modeli, reklam

bilgilendirici ya da problem ¢oziicii olarak; alicilar1 da ikna edici
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iletisime maruz kalan hedefler olarak kabul eder. Modelin siireci
sOyledir: maruz kalma (presentation), dikkat (attention), anlama
(comprehension), kabul etme (yielding), hatirlama (retention). Bilgi
isleme modeline gore, tiiketiciler reklam uyaricisina maruz kalir,
yorumlar, hafizaya kaydeder ve daha sonra bu bilgileri cagirir yani

hatirlar (Belch ve Belch, 2004: 148’den aktaran Aydin, 2011: 37).

Ilgilenim >
Bellek
*  Algmsal bellek C——
*  Kisa siireli bellek
¢ Uzun sireli bellex

ALGILAMA

Sekil 2. Bilgi Isleme Siireci Modeli

Kaynak: Mowen & Minor, 2001: 38.

Yukaridaki modele gore tiiketicinin uyaricilardan gelen bilgiyi islemesini

etkileyen ti¢ faktor bulunmaktadir. Bunlar; algy, ilginlik diizeyi ve hafizadir.

Reklamin nasil ¢alistigin tiiketicinin bilgi isleme siirecinde sarf edecegi bilissel
caba ve dikkat seviyesine gore asama asama agiklamaya galisan Greenwald ve
Leawitt'in “Doért Asamali Ilgilenim Modeli’ne gore (Greenwald ve Leawitt,

1984) tiiketici bilgi isleme siireci diistikten yiiksege dogru “6n dikkat”, “dikkat

12



yogunlasmasi1”, “idrak” ve “ayrintilandirma” seklinde dort asamada
gerceklesir. “Tiiketicinin her bir asamada sarf edecegi bilissel ¢abayi, dikkat
kapasitesi belirler. Dikkat kapasitesini etkileyen faktor ise tiiketicinin ilgilenim
seviyesidir” (Cakir, 2006: 160).
Mesaji isleme, var olan tutumlar ile reklam mesaji seklindeki yeni (ya
da tekrar eden) bilgi arasinda baglanti kuran mekanizma olarak
tanimlanmaktadir. Bu mekanizma {i¢ tane alt siireci kapsamaktadir:
dikkat, kod agma ve kodlama. Alici, reklamin en azindan bazi
parcalarina dikkat etmeli, kod agim1 yapmali, manasim1 anlamali ve
anlama yonelik kisisel bir yorumda bulunmalidir. Reklam mesajina
maruz kalma gereklidir ama yeterli degildir; reklam eger alicinin
tiriine yonelik iletisim tepkisini etkilemek istiyorsa alicinin tarafinda

baz biligsel aktivasyonlar1 uyarmalidir (Percy & Rossiter, 1980: 5).

Dikkat diizeyi, iletisim ¢alismalarinda, ozellikle bilgi isleme siireci modelinde
onemli bir unsurken, yaratti1 etki de tartismalara agiktir. Bir reklam mesajinin
tiiketicinin dikkatini ¢ekmesi yetmez, nasil bir tepki yarattigi da goz oniinde
bulundurulmalidir. Dikkati ¢ekmis olabilir, ardindan olumlu mu olumsuz mu
bir tepki yarattig1 bilgi islemeyi etkileyecektir. Du Plessis (2005) reklamin 6nce
olumlu ya da olumsuz bir duygu yarattigini, bunun da dikkate neden
oldugunu belirtir. Dikkate neden olan duygu da bilgi isleme siirecinin ayrilmaz
bir parcasi olarak degerlendirilmelidir. Descartesin YanilgisTnda, Damasio
limbik sistemin otonomik tepkisinin bir sonucu olarak bir duyguya neden olan
uyarana dogru dikkatin yonelmesine duygularin yol acacagin1 onermektedir.
Erik du Plessis ise, duygusal ve rasyonelin beyinde birbiri ile celisen iki sey

olmadigini, organizmanin hayatta kalma miicadelesi icin birlikte c¢alisan
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parcalar oldugunu belirtmistir: Duygular dikkati yonlendirir, bdylece

organizma kacgacag1 ya da yaklasacag seyi tanir.

Bilgi isleme siirecinin pazarlama ve reklamcilik agisindan tasidigi Onem,
yapilan ¢alismalarin sayis1 ve odaklandiklar: konu ile dikkatleri ¢ekmektedir.
Bu calismalarin 6nemli bir béliimiinde tiiketicilerin cesitli kisisel o6zellikleri ile
reklamlara verdikleri tepkiler arasindaki iliskiler incelenmis ve bilgi islemede
izledikleri yontem agisindan tiiketiciler arasindaki farkliliklar ortaya
cikarilmaya ¢alisilmistir:
So6z konusu ¢alismalarda incelenen baslica konular, bilginin sunum
formati (Bettman ve Kakar, 1977), bireylerin sosyo ekonomik
stattileri (Capon ve Burke, 1980), bilissel ya da duygusal igerikli bilgi
(Zajonc, 1980; Zajonc ve Markus, 1982; Sojka ve Giese, 1997), gorsel
ya da sozel bilgi (Childers, Houston, Heckler, 1985), olumlu ya da
olumsuz mesaj gercevesi (Zhang ve Buda, 1999) gibi agilardan
tiiketicilerin bilgi isleme siireclerinin nasil etkilendigidir (aktaran,

Alniagik, 2009: 101-102).

Yapilan ¢alismalarin sayisi giin gectikce artarken, bilgi isleme siirecinin reklam

ve pazarlama agisindan 6nemi daha fazla ortaya ¢ikmaktadir.

1.1.2. Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet: Birbirinin yerine kullanilan iki

farkli kavram

Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet pek ¢ok ¢alismada birbirinin yerine kullanilan iki
terimdir. Konuya agiklik getirmesi agisindan ne anlama geldiklerini bilmek
taydali olacaktir. Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet farkliliklar1 genellikle biyolojik

ve/veya fizyolojik (doga) ve sosyolojik (biiylime, yetistirme) oOzelliklerine
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atfedilir. Tki kavramin ayristirllmasi yirminci ytizyilin ortalarina dayanir

(Nelson & Vilela, 2012). Dokmen (2004: 17-18) iki terimin anlamlarimi ve

kullanilis bigimlerini soyle agiklamaktadir:
ingilizcede cinsiyet i¢in sex (okunusu:seks), toplumsal cinsiyet igin
gender (okunusu: cendir) terimleri vardir. Boyle bir ayrima ihtiyag
oldugu i¢in, Tiirkgcede, baska terimlerden de s6z edilmekle birlikte,
bu iki kavram cinsiyet ve toplumsal cinsiyet terimleriyle
karsilanmaya c¢alisihiyor. Yaygin kullanilan ve tek bir sozciikten
olusan terimlerin olmamasi ilgingtir ve belki de bu konudaki goriis
agisint yansitir. Bati literatiiriinde sex ve gender terimleri bazen

birbirinin yerine ve ¢ogu zaman da farkl anlamlarda kullanilir.

Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet terimlerinin Onemi, anlamlar:
tizerindeki tartismalardan kaynaklanir. Tartisma nedensellik konusu
tuzerinde odaklanmistir (Deaux, 1985; Manstead ve Hewstone, 1996;
Unger ve Crawford, 1998). Kadinlarla erkekler arasindaki farklar
tizerinde biyolojik yapinin ve c¢evresel faktorlerin oynadigi rol
hakkinda ve bunlarin terminolojiye yansimasi konusunda farkli
goriisler vardir. Biyolojik temeli olan farkliliklarin “cinsiyet” ile,
sosyokiiltiirel temeli olan farkliliklarin da “toplumsal cinsiyet” ile
ifade edilmesi gerektigini savunanlar oldugu gibi, kadinlarla erkekler
arasindaki farkliliklarin ikisinden de kaynaklandigmi ve ayr
nedenler olarak gosterilmesinin uygun olmadigini ileri siirenler de
vardir. Toplumsal cinsiyet (gender) terimini, feministler, kadinlar ile
erkekler arasindaki farkliliklarin kiiltiirel ve sosyal agiklamalarini
vurgulamak {tizere kullanmay1 tercih ederken, bazilar1 da cinsiyet

(sex) terimini politik olarak yanhs bulduklari i¢in kullanir, kimileri de
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bu iki terimi birbiri yerine gececek sekilde kullanir (Unger ve
Crawford, 1998; Golombok ve Fivush, 1996). Bunlar, sex ve gender
sOzciiklerinin ikisinin de aymi anlami verecek sekilde birbirlerinin
yerine kullandiklarini, ¢iinkii cinsiyetin biyolojik ve sosyal yonlerinin

cok iligkili ve ayirmanin bazen gii¢ oldugunu belirtirler.

“Seks bedenin fiziksel farklarmma gondermede bulunurken, cinsiyet erkek ve
kadinlar arasindaki ruhsal, toplumsal ve kiiltiirel farklar:1 dikkate almaktadir.
Ikisi arasmdaki ayrim temel bir ayrimdir, ¢linkii erkeklerle kadinlar arasindaki
tfarklar koken bakimindan biyolojik nitelikte degildirler.” (Giddens, 2000: 97)
Tiirkcede de, bu iki terimin genellikle birbiri yerine kullanildigi, anlamlarinin
¢ok acik olmadigr ve karistirildigr goriilmektedir. Amerikan Psikoloji
Dernegi'ne gore (2009), “cinsiyet biyolojik, toplumsal cinsiyet ise kiiltiirel”dir.
Cinsiyet (sex) terimi, kadin ya da erkek olmanin biyolojik yoniinii
ifade eder ve biyolojik bir yapiya karsiik gelir. Cinsiyet, bireyin
biyolojik cinsiyetine dayali olarak belirlenen demografik bir
kategoridir. Insanlarin niifus ciizdanlarinda yazan cinsiyet bu terimin
anlamina uygundur. Toplumsal cinsiyet (gender) terimi ise kadin ya
da erkek olmaya toplumun ve kiiltiirtin yiikledigi anlamlar1 ve
beklentileri ifade eder; kiiltiirel bir yapiy1r karsilar ve genellikle
bireyin biyolojik yapisiyla iligkili bulunan psikolojik 6zelliklerini de
icerir. Toplumsal cinsiyet bireyi, kadmnsi ya da erkeksi olarak
karakterize eden psikososyal Ozelliklerdir (Rice, 1996). Ancak,
cinsiyet ve toplumsal cinsiyeti tamamen birbirinden ayirmak
mimkiin degildir; ¢linkii kiiltiirtin kadindan ve erkekten bekledikleri
(toplumsal cinsiyet) kadinin ve erkegin fiziksel bedenlerine (cinsiyet)

iliskin gozlemlerden tamamen ayr1 degildir (Lips, 2001). Buna gore,

16



toplumsal cinsiyetin kiiltiirel yapilandirmalar: bir anlamda biyolojik
cinsiyeti de igerir. Genellikle kadinlarla erkekler arasindaki bazi
farkliliklarin biyolojik mi yoksa kiiltiirel mi oldugunu tam olarak
bilmek miimkiin degildir; esasen ¢ogu farklilik ikisinin birlikte

etkisinin bir sonucudur (Dokmen, 2004: 19-20).

Anne karnina diiserken biyolojik olarak belirlenen cinsiyet, dogumdan itibaren
toplum tarafindan su ya da bu sekilde nasil davranilip, diistiniileceginin
ogretildigi bir hal almaktadir. Kiiltiirel normlar toplumsal cinsiyeti insa
etmektedir. Biyolojik cinsiyet dogustan getirilen Ozelliklerdir. Toplumsal
cinsiyet ise yasarken Ogrenilenleri kapsar, dolayisiyla her birey ve toplumda

tarkl bir bigimde gozlenebilir.

1.1.3. Davranissal ve bilgi isleme stratejileri acisindan farkliliklarin

kokenleri

Kadin ve erkekler arasindaki dogustan gelen biyolojik farkliklara cinsiyet
tarkliliklari, toplumsallasma siirecinde erkek ve kiz ¢ocuklarinin 6grendikleri
duygu, tutum, davranis ve roller arasindaki farkliliklara ise toplumsal cinsiyet
farkliliklar1 denmektedir (Dokmen, 2004). Bu anlamda gozlenen farkhiliklarin
nedenine dair gesitli disiplinlerde yapilan agiklamalar bu boliimde

siralanacaktir.

1.1.3.1. Biyolojik ve nérolojik aciklamalar

Cinsiyet farkliliklar1 genellikle cinsiyet kromozomlari, cinsiyet hormonlari,

duygusal yapilis ve beyin sag/sol hemisferleri (yarim kiire) (brain lateralization)
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gibi biyolojik farkliliklara atifta bulunularak aciklanmaktadir. Cogu arastirma
cinsiyetler arasindaki gozlenen farkliliklarin biyolojik kokenli oldugunu soylese
de bazi aragtirmalar da biyolojinin sadece hikayenin bir kismini anlattigin

belirtir (Putrevu, 2001).

Insan beyni iki hemisfere (yarimkiire) ayrilmistir ve lateralizasyon (yatay olarak
yerlesme) her bir hemisferin yaptig islevde 6zellesmesi anlamina gelmektedir.
Sol hemisfer sozel faaliyetler, duygular ve yaraticilikla ilgiliyken, sag hemisfer
ise mekansal algilamada ve mantikla ilgili konularda uzmanlagmistir. Kadin ve
erkegin bu iki hemisferi kullanirken izledigi yol Sekil 3'te gosterilmeye
calisilmistir. Erkek beyninden farkli olarak, kadin beyni her iki hemisferin
uzmanlasti$1 alanlar1 birbiriyle siirekli etkilesime sokarak islem yapmaktadir,

capraz islemlerin daha yogun oldugu goriilmektedir (Sekil 3).

Erkek beyni Kadin beyni

Sekil 3. Erkek ve Kadin Beyni

Kaynak: Pace, 2011: 21.

Fiziksel gelisimin bir asamasinda lateralizasyon baslamakta, bir hemisfer,

genelde sol taraf, kisinin davranislarini kontrol etmede baskin hale gelmektedir.
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Iste lateralizasyonda yasanan bu zamanlama mekansal ve sozel yeteneklerin

gelisimini etkilemektedir.

Tablo 1. Erkek ve Kadinda Beyin

Erkeklerde Beyin Yapisi

Kadinlarda Beyin Yapis1

Yan Yana Sag yarimkiire sol yarimkiireden daha Sol yarimkiire sag
biiyiiktiir. Erkekler belli bir aktivite yarimkiireden daha biiyiiktiir.
sirasinda sag ya da sol yarimkiireyi Kadinlar pek ¢ok aktivite igin
kullanir. her iki yarimkiireyi birden

kullanir.

Kullanir ya da Sol yarimkiire yaslanmayla birlikte fark Sol yarimkiire yaslanmayla

Kaybedersin edilir derecede kiiciiliir, bunun asabiyet birlikte en az diizeyde kiigiiliir.

ve diger kisilik degisimlerine neden
olmasi olasidir.

Doku kaybi genelde bellek ve
gorsel-uzamsal alanlarda olur,
bu da hatirlamay1 ve yoén

duygusunu etkileyebilir.
Hamilelik  sirasinda  gegici
olarak kiigiiliir.

Corpus Callosum (iki Beyin biiyiikliigiine kiyasla daha az Beyin  biiyiikligiine  gore

yarimkiireyi baglayan

noron vardir, elli yas itibariyla yiizde 20

yiizde 23 daha kalindir (daha

“ana salter”) kuigtliir. fazla ndron vardir),

yaslanmayla birlikte kii¢iilmez.
Hipotalamus Duygularda istikrar1 siirdiirmek igin Pozitif geri bildirim ilkesiyle
(“termostat”) negatif geri bildirim ilkesiyle ¢aligir. calisir, bu da duygusal inis

cikiglart artirir.

Kontrolden ¢ikan

Testosteron, saldirganligi, kendi kendine

Ostrojen, halinden memnun

hormonlar yeter olmay1 ve cinsel ihtiyaci artirir. olmayr, duyularin
gliclenmesini ve bellegi
destekler. Progesteron bakip
besleme arzusu verir.
Kimyasal kokteyller Oksitosin (giiven hormonu) kadinlara Oksitosin (giiven hormonu)
gore daha diisiik diizeydedir. Serotonin erkeklere gore daha yiiksek
(sakinlestirici kimyasal) diizeydedir,  Ozellikle  de
kadinlardakinden daha diisitk emzirme ve dogum sirasinda.
diizeydedir, bu da erkekleri daha Serotonin (sakinlegtirici
diirtiisel ve eylem odakli yapar. kimyasal) erkeklere gore daha
yliksek diizeydedir, bu da
kadinlarin  gozii kara bir
sekilde harekete ge¢gmeden
Oonce problemlerini konusarak
¢Ozmeye ¢alismalarini saglar.
Bu beyni sdyle Bir dosya dolab1: Bdliimlere ayrilmis, Genis bir masa: Her dosya
diisiinebilirsiniz neyin nerede oldugu belli, odaklanmis. yayilmis ve diger dosyalarla

Kapanabilme yetenegine sahip, dinlenme
sirasinda yiizde 70 daha az faaliyet
gosteriyor.

Stirekli
sirasinda

aktif;
sadece

temas iginde.
dinlenme
yiizde 10 daha az faaliyet

gosteriyor.

Kaynak: Pace, 2011: 21-22.
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Gelisimi acgiklayan c¢alismalar lateralizasyonun kadinlarda daha erken
basladigini, bu nedenle sozel yeteneklerde erkeklerden {iistiin olduklarini, daha
ge¢ baslayan lateralizasyonun ise erkeklerde mekansal algilamalarinin
kadinlardan daha istiin olduklarim1 iddia eder (Knox ve Kimura, 1970).
Dogumla beraber toplumun sekillendirmeye basladig1 kadin ve erkegin beyni

aslinda “rahme diislis anindan itibaren farklidir.” (Brizendine, 2011: 24).

Beyin sag ve sol hemisfer olarak ele alinir ve bu iki hemisferin farkl
islevlerde Ozellestikleri, bu bakimdan bir asimetri oldugu kabul
edilir. Bu sonug, korpus kollosumu (iki hemsiferin baglantisini
saglayan doku) zedelenen hastalarda beynin iki hemisferinin ayni
anda kullanilamadigr bulgusuna dayanir. Bu sonuca dayanarak,
kadin ve erkekte beynin iki hemisferinin islevlerinin gelismesinin
tarkli oldugu ve kadinlarda bu islevlerin gelismesinin gorece daha
zaylf oldugu kabul edilir. Kadinlarin beyin hemisferlerinin bilissel
islevlerde daha az  Ozellesmeleri nedeniyle de bilissel
performanslarinin erkeklere gore daha zayif oldugu ileri stiriiliir
(Levy, 1972; Star, 1979; aktaran, Nielsen, 1990). Kadinlarin sozel
yeteneklerinin erkeklere gore daha gelismis olmasinin, buna karsilik
erkeklerin mekansal islemlerde daha yetenekli olmalarinin, yine
beyin oOzellesmesine dayanan ama ters yonde bir iliski oldugunu
kabul eden baska bir agiklamas1 daha vardir. Bu kez kadinlarin sag-
sol beyin Ozellesmesinin daha fazla oldugu ileri stirtilmiis, bu da
sozel yeteneklerde oOzellesme gerekliyken mekansal yeteneklerde
gerekli olmadigina baglanmistir (Buffery ve Gray, 1972; aktaran,
Nielsen, 1990).
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Toplumsal cinsiyet farkhiliklarinin nedeninin biyolojik farkliliklar
olup olmadig1 sorusuna pek ¢ok calismada yanit aranmistir (Walsh,
1997; Reinisch ve arkadaslari, 1997). Fiziksel gelisimin kritik bazi
adimlarinin (6rn. giiliimseme, bas: kaldirabilme, desteksiz oturabilme
ve ylriyebilme, vb.) kazanim hizlarindaki cinsiyet farkliliklarimin
(bunlar ¢cogunda iki-bes giinliik farkliliklardir) kiz ve erkek ¢ocugun
tarkl kisilik ozellikleri edinmelerine yol actig: ileri stirtiliir. Bu hiz
farkliliklarinin kiz ¢ocuklariin sosyal ama erkek ¢ocuklarinin daha
bagimsiz olmasina zemin hazirladigini, bu nedenle de yasamin ilk
donemlerinde biyolojik farkliliklarin 6nemli oldugunu, ama biyoloji
ve cevre etkilesiminin yasamin sonraki donemlerinde davranisi

sekillendirdigini bildirmislerdir (Dokmen, 2004: 49-50).

Kadin ya da erkek hangi fiziki gelisimi gosterdigi, hangi ortamda biiytidiigiine
de baghdir. Kisinin i¢inde biyudiigli toplum bazi1 6zelliklerinin 6n plana

¢ikmasini saglarken, bazilarmi bastirmasina da neden olabilmektedir.

Kadin ve erkegin herhangi bir toplumdan bagimsiz, evrensel anlamda
yeteneklerine odaklanan bazi arastirmalarda su sekilde bir tablo ortaya
¢ikmaktadir: Rogers’a gore (1999: 45) sosyobiyologlar kadinlarin genetik olarak
annelige 0zgii duygulara, sozel yeteneklerde istiinliige ve derin diisiinme
gerektirmeyen yinelemeli gorevlere programlandigini; erkeklerin ise analitik
diisinme ve uzamla ilgili konularda yetenege sahip oldugunu

diistinmektedirler.

21



Erkek Beyni ‘{\ Kadin Beyni "‘\\

Sekil 4. Kadin ve Erke§in Uzamsal Muhakeme Sirasinda Beyin Aktivitelerindeki
Farkliliklar (Cizimlerde fMRG kullanilan arastirmalardan elde edilen beyin aktivitesi
golgeli alanlar olarak gosteriliyor)

Kaynak: Pace, 2011: 65.

Kadin ve erkegin bu yeteneklerinin keskin ¢izgilerle ayrilmas: demek sag ve sol
beyinlerinin uzmanlagmalari, dolayisiyla da ¢evreden gelen her uyariciyr buna
gore  degerlendirmeleri, zihinde dosyalamalari, davraniglara temel

olusturmalar1 demektir:

Ornegin bir erkegin beyni bir dosya dolab:1 gibidir. Her seyin bir
dosyasi vardir. Isle ilgili bir dosya, esle ilgili bir dosya, ¢ocuklarla
ilgili bir dosya, golfle ilgili bir dosya ve aletlerle ilgili bir dosya.

Erkeklerin birinci ve en 6nemli kurali sudur: Dosyalar asla birbirine
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degmeyecek. Bir erkek finansal gelecegi tizerinde diisiiniirken, bir
lazer keskinligiyle dikkatlice “para” dosyasini ¢ikarir, sistematik bir
sekilde gozden gecirir, baska bir dosyayi1 karistirmadan yerine koyar.
Bir erkek elindeki ise tam odaklanir. Erkeklerin sag beyin
yarimkiiresinde belli isleri yapmak i¢in 6zellesmis geliskin bolgeler
vardir. Erkeklerde sag yarimkiire sol yarimkiireye gore daha
biiytiktiir. Ve buras1 mekansal muhakemenin merkezidir. Erkek o an
neye odaklandigina bagli olarak beyninin sag ya da sol
yarimkiiresini kullanmir — ikisini bir arada degil. Sonug¢ olarak bir
erkegin beyni, duygularini bir sorundan ayr1 tutmasina, hizli hareket

etmesine ve bir sonraki faaliyete gegmesine olanak verir.

Bir kadmin beyni ise genis bir masa gibidir. Dosyalar1 gruplar
halinde birbiriyle temas edecek sekilde yayilmigstir. Finansal
planlama uzmanlariyla toplantilar1 sirasinda bir adam, karis1 “Evet
bu iyi bir nokta ama ontimiizdeki bes yili degerlendirirken kuzenim
Janet’i ve kotiiye giden saghigini da diisiinmelisin” dediginde biraz
sasirmistt. Onun “Kuzen Janet” dosyasi para dosyasiyla aymi
cekmecede bile degildi, tabii sayet boyle bir dosya varsa. Kadin beyni
denizi tarayan bir denizfeneri gibidir- 7 giin 24 saat her seyi gortir,
islemden gecirir ve baglantilandirir. Pennsylvania Universitesinden
norolog Ruben Gur, erkeklerin televizyon karsisinda kisa zihinsel
molalar vererek cevreleriyle ilgilerini kesebildigini ama kadinlarin
beyninin stirekli ¢alisir halde oldugunu ortaya ¢ikardi. Herhangi bir
anda kadinlarin beyninde yaklasik yiizde 15 daha fazla kan akis
oluyor ve kadin beyninde erkek beynine oranla daha fazla bolge

harekete geciyor. (Pace, 2011: 19-20).

Kadin ve erkek beyninin belli konularda tstiinliiklerinin olmasi kullandiklar:
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yollardan kaynaklanmaktadir, ancak kadin ya da erkek beyninin ayni islemleri

yapmaktan yoksun oldugunu sdylemek hatali bir bakis agisina neden olur:

Erkek ve kadin beyinleri duyularindan gelen verileri farkh isliyor.
1§itme, gorme, “hissetme” ve bagkalarinin hissettiklerini
degerlendirme bigimleri farkli. Birbirinden farkh olan kadin ve erkek
isletim sistemlerinin her ikisi de uyumlu ve becerikli ama aymni
sonuglara ulasmay1 ve ayni gorevleri yerine getirmeyi farkli devreleri
kullanarak basariyorlar. Almanya’da yapilan bir c¢alismada
arastirmacilar, ti¢ boyutlu soyut goriintiileri izlettikleri kadin ve
erkeklerin beyinlerini gortintiilediler. Performans olarak erkekler ve
kadmnlar arasinda fark yoktu ama gorevi tamamlamak igin
kullandiklar1 beyin devreleri birbirinden ¢ok farkhiydi. Kadinlarin
beyinleri gorsel tanimlamalar: isleyen beyin kanallarini tetikleyerek
gortintiileri zihinlerinde canlandiriyor ve erkeklere kiyasla daha
fazla zaman harayordu. Bu gercek, kadinlarin ayni c¢oziime
ulasmakta erkeklerden daha fazla zaman harcamalar1 anlamina
geliyordu. Ayni zamanda kadinlarin da erkeklerin gergeklestirdigi
tiim gorevleri yerine getirebildigini gosteriyordu. Kadmnlar yalnizca
bunu farkli beyin devrelerinden yararlanarak gerceklestiriyorlardi

(Brizendine, 2008: 25).

Kadin ve erkek arasindaki farkliliklarin hormonlardan kaynaklandigini ileri
siiren ¢alismalar da mevcuttur. Testesteronun (erkeklik hormonu) seviyesinin
tiziksel saldirganlik ya da kavga etmeye tesvik ettigi one siiriilmektedir. Ay
sekilde cinsiyetler arasindaki hormonal farkhiliklar kisilerin ilgilerini,

aktivitelerini ve saldirganhklarim1 etkilemektedir. Kadinlar saldirgan
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davramiglart1 kadinst bulmadiklar1 igin erkeklerden daha az saldirgan
davranmakta ya da dolayli yoldan tepkilerini belli etmektedirler. “Elbette
davraniglara sadece hormonlar neden olmaz. Hormonlar ancak belirli bir
davranisin ortaya c¢ikmasina uygun kosullarit olusturan ortami gii¢lendirir”
(Brizendine, 2008: 84). Bu ¢alismalar Ozetle, insan viicudundaki erkeklik ya da
kadinlik hormonunun seviyesine gore davranislarin sekillendigini belirtir.
“Cinsiyet farkliliklarinin biyolojik faktorlere baglanmasi, ¢ogu zaman erkek
istiinltigiiniin kabulii anlamina gelmistir. Freud un ‘anatomi kaderdir” ilkesi bu
yaklasimda ‘biyoloji kaderdir’ ilkesine dontismiistiir.” (Dokmen, 2004: 52).
Biyoloji, beynin cinsiyete bagh biiytiikliik ve isleme farki, hormonlar gibi kadin
ve erkegin farklilik ve benzerliklerinin kaynagini veren yaklagimlar hikayenin
buraya kadarki kismini agiklamaya calismaktadir. $Simdi, isin igine kisinin

icinde bulundugu fiziki ¢evre, toplum ve kiiltiir girecektir.

1.1.3.2. Sosyal agiklamalar

Toplumsallasma literatiiriinde toplumsal cinsiyet rolii kavrami temel
yapilardan biridir ve davranigsal farkliliklarin gelisiminde esas unsur olarak
tanimlanir. Buna gore, diinyaya gelen bir cocuk oncelikle cinsiyeti tanimlamaya
baglar, ardindan bu tarumlamay: cinsiyetlere 6zgii davranis, motivasyon,
hissetme gibi kisisel Ozelliklerle birlestirerek gegerli kilmaya c¢alisir.
“Toplumlarda, genellikle, diger herhangi bir ikilik, cinsiyet ayrimindaki gibi
zengin bir igerige ve kendine 6zgii Ozelliklere sahip degildir. Cocuk cinsiyetle
ilgili bu 6zel bilgileri 6grenmekle kalmaz, ayn: zamanda her gelen yeni bilgiyi
cinsiyetle ilgili bu zengin icerige bagh olarak degerlendirir ve Oziimser”

(Dokmen, 2004: 69).
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Sosyal Rol Teorisine (Eagly, 1987) gore yetenek ve kisilik 6zelliklerindeki kadin
ve erkek farkliliklar: genellikle toplumdaki geleneksel cinsiyet rollerini yansitir.
Sosyal Rol Teorisinin bir varyasyonu olarak Bem (1974) tarafindan toplumsal
vaziyete baglhh olarak oOnerilen smiflamaya gore, biyolojik cinsiyete
bakilmaksizin bireylerin farkli erkeksilik ve kadinsilik seviyelerine sahip
oldugunu belirtir. Erkeksilik ve kadinsilikla ilgili degerler ayrimi algi ve
davranislara rehberlik etmektedir. Cinsiyet Kimligi Sema Teorisi'ne (Gender
Schema Theory) gore bireyler kendi cinsiyet kimlikleriyle uyumlu davranislar,
tutumlar ve Ozellikler sergilemektedirler. Bireylerin kabul ettikleri cinsiyet
kimligi smiflamasi onlarin bilgi isleme stireclerini etkileyebilir. Bem’e (1974)
gore maskiilen erkekler ve feminen kadinlar; feminen erkekler ve maskiilen
kadinlara gore cinsiyet kimligi sema teorisinin iddia ettigi bilgi isleme siirecini
daha yogun yasarlar. Bu bulgu; arastirmacilar: tiiketicilerin farkli uyaricilara

verdikleri farkl tepkilerin agiklamasinda kullanilmistir (Palan, 2001).

Sosyal Rol Teorisinin ikinci bir varyasyonu olan Toplumsallasma Modeli
(Moschis, 1985) kadin ve erkeklerin toplumsallasma ajanlar1 olan aile, akranlar
ve kitle iletisim araclar1 ile iletisim kurarak ve maruz kalarak bilgi elde
ettiklerini ve bilgiyi islediklerini iddia etmektedir. Bu {i¢ toplumsallasma
ajaniyla kadin ve erkegin farkli iletisim kurma ve etkilesime girmesi {iriin
etiketleri ve bilgisi kullanmalarinda da farkhi egilim igine girmelerine neden
olmaktadir. Kadin ve erkek arasindaki farklilik bir dmiir boyu hayatin her
alaninda sekillendirilmektedir.

Kadin ve erkek beyinleri arasindaki ayrim biyolojik diizeyde baslasa

da son aragtirmalar bunun yalnizca bir bagslangic oldugunu

gosteriyor. Beynin mimarisi, bir zamanlar inanildig: gibi, dogumda

ya da cocuklugun bitisinde son halini almiyor, hayat boyunca
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degismeye devam ediyor. Degismez olmaktan ziyade, beyinlerimiz
biliminsanlariim bundan on yil 6nce sandiklarindan daha fazla
bi¢im verilebilir ve degiskendirler. Diger bir yandan, insan beyni
bildigimiz en yetenekli 6grenme makinesidir. Bu yilizden iginde
buytdiugimiiz kuiltir ve bize Ogretilen davrams bigimleri
beyinlerimizi sekillendirmede ve yeniden sekillendirmede biiytik bir

rol oynarlar. (Brizendine, 2011: 27).

