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OZET

MUHAFAZAKARLIK VE REKLAMLAR: MUHAFAZAKAR TUTUMLARIN
REKLAM KODACIMLAMA VE REKLAMLARA YONELIK TUTUMLAR
UZERINDEKI ETKILERI

Fatma UCAR
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dal
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mays, 2017
Danisman: Prof. Dr. Ferruh UZTUG

Glintimiiz Tirkiye’sinde siklkla tartisilan bir kavram haline gelen muhafazakarlik
konusunda iki ana yaklasim vardir. Bunlardan ilki muhafazakarlig: siyasi bir ideoloji
olarak goriirken digeri onu kisisel bir egilim, bir tutum olarak ele almaktadir. Diger tiim
tutumlar gibi muhafazakar tutumlar da bireyin davraniglarint yonlendiren unsurlardan
biridir. Bu arastirma kapsaminda muhafazakarlik, tutum olarak ele alinmis ve kisilerin
sahip oldugu muhafazakar tutumlarin reklam kodagimlamalarinda ve reklama yonelik
tutumlar tlizerinde belirleyici olup olmadigi ortaya konmaya ¢aligilmistir. Bu dogrultuda
karma bir yontem benimsenerek arastrma iki asamada gergeklestirilmistir. Birinci
asamada, reklam kodagimlamalar1 katilmcilarm muhafazakarlik diizeyine gore ele
almmis ve bu dogrultuda otuz kisi ile yar1 yapilandirimis goriisme gerceklestirilmis;
kkinci asamada ise iki yiiz elli kisiye anket uygulanarak muhafazakarhk diizeyi ile
reklamlara, reklamciliga yonelik genel tutumlar ve maruz kalinan belirli bir reklama
yonelik tutumlar arasindaki iliski incelenmistir. Arastrma sonuglari aymi reklami
izleyen katilimcilar arasinda muhafazakarlk diizeylerine gore farkli anlamlandirmalarin
yapilabildigini ve muhafazakarlk diizeyi arttikca reklama ve reklamciliga yonelik

tutumlarm olumlu yonde degistigini ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler: Muhafazakar tutumlar, muhafazakarlk, almlama kuram,

reklamlar, reklamcihiga yonelik tutumlar



ABSTRACT

CONSERVATISM AND ADVERTISING: THE EFFECTS OF CONSERVATIVE
ATTITUDES ON DECODING ADVERTISEMENTS AND ATTITUDES TOWARDS
ADVERTISING

Fatma UCAR
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University Social Sciences Institute, May, 2017
Supervisor: Prof.Dr. Ferruh UZTUG

There are two main approaches regarding conservatism, which has been a commonly
discussed issue in today’s Turkey. While the first one considers conservatismas a social
ideology, the other deals with it as a personal preference and attitude. Just like other
attitudes, conservative attitudes also shape individual’s behaviors. This study deals with
conservatism as an attitude and aims to explore whether conservative attitudes
determine how individuals decode advertisements and develop attitudes towards
advertising. To achieve this purpose, the study was carried out in two phases by
adopting a mixed method. In the first phase, advertisement decoding patterns of the
participants were examined according to their levels of conservatism and 30 participants
were interviewed to obtain the data. In the second phase, 250 participants were
administered a questionnaire to examine the relationships between the levels of
conservatism, general attitudes towards advertisement and advertising and attitudes
towards a particular advertisement presented to the participants. The results of the study
revealed that the participants who watched the same advertisement showed different
decoding patterns according to their levels of conservatism, and as conservatism level
increases, the attitudes towards advertisement and advertising tended to be more

positive.

Key words: Conservative attitudes, conservatism, perception theory, advertisements,

attitudes towards advertising
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1. GIRIS

Giinlimiizde siklikla tartigilan kavramlardan biri haline gelen muhafazakarlik, bir
yandan siyasi bir ideolojiyi temsil ederken diger taraftan bireysel bir egilim, bir tutum
olma ozelligini tagimaktadir. Diger tiim tutumlar gibi muhafazakar tutumlarin da
bireylerin yasama kars1 duruslarinda yonlendirici bir etkisi oldugunu sdylemek yanls
olmaz. S6z konusu reklamlar oldugunda ise bireylerin sahip olduklar1 muhafazakar
tutumlarin siirece nasil dahil oldugu ise belirsizligini korumaktadir. Dolayis1 ile
bireylerin sahip oldugu muhafazakar tutumlara gore reklam kodagimmlamalarmin degisip
degismedigi ve muhafazakar tutumlar ile reklama yonelik tutumlar arasindaki iliskinin
incelenmesinin 6nemli oldugu diisiiniilmiis ve bu dogrultuda kisilerin sahip olduklar1
muhafazakar tutumlarin reklam kodagimlamalar1 ve reklama yonelik tutumlar1 tizerinde

belirleyici olup olmadigini ortaya koymak bu ¢aligmanin problemini olusturmustur.

Calisma bes boliimden olusmaktadr. T1k béliimde aragtrmanm problemi, amag ve
alt amag sorulari, 6nemi, varsayim, sinirliklar1 ve operasyonel tanimlar bulunmaktadir.
Alanyazin taramasmi i¢eren ikinci bdliimde reklam kavrami ve reklama yonelik
tutumlar, muhafazakarhk ve ahmlama kuramna deginilmektedir. Ugiincii bdliimde
calismanm yontemi sunulmakta, bu boliimde arastrmanin deseni, veri toplama araglari
ve verilerin analizine yonelik bilgiler yer almaktadir. Takip eden dordiincii boliimde ise
aragtirmada elde edilen bulgular, alt amag¢ sorular1 dogrultusunda, siras1 ile nitel, nicel
ve karma bulgular seklinde sunulmaktadir. Son boliimde ise arastirma kapsaminda elde

edilen bulgular kavramsal ¢cerceve ile bagdastirilarak tartigilmaktadir.

1.1. Problem

Tiirkiye’nin 1980’1i yillardan itibaren benimsenen neo-liberal ekonomi politikalari
ile piyasa degerlerine adapte oldugu ve toplumun tikketim toplumuna doniistiigi
gorlilmektedir. Bu yillardan itibaren Tiirkiye’de neo-liberal ekonomi politikalarin yeni

sag siyasi partilerce benimsenmesi neticesinde hizli bir degisim siireci yasanmaya

1



baslanmig, bu degisim siirecinde muhafazakarlik ile tiiketim toplumu degerleri de
birbirine yaklagmustir (Durak, 2013, s. 34; Yankaya, 2014, s. 16; Demirezen, 2015, s.
78-79). 2000’1i yillarda ise muhafazakarligin kapitalist sisteme iyice entegre oldugu ve
tiikketim toplumunun ayrilmaz bir pargasi olan reklamlarin ise Tiirkiye’de, ekonomide
aldig1 paymm giinden giine artmaya basladig1 goriilmiistiir (www.ratem.org’dan akt.
Demirezen, 2015, s. 78). Bu gelismelerin yaninda yapilan arastirmalarda Tirkiye’de
yasayan bireylerin cogunlugunun kendilerini yiiksek oranda muhafazakar olarak
tanimladiklar1 da ortaya konmustur (Esmer, 2012; Yilmaz, 2006 ve 2012). Dolayisiyla
Tirkiye’de bir yanda sag siyasi yOnetimlerin neo-liberal ekonomiye uyumlari
sonucunda toplumda yasanan doniisiim, tikketim toplumuna evirilme siireci diger yanda

ise muhafazakar egilim icerisinde olan bir toplum profili karsimiza ¢ikmaktadir.

Tutum bireyin herhangi bir seye kars1 hazir olus durumu olarak tanimlanmaktadir
(Arkonag, 1998, s. 170; Tavsancil, 2006 s. 65; Inceoglu, 2011, s. 22-23). Reklamlarin
hedeflerine ulagp ulasmamasmnda da izleyicinin sahip oldugu tutumlarm reklamlarmn
basaris1 iizerinde belirleyici oldugu sdylenebilir. Muhafazakarlik da hem bir siyasal
ideoloji hem de bireysel bir egilim, bir tutum olarak ele alinmaktadir (Ergil, 1989, s.
270; Caha, 2001, s. 97-98; Bora ve Onaran, 2004, s. 234; Safi, 2007, s. 31; Mollaer,
2009, s. 30; Vural, 2011, s. 41). Yapilan alanyazin incelemesinde bireylerin sahip
olduklar1 muhafazakar tutumlar ile reklam arasindaki iligkiyi inceleyen herhangi bir
caliymaya rastlanmamustir. Farkli muhafazakarlik diizeyine sahip bireylerce ayni
reklamlarin nasil kodagimlandigy, reklamlara, reklamciliga ve maruz kalman belirli bir
reklama yonelik izleyici tutumlarinda muhafazakarlik diizeyine gore bir farklilagmanin

olup olmadig1 konusu belirsizligini korumaktadir.

80’11 yillardan bu yana Tiirkiye’nin yasamakta oldugu degisim ve doniigiim siireci
de g6z Oniinde bulunduruldugunda tikketim toplumunun ayrilmaz bir pargasi olan
reklamlar ile bireylerin sahip olduklari muhafazakar tutumlar arasindaki iliski
incelenmelidir. Dolayisiyla bu tezi ortaya ¢ikaran soru izleyicilerin reklamlar1 kodagma
stirecinde muhafazakar baglamin ne oldugu ve muhafazakar tutumlar ile reklama
yonelik tutumlar arasindaki iliskinin ne oldugu sorusudur. Bu baglamda, bu tez
caliymasinda, bireylerin muhafazakarlik diizeylerine gore reklamlar1 nasil
kodagimladiklar1 ve reklamlara yonelik tutumlarmin nasil sekillendigi ortaya konmaya

cabisilmigtir.



1.2. Arastirmamn Amaci

Bu arastrmanm amaci, bir tutum olarak muhafazakarhgin reklamlarm
kodagimlanmasi siirecinde belirleyici olup olmadigin1i ve muhafazakar tutumlar ile
reklama yonelik tutumlar arasinda ilisgki olup olmadigini ortaya koymaktir. Bu
baglamda, bu tez ¢aligmasinda, bireylerin muhafazakarlik diizeylerine gore reklamlar:
nasil koda¢imladiklar1 ve reklamlara yonelik tutumlarinn nasil sekillendigi
incelenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, arastrma kapsaminda su sorulara yanit

aranmigtir:

1.2.1. Nitel tasarim alt amac sorulari

1. Katilimcilarin muhafazakarlik diizeyi nedir?
2. Katilimcilarin genel olarak reklamlara yonelik tutumlar1 nasildir?
a. Reklamlara yonelik olumlu tutumlar {izerinde belirleyici olan unsurlar

nelerdir?

b. Reklamlara yonelik olumsuz tutumlar iizerinde belirleyici olan unsurlar

nelerdir?

c. Reklamlara yonelik ¢ift yonli' tutumlar iizerinde belirleyici olan

unsurlar nelerdir?

3. Katilimcilarin reklamlar1 kodagimlarken dile getirdikleri kavramlar nelerdir?
a. Muhafazakarlik diizeyine gore katilimcilarin reklamlar1 kodagimlarken

dile getirdikleri kavramlar nelerdir?

! Cift Yonlii tutumun tanimu operasyonel tanimlar bagh@ altinda yer almaktadir.
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1.2.2.

A

10.

1.

12.

b. Katilimeilarin reklamlar1 kodagimlarken dile getirdikleri kavramlar hangi
temalar altinda siniflandrilabilir?
c. Bu temalar altinda, muhafazakarhk diizeyine gore katilimcilarmn

reklamlar1 kodagimlarken tirettikleri anlamlar nasildir?

Nicel tasarnm alt amac sorulari

Katilimeilarin muhafazakarlik diizeyi nedir?

a. Cinsiyete gore katilimcilarin muhafazakarlk diizeyinde fark var midr?
Katilmcilarin kurum olarak reklamciliga yonelik genel tutumlari nasildir?
Katilimcilarin iletisim araci olarak reklama yonelik genel tutumlar1 nasildir?
Katilmcilarin Ford Kamyon reklamima ydnelik tutumlar1 nasildir?

Kurum olarak reklamcilia yonelik genel tutumlar ile iletisim araci olarak
reklama yonelik tutumlar arasinda bir iligki var mdr?

Iletisim arac1 olarak reklamlara yonelik genel tutumlar ile Ford Kamyon
reklamma yonelik tutumlar arasinda bir iligki var mdir?

Kurum olarak reklamciliga yonelik genel tutumlar ile Ford Kamyon reklamma
yonelik tutumlar arasinda bir iligki var midir?

Katilimeilarin muhafazakarhk diizeyine gore iletisim araci olarak reklama
yonelik genel tutumlariarasida bir fark var midu?

Katilimeilarin muhafazakarlk diizeyine gore kurum olarak reklamcilifa yonelik
genel tutumlari arasinda bir fark var midu?

Katilimeilarin muhafazakarlik diizeyine gére Ford Kamyon reklamma yonelik
tutumlar1 arasmda bir fark var midir?

a. Kadm katihmcilarm muhafazakarhk diizeyine gore Ford Kamyon

reklamma yOnelik tutumlar1 arasinda fark var midir?

b. Erkek katilimcilarin muhafazakarlik diizeyine gore Ford Kamyon

reklamma yOnelik tutumlar1 arasinda fark var midir?
Katilmcilarin Ford kamyon reklaminda rahatsiz olduklar1 unsurlar nelerdir?

a. Muhafazakarlik diizeylerine gore katillmcilarm Ford Kamyon

reklaminda rahatsiz olduklar1 unsurlar nelerdir?

Katilimcilarin Ford Kamyon reklaminda hoslarina giden unsurlar nelerdir?



a. Muhafazakarlik diizeylerine gore katilmcilarm Ford Kamyon

reklaminda hoslarina giden unsurlar nelerdir?

1.2.3.Karma tasarnnm alt amac sorulari

1. Goriismelerden elde edilen, katilimcilarm reklamciliga yonelik genel goriislerini
iceren nitel veri, muhafazakarlik diizeyine gore kurum olarak reklamciliga ve
iletisim araci1 olarak reklama yonelik tutumlar arasindaki nicel farkliliklari
aciklamaya nasil yardimiciolur?

2. Katilimcilarin  goriismeler sirasinda Ford Kamyon reklammma yonelik dile
getirdikleri unsurlar, muhafazakarlik diizeyine gére Ford Kamyon reklamina

yonelik tutumlardaki farklilagsmay1 nasil agiklar?

13. Arastirmamn Onemi

Tutumlar kisilerin herhangi bir seye karsi hazir olus diizeylerini belirler.
Dolaysiyla bireyin sahip oldugu muhafazakar tutumlar, sahip oldugu diger tutumlar
gibi bireyin yasantisint yOnlendirmede belirleyici olabilir. Ancak muhafazakar
tutumlarin bireylerin reklamlarla olan etkilesimlerinde belirleyici olup olmadig:
belirsizdir. Yapilan literatiir incelemesinde bireysel bir egilim olarak muhafazakar
tutumlar ile reklamlar arasindaki iliskiyi inceleyen herhangi bir arastrmaya
rastlanmamistir. Dolayisiyla bu arastirma Tiirkiye’de yaymlanmis olan televizyon
reklamlarinin  farklh diizeyden muhafazakar bireylerce kodagimlanrken nasil bir
anlamlandirma stirecinden gectigini ve reklamlara yonelik tutumlar ile muhafazakarlik

arasinda iliskiyi ortaya koyan 6ncii bir ¢aligsma olmasindan dolay1 6nem arz etmektedir.



14.

Arastirmamn Varsayimlan

Bu ¢aligmada asagidaki noktalar birer varsayim olarak kabul edilmistir:

1.5.

Bir katilimcinmn bir ciimleyi siklikla tekrar etmesi, ilgili konuya daha fazla 6nem
verdiginin bir gostergesidir. Dolayisiyla goriismeler swrasinda bir katilimcinin

ayni climleyi ¢ok defa soylemesi o konuya verdigi 6nemi isaret etmektedir.

Muhafazakarlik siyasal bir ideoloji olmasinin yani sira bireyin davranislarina

yon veren bir tutumdur.

Nitel ve nicel asamalarda arastirmaya dahil olan katilimcilar sorulara diiriistliik le

yanit vermislerdir.

Arastirmamn Simrhhklar

Bu aragtirma kapsaminda su noktalar birer smirlik olarak kabul edilmistir:

Muhafazakarlik olgtimleri Wilson ve Petterson’un muhafazakarlik 6lgegi (C
Scale), Ford Kamyon reklamma yonelik tutum 6lglimleri Donthu’nun (1998)
tutum 6l¢cegi, kurum olarak reklamciliga ve iletisim araci olarak reklama yonelik
tutum Olgiimleri ise Bir vd.’nin (2015) ¢alismalarinda Tiirkceye uyarladiklari
Sandage ve Leckenby’nin (1980) 6lgegi ile smirhdir.

Nitel arastirma asamas1 Lav Bardak, Mahmood Coffee, Ford Kamyon Kadinlar
Giinti, Akkuyu Niikleer Santrali ve Biscolata Mood reklamlari ile siirlidr.

Nicel aragtirma asamasi1 ise Ford Kamyon Kadlar Giinii reklami ile smirhdir.

Bu arastirma kapsaminda muhafazakarlik bireysel bir tutum olarak ele alinmis

olup muhafazakarhgm siyasi ideoloji boyutu aragtrma kapsaminin digindadir.

Arastrmaya dahil olan katilimcilarm olasilikli olmayan amach Ornekleme
yontemi ile belirlenmis olmasmdan dolay1 arastrmanin nitel ve nicel bulgulari

evrene genellenemez.



e Bu aragtrmada kullanilan reklamlarmm seg¢iminde iriinlerin ilginlik diizeyi
dikkate almmamustr. {lginlik diizeyinin etkisi bu arastrmanm kapsam

disindadir.

e Bu calisma Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'niin tez yazim

kurallari ile sinirhidr.

e (ahsma, sosyal bilimler alanindaki tiim c¢alismalarda oldugu gibi insan

unsuruyla sinirhdir.

1.6. Operasyonel Tammlar

Calismaya 6zgii tanimlar su sekildedir:

Reklamciliga yonelik genel tutum: Bir kurum olarak reklamciliga yonelik genel

tutumdur.

Reklama/lara yonelik genel tutum: Bir iletisim arac1 olarak reklam uygulamalarina

yonelik genel tutumdur.

Belirli bir reklama yonelik tutum: Belirli bir reklama yonelik, kisinin reklama maruz

kalmas1 sonucunda ortaya ¢ikan, kiginin sahip oldugu tutumdur.

Tirk Dil Kurumu Giincel Tiirkge Sozligii’ne gore olumlu? kelimesi, “gdzetilen amaca
veya beklenilene uygun, yararli, miispet, pozitif, onaylayan, kabul eden, lehte olan’;
olumsuz® kelimesi ise “yapici ve yararli olmayan, hicbir sonuca ulagsmayan, gozetilen
amaca veya beklenilene uygun olmayan, menfi, negatif;, onaylamayan, kabul etmeyen,

aleyhte olan” anlamima gelmektedir. Bu dogrultuda,

’TDK, Tiirk Dil Kurumu Giincel Tiirkge Sozliik,
http //www tdk.gov.tr/index.php ?option=com_gts&arama=gts& guid=TDK.GTS.58171ela72cc11.84512150, (Erisim
tarihi, 31.10.2016).
*TDK, Tiirk Dil Kurumu Giincel Tiirkce Sozliik,
http //www tdk.gov.tr/index.php 2option=com_gts&arama=gts& guid=TDK.GTS.58171eb18adaf5.63010714, (Erisim
tarihi, 31.10.2016).



Reklama/reklamcih@a yonelik olumlu tutum: Reklam ve reklamcilik lehine
ifade edilen pozitif katilimec1 goriisleridir.

Reklama/reklamcihga yonelik olumsuz tutum: Reklam ve reklamcilik
aleyhine ifade edilen negatif katilimc1 goriigleridir.

Reklama/reklamcihga yonelik ¢ift yonlii tutum: Reklam ve reklamcilik lehine
ve aleyhine, hem pozitif hem de negatif degerlendirmeleri bir arada igeren

katilimer gortsleridir.

Muhafazakarhk puanydiizeyi: Bu c¢alismada muhafazakarlik puanvdiizeyi

katilimecilarm Wilson ve Petterson’un gelistirdikleri Muhafazakarlk Olgeginin (C

Scale) Tirk¢e uyarlamasma vermis olduklar1 yanitlarm 100 puana oranlanmasi ile elde

edilen puani ifade etmektedir.

Diisiikk muhafazakarlik diizeyi/puam: Katilimcilarin Wilson ve Petterson’un
gelistirdikleri Muhafazakarlik Olgeginin (C Scale) Tirkge uyarlamasina vermis
olduklar1 yanitlarin 100 puana oranlanmasi ile elde edilen degerin, 0 ila 40 puan
araliginda olmasidr.

Orta muhafazakarlik diizeyi/puam: Katilimcilarm Wilson ve Petterson’un
gelistirdikleri Muhafazakarlik Olgeginin (C Scale) Tirkge uyarlamasina vermis
olduklar1 yanitlarm 100 puana oranlanmasi ile elde edilen degerin, 41 ila 60
puan araliginda olmasidir.

Yilksek muhafazakarlik diizeyi/puam: Katilimcilarin Wilson ve Petterson’un
gelistirdikleri Muhafazakarlik Olgeginin (C Scale) Tiirkce uyarlamasma vermis
olduklar1 yanitlarm 100 puana oranlanmasi ile elde edilen degerin, 61 ila 100

puan araliginda olmasidir.



2. ALANYAZIN

Bu boliimde oncelikle reklam ve muhafazakarlik kavramlar1 detayli olarak incelenmis
ardindan Kiiltiire]l Caligmalar ve alimlama kuramina yonelik literatiir taramasmdan elde

edilen bilgiler sunulmustur.

2.1. Reklam

2.1.1. Reklam nedir?

Latince kokenli olan reklam terimi “cagrmak” anlamina gelen “clamere” filinden
tiiremistir (Babacan, 2015, s. 59). Reklam kavramu ile ilgili literatiirde ¢esitli tanimlara
rastlamak miimkiindiir. Babacan (2015, s. 59) reklamm “pazarlamaya konu olabilen her
0genin se¢ilmis amaclar dogrultusunda ikna edici kitlesel iletisim arag ve yontemleriyle

bedeli 6denerek yapilan benimsetilme ¢aligmalar1” olarak tanimlamaktadir.

“Bir iiriin veya hizmeti satmak {izere tasarimlanan ikna edici mesajlar” olarak en
basit sekilde tanmmlanabilen reklam, ayni zamanda “mallarin ve hizmetlerin elde
edilebilirligi ve nitelikleriyle ilgili bilgilerin kimi araglarla (basin, televizyon, film,
internet vb.) genis bir kamuya bildirilmesi sireci” seklinde de sadece satis degil

bilgilendirme islevini de igcerek sekilde tanimlanabilmektedir (Mutlu, 2008, s. 243).

Giilsoy’a (1999. s. 9) gore reklam, iletisim araglarindan belirli bir iicret karsilig:
yer ya da siire satin almak suretiyle veya baska bigimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve kimin
tarafindan yapildigi belli olan bir duyurum seklidir. Reklam amacglar1 arasinda ise
insanlar1 gonillii olarak belirli bir davramista bulunmaya ikna etme, belirli bir
diisiinceye yoneltme, dikkatlerini bir tiriine, hizmete, fikre ya da kurulusa ¢ekme, onunla
ilgili bilgi verme, ona iligkin gorlis ve tutumlarini degistirmelerini veya belirli bir

gOrilisii ya da tutumu benimsemelerini saglama yer almaktadir (Giilsoy, 1999, s. 9).



Reklamlar bilgilendirme islevinin yani sira tiketicileri ikna etme ve fiiriinlere
deger katma amaciyla tiketicilerin hislerine de yogun bir sekilde seslenmektedir
(O’Guinn vd., 2001, s. 59). Reklam mesajlarmm icerdigi bu bilgi ve duygular sayesinde
ise tiketicilerin marka ve iiriin hakkmda olumlu tutuma sahip olmalar1 ve olumlu
davranslar ortaya koymalar1 beklenmektedir (Aaker ve Myers, 1997, s. 40). Dolayisiyla
reklam, marka olusumunda, iiriin veya hizmetlerin piyasada tutunmasinda ve

satilmasinda 6nemli bir ekonomik aragtir (Baty, 2012, s. 11).

Bu tanimmlar g6z 6niinde bulunduruldugunda reklamm ikna edici mesajlar igeren
ve belirli hedefleri olan bir kitle iletisim yontemi oldugu anlagilmaktadr. Bu dogrultuda
reklamm hedeflerine ulasmasinda, bagka bir ifade ile reklamm arzu edilen iletisim

etkisinin ortaya ¢ikmasindaki siire¢ ve bilesenler incelenmelidir.

2.1.2.Reklamin iletisim etkisi

Reklammn etkinliginin degerlendirilmesinde, reklam mesajmnim, hedeflenen alicilar
tizerindeki etkililigi esas alinmaktadir. Reklam izleyicisinin kendisinden beklenen
tepkiyi vermesi reklamin etkin veya etkili olarak tanimlanmasini saglamaktadir (Dunn,
vd., 1989, s. 65). Moriarty’ye (1991) gore reklamin iletisim etkisi, tikketicinin reklamla
verilmek istenen mesaj1 algilamasi, reklamin mesaj icerigi bakimindan tiketiciyi
egitmesi ve sonunda da onu ikna etmesinden olugsmaktadir. Dolayisiyla reklamm

iletisim hedefleri algi, egitim ve ikna olarak siniflandrilabilir:

e Reklam iletisim hedeflerinin ilk asamasini olusturan algi ile tiketicinin mesaj1
algillayarak anlamlandirabilmesi ifade edilmektedir.  Reklamin tiiketicinin
dikkatini ¢cekmesi ve tiiketicinin {iriin ya da hizmetin farkina varmasi, mesajda
sOylenenlere ilgi duymast ve gelen iletileri anlamlandirarak hafizasma
kaydetmesi bu siirecin gergceklesmesi i¢in gereklidir.

e Egitim ise ikici asamay1 olusturmaktadr. ikna asamasindan dnce gerceklesen
bu asamada reklam vaadinde tiiketicinin kargilanmamus bir ihtiyac iiriin 6zelligi
ile birlestirilerek sunulur. Reklam vaadinin tiiketici i¢cin anlam ifade edip

etmemesi ise reklamda iriiniin bu vaadi nasil yerine getirilecegi ve rakip
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firmalarm {irlin ya da hizmetlerinden nasil farklilastigni, rakiplerinden hangi
acilardan {istiin oldugunu gosteren bir iddiada bulunmasina baghdir. Reklam
mesajinin igerisine ¢esitli 6zsel ve gorsel unsurlar (logo, tema, slogan, yasam
bicimi durum ¢agrigimlari) araciligryla bu vaat ve iddialar tiiketicinin 6zellikleri
de dikkate almarak yerlestirildiginde satin alma vaadinin tiiketici tarafindan
anlagilmasi i¢in gerekli sartlar saglanmis olur.

e Reklamin son iletisim hedefini ise ikna asamasi olusturmaktadir. Duygu, tutum
ve davranis basamaklarini igceren bu asamada tiiketicinin satin alma davranisma
yoneltilmesi s6z konusudur. Bu asamada amaglanan tiiketicinin reklamda
kullanilan ¢ekicilige tepki vermesi, iirlinle ilgili sunulan 6zellik ve iddialar
olumlu degerlendirmesi, marka tercihinin yaratimasi ve bu iddialarmn kabul
edilmesi ve en nihayetinde de satin alma davranmismin gerceklesmesidir (akt.

Cekic Akyol, 2011, s. 8).

Ancak bu etkilerin her zaman yukarida swralandigr sekilde gergeklestigini
soylemek pek miimkiin degildir. Bunun baslica nedenlerinden bir tanesinin ise
bireylerin sahip olduklar1 farkl 6zellikler oldugu séylenebilir. Bu asamada bireylerin
reklamm iletisim etkisini ve dolayisiyla tiiketim davranglarini sekillendiren temel

unsurlara deginilmelidir.

Reklammn iletigim hedeflerine ulasmasinda ve amaglanan reklam etkisinin elde
edilmesinde reklamin seslendigi hedef tiiketici kitlenin 6zelliklerini bilmek 6nemlidir.
Bu baglamda tiiketicilerin davranislarinin sekillenmesinde rol oynayan demografik,
psikolojik ve sosyo-kiiltiirel etkenlerden s6z edilebilir. Davranisin temel belirleyicileri
olarak bilinen i¢ degisken ya da psikolojik etkenler igerisinde dgrenme, giidiilenme,
algilama, kisilik ve tutum yer almaktadir. Dis degiskenler ya da sosyo-kiiltiirel etkenler
olarak da adlandrilan etkenler ise kiiltiir, alt kiiltiir, kisisel etkiler, toplumsal sinif, dahil
olunan danigsma gruplar1 ve aileyi kapsamaktadir. Demografik degiskenler ise yas,
cinsiyet, egitim durumu, medeni durum, meslek, gelir diizeyi ve cografi yerlesim gibi

unsurlardan olugsmaktadir (Goksel vd. 1997, s. 188; Odabasi1 ve Baris, 2012, s. 48).

Reklamin arzu edilen iletisim etkisini saglamas1 ve hedeflerine ulagsmasinda hedef
kitlenin sahip oldugu bu 6zelliklerin belirleyici oldugu soylenebilir. Baska bir ifade ile

reklamlarin hedeflenen etkiye ulasabilmeleri i¢in tiketicilerin/izler kitlenin sahip
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oldugu demografik, sosyo-kiiltirel ve psikolojik degiskenlerin iyi analiz edilmesi
gerekmektedir. Bu arastirma kapsaminda ise bireylerin davranislari lizerinde belirleyici
olan psikolojikk etkenlerden biri olarak muhafazakar tutumlarin reklamlar
anlamlandirma stiregleri ve reklama/reklamciliga yonelik tutumlari ile olan iliskisi ele
almmustr. Bu dogrultuda dncelikle reklama/reklamciliga yonelik tutumlar ve sonrasinda

ise muhafazakarlik kavramlari ele alinacaktir.

2.1.3. Reklamlara yonelik tutumlar

Latince kokeni ‘“harekete hazir” anlamina gelen tutum kavrami dogrudan
gozlenemese dahi bireyin davranglarini yonlendiren bir yap1 olarak ele alinmakta ve
tutumlarm bir 6grenme siireci sonrasinda olustugu belirtilmektedir (Arkonag, 1998, s.
170; Tavsancil, 2006, s. 65). Fishbein ve Ajzen (19752den akt. Demirtag-Madran, 2012,
s. 2) tutumu “bireyi belirli bir nesneye tutarh bir sekilde olumlu ya da olumsuz bir tepki
vermeye iten ogrenilmis bir hazir olma durumu” olarak tanimlamaktadirlar. Bagka bir
tanima gore “tutum, bireyin kendine ya da gevresindeki herhangi bir nesne, toplumsal
konu ya da olaya kars1 deneyim, bilgi, duygu ve giidiilerine (motivation) dayanarak
orgiitledigi zihinsel, duygusal ve davranigsal bir tepki 6n egilimidir (Iinceoglu, 2011, s.
22-23).”