Ozetle, sosyal psikoloji literatiirii de kadin ve erkegin toplum icinde oynadiklari
alternatif rollere gore farkl diistintip, farkli davrandiklarin1 sdylemektedir. Bu
farkliliklar ise pazarlama iletisimi faaliyetlerinin nasil islendigini ve
degerlendirildigini etkilemektedir.
Kadinlar ve erkekler farkhidir. Tesisatlar1 farklidir, baglantilar:
farklidir. Birbirinden daha iyi ya da kotii degil, sadece farkhidirlar.
Diinyay1 algilayisimiz, diisiince seklimiz, iletisimimiz ve tepkilerimiz
farklidir. Postfeminist bir is diinyasinda bunu dile getirmek politik
bir intihar sayilabilir. Yine de bilim insanlari kadin ve erkeklerin
aligveris, satin alma, hizmet ve tiriin tiiketimi dahil olmak {iizere
bir¢ok durumda beyinlerinin farkli bolgelerini kullandiklarmi ve

sonug olarak da farkli davrandiklarmi dogruluyorlar. (Pace, 2011:14).

Kadin ve erkegin ayni reklam mesajina farkli tepki vermeleri sorunsalinda
farklihiga neden olan “sey”i bulup, ¢oziim getirmek ic¢in dev bir aragtirma
endiistrisi ¢alismalar {iretmektedir. Donanimi bilmek yazilim {iretmeyi
kolaylastirabilir. Ornegin kadin beyninin gelisimine rehberlik eden nedenleri
bilmek onun daha iyi anlagilmasina ve ona yonelik ¢oziim sunulmasina katki

saglayacaktir.
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Kadin beyni ayni anda birden fazla isi yapabilecek sekilde
tasarlanmustir. Tipik bir erkek beynine gore sag ve sol hemisferler
arasinda daha ¢ok olan baglantilar ile kadin beyni isleri, duygulari,
rasyonel girdileri ve yapilacaklar listesi ile kolaylikla bas eder. Bu
nedenle, onun pek ¢ok “kritik gorevi” hallediyorken kadin beynine
konusan pazarlamacilarin mesajini da dikkate aldiginin farkinda
olmalar1 gerekir. Isini kolaylagtiran, bireyselligini ve iistesinden
geldigi cok kritik oneme sahip “kiiciik seylerden” otiirti ustaligim

kutlayan bilgiye onem verecektir (Pradeep, 2010: 26).

Coziimii bulma c¢alismalar1 konusunda isin igine her tiirlii disiplin katk:
saglarken, disiplinler arasi hatta iistii bir yaklasimla hareket edilmektedir.
Farkliligi nereden kaynaklandigma dair yapilan tartismalardan sonra tiiketici
agisindan  kadin/erkegin bilgi islemedeki farkliliklar1 nelerdir sorusu

acgiklanmaya calisilacaktir.

1.1.4. Bilgi isleme ikiliklerini kullanarak g6zlenen kadin ve erkek

arasindaki farkliklar1 agitklama

Biyoloji, noroloji ve sosyoloji literatiirii kadin ve erkeklerin davrarus, bilgi
isleme ve karar vermede nasil farklilastiklarini agik¢a gostermektedir. Bu
tarkliliklar biyolojik ve kiiltiirel faktorlerin ev sahipliginde ortaya ¢ikmus ve

toplumsallagma stireciyle pekistirilmistir.

Bilim insanlar1 hala doganin bize verdigi beynin ne kadarinin
yeniden sekillendirilebilecegini tam olarak bilmiyorlar. Genel
kaninin aksine, bazi1 arastirmacilar kadin ve erkek beyninin cevresel

etkenlere karsi farkli genetik yatkinliklari olabilecegini gosteriyor.
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Ne olursa olsun, “genetik mi, ¢evre mi?” tartismasimni bir tarafa
birakmamiz gerektigi ortada, ¢iinkii ¢ocuklarin beyninin gelisiminde

her ikisinin de rol oynadig1 kesin (Brizendine, 2008: 51).

Kadin ve erkegin ayri diinyalardan oldugu sik¢a kullanilan bir mittir. Bu
konuda farkli hikayeler iiretme, catismalar yaratma ve ikna edici goriintiiler
saglamaya her alan katkida bulunmustur. Reklamcilik da kadin ve erkegi farkl
gormekle kalmaz, kadin ve erkegin de alana farkli bakis acilar1 getirmelerine
olanak saglar, maruz kaldiklar1 reklamlardan farkli anlam yarattiklar:
varsayimina yaslanir (Sheehan, 2014). Reklamcilar hedef kitleye, tiriine, iletisim
problemine uygun mesajlar tasarlar, sonra da tiiketicinin anlam yaratmasin
beklerler. Her birey farkli anlam {iretecektir, ancak reklamcilik kadmn ve
erkeklerin mesaji anlamlandirmalarinin, bir anlamda bilgiyi islemelerinin
benzerlikleri ve farkliliklariyla ilgilenmektedir. Erkekler bir reklamin dogrudan
oncelikli mesajin1 alip isleme koyarken, kadinlar ilk mesajla yetinmeyip,
mesajdan ¢oklu ipuglar1 kesfederek yan anlamlar1 da cikartip bilgi islemeye
daha kapsaml1 veri sunarlar. Reklam mesaj1 alindiktan sonra, nasil kullanilacag:
konusunda da kadin ve erkek farklilik gosterir. Erkekler mesaji daha hizli
isleyip karar alirlar ¢linkii oncelikli mesaja odaklanirlar. Erkekler kadinlara
gore daha ¢ok gorev odaklidirlar. Diger taraftan, kadinlar ise reklamdaki bilgiyi
hizli, gesitli kaynaklardan ve seviyelerde isler. Kadinlar gesitli kaynaklardan
gelen bilgiyi degerlendirip, bir sonraki adimin ne olacagina da karar verirler.
Kadmlarin muhakeme siiregleri daha az gorev odakli ancak, daha fazla
boltimlere ayrilmistir. Kadinlarda edinilen her bilgi bir Oncekinin {istiine
koyulmaktadir, dogrusal olmayan bu yaklasim faktorler arasi gegise izin verir

(Sheehan, 2014).

29



Insan beyni 6ziinde duygusaldir. Kadinlar mesaji erkeklerden daha
duygusal olarak isleme tabi tutarken, her iki cinsiyetin de bir mesajt
hatirlamas1 ve ona gore davranmas: icin duygusal olarak temasa
gecilmis olmasi gerekir. Reklamverenlerin iiriinlerinin neden oldugu
anahtar duygusal tetikleri ortaya ¢ikarmali ve mesajlarinda onlarin

yerini belirlemelidir. (Pradeep, 2010: 20).

Norobilimin sundugu teknikler ile yapilan ¢alismalar kadin ve erkegin bilgiyi
islerken beyinlerinin farkli bolgelerini kullandiklarini, kadinlarin bilgi
islemesinin, ayn1 zamanda beynin c¢oklu gorevi de isleyen ©6n lobunda,

erkeklerin ise tiim beyinde gergeklestigini gostermektedir (Sheehan, 2014).

Farkliliklarin nedenini agiklamak, kadin ve erkegin bilgi islemede nelerden
etkilendigini anlamada, bir anlamda kara kutunun iginde olan biteni desifre
etmede elimize gerekli kanitlar1 sunabilecektir. Bu ¢ok bilinmeyenli denklemi
¢ozmede literatiiriin temel aldig1 “agiklamalar” mevcuttur. Kadin ve erkegin
bilgiyi islemede mnasil farkhilastigini agiklayan teoriler bu boliimde

Ozetlenecektir.

1.1.4.1. Segicilik hipotezi (selectivity hypothesis) ve kadin-erkek

reklam bilgi isleme siireci farkliliklar

Kadin ve erkeklerin bilgiyi farkli sekilde isledigini ileri siiren ve hem psikoloji
hem de pazarlamayi temel alan zengin bir literatiir mevcuttur. Bilgi islemede
cinsiyet farkliliklarmmi agiklamada en ¢ok atifta bulunulan teorilerden biri

“secicilik hipotezi”dir (Selectivity Hypothesis). Bu teori genel olarak kadinlarin
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erkeklerden daha fazla bilgiyi detayli, ¢ok ayrintili ve kapsamli islemekle
mesgul olduklarini belirtir (Kempf, Laczniak & Smith, 2006).
Joan Meyers-Levy ve meslektaslar1 tarafindan ortaya atilan Segicilik
Hipotezi (Selectivity Hypothesis) (1989) bazi durumlarda erkeklerin
iletilerin tamamini algilamasina, kadinlarinsa iletilerin detaylarina ve
ayrintilarina dikkat etmesine bagh olarak bilgi isleme siireglerindeki
farkliligin ~ cinsiyet  farkliliklarindan  kaynaklandigin1i  ortaya
koymaktadir. Buna gore erkekler segici siireglerden gecerek detayl ve
karmasik bir iletinin mevcut ve dikkat gekici kiiglik bir parcasina
glivenebilirken; kadinlar kapsaml siirecler uygulayarak herhangi bir
yarglya varmadan Once iletide verilen tiim bilgiyi anlamaya
calismaktadir (Putrevu, 2001, Hupfer, 2002). Yine erkekler
kendilerine sunulan bilginin somut ve ulasilabilir olmasini
arzularken; kadinlar ise iletilerde yogun bilgi arayis: icerisindedirler
(Hogg ve Garrow, 2003: 163). Erkekler resim, miizik gibi sozlii
olmayan uyaricilardan, kadinlarsa bilgiyi daha karmasik ve simetrik
siireglerden gecirmeleri nedeniyle sozlii ve tamimlayic iletilerden
etkilenirler (Edens ve Mccormick, 2000). Segicilik hipotezine gore
erkeklere yonelik reklamlar basit ve tek bir tema tizerinde
odaklanmali, kadinlara yonelik reklamlarsa firiine iliskin bir¢ok
bilgiyi barindirmalidir. Kadinlar gorsel ve sozlii olarak zengin,
karmasik ve oldukga bilgilendirici reklamlardan hoslanirlar. Segicilik
hipotezi, yiiksek ilgilenim durumlari disinda, erkeklerin herhangi bir
yargiya varmadan Once iletide verilen biitiin bilgiyi etraflica
incelemeden, bilginin kiiciik bir par¢asindan faydalanarak kararlarimni
bunun tizerinden vermeleri suretiyle segici davranabildiklerini iddia

etmektedir. Kadinlarinsa herhangi bir yargiya varmadan once verilen
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biitiin bilgiyi kullandiklarin1 ortaya koymaktadir (Putrevu, 2004)
(aktaran Yagci & llarslan, 2010: 140).

Kadin ve erkegin Secicilik Hipotezine gore bilgiyi nasil isledikleri c¢esitli

calismalarla mercek altina alinmistir. Literatiiriin 6zeti Tablo 2’de verilmeye

calisilmstir:
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Tablo 2. Segicilik Hipotezine Gore Yapilan Calismalar

Secicilik Hipotezi Bulgular

Calisma Konu Kaynak Manipiile  edilen | Bulgular

(Ampirik degiskenler

analizler)

Meyers-Levy and | 90 6grenci Bir haber | Uyumsuzluk Kadinlar daha ayrintili igleme
Mahaswaran programi igin | ipuglar: yapryor, detayli bilgi isleme
(1991) basin reklam 1) Dusik, stratejisini kullaniyor. Erkekler
Ampirik ¢aligma 2)  Orta, sema-temelli  bilgi  isleme
ile basin 3) Yiiksek stratejisi kullaniyor.
reklammma maruz

kalma

Carsky and | 200 6grenci Dis macunu icin | Mesa;j: Kadinlar daha kapsamli bilgi
Zuckerman (1991) basin reklam 1) tek yonlii, | isleme yapiyor.

Ampirik ¢aligma 2)  iki yonlii

ile basin

reklammna maruz

kalma

Darley and Smith | 120  yetiskinle | Elektrikli Metnin iddias: Diisiik riskte, kadinlar objektif
(1995) aligveris battaniye ve 1)  objektif, ve subjektif iddialara esit

Ampirik ¢aligma

merkezi anketi

baskiil i¢in radyo

2)  siibjektif

derecede tepki vermistir. Orta

ile “bagka” spotu Uriin riski: riskte objektif iddialar daha
reklama  maruz 1) Dusiuk, makuldiir. Erkekler objektif
kalma 2)  Orta, iddialar1 tercih etmemektedir.
3)  Yiksek
Meyers-Levy and | 121 yetiskin Yeni bir tv | Ipuglar: Cinsiyetler mesaj ipuglarin
Sternthal (1991) sovunu  tanitan 1) Dusiuk, ayrintilandirma esiklerinde
Reklama maruz yazili bir mesaj 2)  Orta, farklilagsmaktadir.
kalmadan 3)  Yiiksek
ampirik tv
reklami ¢alismast
53 yetigkin Dis macununun | Iki negatif ipucunun | Veri, esik  hipotezleriyle
tirtin konumlandirilma-si: | tutarhidir.
degerlendirmesi 1) bitisik
olarak,
2) ayrnk
Calisma Konu Bulgular
(Kavramsal
analiz)
Prakash and | Kadinlar ve | Kadinlar erkeklerden daha siibjektif bir sekilde bilgiyi islemektedir ve farkls
Fiores (1985) erkekler ile her | reklam formatlari her bir cinsiyet igin olusturulmalidir.
Kavramsal analiz bir cinsiyet igin
reklam
formatlar:
arasindaki
psikolojik
farkliliklarin
aragtirilmasi
Meyers-Levy Erkekler ve | Kadinlar erkeklerden daha ayrintili bir sekilde bilgiyi islemekte, belli basl
(1989) kadnlar mesaj iddialarina yaslanmaktadirlar.
Kavramsal analiz arasindaki
bilgiyi  isleme
farkliliklarinin
inceleme

Kaynak: Wolin, 2003: 115.
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Secicilik Hipotezi temelinde, Meyers-Levy erkekleri hedefleyen pazarlamacilara
basarili reklam yapabilmeleri i¢in su Onerilerde bulunmaktadir (Meyers-Levy,
1989’dan aktaran Carsky & Zuckerman, 1991: 44):
1. Metinde “kendini ifade etme tiyosunu verme”den yararlanin-
basarinin 6niindeki engellerin tistesinden gelme ya da trendlere karsi
kendi degerlerine bagl kalma gibi.
2. Tek bir kavrami kasteden 6zelliklere odaklanin.
3. Urliniin ana &zelliklerini gorsel olarak ozetleyen tek bir giiclii
gorsel ipucu kullanin ve sonra metinde 6zellikleri tanimlayin.
4. Oznel yorumlama (kullanici yarari) yerine nesnel Ozelliklere
odaklanin.
5. Tk aldig1 bilgi parcasina gore karar alan erkekler i¢in baslig1 ya da

en ¢ok “ilgi uyandiran iddiay1” metnin en tistiine koyun.

Diger taraftan, erkekler degil de kadinlar hedef aliniyorsa, reklam tasarlarken,
secicilik hipotezi pazarlamacilara sunlari 6nermektedir:
1. Coklu ipuglari ve farkl tirtin 6zelliklerinden yararlanin.
2. Ozelliklerin verilme seklinden 6znel sonuclar ¢ikarma egiliminde
olan kadinlar i¢in metni ima edilen iddialar baglaminda dikkatlice
irdeleyin.
3. Pozitif ¢agrisimsal diistince ve kami1 uyandiran yeterli miktarda
ipucu kullanim.
4. Uriin 6zelliklerinden ziyade kullanici yararina odaklanin.
5. Son aldig1 bilgi parcasina gore hitkiim veren kadinlar igin basghig:
ya da en ¢ok “ilgi uyandiran iddiay1” sona yerlestirin (Meyers-Levy,

1989’dan aktaran Carsky & Zuckerman, 1991: 44-45).
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Secicilik hipotezinin kadina ve erkege farkhi reklam tasarlanmasi yontindeki
onerileri reklam kalabalig1 icerisinden siyrilip, hedef kitleyi tam 12’den vurmay1

kolaylastiran basarili reklamlar igin rehber niteligindedir.

1.1.4.1.1. Parca-6zeline karst iliskisel bilgi isleme (item-specific versus

relational processing)

Secicilik hipotezi, kapsamli bilgi isleyiciler olarak kadinlarin simdiki bilgi
isleme ¢evresinde gozlenemeyen ama ilgisi bulunan genis kapsaml bilgiyi goz
oniinde bulundurdugunu ve ilgili bilgiyi hafizada tuttugunu iddia eder
(Meyers-Levy, 1989: 232). Bu, Putrevu'nun (2001) kadinlarin daha ¢ok iliskisel
bilgi islemeyi kullandiklari, simdiki ¢evreden aldiklar: bilgi parcalar: arasinda
potansiyel iligkileri dikkate aldiklarimni ve boylelikle bilginin hafizada tutuldugu
goriisiiyle tutarlidir. Diger taraftan, teori, erkeklerin ¢evrede hazir bir sekilde
bulunan bir ya da birka¢ goze c¢arpan nitelie odaklanma egiliminde
olduklarini ve bilgi islemenin etkisini elde etmek i¢in onlar1 bagimsiz ipuglar:
ya da kisayollar olarak kullandiklarini ileri stirer (Kempf, Laczniak & Smith,
2006). Bu varsayimlar reklamcilik baglaminda test edilmis ve genel olarak kabul

gormustir.

Putrevu (2001) bilgi islemede cinsiyet farkliliklarina segicilik hipotezinin
varsaymmlarmi tamamlayan daha detayli agiklamalar getirmistir. Erkeklerin
parca-ozelinde bilgiyi islediklerini (item-specific processing), yani reklamlarda
kisisel nitelik ya da mesaj ipuglarina odaklanma egiliminde olduklarini ve
aralarindaki iliskiyi ¢ozmeye girismedigini ileri siirer. Diger taraftan, kadinlarin
iliskisel bilgi isleme ile mesgul olduklarini (relational processing), bilgi islerken

¢oklu nitelik ve/veya mesaj ipuglar: arasindaki karsilikl iliskiler, benzerlikler ve
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farkliliklara baktiklarini1 ifade eder. Bu nedenle kadinlarin erkeklerden daha

tazla bir olasilikla detayli, kapsamli bilgi islemekle mesgul olduklarin: belirtir.

Kadinlarin beyin yapisindan kaynaklanan belleklerini daha iyi kullanabilme
avantajlar1 sayesinde reklamlardaki sozlii uyaricilar bilginin islenmesini daha
derin bir siire¢ haline getirmekte ve daha giiclii bir hafiza yaratmaktadir.
“Erkeklerin bellek konusunda kadinlar kadar avantajli olmamas: nedeniyle
reklamlarda resimler, grafikler, tablolar, miizik gibi s6zlii olmayan uyaricilar
kullanilmalidir” (Putrevu, 2001: 9). Buna gore; erkekleri hedef alan reklamlar
driiniin icinde bulundugu kategoriye iliskin genel 6zellikleri anlatmaktan uzak
durup, iirtine iliskin birka¢ 6nemli 6zellige vurgu yaparsa daha basarili olabilir.
Buna karsin kadinlar ise diirtintin iginde bulundugu kategorinin genel
ozelliklerinin anlatilmasindan birkag 6zelligine vurgu yapilmasina oranla daha

fazla hosnut olabilir.

Reklamcilik literatiirii cinsiyet temelinde tasarlanan reklamlarin farkh
ozelliklere sahip olmasi gerektigini gostermektedir. Diger bir ifadeyle, hem
kadinlar:1 hem de erkekleri hedef alan bir marka ayni stratejiyi kullanarak her
iki cins tizerinde etki yaratamayacaktir. Bu duruma asagidaki drnek verilebilir:
1990'larin  ortalarinda Cadillac kadinlarin litks arabalar aldigimni
anladi. Biiytimekte olan bu pazar ele gecirmek igcin 1996 Amerikan
Futbolu Sampiyonluk Yarismalar: sirasinda bir reklam kampanyasi
baslatti. Erkekler tizerinde ise yarayanin kadinlar iizerinde de ise
yarayacagini diistinerek, bir erkek kahramanin 6ykiisiinii bir kadina
uyarlayarak sundular. Reklam soyle basliyordu, “Bir zamanlar bir

7

prenses vardi..” ve Cindy Crawford, siyah deri giysileriyle yeni

Cadillac Catera iginde ekranda arz-1 endam ediyordu. Bu
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kampanyanin yaraticilari ne diistintiyordu? “Fantezi
canlandirmayla” reklamin kadinlara cazip gelecegine inaniyorlardi.
Bu reklam muhtemelen erkeklerin fantezilerine kadinlarinkinden
daha ¢ok hitap etmistir. Ama soyleyecegim su ki arabay1 sattirmada.
(Pace, 2011: 39).

“Levy ve Sterthalin ABD’de yaptiklar1 bir arastirmada, kadmlarn
reklamlardan, erkeklere oranla daha detayl bilgi edinmek istedikleri, ¢iinkii
karar stireglerinde dis unsurlara daha fazla dikkat ettikleri ortaya konmustur.”
(aktaran Elden & Bakir, 2010: 56). Elbette, elde edilen sonuglar farkhh bir
kiiltiirde, tirtin kategorisinde, gesitli egitim ya da yas seviyelerinde ve ilginlik

diizeylerinde degisebilecektir.

1.1.4.2. Segicilik hipotezini temel alarak reklamcilik alaninda yapilan

calismalar

Erkek ve kadinlarin farkhi oldugu pek ¢ok toplumda kabul edilmektedir ve bir
¢ok toplumsal ve biyolojik faktor bu farkliliklara neden olmaktadir. Ancak,
pazarlama/reklamcilik agisindan O6nemli olan bu farkhiliklarin pazarlama
iletisimini isleme ve degerlendirmede tutarli farkliliklara dontstiriliip
dontstiirtilmedigidir. Psikoloji ve sosyoloji alanlariyla karsilastirildiginda
reklama tepki alaninda cinsiyet farkliliklar1 ¢ok smirli olarak sorgulanmaistir.
Bu alanda yapilan reklam arastirmalarinin ¢ogu cinsel cekiciliklere
(Jones, Stanaland ve Gelb 1998; LaTour ve Henthorne 1994) ya da
cinsel rollerin resmedilmesine (Al-Olayan ve Karande 2000; Ford ve
LaTour 1993) odaklanmaktadir. Yapilan birka¢ c¢alismada
reklami/bilgiyi islemede cinsiyet farkliliklar1 hakkinda ¢ok karisik
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bulgular ortaya konmaktadir. Ornegin, baz1 arastirmacilar kadinlarin
karmagik mesajlara sahip reklamlar1 daha fazla okudugunu
(Chamblee v.d. 1993), artan farki ayirt etme kabiliyeti gosterdigini
(Meyers-Levy ve Maheswaran 1991), disiik/orta ilginlik
seviyelerinde reklamlar1 daha kapsaml islediklerini (Meyers-Levy
ve Sternthal 1991) ve hem 6znel hem de nesnel bilgiyi kullandiklarini

(Darley ve Smith 1995) bulmuslardir (aktaran Putrevu, 2004: 2).

Yapilan c¢alismalarin sonuglari her zaman birbiri ile tutarhh bir resim

cizmemektedir. Resmin diger tarafinda zit bulgular mevcuttur:
Erkek dergilerindeki reklamlar kadin dergilerinden daha karmasik
iken (Whissell ve McCall 1997), bilissel ayrintilandirmada birlesmeyi
motive etmede (Peracchio ve Tybout 1996), sozel karmasiklig tercih
etmede (Putrevu, Tan ve Lord 2004), reklamin kime ait oldugunu
hatirlama/tanimada  (McDaniel ve Kinney 1998) vya da
kelimeleri/resimleri hatirlamada (Ionescu 2000, 2002) herhangi bir

cinsiyet farklili$1 bulunmamaktadir (aktaran Putrevu, 2004: 52).

Carsky & Zuckerman (1991) yaptiklar1 ¢alismada farkli deneysel tasarimlarla
kadin ve erkegin reklamda bilgiyi isleme stratejilerini sorgulamigslardir.
Yaptiklar: ilk deneyde kadinlarin erkeklerden daha kapsaml bilgi isleyici olup
olmadiklarmi tek yonli ve cift yonlii dis macunu reklami aracilifiyla test
etmiglerdir. Elde edilen sonuglar ise kadinlarin erkeklerden daha uzun siire
reklami inceledikleri, her iki mesaj tiiriinde de erkeklerin daha fazla istatistiki
bilgi talep ettikleri, kadinlarin {irtiniin iki 6zelligini daha sik dile getirdikleri,

her iki mesaj tiirlinde de kadinlarin erkeklerden daha fazla reklamla ilgili
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bilgiyi dogru verdikleri yoniindedir. Kadinlar kapsamli bilgi isleyici olarak
erkeklerden daha fazla reklamdaki bilgiyi islemislerdir.

Darley ve Smith (1995) secicilik hipotezini temel alarak kadin ve erkegin
objektif/subjektif reklam iddialar1 ile diisiik diizey riskli/orta diizey riskli
irtinlere yonelik tepkilerini analiz etmislerdir. Sonuglar segicilik hipoteziyle
paralellik gosterse de tek noktada bir ayrim s6z konusudur: erkeklerin objektif

reklam iddialarina daha makul tepki verdigi.

Brunel ve Nelson (2003) yaptiklar1 calismada reklam iknasinda cinsiyet
tarkliliklarin1 mesajin sunum sirasi etkisini de isin i¢ine katarak incelemislerdir.
Bu calisma kadinlarin daha fazla sistematik bilgi isleyici oldugunu gostermistir.
Distik ilginlik kosullar1 altinda, kadmnlar ilk yayinlanan, erkekler son

yayinlanan mesajdan etkilenmektedir.

Konuyla ilgili yapilan bir de doktora tezi mevcuttur. Wajda 2004’te bilgi
islemede cinsiyet farkliliklarini kategorizasyon paradigmasimi uygulayarak
incelemistir. Dikey kategorizasyon bilgi isleme ve siniflandirmada “6zetleme
seviyesi” olarak kavramsallastirlhiyorken, yatay kategorizasyon ise bir
kategoride “algilanan” benzerligin bir digerine olan seviyesi olarak
tanimlanmaktadir. Wajda yaptig1 deneysel calismada cinsiyet farkliliklarim

pazarlama mesajlarina kategorizasyon uygulamalar: aracilifiyla sorgulamastir.

Daha oOnce vyapilan c¢alismalar oOzellikle bilgi kaynagi olarak reklama
odaklanmistir (Darley & Smith, 1995, Kempf v.d.,, 1997, Meyers-Levy &
Maheswaran, 1991). Kempf, Laczniak ve Smith (2006) ise yaptiklar1 ¢calismada

mevcut cinsiyet farklili1 teorileri ile erkek ve kadinlarin bilgiyle biitiinlesme ve
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degerlendirmelerini karsilastirarak iki ayr1 pazar bilgisi kaynagini — reklam ve

iriin deneme - analiz etmislerdir.

Tiirkiye’de cinsiyetlerin bilgi isleme stratejilerindeki farkliliklar: inceleyen tek
yiiksek lisans tezi Ilarslan tarafindan 2008'de yapilmistir. Reklamlarmn ve
cinsiyet kimligi roliiniin tiiketicilerin satin alma davranslar: iizerindeki etkisi
sorgulanirken, ¢alisma Yagci ve Ilarslan tarafindan 2010 yilinda makale olarak
da yaymlanmstir. Reklamlara iliskin anket uygulamasiyla tiiketicilerin cinsiyet
kimliklerinin reklamlara verdikleri tepkiyi ve sosyo-ekonomik  statii
diizeylerinin cinsiyet kimliklerini etkileyip etkilemediklerini incelemislerdir.
Ancak, burada “cinsiyet kimligi” (gender identity) kavrami tiizerinden bir
degerlendirme s6z konusudur. Cinsiyet kimligi kavrami Bem (1981) tarafindan
ortaya atilan, bireylerin kendilerini maskiilen veya feminen kisilik 6zelliklerine
gore kabul edip tanimlamalaridir. Cinsiyet kimliginden bireylerin psikolojik
cinsiyeti olarak bahsedilmekle beraber cinsiyet kimligi bireylerin varolussal
feminenligi (femininity) ya da maskiilenligi (masculinity) olarak da
tanimlanabilir (Bem, 1981). Bem (1981) gelistirdigi cinsiyet kimligi envanteri ile
kisinin “biyolojik cinsiyetinden bagimsiz olarak feminen ya da maskiilen
olabilecegini” kanitlamaya ¢alismaktadir. Buna gore;
Biyolojik cinsiyetten bagimsiz olan maskiilenlik Ozellikleri
saldirganlik, bagimsizlik, duygusal olmama ve duygularinmi gizleme,
nesnel davranabilme, kolay etkilenmeme, bilimsel olma, mantikli
olma, calisma hayatinda yetenekli olma, kolay incinmeme, maceraci
olma, rekabet¢i olma, Kkararlarim1 kolay verme, lider gibi
davranabilme, kendine giivenli olma, kriz anlarinda kolay
heyecanlanmama gibi 6zelliklerdir. Maskiilenlik 6zellikleri genellikle

dis yonelimli ve rasyonelken feminen 6zellikler ise bunun tersi olarak
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kendini gostermektedir. Yumusak bir dil kullanma, ¢ok konuskan
olma, anlayish ve nazik olma, dinine bagli olma, digerlerinin
duygularinin farkinda olma, aliskanliklarinda diizenli olma, giivenlik
ihtiyac yiiksek diizeyde olma, duygularini kolayca ifade edebilme,
sanat ve edebiyattan hoslanma gibi ice yonelimli ve duygusal
ozellikler feminen oOzelliklerdir (Pira ve Elgiin, 2004: 529).
Maskiilenligin ve feminenligin yani sira Bem Cinsiyet Rolii Envanteri
uygulamas: sonuglarina gore maskiilen ve feminen Olcekleri benzer
diizeyde yiiksek olan bireyler “androjen” olarak tanimlanirken;
feminen ve maskiilen Ozellikleri diisiik diizeylerde olan bireyler
“kayitsiz” olarak tanimlanmaktadir (Ozkan ve Lajunen, 2005)

(aktaran, Yagc1 ve [larslan, 2010: 139).

Bireylerin cinsiyet kimliklerinin tercihleri tizerindeki etkisi reklamin etkisini
aciklamada sadece cinsiyet farkliliklarina dayanan bir yaklasimdan daha tatmin

edici olabilir.

Sosyal psikolojide tutarlilik prensibi bireyin bilissel tutarhilikla
gldiilendigini ve inang, tutum, alg1 ve eylemlerini diisiince, duygu
ve davraniglan ile uyum yaratacak sekilde degistirme isteginde
oldugunu belirtmektedir (Osgood & Tannenbaum, 1955). Bu
nedenle, bireylerin kendilerininkiyle uyumlu bir cinsiyet kimligini
ifade eden reklamlara yonelik daha olumlu tutum sergilemelerini
beklemek akla uygundur (Feiereisen, Broderick & Douglas, 2009:
815).
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Yagc1 ve flarslan’in yaptig1 calismanin ortaya koydugu 6nemli sonuglardan biri,
tiiketicilerin cinsiyet kimliklerinin satin alma kararlarinda ve reklama yonelik
verdikleri tepkilerde 6nemli bir faktor olmasidir. Feminen bireyler feminen
reklama, maskiilen bireyler maskiilen reklama olumlu tepki gostermislerdir. Bir
diger bulgu da cinsiyet kimligi ile sosyo-ekonomik statii diizeyi arasinda

negatif yonlii bir iliski oldugudur (ilarslan, 2008; Yagc1 ve [larslan, 2010).