Tutumlarin bireyin davranigint yonlendirme giicii g6z Oniine alindiginda,
reklamciliga yonelik tutumlarin reklamim iletisim etkisi lizerinde de belirleyici olacagi

sOylenebilir.

2.1.3.1.Reklama yonelik tutum ve élciimii konusundaki arastirmalar

Reklamlara yonelik tutumlar1 belirlemeyi amaglayan arastirmalar dncelikle bu
tutumlarin altinda yatan faktorleri ortaya koymayir amag¢lamislardir. 1960 ve 1970’li
yillarda yapilan arastirmalarda reklamlarin ekonomik ve sosyal etkileri ayrigtirilmakta

iken (Bauer ve Greyser, 1968’den akt. Schlosser vd. 1999) bunu takip eden aragtirmalar
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reklama yonelik tutum iizerinde sosyal ve ekonomik unsurlarin belirleyiciligini
destekler nitelikte sonuclar ortaya koymustur (Pollay ve Mittal, 1993; Yang, 2000;
Davila ve Rojas-Mendez, 2001). Sonrasinda bu unsurlara reklamin kisisel kullanimi da
eklenmis ve arastirmalarin kapsami genisletilmistir (Pollay ve Mittal, 1993; Mittal,
1994). Yapilan arastirmalarda tiketicilerin reklamcihiga yonelik tutumlari tlizerinde
cesitli faktorlerin belirleyiciligi iizerinde durulmustur. Bu faktorlerin  genellikle
hedonizm, ekonomiye katki, {iriin bilgisi, toplumsal degerleri yozlastrma, materyalizm
ve tiiketici yarari sunma gibi unsurlardan olustugu anlasilmistir (Anderson vd, 1978;
Pollay ve Mittal, 1993; Dursun, 1997; Shavitt vd., 1998; Bauer ve Greyser, 1968’den
akt. Schlosser vd. 1999; Yang, 2000; Ashill ve Yavas, 2005; Petrovici ve Marinov,
2007; Ling vd. 2010; Usman vd., 2010).

Bauer ve Greyser 1968 yilinda, reklamciliga yOnelik tutumlar1 olasilikl
orneklemeye dayanan genis bir grup iizerinde 6l¢ciimleyerek Oncii bir ¢calismaya imza
atmislardr. Bu arastirmanin sonucunda elde edilen bulgularda, katilimcilarin reklamlari
toplum i¢in gerekli bir sey olarak gordikleri ve biiyik cogunlugunun reklamcihiga
yonelik olumlu bir tutum icerisinde olduklar1 anlagilmistir. Ancak ayni aragtirmanin
sonuglar1 katiimcilarm reklamlar1 yaniltict bulduklarmmi ve {irlinlerin fiyatlarmm

yikselmesine sebep olduguna inandiklarmi da ortaya koymustur (Bauer ve Greyser,

1968’den akt. Dutta-Bergman, 2006, s. 103).

Shavitt vd. (1998, s. 7) aragtirmalarinda 1.000 Amerika Birlesik Devletleri (ABD)
vatandasi ile telefon anketi gergeklestirmis, reklamciliga yonelik tutumlar ve reklama
olan giliven diizeyini ortaya koymayi amaglamiglardir. Arastirma sonuglari, Amerikan
halkinm reklamcihiga yonelik tutumlarinin 6nceki ¢aligmalara kiyasla olumlu ydnde
oldugunu ortaya koymustur. Katilmcilarin reklamlar1 izlemekten keyif aldiklary,
reklamlar1 karar alma siire¢lerinde bilgilendirici ve faydali bulduklar1 tespit edilmistir.
Katilmcilar ayni zamanda, reklamlara giivenmediklerini de belirtmisler. Demografik
degiskenler agisindan ise erkeklerin, geng tiiketicilerin, diisiik egitimlilerin ve beyaz
rka dahil olmayan katilimcilarin reklamlara yonelik daha olumlu bir tutum igerisinde
olduklar1 anlasilmigtr. Reklamm eglenceli olmasi ve reklamda asagilama-hakaret
unsurlarinin  bulunup bulunmamasinin da bireylerin reklamlara yonelik tutumlar
iizerinde belirleyici oldugu ortaya konmustur. Her ne kadar reklamin bilgi igeriginin

reklamciliga yonelik tutumlar iizerinde belirleyici oldugu arastirmalarda ortaya konsa da
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reklamimn igerdigi iirlin bilgisinin gilivenilirligi tartiymali olmaya devam etmistir (Shavitt

vd., 1998, s. 7).

Pollay ve Mittal (1993, s. 99) ¢aligmalarinda reklamciliga yonelik genel tutum
iizerinde belirleyici olan unsurlar1 kigisel (mikro) faktdrler (iirtin bilgisi, sosyal rol ve
imaj, hedonizm) ve toplumsal (makro) faktorler (ekonomiye katki, yaniltici olma,
degerleri yozlastirma -cinselligin kullanimi ve istenmeyen davraniglari tesvik edilmesi-
ve materyalizm) olmak {izere test etmisler ve bu dogrultuda 383 kisi ile anket ¢aligmas1
gerceklestirmislerdir. Arastirma bulgular1 katilimeilarm biiylik ¢cogunlugunun reklamimn
kisisel kullanimi ve ekonomik degeri ile reklamm kiiltiirel degerleri yozlagtirma
endisesi arasinda ¢atigma igerisinde oldugunu, bagka bir ifade ile reklamm sagladigi
yararlar ile kiiltiirel degerleri yozlastirmas1 arasinda birbiri ile catisan diislincelere sahip

olduklarini ortaya koymustur.

Ling vd. (2010, s. 114) arastrmalarmda tiketicilerin reklamciliga ydnelik
tutumlar1 lizerindeki belirleyici unsurlar1 ortaya koymay1 amaglayarak 263 {iniversite
ogrencisine anket uygulamiglardir. Elde edilen bulgular tiiketicilerin reklamlara yonelik
olumlu tutumlar1 iizerinde giivenilirlik, bilgilendiricilik, hedonizm ve ekonomiye katk1

saglama unsurlarmim belirleyici oldugunu ortaya koymustur.

Ashill ve Yavas (2005, s. 340) reklama yonelik tutumlar arasinda kiiltiirler aras1
benzerlik ve farkliliklar1i arastrmak amaciyla Yeni Zelanda’da ve Tiirkiye’de bir
calisma gergeklestirmislerdir. Bu kapsamda Tiirkiye’den 303, Yeni Zelanda’dan ise 189
kisiye anket uygulanmig ve tutumlar arasindaki benzerlikler incelenmistir. Arastirma
sonuglar1 reklama yonelik tutumlarda belirleyici olan sosyal ve ekonomik boyutlarin her
ki likede de benzer sekilde etkili oldugunu ortaya koymustur. Her iki iilkeden elde
edilen sonuglarda reklamlarin denetlenmesi ve reklamlarm inandirici olmasi,

kandirmamasi1 gerektigi konular1 6ne ¢ikmigtur.

Usman vd. (2010, s. 124) reklamciliga yonelik genel tutumlar {lizerinde kiiltiirel
etkiyi ortaya koymay1 amaglamislardir. Arastirmada kiiltiirel boyutlardan giic mesafesi
ve erillik unsurlar1 géz oniinde bulunduruldugunda, reklamdaki iriin bilgisi, sosyal
entegrasyon ve hedonizm degiskenlerine gore reklama yonelik tutumlarn degisip
degismedigi incelenmistir. Bu dogrultuda Pakistan’da yasayan 250 kisi ile anket

calismas1 gerceklestirmislerdir. Arastrma bulgular1 {iriin bilgisi, sosyal entegrasyon ve
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hedonizm Ogelerinin reklama yonelik tutum ilizerinde belirleyici oldugunu ortaya
koymustur. Uriinlerin kalitesi hakkimda bilgi iceren ve tilketicilerin izlemekten keyif
aldiklar1 reklamlarin reklama yonelik olumlu tutumlara neden oldugu ortaya konmustur.
Tiiketiciler ¢ocuklarin egitiminde Onemli role sahip reklamlara da olumlu yonde
yaklagmaktadirlar. Uriin kalitesi hakkinda bilgi sunmas1 reklamlara yonelik olumlu bir
tutum gelismesine sebep olmasma karsin bir reklamin iiriin bilgisi icermesi reklama
yonelik tutum iizerinde zayif bir etkiye sahiptir. Bu durum arastirmacilar tarafindan
reklamlarin {riinler hakkinda detayli bilgi igermemesinden kaynaklandigi seklinde
yorumlanmustir. Kiiltiirel bilesenlerin reklama yonelik etkisi ele alindiginda ise sosyal
entegrasyon ve hedonizm unsurlarinin etkisinin kuvvetli oldugu, ancak iiriin bilgisi s6z
konusu oldugunda kiiltiirel unsurlarin belirleyiciliginin zayif oldugu anlasilmistir

(Usman vd. 2010, s. 128).

Mehta (2000, s. 67) ise reklamcihiga yonelik olumlu tutumun reklamin
hatrlanmas1 ve ikna iizerindeki etkilerini incelemek iizere 1.914 kisiye ile anket
uygulamistir. Arastirma sonuglari basili reklamlarda, reklama yonelik olumlu tutuma

sahip tiiketicilerin reklamlaridaha yiiksek oranda hatirladiklarini ve daha ytiksek oranda

ikna olduklarin1 gdstermistir.

Dursun (1997) fiiniversite dgrencilerinin reklamlara yonelik tutumlari lizerinde
egitim-0 gretim programlarmnin ve cinsiyetin etkisini belirlemeyi amag¢lamis ve bu amag
dogrultusunda 560 tiiniversite 0grencisine anket uygulamigtir. Arastirma sonuglarma
gore reklamlarin ekonomik etkilerine yonelik, katilimcilarin olumlu goriise sahip
olduklar1 ancak olumlu goriislerin kiz dgrenciler arasinda daha yiiksek oranda oldugy,
reklamlarin sosyal etkileri konusunda ise genel egilimin olumsuz oldugu ancak bu
konuda da erkek 6 grencilerin daha yiiksek oranda olumsuz tutuma sahip olduklar1 tespit
edilmistir. Ancak cinsiyetler arasindaki bu farklar anlamli olmayip demografik
degiskenlerin tutumlar tlizerindeki etkisi bulunmadigi ortaya konmustur (Dursun, 1997,

5. 15-16).

Reklama yonelik tutumlarin arastirilmasinda nitel yontemlerin kullanimi da s6z
konusudur. Coulter vd.nin (2001) ¢aligmasi, reklama yonelik tutumlari nitel yontemlerle
inceleyen arastirmalar arasinda Onciidiir. Arastirma kapsaminda tiketicilerin reklamlara

yonelik tutumlar1 Zaltma’nin Metafor Cikarma Teknigi ile incelenmis, reklamla alakal
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metaforlar1 igeren gorsel materyaller kullanilarak katilimcilarla derinlemesine
goriismeler gerceklestirilmistir. Aragtirma sonuglari reklamlar bilgi sundugunda,
eglendirdiginde, ekonomik gelismeye katki sagladiginda reklamlarm pozitif bir degere
sahip oldugunu ortaya koymustur. Ancak diger taraftan reklamlarm materyalist
egilimleri artirdigmna, bireysel ve toplumsal degerlere zarar verdigine yonelik inanglar
ile reklamlarin gercekdis1 gorseller ve hayat tarzlarmi igermesi ise reklamlarin olumsuz

degerlendirilen unsurlar1 olarak tespit edilmistir (Coulter vd.2001, s. 3).

Nitel bir arastirma ile tikketicilerin reklamlara yonelik tutumlarini ve bu tutumlarin
nedenlerini inceleyen Onay (2012, s. 69) ise 21 katilimci1 ile goriisme gergeklestirmistir.
Arasgtrma sonuclar1 reklama yonelk genel tutumun tek bir degiskene bagh
olamayacagini destekler niteliktedir. Reklama yonelik olumsuz tutumlar reklamin
tiketimi tesvik ettigi, cocuklar1 olumsuz etkiledigi ve alim giicii yetersiz olan insanlar
icin uygun olmadigr yoniindeki degerlendirmeler etrafinda sekillenirken, reklama
yonelik olumlu tutumlarm ise reklamin bilgilendirme ve eglendirme islevleri

cercevesinde degerlendirildigi anlagilmstir.

2.1.3.2.Reklamcihiga, reklamlara ve reklama yonelik tutum farklart

Reklam ve tutumlar konusunda 6nemli bir nokta da bir kurum olarak reklamciliga,
iletisim aract olarak reklama ve maruz kalman belirli bir reklama yonelik tutumlar

arasindaki iligkilerdir.

MacKenzie ve Lutz (1989, s. 53) reklamlara yonelik genel tutumu, reklama
yonelik tutarli bir sekilde olumlu ya da olumsuz tepki verme ydniinde 6grenilmis bir
yatkmlik olarak tanimlamiglar ve bireyin belirli bir reklama yonelik tutumunun olumlu
ya da olumsuz olmasmin reklam sonucunda ortaya ¢ikan davranigi belirledigini dile
getirmiglerdir. Reklama yOnelik tutumu ise belirli bir reklam uyaranma karsi, reklama
maruz kalma sirasinda olumlu ya da olumsuz ydnde tepki verme egilimi seklinde

tanimlamislardir (McKenzie ve Lutz, 1989, s. 49).
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Mehta (2000, s. 67) tiketicilerin reklamlara yonelik genel tutumunun reklamin
etkililigi tizerinde belirleyici unsurlardan birisi oldugunu, ¢iinkii tiiketicilerin reklama
yonelik bilis diizeylerinin tiiketicilerin diigiince ve duygularmni, en nihayetinde de
reklama yonelik tutumlarmi da etkileyecegini dile getirmistir. Tiiketicilerin reklamlara
yonelik inanglar1 markaya yonelik tutum ve satmn alma niyeti iizerinde belirleyici bir
degisken ken (Lutz, 1985, s. 53; Mackenzie ve Lutz, 1989) ve reklama yonelik olumsuz
tutumlar da reklamin iletisim etkisini kesintiye ugratan bir unsurdur (Calfee ve Ringold,

1988; Pollay ve Mittal, 1993).

Lutz vd.(1983°’ten akt. Mckenzie ve Lutz, 1989, s. 50) bir kurum olarak
reklamciliga yonelik genel tutumun reklamlara yOnelik genel tutum iizerinde ana
belirleyicilerden biri oldugunu sdylemektedir. Kurum olarak reklamciliga yonelik genel
tutumlar, bir iletisim araci olarak reklama yonelik genel tutumlar ilizerinde belirleyici
olurken; belirli bir reklama yonelik tutum ise markaya yonelik tutum ve satin alma
niyeti tizerinde belirleyicidir (Mckenzie ve Lutz, 1989). Sandage ve Leckenby (1980, s.
29) de bir iletisim arac1 olarak reklama ve kurum olarak reklamcilifa yonelik tutumlar
arasindaki farka dikkat ¢cekmislerdir. Bir kurum olarak reklamciliga, reklamin toplum
icin oynadig1 rolleri temsil eder, reklamlarm etkileri ve amac1 ¢ercevesinde tanimlanir.
Bir iletisim aract olarak reklam ise reklam uygulamalarma karsilik gelmektedir.
Arastrmacilar bu ki boyutun reklama yonelik tutumlar {izerinde belirleyici oldugunu
ileri stirmiiglerdir. Ancak bununla birlikte, reklama yOnelik tutumlarin reklamcilik

hakkindaki inanglar incelenmeksizin ortaya konamayacagmi ifade etmislerdir.