Chattopadhyay (2010) bilgi kaynagi olarak da, basili reklamlardaki farkli
reklam mesaj1 stratejilerinin ve formatlarmin bilgi isleyiciler olarak Hintli geng
erkeklerin tizerindeki etkisinin nasil olacagina calismasinda cevap aramistir.
Calisma biligsel ve duygusal mesaj stratejilerinin 10 farkli yapim formatindaki
(animasyon, yasam kesiti, taniklik, tirlin gosterme, fantezi, bilgi verici, bilimsel
kanit, karsilastirma, kisilik sembolii, dramatize eden) 20 reklamda 20-35 yas
arasindaki, Hindistan'm dogu, bati, kuzey ve gilineyinden 400 erkegin
katilimiyla gergeklestirilmistir. Chattopadhyay mesaj stratejisi ve yapim
formatlar1 gibi reklam unsurlarinin Hintli geng erkeklerin reklam mesajlarinm
isleme siirecini etkiledigi sonucuna varmistir. Calismada Hintli geng erkekler
iizerinde en etkili mesaj stratejisi “bilissel” olurken, “karsilastirma” da en etkili

reklam format1 uygulamasi olmustur.

1.1.5. Cekicilikler

Cekicilik tartismalarina baslamadan ©nce reklam literatiiriinde cesitli
calismalara konu olmus, genel anlamda tiiketicinin reklam mesajina dikkatini
cekmek ve reklamin iletisim etkisini daha da artirmak amaciyla kullanilan
gekiciligin tanimma bakmakta fayda bulunmaktadir. Cekicilikle ilgili ilk

tanimlamalar ikna tizerine tartismalar yapan Aristotle tarafindan yapilmistir.
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Aristotle kitabinda retorigin teknigini olusturan ti¢ teknik ya da artistik
kanittan bahseder. “Retorik sanati ile 6grenilen ti¢ artistik kamt (1) logos ya da
argtimanlar ve mantiksal nedenlendirme, (2) pathos ya da gesitli duygularin ad:
ve nedeni, ve (3) ethos ya da insan karakteri ve erdemidir.” (Herrick, 2013: 78).
Mesaj olusturmada uygun olan ikna edici gekicilik tiirlerini goz
oninde bulundururken, Aristotle’in Rhetoric adli eserinde tutum
degisiminde alternatif siiregler olarak gordiigii, ethos, pathos ve
logos (ya da ethics, passions ve logical argliman) arasinda yaptig:
ayrim olarak da nitelenebilecek, alicnin ahlaki ilkelerine,
duygularina ya da aklina m1 seslenmeli sorusu gelmektedir. (Percy &

Rossiter, 1980: 102).

Artistik kanitlar reklamcilikta kullanilan gekiciliklere karsilik gelmektedir.
Cogu bilim adamu ise bu ii¢ tiir kariti “hedef kitleyi iknada {i¢ ayr1 yoldan
ziyade rasyonel ya da biligsel cekicilikler” olarak gormektedir. Istatistik ve

bilimsel kanit gibi artistik olmayan kanitlar daha azdir (Larson, 2010).

Cekicilik, tiiketiciye seslenme, ihtiyaglarinin farkina varmasi igin reklam
araciligiyla kiskirtilmasidir. Moriarty (2000:76) tarafindan “Tiiketicinin Ortiik
arzularini uyandiracak bir gereksinimi reklam mesajina tasiyarak alicilarin
ilgilerini, gtidiilenmelerini reklam aracihigiyla kigskirtan bir Oge olarak”
tanimlanmistir. “Reklamin merkezi fikri ile gekicilik, mesajin yapist i¢in en
onemli ogelerdir. Cekiciliklerin se¢iminde iirtin grubu ve 6zellikleri de énemli

bir olgtittiir.” (Uztug, 2003: 211).

Reklamcilikta gekicilik ile ilgili yapilan tanimlamalardan, kavramin boyutlarina

ve Ozelliklerine dair sOyle bir siralama s6z konusudur:
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* Reklam c¢ekiciligi, tiiketicinin bir trtinii satin almakla ya da
almamakla kazanacag1 ve kaybedecegi soyut ya da somut yararlar
temeline dayanur.

* Reklam cekicilikleri tiiketicilerin fiziksel, psikolojik, toplumsal
gereksinimlerine seslenir.

* Reklam cekiciliklerinin hedefi, reklam1 yapilan iirtine, hizmete ve
hatta reklamin kendisine dikkat c¢ekmek; ilgi, arzu yaratmak ve
tiiketici tutum ve davraniglarina etki etmektir. Cekicilikler bilingli
gudiileme girisimleridir.

* Reklam cekicilikleri, rasyonel ve/veya duygusal ikna
siireclerinden yararlanirlar.

* Reklam gekicilikleri, reklam uygulamalarinin ve reklami yapilan
turin ya da hizmetlerin rakiplerinkilerden farklilastirilmasina
yardimci olurlar.

* Reklam c¢ekicilikleri, reklamlarin 06zlinli ve benimsedikleri
yaklasimlari yansitirlar.

* Reklam  ¢ekicilikleri, reklam  uygulamalarmm  temelini
olustururlar. Yaratici reklam uygulamalar: daha 6nceden belirlenmis
mesaj ¢ekiciliklerine gore sekillenirler. Bir reklamda birden fazla
mesaj ¢ekiciligi ayn1 anda kullanilabilir.

* Reklam cekicilikleri, hedef kitle 6zellikleri, reklam1 yapilan iirtin
ya da hizmetler i¢in alinmis konumlandirma Kkararlari, firma
politikalari, pazarlama ve reklam hedefleri, yaratici stratejiler, medya
stratejileri ve farkli reklam mecralariyla uyum iginde olmalidirlar

(Elden & Bakar, 2010: 76-77).
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Yale Universitesi'nde yiiriitiilen galismalar sonucu gelistirilen mesaj 6grenme
yaklasimina gore tutum degisimi; (1) mesajin dikkat ¢ekmesi, (2) anlasilmasi,
(3) hatirlanmasi, ve (4) kabul edilmesi asamalarinin gerceklesmesiyle olusur.
Bilgiyi isleme teorisine gore ise iknada tutum degisimi bes asamadan olusan bir
siire¢ sonunda gergeklesir: dikkat-anlama-kabul-akilda tutma-eylem. Tkna
etmeye calisilan kisi bir mesaja dikkat etmezse, mesaji anlamazsa, mesaji kabul
etmezse, mesaji akilda tutmazsa son asama olan eylem gerceklesmeyecektir.
Her bir asama gecildiginde diger asamanin gerceklesmesi olasilig1 artmaktadir.
Ikna agisindan her asama mesajin basarisi agisindan 6nemli olmakla beraber
Yale Universitesi geleneginde yapilan caligmalarin ¢ogu “kabul” asamasina
odaklanmistir (Larson, 2001). 1960’larda yapilan bir diger calismada McGuire,
duygusal ve rasyonel mesaj gekiciliklerinin ikna tizerindeki etkisini incelemis
ve duygusal ya da rasyonel ¢ekicilik kullanmanin daha etkili sonug yarattigina
dair bir sey soOylenemeyeceginin altim1 ¢izmistir. Giintimiiz sartlar:
diistintildiigiinde her iki gekicilik tiiriinti bir denge igerisinde, zaman zaman
agirliklar1 degisen bir yapida kullanmak reklamcilik acgisindan dogru bir
yaklasim olabilir. 1983’te yaptiklari calismada reklam mesajlarim1 diistindiirticii
ve hissettirici diye ikiye ayiran Golden ve Johnson, diistindiiriicii mesajlarin
yalnizca tiiketicinin “bilgiye a¢ olmas1” durumunda ise yarayacagimni, diger
durumlarda hissettirici mesajlarin etkisinin daha fazla olacagmi belirtir.
Stafford ve Ellen, 1995’te yaptiklari ¢alismada, tiiketicinin bir iirtinii almaya
rasyonel ya da duygusal bir nedenle karar verdigini, reklamin mesaj
gekiciliginin ise tiiketicinin ihtiyaci olan bu nedeni ona verdigini ifade ederler.
Cekicilikler pek c¢ok seyden etkilenebilen insan davramsi, duygu ve
diistinceleriyle olusurlar. Demografik, psikografik, sosyolojik, kiiltiirel,
cografik, ideolojik vb. ¢ok sayida ve nitelikte degiskenden etkilenerek ortaya

cikan tiiketici davranisina farkli reklam cekicilikleri yon verecektir. Bir reklam
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cekiciligi dogru bir sekilde kullanildiginda dikkat ceker, ihtiyaglar1 goriiniir
hale getirip, tiliketiciyi eyleme yoneltebilir. Diisiinmeye/hissetmeye dayals,
diistindiirticti/hissettirici, bilissel/hissi, olgusal/yargisal, bilgisel/doniistimsel
(transformasyonel), faydaci/deger ifade edici, imaj/fayda yaratan ve
rasyonel/duygusal cekicilikler seklinde ikili gruplarla ifade edilen c¢ekicilik
kategorileri s6z konusudur. Akla hitap eden reklamin gercekler ve nedensellik
iizerinde bilgi ve mantikla biitiinlesmis bir mesaj sunmas: beklenirken, kalbi
fethetmeyi hedefleyen reklamin da giiclii bir imajla desteklenmis duygu temelli
olmas: gerekmektedir. Literatiirde reklam c¢ekiciliklerinin rasyonel ya da
duygusal bashgi altinda ¢ok sayida cesidi bulunmaktadir. Ornegin, Pollay
(1983) 42, Hestroni (2000) 25, Moon ve Chan (2005) 32, Oyedele ve ekibi (2009)
yaptiklar1 ¢alismalarda 29 farkhi cekicilik tiirti siralamaktadir. Normal bir
tiiketicinin en sik karsilasacagl reklam cekiciligi mizah, korku ve cinsellik
olacaktir. Hangi tiir olursa olsun, reklam c¢ekiciliginin tiiketiciyi ya kalbinden
fethetmesi ya da aklin1 ¢elmesi beklenir. Cekicilik bir tirtiniin satin alinmasin
tanimlayan nedendir (Elden & Bakir, 2010). Tiiketicinin bir markay1 tercih
etmesinin altinda yatan en 6nemli nedeni tanimlamada reklam c¢ekiciligine ¢ok

biiyiik gorev diismektedir.

1.1.5.1. Aristotle’'nun cekicilik siniflamasi: ethos-pathos-logos

Cekicilikler kisminda giris niteliginde agiklanmaya calisilan ethos, pathos ve
logos bu boliimde ayrintili bir sekilde verilecektir. Tknada artistik kanitlarin ilki,
iyi karakterin sosyolojisi olarak Ozetlenebilecek ethos, Aristotle'nun kitab:
Rhetoric’te konusmacmin karakteri ya da kisisel inanilirhgmm ikna edici

potansiyeli olarak agiklanir ve karakterin ti¢ unsurdan olustugunu soyler:
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Ethos’u olusturmak i¢in, konusmaci phronesis (zeka, sagduyu), arete
(fazilet) ve eunoia (iyi niyet) sergilemelidir. Etkili bir sozbilimci
(rhetor) bir topluluga gore kisiyi inanilir yapanin ne oldugunu
anlamalidir. Aristotlenun ¢alismasi pathosun duygularin psikolojisi
oldugu gibi, onun ethosu ele alis bigcimi de karakterin sosyolojisidir

(Herrick, 2013: 81).

Aristotle’ya gore ethos, artistik kanitlar icinde en ikna edici olanidir. “Insanlar

bir konusmacinin bilgili, giivenilir ve en icten ilgilerine sahip olduguna ikna

olursa, konusmacinin soyledigini ¢ok biiyiik olasilikla dogru olarak kabul

edecektir.” (Herrick, 2013: 81). Insanlarin bir kisinin sOylediklerine inanmasi

icin genellikle kisiye inanmas1 gerektigi, kaynagm, kim soyliiyor sorusunun

onemli oldugu, ethosun iknanin temeli oldugu sonucu ¢ikarilabilir.

Konusmaci gergekten ikna edici sunum yapmadan once, dinleyici
iknaciya yonelik bir imaja sahiptir. Tknaci tamamen yabanct
oldugunda bile, dinleyenler gordiiklerini — viicut tipi, boyu, ten
rengi, hareketleri, giyinisi, goriintisii vb.- temel alarak bazi sonuglar
cikaracaktir. Eger dinleyiciler konusmaciyr zaten biliyorsa, diirtist,
deneyimli ve komik olduguna dair bir {inii olacaktir. Aristotle
konusmacinin bu imaj ya da tiniine ethos demektedir (Larson, 2010:

75).

Aristotle'nun ethosu anlatirken kaynaga dair yaptig1 vurgular, ilk izlenimin ya

da insanlara gegen genel izlenimin de iknanin ne yOnde olacagina dair

ipuglarim1 vermektedir. Dinlemeye deger bir seyler soylendiginin kararimi ilk

once “imaj” ile kars: tarafa gecirmek s6z konusu olabilir.
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Ethos ile, Aristotle mesajdan c¢ok kaynaga odaklanan cekicilik ile
gerceklesen iknay1 kastetmektedir. Alicinin dikkati kaynaktadir.
Digerleri mesaj igerigine odaklanarak daha az kisisel durmaktadirlar.
Reklamailikta, saygideger ya da giivenilir sozciiler gibi son derece
kisiye 6zgii kaynak unsurlarina seslenen ikna edici mesaj 6rneklerine

rastlanmaktadir (Percy & Rossiter, 1980: 102).

Duygunun psikolojisi olarak nitelenen pathos, Aristotle’ya gore iyi bir karar
almak i¢in “dinleyiciyi aklin sag cercevesine koymak”tir (aktaran Herrick, 2013:
79). Aristotle, pathosu aciklarken kullandigr “aklin sag cergevesi” ile insan
beyninin sag hemisferini, miizik, yaraticiik, duygular gibi kavramsal
diistincenin merkezini kastetmis olabilir.
Pathos terimi ikna edici mesajlara giiciinii dinleyiciyi eyleme
yoneltmesi i¢in veren duygusal ¢ekicilikler ile ilgilidir. Bilgili bir
konusmact giiglii inanglar1 ve duygulart dinleyici {iyelerinin
nedensellendirme ve eyleme ge¢mesine etkileyecek sekilde
birlestirebilir. Pathosun ¢alisma alani, dogruyu kesfetme ve dogruya
gore davranma ahlaki diistincesiyle duygularin psikolojisidir.”
(Herrick, 2013: 79). Duygularla yaratilan ikna daha giiglii olabilir.
“Pathos, cekicilikler seklinde ortaya konulan duygular
tanimlamaktadir. Tknacilar dinleyicinin duygusal durumunu
degerlendirirler ve bu duruma uyan artistik g¢ekicilikler tasarlarlar.

Bazen pathos mesajin ulastirilmasinda agiktir (Larson, 2010: 75).

Politikacilarin, dini liderlerin ve reklamcilarin mesajlarinda bir ikna edici unsur

olarak duygular siklikla sahne alir.
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Aristotle’'nun kavrami pathos ile karakterize edilmis ikna edici mesaj
cekiciliginin tirtin ya da marka ile gii¢lii duygusal ipuglar: ¢cagristirip
hislere, degerlere ya da duygulara seslenerek alicida uygun bir
duygu yaratmas: gereklidir. Reklamciliktan ornekler kolayca akla
gelmektedir. Kaynaga odaklanmayan ya da alicitya mantiksal
argliman temelinde karar almas1 yoniinde seslenmeyen her ¢ekicilik
bu kategoriye girmektedir — kisinin mutlulugunu amaglayan
kozmetik reklamlari, dayamikli mallarin Kkalitesini vurgulayan
reklamlar, duygusal tepkileri uyaran otomobil reklamlari. Tim

bunlar pathos ¢ekiciligine ornektir (Percy & Rossiter, 1980: 102).

Saglam argiimanlarin mantig1 denilen logos, Aristotle’nun kitab1 Rhetoric’te bir
konusmanin kelimelerinde, argiimanlarinda ya da manti$inda bulunabilecek
kanitlarin logos olarak nitelendiginden bahseder. “Logos bigimsel mantikla
yakindan alakali, sonug ¢ikarma ya da nedensellendirmenin ¢alisma alaniydi.
Yine de, Rhetoric’'te insanlarin toplumsal meseleler hakkindaki nedenleri ile
dialektik¢inin mantigindan daha ¢ok ilgilenmistir. Logos pratik karar verme ve
ozellikle kisaltilmis tasimla (enthymeme) kullamilan argiimanlarin ¢alisma
alaniyd1.” (Herrick, 2013: 79). Logos'un zekaya ya da insanin rasyonel tarafina
seslenen ¢ekicilikler olmasi, onu, en zor uygulanabilen artistik kanit sinifina
sokmaktadir. Hedef kitlenin mantigm goéz oOntinde bulundurarak bazi
¢ikarsamalarda bulunmasi beklenir.
Ikna edici cekicilik smiflamasinin iiciinciisii, etkili bir sekilde
uygulanmasi en zor olamidir. Logos ¢ekiciligi, alicinin, dogru kabul
ettigi mesaj igerisinde sunulmus ya da ima edilmis genel ilkeleri
temel alan bir mesajdan ya da argiimanda sunulan inanilir kanitin

bir sonucu olarak istenen sonucu ¢ikarmasini gerektirir. Bagka bir
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ifadeyle, alicinin ikna edici mesajda savunulan davranis: takip ettigi,
vaat edilen bilissel ve duygusal yararlar1 temel alan, algilanan
mantiksal argiimandan sonug c¢ikartmas: tesvik edilir. Yine de,
alicnin  sonu¢ ¢ikartirken resmi mantik yasalarina uymasi

beklenmemelidir (Percy & Rossiter, 1980: 103).

Artistik kanitlar giinliik hayatta siklikla kullanilmaktadir, farkina bile

varmadan iknada etkili olurlar.
Politikacilar bir goriise inandirmak ya da belli sekilde oy
kullandirmak igin olaylar1 ve oOrnekleri kullanirlar. Finansal
danmigsmanlar grafik ve tablolar1 kullanarak, yatirim opsiyonlarinin
digerlerininkinden daha iistiin olduguna ikna etmeye calisirlar.
Cogunlukla, iiniversiteye kayit alan gorevliler potansiyel 6grenci ve
ailelerine mezunlarinin igleri ve maaslar1 hakkinda bilgi vererek,
finansal yardim alabilecekleri kaynaklar kadar kurumun fiyati
hakkinda mantikli nedenler sunar. Her bir ornekte, iknaci bilgiyi
mantikli ve ongoriilebilir sekilde isleyeceginizi varsaymaktadir

(Larson, 2010: 76).

Aristotle’nun retorik sanati igin artistik kamitlar olarak siraladig1 ethos, pathos
ve logos iknanin gerceklesmesinde dnemli rol oynamaktadir. “Aristotle retorik
sanatint mantiksal bir ¢alisma (logos), psikolojik bir c¢alisma (pathos) ve
sosyolojik bir ¢alismanin (ethos) birlesmesi olarak gormektedir. Logos, pathos
ve ethos sOzbilimciye (rhetor) ikna edici olasiliklarin, kaynaklarin kanitim
sunmaktadir.” (Herrick, 2013: 81). Glintimtiizde {i¢ kanit1 ayn1 anda basaril1 bir
sekilde kullanan markalar daha basarili, hedef kitle {izerinde daha etkili, diger

bir deyisle daha ikna edici olarak degerlendirilmektedir.
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1.1.5.2. Yaratic1 strateji ve duygusal/rasyonel ¢ekicilik ikiligi

Reklam stratejisi; iletisim sorunu, hedef kitle, iletisim hedefleri, konumlandirma
gibi konulara odaklanmaktadir. Yaratici strateji ise tanimlanan iletisim
sorununa nasil ¢oziim getirileceginin tartisildigr platformdur. “Neyi, nasil
sOyleyecegiz?” sorusunun cevabz ile ilgilidir. Mesaja tamamen odaklanma soz
konusudur. Yaratici stratejinin karar alaninda yer alan mesajin nasil verilecegi
konusunda bazi temel yaklagimlar mevcuttur. Uriine ya da tiiketiciye
odaklanan reklam oldugu gibi akla ya da kalbe seslenen, ana mesaj stratejilerini
temel alan, uygulamay1 da kapsayan reklam yaklasimlar1 da vardir (Moriarty,
2000). Bu yaklasimlardan akla (rasyonel) ya da kalbe (duygusal) seslenen
reklam tiirleri calismanin da etkisini sorguladig1 temel alanlardan oldugu igin

mercek altina tutulacaktir.

Reklam stratejisinde daima iki diisiince ekolii var olmustur: akil ve kalp.
Rasyonel reklamcilik gercekler ve nedenler {izerine kurulmustur; bilgi ve
mantig1 hedef alir. Rasyonel reklamcilig1 savunan ekole gore bir reklam bilgi
verici olmalidir. Tiiketiciyi kelimeler, gercekler ya da iddialar ile sikmayan
diger ekol imaj reklamciligi adii almistir ve duygular: etki altina almaya
caligir. Insanlarin ¢ogu tlriinleri ya da markalar1 duygusal nedenlerle alirlar.
Yaratilan duygu verilen bilgi, rakam ya da iddiadan ¢ok daha kalici etki
birakabilmektedir. Duygular1 ne zaman ve nasil kullanilmasi gerektigini bilmek
reklamciliga ¢ok Onemli bir veri saglayabilir. Mesajla ya da iirlinle uymayan
duygularin cekicilik olarak kullanilmasi da ¢ogu zaman yapilan hatalardandir.

Her iki ekol kendi agisindan dogru olsa da, ikisini bir arada kullanmay1 oneren
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yaklasim rasyonel ve duygusalin savasan degil beraber calisan miittefikler

oldugunun altin1 ¢izmektedir (Moriarty, 2000).

Logos ve pathos’u agiklarken, duygularin karsisina genelde mantik, mantigin
karsisina da duygular koyularak iki zit kutupmus gibi tartisilan konuda
Aristotle sunun altim1 ¢izmekte fayda gormiistiir: “Duygular karar almada
irrasyonel engeller degildir. Dahasi, bazi durumlar ve argiimanlara verilen
rasyonel tepkilerdir.” (Herrick, 2013: 80). Bu nedenle, duygusal cekiciliklere
irrasyonel demenin dogru olmayacagi, iknanin temellerini ilk tartismaya acan
Aristotle tarafindan vurgulanmustir.
Logos-pathos gekicilikleri ~ karsilagtirthirken  goz oniinde
bulundurulmas: gereken 6nemli bir konu, McGuire'in (1969a) da
belirttigi gibi, rasyonele karst duygusal cekiciliklerin goreli
etkililigidir. Onceki calismalar genellikle farklilik olmadigini
(Knower, 1935; Matthews, 1947) ya da duygusal cekiciliklerin daha
etkili oldugunu (Eldersveld, 1956; Hartmann, 1936) soylese de,
simdilerde psikolojik degerlendirme agisindan iki gekicilik tiirti tek
bir stirekli dizinin karsit sonlar1 olarak degil, neredeyse birbirine dik
boyutlar1 (Knepprath & Clevenger, 1965) olma yoniinde gibi
goziikmektedirler. Reklamcilik bakis agisiyla, bir tirtiniin 6zellikleri
reklamda  vurgulamiyorsa daha rasyonel cekicilikli, {riin
kullanimimin  “6dilii” reklamda vurgulaniyorsa daha duygusal
cekicilikli olarak diisiiniilmelidir. ilgingtir ki, medya agisindan,
rasyonel cekicilikler basina televizyondan daha uygunken, duygusal
cekicilikler genellikle televizyonda basindan daha etkilidir (aktaran
Percy & Rossiter, 1980: 104).
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Akilalik temelli ¢ekicilikler bilgisel, duygular1 hedef alan c¢ekicilikler ise
tiiketicilerin toplumsal ve psikolojik ihtiyaglar ile ilgilidir (Uztug, 2003).
Aslinda ne tir gekicilik kullanilacagy iirtintin dogast ve verilmek istenen
mesajla ilgilidir.
Reklam gurular etkili bir reklamin hem duygusal hem de rasyonel
olarak seslenmesi gerektigini savunur. Mecazi yorumlanmalariyla
metaforlar, duygusal bir cekicilik olan metinden haz almay1 saglar.
Sembolik {irtinler duygulara, faydacil triinler akla seslenme
egilimindedir. Reklamda metaforlarin kullanimi duygusal ve
rasyonel gekiciliklerin dengelenmesiyle sembolikten ziyade faydacil

tiriinler igin daha etkili olabilir (Ang, 2002: 180).

Sadece akla ya da kalbe seslenen reklam yapmak, buna uygun iiriin 6zelligi ya
da vaadi bulmak neredeyse artik imkansizdir. Uriinler de vaatler de birbirinin
aynisidir. Rasyonel ya da duygusal karar alindiginda bile bir kissm mantik
duygulardan, bir kisim duygu mantiin siizgecinden gegecektir. “Destek goren
bir reklam prensibi, etkili bir reklamin duygusal ve rasyonel olarak seslenerek,
hem kalbe hem de akla konusmasi gerektigini soyler. Uriin yararlarina
rasyonel-duygusal yaklasim, tiriin 6zelliklerine uysun diye yapim formatlarini
kapsayabilir. “ (Ang, 2002: 181). Duygularla satin alip, sonra bu karar1 mantikh
hale getirebilmek tiiketici davranislarinin 6ziinde vardir. Yapilan beyinle ilgili
son ¢alismalar da beynin ilgili bolgelerinin birbiri ile iletisim halinde oldugunu
gostermektedir. Zaltman (2004), duygularin karar alma mekanizmas: ile
baglantili oldugunu, bu iki ayr1 merkezin haberleserek, davranislar1 birlikte
sekillendirdiklerini belirtir. “Reklam oldukga duygusal olabilir, ancak duygusal
bir kilif icinde rasyonel bir mesaj da igerir. Eger ici bos bir duygusal kilif s6z

konusuysa, reklam ise yaramayacaktir.” (Jones, 2006: 80). “Giintimiizde sozii
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edilen ikilikli yapidan ¢ok bir biresime yaklastigimizdan soz edilebilir. Bir
reklami bu akilcl ya da bu duygusal diye ayirmak gitgide zorlasiyor. Ya da
boylesi bir ¢aba anlamin yitiriyor.” (Uztug, 2003: 199). Duygusal ve rasyonel
dengesini tutturabilen reklam istedigi etkiyi yaratabilecektir. Dikkat duygularla

cekilirken, eyleme ge¢me rasyonalite ile olacaktr.

Secicilik hipotezinin (1989) de belirttigi tizere kadin ve erkegin bilgi isleme
siiregleri birbirinden farklidir; segicilik hipotezine gore kadinlar daha duygusal,
erkekler ise daha rasyoneldir. Bu durum, reklam cekiciliklerinin mevcut ikilikli
yapisina benzemekte, duygusal ¢ekicilikli bir reklam ile rasyonel ¢ekicilikli bir
reklamin kadin ve erkekte ayni diizeyde ikna edici olamayacagl, olusan tutum
ve reklami anlamanin farkli olabilecegi iddiasim1 6ne ¢ikartmaktadir. Calisma
kapsaminda etkisi smanacak ilk hipotezler akla ya da kalbe seslenen bir
reklamin segicilik hipotezinin de ongordiigii sekilde kadinin ve erkegin bilgi
isleme siireci tizerinde nasil bir farklilik yarattigidir:

H1la: Kadin ve erkegin rasyonel reklamdan ikna olma diizeyleri arasinda fark
vardair.

H1b: Kadin ve erkegin rasyonel reklama yonelik tutumlar: arasinda fark vardir.
H1lc: Kadin ve erkegin rasyonel reklami anlama diizeyleri arasinda fark vardir.
H2a: Kadin ve erkegin duygusal reklamdan ikna olma diizeyleri arasinda fark
vardair.

H2b: Kadin ve erkegin duygusal reklama yonelik tutumlar1 arasinda fark
vardir.

H2c: Kadin ve erkegin duygusal reklam1 anlama diizeyleri arasinda fark vardur.

Diger taraftan, kadinin ve erkegin duygusal ve rasyonel reklami isleme

siireglerini etkileyebilecek cinsiyet disinda bagka degiskenler olabilecegi hemen
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akla gelmektedir. “Hangi kadin ya da erkek?” sorunsalina cevap ararken,
egitim ve yas degiskenleri de cinsiyetle beraber farkl bilgi isleme stratejilerine
neden olabilir diistincesi gelismistir. Calisma kapsaminda akil/kalp
stratejilerinin cinsiyet agisindan bilgi islemede yaratti1 farklilik bazi arastirma
sorulariyla da desteklenmis, konuya bir takim aciklamalar getirilmeye
calisilmistir. Gelistirilen arastirma sorular: soyledir:

l.a. Rasyonel reklamin ikna, reklama yonelik tutum ve reklam: anlama
ortalamalar1 egitim diizeyine gore nasil farklilagir?

1.b. Rasyonel reklamin ikna, reklama yonelik tutum ve reklami anlama
ortalamalar1 yas gruplarina gore nasil farklilagir?

2.a. Duygusal reklamin ikna, reklama yonelik tutum ve reklami anlama
ortalamalar1 egitim diizeyine gore nasil farklilagir?

2.b. Duygusal reklamin ikna, reklama yonelik tutum ve reklami anlama

ortalamalar1 yas gruplarina gore nasil farklilagir?

1.1.6. Bir anlatim bi¢imi olarak metafor

TDK'nin Biiyiik Tiirkce Sozliigli metaforu “mecaz” olarak tarmimlamaktadir.
Kelime, Tiirkgeye Fransizcadan girmistir (métaphore). Kokeni, Yunanca “Bir
yerden baska bir yere gotiirmek” anlamina gelen “metafora” sozciigiine
dayanmaktadir. Retorikte metafor “bir sozciigii dogal anlami disinda
kullanma, anlam kaydirmasi" sozctiglinden alintidir’. Boylelikle Tiirkgesi
“egretileme” olan metafor, bir sorunu baska bir sekilde ifade etmek i¢in kullanilir.
Bir metafor, bir seyi, baska bir sey acisindan tekrar temsil eder ve diisiinceyi
etkiler (Zaltman, 2004: 257). Metaforda soyut bir duygu ya da diisiince

anlatilmak ig¢in somut bir nesne kullanilmaktadir. “Metaforun 6zii bir seyi

! http://www.etimolojiturkce.com/kelime/metafor (01.09.2014)

55



baska bir sey agisindan anlama ve deneyimlemedir” (Lakoff & Johnson, 2003:
5).

Ginliik hayatta diislinceler ve duygular ifade edilirken metaforun giiciine
siklikla bagvurulur. Pek ¢ok dilde, insanlar giinliik konusmalarinda dogal
olarak her dakika bes ya da alti metafor kullanir. Bu metaforlar kendilerince
anlamlidir, ayn1 zamanda daha derin diisiince ve duygulara inmek igin birer
baslangi¢ noktasidir (Zaltman & Zaltman, 2008). Boylelikle kisi, kullandig:
metaforlar ile ifadelerine anlam derinligi katar, ifade ettigi seyi daha dikkat
cekici hale getirir. Cogu zaman konusmanin akisi igerisinde metaforlar farkinda

olmadan kullanilir, ancak, dogru metafor kullanilmadiginda farkina varilr.

Metaforun dili ve diislinceleri siislemesi, bir anlamda entelektiiel zekanin da
gostergesi sayilabilir. Cogu zaman dogru benzetmeyi yapabilmek hem dile
hakimiyete hem de zihni dogru parcalar1 birlestirip, iliskilendirmesi igin
yonlendirmeye ihtiyag duyar.
Metafor ¢ogu insan igin siirsel hayal giicii ve retorik siisleme —
siradan dilden Ote siradis1 dilin meselesi olan - igin bir aractir.
Dahasi, metafor genel anlamda sadece dilin bir o6zelligi olarak
degerlendirilir, diisiince ya da eylemden ¢ok kelimelerin isidir. Iste,
bu nedenle, ¢ogu insan metaforsuz iyi idare edebilecegini diistiniir.
Buna karsilik, metafor sadece dile degil diisiince ve eylemlerimizle
gunliik hayatimiza niifuz etmistir. Hem diisiiniip hem de eylemde
bulundugumuz olagan kavramsal sistemimizin dogas1 esasen

metaforiktir.
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Kavramsal sistemimiz giinliik gerceklerimizi tanimlamada merkezi
bir rol oynar. Eger burada kavramsal sistemimizin genis Olgiide
metaforik oldugunu ortaya atiyorsak, her giin diistinme bigimimiz,
ne deneyimledigimiz ve ne yaptigimiz ¢ok fazla bir sekilde
metaforun isidir.