Bu dogrultuda Sandage ve Leckenby 1960 yilindan 1978 yilina kadar 1.552
tiniversite dgrencisinin katilimu ile bir kurum olarak reklamcilifa ve bir iletisim araci
olarak reklamlara yonelik genel tutumlar arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Arastirma
sonuglar1 Ogrencilerin, reklamciliga ve reklamlara yonelik farkli tutumlara sahip
olduklarini; kurum olarak reklamciliga yonelik tutumlarmm bir iletigim araci olarak
reklama yonelik tutumlardan daha olumlu oldugunu ortaya konmustur (Sandage ve

Leckenby, 1980, s. 30-31).

Bir vd. (2015), Andrews vd. (1994), Petrovici ve Marinov (2007) yaptiklari

arastirmalarda, reklam ve tutum arasindaki iligkinin farh boyutlarmi ele almalarmmn yani
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sira, kurum olarak reklamciliga yonelik tutumlar ile bir iletisim araci olarak reklama

yonelik tutumlar1 ayr1 ayr1 incelemislerdir.

Bir vd. (2015, s. 43) tarafindan gerceklestirilen arastirmada Tiirkiye’de insanlarin
reklamciliga yonelik tutumlari ve reklama ydnelik inanglarm tutuma olan etkisi
demografik unsurlar iizerinden ortaya konmasi amag¢lanmistr. Bu dogrultuda 2.004 kisi
ile Tirkiye genelinde bir anket ¢alismasi gerceklestirilmistir. Arastirma sonuglarma
gore Tirkiye’de insanlarm bir kurum olarak reklamcilifa yonelik genel tutumlary,
reklam uygulamalarma yonelik tutumlardan daha olumludur. Ayrica kurum olarak
reklamciliga yonelik tutumun, iletisim aract olarak reklama yonelik genel tutumun
diger faktorleri arasinda en giiclii belirleyici oldugu tespit edilmistir. Avrupa ve
Amerika kokenli aragtirmalarmn aksine, Tirkiye’de reklamciliga yonelik genel tutum
iizerinde demografik degiskenlerin etkisinin diisiik diizeyde oldugu belirlenmistir (Bir
vd.,2015, s. 43).bunu smirliliga yaz... bu yiizden demografik degiskenler analize dahil

edilmiyor. Sadece ford kamyon reklaminda ve muhafazakarlik ta cinsiyte gore analiz

yapilyor.

Andrews vd. (1994) kiiltlirler aras1 bir galismaya imza atarak reklamcilifa yonelik
inang ve tutumlar1 6l¢ciimlemislerdir. Reklamciliga yonelik genel tutum ve inanglari
belirlemek amaciyla Rusya (n=64) ve ABD’de (n=148) anket calismas1
gerceklestirmiglerdir. Arastirma sonuglar1 Rus katilimcilarm daha yiksek oranda
reklamcilig1 gerekli bulduklarni, ABD’li katilimcilarin ise reklamin toplumsal agidan
olusturdugu negatif etkilere degindiklerini ortaya koymustur. Ayrica ABD’li
katilimcilarin bir kurum olarak reklamciliga ve bir iletisim araci olarak reklama yonelik
tutumlar1 arasmda fark olmadigr anlagilmigtir. Rus katilimcilarin  genel olarak
reklamciliga yonelik tutumlarinin ise ABD’li katihimcilardan daha olumlu oldugu

anlagilmistir (Andrews vd. 1994, s. 71).

Petrovici ve Marinov (2007) Avrupa Birligi iiyesi iilkelerde reklamciligm ana
onciilleri ve belirleyici unsurlar1 ile reklamciliga yonelik tutumlar arasindaki iliskiyi
inceleyen bir ¢alisma gergeklestirmislerdir. Bu kapsamda Bulgaristan’da 357 kisiye ve
Romanya’da 440 kisiye anket uygulamislardr. Bulgular her iki iilkede de bir kurum
olarak reklamciliga yonelik tutumlarm, bir iletisim araci olarak reklama ydnelik

tutumlardan daha olumlu oldugunu ortaya koymustur. Bulgaristan’daki katilimcilar i¢cin
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reklamm bilgi i¢erigi reklama ydnelik tutum tizerinde belirleyici iken Romanya’daki
katilmcilar i¢in reklamm eglendirici olmas1 6nem arz etmektedir. Ancak bir kurum
olarak reklamciliga ve bir iletisim araci olarak reklama yonelik tutumlarda iki iilke

arasimda anlaml bir farklilik tespit edilmemistir (Petrovici ve Marinov, 2007, s. 307).

Incelenen bu arastrmalar gdz 6niinde bulunduruldugunda, reklamm bilgilendirme
ve eglendirme iglevilerinin reklamcilia yonelik tutumlar iizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugu; ancak reklamm kandirma, yanhs bilgi sunma, degerleri yozlastirma,
tiketimi tesvik etme vb. gibi etkilerinin reklamciliga yonelik olumsuz tutumlarin
gelismesine sebep oldugu sdylenebilir. Ayrica ¢ogunlukla bir kurum olarak reklamciliga
yonelik tutumlarm reklam uygulamalarma yonelik tutumlardan daha olumlu oldugu

anlagilmaktadir.

2.2.Muhafazakarhk

2.2.1. Muhafazakarhk nedir?

Muhafazakarlik s6z konusu oldugunda iizerinde uzlasilmis bir tanim bulmak
glictiir. “Muhafazakarlik terimi, hem Tiirkge hem de Bati dillerinde kullanilis sekliyle
‘muhafaza etme’ ya da ‘bir seyi bozulmadan koruma’ (conserve) kokiinden gelmektedir
(Vural, 2011, s. 7)”. “Muhafazakarlik a)Politik- kiiltiirel a¢idan: reaksiyonerlik,
tutuculuk, gericilik, cemaatcilik, doguculuk; b) teolojik acidan: dindarlik, o6te
diinyacilik, Islamcilik, miirtecilik; c)sosyolojik a¢idan: geleneksellik/geleneksel toplum,
tarihsel duraganlk, az gelismislik, kwrsallk™ (Mollaer, 2011, s. 59) vb. olarak

tanimlanabilmektedir.

Diger yandan “muhafazakarlik, liberalizm ve sosyalizm ile birlikte Batida son iki
ylizyilin temel ii¢ siyasal ideolojilerinden birisidir (Nisbet, 2011, s. 18)." Aktash (2011,
s. 147) muhafazakarligi, tutuculuk, dindarlk ya da gericilik gibi popiiler anlamlarinin
disinda Batili bir siyasi ideoloji olarak tanmmlamaktadir. Ulken (1969, s. 209) ise
muhafazakarhigr “siyasi hayatta adetler ve geleneklere uyan ve kokten degisiklik
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istemeyen goriis” olarak tanimlamustr. Gilindelik dilde muhafazakarhgm iceriginden
bagimsiz olarak her tiir statiko savunuculugu ve degisim karsith@i (6zellikle de kokli
degisim) ile es anlamli olarak kullanilmasi da muhafazakarhigin anlammin

belirlenmesini giiclestirmektedir (Cigdem, 2001, s. 37).

Muhafazakarhk, “genel olarak gericilik ve tutuculugun yani sira, kotiimserlik,
arizilik, irrasyonellik, azgelismislik, dogululuk, tasralilik ve irtica gibi daha c¢ok
olumsuz nitelemelerle birlikte kullanilmaktadir... Bu yiizden muhafazakarlik, degisime
kars1 olan ve statikonun g6zii kapali savunuculugunu yapan bir akim olarak goriiliip
elestirilmektedir (Vural, 2011, s. 12)”. Oysa muhafazakarlk literatiirii incelendiginde,
muhafazakarhigin sadece gegmise degil gelece§e de (maziye de atiye de) bakan ve
gelenegin siirekliligine oldugu kadar yasam sartlarmin getirdigi degisimi de savunan bir
yani oldugu anlagilmasina ragmen kavramim yarattigir ¢cagrisimlar kavramin degisimci

yanini gostermede yetersiz kalmaktadir (Goka vd. 2004, s. 302).

Beneton’a gore ise (2011, s. 11) “muhafazakarlik, modern zamanlarda dogan ve
ona karst ortaya ¢ikan entelektiiel (ve siyasal) bir harekettir. Muhafazakar doktrin
Avrupa uluslarinin geleneksel siyasal ve toplumsal diizenini savunmak i¢in olusmustur,
temelde anti-moderndir”. Bu nedenle Beneton, saf muhafazakarligi gelenekgilik olarak
tanimlar (Beneton, 2011, s. 11) ve ona gbore muhafazakarlik iki nitelige sahiptir:
gelenekgidir ve anti-moderndir (Beneton, 2011, s. 83). Benzer sekilde Bora (2003, s.
53) da muhafazakarligin anlagilabilmesi i¢in Oncelikle onun modern ve siirekli
yenilenen bir durus/diisiiniis oldugunun kabul edilmesi gerektigini soylemekte ve
muhafazakarligin kapitalist modernlesme siireci karsisinda, bu siirecin ¢6zdiigii siyasal,
toplumsal ve kiiltlirel yapilarin siirekliligi admna gosterilen tepkiye dayandigmi
vurgulamaktadir. Dolayisiyla muhafazakarlk, eski ve yerlesik olanin, geleneksel ve
kutsalin stirekliligini modern kosullarda saglamaya calisir, bu agcidan muhafazakarlik

modernizmin zidd1degil siirekli refakatcisidir (Bora, 2003, s. 54).

Muhafazakarlik popiiler kullanimda, dindar olmay1 ve dinin gerektirdigi siyasi
ideolojiyi desteklemeyi gerektiren bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadwr. Bu anlayis
temelsiz degildir ancak “devrimci muhafazakarlik” kavraminin tiiretilmis olmas1 veya
birgok ateist muhafazakarm varligi bu tiir genellemeleri tartisilar hale getirir (O zipek,

2004a, s. 1). Tirkiye’de ise muhafazakarlik, siklkla giinliik soylemde dindar olmakla
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ozdeslesmis; akademik alanda ise Islamcihikla karistirilmis ya da milliyetgilikle birlikte
kullamlmistir (Akine1, 2012, s. 98). Ozellikle Islamcihikla muhafazakarligin birbiri
yerine gecen kullanimmin nedenleri arasinda Kurtulus Savasi’ndan sonra kurulan
“inkilap¢1” Cumhuriyete muhalif olan Islamci kesimin kendilerini ifade etmede

muhafazakar sifatia bagvurmalar1 gelmektedir (Akinci, 2012, s. 102 ve 105).

Bati’da zengin bir felsefi temele dayanan bir siyasi diisiince gelenegi olan
muhafazakarlik, modern zamanlarin hem muhalifi hem de pargasi olarak siyasi bir
ideolojiyi ifade etmektedir (Ozipek, 2004a, s. 2-3). Oysa iilkemizdeki muhafazakarlik
anlayis1, geleneksel kurum ve degerlerin muhafaza edilmesi anlayisidan ziyade
muhafazakarhig toplum olarak geri kalmamiza neden olan siyasi bir ideoloji olduguna
dair diinya goriisiine dayanmaktadir. Dolayisiyla tilkemizde muhafazakarlik kelimenin
tam anlami ile taninmamakta, tarihsel ve aktiiel dnemi anlasilamamakta, tutuculukla es
tutulmasindan Gtlrii  gelismenin  ve ilerlemenin karsisinda bir engel olarak

algilanmaktadir (Ozipek, 2004a, s. 2).

Goriildiigii izere muhafazakarhk kavrami lizerinde uzlagilmis bir tanim bulmak
glctiir. “Muhafazakarlik kavramini tanimlarken karsilagilan baslica  sorun,
muhafazakarlarm pek ¢ogunun muhafazakarhign soyut bir kuram ya da ideoloji
oldugunu kabul etmemeleri; kendi yargilarmi gelenege, tarihsel deneyimlere ve
kadercilige dayandirarak savunduklarmi iddia etmeleridir (Marshall, 1999, s. 512)”.
“Evrensel iddias1 olan ideolojilerden farkli olarak, ulusal (ya da yerel) smir ve kiiltiirle
(ve gegmisle) cok daha sik1 bir iliski i¢cerisinde olmas1” (Bora ve Onaran, 2004, s. 234)
da muhafazakarhigin tanimlanmasini giiclestirmektedir. Muhafazakarligi tanimlamada

yasanan gii¢liigiin belli bagh nedenleri su sekilde siralanabilir:

e Muhafazakarhigm gilinlik dilde kullanimi ile teknik anlamda kullanimimnin
karigtirilmas1 veya bu karistirmanin bilerek yapilmasi,

e Muhafazakarligin ideolojilere yonelik olumsuz bakis,

e Muhafazakarligin en kaba sekilde en az iki kola ayrilarak ele alinmasi,

e Muhafazakarhgm farkli yontemlerle ele alinarak degerlendirilmesi (Akinc,

2012:33).
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2.2.1.1.Tutum mu ideoloji mi?

Muhafazakarlk, konusundaki iki goriisten ilki muhafazakarhgi Fransiz Devrimi
sonucunda ortaya ¢ikmuis, yeni rejimin getirdigi modern kurum ve degerlere karsit olan
bir ideoloji olarak gdrmektedir. Ikinci gdriis ise muhafazakarhg: bir ideolojiden ziyade
ana egilimi, var olan kurum ve iliskileri korumak olan diinyay1 algilama, bir davranis
bicimi ve egilim olarak gormektedir (Safi, 2007, s. 31; Vural, 2011, s. 41).
Muhafazakarligi tanimlayan goriislerden ilki muhafazakarlhigi tarihin i¢ine ¢ekmeye
calisirken; ikinci gdriis onu tarih dis1 bir fenomen olarak tanmimlamaktadir. Ik goriis,
modernligin temeli kabul edilen Aydmlanma ve Devrime karst muhafazakarligin
muhalefet etmesinin, muhafazakarhigi zorunlu olarak tarihe ve ideolojilerin diinyasina
dahil etmektedir. Ikinci goriis ise, muhafazakarligi insan tiiriinde var olan evrensel

tutumlara gonderme yaparak agiklamaktadir (Mollaer, 2009, s. 29-30).

Dolayisiyla muhafazakarhigi bash basma bir ideoloji olarak degerlendirmek
miimkiin gozikmemekte; diger taraftan muhafazakarhk bir karsi-ideoloji olarak
kavramsallastirilabilmektedir. Ancak bu karsithk da mutlak bir yadsiyicilik degildir. Bu
sebepledir ki muhafazakarlik anti-modern olarak tanimmlanamaz. Muhafazakarlk
“modernle iliski igerisinde (ona tam olarak karsit olmayan ama) her zaman ona gore
konumlanan bir tutum, bir diisiince lslubu olarak tanimlanabilir” (Bora ve Onaran,

2004, s. 234).

Caha (2001, s. 97) muhafazakarhg1 “siyasal tutum muhafazakarhgr” ile “siyasal
diisiince muhafazakarlig1” seklinde ikiye ayirmaktadir:

Diisiince bigiminden farkli olarak tutumlardaki muhafazakarhk insanm tutumlan ve
davranislart itibariyle muhafazakar olmasi anlamma gelmektedir. Genel olarak bir seyi onlarm onu
muhafaza etme tutumunda olduklar1 géz 6niinde bulunduruldugunda “tutum olarak muhafazakarhk” esas
itibariyle daha ¢ok varlikh kesimin gelistirdigi bir tutumdur... Tutum muhafazakarlig1 statiikocu olup var
olan her sartta koruma egilimindedir... sag siyasetin merkezinde yer alan muhafazakarlik bu tiir bir

muhafazakarlik degildir (Caha, 2001, s. 97).

(Caha (2001, s. 97-98) sag siyasetin merkezinde yer alan muhafazakarlig1 “siyasal

diisiince muhafazakarligr” olarak adlandirmaktadwr. Yirminci yiizyihn ikinci yarisinda,
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sosyalizmin yikildigi 1980 sonrasi1 donemde ortaya ¢ikan siyasal diigiince
muhafazakarhgi, “aydinlanmaya, sosyolojik olarak sanayi toplumunun getirdigi yeni
topluma, siyasal proje olarak Fransiz Ihtilal’nmn merkezinde yer alan devrimci

ideolojilere” kars1 gelismis bir siyasi ideolojidir (Caha, 2001, s. 97-98).