Ancak kavramsal sistemimiz normalde farkinda oldugumuz bir sey
degildir. Her giin yaptigimiz kiiciik seylerde basitce diisiiniir ve az
ya da ¢ok merkezi ¢izgilerde otomatik olarak hareket ederiz. Bu
cizgiler apacik ortada yer almaz. Onlar1 bulmanin yolu dile
bakmaktir. Iletisimin diisinme ve davramsta bulunurken
kullandigimiz ayni kavramsal sistemi temel almasindan dolayi, dil
bu sistemin neye benzediginin en onemli kamitidir (Lakoff &

Johnson, 2003: 3).

Aristotle retorik, dil, iletisim ve ikna alaninda yaptig1 felsefi tartismalarda
metaforun etkili konusma tizerindeki roliinii de es ge¢memistir. Aristotle’e
gore, bireyler, Ogrendikleri seylerden dolayr metaforlardan zevk alirlar.
Sanatsal yoldan ¢ikma olan ve ¢oklu yorumlara izin veren metaforlar, keyif
verirler. Aristotle, 6grenmenin yasam dolu bir keyif oldugunu, insanoglunun
bir seyde gordiigii benzerlikten aldig1 keyfin altinda yatan nedenin, diistiniip
tartarken kendisini ya 6grenme ya da sonug ¢ikarma iginde bulmas: oldugunu
belirtir (aktaran, Ang & Lim, 2006). Bir anlamda, metaforsuz bir dilin ne kadar
yavan olacagina, insani siradanliga siiriikleyip, diisiinceden ve 6grenmeden
uzaklastiracagina dikkat cekmektedir. Metafor dikkat ceker, ciinkii konuyu

daha cekici hale getirebilir.
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Metaforlar1 sadece dille, kelimelerle smirlandirmak insan beynini hafife
almaktir. Diistincelerimiz de metaforun giliciinden faydalanir. Lakoff ve
Johnson (2003) insan diisiinme siireclerinin de ¢ok biiyiik Ol¢iide metaforik
oldugunu tartismaya ag¢muglardir. Insanin kavramsal sisteminin metaforik
yapida oldugunu ve tanimlandigini, insanin diline yansiyan metaforlarin

kaynaginin kisinin kavramsal sistemindeki metaforlar oldugunu belirtirler.

Pazarlama iletisimi ve reklamcilikta siklikla kullanilan metafor, yiizlerce
kelimeye bedel mesaji dogru bir benzetme/iliski kurmayla hedef kitleye
verebilir. Shuell’in (1990: 102) de belirttigi gibi: “Eger bir resim 1000 kelimeye
bedelse, bir metafor da 1000 resme bedeldir. Ciinkii, bir resim sadece statik bir
imge sunarken, bir metafor bir olgu hakkinda diisiinmek icin zihinsel bir
cerceve sunmaktadir.” Belki tek bir kelime ya da bir gorsel gibi duran metafor,

aslinda ¢ok degerlidir, derin anlamlar sunar.

1.1.6.1. Metafor ve yapilan calismalar

Metafor pek ¢ok alanda tanimlanmis, islevi ve kullanimi ile sorgulanmistir.
Pazarlama iletisimi, tiiketici davramisi ve nihayetinde, reklamciligin
dikkatinden gerekli nasibi almistir. Mevcut mesaj bombardimani arasmndan
tiiketicinin dikkatini ¢ekmek icin tiirlii kelime oyunlar1 (sozel metafor) ya da
sasirtic1 gorseller/bulmacalar (gorsel metafor) kullanmak reklamin ilk iletisim
hedefi olan “fark edilme” cabasina bir parga olsa da yardimcr olabilmektedir.
Reklamcilikta, sozel ya da gorsel metaforun etkisiyle baglayan ¢alismalar, bilgi
islemeye, hatta metafor kullanilan reklamlara beynin hangi hemisferi

tarafindan tepki verdigine kadar genis bir yelpazede yer alir.
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Bir reklam mesajinda gorsel ya da sozel olarak yer alabilen metafor, reklam
mesajinin verilmesi agisindan gesitli avantajlara sahiptir. “Reklamlarda dilin ve
gorsellerin diizenli bir bigcimde kullanilarak tiiketici tizerinde iknay1 basariyla
gelistirmesi varolan yargiyr daha da saglamlastirir ya da o yargiyr retorik
unsurlarin bulunmasiyla degistirir.” (Kirlar Barokas, 2011: 58).
Oncelikle, s6zel mesajlardan daha ¢ok bilissel detaylandirma ortaya
cikartirlar, biiytik ihtimalle bireylerin sonug ¢ikartmasi igin karmasik
mesaji anlamalari gerektigi icindir. Ikincisi, bu tiir sapmalar1 ya da
aykiriliklar1  ¢dzmek olumlu tutuma neden olur. Ugiinciisii,
metaforlar yeniyi enjekte ederler, boylece okumayi ve reklam
islemeyi motive ederler. Dordiinciisii, siisleme ve saklama
yetenekleri ile, reklama yoOnelik ilgiyi artirirlar. Diger bir avantajs,
hayalgiici isleminin merkeziligidir. Zaltman’a gore “metaforsuz
hayal kuramayiz. Metaforlar, hayal giictintin motorlaridir.” Ve son
olarak, McQuarrie ve Philips metaforik reklam benimsendiginde
tiiketicilerin ¢oklu, belirgin ve pozitif ¢ikarsamalara daha agik

olduklarmni gozlemlemislerdir (aktaran, Ang & Lim, 2006: 40).

Metaforlarin reklam mesajim1 bir anlamda zenginlestirmesi, markanin
tiiketicilerde yaratti$1 anlami ve ¢agrisimlart da olumlu yonde etkileyecektir.
Her tiiketicinin algilayabilecegi diiz anlamlarin yaninda, kisiden kisiye
degisebilecek yan anlamlarin da ortaya ¢ikmasi muhtemeldir, bu da siirecin
ciktisini etkileyecektir. “Metaforlar, tiiketicinin dikkatini yonlendirir, algilama
sekillerini etkiler, karsilastiklar1 seylerden anlam ¢ikarmalarina yardim eder,

kararlarina ve hareketlerine etki eder” (Zaltman, 2004: 118).
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Reklamin derdi markanin iletisim hedefine yaratici ¢oziimii en kisa yoldan
sunmak ise bir reklamcmin ilk bagvuracagi kaynagin metafor olmasi
kaginilmazdir. Soyut olam1 somut bir sekilde, en kestirmeden vermek
reklamlarin en 6nemli sorunudur. Benzetmeden, iliskiden ya da mantiga aykiri
gelen iki seyi yan yana getirerek yeni bir anlam yaratmadan yaratici mesaj
iiretmek kolay olmamakla birlikte, reklamcilik bu zor isin {istesinden gelmeyi
cok sevmektedir.

Bir metafor mantiga aykir1 goriinen bir etkiyle bir nesneye — bir

marka ya da iiriin gibi - uygulanabilecek efsanevi bir kavramdir: her

ne kadar genel anlamiyla dogru olmasa da, bir sekilde nesnenin

oziindeki niteligini ele gecirir.

Metaforlar genelde bir marka ve tiiketiciye o markanin anlamini
biling ya da bilingaltiyla ¢agristiracak sekilde gelen efsanevi hayat
beklentilerini ortaya ¢ikartirlar. En iyi marka metaforlar1 markanin
tiiketiciye yaptig1 bir yorum ya da verdigi bir vaat ile e anlamh hale

gelirler.

Metafor iiriin, ambalaj ve iletisim tasarimi unsurlar: ile somut ve
tutarl bir sekilde pekistirilmedigi siirece faydasizdir. (Pradeep, 2010:
127).

Beyin ilk insandan bu yana ebadini artirmis, yeni yetenekler gelistirerek insanin
hayatta kalmasi igin miicadele etmis bir organdir. “Hareket eden seyler arama,
tanima, isleme alma ve degerlendirme konusunda onceliklidir.” (Pradeep, 2010:
199). Calismasi i¢in viicudun enerjisinin beste birini harcamaktadir, bu nedenle

metabolik olarak en pahali ve en hayati organlarimizdan birisidir. Hayatta
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kalmak icin genelde bir seyi 6grendikten sonra otomatik pilotta calismay tercih
eden beyin “ben merkezci”dir. Onun hayatta kalmasim1 kolaylastiran seyleri
sever: basiti, gorseli, baslangi¢ ve bitisleri, zitliklari, somut olani, duygusal olan:
daha kolay isleme alir. “Beyin ¢ozmesi uzun zaman alan islemler, kirlilik
(clutter) ve dikkatini dagitan ya da uygulanamayan mesajlara sinir olur.”
(Pradeep, 2010: 29). Bu nedenle beynin metaforu islemesi baz1 durumlarda zor
olabilir. Vance & Virtue (2011) beyin hemisferlerini metaforlu reklam anlama
baglaminda inceledikleri ¢alismalarinda metaforik sloganlarin sag hemisfer
avantaji oldugunu, diiz sloganlarda sag hemisferde biiyiik rahatlama ortaya
ciktigini, metaforlu mesajlarin daha iyi hatirlandigini, sag hemisferin metaforik
mesajt islemede iistiin oldugunu gozlemlemislerdir. Metaforun reklamda
kullanilmasiyla ilgili Pradeep (2010: 18) sunlarin altini ¢cizmektedir:
Reklamcilar not alin: Mesajimizin islenmesini kolaylastirmak beyin
icin ¢cok Oonemlidir. Biligsel kaynak gerektiren karmasik bir reklam
beyin tarafindan muhtemelen gormezden gelinecektir. Bu yiizden,
bir reklamin karmasikligini islemeyi kolaylastirma ile dengelerken,

basitlige olumlu bakin.

“Basit bulmacalar”in beynin dikkat ve ilgisini ¢ektigi dogruyken,
eger bulmacay1 (puzzle) ¢ozmek igin birka¢ saniyeden fazlasi
gerekirse beyin pes eder ve genellikle markaniza yonelik onyargiyla

mesaji reddeder.
Reklamin isini “dogru” kullanildiginda kolaylastiran, markanin tiiketici ile

kurdugu bag1 giiclendiren metaforun reklam literatiiriinde calisma konusu

olmasi birtakim sonuglarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur:
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Reklamcilik literatiiriinde metafor gibi retorik araglarin kullanimi
hem yaygindir (Leigh, 1994; McQuarrie & Mick, 1996) hem de
ozendirilmektedir (Morgan & Reichert, 1999; Scott, 1994). Ozellikle,
metaforlarn  kullanimi  boyutsal  diisiinmeyi  genisletmekte
(MacInnis, 2004), reklam tepkisini artirmakta (McQuarrie & Mick,
1999; McQuarrie & Philips, 2005; Tom & Eves, 1999) ve daha yogun
bi¢cimde reklami islemeye neden olmaktadir (Toncar & Munch, 2001)
(aktaran, Ang & Lim, 2006: 39).

Metaforun etkisi iiriin baglaminda da tartismaya acgilmistir. Sembolik tiriinler
daha ¢ok duygusal amaglarla tiiketilirken, faydacil tirtinler daha bilissel yarar
saglamaktadir. Ozetle, metaforlar bir iiriin grubuna digerinden daha cekici
gelebilir. Bunun etkisini gormek amacyla Ang (2002) Cin'de yasayan
tiketicilerle yaptigi calismada, iki tirtin grubunda reklamda kullanilan

illtistrasyon ve baglhklarin iletisim etkisini sorgulamistir.

Reklam literatiiriinde gorsel/sozel metaforun etkisi ayr1 ayr1 da ¢alisma alani
olmustur. Ornegin, Philips (1997: 83) reklamda yer alan karmasik gorsel
imajlarin tiiketiciler tarafindan nasil yorumlandigini incelemistir. Reklamin
gorsel imaj1 temel alinarak tiiketicilerin gii¢lii ya da zayif imalar yaratip, reklam
mesajin1 yorumlayabileceklerini, gorselin gercekten ya da gorsel gelenekten
sapmasinin reklam hakkinda diisiinmeyi tetikleyebilecegini ve tiiketicilerin
kiiltirel ya da itirtin bilgisini kullanarak reklam gorseli ile baglanti
kurabileceklerini ifade etmektedirler. Ayrica, farkli reklam formatlarinin
olumlu mesaj ya da farkindalig1 beklentisini igeren reklam bilgisi ile tiiketiciler
metaforlar1 yorumlayabilmektedirler. Philips'in yaptig1 c¢alismayr Tiirk

televizyon reklamlari 6zelinde sorgulayan Inam (2008), doktora tezinde,
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reklamcinin metaforu tercih etme nedeni ile izleyicinin sunulan metaforu
reklamcinin  ongordiigii bicimde algilayip algilamadigi sorularmma yanit
aramustir. McQuarrie & Mick (1999) gorsel retorik olarak kavramsallastirdiklar:
metaforlarin reklamda yer almasmin olumlu islemeyi artirarak, reklama
yonelik olumlu tutum yarattigini; metinden ¢ok gorsel unsurlara daha ok
dikkat ederek, asil manay1 en ¢ok dikkat edilen yerden cikarttiklarmi belirtirler.
Ancak, kiiltiirin bu olumlu etkiyi yaratmada Onemli oldugunun altiu
cizmektedirler. Ang (2002) ise reklamda kullanilan metaforlarin, genelde,
kiiltiirle smurli bir etkiye sahip oldugunu belirtir. Toncar & Munch (2001)
yaptiklar1 ¢alismada basmn ilanlarinda kullanilan mecazlar: incelemislerdir.
Mecazin ayni metafor ya da s6z oyunu gibi ¢alistigini, verilmek istenen mesajt
anlamak i¢in tiiketicinin sonug ¢ikarmasi gerektigini aktarmaktadirlar. Mecaz
kullanmanin disiik ilginlik kosullar1 disinda, bir basin ilanmin etkisini
artirdigl, reklami: daha ikna edici ve hatirlanabilir yaptig1 sonucuna
ulagmislardir. McQuarrie & Mick’in 1996’da yaptiklar: ¢alismay1 temel alan
Philips & McQuarrie (2004) reklamda kullanilan gorsel retorik figiirleri, gorsel
metafor tipolojisi adiyla 9 temel simifa ayirmislardir. Tiirkiye'de, Philips &
McQuarrie’'in yaptigi bu gorsel metafor tipolojisini temel alarak Tiirk dergi
reklamlarinda metafor kullanimini sorgulayan iki adet yiiksek lisans tezi
yapimistir. 2009da Cmar tarafindan ilk c¢alismada dergi reklamlarinda
kullanilan gorsel metaforlarin karmasik ve zenginlik diizeyleri arttiginda
reklamin begenilirliginin de arttigini gozlemlemistir. 2010 yilinda ise Diker,
Cmar’'in (2009) calismasmni tekrar ederek gorsel metafor cesitleri arasinda
iligkileri incelemis, reklamda kullanilan gorsel metaforun reklamin begenilirligi
ve hatirlanabilirligi tizerinde etkili oldugu sonucuna varmigtir. Karamehmet
(2012) ise doktora tezinde, basin reklamlarini inceleme alani segerek, reklamlar

yoluyla tiiketiciyle kurulacak olan iletisimde metaforun yeri, yapisal 6zellikleri
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ve nitelikleri ile kullanim bigimlerinin ve tiiketici {izerindeki etkilerini
arastirmigtir. Sonucta, reklamlarda metafor kullaniminin eklektik o6zellikler
tasidigini, hem metafor kullanimimin hem de tiiketicilerin yaraticiliklarinin,
reklama kars1 gelistirilen duygulara, reklama karsi gelistirilen tutuma ve
tiiketicilerin satin alma niyetlerine etkisi oldugunu ortaya koymustur. Jeong
(2008) yaptig1 calismada reklamda kullanilan gorsel metaforlarin ikna etkisi
tizerinde yogunlasmistir. Gorsel metaforlarin hem gorsel argiiman hem de
metaforik retorige gore daha ikna edici oldugunu belirtir. Argiimanda yer alan
metaforik tarzin tiiketicilerin mesaj argiimanlarini isleme olasilifina neden
olabilir. Ayrica, duygusal islemeyi dikkate alarak, reklama yonelik olumlu
tutum ile yoOnlendirilen metaforlarin daha ¢ok iknaya neden olacaktir.
Calismada, gorsel metafor igeren reklamlarmn yalnizca, dolayli mesajlar:
isleyebilecek derecede yiiksek biligsel kapasiteye sahip kisilerde etkili
olabileceginin de alt1 ¢izilmektedir. Hem reklama maruz kalan kitlenin hem de

mesajin Ozellikleri etkilesimli bir sekilde is gormektedir (Jeong, 2008).

Cok basit bir metafor reklamin iletisim etkisine katkida bulunabilirken, anlama
diizeyi karmasiklastikca ya reklamcinin vermek istedigi mesaji tiiketicinin
cikartmasi zorlasabilir, ya da mesaj1 direk reddetme, gormezden gelme durumu
olusabilir. “Reklamda metafor satin alma niyetini artirabilir, ancak, metaforlar
ayni zamanda tiiketicinin reklami anlama yetenegini azaltip, reklami yapilan
marka ya da triiniin ikna edici etkisini diisiirebilir.” (Vance & Virtue, 2011: 41).
Metaforlarin anlagilmasmin neden daha zor olabilecegini Standart Pragmatik
Model agiklamaya ¢alismaktadir.

Bu modele gore, metaforu anlama Oncelikle, metaforun anlam

yaratip yaratmadigina karar vermek i¢in bireylerin metaforun gercek

anlamina erisim gerektirmektedir. Eger gercek anlami manasiz
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gelirse, bireyin ekstra islem yapmasimi gerektirecek alternatif bir
anlam {iretilir (Grice, 1975; Searle, 1979). Yapilan baz1 pazarlama ve
reklamcilik arastirmasi metaforlarin tiiketiciler iizerinde ekstra islem
yapmaya neden oldugunu ifade eden Standart Pragmatik Model ile
tutarhidir (Kardes, 1988; Mick, 1992; Toncar & Munch, 2001). Diger
calismalar ise, metaforu anlamanin genel olarak lisani isleme igin
esas oldugunu, o6zel islem ya da ekstra gaba gerektirmedigini ileri
siirerler (Gibbs, 1980; Keysar, 1989; Glucksberg & Keysar, 1990;
Glucksberg, 1988; Eviatar & Just, 2006). (aktaran: Vance & Virtue,
2011: 41-42).

Reklamcilik literatiiriinde reklamda kullanilan metaforu tiiketicinin anlamasi
konusunda yapilan ¢alismalarin sundugu bu ¢eliskili sonuglar, metaforun etkili
bir ikna araci oldugu gercegini bir kez daha gozler oniine sermektedir. Belki de
asil sorun hangi kiiltiirde, hangi 6zelliklere sahip bir tirtinii/markayi, nasil bir

hedef kitleye, hangi metaforla sunacagimizla yakindan ilgilidir.

Reklam1 anlamaya c¢alisirken metaforlarin nasil isledigini hatirlama, sesli
diistinme ve acik uglu soru gibi 6znel yontemlerle sorgulayan, karsihiginda
sOzlii hale getirilmis, bilisin agik ifadesinin elde edildigi 6l¢gme yontemleri
mevcuttur. Ancak, bu yontemle tiiketicinin sizin istediginiz yanitlar1 vermesi,
gercek diisiincesini sizden saklayabilmesi olasiigl s6z konusudur. Vance &
Virtue (2011), islemeye hazirlama paradigmas: (priming paradigm) ile bireyin
farkinda olmadan isleme aldig1 dolayli islem yapma yonteminin daha hassas
olabilecegini yaptiklar1 calismayla ortaya koymaya calismislardir. “Divided
visual field paradigm” ad1 verilen boliinmiis gorsel alan yontemiyle reklamda

verilen metaforun, tiiketicinin sag ya da sol hemisferde isleme alindigim
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gostermislerdir. Calismalarinda metaforlu, diiz ve notr sloganlarin (sozel
reklam unsuru) hangi hemisferde isleme alindig1 sorusuna yanit aramiglardir.
Diger taraftan, gelisen teknoloji ve yayginlasan kullanimi nedeniyle tiiketicinin
dolayl yollardan islem yapmasini ortaya en iyi norobilimin kullandig: teknikler

cikartabilir.

Metaforun reklamda kullanimiyla ilgili yapilan c¢alismalar ister istemez
metaforun kullanilmadigl, diiz bir anlatima sahip reklamlar ile etki anlaminda
karsilagtirilmalarma da neden olmustur. Metaforu yere goge sigdiramayan
calismalarin yaninda, etkisinin, metafor kullanilmayan reklamlara gore daha az
oldugunu ileri siiren arastirmalar da literatiirde yer almaktadir.
Tuketicilerin metaforlu reklami daha az samimi bulmasindan;
metaforsuz reklamin mesajini direk ve gercekgi (Black, 1979) markay1
da icten ve diiriist olarak algilamalarina kadar cesitli sonuglar soz
konusudur. Metaforlara gore metaforsuz mesajlar genel olarak fazla
ayrintilandirma (bilgiyi isleme olasilig1) gerektirmez (McQuarrie &
Mick, 1999). Metaforlar asil itibariyle dogru degillerdir (Ward &
Gaidis, 1990) ve anlambilimsel olarak da normalden sapmislardir
(Matthews, 1971). Ozellikle, acik uclu metaforlar iki obje arasinda
kesin olmayan sayida paylasilan benzerlige izin verdikleri igin daha
sonugsuz goriinmektedirler (Stern, 1990) ve boylece, objeler arasinda

daha aldatici iligkiler kurulur.

Metaforlarin sapmalar yaratarak belirsizlik {irettigi gibi, metaforsuz
reklamlar daha icten ve giivenilir algilanabilir. Ayrica, metaforsuz
reklamlar daha gergekgi ve objektif bir sekilde iletisim kurduklar1 ve

daha az ayrintilandirma ve sonug¢ c¢ikarma gerektirdiklerinden,
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metaforlu reklamlardan daha etkili, teknik ve ciddi marka algisi ile

tiiketicilere daha saglam zeminler saglayabilmektedirler.” (aktaran,

Ang & Lim, 2006: 41).

Literatiiriin reklamda metafor kullanimiyla ilgili dikkat ¢ektigi bir diger konu
metaforla birlikte bilgiyi isleme olasiiginin (ayrintilandirmanin) da artacagidir.
Petty ve Cacioppo tarafindan gelistirilen ayrintilandirma olasilign modeli
(Elaboration Likelihood Model-ELM), insanoglunun bilgiye yonelik ya bilissel
olarak bilme ve anlama ya da duygusal bir sekilde hissetme seklinde tepki
verdigini, nihayetinde de davranis sergilediklerini iddia etmektedir. Model
alicinin  diisiinme islemi (iknayi temel alan karar vermeye etki eden
diistinmenin miktari) ile konu ya da kararla ilgili ilginligin altim1 ¢izmektedir.
Kisi bir mesaja maruz kaldiginda ilginlik diizeyine gore mesaji zihninde
merkezi ya da gevresel yolu kullanarak isleyecektir, amag¢ tutum degisimi
yaratmaktir. Ancak mesajin hangi yogunlukta islenecegi mesajda hangi
unsurun kisinin ilgisini ¢ektigiyle yakin temas igindedir. Uzerinde dikkatlice
diistintilen mesaj bilgisi merkezi yolla bilginin islendigini, ikna siirecinin
bilissel detaylandirma seklinde gergeklestigini gosterir. Cevresel yoldan
ilerleyen ikna siireci ise iizerinde diistiniilecek bir bilginin sunulmadigy, igerigin
onemsiz, ilginlik diizeyinin diisiik, yiizeysel bilgi islemenin oldugu durumlarda
gerceklesir. Cevresel yol, genellikle duygularin devreye girdigi, manti§in bir
kenara birakildig: ikna siirecini ifade eder. Bilissel reklam, tiiketicinin mesajt
beyinde degerlendirme siirecinde isleme sayisini artirmaktadir. Ancak marka
ozellikleri ve mesaj igerigi bilissel ayrintilandirmay1 azaltmaktadir. Bu model,
reklamin ikna siirecinin agiklanmasinda reklamcilara Onemli bir veri

saglamaktadir. Model cekiciliklerin hangi durumlarda, reklam mesajinda, tiriin
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kategorisinde, ilginlik diizeyinde ve hedef kitlenin bilgiyi isleme olasiliginda ise

yarayabilecegini ortaya koymaktadir.
Merkezi yon bilgi isleme siireci sonucunda bicimlenen tutum, gorece
olarak daha dayanikli ve giigliidiir. Bu anlamda da davranisin
ongoriilebilme olasiligr artmaktadir. Reklamcilar agisindan model,
iletisim hedeflerinin ve stratejilerinin belirlenmesinde alicilarin bilgi
isleme derinliklerinin Ongoriilmesi ve anlasilmasina dikkat ceker.
Buna gore, merkezi yonde bilgi isleme olasiliginin dikkate alinmasi
durumunda giiclii vaatler ve kanitlarin sunulmasi, yan yonde bilgi
isleme olasiliginda ise reklam yaraticiligr ogelerindeki gekicilik ve
reklamda sevilen, iinlii kisilerin kullanmilmas: onerilir (Uztug, 2003:

178).

ELM diye kisaltilan Ayrintilandirma Olasiligni  Modelinin  (Elaboration
Likelihood Model) 6ngordiigii tizere reklama maruz kalan bir tiiketicinin
reklamda sunulan mesajlara yonelik detayli diisiinme siirecine girip, mevcut
bilgilerinin tizerine reklamda verilenleri de ekleyerek bilgiyi isleme olasiligini,
bir diger deyisle ayrintilandirmayi da artiracagi varsayilmaktadir. Ancak,
McQuarrie & Mick (1999) yaptiklar: ¢alismada artan ayrintilandirmanin tiiketicinin
bir reklamla ikna oldugu anlamina gelemeyeceginin altim1 ¢izmektedirler.
“Arastirmalar, neyin ayrintili islendiginin reklamcinin hedefledigi mesajla yapacak
isi yoksa ayrintilandirmanin baska yonde oldugunu isaret edecegini
gostermektedirler. Bu nedenle, dikkati dagitan sey giicliiyse, bilgiyi isleme
olasiliginin artmasi aslinda ikna iizerinde negatif etkiye sahip olabilir.” (McQuarrie
& Mick, 1999: 45). Ozetle, bilgi isleme olasiliginin artmasi her zaman iyi bir sey
demek degildir.
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Metafor kullanma ya da kullanmama, kullanilacaksa da hangi karmagiklik
diizeyinde olacag: konusundaki tartismalar devam ederken, ¢alisma kapsaminda
kadmin ve erkegin metaforsuz (diiz) ve metaforlu reklami nasil isleyecegi, bilgi
islemeyi etkileyip etkilemeyecegi sorusu giindeme gelmistir. Reklam mesajini sozel
ya da gorsel bir metaforla vermek mi yoksa hicbir sozel ya da gorsel metafora
basvurmadan, dogrudan, diiz bir sekilde vermek mi kadin ve erkegin bilgi
islemesini farkhilastirmaktadir? Secicilik hipotezi kadinin gorsel ve sozel olarak
zengin, karmasik yapidaki reklamlardan hoslanacagini, erkegin ise basit reklamlar:
tercih ettigini iddia etmektedir. Oyleyse, metaforu kullanip kullanmamak kadinin
ve erkegin bilgi islemesinin farklilasmasina neden olacaktir. Bu baglamda ortaya
atilacak hipotezler su sekilde olacaktir:

H3a: Kadin ve erkegin diiz reklamdan ikna olma diizeyleri arasinda fark vardir.
H3b: Kadin ve erkegin diiz reklama yOnelik tutumlar: arasinda fark vardir.

H3c: Kadin ve erkegin diiz reklami anlama diizeyleri arasinda fark vardair.

H4a: Kadin ve erkegin metaforlu reklamdan ikna olma diizeyleri arasinda fark
vardir.

H4b: Kadin ve erkegin metaforlu reklama yonelik tutumlari arasinda fark
vardir.

H4c: Kadin ve erkegin metaforlu reklami anlama diizeyleri arasinda fark vardir.

Egitim ve yas degiskenleri ile kadin ve erkegin metaforlu ve metaforsuz (diiz)
reklami isleme siireglerinin bambaska bir form alabilecegi fikriyle gelistirilen
diger arastirma sorular1 soyledir:

3.a. Diiz reklamin ikna, reklama yonelik tutum ve reklami anlama ortalamalar:
egitim diizeyine gore nasil farkhilagir?

3.b. Diiz reklamin ikna, reklama yonelik tutum ve reklami anlama ortalamalar:

yas gruplarina gore nasil farklilagir?
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4.a. Metaforlu reklamin ikna, reklama yonelik tutum ve reklami anlama
ortalamalar1 egitim diizeyine gore nasil farklilagir?
4.b. Metaforlu reklamin ikna, reklama yonelik tutum ve reklami anlama

ortalamalar1 yas gruplarina gore nasil farklilagir?

Calisma kapsaminda etkisi sinanan degiskenlerden basta cinsiyet olmak tizere,
reklam tiirti, egitim ve yas diizeylerinin bilgi islemede nasil bir farklilik
yarattig1 merak edilen diger konulardir. Segicilik hipotezi kadin ve erkege ayr
anda sunulan bir reklamm farkli unsurlarini alip, isleme koyacagindan
bahsetmektedir. Buna gore, kadini ya da erkegi hedefleyen bir reklam mesajinin
ayni Ozelliklere sahip olmasi beklenemez. Reklam tiirii basli basina kadmin ve
erkegin bilgi isleme siirecini farklilastirmaktadir. Isin icine egitim ve yas
degiskenleri girdiginde ise bilgi isleme siirecinin nasil degisecegi bir diger
merak konusudur. Sonugta, akilda soru isaretleri birakan tiim degiskenlerin
bilgi islemede yarattig1 farklilik gelistirilen arastirma sorulari ile cevaplanmaya
caligilacaktr:
5. a. Reklam tiirii (rasyonel/diiz, duygusal ve metaforlu) ve cinsiyetin (kadin,
erkek)

- ikna

- reklama yonelik tutum ve

- reklami1 anlama tizerindeki etkisi nasildir?
b. Reklam tiirii (rasyonel/diiz, duygusal ve metaforlu), cinsiyet (kadin, erkek)
ve egitim diizeyinin (lisans alt1 ve lisans/lisans {iistii)

- ikna

- reklama yonelik tutum ve

- reklami anlama tizerindeki etkisi nasildir?
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c. Reklam tiirii (rasyonel/diiz, duygusal ve metaforlu), cinsiyet (kadin, erkek) ve
yas gruplarinin (15-29, 30-44, 45-59 ve 60+)

- ikna

- reklama yonelik tutum ve

- reklami anlama tizerindeki etkisi nasildir?

1.2. Amacg

Literatiir kadin ve erkegin reklam bilgisini farkli sekilde islediklerine dair
onemli kanitlar sunmaktadir. Farkli calismalar aracilifiyla kadin ve erkegin bir
reklam mesajin1 islerken etkilendikleri unsurlar sorgulanmistir. Joan Meyers-
Levy ve meslektaslar1 tarafindan ortaya atilan Segicilik Hipotezi (Selectivity
Hypothesis) (1989) baglaminda ortaya atilan cinsiyetlerin bilgi isleme
stratejilerinin kadm ve erkegin dikkatini cekip, ikna edecegi diisiiniilen
reklamlar araciligiyla calisip ¢alismadigina bakilmistir. Kadinlarin kolaylikla
isledigi disiiniilen reklamlar sozel agirlikli, duygusal, subjektif iddiaya sahip,
karmasik yapidadir. Erkekleri ise gorsel agirlikli, rasyonel, objektif iddiaya
sahip, basit reklamlar cezbetmektedir. Bu calisma kapsaminda kadinlarin
duygusal c¢ekicilikli ve metaforik anlatima sahip reklamlari, erkeklerin ise
rasyonel ¢ekicilikli ve diiz anlatima sahip reklamlari nasil isledigi, ikna olup
olmadiklar1 ve mevcut yapidaki reklamlarin reklami anlamay1 nasil etkiledigi
sorgulanmistir. Segicilik hipotezine gore, yiiksek ilginlik kosullar1 disinda
erkegin bilgi isleme stratejisine gore hazirlanan bir reklam kadina, kadinin bilgi
isleme stratejisine gore hazirlanan bir reklam da erkege cekici gelmeyecektir,
iknay1 ve reklami anlamayi zorlastiracaktir. Bu arastirma ile cinsiyetler
ozelinde iknanin nasil gergeklestigini, cinsiyetler arasindaki farkliliklarin

reklami islemeyi nasil etkiledigini anlamak amaglanmaktadir.
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1.3. Onem

Literatiirde pek ¢ok calisma cinsiyet degiskenini de ele alarak sonuglar ortaya
koymustur. Ancak bu ¢alisma ile kadin ve erkegin bilgi isleme stratejileri goz
oniinde bulundurularak nasil ikna edilebilir sorusuna yamt aranmaktadir.
Pazarlama iletisimcileri ve reklamcilara cinsiyet Ozelinde reklamin nasil
calistigini, kadin ve erkek tarafindan nasil islendigini ve reklama nasil tepkiler
verildigini gostermesi agisindan onem arz etmektedir. Ozellikle de reklamcilara
kadma ve erkege seslenirken ya da her ikisine de aymi anda ulasmay:
hedeflerken nelerin altini ¢izip, nelerden kag¢inmalar1 gerektigine dair onemli

ipuglar1 sunabilecegi umulmaktadir.

1.4. Sinirliliklar

Yapilan her ¢alismanin oldugu gibi bu ¢alismanin da birtakim smirliliklar: s6z
konusudur. Oncelikle, yiiksek ilginlik kosullar1 disinda calisan segicilik
hipotezini stnamak amaciyla olusturulan reklamlar diisiik ilginlik gerektiren bir
iirtin kategorisinden secilmistir. Segilen tiriin kategorisinin hem kadina hem de

erkege hitap edecek bir {iriin olmasina da dikkat edilmistir.

Calisma kapsaminda gergeklestirilen deneyin amagli drnekleme yontemiyle
secilen kisith sayida katilimciyla, Eskisehir merkezde, belirli bir zaman
araliginda yapilmasi bir diger sinirhiliktir. Dolayisiyla ¢ikarilan sonuglarin tiim

Tiirkiye'ye ve tiim tiriin kategorilerine genellenmesi miimkiin degildir.
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Calismada kullanilan reklamlar tiiketicilerin mevcut marka deneyimleri ile
olusan tutumlarindan etkilenmesin diye gercekte var olmayan, katihimcilarn
bilmedigi bir marka logosu ile tasarlanmistir. Bilinen bir markanin reklamda
kullanilmasiyla olusabilecek yanlilignt ortadan kaldirmak amaglanirken,
katilmcilarin gergekte oldugundan daha farkli bir sekilde cevap vermis

olabilecekleri de sonuglar1 degerlendirirken gozden kagmamalidir.

Deneyde kullanilan reklamlarla ilgili bir diger onemli nokta, basin igin
tasarlanmis olmalaridir. Baska bir mecra, Ornegin televizyon igin reklam
tasarlayip, iistelik de gercek bir reklam algisi yaratarak, kisith zamanda ve
eldeki imkanlarla ayni orneklem grubunda test etmek c¢ok daha maliyetli

olabilecegi gibi, sonuglarin bagka yonde seyretmesine de neden olabilir.

Her ne kadar, reklamlarin tasarim asamasinda profesyonel grafiker, metin
yazarlarindan yardim, reklamcilik boliimii hocalarindan 6neri, yorum ve onay,
reklamlarin gercek reklam algis1 yaratip yaratmadigi konusunda gercek
tiiketicilerden goriis ve yorum almnsa da bu c¢alismanin sonuglar1 deney igin

tasarlanan reklamlarla sinirhidir.

Son olarak da, arastirmanin sonugclar1 deney yontemi ile beraber insan unsuru

sinirliligina sahiptir.

1.5. Tanimlar

Bu calismada kullanilan bazi kavramlar, literatiiriin yonlendirmesi ile bu

calismaya 0zgii olarak su sekilde tanimlanmaistir:
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Rasyonel reklam: Mambocino adli kahve markasi i¢in arastirmaci tarafindan
calismada deney gruplarina gosterilmek tizere tasarlanan, Mambocino ekstra
sert kahve i¢menin somut yararlarini, rasyonel ifadelerle, objektif iddialarla,
akilc bir seslenme tonunda, duygusal ifadelerden kagmarak veren, gercekte var
olmayan, kimsenin bilmedigi basin ilanmidir (Ek-1).

Duygusal reklam: Mambocino adli kahve markasi i¢in arastirmaci tarafindan
calismada deney gruplarina gosterilmek tizere tasarlanan, Mambocino ekstra
sert kahve igmenin duygusal yararlarini rasyonel ifadelerden kaginarak,
subjektif iddialarla, duygusal bir seslenme tonuyla veren, gercekte var
olmayan, kimsenin bilmedigi basin ilanmidir (Ek-2).

Diiz reklam: Mambocino adli kahve markasi igin arastirmaci tarafindan
calismada deney gruplarina gosterilmek tizere tasarlanan, Mambocino ekstra
sert kahve i¢menin somut yararim1 metaforsuz, diiz bir anlatimla veren,
gercekte var olmayan, kimsenin bilmedigi basin ilanidir (Ek-1).

Metaforlu reklam: Mambocino adli kahve markasi i¢in arastirmaci tarafindan
calismada deney gruplarina gosterilmek tizere tasarlanan, Mambocino ekstra
sert kahve igmenin somut yararimi metafor yardimiyla veren, gergekte var
olmayan, kimsenin bilmedigi basin ilanidir (Ek-3).

Ikna: Reklamin yaratacag iknayi ethos, pathos ve logos 6lgekleri araciligiyla
vermektedir. Bir reklamin ikna edici olup olmadigini ifade eder. Bu veri
Feltham (1994) tarafindan gelistirilen Olgek ile toplanmis ve ayrintili bilgi
yontem boliimiinde agiklanmistir.

Reklama yonelik tutum: Bir reklama yonelik olarak gelisen tutumu ifade eder.
Bu veri Atkinson & Block (1983) tarafindan gelistirilen 6lgek ile toplanmis ve

ayrintili bilgi yontem boliimiinde agiklanmistir.
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Reklami1 anlama: Bir reklamin mesajinin dogru sekilde anlagilmasmi ifade eder.
Bu veri Mick (1992) tarafindan gelistirilen 6lgek ile toplanmis ve ayrintili bilgi

yontem boliimiinde verilmistir.
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2. Yontem

Calismanin bu boliimiinde arastirma modeli, kiimesi, uyaran tasarimi ve soru
formunun hazirlanmasi, verinin toplanmasi ve analizi basliklar1 altinda

arastirmanin yontemi aktarilacaktir.

2.1. Arastirma Modeli

Tez kapsaminda yapilacak c¢alismanin modeli deneme modeli olacaktir.
“Deneme modelleri, neden-sonug iligkilerini belirlemeye ¢alismak amaci ile,
dogrudan arastirmacinin  kontrolii altinda, gozlenmek istenen verilerin
uretildigi arastirma modelleridir.” (Karasar, 2009: 87). Hipotezler aracilifiyla
sinanacak model, cinsiyetler 6zelinde iknanin nasil gergeklestigini aciklamaya
adaydir. “Deneme modeli 6zellikle hipotez testi i¢in uygundur. Ciinkii deneyler
nedeni ortaya c¢ikarmaya odaklanir, aym1 zamanda tanimlayici amaglardan
ziyade aciklayici amagclara daha uygundur.” (Babbie, 2008: 246). Deneysel
arastirmalarda manipiile etme ve denetim yetkisi aragtirmacinin elindedir.
Karsilastirma yapmak bu yontemin dogasinda vardir. En basit haliyle bir

degiskenin varliginin ya da yoklugunun etkisi sinanir.

Bu c¢alisma, deneysel arastirma modellerinden faktoriyel desen ile
gerceklestirilmistir. “Cok degiskenli deneylere faktoriyel modeller denir.”
(Yazicioglu & Erdogan, 2007: 97). “Bazen, bir arastirma sorusu birden fazla
bagimsiz degiskenin es zamanli etkisine bakmay1 gerektirebilir. Faktoriyel
desen iki ya da daha fazla bagimsiz degiskenin kombinasyonunu kullanr.”
(Neuman, 2006: 257). “Her bir bagimsiz degiskene faktor denir. Bu yaklasim

zamandan, paradan ve kaynaktan kazandirir ve arastirmaciya degiskenler
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arasindaki etkilesimi incelemeye imkan verir. 7 (Wimmer & Dominick, 2006:
249). “Insan davramisi pek cok faktor tarafindan etkilenir; bu bakimdan
arastirmaya birden fazla degisken sokuldugunda davranisi agiklamak daha da
kolaylasir ve gercek yasama genellenebilirlik diizeyi (dis gegerlilik) de artar.”
(Erkus, 2005: 66). Birden ¢ok faktoriin insan davranisini etkileyebilmesi gercegi
bu calismada kadin ve erkegin ikna olmasinda birden ¢ok faktoriin etkili
olabilecegi varsayimina dontismiistiir. Bu nedenle, kadini ve erkegi etkileyecegi
diistintilen dort farkli reklam tiirii tasarlanarak cinsiyet 6zelinde nasil bir sonug
ortaya c¢ikartacagl smanmistir. Arastirmanin deneysel tasarimi = segicilik
hipotezinin kadin ve erkege uyan reklamlarin neler olmasi gerektigi

varsayimlari ile Tablo 3’te verilmeye ¢alisilmistir.

Tablo 3. 4x2 Faktoriyel Deney Tasarimi

Cinsiyet Duygusal Rasyonel Diiz Metaforlu
Reklam Reklam Reklam Reklam

Kadin v X X v

Erkek X v/ v X

2.2. Arastirma Kiimesi

Bu arastirma, oOncelikle cinsiyet, ikinci olarak da egitim diizeyinin temel
degiskenler olarak ele alindig1 bir ¢alisma kiimesine sahiptir. Calismanin ana
konusu kadin ve erkegin bilgi isleme stratejilerinin nasil oldugu ve reklamda
verilen bilgiyi islemede cinsiyetin nasil bir degisim yarattigidir. Cinsiyetler
arasindaki bilgiyi islemedeki farkliliklarin reklamin ikna ediciligi, reklama

yonelik tutum ve reklami anlama tizerinde nasil bir farklilik yarattig1 sorusuna
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yanit aranmistir. Ancak, bilgiyi isleme stratejisindeki farkliliklar1 agiklamada
egitim diizeyinin de etkisi olabilir varsayim ile “egitim diizeyi” degiskeninin
dikkate alinmasina karar verilmistir. Deney gruplarina dahil edilen katilimcilar
olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden amagh ornekleme yontemi
ile secilmistir. “Amacli orneklemede; 6rneklem, anakiitle i¢inden, bilgi istenen
ozelligi temsil edecek birimleri tesbit ederek segilir.” (Yazicioglu & Erdogan,
2007: 66). Amacli orneklemenin anakiitleyi temsil edilebilirligi veri toplamadaki
arastirmacinin tarafsiz davranmas: ile baglantilidir. Amaca uyan oOrnek
bulundugunda sayisinin az olmasi bir Onem tegkil etmez. Arastirmacinin
amacina uyan ve belirledigi kriterlere uyan kisileri ¢calismaya dahil eder. 16-24
Haziran 2014 tarihleri arasinda belirlenen olgiitlere uyan goniillii katilimcilara
once reklam gosterilmis, ardindan da anket uygulanmistir. Elde edilen
sonuglar, tiim Tiirkiye’ye genellenemez, ancak benzer Ozellikler tasiyan
katilimailarin yer alacagi calismalara elde edilebilecek bulgulara dair bir yon

gosterebilir.

Tablo 4, 5, 6 ve 7 sirasiyla katihmcilarin maruz kaldig1 reklam tiiriine gore
cinsiyet, yas ve egitim diizeylerini vermektedir. 132 kadin, 120 erkek olmak
tizere 252 katilima ile gercgeklestirilen deney, yaslar1 15 ile 60 yas ve iistii
arasinda degisen, egitim diizeyinin de dikkate alindig1 bir ¢alisma olmustur.
Calismaya katilan kadin ve erkeklerin her bir deney grubu igerisinde egitim
seviyesi olarak benzer dagilmasi konusunda ¢aba harcanmistir.

Tablo 4. Katilimcilarin Maruz Kaldigr Reklam Tiirii Agisindan Cinsiyet Dagilimi

Maruz kaldig1 reklam tiirii Cinsiyet Toplam
Kadin Erkek
Rasyonel/Diiz 40 40 80
Duygusal 52 40 92
Metaforlu 40 40 80
Toplam 132 120 252
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Tablo 5. Katilimcilarin Maruz Kaldigr Reklam Tiirii Agisindan Yags Dagilimi

Y
Maruz kaldig: reklam tiirii as
15-29 30-44 45-59 60+ Toplam
Rasyonel/Diiz 44 23 9 4 80
Duygusal 58 20 14 0 92
Metaforlu 43 25 10 2 80
Toplam 145 68 33 6 252
Tablo 6. Katilimcilarin Maruz Kaldigr Reklam Tiirii Agisindan Egitim Diizeyi
Dagilimi
Egitim Diizeyi

Maruz kaldig:

reklam tiirii [Ikogretim  Lise Onlisans Lisans Yiiksek Lisans Toplam

Rasyone/Diiz 12 28 2 38 0 80

Duygusal 14 31 3 43 1 92

Metaforlu 19 21 0 40 0 80

Toplam 45 80 5 121 1 252
Tablo 7. Katilimcilarin Maruz Kaldigr Reklam Tiirii Agisindan Egitim Diizeyi
Dagilimi
Maruz kaldig reklam tiirii Egitim diizeyi Toplam

Lisans alt1 Lisans ve Ustii

Rasyonel/Diiz 40 40 80
Duygusal 45 47 92
Metaforlu 40 40 80
Toplam 125 127 252

2.3. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Calismada veri toplama siireci reklamlarin tasarlanmasi, reklamlarin on testi,
anketin hazirlanmasi, pilot uygulama ve ana deneyin uygulanmasi seklinde
gerceklesmistir. Elde edilen veriler SPSS 20.0 paket programinda; ikna, reklama

yonelik tutum ve reklami anlama verisi karsilastirmaya konu olan bagimli
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degiskenin yapisina gore bagimsiz orneklem t-testi, tek ve iki yonlii varyans

testleri (one-way & two-way ANOVA) ile analiz edilmistir.

2.3.1. Uyaran Tasarimi

Arastirmada ortaya koyulan hipotezleri test etmek amaciyla uyarana ihtiyac
duyulmus, dort farkli basin reklami tasarlanmistir. Reklamlarin tasarim
asamas1 ise Oncelikle hem kadma hem de erkege hitap eden bir {iriin
kategorisinin ve katiimcilarin mevcut marka deneyimlerinden etkilenmesin
diye gercekte var olmayan, kimsenin bilmedigi bir markanin belirlenmesi ile
baglamustir. Uriin kategorisinin “kahve” ve kullanilacak markanin da
“Mambocino” olmasina karar verildikten sonra yerli ve yabanca kahve
reklamlari, konuyla ilgili stok fotograf siteleri gibi gesitli kaynaklar taranarak
rasyonel/diiz, metaforlu ve duygusal olarak tanimlanan reklam kategorilerine
uyan gorsel ve sozel unsurlar yardimiyla reklamlar tasarlanmistir. Reklamlar:
tasarlama asamasinda profesyonel grafiker ve metin yazarlarindan yardim
alinmistir. Her reklam kategorisinde en az iki ya da ti¢ alternatif {iretilmistir.
Tasarlanan basin reklamlarindan etkisi sinanmak istenen reklam tiirtine hangi
alternatifin en uygun olduguna karar vermek amaciyla reklamcilik alanindaki
akademisyenlerden olusan uzman goriisiine basvurularak, reklamlarin
deneyde kullanilmasi konusunda onay almmistir. Ardindan, reklamlarmn
gercek reklam duygusu yaratip yaratmadigimi gormek amaciyla Mambocino
markal1 “ekstra sert kahve”nin rasyonel/diiz, metaforlu ve duygusal (Ek 1, 2 ve
3) olmak tizere tig farkli reklam, deneyin uygulanacag: hedef kitleye benzeyen
10"u kadin, 10'u erkek olmak tizere 20 kisi tizerinde test edilmistir. Reklamlarin
test asamasindan elde edilen sonug reklamlarin vermek istedigi mesaji dogru

bir sekilde verdigi ve reklamlarin gergek tiiketicilerde “gercek reklam” algisi
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yaratti$1 olmustur. Reklamlar hakkinda degerlendirmelerde bulunan tiiketiciler
“Yeni bir kahve markasi mi1 ¢ikti, onun reklamimi yapmak i¢in mi goriis
aliyorsunuz, bu markay1 nerede bulabilirim” gibi sorularla reklamin ne kadar
“gercek” duygusu yarattigina dair ipucu vermistir. Oyle ki, “Ben bu markay1
denedim!” diyen bir tiiketici tepkisi de s06z konusu olmustur. Deneyde
kullanilacak reklamlarin gerekli testlerden gecerek hazir olduguna kanaat
getirildikten sonra tiiketicinin bu reklamlar hakkinda tepkilerini toparlayacak

aracin olusturulmasi asamasina gegilmistir.

2.3.2. Soru Formunun Hazirlanmasi

Kadmin ve erkegin bilgiyi isleme siireclerinin ikna, reklama yonelik tutum ve
reklami anlama tizerinde nasil bir etki yarattigini ortaya ¢ikarmaya aday bu
¢alismanin veri toplama kisminda kullanilan soru formu ikna 6lgegi, reklama
yonelik tutum Olgegi ve reklami anlama oOlgeginden olugmaktadir. Yapilan
literatiir taramasinda reklam iknasimni 6lgen sadece bir ¢calismaya rastlanmistir.
Reklama yonelik tutum olgekleri ¢ok fazla sayida olmasina ragmen asag1 yukari
ayni ifadelerden yararlanilarak gelistirildigi icin en genis kapsamda o6lgen ve
siklikla kullanilan bir 6lgek kullanilmasinin yararli olacagi diistintilmiistiir.
Literatiirde reklami anlama 6lcegi ise cok fazla yoktur. Ikna olgegi Feltham
(1994), reklama yonelik tutum oOlgegi Atkinson & Block (1983) ve reklami
anlama Olgegi Mick’in (1992) calismalarindan uyarlanarak soru formuna
eklenmistir. Soru formuna eklenen tiim Olcekler, reklamcilik alanindaki
akademisyen ve dilbilimcilerden goriis alinarak Tiirkgeye c¢evrilmis ve
uyarlanmaistir. Olgeklerin glivenilirligini ve ifadelerin anlasilip anlagilmadigini
anlamak amaciyla 18’i kadimn, 15’i erkek olmak {tizere 33 kisiyle pilot ¢alisma

gerceklestirilmistir. Tasarlanan reklamlardan bir tanesi 10 saniye gosterilip,
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ardindan bu reklama dair sorularin yanitlanmasi istenmistir. Soru formundaki
Olceklerin yapist yedi noktali ve iki kutupludur. Feltham (1994) tarafindan
gelistirilen ikna Olgegi ile Mick’in (1992) reklami anlama Olgegi hicbir madde
¢ikarilmadan kullanilirken, Atkinson & Block (1983) tarafindan gelistirilen
reklama yonelik tutum Olgeginden “geleneksel/modern” ve “akli havada/akh
basinda” ifadeleri maddeler arasi korelasyon analizi sonucu Olgekten
¢ikarilmistir. Reklami anlama oOlgegi iki adet objektif madde ve alti adet
siibjektif ifadeden olusmaktadir. Objektif ifadeler 7’li likert ile olgtiliirken,
siibjektif kism1 “dogru/yanhs/bilmiyorum” segenekleri ile dl¢iilmiistiir. Reklami
anlama Olceginin objektif kismindaki madde sayist 2 oldugu igin Olgegin
guvenilirligi Ol¢tilememistir. Sonugta, kullanilan olgeklerin i¢ tutarlhiliklarina
dair giivenilirlik katsayilar su sekildedir:

Ethos Olcegi (5 maddeli) .786

Pathos 6lgegi (7 maddeli) .771

Logos olgegi (5 maddeli) .718

Reklama Yonelik Tutum Olgegi (15 maddeli) .929

Ic tutarlilk hesaplanirken kritik alpha degerinin .70 ve {izeri oldugu
belirtilmektedir (Akbulut, 2010). Giivenirlik katsayisinin degerlendirilmesinde
uyulan kriterler su sekilde siralanabilir (Ozdamar, 1999):

0.00 < ax < 0.40 ise olgek giivenilir degildir.

0.40 < a < 0.60 ise olgek diisiik giivenirliktedir.

0.60 < a < 0.80 ise dlgek giivenilirdir.

0.80 < < 1.00 ise 6lgek son derece giivenilir bir 6lgektir.

Buna gore, ikna Olgeginin (ethos+pathos+logos) giivenilir, reklama yonelik

tutum Olgeginin ise son derece giivenilir oldugu rahathikla soylenebilir.
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3. Bulgular ve Yorum

Tezin bu boliimiinde, elde edilen bulgular yapilan istatistiki analiz tablolar: ile
birlikte verilecektir. Gelistirilen hipotez ve arastirma sorular1 sirasiyla

cevaplanacak, sonrasinda sonug boliimiinde tartisilacaktir.

3.1. Rasyonel/Diiz Reklam Kategorisinin Analizi

3.1.1. Rasyonel/diiz reklamin cinsiyet agisindan analizi

Tablo 8, cinsiyet degiskenine gore katilimcilarin rasyonel/diiz reklam kategorisi
icin ikna (logos, pathos, ethos), reklama yonelik tutum ve reklam: anlama
olgeklerine verdikleri yanitlarin t-test analizi sonucunu vermektedir. Istatistiki
olarak kadin ve erkekler arasinda hicbir Olgekte anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. Bu anlamda Hla, Hlb, Hlc¢, H3a, H3b ve H3c
reddedilmektedir. Erkeklerin daha ikna edici, olumlu bulacagi ongoriilen
rasyonel/diiz anlatima sahip reklam kategorisi i¢in kadinlar ve erkekler
arasinda istatistiki olarak anlaml bir farklilik bulunmasa da, verilen cevaplarin
ortalamalarina bakarak erkeklerin “reklami anlama” 6lgegi disinda kadinlardan
daha yiiksek skorlara sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Genel olarak,
hem kadin hem erkeklerin rasyonel/diiz anlatima sahip reklam i¢in ne olumlu

ne de olumsuz bir tutuma sahip oldugu soylenebilir.
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Tablo 8. Rasyonel/Diiz Reklam Kategorisi Icin Cinsiyete Gére Ikna (Logos, Pathos,
Ethos), Reklama Yonelik Tutum ve Reklami Anlama Olgeklerinin t-test Analizi

Olcekler Cinsiyet n X Ss Sd t p

Logos Kadin 40 4.01 1.616 78 -1.027 .308
Erkek 40 4.42 1.861

Pathos Kadin 40 3.34 1.526 78 -0.033 974
Erkek 40 3.35 1.385

Ethos Kadin 40 3.99 1.618 78  -0.489 .626
Erkek 40 4.17 1.764

Reklama Yénelik Kadin 40 368 1457 78 -1531 13

Tutum Erkek 40 4.21 1.596

Reklami Anlama Kadin 40 4.49 .989 78 .677 501
Erkek 40 4.32 1.229

p<.05 diizeyinde anlamlidur.

3.1.2. Rasyonel/diiz reklam kategorisinin egitim diizeyine gore analizi

Tablo 9, rasyonel/diiz anlatima sahip reklam kategorisi icin katihmailarin egitim
diizeylerine gore ikna (logos, pathos, ethos), reklama yonelik tutum ve reklami
anlama Olgeklerine verdikleri yanitlarin t-test sonucunu gostermektedir.
Reklamin ikna ediciliginden, reklama yonelik tutum ve reklami anlama
Olctimlerine kadar egitim diizeyleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark
bulunamamustir. Ikna acisindan bakildiginda, egitim diizeyi arttikca
rasyonel/diiz anlatima sahip reklam kategorisi i¢in ne olumlu ne de olumsuz,
reklama yonelik tutum agisindan daha olumsuz ve reklami anlama seviyesi

bakimindan ise olumluya yakin bir durum ortaya ¢iktig1 sdylenebilir.
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Tablo 9. Rasyonel/Diiz Reklam Kategorisi Icin Egitim Diizeyine Gore Ikna (Logos,
Pathos, Ethos), Reklama Yonelik Tutum ve Reklami Anlama Olgeklerinin t-test Analizi

Olcekler Egitim Diizeyi n X Ss Sd t p

Logos Lisans alt1 40 415 1838 78 -0.332 741
Lisans ve tistii 40 428 1.663

Pathos Lisans alt1 40 3.29 1.43 78 -0.318 .751
Lisans ve tistii 40 34 1.483

Ethos Lisans alt1 40 4 1.585 78 -0.436 .664
Lisans ve tistii 40 416 1.795

Reklama Yonelik Lisans alt1 40 4.01 1.602 78  0.377 .707

Tutum Lisans ve tisti 40 3.88 1.495

Reklami Anlama Lisans alt1 40 424 1.037 78 -1.288 202
Lisans ve tistii 40 456 1.172

p<.05 diizeyinde anlamlidir.

3.1.3. Rasyonel/diiz reklam kategorisinin yas gruplarina gore analizi

Tablo 10’da goriilecegi tizere, rasyonel/diiz reklam kategorisi igin ikna, reklama
yonelik tutum ve reklami anlama Olgeklerinin yas degiskenine gore anlamh bir
tarklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucunda sadece Logos oOlgeginde istatistiki olarak
ortalamalar arasinda anlamh farklilik bulunmustur (F=3.39, p<.05). Bu islemin
ardindan ANOVA sonrasi belirlenen anlamli farkliligin hangi yas grup ya da
gruplarindan kaynaklandigini belirlemek tizere tamamlayici post-hoc analizi

yapilmustir.

Yapilan post-hoc Scheffe testi sonucunda yas gruplarindan 45-59 yas aralig:
(Ortalama Farki= -2.983 p= .038) ile 60+ arasinda Logos Olgeginde anlamli
farkliik bulunmustur (Ortalama Farki= 2.983 p= .038). Diger yas gruplari
arasinda rasyonel/diiz reklam kategorisi icin belirtilen Olgeklerde istatistiksel

olarak anlaml farklilik bulunmamaistir (p>.05).
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Tablo 10. Rasyonel/Diiz Reklam Kategorisi Icin Yas Gruplarima Gére Ikna (Logos,
Pathos, Ethos), Reklama Yonelik Tutum ve Reklami Anlama Olgeklerinin Varyans

(ANOVA) Analizi
ANOVA Sonuglar1
Olgekler Yas n X Ss Var. KT Sd KO F P
Grubu Kaynag1
Logos 15-29 44 441 1.423 G. Aras1 28.331 3 9.444 3.39 .022%
30-44 23 3.97 1911  G.lci 211.731 76 2.786
45-59 9 3.07 2.047 Toplam 240.062 79
60+ 4 6.05 1.9
Toplam 80 422 1.743
Pathos 15-29 44 3.44 1.306 G. Aras1 6.614 3 2.205 1.053 374
30-44 23 3.22 1.611 G.lci 159.087 76 2.093
45-59 9 2.81 1.822 Toplam 165.702 79
60+ 4 4.25 0.836
Toplam 80 3.34 1.448
Ethos 15-29 44 4.09 1.543 G. Aras1 17.446 3 5.815 2.138 102
30-44 23 41 1.761  G.lci 206.754 76 2.72
45-59 9 3.24 1.868 Toplam 2242 79
60+ 4 5.75 1.652
Toplam 80 4.08 1.685
15-29 44 4.03 144 G. Aras1 13.908 3 4.636 2.028 117
Reklama  30-44 23 376 1446 G.igi 173695 76 2285
Yénelik 45-59 9 332 189 Toplam 187.602 79
Tutum 60+ 4 546 1804
Toplam 80 3.95 1.541
15-29 44 4.45 1.151 G. Aras1 1.930 3 .643 511 .676
30-44 23 4.46 1104 G.lci 95.631 76 1.258
Reklam1
Anlama 45-59 9 3.97 1.176  Toplam 97.562 79
60+ 4 4.56 .525
Toplam 80 4.40 1.122

*p<.05 diizeyinde anlamlidir.

3.2. Duygusal Reklam Kategorisinin Analizi

3.2.1. Duygusal reklam kategorisinin cinsiyete gore analizi

Tablo 11,

duygusal

reklam kategorisi

icin cinsiyet degiskenine gore

katilimailarin ikna (logos, pathos, ethos), reklama yonelik tutum ve reklami
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anlama Olgeklerine verdikleri cevaplarin t-test analizi sonucunu gostermektedir.
Ikna (logos, pathos, ethos) ve reklami anlama Olgtimleri baglaminda kadin ve
erkek arasinda istatistiki olarak anlamli fark vardir. H2a ve H2c hipotezleri
kabul edilmektedir. Kadinlar ikna ve reklami anlama 6l¢timlerinde erkeklerden
daha ytiksek skora sahip olarak duygusal reklam kategorisini erkeklerden daha
fazla ikna edici bulmuslar, reklami1 anlama o6l¢iimiinde de erkeklerden daha
yliksek skorlar almislardir. Sadece reklama yonelik tutum 6lglimiinde cinsiyet
degiskenine gore istatistiki olarak anlamli farklilik bulunmamasma ragmen,
kadmlarin reklama yonelik tutum ortalamalarina bakarak erkeklerden daha
olumlu bir tutum iginde olduklarimi sdylemek miimkiindiir. Ancak, H2b

hipotezi reddedilmistir.

Tablo 11. Duygusal Reklam Kategorisi Icin Cinsiyete Gore Ikna (Logos, Pathos, Ethos),
Reklama Yonelik Tutum ve Reklami Anlama Olceklerinin t-test Analizi

S

Olcekler Cinsiyet n X Ss d t p

Logos Kadin 52 523 1.042 90 3.105 .001*
Erkek 40 425 1.779

Pathos Kadin 52 4.64 1288 90 2.783 .007*
Erkek 40 3.84 1479

Ethos Kadin 52 529 0916 90 3.186 .001*
Erkek 40 435 1.692

Reklama Yonelik Kadin 52 5.14 1235 90 1.727 .088

Tutum Erkek 40 4.62 1.643

Reklami Anlama Kadin 52 4.82 946 90 2.158 .034*
Erkek 40 438 1.003

* p<.05 diizeyinde anlamlidur.

3.2.2. Duygusal reklam kategorisinin egitim diizeyine gore analizi

Tablo 12, duygusal reklam kategorisi i¢in katilimcilarin egitim diizeylerine gore

ikna (logos, pathos, ethos), reklama yonelik tutum ve reklami anlama
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olgeklerine verdikleri yanitlarin t-test sonucunu vermektedir. Ikna
olgeklerinden logos ve ethos ile reklam1 anlama igin istatistiki olarak egitim
diizeylerine gore anlamli farklilhk bulunmaktadir. Egitim seviyesi arttikca
anlamli farklilik ¢ikmayan ol¢timler de dahil olmak tizere duygusal reklamin

ikna, tutum ve anlasilirhgimin daha olumlu oldugu goze carpmaktadir.

Tablo 12. Duygusal Reklam Kategorisi Icin Egitim Diizeyine Gére Ikna (Logos, Pathos,
Ethos), Reklama Yonelik Tutum ve Reklami Anlama Olgeklerinin t-test Analizi

Egitim

Olcekler Diizeyi n X Ss Sd t p

Logos Lisans alt1 45 4.27 1.476 90 -3.584 .001*
Lisans ve
usti 47 5.31 1.315

Pathos Lisans alt1 45 414 1.496 90 -1.014 313
Lisans ve
usti 47 444 1.351

Ethos Lisans alt1 45 458 1.431 90  -2.041 .044*
Lisans ve
usti 47 5.16 1.291

Reklama Yonelik

Tutum Lisans alt1 45 478 1.531 90 -0.84 403
Lisans ve
usti 47 5.04 1.355

Reklami Anlama Lisans alt1 45 4.36 .894 90 -2.633 .010*
Lisans ve
usti 47 489 1.019

* p<.05 diizeyinde anlamlidar.