Muhafazakarlk eger Mannheim’in kastettigi anlamda bir diiglince iislubu olarak
(Cigdem,1997, s. 32) ele alintyorsa bu diisiince tslubundaki sag tminin da igitilmesi
gerekmektedir (Argm, 2004, s. 468). Muhafazakarlik genel olarak sag kanat
ideolojilerle 6zdeslesmekte (Cigdem, 2001, s. 36-37); siyasal diizlemde de yOniinii
daima bir status quo ante (mevcut durumdan Onceki durum) Olgiitiine gore tayin

etmektedir (Dubiel, 1985, s. 131).

Oakeshott (2004, s. 55) i¢cin muhafazakarlik, inanilmasi gereken bir inang sistemi
ve doktrin degil; insan1 bir egilim ya da baska bir ifadeyle mizacin kendisidir. Mollaer’e
gore (2009, s. 29-30) “muhafazakarlik, her insanda bulunabilecek, tarih {istii genel
egilimlere ve kisilik Ozelliklerine karsilik gelmektedir”.  Kisilik egilimi olarak
muhafazakarlik, geleneksel yasam ve ¢aligma bi¢imlerinde olusan kopuslar ve kokli
degisikliklere karsi, dogal (kendiliginden) ve/ veya kiiltiirel glidiilenme yoluyla olusan
direnme egilimi olarak tanimlanir. “So6zii edilen egilim, her {ilkede bir¢ok kisinin her
glinkii davraniglarma yansiyan bir mizag, psikolojik tutum ve tavir alis bilesimidir
(Ergil, 1989, s. 270).” Bu agidan bakildiginda muhafazakarligin mevcut durumu (status

quo) korumayi amaglayan her tiirli diigiince ve eylemi i¢erdigi anlasilmaktadir (Safi,
2007, s. 32).

Tutum olarak muhafazakarlik oncelikle devrim olmak tizere her tiir radikal ve
kokten degisime kargidir. Clinkii devrim ve kokli degisimler karmasa getirmekte iken,
muhafazakar tutum ic¢in toplumsal uyum, ahenk, siireklilik ve diizen esastir (Argin,

2004, s. 468).

Ergil (1989, s. 270) muhafazakar mizacin en Onemli Ogelerini su sekilde

sralamaktadir:

1. Adetlere baghlik,
2. Duraganlk ve istikrar anlayisi,
3. Beklenmeyen, olagandis1 ve diizensiz olana kars1 duyulan korku,
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4. At oldugu sosyal kiimenin diger iiyelerine benzemek i¢in asir1 ¢aba ya da
onlardan ayr1 diisme,

5. Degisime direnme.

2.2.2. Muhafazakarhgin temel ilkeleri ve 6zellikleri

Mubhafazakarligm temel ilke ve 6zelliklerini su sekilde sralamak miimkiindiir:

e Muhafazakarlar, kaosa kars1 diizeni; ihtimallere karsi da mevcudiyetleri savunurlar.

e Gelecegin belirsizliginden, gegmisin tecriibelerine siginan muhafazakarlar gegmisle
kurulan bagin koparilmasina karsidirlar. Bu nedenle toplumsal yapmnin gelenek, din,
kiiltiir, gegmis gibi  degerlere dayanmasindan yanadirlar.  Dolayisiyla
muhafazakarlar, yerellige, yerel kiiltiirel 6zlerin ve degerlerin korunmasma, kiigiik
Olgekli toplumsal iliskilere, sivil toplum kuruluglarma, cemaatlere, aliskanliklara,
adetlere ve aile kurumuna biiytik 6nem verirler.

e Muhafazakar sehirlilige karsi, kirsal kesimi; yapay ve teknolojik olana kars1 dogal
olani tercih eder.

e Anlagsmazhk ve bolinmeye karsi olan muhafazakarlar birligi ve homojeniteyi
desteklerler.

e Muhafazakarlik sanilanin aksine modernlesmeye karsi degildir. Muhafazakarlar,
modernlesmenin devrimci degil evrimci bir sekilde gerceklesmesi gerektigini,
degisimin 1lmh ve tedricen olmasi gerektigini ileri siirerler. Radikallerin
gerceklesmesini iimit ettikleri iitopyalara erigmenin imkansiz oldugunu savunan
muhafazakarlar yavas ve agamali degisimleri benimserler.

e Muhafazakarlikta sinifsiz toplum nosyonuna, smirlayict ayniliga, esitlik¢ilige karsit
olarak, medeni toplumun mevkileri mertebeleri ve smiflar1 gerektirdigine dair bir
inang bulunmaktadir. Insan toplumlarmmn diizenlenemez karmasikligi, rasyonel
planlamanin ve esitligin toplumu felakete gotiirecegi gibi diislinceler hiyerarsinin
esitlikten Uistiin tutulmasi sonucunu dogurmustur Muhafazakarlara gore toplum
dogal aristokrasi gibien yetkili insanlarca yonetilmelidir.

e “Tanrmin mikemmelligine karsilik, insan tam tersine miikemmellikten uzaktir.

Muhafazakarlara gore ilk gilinah (original sin) sebebiyle insanin ahlaki dogasi
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sorunludur. Ayni sekilde tanrinin kusursuz aklna karsilik, insan aklinin oldukca
sirrh oldugu goriiliir (Vural, 2011:20)”. Muhafazakarligin insan anlayiginda, insan
dogasinin yetkinlikten yoksun, eksikli ve kotii oldugu ve aklin yetersizligi diigiincesi
hakimdir. Bu sebeple insan gelenegin yol gostericiligine ve giiclii bir otoritenin
varligma ihtiya¢ duyar ve insan ancak toplum icinde anlam kazanwr, insanin
eksikliklerini tarih, gelenek, din, kiiltiir gibi kurum ve degerler giderebilir. Insanin
kusurlu dogasmndan dolayr muhafazakar diisiince, iktidar ve iktidar1 kullanma
arzusuna siipheyle yaklasir.

Din muhafazakar diislince icin Onemlidir ve aym1 zamanda muhafazakarhk
sekiilerlesmeci bir ideolojidir. Siyasal ve toplumsal talepler dogrultusunda ortaya
c¢ikan din muhafazakarlik acisindan kabul edilmez. Burada bahsi gegen din,
toplumsal bir kurum, gelenegin {irettigi ve toplumun bir arada durmasmi saglayan
bir deger olarak ele alinmaktadir.

Miilkiyet hakkmin toplumsal iliskilerde 6nemli bir rol oynadigi diisiincesi de
muhafazakarlarca kabul gorir. Bu dislincede ozgiirlik ve miilkiyetin sik1 bir
bicimde birbirine bagh olduguna inanilir. Ciinkii miilkiyet hakki, baska devletin
giicliyle iktidar pesinde kosan bireyleri kontrol etmeye yaradigi gibi ayn1 zamanda
miilkiyet 6zel miilkiyetten ayrilirsa, Leviathan’in (mutlak giic ve yetkilere sahip
devlet) her seyin efendisi haline gelecegi ileri siiriilir (Kirk, 1995, s. 7; Cevizci,
2005, s. 1196; Bayraktaroglu, 2006, s. 72-73; Mollaer, 2009, s. 17; Aktash, 2011, s.
148; Vural, 2011, s. 20-23).

2.2.3. Muhafazakarhgin temel bilesenleri

Muhafazakarligin temel ilkeleri ve 6zellikleri baghigi altinda kisaca agiklanan bazi

unsurlar bu boliimde detayl olarak ele alinmistir.

Muhafazakarligi olugturan temel bilesenler farkli diisiiniirlerce benzer unsurlar

cergevesinde ifade edilmistir. “Tiim muhafazakarlarin iizerinde az ya da ¢ok hemfikir

olduklar1 temel birka¢c nokta vardir. Hatta bu hususlar muhafazakar diisiincenin ana

karakterini ortaya koyar niteliktedir. Bu hususlar1 “insan”, “toplum”, “diizen” ve

“otorite” seklinde dort noktada toplamak miimkiindirr (Caha, 2001, s. 105).” Nisbet’ e
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gore (2011, s. 113-118) toplumsal olanin Onceligi, toplumsal unsurlarm islevsel
kargilikli bagimliligi, kutsal olanin gerekliligi, araci cemiyetler, toplumsal diizensizlik
hayaleti, tarihsicilik ve hiyerarsi muhafazakarhgmm ana temalarmi olustururken
Heywood’a (2011) gore ise gelenek, milkkemmel olmayan insan, organik toplum, otorite
ve miilkiyet muhafazakarligin ana unsurlaridir. Askin diizene inanma, smifsiz toplum
anlayigma kars1 olma, 6zel miilkiyete olan inang, soyut akla giivensizlik, biiyiik ve hizl
degisimlere karsin kiicik ve yavas degisimi tercih etme unsurlarmnin muhafazakarlik
iizerinde belirleyici oldugu, Kirk (1986’dan akt. Akinci, 2012, s. 64) tarafindan dile
getirilmistir. Burke ise muhafazakar diisiincenin vasiflari olarak alti tema gelistirmistir:
Dinin 6nemi, reform adma kisilere haksizlik yapilmasi tehlikesi, riitbe ve gorev
ayrimlarinin ger¢ekligi ve arzu edilirligi, 6zel miilkiyetin dokunulmazhgi, toplumun bir
mekanizmadan ziyade bir organizma oldugu goriisii ve gegmisle kurulan siirekliligin
degeri (Cecil, 1912’den akt. Ziircher, 2004, s. 40). Bora (2003, s. 58) muhafazakar
diisiincenin ana temalarmi daha az bashkta bir araya getirmektedir: din, devlet ve
otorite. Mollar’e (2009, s. 17) gore ise “muhafazakarligin insan dogasmm kotiligi,
aklmn yetersizligi, insan toplumlarmin diizenlenemez karmasikligi, sosyal hiyerarsilerin
gerekliligi, rasyonel planlamanin ve esitligin toplumu felakete gotirecegi gibi agik

ilkeleri vardir.”

Bu aragtirma kapsaminda muhafazakar diislincenin ana unsurlarindan gelenek,
insan, toplum ve toplumsal degisim, akil ve dnyargi, devrim, din, miilkkiyet ve 0 zgiirliik,

aile, otorite, devlet ve tarih anlayigina yer verilmistir.

2.2.3.1.Gelenek

Gelenek muhafazakarhigin basat kavramlarindan bir tanesidir. “Gelenek, en genel
olarak, ge¢misten giiniimiize intikal ettirilen ya da miras brakilan herhangi bir seydir
(Safi, 2007, s. 67).” “Tarih hem ayristirir hem birlestirir, sapla samani birbirinden ayrir,
taneleri biriktirir ve iletir. Gelenek bu siirecin iirtinlidiir, gelenegin yerine baska hicbir
sey konamaz, ¢linkii o her halkin 6zel karakterine, hayatinin somut verilerine, tarihinin

kosullarma baghdir (Beneton, 2011, s. 108)”.
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“Muhafazakarlarin  siireklilige, dolaysiyla gelenege salt gelenek olarak
bakmamalari, onu bir birikkim kaynagi olarak gormeleri 6nemlidir (Akinci, 2012, s.
208).” Muhafazakarlar i¢cin gelenek, bir ulusun 6zi, kiiltiiriin degismez kismi, her ¢ag
icin canli kalan bir cevher niteligi tasimaktadr. Orfler, adetler, gdrenek ve toreler
degisirken degismeyen tek sey gelenektir (Baltaciogu 1943:135°den akt. Vural, 2011, s.
84). Dolayisiyla muhafazakarlar icin gelenek kutsal olarak atfedilmekte; tarihsel
bilgelik ve deneyimin gelenekle temsil edildigi goriisii paylasilmaktadir (Vural, 2011, s.
86).

Muhafazakarlara gore “faydali bir gelenek gecmisten gelmeli ve ayni zamanda
kendi i¢cinde de ¢ekici olmahdir. O bizim gegmisle bagmmizdir (Nisbet, 2011, s. 55)”.
Gelenekten kopus Burke’a gore bir top lumun basina gelebilecek en biiyik felakettir ve
bu kopus toplumun tarihten ders almamasi, tarihten gelen bilgelikten faydalanamamasi
ve bellegin yitirilmesi ile ger¢eklesmektedir (Vural, 2011, s. 87). Burke’e gore, gelenek,
insanlara toplum ve toplumsal 6devler hakkinda akildan daha fazla seyler s6ylemektedir

(Ozipek, 2004a, s. 82).

“Muhafazakarlar i¢cin gelenek bir tiir bilgi ve bilgelik kaynagidir, toplumsal
tecribenin toplamidir (Erdogan 2004’ten akt. Akinciy 2012, s. 72)”. Aydinlanma
rasyonalizmine muhafazakarlik gelenek yolu ile kars1 ¢ikmaktadir. Eylemi sahsilestiren
akildir, bencilligin kaybolmasi ise akla gelenegin degerlerinin yiklenmesi ile
miimkiindiir. Toplumda saygi, sevgi, uyum ve toplumsal kabullenmenin olabilmesi ise

gelenegin tiim toplum tarafindan yasanmasima baghdir (Akkas, 2004, s. 124).

Muhafazakarlik ve gelenek arasinda ¢ok yakin bir iligki olmasmna karsm ikisi
arasinda bir ayrim da vardir. Bu diisiinceye gore “muhafazakarlik bir gelenekgiliktir,
fakat gelenekcilik mutlaka muhafazakarhk degildir” (Beneton, 2011, s. 115-116).
Gelenekgilik kuskucudur; bilhassa biiyiik ¢capli ani degisiklige, 6zellikle de sistematik
devrimci degisiklige karsidir; gecmisten bugline kadar gelen orfleri ayirt etmesini,
orflerin bugiinii ve yarmi var etmek i¢cin kullanilmasmi, bdylece de gegmisten
kopmayarak gelecege sarkmasmni bilmektir ve gelenekgilik siirekliligin savunulmasmi
ongoérmektedir (Gokmen, 2004, s. 134; Baltaciogu 1943’°ten akt. Vural, 2011, s. 84).
Ayrica, muhafazakarlarin sahip ¢iktiklar1 gelenek kesintiye ugradiginda ve/veya yerini

muhafazakar olmayan baska geleneklere biaktiginda muhafazakarlarin celiskiye
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diismesi, gelenekciligi muhafazakarhgmm giligsiiz yani haline getirmektedir (Beneton,
2011, s. 115-116).

Diger yandan muhafazakarlar ge¢misten gelen her seyi onaylamazlar; tiim
gelenekler sadece gegmisten geldikleri i¢in muhafazakarlarca sahiplenilen degerler
arasinda yer almaz (Nisbet, 2011, s. 26). Muhafazakarligin temel referans1 gelenektir.
Ancak muhafazakarlarin gelenegi olan baghiligi korii koriine bir baghlik olmamakla
birlikte onlar i¢in gelenek bir bilgi/bilgelik kaynagidir. Muhafazakarlar icin gelenek
toplumsal tecriibelerin 6zetidir (Erdogan, 2004’ ten akt. Safi 2007, s. 69).

Muhafazakarlik, Aydmlanma akh karsisinda gelenegi 6n plana g¢ikarmaktadr.
Bunun ardinda ise insanin yaratilis olarak kusurlu olmasi ve insan aklinin yetersiz
olmasi1 diisiincesi yatmaktadwr. Onlara gore insan eyleminin temelini teorik akil degil
gelenek, gdrenek, orf, adet, 5nyargi ve aliskanliklar olusturmaktadir. insanin smirli olan
akli ile her seyi anlamasmm miimkiin olmadigina dair inan¢, muhafazakarlarin gelenege
olan giivenlerinin temelini olusturmaktadir (Ozipek, 2004a, s. 82; Safi 2007, s. 70;
Vural, 2011, s. 85; Akinci, 2012, s. 72).