3.2.3. Duygusal reklam kategorisinin yas gruplarina gore analizi

Tablo 13'te, duygusal reklam kategorisi i¢in ikna, reklama yonelik tutum ve
reklam1 anlama ol¢timlerinin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonuglar1 verilmektedir. Herhangi bir yas grubunda belirtilen

Olceklerde duygusal reklam kategorisi i¢in istatistiki olarak anlaml bir farklilik
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bulunamamistir, bu nedenle tamamlayict post-hoc analizine de gerek

kalmamustir (p>.05).

Tablo 13. Duygusal Reklam Kategorisi Icin Yas Gruplarina Gore Ikna (Logos, Pathos,
Ethos), Reklama Yénelik Tutum ve Reklami Anlama Olgeklerinin Varyans (ANOVA)
Analizi

ANOVA Sonuglarn
. Yas _ Var. S
Olgekler  Grubu n X Ss Kaynag: KT d KO F )
Logos 15-29 58 498 1.397 G. Aras1 5.427 2 2714 1.238 295
30-44 20 455 1485 G.ici 195.133 89  2.193
45-59 14 44 1796 Toplam 200.56 91
Total 92 4.8 1.485
Pathos 15-29 58 441 1.342 G. Aras1 2.518 2 1.259 0.615 .543
30-44 20 4.03 1.447 G. igi 182.072 89  2.046
45-59 14 415 1.747 Toplam 184.59 91
Total 92 429 1.424
Ethos 15-29 58 499 1305 G.Aras1 3552 2 1776 0924 401
30-44 20 4.87 1344 G. igi 171.004 89 1.921
45-59 14 443 1.745 Toplam 174.557 91
Total 92 488 1.385
15-29 58 505 1.387 G.Aras1 6242 2 3121 1519 225
Reklama . .
Yénelik 30-44 20 494 1.39 G.Ici 182.857 89  2.055
Tutum 45-59 14 431 1.675 Toplam 189.099 91
Total 92 4091 1.442
15-29 58 4.69 931 G. Aras1 0952 2 0476 0479 .621
Reklami 30-44 20 444 1264 G.igi 88.358 89  0.993
Anlama 4559 14 468 811 Toplam 89.31 91
Total 92 4.63 .991

p<.05 diizeyinde anlamlidur.

3.3. Metaforlu Reklam Kategorisinin Analizi

3.3.1. Metaforlu reklam kategorisinin cinsiyete gore analizi

Tablo 14, metaforlu reklam kategorisi i¢in katilimcilarin cinsiyete gore ikna

(logos, pathos, ethos), reklama yonelik tutum ve reklami anlama Olceklerine
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verdikleri yanitlarin t-test sonucunu vermektedir. Reklami anlama disinda
diger Ol¢timlerde kadin ve erkek arasinda istatistiki olarak anlaml bir fark
bulunmamaktadir. H4a ve H4b hipotezleri reddedilmistir. Ikna ve reklama
yonelik tutum Olgtimleri kadin ve erkegin metaforlu reklami ikna edici
bulmadiklarmi, reklama yonelik tutumlarmm da olumsuz oldugunu
sOylemektedir. Sadece reklami anlama Ol¢iimiinde yiiksek skorlar soz
konusudur, burada da erkekler kadinlara oranla metaforlu reklami daha iyi
anladiklarin1 gostermislerdir ve istatistiki olarak da arada anlamli bir fark

vardir. Diger bir ifadeyle, H4c hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 14. Metaforlu Reklam Kategorisi Icin Cinsiyete Gore Ikna (Logos, Pathos, Ethos),
Reklama Yonelik Tutum ve Reklami Anlama Olceklerinin t-test Analizi

Olcekler Cinsiyet n X Ss Sd t p

Logos Kadin 40 2.02 1.222 78  -1.308 195
Erkek 40 241 1.436

Pathos Kadin 40 1.62 1.097 78 -1.18 242
Erkek 40 191 1.122

Ethos Kadin 40 2.04 1.327 78 -1.278 .205
Erkek 40 243 1401

Reklama Yonelik Tutum Kadin 40 2 1.098 78  -1.736 .086
Erkek 40 247 1.283

Reklami Anlama Kadin 40 4.48 772 78  -9.325 .000*

Erkek 40 592 603
* p<.05 diizeyinde anlamlidur.

3.3.2. Metaforlu reklam kategorisinin egitim diizeyine gore analizi

Tablo 15 ise, metaforlu reklam kategorisi i¢in ikna (logos, pathos, ethos),
reklama yoOnelik tutum ve reklami anlama oOlgeklerinde katilimcilarin egitim
diizeyine gore yapilan t-test sonucunu dzetlemektedir. Istatistiki olarak higbir
ol¢im tiirtinde egitim diizeyi agisindan metaforlu reklama yonelik anlamli bir

fark bulunamamistir. Metaforlu reklam kategorisi i¢in genel olarak olumsuz
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yanitlar alindig1 ilk goze carpan unsurlardandir. Egitim diizeyi distiigiinde
alman cevaplar ise daha olumsuzdur. Ancak egitim diizeyi arttiginda metaforlu

reklami anlama ortalamalarinin da arttig1 agikca goriilmektedir.

Tablo 15. Metaforlu Reklam Kategorisi Icin Egitim Diizeyine Gore Ikna (Logos, Pathos,
Ethos), Reklama Yonelik Tutum ve Reklami Anlama Olgeklerinin t-test Analizi

Egitim S

Olcekler Diizeyi n X Ss d t p

Logos Lisans alt1 40 197 1202 78 -1.654 102
Lisans ve
ustil 40 246 1.437

Pathos Lisans alt1 40 1.67 1.075 78 -0.773 442
Lisans ve
ustil 40 1.86 1.154

Ethos Lisans alt1 40 198 1234 78 -1.684 .096
Lisans ve
ustil 40 249 1.464

Reklama Yonelik

Tutum Lisans alt1 40 215 1.133 78 -0.631 .53
Lisans ve
ustil 40 2.32  1.289

Reklami Anlama Lisans alt1 40 508 1.091 78 -1.091 279
Lisans ve
ustil 40 5.32 .899

p<.05 diizeyinde anlamlidir.

3.3.3. Metaforlu reklam kategorisinin yas gruplarina gore analizi

Tablo 16, metaforlu reklam kategorisi i¢in ikna, reklama yonelik tutum ve
reklam1 anlama olgeklerinin yas degiskenine gore anlamh bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonucunu ozetlemektedir. Metaforlu reklam kategorisi icin yas
gruplarina gore Pathos Olgeginde (F=3.519, p<.05) ve Reklama yonelik tutum
olceginde (F=3.427, p<.05) ortalamalar arasinda anlamh farklilik bulunmaktadir.
Farkliligin kaynagimm bulmak amaciyla yapilan post-hoc Scheffe testi

sonuglaria gore Pathos Olceginde 30-44 yas arali1 (Ortalama Farki=-2.360 p=
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.034) ile 60+ (Ortalama Farki= 2.360 p=.034) ve 45-59 (Ortalama Farki=-2.357 p=
.05) yas aralig1 ile 60+ (Ortalama Farki=2.360 p= .05) arasinda; Reklama yonelik
tutum oOlceginde ise 30-44 yas aralig1 (Ortalama Farki=-2.517 p= .039) ile 60+
(Ortalama Farki= 2.517 p=.039) arasinda farklilik oldugu saptanmustir.

Tablo 16. Metaforlu Reklam Kategorisi Icin Yas Gruplarma Gére Ikna (Logos, Pathos,
Ethos), Reklama Yénelik Tutum ve Reklami Anlama Olgeklerinin Varyans (ANOVA)
Analizi

ANOVA Sonuglar1

Yas Var.
Olgekler Grubu n X Ss Kaynag1 KT Sd KO F p
Logos 15-29 43 2.33 1.556 G. Aras1 11.672 3 3.891 2273 .087
30-44 25 1.79 0.836 G.Iici 130.08 76 1.712
141.75
45-59 10 2.36 1.119 Toplam 2 79
60+ 2 4 0.566
Total 80 221 1.34
Pathos 15-29 43 1.89 1274  G. Aras1 11.925 3 3.975 3.519 .019*
30-44 25 15 0.702  G.i¢i 85.845 76 1.13
45-59 10 15 0.76  Toplam 97.77 79
60+ 2 386 0.808
Total 80 1.77 1.112
Ethos 15-29 43 2.28 1491 G. Aras1 12.255 3 4.085 2.283 .086
135.96
30-44 25 1.96 1112 G.lci 7 76 1.789
148.22
45-59 10 2.28 1.197 Toplam 2 79
60+ 2 45 0.141
Total 80 2.23 1.37
15-29 43 2.38 1427 G. Aras1 13.758 3 4.586 3.427 .021*
101.70
Reklama 30-44 25 187 0623 G.igi 3 76 1338
Yonelik 115.46
Tutum 45-59 10 2.08 0.857 Toplam 1 79
60+ 2 4.38 0.435
Total 80 2.23 1.209
15-29 43 543 0.824 G. Aras1 5.655 3 1.885 1.951 129
30-44 25 4.84 1.048 G.lci 73.432 76 0.966
Reklam1
Anlama 45-59 10 513 1415 Toplam 79.087 79
60+ 2 5 0.707
Total 80 52 1.001

* p<.05 diizeyinde anlamlidur.
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3.4. Reklam Tiirii ve Cinsiyete Gore Tkna Diizeyi Analizi

3.4.1. Ikna 6zelinde cinsiyet ve reklam tiirii degiskenlerinin analizi

Ikna {izerinde cinsiyet ve maruz kalinan reklam tiiriiniin etkisini gormek
amaciyla iki yonlii varyans (ANOVA) analizi yapilmistir (Tablo 17, 18 ve 19).
Cinsiyet degiskeninin ikna igin istatistiki olarak belli bir etki yarattig:
sOylenemez F (1, 246) = 496 p=.48. Reklam tiiriiniin ise istatistiki olarak ikna
tizerinde etkili oldugu soylenebilir F (2, 246) = 80.849 p=.0; etki buiytkligii
kiiglik diizeydedir (etki biytikliigii= .397). Cinsiyet ve reklam tiirii arasindaki
etkilesim etkisi istatistiki olarak anlamlidir, F (2, 246)= 5.902 p= .003 ve etki
bliytikliigli de yine kiigiik diizeydedir (etki biiytikliigii= .046). Post-hoc analizi
icin yapilan Tukey HSD testi sonucu Rasyonel/Diiz (X: 3.88 Ss:1.484), Duygusal
(X: 4.66 S5s:1.327) ve Metaforlu (X: 2.07 Ss:1.222) reklam kategorileri arasinda
ikna tizerinde yarattiklari etki baglaminda istatistiki olarak anlamli farklilik

bulunmustur (p<.05).

Tablo 17. Cinsiyet ve Reklam Tiiriine Gore Ikna Olceginin Tanimlayic: Istatistikleri

Bagimli Degisken: Ikna

Cinsiyet Maruz kaldig: reklam tiirii X Ss n
Kadin Rasyonel/Diiz 3.78 1.407 40
Duygusal 5.05 0.935 52
Metaforlu 1.89 1.164 40
Toplam 3.71 1.749 132
Erkek Rasyonel/Diiz 3.98 1.568 40
Duygusal 4.14 1.577 40
Metaforlu 2.25 1.266 40
Toplam 3.46 1.699 120
Toplam Rasyonel/Diiz 3.88 1.484 80
Duygusal 4.66 1.327 92
Metaforlu 2.07 1.222 80
Toplam 3.59 1.726 252

93



Tablo 18. Varyanslarin Homojenligi Testi (Levene’s Test)

Bagimli Degisken: Ikna
F Sd1 Sd2 p
1.648 5 246 0.148

Tablo 19. Konular-Arast Etkilesim Testi

Bagimli Degisken: Ikna

Etki
Kaynak TipIIIKT Sd KT F p  Degerleri
Diizeltilen Model 317.936a 5 63.587 36.364 .0 0.425
Kesigim 3084.957 1 3084957 1,764.21 .0 0.878
Cinsiyet 0.868 1 0.868 0.496 0.482 0.002
Reklam Tiiri 282.75 2 141.375 80.849 0* 0.397
Cinsiyet * Reklam
Tira 20.64 2 10.32 5.902  0.003* 0.046
Hata 430.164 246 1.749
Toplam 3993.686 252
Diizeltilen Toplam 748.099 251

* p<.05 diizeyinde anlamlidar.

Tkna {izerinde cinsiyet ve reklam tiiriine gore ortalamalar1 gosteren Grafik 1’de:
* Mavi (-) ¢izgi rasyonel/diiz anlatima sahip reklamin ikna ortalamalarini,
*  Yesil (-) cizgi duygusal reklamin ikna ortalamalarini,
* Sari ¢izgi (-) ise metaforlu anlatima sahip reklamin ikna ortalamalarim

vermektedir.

Grafikteki dikey eksen ikna diizeyini gosterirken, yatay eksen cinsiyeti
gostermektedir. Grafik 1’e bakarak, en ikna edici reklam tiirtintin “duygusal”,
en az ikna edici reklamin da “metaforlu” oldugu; duygusal reklamin kadnlari,
rasyonel/diiz anlatima sahip reklamin erkekleri daha fazla ikna ettigi
sOylenebilir. Metaforlu reklamin ise ikna diizeyi ¢ok diisiik olmakla beraber,

erkeklerde kadinlardan daha fazla etkili oldugu goriilmektedir.
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Grafik 1. Cinsiyet ve Reklam Tiiriine Gére Ikna Olgegi Ortalamalar:

3.4.2. [kna 6zelinde cinsiyet, reklam tiirii ve egitim degiskenlerinin

analizi

Ikna tizerinde cinsiyet, maruz kalinan reklam tiirii ve egitim diizeyinin etkisini
gormek amaciyla iki yonlii varyans (ANOVA) analizi yapilmistir (Tablo 20, 21
ve 22). Cinsiyet degiskeninin ikna igin istatistiki olarak belli bir etki yarattig:
sOylenemez F (1, 240) = 446 p=.50. Reklam tiiriiniin ise istatistiki olarak ikna
tizerinde etkili oldugu soylenebilir, F (2, 240) = 83.832 p=.0; etki blytkligi
kiiglik diizeydedir (etki biiytikliigii= .411). Egitim diizeyinin ise ikna tizerinde
istatistiki olarak anlaml bir etki yaratmaktadir, F (1, 240) = 5.780 p=.01; etki
buytikliigii kiictik diizeydedir (etki buiytikliigii= .023). Cinsiyet ve reklam tiirii
arasindaki etkilesim etkisi istatistiki olarak anlamhdir, F (2, 240)=5.669 p=.004
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ve etki biiytikliigii de yine kiiglik diizeydedir (etki biiytikliigti= .045). Post-hoc
analizi i¢in yapilan Tukey HSD testi sonucu Rasyonel/Diiz (X: 3.88 Ss:1.484),
Duygusal (X: 4.66 Ss:1.327) ve Metaforlu (X: 2.07 5s:1.222) reklam kategorileri
arasinda ikna tizerinde yarattiklar1 etki baglaminda istatistiki olarak anlaml
farkliik bulunmustur (p<.05). Ancak diger degiskenler (cinsiyet ve egitim
diizeyi) igin istatistiki olarak anlamli farklilik bulunamamis, Post-hoc analizine

gerek kalmamustir (p>.05).
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Tablo 20. Cinsiyet, Reklam Tiirii ve Egitim Diizeyine Gore Ikna Olceginin Tanimlayict
Istatistikleri

Bagimli Degisken: ikna

Cinsiyet Maruz kaldig: reklam tiirii Egitim Diizeyi X Ss n
Kadin Rasyonel/Diiz Lisans alt1 3.8 1.389 22
Lisans ve iistii 3.76 1.47 18

Toplam 3.78 1.407 40

Duygusal Lisans alt1 5.05 0.981 24

Lisans ve iistii 5.05 0.912 28

Toplam 5.05 0.935 52

Metaforlu Lisans alt1 1.69 1.019 20

Lisans ve iistii 2.1 1.287 20

Toplam 1.89 1.164 40

Toplam Lisans alt1 3.61 1.784 66

Lisans ve iistii 3.8 1.721 66

Toplam 3.71 1.749 132

Erkek Rasyonel/Diiz Lisans alt1 3.83 1.628 18
Lisans ve iistii 4.1 1.546 22

Toplam 3.98 1.568 40

Duygusal Lisans alt1 3.5 1.336 21

Lisans ve iistii 4.85 1.547 19

Toplam 4.14 1.577 40

Metaforlu Lisans alt1 2.06 1.233 20

Lisans ve iistii 2.44 1.3 20

Toplam 2.25 1.266 40

Toplam Lisans alt1 3.11 1.578 59

Lisans ve iistii 3.79 1.757 61

Toplam 3.46 1.699 120

Toplam Rasyonel/Diiz Lisans alt1 3.81 1.481 40
Lisans ve iistii 3.95 1.503 40

Toplam 3.88 1.484 80

Duygusal Lisans alt1 4.33 1.389 45

Lisans ve tistii 497 1.198 47

Toplam 4.66 1.327 92

Metaforlu Lisans alt1 1.87 1.132 40

Lisans ve tistii 2.27 1.289 40

Toplam 2.07 1.222 80

Toplam Lisans alt1 3.38 1.702 125

Lisans ve tistii 3.8 1.731 127

Toplam 3.59 1.726 252
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Tablo 21. Varyanslarin Homojenligi Testi (Levene’s Test)

Bagimli Degisken: Ikna
F Sd1 Sd2 p
1.034 11 240 0.417

Tablo 22. Konular-Arast Etkilesim Testi

Bagimli Degisken: ikna

Etki
Kaynak Tip III KT Sd KT F p Degerleri
Diizeltilen Model 340.004a 11 30.909 18.178 .0 0.454
Kesisim 3075.945 1 3075.945 1,808.96 0 0.883
Cinsiyet 0.758 1 0.758 0446  0.505 0.002
Reklam Tiirii 285.096 2 142.548 83.832 0% 0.411
Egitim Diizeyi 9.706 1 9.706 5.708 0.018* 0.023
Cinsiyet * Reklam Tiirii 19.278 2 9.639 5.669 0.004* 0.045
Cinsiyet * Egitim Diizeyi 4.592 1 4.592 27 0.102 0.011
Reklam Tiirii * Egitim Diizeyi 3.308 2 1.654 0.973 0.38 0.008
Cinsiyet * Reklam Tiirii *
Egitim Diizeyi 5.564 2 2.782 1.636  0.197 0.013
Hata 408.095 240 1.7
Toplam 3993.686 252
Diizeltilen Toplam 748.099 251

* p<.05 diizeyinde anlamlidar.

Ikna iizerinde cinsiyet ve reklam tiiriiniin lisans alti egitim diizeyine gore
ortalamalarmi gosteren Grafik 2'de dikey eksen ikna diizeyini gosterirken,
yatay eksen cinsiyeti gostermektedir. Lisans alt1 egitim diizeyinde en ikna edici
reklamin yine “duygusal” reklam tiirti oldugunu; duygusal reklamin kadinlari,
ancak rasyonel/diiz anlattima sahip reklamin kadinlar ve erkekleri hemen
hemen ayni seviyede ikna ettigini soylemek miimkiin. Metaforlu reklamin ise
lisans alt1 egitim diizeyinde cinsiyet tizerinde ikna ediciligi yok denecek kadar

az bir seviyede yer almaktadir.
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Grafik 2. Cinsiyet ve Reklam Tiiriiniin Lisans Alt1 Egitim Diizeyinde Ikna Olgegi
Ortalamalar:

Tkna {izerinde cinsiyet ve reklam tiiriiniin lisans ve iistii egitim diizeyine gore
ortalamalarini Grafik 3 gostermektedir. Lisans ve tistii egitim diizeyinde en
ikna edici reklam yine “duygusal” reklam tiirti olmustur. Duygusal reklamin
kadinlar1 daha fazla, rasyonel/diiz anlatima sahip reklamin erkekleri daha fazla
ikna ettigi, ancak egitim seviyesi arttikca kadin ve erkeklerin ortalamalarinin
birbirine ¢ok yaklasti1 soylenebilir. Metaforlu reklam ise lisans ve {iistii egitim

diizeyinde cinsiyet {izerinde ikna edicilik anlaminda etkili degildir.
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Grafik 3. Cinsiyet ve Reklam Tiiriiniin Lisans ve Ustii Egitim Diizeyinde Ikna Olgegi
Ortalamalar:

3.4.3. Ikna 6zelinde cinsiyet, reklam tiirii ve yas degiskenlerinin analizi

Ikna tizerinde cinsiyet, maruz kalinan reklam tiirii ve yas araligimin etkisini
gormek amaciyla, yine, iki yonlii varyans (ANOVA) analizi yapilmistir (Tablo
23, 24 ve 25). Cinsiyet degiskeni ikna igin istatistiki olarak bir etki
yaratmamaktadir F (1, 230) =.249 p=.561. Reklam tiiriiniin ise istatistiki olarak
ikna tizerinde etkili oldugu goriilmektedir, F (2, 230) = 41.93 p=.0; etki
buytikliigti kiiglik diizeydedir (etki biiyiikliigli= .267). Yas araligi ise ikna
tizerinde istatistiki olarak anlaml bir etki yaratmaktadir, F (3, 230) = 5.131
p=.002; etki bliytikliigli cok kiiglik diizeydedir (etki biiyiikliigii= .063). Cinsiyet
ve reklam tiirii arasindaki etkilesim etkisi istatistiki olarak anlamlidir, F (2,
230)= 5.862 p=.003 ve etki buytklugi de yine ¢ok kiiciik diizeydedir (etki

biiytikliigii= .049). Post-hoc analizi icin yapilan Tukey HSD testi sonucu reklam
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kategorileri arasinda ikna tizerinde yarattiklar1 etki baglaminda istatistiki
olarak anlamli farklilik bulunmustur, bu degerler daha 6nce verildigi igin
burada bir kez daha verilmeyecektir (p<.05). Yas aralig1 i¢in post-hoc analizi ile
elde edilen Tukey HSD testi sonucu 15-29 yas aralig1 (X: 3.77 5s:1.691) ile 30-44
yas aralig1 (X: 3.23 Ss:1.734) arasinda; 30-44 yas araligy ile 60+ (X: 4.94 Ss:1.27)
arasinda; 45-59 yas araligr (X: 3.29 Ss:1.763) ile 60+ arasinda istatistiki olarak

anlamli farklihik bulunmustur (p<.05).

Tablo 23. Cinsiyet, Reklam Tiirii ve Yas Araligina Gére Ikna Olgeginin Tanmimlayict
Istatistikleri

Bagimli Degisken: ikna

Cinsiyet Maruz kaldig: reklam tiirii Xizhgl X Ss n
Kadin Rasyonel/Diiz 15-29 3.83 1.031 19
30-44 4.02 1.722 13

45-59 2.83 1511 6

60+ 4.61 1.865 2

Toplam 3.78 1.407 40

Duygusal 15-29 5.08 1.007 34

30-44 5.01 0.906 9

45-59 5.01 0.749 9

Toplam 5.05 0.935 52

Metaforlu 15-29 1.96 1.37 19

30-44 1.76 0.84 16

45-59 1.49 0.625 4

60+ 441 . 1

Toplam 1.89 1.164 40

Toplam 15-29 3.92 1.701 72

30-44 3.3 1.828 38

45-59 3.58 1.767 19

60+ 4.55 1.324 3

Toplam 3.71 1.749 132

Erkek Rasyonel/Diiz 15-29 4.09 1.431 25
30-44 3.42 1.569 10

45-59 3.46 2.377 3

60+ 6.09 0.485 2

Toplam 3.98 1.568 40
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Duygusal 15-29 4.4 1.45 24
30-44 4.06 1.442 11

45-59 3.1 2.282 5

Toplam 4.14 1.577 40

Metaforlu 15-29 2.34 1.415 24
30-44 1.73 0.902 9

45-59 2.42 0.971 6

60+ 3.83 1

Toplam 2.25 1.266 40

Total 15-29 3.62 1.68 73
30-44 3.15 1.633 30

45-59 2.89 1.741 14

60+ 5.33 1.348 3

Toplam 3.46 1.699 120

Toplam Rasyonel/Diiz 15-29 3.98 1.267 44
30-44 3.76 1.648 23

45-59 3.04 1.715 9

60+ 5.35 1.4 4

Toplam 3.88 1.484 80

Duygusal 15-29 48 1.245 58
30-44 448 1.294 20

45-59 4.33 1.685 14

Toplam 4.66 1.327 92

Metaforlu 15-29 217 1.392 43
30-44 1.75 0.844 25

45-59 2.05 0.939 10

60+ 4.12 0.411 2

Toplam 2.07 1.222 80

Toplam 15-29 3.77 1.691 145
30-44 3.23 1.734 68

45-59 3.29 1.763 33

60+ 4.94 1.27 6

Toplam 3.59 1.726 252

Tablo 24. Varyanslarin Homojenligi Testi (Levene’s Test)

Bagimli Degisken: Ikna

F

Sd1 5d2

1.516

21

230

0.073
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Tablo 25. Konular-Arast Etkilesim Testi

Bagimli Degisken: ikna

Kaynak Tip III KT Sd KT F p Etki Degerleri
Diizeltilen Model 358.318a 21 17.063 10.068 0 0.479
Kesisim 1063.732 1 1063.732 627.68 .0 0.732
Cinsiyet 0.423 1 0.423 0.249 0.618 0.001
Reklam Tiirii 142.12 2 71.06 41.93 .0* 0.267
Yas Aralig1 26.084 3 8.695 5.131 0.002* 0.063
Cinsiyet * Reklam Tiirii 19.869 2 9.934 5.862 0.003* 0.049
Cinsiyet * Yas Aralig1 2.998 3 0.999 0.59 0.622 0.008
Reklam Tiirii *Yas Araligt 2.866 5 0.573 0.338 0.889 0.007
Cinsiyet * Reklam Tiirii * Yas

Aralig 7.591 5 1.518 0.896 0.485 0.019
Hata 389.782 230 1.695

Toplam 3993.686 252

Diizeltilen Toplam 748.099 251

* p<.05 diizeyinde anlamlidur.

Ikna {izerinde cinsiyet ve reklam tiirliniin yas gruplarina gore ortalamalarim
Grafik 4, 5, 6 ve 7 gostermektedir. 15-29 yas aralig1 daha once verilen grafiklerle
benzer bir c¢izgiye sahiptir; duygusal reklamin kadinlar1 daha fazla,
rasyonel/diiz anlatima sahip reklamin erkekleri daha fazla ikna ettigi, metaforlu
reklamm bu yas grubunda ikna edici olmadig1 goriilmektedir. 30-44 yas
araligin1 gosteren Grafik 5in diger grafiklerden tek farki kadinlarin
rasyonel/diiz reklam kategorisinde erkeklerden daha ytiiksek ortalamalara sahip
olmalaridir. 45-59 yas araliginda duygusal reklami erkekler ikna edici
bulmazken, rasyonel/diiz reklamin yine kadin ve erkeklerde daha az ikna edici
ortalamalara sahip oldugu soOylenebilir. 60+ yas araliginda ise erkeklerin
rasyonel/diiz reklami, kadinlarin ise metaforlu reklami daha ikna edici

bulduklarini gormek miimkiindiir.
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Grafik 4. Cinsiyet ve Reklam Tiiriiniin 15-29 Yas Araliginda Ikna Olgegi Ortalamalar:
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Grafik 5. Cinsiyet ve Reklam Tiiriiniin 30-44 Yas Araliginda Ikna Olgegi Ortalamalar:

104



ikna Olcegi
45-59 Yas Araliginda

6 Maruz kaldigi
reklam turu

—— Rasyonel/Duz
~ Duygusal
Metaforlu

Ortalamalar

1

T T
Kadin Erkek
Cinsiyet

Grafik 6. Cinsiyet ve Reklam Tiiriiniin 45-59 Yas Araliginda Ikna Olgegi Ortalamalar:
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Grafik 7. Cinsiyet ve Reklam Tiiriiniin 60+ Yas Araliginda Ikna Olgegi Ortalamalart
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3.5. Reklam Tiirii ve Cinsiyete Gore Reklama Yonelik Tutumun Analizi

3.5.1. Reklama yo6nelik tutum 6zelinde cinsiyet ve reklam tiirii

degiskenlerinin analizi

Reklama yonelik tutum {izerinde cinsiyet ve maruz kalinan reklam tiiriiniin
etkisini gormek amaciyla yapilan iki yonlii varyans (ANOVA) analizi sonucu
(Tablo 26, 27 ve 28) cinsiyet degiskeninin reklama yonelik tutum igin istatistiki
olarak anlamli bir etki yaratmadigi gortlmiistir F (1, 246) = 0.786 p=.37.
Reklam tiirtiniin ise istatistiki olarak reklama yonelik tutum tizerinde etkili
oldugu gorilmektedir, F (2, 246) = 78.106 p=.0; etki buyukligi kiiciik
diizeydedir (etki buiytikligti= .388). Cinsiyet ve reklam tiirii arasindaki
etkilesim etkisi istatistiki olarak anlamhdir, F (2, 246)= 3.823 p=.023 ve etki
bliytikliigli de ¢ok kiigiik diizeydedir (etki biiyiikligii= .030). Post-hoc analizi
icin yapilan Tukey HSD testi sonucu Rasyonel/Diiz (X: 3.95 Ss:1.541), Duygusal
(X: 4.91 Ss:1.442) ve Metaforlu (X: 2.23 Ss:1.209) reklam kategorileri arasinda
reklama yonelik tutum tizerinde yarattiklar etki baglaminda istatistiki olarak

anlamli farklihik bulunmustur (p<.05).
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Tablo 26. Cinsiyet ve Reklam Tiiriine Gore Reklama Yonelik Tutum Olgeginin
Tamimlayict Istatistikleri

Bagimli Degisken: Reklama yonelik tutum

Cinsiyet Maruz kaldig: reklam tiirii X Ss n
Kadin Rasyonel/Diiz 3.68 1.457 40
Duygusal 5.14 1.235 52
Metaforlu 2 1.098 40
Toplam 3.75 1.812 132
Erkek Rasyonel/Diiz 4.21 1.596 40
Duygusal 4.62 1.643 40
Metaforlu 2.47 1.283 40
Toplam 3.76 1.772 120
Toplam Rasyonel/Diiz 3.95 1.541 80
Duygusal 491 1.442 92
Metaforlu 2.23 1.209 80
Toplam 3.76 1.79 252
Tablo 27. Varyanslarin Homojenligi Testi (Levene’s Test)
Bagimli Degisken: Reklama yonelik tutum
F Sd1 p
2.093 5 0.067
Tablo 28. Konular-Arast Etkilesim Testi
Bagimli Degisken: Reklama yo6nelik tutum
Etki
Kaynak Tip III KT Sd KT F p Degerleri
Diizeltilen Model 327.471a 5 65.494 33.824 .0 0.407
Kesisim 3392.387 1 3392387 1,752.00 .0 0.877
Cinsiyet 1.523 1 1.523 0.786 0.376 0.003
Reklam Tiri 302.473 2 151.237 78.106 .0* 0.388
Cinsiyet * Reklam
Tira 14.804 2 7.402 3.823  0.023* 0.03
Hata 476.33 246 1.936
Toplam 4358.521 252
Diizeltilen Toplam 803.801 251

* p<.05 diizeyinde anlamlidur.
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Grafikteki dikey eksen reklama yoOnelik tutumu, yatay eksen cinsiyeti

gostermektedir. Grafik 8, en olumlu tutuma sahip reklam tiirtiniin “duygusal”,

en olumsuz tutuma sahip reklamin da “metaforlu” oldugunu; duygusal

reklama kadinlarm, rasyonel/diiz anlatima sahip reklama da erkeklerin daha

olumlu tepki verdigini gostermektedir. Metaforlu reklama yonelik tutum

olumsuz olmakla beraber, kadinlarin erkeklerden daha fazla olumsuz bir tutum

icinde oldugu soylenebilir. Bu grafik, hemen hemen ikna Olgegi grafigiyle

aynidir (Grafik 1).

Reklama yonelik tutum

61

Ortalamalar
T

3

Maruz kaldigi
reklam taru

—— Rasyonel/Duz
Duygusal
Metaforlu

Grafik 8. Cinsiyet ve Reklam Tiiriine Gore Reklama Yonelik Tutum Ortalamalar:

T T
Kadin Erkek
Cinsiyet
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3.5.2. Reklama yo6nelik tutum 6zelinde cinsiyet, reklam tiirii ve egitim

degiskenlerinin analizi

Reklama yonelik tutum tizerinde cinsiyet, maruz kalinan reklam tiirii ve egitim
diizeyinin etkisini gormek amaciyla yapilan iki yonlii varyans (ANOVA)
analizi sonucunda (Tablo 29, 30 ve 31) cinsiyet degiskeninin reklama yonelik
tutum tizerinde istatistiki olarak anlaml bir etki yaratmadig: gortilmustiir F (1,
240) = .889 p=.34. Reklam tiiriiniin ise istatistiki olarak reklama yonelik tutum
tizerinde etkisi s6z konusudur, F (2, 240) = 79.800 p=.0; etki biiyiikligt kiigtik
diizeydedir (etki buiytikliigti= .399). Egitim diizeyinin reklama yonelik tutum
tizerinde etkisi bulunmamaktadir, F (1, 240) = .329 p=.56. Yine, cinsiyet ve
reklam tiirti arasindaki etkilesim etkisi istatistiki olarak anlamli bulunmustur, F
(2, 240)= 3.837 p=.023 ve etki biiyiikliigii de ¢ok kiigiik diizeydedir (etki
bliytikliigii= .031). Post-hoc analizi igin yapilan Tukey HSD testi sonucu bir
onceki paragrafta da verildigi i¢in bu boliimde tekrar edilmeyecektir, ancak,
reklam kategorileri arasinda reklama yonelik tutum iizerinde yarattiklar: etki
baglaminda istatistiki olarak anlaml farklilik bulundugunu yinelemekte fayda

vardir (p<.05).
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Tablo 29. Cinsiyet, Reklam Tiirii ve Egitim Diizeyine Gore Reklama Yonelik Tutum
Olceginin Tammlayic: Istatistikleri

Bagiml1 Degisken: Reklama yonelik tutum

Cinsiyet Maruz kaldig1 reklam tiirii Egitim Diizeyi X Ss n
Kadin Rasyonel/Diiz Lisans alt1 3.76 1.398 22
Lisans ve iistii 3.59 1.561 18

Toplam 3.68 1.457 40

Duygusal Lisans alt1 5.37 1.231 24

Lisans ve iistii 4.95 1.227 28

Toplam 5.14 1.235 52

Metaforlu Lisans alt1 1.81 0.756 20

Lisans ve iistii 22 1.35 20

Toplam 2 1.098 40

Toplam Lisans alt1 3.75 1.86 66

Lisans ve iistii 3.74 1.778 66

Toplam 3.75 1.812 132

Erkek Rasyonel/Diiz Lisans alt1 4.32 1.814 18
Lisans ve iistii 4.12 1.431 22

Toplam 4.21 1.596 40

Duygusal Lisans alt1 4.12 1.597 21

Lisans ve iistii 5.17 1.549 19

Toplam 4.62 1.643 40

Metaforlu Lisans alt1 2.49 1.349 20

Lisans ve tistii 2.44 1.248 20

Toplam 247 1.283 40

Toplam Lisans alt1 3.63 1.768 59

Lisans ve iistii 3.9 1.78 61

Toplam 3.76 1.772 120

Toplam Rasyonel/Diiz Lisans alt1 4.01 1.602 40
Lisans ve iistii 3.88 1.495 40

Toplam 3.95 1.541 80

Duygusal Lisans alt1 478 1.531 45

Lisans ve iistii 5.04 1.355 47

Toplam 491 1.442 92

Metaforlu Lisans alt1 2.15 1.133 40

Lisans ve tistii 2.32 1.289 40

Toplam 2.23 1.209 80

Toplam Lisans alt1 3.69 1.811 125

Lisans ve tistii 3.82 1.774 127

Toplam 3.76 1.79 252
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Tablo 30. Varyanslarin Homojenligi Testi (Levene’s Test)

Bagimli Degisken: Reklama yonelik tutum

F sd1 sd2 p

1.723 11 240 0.069

Tablo 31. Konular-Arast Etkilesim Testi

Bagimli Degisken: Reklama yo6nelik

tutum

Tip III Etki
Kaynak KT Sd KT F p Degerleri
Diizeltilen Model 343.034a 11 31.185 16.243 .0 0.427
Kesigim 3390.021 1 3390.021 1,765.77 .0 0.88
Cinsiyet 1.707 1 1.707 0.889 0.347 0.004
Reklam Turu 306.411 2 153.205 79.8 .0* 0.399
Egitim Diizeyi 0.632 1 0.632 0.329 0.567 0.001
Cinsiyet * Reklam Tiirii 14.733 2 7.366 3.837  0.023* 0.031
Cinsiyet * Egitim Dtizeyi 1.72 1 1.72 0.896 0.345 0.004
Reklam Tiirii * Egitim Diizeyi 2.757 2 1.378 0.718 0.489 0.006
Cinsiyet * Reklam Tiirii *
Egitim Diizeyi 10.925 2 5.462 2.845 0.06 0.023
Hata 460.766 240 1.92
Toplam 4358.521 252
Diizeltilen Toplam 803.801 251

* p<.05 diizeyinde anlamlidur.

Reklama yonelik tutum {izerinde cinsiyet ve reklam tiirtiniin lisans alt1 egitim
diizeyine gore ortalamalarini veren Grafik 9'un dikey ekseni reklama yonelik
tutumu, yatay eksen cinsiyeti gostermektedir. Lisans alt1 egitim diizeyinde en
olumlu tutuma sahip reklamin, yine, “duygusal” reklam tiirti oldugu; duygusal
reklamin kadinlar, rasyonel/diiz anlatima sahip reklamin erkekler tarafindan
daha olumlu bulundugu sdylenebilir. Metaforlu reklamin ise lisans alt1 egitim

diizeyinde cinsiyet iizerinde en olumsuz seviyede yer almaktadir.
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Grafik 9. Cinsiyet ve Reklam Tiiriiniin Lisans Alt1 Egitim Diizeyinde Reklama Yonelik
Tutum Ortalamalar

Reklama yonelik tutum tizerinde cinsiyet ve reklam tiiriiniin lisans ve iistii
egitim diizeyine gore ortalamalarmmi Grafik 10 gostermektedir. Duygusal
reklamimn kadinlar tarafindan olumlu, rasyonel/diiz anlatima sahip reklamin
erkekler tarafindan ne olumlu ne olumsuz olarak degerlendirildigini
(erkeklerin tutum ortalamalarinin kadinlardan daha fazla oldugunu
yinelemekte fayda var), ancak egitim seviyesi arttikca kadin ve erkeklerin
ortalamalarinin birbirine oldukg¢a yaklasti$1 sOylenebilir. Metaforlu reklam ise
lisans ve tistii egitim diizeyinde cinsiyet {izerinde reklama yonelik tutumun

olumsuz degerlendirilmesine neden olmustur.
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Grafik 10. Cinsiyet ve Reklam Tiiriiniin Lisans ve Ustii Egitim Diizeyinde Reklama
Yonelik Tutum Ortalamalar

3.5.3. Reklama yo6nelik tutum 6zelinde cinsiyet, reklam tiirii ve yas

degiskenlerinin analizi

Reklama yoOnelik tutum {iizerinde cinsiyet, maruz kalinan reklam tiirii ve yas
araliginin etkisini gormek amaciyla yapilan iki yonlii varyans (ANOVA) analizi
sonucunda (Tablo 32, 33 ve 34) cinsiyet degiskeninin reklama yonelik tutum
tizerinde istatistiki olarak anlamli bir etki yaratmadig: goriilmiistiir F (1, 230) =
799 p=.37. Reklam tiirtiniin ise istatistiki olarak reklama yonelik tutum
tizerinde etkisi s6z konusudur, F (2, 230) = 41.167 p=.0; etki buyuklugu kiigiik
diizeydedir (etki biiytikliigti=.264). Yas araliginin reklama yonelik tutum
iizerinde etkisi s0z konusudur, F (3, 230) = 5.029 p=.0; etki biiytikliigii ise ¢ok
kiiciik diizeydedir (etki biiyiikliigii=.062). Bir kez daha, cinsiyet ve reklam tiirii
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arasindaki etkilesim etkisi istatistiki olarak anlamli bulunmustur, F (2, 230)=
5.591 p=.0 ve etki biiytikliigli de ¢ok kii¢lik diizeydedir (etki biiytikliigii= .046).
Post-hoc analizi i¢in yapilan Tukey HSD testi sonucu reklama yonelik tutum
analizleri yapilirken daha onceki paragrafta da verildigi igin bu boliimde tekrar
verilmeyecektir, ancak, reklam kategorileri arasinda reklama yonelik tutum
iizerinde yarattiklar1 etki baglaminda istatistiki olarak anlamli farklilik
bulundugunu hatirlatmak faydali olacaktir (p<.05). Yas aralig1 igin post-hoc
analizi ile elde edilen Tukey HSD testi sonucu 15-29 yas aralifi (X: 3.95
Ss:1.789) ile 30-44 yas araligy (X: 3.41 Ss:1.733) arasinda; 30-44 yas aralig ile 60+
(X: 5.1 Ss:1.517) arasinda; 45-59 yas aralig1 (X: 3.36 Ss:1.774) ile 60+ arasinda

istatistiki olarak anlamli farklilik bulunmustur (p<.05).

Tablo 32. Cinsiyet, Reklam Tiirii ve Yas Araligina Gére Reklama Yonelik Tutum
Olceginin Tammlayic: Istatistikleri

Bagimli Degisken: Reklama yonelik tutum

Cinsiyet Maruz kaldig1 reklam tiirii Yas Aralig1 X Ss n
Kadin Rasyonel/Diiz 15-29 3.82 1.436 19
30-44 3.75 1.482 13

45-59 2.94 1.468 6

60+ 427 2.013 2

Toplam 3.68 1.457 40

Duygusal 15-29 513 1.279 34

30-44 5.28 1.288 9

45-59 5.03 1.128 9

Toplam 5.14 1.235 52

Metaforlu 15-29 2.17 1.397 19

30-44 1.8 0.584 16

45-59 1.48 0.192 4

60+ 408 . 1

Toplam 2 1.098 40

Toplam 15-29 4 1.814 72

30-44 3.29 1.792 38

45-59 3.62 1.825 19

60+ 421 1.427 3

Toplam 3.75 1.812 132

114



Erkek Rasyonel/Diiz 15-29 4.2 1.45 25
30-44 3.78 1.478 10

45-59 4.08 2.772 3

60+ 6.65 0.163 2

Toplam 421 1.596 40

Duygusal 15-29 4.94 1.548 24
30-44 4.66 1.469 11

45-59 3.02 1.825 5

Toplam 4.62 1.643 40

Metaforlu 15-29 2.54 1.459 24
30-44 1.99 0.705 9

45-59 2.49 0.902 6

60+ 4.69 1

Toplam 247 1.283 40

Toplam 15-29 3.9 1.774 73
30-44 3.57 1.674 30

45-59 3.02 1.705 14

60+ 6 1.138 3

Toplam 3.76 1.772 120

Toplam Rasyonel/Diiz 15-29 4.03 1.44 44
30-44 3.76 1.446 23

45-59 3.32 1.896 9

60+ 5.46 1.804 4

Toplam 3.95 1.541 80

Duygusal 15-29 5.05 1.387 58
30-44 4.94 1.39 20

45-59 4.31 1.675 14

Toplam 491 1.442 92

Metaforlu 15-29 2.38 1.427 43
30-44 1.87 0.623 25

45-59 2.08 0.857 10

60+ 4.38 0.435 2

Toplam 2.23 1.209 80

Toplam 15-29 3.95 1.789 145
30-44 3.41 1.733 68

45-59 3.36 1.774 33

60+ 5.1 1.517 6

Toplam 3.76 1.79 252
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Tablo 33. Varyanslarin Homojenligi Testi (Levene’s Test)

Bagimli Degisken: Reklama yonelik tutum

F sd1 sd2  p

1.448 21 230 0.098

Tablo 34. Konular-Arast Etkilesim Testi

Bagimli Degisken: Reklama yonelik

tutum

Etki
Kaynak Tip III KT Sd KT F p Degerleri
Diizeltilen Model 375.127a 21 17.863 9.584 .0 0.467
Kesigim 1168.996 1 1168.996  627.211 0.00 0.732
Cinsiyet 1.49 1 1.49 0.799 0.372 0.003
Reklam Tiri 153.456 2 76.728 41.167 .0* 0.264
Yas Aralig1 28.118 3 9.373 5.029  0.002* 0.062
Cinsiyet * Reklam Tiirii 20.841 2 10.42 5,591  0.004* 0.046
Cinsiyet * Yas Aralig1 2.251 3 0.75 0.403 0.751 0.005
Reklam Tiirii * Yas
Aralig1 4.734 5 0.947 0.508 0.77 0.011
Cinsiyet * Reklam Tiirii *
Yas Aralig1 10.926 5 2.185 1.172 0.323 0.025
Hata 428.674 230 1.864
Toplam 4358.521 252
Diizeltilen Toplam 803.801 251

* p<.05 diizeyinde anlamlidur.

Reklama yonelik tutum {izerinde cinsiyet ve reklam tiirtintin yas gruplarmna
gore ortalamalarmi Grafik 11, 12, 13 ve 14 gostermektedir. 15-29 yas aralig:
daha once verilen grafiklerle benzer bir cizgiye sahiptir; duygusal reklamimn
kadinlarca daha fazla, rasyonel/diiz anlatima sahip reklamin erkeklerce daha
olumlu bulundugu, metaforlu reklamin bu yas grubunda en olumsuz tutuma
(0zellikle kadinlarda) sahip oldugu goriilmektedir. 30-44 yas araligini gosteren
Grafik 12'nin diger grafiklerden tek farki kadinlarin rasyonel/diiz reklam
kategorisinde erkekler ile hemen hemen ayni ortalamalara sahip olmalaridir.
45-59 yas araliginda duygusal reklami erkekler olumsuz, rasyonel/diiz reklamin

ise kadinlarda olumsuz degerlendirildigi soylenebilir. 60+ yas araliginda ise
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erkeklerin rasyonel/diiz reklama yonelik son derece olumlu, metaforlu reklama
yonelik yine olumlu bir tutum igerisinde olduklarii, kadmnlarin ise
rasyonel/diiz reklama da metaforlu reklama da ayni seviyede bir tutumla,
reklamlar1 ne olumlu ne de olumsuz degerlendirdiklerini sdylemek

mumkindir.

Reklama yonelik tutum
15-29 Yas Araliginda

Maruz kaldigi
reklam turu

—— Rasyonel/Duz
~ Duygusal
Metaforlu

6

Ortalamalar
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Grafik 11. Cinsiyet ve Reklam Tiiriiniin 15-29 Yas Araliginda Reklama Yonelik Tutum
Ortalamalar:
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Grafik 12. Cinsiyet ve Reklam Tiiriiniin 30-44 Yas Araliginda Reklama Yonelik Tutum

Ortalamalar:
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Grafik 13. Cinsiyet ve Reklam Tiiriiniin 45-59 Yas Araliginda Reklama Yonelik Tutum
Ortalamalar:
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Grafik 14. Cinsiyet ve Reklam Tiiriiniin 60+ Yas Arali§inda Reklama Yonelik Tutum
Ortalamalar:

3.6. Reklam Tiirii ve Cinsiyete Gore Reklam1 Anlama Diizeyinin Analizi

3.6.1. Reklam1 anlama 6zelinde cinsiyet ve reklam tiirii degiskenlerinin

analizi

Reklam1 anlama {izerinde cinsiyet ve maruz kalman reklam tiirii etkisini
gormek amaciyla yapilan iki yonlii varyans (ANOVA) analizi sonucunda
(Tablo 35, 36 ve 37) cinsiyet degiskeninin reklam1 anlama iizerinde istatistiki
olarak anlamli bir etki yaratti$1 gorilmistiir, F (1, 246) = 5.411 p=.02; etki
buytikliigti kiiciik diizeydedir (etki biiyiikligii=.02). Reklam tiirtintin ise
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istatistiki olarak reklami1 anlama {izerinde anlamh diizeyde bir etkisi
bulunmaktadir, F (2, 246) = 15.409 p=.0; etki biiytikliigii de kiiciik diizeydedir
(etki biiyiikliigii=.111). Yine, cinsiyet ve reklam tiirti arasindaki etkilesim etkisi
istatistiki olarak anlamli bulunmustur, F (2, 246)= 24.004 p=0 ve etki
bliytikliigii ise kiiglik diizeydedir (etki biiytikligi= .163). Post-hoc analizi igin
yapilan Tamhane testi sonucu Metaforlu (X: 5.2 Ss:1.001) ile Rasyonel/Diiz (X:
4.4 Ss:1.111) ve Duygusal (X : 4.63 55:0.991) reklam kategorileri arasinda reklam
anlama tizerinde yarattiklar: etki baglaminda istatistiki olarak anlamh farklilik

bulunmustur (p<.05).

Tablo 35. Cinsiyet ve Reklam Tiiriine Gore Reklami Anlama Olgeginin Tanmimlayict
Istatistikleri

Bagimli Degisken: Reklam1 Anlama

Cinsiyet Maruz kaldig: reklam tiirii X Ss n
Kadin Rasyonel/Diiz 4.49 0.989 40
Duygusal 4.82 0.946 52
Metaforlu 4.48 0.772 40
Toplam 4.62 0.919 132
Erkek Rasyonel/Diiz 4.32 1.229 40
Duygusal 4.38 1.003 40
Metaforlu 5.92 0.603 40
Toplam 4.87 1.223 120
Toplam Rasyonel/Diiz 44 1.111 80
Duygusal 4.63 0.991 92
Metaforlu 5.2 1.001 80
Toplam 4.74 1.08 252

Tablo 36. Varyanslarin Homojenligi Testi (Levene’s Test)

Bagimli Degisken: Reklam1 Anlama

F sd1 sd2 p

3.871 5 246 0.002
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Tablo 37. Konular-Arast Etkilesim Testi

Bagimli Degisken: Reklam1 Anlama

Etki
Kaynak Tip III KT Sd KT F p Degerleri
Diizeltilen Model 73.533a 5 14.707 16.497 .0 0.251
Kesigim 5593.475 1 5593475 6,274.31 .0 0.962
Cinsiyet 4.824 1 4.824 5411  0.021* 0.022
Reklam Turu 27.474 2 13.737 15.409 .0* 0.111
Cinsiyet * Reklam
Turl 42.799 2 21.399 24.004 0* 0.163
Hata 219.306 246 0.891
Toplam 5950.125 252
Diizeltilen Toplam 292.839 251

* p<.05 diizeyinde anlamlidur.

Grafik 15'teki dikey eksen reklami anlama diizeyini gosterirken, yatay eksen
cinsiyeti gostermektedir. Grafik 15’e bakarak, en anlasilir reklam tiirtiniin
erkekler tarafindan en yiiksek diizeyde anlasilan “metaforlu”, benzer diizeyde,
yine erkeklerce daha az anlasilan reklamlarin “duygusal” ve “rasyonel/diiz”
anlatima sahip reklam oldugu; kadinlarin duygusal reklami daha fazla,
rasyonel/diiz anlatima sahip reklam ile metaforlu reklami ise ayni diizeyde
anlasilir buldugu soylenebilir. Ancak, tiim reklamlarin anlama diizeylerinin

hem kadin hem de erkeklerde ortalamanin tizerinde yer almaktadar.
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Grafik 15. Cinsiyet ve Reklam Tiiriine Gore Reklami Anlama Olgegi Ortalamalar:

3.6.2. Reklam1 anlama 6zelinde cinsiyet, reklam tiirii ve egitim

degiskenlerinin analizi

Reklam1 anlama tizerinde cinsiyet, maruz kalinan reklam tiirii ve egitim
diizeyinin etkisini gormek amaciyla yapilan iki yonlii varyans (ANOVA)
analizi sonucunda (Tablo 38, 39 ve 40) cinsiyet degiskeninin reklami anlama
tizerinde istatistiki olarak anlamli bir etki yarattif1 goriilmustiir F (1, 240) =
5.575 p=.01; etki biuytkligi c¢ok kiiciik diizeydedir (etki buytklugi= .023).
Reklam tiirtiniin istatistiki olarak reklami anlama tizerinde etkisi yer
almaktadir, F (2, 240) = 15.811 p=.0; etki biiytikliigii ise kiiciik diizeydedir (etki
biytikliigti= .116). Egitim diizeyinin de reklami anlama {izerinde etkisi
bulunmaktadir, F (1, 240) = 8.8 p=.0; etki biiytikliigii ise ¢ok kiiciik diizeydedir
(etki buyuklugi= .035). Bir kez daha, cinsiyet ve reklam tiirii arasindaki

etkilesim etkisi istatistiki olarak anlamli bulunmustur, F (2, 240)=24.585 p=.0 ve
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etki buytklugi kigciik diizeydedir (etki biiytikliigti= .17). Cinsiyet ve egitim
diizeyi arasindaki etkilesim etkisi de istatistiki olarak anlamh bulunmustur, F
(1, 240)= 4.027 p=.04 ve etki buiytikliigli de ¢ok kiiciik diizeydedir (etki
biiytikliigii= .017). Post-hoc analizi i¢in yapilan Tamhane testi sonucu bir 6nceki
paragrafta da verildigi icin bu boliimde tekrar edilmeyecektir, ancak, reklam
kategorileri arasinda reklami anlama tizerinde yarattiklar: etki baglaminda
istatistiki olarak anlamli farkliik bulundugunu hatirlatmak faydali olacaktir

(p<.05).
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Tablo 38. Cinsiyet, Reklam Tiirii ve Egitim Diizeyine Gore Reklami Anlama Olgeginin

Tamimlayict Istatistikleri

Bagimli Degisken: Reklam1 Anlama

Cinsiyet i\s:i;uz kaldig1 reklam Egitim Diizeyi X Ss n
Kadin Rasyonel/Diiz Lisans alt1 4.25 0.91 22
Lisans ve tistii 4.78 1.029 18

Toplam 4.49 0.989 40

Duygusal Lisans alt1 4.42 0.899 24

Lisans ve iistii 5.17 0.855 28

Toplam 4.82 0.946 52

Metaforlu Lisans alt1 4.24 0.821 20

Lisans ve iistii 471 0.655 20

Toplam 4.48 0.772 40

Toplam Lisans alt1 4.31 0.87 66

Lisans ve iistii 4.92 0.867 66

Toplam 4.62 0.919 132

Erkek Rasyonel/Diiz Lisans alt1 4.24 1.202 18
Lisans ve istii 4.39 1.274 22

Toplam 4.32 1.229 40

Duygusal Lisans alt1 43 0.907 21

Lisans ve tistii 447 1.118 19

Toplam 4.38 1.003 40

Metaforlu Lisans alt1 5.91 0.54 20

Lisans ve iistii 5.92 0.674 20

Toplam 5.92 0.603 40

Toplam Lisans alt1 4.83 1.191 59

Lisans ve iistii 4.92 1.261 61

Toplam 4.87 1.223 120

Toplam Rasyonel/Diiz Lisans alt1 4.24 1.037 40
Lisans ve iistii 4.56 1.172 40

Toplam 44 1.111 80

Duygusal Lisans alt1 4.36 0.894 45

Lisans ve tistii 4.89 1.019 47

Toplam 4.63 0.991 92

Metaforlu Lisans alt1 5.07 1.091 40

Lisans ve iistii 5.32 0.899 40

Toplam 52 1.001 80

Toplam Lisans alt1 4.55 1.062 125

Lisans ve tistii 492 1.07 127

Toplam 4.74 1.08 252
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Tablo 39. Varyanslarin Homojenligi Testi (Levene’s Test)

Bagimli Degisken: Reklama yonelik tutum

F sd1 sd2 p

2381 11 240 0.008

Tablo 40. Konular-Arast Etkilesim Testi

Bagimli Degisken: Reklam1 Anlama

Etki
Kaynak Tip III KT Sd KT F p Degerleri
Diizeltilen Model 86.408a 11 7.855 9.133 .0 0.295
Kesigim 5564.916 1 5564.916 6,469.86 .0 0.964
Cinsiyet 4.795 1 4.795 5.575 0.019* 0.023
Reklam Turu 27.198 2 13.599 15.811 .0* 0.116
Egitim Diizeyi 7.569 1 7.569 8.8 0.003* 0.035
Cinsiyet * Reklam
Turl 42.292 2 21.146 24.585 .0* 0.17
Cinsiyet * Egitim
Diizeyi 3.464 1 3.464 4.027 0.046* 0.017
Reklam Tiirii * Egitim
Diizeyi 0.523 2 0.261 0.304 0.738 0.003
Cinsiyet * Reklam
Tiirti * Egitim Diizeyi 0.106 2 0.053 0.062 0.94 0.001
Hata 206.431 240 0.86
Toplam 5950.125 252
Diizeltilen Toplam 292.839 251

* p<.05 diizeyinde anlamlidur.

Reklami anlama 6lgegi tizerinde cinsiyet ve reklam tiiriiniin lisans alt1 egitim
diizeyine gore ortalamalarmi Grafik 16, lisans ve tistli egitim diizeyine gore
ortalamalarini Grafik 17 vermektedir. Grafiklerde dikey eksen reklami anlama
Olgegi ortalamalarmni, yatay eksen cinsiyeti gostermektedir. Her iki egitim
diizeyinde “metaforlu” reklamin en yiiksek diizeyde anlama ortalamalar:
erkeklerden gelmektedir; lisans alti egitim diizeyinde duygusal reklamin
kadinlar tarafindan, rasyonel/diiz anlatima sahip reklamin ise kadinlar ve
erkekler tarafindan ayni seviyede anlasildig1 sdylenebilir. Metaforlu reklamin
ise lisans alt1 egitim diizeyinde kadmlarin anlama diizeyi rasyonel/diiz

anlatima sahip reklam ile aym seviyede, ancak ortalamanin tiizerinde yer
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almaktadir. Lisans ve tistii egitim diizeyinde metaforlu reklam tiirii haricinde

kadinlar reklami erkeklerden daha fazla anlama egilimine girmislerdir, genel

olarak ortalamalarin lisans ve {iistii egitim diizeyinde de yiiksek oldugunu

yinelemekte fayda vardir.

Ortalamalar

Reklami anlama
Lisans alti Egitim Diizeyinde

6.0

5.5

5.0

4.549

4.0

T
Kadin

T
Erkek
Cinsiyet

Maruz kaldig
reklam taru

—— Rasyonel/Duz
-Duygusal
Metaforlu

Grafik 16. ve Reklam Tiiriiniin Lisans Alti Egitim Diizeyinde Reklami Anlama Olgegi

Ortalamalar:
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Grafik 17. Cinsiyet ve Reklam Tiiriiniin Lisans Alt1 E§itim Diizeyinde Reklami
Anlama Olgegi Ortalamalar:

3.6.3. Reklam1 anlama 6zelinde cinsiyet, reklam tiirii ve yas

degiskenlerinin analizi

Reklam1 anlama tizerinde cinsiyet, maruz kalinan reklam tiirii ve yas araliginin
etkisini gormek amaciyla iki yonlii varyans (ANOVA) analizi yapilmistir (Tablo
41, 42 ve 43). Cinsiyet degiskeninin reklami anlama tizerinde istatistiki olarak
anlamli bir etki yaratmadig1 gorilmistiir, F (1, 230) = 2.676 p=.10. Reklam
tiriiniin istatistiki olarak reklami anlama tizerinde etkisi bulunmaktadir, F (2,
230) = 5.012 p=.0; etki biiytikliigii ise kiiciik diizeydedir (etki biiytikliigli= .042).
Yas araliginin reklami anlama tizerinde etkisi s6z konusu degildir, F (3, 230) =
1.437 p=.23. Bir kez daha, cinsiyet ve reklam tiirii arasindaki etkilesim etkisi

istatistiki olarak anlamhdir, F (2, 230)= 10.685 p=.0 ve etki biiyiikligii ¢ok
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kiigiik diizeydedir (etki biyiikliigii= .085). Post-hoc analizi i¢in yapilan
Tamhane testi sonucu yukarida verildigi i¢in bu boliimde tekrar edilmeyecektir,
ancak, reklam kategorileri arasinda reklami anlama tizerinde yarattiklar1 etki
baglaminda istatistiki olarak anlamli farklihik bulundugunu séylemekte fayda

vardir (p<.05).

Tablo 41. Cinsiyet, Reklam Tiirii ve Yas Araligina Gore Reklami Anlama Olgeginin
Tamimlayict Istatistikleri

Bagimli Degisken: Reklam1 Anlama

Cinsiyet Maruz kaldig reklam tiirii Yas Aralig1 X Ss n
Kadin Rasyonel/Diiz 15-29 43 1.107 19
30-44 49 0.933 13

45-59 429 0.66 6

60+ 4.13 0.177 2

Toplam 4.49 0.989 40

Duygusal 15-29 4.88 0.835 34

30-44 4.69 1.535 9

45-59 4.72 0.655 9

Toplam 4.82 0.946 52

Metaforlu 15-29 4.78 0.506 19

30-44 4.31 0.854 16

45-59 3.69 1.008 4

60+ 45 . 1

Toplam 4.48 0.772 40

Toplam 15-29 47 0.872 72

30-44 4.61 1.076 38

45-59 4.37 0.805 19

60+ 4.25 0.25 3

Toplam 4.62 0.919 132

Erkek Rasyonel/Diiz 15-29 4.56 1.193 25
30-44 3.88 1.075 10

45-59 3.33 1.876 3

60+ 5 0 2

Toplam 4.32 1.229 40

Duygusal 15-29 441 1.005 24

30-44 423 1.021 11

45-59 4.6 1.126 5

Toplam 4.38 1.003 40
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Metaforlu 15-29 5.95 0.638 24
30-44 5.78 0.618 9

45-59 6.08 0.492 6

60+ 5.5 1

Toplam 5.92 0.603 40

Toplam 15-29 497 1.188 73
30-44 4.58 1.22 30

45-59 4.96 1.506 14

60+ 5.17 0.289 3

Toplam 4.87 1.223 120

Toplam Rasyonel/Diiz 15-29 4.45 1.151 44
30-44 4.46 1.104 23

45-59 3.97 1.176 9

60+ 4.56 0.515 4

Toplam 44 1.111 80

Duygusal 15-29 4.69 0.931 58
30-44 444 1.264 20

45-59 4.68 0.811 14

Toplam 4.63 0.991 92

Metaforlu 15-29 5.43 0.824 43
30-44 4.84 1.048 25

45-59 513 1.415 10

60+ 5 0.707 2

Toplam 52 1.001 80

Toplam 15-29 4.83 1.048 145
30-44 4.59 1.133 68

45-59 4.62 1.173 33

60+ 4.71 0.557 6

Toplam 4.74 1.08 252

Tablo 42. Varyanslarin Homojenligi Testi (Levene’s Test)

Bagimli Degisken: Reklam1 Anlama

F sd1 sd2 p

2.279 21 230 0.002
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Tablo 43. Konular-Arast Etkilesim Testi

Bagimli Degisken: Reklam1 Anlama

Etki
Kaynak Tip III KT Sd KT F p Degerleri
Diizeltilen Model 90.235a 21 4.297 4.88 .0 0.308
Kesigim 1653.198 1 1653.198 1,876.74 .0 0.891
Cinsiyet 2.357 1 2.357 2.676 0.103 0.012
Reklam Tiiri 8.829 2 4415 5.012  0.007* 0.042
Yas Aralig1 3.797 3 1.266 1.437 0.233 0.018
Cinsiyet * Reklam
Tira 18.824 2 9.412 10.685 0* 0.085
Cinsiyet * Yas Aralig1 1.732 3 0.577 0.656 0.58 0.008
Reklam Tiirii * Yas
Aralig1 2.994 5 0.599 0.68 0.639 0.015
Cinsiyet * Reklam
Tiirli * Yas Aralhig: 9.52 5 1.904 2.161 0.059 0.045
Hata 202.604 230 0.881
Toplam 5950.125 252
Diizeltilen Toplam 292.839 251

* p<.05 diizeyinde anlamlidur.