Muhafazakar distinceye gore gelenek siireklilikten ¢ok bir kopusu ifade
etmektedir. Bu kopus hem gelecege hem de gegmise yOneliktir. Ciinki
muhafazakarhktaki zaman bilinci ge¢misten ve gelecekten uzaklagsmaya dayanmaktadir.
Gelecekten uzaklasma muhafazakarligm ayut edici 6zelliklerindendir, ¢ilinkii gelecek
zaman dilimi her zaman moderne aittir (Cigdem, 1997, s. 34; Cigdem, 2001, s. 38-39;.
Gole (2011, s. 65) de ozellikle Bati dis1 toplumlar ele alindiginda gelenek ve modernlik
arasinda bir kopukluktan ve siireksizlikten s6z etmekte ve Bati dis1 toplumlardaki

modernite ve gelenek iligkisini s6yle agiklamaktadir:

Gelenekler modernlige engel teskil ettigi gerekgesiyle ya goz ardi edilmis, kendiliginden
yok olmus ya da yasaklanmigtir... Gelenekler, degisimin dinamik kaynaklart olarak yeniden yorumlanip
modernligin  igerisine tagmmamig, bunun yerine dondurulmus, folkloriklestirilmis ya da
miizelestirilmistir. Eger var olmay siirdiiren gelenekler varsa, bu sistemin kenarinda kalmalar1 suretiyle
miimkiin olmugtur. Bati-dig1 ortamlarda, gelenek ve modemlik birbiriyle 6rtiismeyen ya da zayif bir

denklik gbsteren uyumsuz pargaciklar olarak ortaya ¢ikmaktadir (Gole, 2011, s. 65).
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2.2.3.2. Insan

Muhafazakar diigiincede insan anlayis1 kotiimserdir. Bu kotiimserliginin altinda
ki ana neden vardir. Bunlardan ilki, akla dayal siyasal projelerin uygulanmaya
calisilmasmin dogurdugu yikim; digeri ise Aydmlanma 6ncesine dayanan “ilk glinah”
doktrinine dayanan dini ve kiiltiirel kokler ile insanin bilgisine yonelik epistemolojik

siiphelerdir (Ozipek, 2004a, s. 45-46).

Muhafazakarhg bireyi tek basmna kendi kendine yeterli bir varlk degildir. insan
doga yasalarina tabidir ve kusurludur. Insanin en biiyik kusuru da ilk giinah ve
gururudur. Gurur akil yiirlitmeyi bulandirr; giinahkar olan insan din, torenler ve
kurumlar tarafindan dogru bir davranisa yonlendirilmelidir. Ancak bu karamsar diigiince
msanm kotiiciil bir varlik oldugu anlamimna gelmez. Burada vurgulanmasi geren husus,
insanin yaradilig1 geregi tasidig1 eksikliklerin onu zayif kildigidr (Ergil, 1989, s. 276;
Ozipek, 2004a, s. 69; Vural, 2011, s. 93; Beneton, 2011, s. 111).

Mubhafazakarhigin toplum anlayisi da bu ana diisiince iizerinde temellenir (O zipek,
2004a, s. 69-70). Bu diisiincede birey toplum i¢in vardir ve toplum bireyi sekillendirir;
bireyin yapismni, diisiincesini, ahlaki degerlerini ve inanglarin1 toplum belirler.
Toplumun yazari da tanri, bireyin yazari da toplumdur. Bu anlamda birey ve toplum
birbirine zit degil ayni madalyonun iki farkl yiiziinii temsil eder. Bireyin aklen ve
bedenen milkkemmel olmayis1 ve sinirl bir varlik olusu onu toplum iginde yasamaya

zorunlu kilar (Vural, 2011, s. 69-70).

Genel liberal diisiincenin aksine, muhafazakarlik liberalizmin bireye tanidigi
ayricaliklarin bir bo liimiinii bireyden alir ve topluma/topluluklara devreder. Birey i¢inde
bulundugu toplumla sirlandirilir. Toplumun kdkenini rasyonel bir kurguya oturtma
istegi muhafazakarlikta hos karsilanmaz (Ozipek, 2004a, s. 74). Baska bir ifade il
muhafazakar diislincenin insana yonelik bu bakis acist onun liberal diisiince
gelenegindeki insan anlayisi ile ters diiser. Liberalizmde bireyin ve aklin yiiceltilmesi ve
milkemmel olusuna dair inang, muhafazakarhgm insanin yaradilis itibari ile yetersiz

oldugu diisiincesiyle celisir (Caha, 2001, s. 105; Akkas, 2004, s. 112).

29



Burke’iin insan anlayisint Caha (2001, s. 105) su sekilde aktarmaktadir:

Burke, insanlarin toplumu ve otoriteyi olusturmadigmsi; aksine toplumun insanm yapisini,
kapasitesini, diisiincesini, ahlaki degerlerini, inanglarmi olusturdugunu ileri siirer. Burke’a gére insanin
fiziksel yapismm onun tekamiilinde Onemli bir yeri yoktur; dnemli olan insanm ahlaki boyutunun
tekamiiliidiir. Ahlaki boyutuyla insan, toplumun kendisine sundugu diisiincelerin, inanglarm, 6nyargilarin
ve duygularm bir lirlinlidiir. Buradan hareketle Burke, insani ¢cepegevre saran toplumsal sartlar1 “insanmn
gercek dogast” olarak tanimlamaktadir. Insan dogal olarak kendi basma bir anlam ifade etmez onu alip
yogurarak ger¢ek manada insan yapan toplumdur. Bu anlamda liberalizmdeki, toplumdan bagmsiz,
ontolojik olarak istiin niteliklere sahip “dogal insan” anlayigi, muhafazakar diisiince geleneginde bir

kenara birakilmakta, yerine “toplumsal insan” anlayis1 kabul edilmektedir (Caha, 2001, s. 105).

2.2.3.3. Toplum ve toplumsal degisim

Aydinlanma sonras1 Ortagag’in dayanismaci toplum yapist kaybolmus ve bununla
birlikte birgok deger de yitirilmisti. Sonrasinda yasanan Sanayi Devrimi insanlari
makinelerin hizmetine sokabilmek adma, onlar1 koklerinden kopardi. Kentlesmeyle
beraber insanlar geleneksel toplulugundan, dogadan ve birbirlerinden koparildi ve
yalnizlastirild1 (O zipek, 2004a, s. 67-68; Beneton, 2011, s. 95-96). Oysaki muhafazakar
diisiincede “insan topluma, akil gelenege, 6zgirlik erdeme, riza bilgelige, sradan kisi
istiine baghdir. Modern insan, bu modern hiyerarsileri altlist ederek elindekileri
yitirdi... Bununla birlikte muhafazakar toplumsal diisiince sonugta, modern topluma

karsi1davasmi kaybetti. (Beneton, 2011, s. 113).”

Muhafazakar diigiince bireyi, “smirli bir varlik” olarak kabul etmektedir (Akinc,
2012:66). Muhafazakarlifin bireyi tek basina kendi kendine yeterli bir varlik degildir.
Burada vurgulanmasi geren husus, insanm yaradilis1 geregi tasidigi eksikliklerin onu
zayif kildigidr. Dolaysiyla muhafazakarhgin toplum anlayisi da bu ana diisiince
iizerinde temellenmistir (Ozipek, 2004a, s. 69-70). Genel liberal diisiincenin aksine,
muhafazakarlik liberalizmin bireye tanidig1 ayricaliklarin bir boliimiinii bireyden alr ve
topluma/topluluklara devreder. Birey i¢inde bulundugu toplumla sinirlandirilir.

Toplumun kokenini rasyonel bir kurguya oturtma istegi muhafazakarlikta hos

karsilanmaz (Ozipek, 2004a, s. 74).
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Muhafazakarliga gore toplum tek tek insanlardan olusan ve parcalari
degistirilebilen mekanik bir sey degildir. Toplum, organik derin tarihsel koklerden
beslenen ve zaman i¢inde degisim gosteren, yasayan organik bir yapiya sahiptir (Caha,
2001, s. 108; Gokmen, 2004, s. 135; Nisbet, 2011, s. 54). “Muhafazakarlara gore
toplum gecmisten gelip gelecege uzanacak olan ve kendisine hicbir sekilde miidahale
edilmemesi gereken organik ve canli bir yapidr (Caha, 2004, s. 19).” Burke’e gore
organik toplum, Aydmlanma’nin mirast olan mekanik toplum anlayismma karsidir.
Toplumu mekaniklestirmek toplumsal kurum ve geleneklerin eski-yeni, ise yarayan-
yaramayan vb. gibi siniflandirilmasina sebep olmakta , bu durum da beraberinde eski ve
ise yaramayan kurum ve geleneklerin reddedilmesine sebep olmaktadr (Cigdem, 2001,
s. 48). Oysa toplumu olusturan kurum ve normlar muhafazakarlarm 6nem verdigi
unsurlardir (Muller,1997, s. 11). Dolayssiyla din, gelenek, gorenek, hatta 6nyargi gibi
kurumlar, degerler ve normlar muhafazakarlifin toplum anlayigmm temellerini
olusturmaktadwr (Vural, 2011, s. 67). Muhafazakarligm organik toplum anlayisinin

temelleri ise su esaslara dayanmaktadir:

e Toplum, pargalara ve bireylere ayrilabilen bir makine degildir.

e Toplum, pargalarm bir araya gelerek olusturdugu biitiinliikten daha fazlasidur.

e Toplum, gesitli kurumlar ve normlardan olusur.

e Toplum, rasyonel bireyler tarafindan kurulmamustir.

e Toplum, kurcalanip bozulacak veya daha iyi ¢aliymasi1 saglanabilecek bir
makine degildir.

o Toplum, yasayan bir sey, bir organizmadir.

e Tolum, kisisel ve ruhsal bir varliktir.

e Onuolusturan pargalarin toplammdan daha fazlasidur.

e Toplumsal biitiinlik bireylerin toplammdan ibaret olmayp karmask bir

butunliktir.

Toplumu olusturan pargalar karsilikli olarak birbirine bagimhdir ve bu iligki
catismac1degil uzlasmaci ve dayanismacidir (Ozipek, 2004a, s. 75-76).

Muhafazakar diigiince toplumun diizeninin ve istikrarinin bozulacagi endisesini
tagimaktadir (Akinc1 2012, s. 82). Mevcut diizenin en iyi diizen oldugunu savunan

muhafazakarlar “devrim” diislincesine siddetle karsi ¢ikarlar ve toplumsal degisimin
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devrim yoluyla degil, evrim yoluyla olmas1 gerektigini savunurlar (Caha, 2001, s. 108-
109). Devrimcilerin, toplumu bastan diizenleme fikrine esas alan tabula rasa toplum
kurgusu, gelenegin yok sayilmasmi Ongoriir. Burke’e gore gelenekten kopus bir

toplumun basa gelebilecek en biiyilik felakettir (Mollaer, 2009, s. 40).

Muhafazakarlar toplumlarda gergeklesecek degisimlerin o toplumun ruhuna
uygun olarak yapilmasi gerektigini savunurlar. Toplumun statiikocu durumunda status
quo ante (ge¢misteki durum)’u; toplumsal ilerleme ve degisme durumunda ise status
quo (mevcut durum)’u savunurlar (Akkas, 2004, s. 242). Muhafazakar diisiincede de
esas olan toplumu bir arada tutan degerlerin, tarih ve gelenege dayandirilarak

stirdiirtilmesidir (Akkas, 2004, s. 243).

Mubhafazakarlarin sikhikla elestirildigi noktalardan biri degisime kars1 olmalaridir.
Onlara gore degisim kimlige yonelk bir tehdit ve her degisim yok olusun bir
gostergesidir (Oakeshott, 2004, s. 58). “Burke’iin ve onun haleflerinin savastigi sey
’yenilik ruhu’ denilen seydi; yani sirf degisim ugruna degisime tapmamak; bitmeyen
tuhafliklarla kitlelerin yanitilmaya ve gidiklanmaya duydugu yilizeysel ancak yaygmn
ihtiyact. Ozellikle dliimeiil olan, beseri kurumlara uygulanan yenilik ruhudur (Nisbet,
2011, s. 56).” Burke’lin savundugu toplumsal degisim, radikal ve devrimci bir degigim
degil; “dogal” akisinda, 6l¢tliiliik/ihtiyathihk™ cercevesinde gerceklesen ve geleneksel
sistemin 6ziine dokunmadan tedricen ve dikkatlice yapilan degisimdir (Yanardag, 2004,
s. 18; Vural, 2011, s. 73). Burke degisimin her {ikenin kendi tarihsel, toplumsal ve
politik baglariyla uyumlu olmas1 gerektigini vurgular; ayn1 zamanda degisimi tarihsel
stireklilik problemi olarak gormez. Ona gore tarih, eylemliligin siirekli yeniden

yorumlanmasmi gerekli kilmaktadir (Burke, 1960°tan akt. O giin, 2004, s. 567).

Mubhafazakarhign degisim karsisindaki bu ihtiyath tutumunun nedenlerini O zipek
(20044, s. 90-91) su sekilde siralamaktadir:

Aydmlanma aklnm , muhafazakarlarin el lstiinde tuttuklari geleneksel kurum
ve degerleri asindirmasi,

e Nostaljik gecmisin sicakligmin giderek yerini soguk bir diinyaya birakmasi,

e Degisimin sonuglarindan duyulan kaygilarin dogurdugu giivensizlik duygusu,

e 1789’daki gibi devrimci kopuslarm yasattigi acilar,
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e Hizl ve biiylik degisimlerin yarattig1 hayal kirik liklar1.

2.23.4. Akl ve onyarg

Muhafazakarlikta akil anlayisi insanin smirlh oldugu diisiincesine dayanir.
“Muhafazakar diisiincede, insan, doga yasalarina tabidir. Bu tabiiyet onu tabiaten
yetersiz kilar. ....Insan trajik olarak kusurludur. En biiyik kusuru ya da giinah1 da,
gururudur... Su halde akil ve mantik yoluyla hakikate varmak miimkiin degildir (Ergil,
1989, s. 276)”. Insanm kusurlu olmasindan kaynaklanan akhn &nyargidan bagimsiz
hareket edemeyecegine yonelik inanig, aklin egemenliginde milkkemmel bir diinyanin
kurulamayacagmni savunur. Aydmlanma aklinin ge¢misi reddetmesi ise bu diisiinceye
gore toplumsal diizeni kargasaya sokar (Akkas, 2004, s. 60). Aydmmlanma akli insanin
yasadigi ¢cevreyi ve toplumu kusursuzlastirabilecegine inanmis ve akli her seyden iistiin
tutmustur (Ozipek, 2004a, s. 45). Aydinlanma déneminde artik akil, insan ruhu ile ilahi
ilham arasindaki bir beraberlik olarak kabul edilmezken, bu siiregte din ise artik
sinrrlarina ¢ekilmis ve Aydinlanmanin diinyasina dahil edilmemistir (Martin, 1962°den

akt. Cigdem,1997, s. 50)

Kisacas1 Aydmlanma ile gelen akil anlayiglar1 ve diisiinme bigimleri... 6zne olarak bireysel
insan1 ve onun aklni odak aliyor, onu... smrrlayici baglarmdan kopariyor,... yalniz ve kimsesiz
birakiyordu. Ister her seye kadir bir gii¢, isterse amaglara ulasmak icin gidilecek yollar gdsteren bir
rehber olsun, sonugta izah1 gii¢ ilahi ve metafizik bilesenlerin tanmmadig: bir olgu olarak algilanmaya
baslaniyordu. Insanhgm tabi olmasi gereken yeni siyasal ilkeleri belirleyecek olan da, toplumu bir
sozlesmeyle baglatan da, onun déniistiiriilmesine yonelik projeleri lireten de, var olana uyum saglamaya

yarayan bir ara¢ olan da iste bu akild1 (Ozpek, 2004a, s. 30).

Akil Caginin ve sonrasindaki donemlerin Onceki caglarla kiyaslanamayacak
Olctide biiyik yikimlara sahne olmasi muhafazakarhga yonelik elestirileri haksiz
¢ikartiyordu. Muhafazakar diisiince insanin sinirli oldugunu ve akil yoluyla kusursuz bir
diinya yaratilamayacagini, ¢iinkii aklin da smirli bir kavrama kapasitesinin oldugunu
savunuyordu.  Muhafazakar diislincede akil, tiim insani degerlerin iizerinde yer

almamaktaydi (Ozipek, 2004a, s. 45).
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Aydmlanmacilara gore ise soyut aklin harekete gecmesiyle, tarihsel ve geleneksel
akil artik devre dis1 kalacak ve barig gergeklesecektir. Muhafazakarlar ise bu diisiinceye
itiraz ederler. Onlarm itiraz1 tarihsel baglarmdan koparilmis ve ahlaki
sorumluluklarindan siyrilmis bu “tabula rasa” akil anlayigidir. Tarihsel ve geleneksel
farkliliklar bu noktada muhafazakarlarca yiiceltilir. Muhafazakarlar evrenselci akla kars1
verdikleri miicadele, onun tamamiyla reddedilmesi ve yerine akil karsithginin
getirilmesi degildir (Ogiin, 2004, s. 552-554). “Muhafazakarlik, rasyonel diisiinceyi
reddetmez, onu, deneyim ve tecriibe ile yeniden tanimlamaya calisir (Akkas, 2004, s.
63).”

“Burke’lin diisiincelerinde, kurucu akln asiriliklarmin yerini evrimci aklin
‘basiret’ ve ‘akliselim’i alir. llerleme yadsinmaz ama bir kopus olarak da
degerlendirilemez; sonradan pozitivizmde ifadesini bulacak formiile benzer bir bigimde
‘gelenek ve diizen iginde’ formiile edilir (Mollaer, 2009, s. 50)”. Burke, “birey degil, tiir
bilgedir” diyerek bireysel insanm swnrlarmi ¢izmektedir. Insanin kusurlarmin
giderilmesi onu kusatan din, gelenek, tarih, tecribe gibi kurum ve degerlerle
miimkiindiir; bu degerler ve kurumlar olmaksizin insanin salt akla dayanarak
miikemmellestirilmesi miimkiin degildir (Ozipek, 2004b, s. 69). David Hume da akla
siddetle karsi ¢ikmis ve aklin yerine tecribeyi koymustur. Hume’un aklin yerine
tecrlibeyi yerlestirmesi muhafazakarlar i¢in biiylik 6nemi olan anahtar bir diisiincedir.
Ciinki ona gore aklin islevsel hale gelmesi ancak tecribe ile miimkiindir. Bu
disiincede insani eylemin temeli olan gelenek, gorenek, orf ve adetler, 6nyargilar,
aligkanlklar teorik aklin altindan kalkamayacagi toplumsal ve tarihsel uygulamalari

icerir (Caha, 2001, s. 106-107).

Muhafazakar diisiincede 6 viilen bir kavram olan 6nyargi ise muhafazakarligm akil
anlayisinda 6nemli bir yere sahiptir. “Muhafazakar diisiincede 6nyargi biitiin bilginin,
anlammin ve duygularin damitimas1r” olarak tanimlanir. Bu damitma ile gelenek ve
deneyimin, toplumda canlilik kazandigi diisiiniiliir. Aklin 6nyargidan ayrilmasi ise
miimkiin degildir, hatta ve hatta akil 6nyargidan beslenir. Aklin karmagiklig1 dnyargmin
yonlendirmeleri ve siipheciligi ile ortadan kalkacak ve akil dogru yolu bulacaktir

(Akkas, 2004, s. 126).

34



Aydmlanma akli geometride bulunan tirden kat1 bir indirgemeciligi
benimsemekte, akl tarih, tecriibe ve gelenekten soyutlamaktadir (Nisbet, 2011, s. 59).
Aydmlanma’nin akil anlayismimn her tiir 6nyargidan armmis olmasi gerektigine dair bu
diisiinceye muhafazakarlar kars1 ¢ikmaktadr. Muhafazakarlara gore her tiir 6nyargidan
bagimsiz akil diiglincesi sadece bir hayaldir. Ciinkli insan akl i¢inde bulundugu
toplumsal, ¢cevresel vb. sartlar cergevesinde isler (Gadamer, 1994’ten akt. Vural, 2011,
s. 97).

Burke Onyargiyr “diisiinmeksizin bilgelik” olarak niteleyip onu “Toplumun
gecmisinde sekillenen cagrigimlarin sonucu olarak, toplumun siyasal ve ahlaki
manglarmi olusturan denenmemis varsayimlarin savunmasidir” seklinde tanimlar.
Onyargi bireyin sosyallesme siirecinde aileden, akildan, egitimden vb. yerlerden geldigi
icin 6nyargidan kaginmak miimkiin degildir. Dolayisiyla ¢esitli sekillerde edinilen bu
onyargilardan bagmmsiz bir aklin varligindan s6z edilemez. Cilinkii 6nyargi kisinin
zihninde yatan otorite ve bilginin bir dzetidir ve onda akildan dnce gelen bir bilgelik
mevcuttur. Bu sayede Onyargi insani kararsiz kalmaktan ve saskinliga diigsmekten

koruyarak bilgiye ulasmasini saglar (Vural, 2011, s. 95: Nisbet, 2011, s. 59-60).

2.2.3.5. Devrim

Toplumsal degisim bashgi altinda da deginildigi lizere muhafazakar diisiince,
tarihsel olana ve gelenege verilen 6nem neticesinde toplumsal degisimin tedrici bir
sekilde olmasmi arzu eder. Oysa muhafazakarlik genel olarak degisime degil degisimin
yoniine ve niteligine 6nem verir ve onlar i¢in asil 6nemli olan degisimin kaynagidir.
Kisacas1 muhafazakar diisiincenin degisime yonelik bu genel ¢ekinceleri devrime ve

devrimci kopuslara karsit durmasina yol acar (Safi, 2007, s. 83).

Gerek dini gerekse degisime ilisgkin cekinceler nedeniyle muhafazakarhigin
devrime ve devrimci kopuslara bir karsithgr mevcuttur (Heywood, 2011, s. 58).
Muhafazakarlar i¢in kotii olan devrimin kendisidir, devrimeci doniisiimiin amacmin ne
oldugu degildir (Ozipek, 2004a, s. 100). Modern projeye yoneltilen bu temel elestirinin

kokeninde, insanin kendisini asan bir seyin unsuru oldugu, olaylarmn, diizenin ve tarihin
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bilgeligine boyun egmesi gerektigi ve mikemmel olmayan bir insandan iitopik
varsaymmlarm beklenmemesi gerektigi kanis1 yatar (Beneton, 2011, s. 49; Vural, 2011,
s. 76). Muhafazakar disiinceye gore, devrim ve radikal degisim isteginin O&ziinde,
insanm miitevazi akil kapasitesini kabullenmeyip aklin giiciinii abartarak, diinyay1 akla
dayali olarak yeniden bigimlendirmeyi ngéren bir zihin yapis1 vardir (Ozipek, 2004b,
s. 69). Burke, Devrimi, “kendisine bagh olan toplumun baglarin1 koparmak ve onu
asosyal, gayri medeni, kopuk bir temel unsurlar kaosuna siiriikklemek” olarak niteler

(Nisbet, 2011, s. 78).

Tarihte yapilan bazi biiyiik eylemler arzu edilen sonucu vermemistir. Bunlardan
biri de Fransiz Devrimi’dir. Fransiz Devrimi, baslangicta liberal bir anayasa ve 0zgiir
bir federasyon amaglamasma karsin diktatérlik ve sOomiirgecilikle son bulmustur
(Vural, 2011, s. 73). Burke’cii muhafazakar diisiince de devrimin Fransiz ve Rus
bigimlerine kars1 ¢ikar. Bu diisiincede toplumsal degisim ve gelisim engellendigi
takdirde reform ve devrimin kagmilmaz olacagi; bu nedenle de toplumun evrimsel
gelismesinin durdurulamayacag ileri siiriiliir. Toplumsal ilerleme ilkelerini aklin
evrensel tasarimlarma degil gecmisin kodlarma dayandwir (Akkas, 2004, s. 25).
Dolayistyla, muhafazakarlar, devrimi degil, “kiiciik ¢apli ve evrimsel diizeltmeleri

savunurlar” (Ergil, 1989, s. 280).

2.2.3.6.Din

Muhafazakarliga gore din sadece metafizik problemlerle degil ahlak
problemleriyle de ilgilidir ve muhafazakarligin dine olan yonelisi aslinda bu yiizdendir.
Maneviyat kavram, muhafazakar diisiincede, ahlak ile dini sik1 bir etkilesim i¢ine sokar
(Ogiin, 2004, s. 574). “Muhafazakarlik, dini, bireylerin toplum iginde uyumlu
yagamalarmi saglayan bir kurum olarak gorir. Bu nedenle dini yapilar korunmal ve
desteklenmelidir (Akkas, 2004, s. 131)”.

Devrim Oncesinde toplumsal, siyasal ve ekonomik yasantinin diizenlenmesinde
din olduk¢a 6nemli bir isleve sahipti. Bu ylizden Aydinlanma diisiiniirleri en biiyik

miicadeleyi dini diigiince kalplarinin kirilmasinda vermislerdir. Ciinkii onlara gore,
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insanin Ozgilr iradesiyle diinyayr anlamlandirmasi, baska bir ifadeyle rasyonel
diisiincenin yerlesebilmesi ancak bu sekilde miimkiindiir (Kansu, 2004, s. 118). Burke
ise Aydinlanma diisliniirlerinin dine yonelik bu saldirrilarma siddetle kars1 ¢ikmis, din ve
dinsel kurumlarin toplumsal diizenin saglanmasinda Onemli islevleri oldugunu

vurgulamistir (Vural, 2011, s. 78).

Dolayisiyla din muhafazakar diisliniiste kritkk bir 6neme sahiptir ve toplumun
omurgalarindan biridir. Din, toplumu birlestiren, istikrar ve otorite saglayan bir arac;
toplumu bir arada tutan bir ¢imentodur (Heywood, 1992°den akt. Akinc1 2012, s. 78;
Yanardag, 2004, s. 25). Muhafazakarlik, dini degerlerin niteliginden ziyade bu
degerlerin toplumsal dengeye sagladigi katkilarla ilgilenir. Onlara gére dini ve ahlaki
degerler, toplumsal diizeni, istikrar1 ve otoriteyi saglama konusundaki islevselliginden
dolay1 savunulmalidir (Akkas, 2004, s. 133; Bora, 1997, s. 9). Bunu saglamak i¢cin de
muhafazakarlik, dini modern bir miidahaleye tabi tutarak, onu diinyevi saiklerle yeniden
yorumlar ve bicimlendirir. Toplumu birlestirici rolii olmasi, aidiyet hissi saglamasi1 ve
insanlar1 iyi davranisa yonlendirmesi sebebiyle din, ateist muhafazakarlar i¢in bile
toplum diizeninde vazgecilmez bir unsurdur (Safi, 2007, s. 89). Ancak bu, tiim
muhafazakarlarm dindar oldugu anlamma gelmez. Burke ve Kristol siki1 bir dindar ken
Hume ve Oakeshott’mn dindar olmayis1 buna ornektir. Fakat bu durum muhafazakar
diistinlirlerin dine atfettikleri 6nemi azaltmaz, dindar olsun ya da olmasmn tim

muhafazakarlar dine biiyikk 6nem verirler (Vural, 2011, s. 77).

Muhafazakarhk dini yeniden bi¢imlendirir, eski ve kadim olanla arasma bir
mesafe koymaya calisrr, dini modern bir yoruma tabi tutar ve diinyevilestirir. Bu
diinyevilesme neticesinde muhafazakarlik, dini, kapitalizmin gelismesinin dniinde bir
engel olarak gormez Hatta ve hatta dini kapitalizmin gelisimi i¢in bir gii¢ olarak
kullanmak ister. Buna en tipik Ornek Anglo-Sakson (6zellikle de Amerikan)
muhafazakarhigidir. Muhafazakarlk, kati bir dindarliktan ziyade dinin birlestiriciligine,
glindelik hayatin ve kapitalist diizenin ritmine aykir1 olmayan 6zelliklerini vurgular

(Yanardag, 2004, s. 25).
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2.2.3.7. Demokrasi

Muhafazakar 6greti, Fransiz Devrimi ile birlikte, kitlelerin siyaset sahnesine
girmesine olanak taniyan kitle demokrasisine kars1 genel anlamda olumsuz bir tutum
icindedir. Muhafazakarlara gore olmasi gereken dogal aristokrasinin is basinda
olmasidr. ideal olan seckinlerin ydnettigi dogal aristokrasidir. Toplumun en alt
katmanlarinin en iiste ¢ikmasi anlamma gelen kitle demokrasisinin kaos getirecegine
manilir (Ergil, 1989, s. 274-275; Vural, 2011, s. 100). “Burke ve Maistre basta olmak
izere birgok muhafazakara gore saf demokrasi, despotizm ve makul siyasal yasamin ve
Ozgirliiglin tahribiyle sonuglanir (Vural, 2011, s. 102).” Burke’den bu yana
muhafazakar diisiince demokrasi anlayisini bu despotizm ¢ergevesinde sekillendirmistir.
Burke “Mikkemmel bir demokrasi, diinyadaki en arsiz seydir. En arsiz oldugu i¢in ayni
zamanda en korkusuz olandir” derken sosyal diizen ve bunun dogasinda olan otoriteler
ve 6zerklikler bakimindan korkusuz oldugunu dile getirmektedir (Nisbet, 2011, s. 76).
Muhafazakar diisliniir Charles Maurras da demokrasinin toplumsal diizen ve ulusal
cikarlarla bir arada olmayacagni, demokratik bireyciligin toplumu pargalayacagini,
merkezilesme ve devletcilige gbtiirecegini ifade etmektedir. Demokrasinin yikict

olugunu ise dogaya kars1 olusuna baglamaktadir (Beneton, 2011, s. 60).

Ozipek (2004a, s. 142) ise muhafazakarligmn demokrasiyle olan iliskisinde iki

farkl1 tutumun mevcut oldugunu dile getirmektedir:

Demokrasiyi, siyasal iktidarin baris¢il el degistirilmesine iligkin kurallar ve ydntemler
biitiinii olarak tanimlanabilecek “prosediirel demokrasi” olarak aldigimizda, muhafazakarligm genel
olarak bu anlamiyla demokrasiye yakin; katilim olgusunu temel alan, demokrasiyi bir amag olarak géren
veya onun halk egemenligi boyutunu 6ne ¢ikaran diger anlamlariyla ele aldigimizda ise bu demokrasi
anlayislarma uzak bir genel tutumdan s6z etmek mii mkiindiir. Ozellikle kitlelerin egemenliginin 6n plana
¢ikt1g1 donemlerde, muhafazakarligm bu demokrasi anlayigmdan daha uzak durdugu tespiti yapilabilir

(Ozipek, 2004a,s. 142).

Aslinda muhafazakarligm, demokratik sistem iginde hem demokrasiye katkida
bulunmasmi hem de demokrasiden yararlanmasini saglayan yani liberalizmle olan

yakmnhgidir. Muhafazakarhgm liberalizmle bulusma noktasi, reaksiyoner siyasal
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tutumdan ¢ok; evrene, diinyaya, topluma, devlete, insana ve bilgiye bakisini belirleyen

felsefi bir cergeve olmustur (Caha, 2004, s. 68).