Reklam1 anlama 6lgegi tizerinde cinsiyet ve reklam tiiriiniin yas gruplarina gore
ortalamalarmi Grafik 18, 19, 20 ve 21 gostermektedir. 15-29 yas araliginda
metaforlu reklami erkeklerin (en iist diizeyde), duygusal reklami kadinlarm,
rasyonel/diiz anlatima sahip reklami ise erkeklerin (en alt seviyede) daha fazla
anladigr goriilmektedir. 30-44 yas araligini gosteren Grafik 19'un diger
grafiklerden tek farki kadinlarin hem duygusal hem de rasyonel/diiz reklami
erkeklerden daha fazla anlamis olmalaridir. 45-59 yas araliginda duygusal
reklami hem kadm hem de erkekler aynmi diizeyde anlarken, rasyonel/diiz
anlatima sahip reklamin kadinlarca daha iist seviyede anlasilmas: sasirticidir.
60+ yas araliginda ise erkeklerin hem metaforlu (en tiist seviyede) hem de
rasyonel/diiz reklam1 kadinlardan daha fazla seviyede anladiklari, ancak genel

ortalamalarin yiiksek seviyede oldugu ifade edilebilir.
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Grafik 18. Cinsiyet ve Reklam Tiiriiniin 15-29 Yas Araliginda Reklami Anlama Olcegi

Ortalamalar
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Grafik 19. Cinsiyet ve Reklam Tiiriiniin 30-44 Yas Araliginda Reklami Anlama Olcegi
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Grafik 20. Cinsiyet ve Reklam Tiiriiniin 45-59 Yas Araliginda Reklami Anlama Olcegi
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4. Sonug, Tartisma ve Oneriler

Bu boliimde calismanin bulgular: 1s1ginda elde edilen sonug ve tartigsmalar
sunulacaktir. Cinsiyetler 6zelinde bilgi isleme stratejilerinin gesitli reklamlar
araciligiyla ele alindigr bu calismanin sonucunda ilerideki c¢alismalar igin

onerilerde bulunularak ¢alisma sonlandirilacaktir.

Sonug

Cinsiyet, belki de hemen hemen her ¢alismanin ele aldig1, etkisini sorguladig:
bir degiskendir. Ozellikle hedef pazar/kitle tartismalarinin yogun bir sekilde
yasandig1 pazarlama iletisimi, reklamcilik ve tiiketici davranislar: igin cinsiyet
degiskeni ¢ok degerlidir. Bu baglamda, tez kapsaminda cevabi aranan soru
kadin ve erkegin reklamdaki bilgiyi isleme stratejilerinin ikna, reklama yonelik
tutum ve reklami anlama, diger bir ifadeyle bilgi isleme stratejileri tizerinde
nasil bir rol oynadigidir. Segicilik hipotezini temel alarak, cinsiyetin temel
degisken olarak yer aldigi calismalar smirli sayidadir. Ozellikle cinsiyetler
tizerinde etkisi test edilen reklam formatlarmi ele alan bir c¢alismaya

rastlanmamustir.

Joan Meyers-Levy ve meslektaglar1 tarafindan ortaya atilan Secicilik Hipotezi
(Selectivity Hypothesis) (1989) yiiksek ilginlik kosullar1 disinda kadin ve
erkegin reklamdaki bilgiyi farkl isleyeceklerini, bu nedenle kadina ve erkege
ayni anda ulasmanin zor oldugunu, erkegin bilgi isleme stratejisine gore
hazirlanan bir reklamin kadina, kadinin bilgi isleme stratejisine gore hazirlanan
bir reklamin da erkege cekici gelmeyerek, mevcut reklam kalabaligi arasindan

reklamin siyrilip hedeflenen kitleyi ikna etmeyi bagaramayacagimi iddia
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etmektedir. Secicilik hipotezinin varsaydig: gibi kadin ve erkek bilgiyi farkh
isliyorsa bilgiyi isleme stratejilerine uygun reklam tiretmek reklamcinin ikna
amagl kullandigr yontemleri yeniden tanimlamasi demektir. Yapilan
calismanin sonuglarimin reklamcilar basta olmak {iizere, reklamcilik alaninda

calisan akademisyenlere de faydali bilgiler sunmasi beklenmektedir.

Kadinin ve erkegin bilgi isleme stratejilerine uygun tasarlanan reklamlarin ikna,
reklama yonelik tutum ve reklami anlama tizerinde etkili olup olmadig:
sorgulanan bu calismada, deneysel bir arastirma modeli uygulanmistir. Cikan

sonuglar bulgularin kisa bir 6zeti esliginde tartismaya acilacaktir.

Rasyonel ve Diiz Reklam

Erkeklerin bilgi isleme stratejilerine daha uygun oldugu diistiniilen reklamlar
gorsel agirlikly, rasyonel, objektif iddiaya sahip, basit reklamlardir. Daha onceki
calismalarda etkisi stnanmamis olmasi bakimindan rasyonel reklam erkekleri
daha ¢ok ikna edecegi diistiniilerek, gerceklestirilen deneyde kullanilmaistir.
Ancak yapilan istatistiki analizler sonucunda kadmnin ve erkegin rasyonel
reklamin ikna edicilik, reklama yonelik tutum ve reklami anlama seviyeleri
arasinda farklilik bulunamamistir. Ayni sonuglar, diiz anlattima sahip reklam
icin de gecerlidir. Kadin ve erkek arasinda rasyonel/diiz reklam igin alinan
sonuglarda farklilik olmamasi, Darley & Smith’in (1995) calismalarindaki
secicilik hipotezinin diisiik riskli bir tirtin i¢in erkeklerin objektif iddiaya sahip
reklama, kadinlarin ise hem objektif hem de subjektif iddiaya sahip reklama esit
derecede olumlu tepki verdigi sonucuyla benzesmektedir. Risk arttiginda kadin
objektif iddiaya sahip reklami daha fazla islemeye baslamaktadir. Elde edilen

bulgular, segicilik hipotezinin erkeklere yonelik varsayimi ile Ortiismemistir.
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Wolin (2003), kadinlarin erkekleri hedefleyen reklam ve markalar1 diger
reklamlara gore kabul etme olasiliginin daha fazla oldugunu belirtmektedir.
Belki de, ortaya ¢ikan sonug¢ tam da Wolin'in isaret ettigi gibi erkeklerin bilgi
isleme stratejisine uygun oldugu varsayilan reklamla kadin tiiketicileri de
yakalamistir, rasyonel/diiz reklamda kadin ve erkegin arasindaki farklilig
ortadan kaldirmistir. Diger taraftan, Darley & Smith (1995) de yaptiklar:
¢alismanin bulgularinin segicilik hipotezinin kadinlara yonelik ongoriilerini
destekleyen, ancak erkeklere yonelik ongoriilerini ise biraz karigik bir bicimde
ortaya koyan bir sonuca varmislardir. Onlarin ¢alismasindan elde edilen sonug,
secicilik hipotezinin erkeklerin tepkisini ongdrmede gegersiz oldugudur. Risk
seviyesi arttiginda bile, erkekler objektif iddiaya olumlu tepki vermemistir.
Ozetle, bu calismada da secicilik hipotezinin erkeklere iliskin varsayimlari net

degildir.

Bu calisma kapsaminda gelistirilen rasyonel/diiz reklamla ilgili hipotezler
reddedilirken, istatistiki olarak anlamli bir farklilik olmasa da, ikna ve reklama
yonelik tutum Olglimlerinde erkeklerin skorlarinin kadinlardan daha fazla
oldugu gortlmiistiir. Deneye dahil edilen egitim diizeyi degiskeni agisindan da
belirtilen 6lceklerde bir farklilik bulunamamistir. Ancak, Holbrook (1978 den
aktaran Darley & Smith, 1995: 45) egitimli katihmcilarin objektif reklam
iddialarmi tercih edeceklerini, ¢iinkii zihinsel kesinligin degeriyle yetistiklerini
belirtir. Egitim diizeyleri agisindan farklilik olmamas: ortaya ¢ikan tablonun
kiltirle ilgisi oldugu varsayimina dogru gotiirmektedir. Yas seviyesine gore
rasyonel/diiz reklam analiz edildiginde 45-59 ile 60+ arasinda ikna
Olceklerinden biri olan logos 6lgeginde farklilik bulunmustur. Ancak, bu yas
araliklar1 arasinda bulunan farklihk da teorinin yas degiskenine dair

varsayimlarini gelistirebilecek bir nitelik tasimamaktadr.
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Duygusal Reklam

Secicilik hipotezi kadinlarin sozel agirlikli, duygusal, nesnel iddiaya sahip,
karmagik yapidaki reklamlardan etkilenecegini iddia etmektedir. Yine, daha
once etkisi sinanmamis bir degisken oldugu icin kadinlar1 etkileyecegi
diistintilen duygusal reklam bu c¢alismanin inceledigi degiskenlerden birisi
olmustur. Deneye katilan kadinlar duygusal cekicilikli reklamdan erkeklere
oranla daha fazla ikna olmus ve reklamin mesajin1 daha iyi anlamislardir. Bu
anlamda, yapilan calismanin ilgili hipotezleri kabul edilmistir ve segicilik
hipotezinin ongoriileri de desteklenmektedir. Boylelikle, kadinlarda duygusal
reklamm daha iyi calisti§ina dair varsayim kanitlanmistir. Duygular ve
duygusallik hep kadina atfedilen kavramlar olmustur, “Geleneksel cinsiyet
sosyolojisinde, duygusal olan kadin cinsiyetine aittir. Duygularin kendisi de
kadindir.” (Baty, 2012:310). Ancak, reklama yonelik tutum konusunda erkekler
ve kadinlar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamistir. Egitim diizeyi
arttiginda belirtilen Olgeklerdeki cevaplarin skorlar1 daha ytiksektir, bir diger
ifadeyle alman egitim duygusal reklamm daha ikna edici olmasma, daha
olumlu degerlendirilmesine ve daha ¢ok anlasilmasina neden olmustur. Yas
seviyeleri arasinda ise duygusal reklamin herhangi bir farkliik ortaya

¢ikarmadigr gortilmiistiir.

Metaforlu Reklam

Metaforun bilgi isleme stratejileri baglaminda cinsiyet {izerindeki etkisi daha
once hi¢ tartistimamistir. Bilinen tek sey, karmasik reklam (sozel/gorsel
karmasiklik) formatinin cinsiyete bakilmaksizin bilgi islemeyi zorlastiracagidir.

Metafor da bir anlamda karmasik reklam kategorisinde yer alir, metaforlar da
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kolaylik ya da zorluk derecesine gore herkesin baglantiyr kuramayabilecegi, bir
baska ifadeyle metaforla verilen bilmeceyi ¢bzemeyecegi seviyede olabilir.
Ancak, segicilik hipotezi kadinin etkilenecegi diisiiniilen reklamin karmasik
yapida olacagini iddia etmektedir. Etkisi farkli degiskenlerle test edilen
metaforun, kadimin ve erkegin bilgi isleme stratejileri baglaminda smnandig:
baska bir ¢alismaya rastlanmadig1 icin bu ¢alismaya dahil edilmistir. Yapilan
istatistiki analizler sonucunda kadin ve erkek arasinda metaforlu reklamin ikna
ediciligi, reklama yonelik tutum ve reklamin anlasilirlig1 agisindan farklilik
bulunamamustir. 1lgili hipotezler reddedilirken, sadece metaforik anlatima
sahip reklami, bir baska ifadeyle reklamdaki bilmeceyi erkekler daha iyi
anlamislardir. Ancak, ELM’ye gore anlamanin gerceklesmesi ikna edilirlikle
aciklanamaz. “Petty & Cacioppo (1981) bir kisinin bir mesaja aktif olarak
gosterdigi tepkinin yarattifi etki ile dogru orantili oldugunu belirtir, bu
yaklasima gore, bir mesajin igerigini kolayca anlamak ikna edilirlikle ¢ok az
baglantiidir.” (Elpeze Ergeg, 2004: 25). Frey & Eagly'nin (1993’ten aktaran
Elpeze Ergeg, 2004) yaptiklar: ¢alismada bir mesaj canlili§1 olarak kabul edilen
reklamda kigkirtici metafor kullanmanin alicinin mesaji ayrintilandirmasini ve
iddialar1 degerlendirmesini engelledigi sonucuna varmislardir. Bu tip mesajla
karsilasan tiiketici sasiracak mesajin  tamamini  algillayamayacak ve
kodlayamayacaktir. Bu karisik ortam mesajin alinmasini, dolayisiyla da ikna

edilirligi azaltabilecektir.

Daha oOnce benzer bir calisma yapilmadigi icin bulgular1 karsilastirmak
miimkiin olmasa da, Toncar & Munch (2001) basili reklamlarda mecaz (sozel
metafor) kullanimina iliskin yaptiklari ¢alismada diisiik ilginlik kosullarinda
mecazin reklamin ikna ediciligini ve hatirlamay1 artirdigini belirtmektedirler.
Ancak, ELM’yi (Ayrintilandirma Olasiligt Modeli) temel alan McQuarrie &

Mick (1999) yaptiklar1 ¢calismada metafor kullanimiyla artan ayrintilandirmanin
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tiiketicinin bir reklamla ikna oldugu anlamina gelemeyecegini ifade ederler.
Metaforun karmagiklik diizeyinin artmasi bilgi isleme olasiligimnin artirmasi

anlamina gelir ki, bu, her zaman iyi bir sey demek degildir.

Metaforlu reklamin egitim diizeylerine gore ilgili Olgeklerdeki ortalamalar:
arasinda anlamli bir fark olmadig1 gibi, genel olarak metaforlu reklama
olumsuz tepkiler verildigi gozlenmistir. Metaforlu reklamda kahvenin zihni
actig1, uykusuz kalinmasi gereken zamanlarda igildiginde uyarict bir etki
yarattigl mesajini vermek amaciyla reklamda kullanilan “baykus”, deneye
katilan gruplar tarafindan c¢alisma kapsaminda kullamilan tiim reklamlar
arasinda en olumsuz tepkileri/cevaplar1 almistir. Bunda, toplumda baykusun
tasidigt  olumsuz anlam yatiyor olabilir. Zira, baykus bir evin
catisinda/bacasinda oterse mutlaka hanenin bagina kotii bir olay gelecegi
toplumda yerlesmis bir kami olarak varligii siirdiirmektedir. Bu inancin
reklama verilen cevaplar etkiledigi diisiintilmektedir. Dolayisiyla ¢ikan sonug

kiltirtin bir yansimasi seklinde yorumlanmalidir.

Yas seviyelerine gore metaforlu reklamin ikna olgeklerinden pathos dlgeginde
30-44, 45-59 ve 60+ arasinda; reklama yonelik tutum Olgeginde ise 30-44 ve 60+
arasinda anlamli farklihk bulunmustur. Metaforlu reklamin cinsiyet ve yas
degiskenleri ile birlikte ele alinarak bilgi isleme siirecini nasil etkiledigi

arastirmaya deger bir konudur.
Reklam Tiirii ve Cinsiyet
Yapilan istatistiki analizlerde reklam tiirii (rasyonel/diiz, duygusal ve

metaforlu) ve cinsiyetin ikna, reklama yonelik tutum ve reklami anlama

{izerindeki etkisine bakilmustir. Tkna {izerinde hedef kitleye sunulan reklam
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tirt bir etkiye sahiptir, bu etki kiigiik diizeydedir. Cinsiyete gore reklam tiirii
sunuldugunda ikna tizerinde etkisi s6z konusudur, etki diizeyi yine, kiiciiktiir.
Varsayildigr gibi, rasyonel ve diiz reklam erkeklerde, duygusal reklam
kadinlarda daha ikna edici ve olumlu bulunmus ve daha iyi anlasilmistir.
Reklama yonelik tutumda reklam tiirii bash basina etkiliyken, cinsiyetle birlikte
reklam tirtintin tutum {tizerindeki etkisi mevcuttur ve yine, etki diizeyi
bakimindan kiigiiktiir. Reklami anlama bakimindan ise, cinsiyete gore
tasarlanan reklam tiirleri bir etkiye sahiptir ve bu etki kiiciik diizeydedir.
Putrevu (2004) da yaptig1 calismada farkli formatlardaki reklam tiirlerine
yonelik kadin ve erkeklerin tepkilerini Ol¢tiigli calismasinda kadinlarin sozel,
ahenkli, karmasik ve kategori yonlii reklamlari; erkeklerin karsilastirmali, basit
ve Ozellik anlatan reklamlar1 reklama, markaya yonelik tutum ile satin alma
niyetinde daha olumlu degerlendirdikleri sonucuna ulagsmistir. Putrevu (2004)
cinsiyetlerin yalnizca, ayni reklama verdikleri tepkide farklilasmadiklarini, ayni
zamanda, belli bir tiirdeki reklam yapim formatini son derece giiglii bir sekilde
tercih etme davranisi gosterdiklerini, farkli reklam yapim formatlarinin kadina
kars:1 erkek i¢in uygun olacagini belirtir. Kadinin ve erkegin toplumsal cinsiyet
rolleriyle ve bilgi isleme stratejileri ile uyumlu reklamlarin istedigi etkiyi

yaratmasi daha biiyiik bir olasiliga sahiptir.

Reklam Tiirii, Cinsiyet ve Egitim Diizeyi

Yapilan istatistiki analizlere reklam tiirii ve cinsiyet ile birlikte egitim diizeyi
(lisans alt1 ve lisans/lisans iistii) degiskeni de eklenerek ikna, reklama yonelik
tutum ve reklami anlama {izerindeki etkisi sorgulanmigtir. Tkna {izerinde
reklam tiirii ve egitim diizeyi ayr1 ayrn etkilidir ve etki diizeyi kiigiiktiir.

Reklama yonelik tutum tizerinde hem reklam tiirti hem de cinsiyete gore
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tasarlanan reklam tiirii kiigiik diizeyde de olsa etkiye sahiptir. Reklam1 anlama
iizerinde ise cinsiyet, reklam tiirii, egitim diizeyi ve hem cinsiyetin hem de
egitim diizeyinin temel alinarak tasarlanan reklamlar kiiciik diizey etkiye

sahiptir.

Reklam Tiirii, Cinsiyet ve Yas Grubu

Son olarak, yapilan istatistiki analizlere reklam tiirii ve cinsiyetin yani sira yas
grubu degiskeni eklenmis ve ikna, reklama yonelik tutum ve reklami anlama
tizerindeki etkisi sorgulanmistir. Sonuglar su sekilde Ozetlenebilir: ikna
iizerinde reklam tiirii, cinsiyete gore tasarlanan reklam tiirii ve yas grubu
kiiciik diizeyde bir etkiye sahiptir. Reklama yonelik tutumu reklam tiirti ve yas
grubu kiiciik diizeyde bir etkiyle degistirmektedir. Reklam1 anlamada ise
reklam tiirii ve yine, cinsiyete gore tasarlanan reklam tiirii kiigiik diizeyde etkili
olmaktadir. Tkna edici iletisim siirecinde mesajin kaynagi, verilen mesajin yapisi
ve hedefin demografik ozellikleri gibi degiskenlerin hepsi iletisimin basarisinda
s0z sahibidir (Alniagik, 2009). Bilgi isleme stratejilerinde gozlenen farkliliklar
cinsiyet basta olmak iizere egitim ve vyas degiskenleri ile de

acgiklanabilmektedir, teoriye katki bu alandan gelebilir.

Tartisma ve Oneriler

Yapilan tez calismasinin bulgular1 bu sekilde o6zetlenmektedir. Cinsiyetler
ozelinde iknanin, reklama yonelik tutumun ve reklam: anlama diizeylerinin
farkli seviyelerde gergeklestigini, reklam tiirtinlin O6nemli bir degisken
oldugunu, kadina ya da erkege cekici gelen reklam tiretmenin iknayi, tutumu

olumlu yonde etkiledigini, reklamin anlasilmasini kolaylastirdigini soylemek
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miimkiindiir. Kadin duygusal reklami, erkek de rasyonel reklam1 daha kolay
isleyebilmektedir. Kadin ve erkek deneklerin verdikleri tepkiler kendi bilgi
isleme stratejilerine uyan reklamda daha olumludur. Egitim seviyesi arttiginda
reklamin ikna ediciligi ve reklami anlama seviyeleri de artmaktadir. Egitim de
bilgi isleme stratejileri baglaminda cinsiyetle birlikte ele alinmas1 gereken bir
degiskendir. Unutulmamasi gereken bir nokta, bilgi isleme stratejisi kadin ya
da erkek tiiketicinin motivasyon, yetenek ve firsatlariyla da iliski halinde
oldugudur. “Bazen kisiler ya degerlendirmeye motive olamadiklarindan ya da
iddialar1 degerlendirmeye yeterli kapasiteleri olamadigindan degerlendirmeleri
basit bicimde olur.” (Elpeze Ergeg, 2004: 27).

Bir diger 6nemli nokta da, cinsiyet farkliliklarin1 agiklamada kullanilan segicilik
hipotezine kiiltiirtin yaptig1 katkidir, bu ¢alismanin yapildig: kiiltiirde segicilik
hipotezi diger kiiltiirlerde elde edilen sonuglardan yukarida tartisilan
noktalarda benzesip, farklilasmaktadir. Baska bir 6nemli nokta ise Putrevu'nun
(2004: 60) da kendi galismasmin sonunda belirttigi gibi, “Bu c¢alismada
Olctimlenen bagimli degiskenler c¢ikti Olgtimleridir, siire¢ Olglimleri degildir”.
Kadin ve erkegin bilgi isleme stratejilerindeki farkliliklar ancak gosterilen

uyarana verdikleri tepkiler baglaminda bulgulanmis ve tartismaya agilmaistir.

Bu calismaya baslarken cevabi aranan sorulardan birisi de “cinsiyetler arasinda
bilgi isleme stratejilerinde bir farklilik olabilir, ancak aym farklilik
egitimli/egitimsiz kadin ve erkek arasinda da s6z konusu olabilir” idi. Sadece
cinsiyete odaklanan bir ¢alisma bu anlamda kisir kalabilirdi. Egitim ve yas
degiskeni “hangi kadin, hangi erkek?” sorunsalim1 aydinlatmas: amaciyla
calismaya eklenen degiskenler olmustur. Modern diinyayla birlikte kadin ve
erkegin esitlii konusundaki daha entelektiiel tavirlar, egitim ve calisma

hayatina daha fazla sayida kadin katihmi, daha ¢ok kadin liderlerin ortaya
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¢itkmasi, evde cocuk bakan babalarin artmasi gibi yasanan sosyo-kiiltiirel
degisimler geleneksel cinsiyet ayriminin bulanik hale gelmesine neden
olmustur (Putrevu, 2004). Belki de, belli kosullar altinda var oldugu diistiniilen
tarkliliklarin ortadan kalkmasina yol agmistir. Egitim ve yas degiskenleri belli
olctide farkliliklarin kaynagma 1sik tutmaktadir. Yine de, aydinlatilmasi
gereken c¢ok biiytik bir alan vardir. Cinsiyet bilgi islemeyi etkileyen

degiskenlerden sadece bir tanesidir.

Metaforlu reklamla ilgili yukarida yapilan agiklamalara ilave olarak
sOylenebilecek sey, reklamda metafor kullanmanin {iiriiniin hedef kitlesinden
ziyade trlintin vermek istedigi mesajla uyum igerisinde olmas: gerektigidir.
Anlasilmas1 zor, i¢inde bulunulan toplumun inang ve degerleriyle celisen
metafor kullanmak reklam kalabali81 igerisinden siyrilmayi saglasa da anlamay1
zorlastirabilecegi icin tizerinde titizlikle durulmasi gereken bir konudur.
Tiiketici metaforla verilen bilmeceyi ¢b6zmeye cabalar, bu da bilgi islemeyi
artirir ama bilmeceyi hemen ¢ozemezse reklami, reklam mesajini ve en 6nemlisi
markayr gormezden gelecektir. Bu gergek, kadin ve erkek igin aym olglide
cinsiyete bakilmaksizin boyledir. Bazen reklamdaki metafor anlasilir olsa da
toplumun olumsuz baktig1 bir durumu ¢agristiriyorsa (bu ¢alismada oldugu
gibi) kadin ya da erkek fark etmeksizin reklam ikna etmeyecek ve reklama
yonelik tutum da olumsuz olacaktir. Bu calismayla “hangi kadin, hangi erkek”,
“nasil ikna olur” sorusu reklamda bilgi isleme stratejileri 1s1ginda “hangi

reklam tiirii”, “hangi toplum”a dogru evrilmistir.

“Yaklasik 25 y1l once Meyers-Levy (1988) tarafindan ortaya atilan ve test edilen

secicilik hipotezi, ikna ve toplumsal cinsiyet ile ilgili en etkili teorik gerceveyi

sunmaktadir.” (Nelson & Vilela, 2012; Kempf, Laczniak & Smith, 2006). Meyers-
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Levy toplumsal cinsiyet farkliliklarinin bilgi isleme stratejilerinin bir sorunu
oldugunu ileri siirerek, kognitif ve tiiketici arastirmalarinin merkezine dogru
tasimistir. “Tiiketici arastirmalar1 yapan akademisyenlerin ‘kendi bahcelerinde’
ortaya atip gelistirdikleri bir teoridir ve toplumsal cinsiyet farkliliklarmnin orijini
hakkinda higbir spesifik iddiada bulunmamaktadir.” (Meyers-Levy & Loken)?.
Secicilik hipotezi kadin ve erkegin toplumsal cinsiyet rolleri temelinde iletisim
cabalarma nasil tepki verdigini anlamak icin toplumsal cinsiyetin énemli bir
degisken olabilecegini ortaya koymaktadir. Toplumsal cinsiyet farkliklar:
sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve diger cevresel etmenlerden kaynaklanmaktadir.
Ancak, secicilik hipotezinin ortaya atilmasindan sonra gegen son 25 yilda kadin
ve erkegin rolleri elbette ki degismistir, dolayisiyla toplumsal cinsiyet ve
reklam tepkisini odaga alan bu 6nemli teorik ¢ercevenin gozden gegirilmesinde
fayda vardir. Deneysel calismalarda, cesitli kosullarda sinanan segicilik
hipotezine dair arastirmalarin sonuglar1 bilgi isleme farkliliklarinin evrensel
olmadigini ve pek ¢ok degiskene bagli oldugunu gostermistir. 1980’lerin sonu
ve 1990’larin basinda Meyers-Levy ve meslektaslarinin yaptig1 ¢alismalar belli
kosullar altinda, kadin ve erkegin toplumsal cinsiyet kimlikleriyle uyumlu
mesajlara daha iyi tepki verdiklerini, degerlendirmelerinin mesajin dogas1 ve
kullanimina gore degisebilecegini gostermistir. Nelson & Vilela’ya (2012) gore
yapilan tiim deneysel ¢alismalarda, olgtiilen sey cinsiyettir, toplumsal cinsiyet
ya da rolleri degildir. Yine de, segicilik hipotezini odaga alarak deneysel
calismalar yapan yazarlar, mesaja verilen tepki ve bilgi islemedeki farkliliklarin
cinsiyetlerin dogustan gelen Ozellikleriyle ilgili olmadigini Onerirken, cesitli
deneysel kosullar altinda toplumsal cinsiyet farkliliklarimin ortaya cikip
cgikmayacagmi (ve nasil ortaya cikacagini) test etmislerdir (Nelson & Vilela,

2012: 120). Toplumsal cinsiyet rolleri ya da kimligine uyan mesaj igerigi segicilik

2 carlsonschool.umn.edu/file/53901/download?... (11.11.2014)
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hipotezi varsayimlarina gore ¢ok ikna edici olmalidir. Bu alandaki ¢alismalar
ise, teorinin bazen tuttugunu bazen tutmadigini (toplumsal cinsiyet, cinsiyet
kimligi ve rollerinin 6l¢iimii genis Olgiide degisse de) gostermektedir. Segicilik
hipotezinin gozden kagan ve tartisiimayan bir yan1 da, kadin ve erkegin belli
durum ve kosullar altinda mesajlar1 islemek icin farkh stratejiler kullandigidir.
Secicilik hipotezi diisiik/orta ilginlik kosullarinda ¢alismakta, ancak, durumsal
taktorler farkliliklarin ortadan kalkmasina neden olabilecegi unutulmamalidir.
Yiiksek ilginlik kosullarinda, bilgi islemede olmasi beklenen cinsiyet farkliklar:
ortaya c¢ikmayabilir. Segicilik hipotezinin varsayimlarmin kiiltiirel baglam
icerisinde test edilmeye ihtiyac1 vardir. Her kiiltiiriin yarattigi kadin ve erkek
ayni bicimde degerlendirilemez. Amerika orijinli bir teorinin genel olarak hep
ayni kiltiirde test edilmis varsayimlari, bu calismada oldugu gibi, farkl
kiiltiirlerde test edildiginde her zaman benzer sonuglar vermeyecektir. Ornegin,
Nelson & Vilela'min (2012) calismalarinda yer verdikleri ornek onemlidir.
Esitlikci bir kiiltiir olarak tanimladiklar1 Iskandinav toplumlarindaki erkege
diger erkeklerle beraber tiziicli bir reklam izlettiklerinde teorinin varsayimlar:
ortaya farkli bir tablo ¢izebilecektir. Teorinin ortaya atilmasindan bu yana
gecen zaman goz oniine alindiginda, ¢ikan sonuglar, teoriyle kismen de olsa
ortlismedigini ortaya c¢ikarmaktadir. Teorinin varsayimlarmnin evrensel bir
genellemeden ziyade, test edilen kiiltiir baglaminda ve uygunluk problemini de
odaga alarak tartisilmas: faydali olacaktir. Reklam uygulamalar icin teorinin
uygunlugu bilgi islemedeki cinsiyet farkliliklarmni agiklamada bambagka
varsayimlarin ortaya ¢ikmasina neden olabilir. Gelecekteki ¢alismalar, teorinin
kuramsal varsayimlarinin ¢alismanin yapildig tarihte ve o kiiltiir igerisindeki
gecerliligini sorgulayarak, reklam uygulamalarinda tutup tutmadigini test
etmelidir. Teorinin varsayimlarinin daha fazla reklam uygulamas:i ve

degiskeniyle beraber, farkl kiiltiirlerde test edilmesine ihtiyag¢ vardir.
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Bu calisma oOncelikle segicilik hipotezi 1s181nda gelistirilen hipotezlerin basin
ilan1 araciligryla smnandigy bir ¢alismadir. Farkli mecralardaki, 6rnegin gorsel ve
isitsel 6geleri bir arada kullanarak etki yaratan televizyon reklamlarinin etkisi
¢ikan sonuglarin tartisilabilecegi baska bir alan olabilir. Yine, sosyal medya
araciligiyla maruz kalnan reklamlardaki cinsiyet farkhiliklar1 ve bilgi isleme

stratejileri tartismay1 bagka bir boyuta tasiyabilir.

Bu calismada segicilik hipotezinin yiiksek ilginlik kosullar1 disinda calistig:
bilgisiyle deneyde kullanilacak reklamlarda diisiik ilginlik diizeyinde ve her iki
cinsiyete hitap eden bir tiiriin kategorisi segilmistir. Bilinmeyen bir marka igin
tasarlanan farkli tiirdeki kahve reklamlar1 kullanilmistir. Bagka bir iiriin
kategorisinde, bilinen bir marka 6zelinde, farkli reklam formatlarinda elde
edilen sonuglar tartismaya agiktir. Ayni sekilde, farkh kiiltiirlerde de mevcut

degiskenlerin ne olacag1 sorusuna ilerideki ¢calismalarla cevap aranmalidir.
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Ek 1. Rasyonel/Diiz Reklam

Ek 2. Duygusal Reklam
Ek 3. Metaforlu Reklam
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Ek 1. Rasyonel/Diiz Reklam
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Ek 2. Duygusal Reklam
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Ek 3. Metaforlu Reklam
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