Muhafazakarhigin demokrasiye yonelik mesafeli durusunun bazi nedenleri vardr.
Rousseau’cu anlamdaki demokrasi dgretisinin temelinde "insanin dogasi geregi iyi
oldugu, insanin kendi kendisine koydugu smirlar disinda herhangi bir otoritenin
koydugu kisitlamalarin 6zgiirliikle bagdasmayacagl” inanis1 yatar  (O’Sullivan
1976°dan akt. Vural, 2011, s. 99). Ancak smirli veya beseriaklin yanilabilirligi vurgusu
(Ozipek, 2004a, s. 145 ) muhafazakarhgm yolunu demokrasiden ayirir. Demokrasi
yoluyla bir toplumun donistiiriilmeye c¢aligilmas1 muhafazakarlara gore felaketle
sonuglanir (Vural, 2011, s. 99); bu anlamda siyasal erki sinirlayan kurumlarin ve
normlarmn varhgr demokrasiyi yeniden ireten bir kaynak olarak degerlendirilmelidir
(Ozipek, 2004a, s. 145). Muhafazakarhgm yerellige 5nem vermesi de demokrasiye kars1
mesafeli durusunun nedenlerinden biridir. Yonetimin olusturulmasinda moral degerler
yer almali ve bunlar nesilden nesile aktarilmahdir (Vural, 2011, s. 101). Demokrasinin
katilm ve oy verme gibi uygulamalarla bireyin Onceki (selef) ile sonraki (halef)
arasindaki bagi koparma tehlikesi tagimasi; esitlik ve oOzglirlik adma bireylerin,
toplumlarin ve kurumlarmn birbirleriyle devamli miicadele etmesi ve tiim bunlarm
neticesinde yasanan kimlik kayiplari da muhafazakarligin demokrasiyle arasma cektigi
duvarlarin nedenleri arasindadr (Akkas 2000, s. 89).

2.2.3.8. Miilkiyet ve ézgiirliik

Muhafazakarlarm en ¢ok inandiklari, paylastiklari ve 6nem verdikleri ortak
degerlerin baginda miilkiyet gelir. Onlara gore miilkiyet bireye toplumda bir yer saglar,
toplumun bazi iiyelerinin toplumu ydnetmesine olanak verir. Iyi bir toplumun varlig
miilkiyet edinme ve koruma hakkmin edinmesi ile miimkiindiir (Nisbet, 2011, s. 129).
Miilkiyetin kurumsallasmasiyla toplumsal istikrarin saglanmas1 miimkiindiir. Miikiyet
bireye, kuruma ve devlete sorumluluk yikler, bireyin bagimsizligmi1 garanti eder;
miilkiyet araciigiyla gelenekler ve degerler gelecege tasinir; 6zel miilkiyet sayesinde

toplumsal sivillesme artar; bireyleri kimlik yozlagsmasidan ve yabancilagsmadan korur
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(Akkas, 2004, s. 120-121); devletten bagimsiz olmay1 ve giivenligi saglar. Ciinkii onlara
gore devlet mesrulugun tek kaynagi degildir (Vural, 2011, s. 71).

Ergil, (1989, s. 280) muhafazakar diisiincede miilkiyete verilen dnemin nedenini

su sekilde a¢iklamaktadir:

Miilkiyet, statii istikrarmin, kalici servetin kaynagi oldugu kadar, toplumsal odiillere
varmanm simgesi ve 6zendiricidir. Ozel miilk sahibi olmak arzusu, insani, daha fazla ¢alismaya ve
yaratict olmaya iter. Miilk sahibi oldugu oranda da baskalarma bagimlihiktan kurtulur, 6zgirlesir. ....
Eger miilk, 6zel miilkiyetten koparilacak olursa, ejderha (Leviathan), yani, denetimsiz kitleler, kurulu
diizeni ¢ignerler. Onunla hi¢bir baglan ve ¢ikar iligkileri olmadig1 i¢in, tiim yerlesik degerleri ve

kurumlar1 yok ederler (Ergil, 1989,s. 280).

Ekonomik esitlik muhafazakarlar i¢cin gercekci degildir. Onlara gore miilkiyet,
statii, istikrar ve kalic1 servetin kaynagi, toplumsal olanaklara ulagmanin simgesi ve
dzendiricisidir. Ozel miilk sahibi olma istegi insani daha fazla calismaya iter, bu da

miilkiyetin 6zendiricilik boyutudur. Ozendiriciligin olmadig1 yerde ilerleme de olmaz
(Ergil, 1986, s. 280-281).

Muhafazakarhgin 6zgiirlik anlayisi ise kendine 6zgldiir ve evrensel gegerliligi
olan bir tanmm1 mevcut degildir (Ozipek, 2004a, s. 105). “Modernizmin soyut ve giincel
bir deger olarak yiicelttigi 6zgiirliige karsi, muhafazakarlar, ancak ve ancak kendi gibi
olmaktan dogabilecek, 6zgiil, 6zel ve niteliksel bir 6zgiiliigii koyarlar (Bora, 1997, s.
8)”. Bireylerin toplum diginda var olamayacagi ve bireyin topluma ait oldugu
goriigiinden hareketle, muhafazakar diisiince bireye karsi toplumu dnceler. Dolayisiyla
muhafazakar 6zgiirlik, negatif bir anlam tagimaz; bu anlamda 6zgiirliik toplumu bir
arada tutan toplumsal 6dev ve yikiimliiliiklerin bireylerin tarafindan gonillii olarak

yerine getirilmesidir (Erdogan, 2004 ten akt. Akimnc12012, s. 80).

Muhafazakar diisiincede soyut bir deger olarak goriilmeyen ozgirlik, kisisel
girisimciligin, bagimsiz ¢aliymanin ve kazancin dogal bir iiriinii olarak goriiliir. Bu
bakis acisina gore miilkiyet ve muhafazakarlik arasinda kopmaz bir bag vardir (Ergil,
1989, s. 280). “Ozgirliigiin bitmez tikenmez amac1 bireysel ve ailevi miilkiyeti
korumaktir (Nisbet, 2011, s. 79-80)”. Bu baglamda, bireysel 6zgiirlik, ge¢misten
devraliman yiikiimliliiglin bilinci iginde ve gelecegin emanetcisi olarak davranmakla

gerceklesebilir. Bireyin toplumdaki Ozgiirliigiinii yansitan, sivillesmeyi arttiran ve
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yonetme erkine sahip olanlarin tiranlagsmasmi Onleyen 6zel miilkiyet; bireylerin,
toplumun ve kurumlarin birbirleriyle olan iligkilerinin belirlenmesinde 6nemli bir etken
olmaktadr. Ozel miilkiyet, ydnetimin tiranhga, bireylerin yabancilagsmasma, ailenin yok
olmasina, geleneksel deger ve kurumlarin yozlagsmasma karsi savunulmaktadir (Akkas,

2004, s. 117-118).

Muhafazakar diistincede ozgiirlikler, sozlesme kuramlarindan dogmaz ve dogal
bir hak degildir. Ozgiirliikler toplumsal kurumlar, normlar ve iliskiler cergevesinde
anlam kazanwr. Hicbir muhafazakar ekol otorite yoklugunun insani Ozgir kilacagi
goriisiine inanmaz (Caha, 2001, s. 107; Ozipek, 2004a, s. 105). Ozgiirlik insann
dogustan getirdigi dogal bir hak degildir; Ozgiirliik ancak yasalar, adet, gelenek,
gorenek, ahlak ve dini normlar cergevesinde yasanabilir. Liberal diisiincenin
miidahalesiz negatif 6zgiirlik anlayigmin aksine muhafazakarhkta Ozgiirlik insani

kusatan kati bir diizen etrafinda vuku bulur (Caha, 2001, s. 107).

2.239. Aile

Unlii muhafazakar diisiiniir Bonald, toplumun molekiiliinii birey degil aile olarak
tanimlar (Bottomore ve Nisbet, 1997, s. 110). Dolayisiyla aile, muhafazakarligin toplum
anlayismin temelini olusturur. Gelenegin devamliligi, bireyin kimlige sahip olmasi,
insanm eksikliklerini telafi etmesi, maddi ve manevi ihtiyaglarn mesru bir bicimde
karsillanmasi, toplumda yozlasmanin Onlenmesi, bireyin otoriteye giivenin
saglanabilmesi i¢in ailenin istikrar1 desteklenmelidir. Aile iliskilerinde yasanan degisim
toplumsal kurumlarm (normlar, degerler vb) yozlasmasina sebep olabilir, bu agidan aile
geleneksel ahlaki koruyucusudur (Akkas, 2004, s. 131; Safi 2007, s. 84-86; Vural,
2011, s. 62; Akinc12012, s. 78).

Muhafazakar diisiinceye gore ‘“kusurlu olan insan, iyi ve kotii arasinda tercih
yapabilmek ve ruhsal ve bedensel yapisinin ihtiyaglarmi mesru yollardan
karsilayabilmek i¢in ailenin ‘kurumsal rehberligine’ muhtactir (Ozipek, 2004a, s. 83).”
Ailenin toplumun devamliligi ve istikrarma yonelik bu islevilerinden dolay1

muhafazakar diiglincede aile ideal bir kurum olarak goriilir. Bu ylizden ailenin
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devamliligmi zedeleyen pornografi, kiirtaj, 6tenazi vb. sosyal olgulara muhafazakarlar
kars1 ¢ikarak, ailenin korunmasi ve evliligin tesvik edilmesine yonelik yasalarmn

yapilmasini isterler (Vural, 2011, s. 63-64).

Muhafazakar diisiinceye gore 6ncelikle toplumun desteklerinin saglamlastirilmasi
gerekir. Din, aile ve miilkiyet ise bu destekler arasinda yer alir. Le Play halklarin
bireylerden degil ailelerden olustugunu soyler. Toplumsal reform da aileyi
saglamlastrmak ve siirekliligini miilkiyet yoluyla saglamakla miimkiindiir (Beneton,
2011, s. 100-101). Dolayisiyla muhafazakarlarin aileye karsi olan bu saygisinin bir
diger nedeni de aile ile miilkiyet arasindaki tarihi yakinlhktr. Muhafazakarhkta aile i¢in
cocuklarinin ve diger aile iiyelerinin ¢ikarlarmi kollamak genel kuraldir (Nisbet, 2011,
s. 85). Bu yiizden aile ile miilkiyetin bir arada ele alinmas1 gerekir. Ciinkii bu iki
kavram birbirinden bagimsiz olarak var olamaz Miikiyetin toplumsal diizenin
saglanmasinda 6nemli kurumlardan biri oldugu diisiiniildiiglinde miikkiyetin temeli
ailedir sonucuna varilir. Dolayisiyla miilkiyet ve aile toplumsal diizen i¢cin elzemdir

(Caha 2004, s. 78).

2.2.3.10.0¢torite

Mubhafazakarligmn toplumsal diizene ve istikrara 6nem vermesi onun belirleyici bir
Ozelligidir. Muhafazakarlar nasil ki toplumsal diizenin korunmasi konusuna Gnem
veriyorlarsa ayni sekilde toplumsal otoritenin de korunmas1 gerektigini diisiiniirler. Bu
nedenle siyasetin oncelikli ve temel amac1 da otoriteyi korumaktir (Caha, 2001, s. 110).
Otorite, bireye rehberlik, gilivenlik ve destek duygusu vermesi acisindan gereklidir
(Heywood, 2011, s. 64). “Muhafazakar diisiince geleneginde, otoritenin olmadig: yerde
kargasa vardir. Kargasanm (kaosun) oldugu yerde, tabanin igtahi ve yikiciligi egemendir
(Ergil, 1989, s. 281)”. Otorite ahlaki kodlarin c¢er¢evesini verir ve bdylece bireyi ve
toplumu diizen icinde bir arada tutar (Ozipek, 2004a, s. 102).

Liberal sozlesme kuramlarmm aksine muhafazakarlar otoritenin, tipki toplum
gbi, kendiliginden bir siire¢ icinde gelistigini ileri siirerler (Heywood, 2011, s. 64).

Liberal diisiinceden farkli olarak muhafazakarliga gore otoritenin temeli “s6zlesme”ye
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degil “sadakat”e dayanir. Dolayisiyla muhafazakarlar liberallerin siyasal iktidarin
mesruiyeti i¢in vazgecilmez gordiikleri sdzlesme ve riza kavramlarmi dnemsemezler
(Caha, 2001, s. 109). Bu cer¢evede muhafazakarlk liderlik ve disipline de 6zel bir
anlam atfeder (Ozipek, 2004a, s. 104). Muhafazakar gelenek iginde liberal
muhafazakarlar, otorite kavramma biraz daha temkinli yaklasrlar. Liberal bir
muhafazakar olan Burke ve yeni-sagm 6nemli bir temsilcisi olan Oakeshott, bireylerin
otoriteye kars1isaygili olmalar1 gerektigini ama ayni zamanda otoritenin de sinirl olmasi

ve bireyin temel haklarmna karsi saygili olmas1 gerektigini savunurlar (Caha, 2001, s.
110).

2.2.3.11. Devlet

Muhafazakar diislincenin karmasik konularindan biri de devlet konusudur.
Muhafazakar diisiincenin devlet anlayisi da temelini otorite diisiincesinden alir ve devlet
kurumsal otoritenin simgesidir. Muhafazakarlikta otorite, sabit ve somut olmali; hem
din hem de devlete yonelik diisiincelerin olusmasinda temel teskil etmelidir (Bora,

2003, s. 60).

Muhafazakarlar i¢in devletin en temel islevi ise onun milletin ve tarihsel
gelenegin nakledicisi olmasidir (Bora, 2003, s. 63). Akkas’a (2004, s. 134) gore
“merkezi glic ve otorite olmaksizin, istikrarh bir toplumun kurulamayacagini soyleyen
muhafazakarlik devleti; bireyin kendi imkanlarin1 gelenegin normlariyla en ¢oklastird1g:
bir sistem olarak gérmektedir... Devlet; degerleri esitce dagilan bir mekanizma degil,

adalet dagitim1 yapan bir kurumdur”.

Muhafazakar diisiincede, toplum gelenegin siiregeldigi bir toplum olarak hayal
edilir ve muhafazakarlar sinirlandirilmis bir devlet ister. Bu smirlandirma konusunda
net bir goriis olmamasina karsin gelenek vasitasi ile kanun ve diizenin korunmasi
gerektigine yonelik goriiste fikir birligi saglanir. Devletin yapismm temeli gelenege
dayanmahdr (Akkas, 2004, s. 67-68). Liberal diistincedeki gibi devlete tarafsiz bir rol
bicilmesi, muhafazakarlara gére devletin ceberut bir Leviatha’a donilismesine sebep olur

(Ogiin, 2004, s. 559). Hobbes’¢u felsefe kotiimser bir yaklasimla, “kanunlarm ve
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ahlakin kaynagi olarak giiclii bir devleti” zorunlu kilar ve insanmn kusurlu olmasmmdan
dolayi1 ¢ok giiclii bir devlete giivenilemeyecegini savunur. Bu diisiinceye gore yaradilis
itibari ile kusurlu olan insan gii¢lii bir merkezi otoritenin olmayis1 durumunda anarsiye
yonelecektir. Burke’dan bu yana muhafazakar diisiince, devletin sadece kendine uygun
yetkilere sahip olmasi1 gerektigini savunmustur (Agaogullari, 1994, s. 223; Safi 2007, s.
87-88). Burke’iin devlet anlayis1 sabit ve mutlak olmayip ona gore devlet tipki diger
toplumsal kurumlar gibi zamana ve sartlara gore degisebilmelidir. Sozlesme
kuramlarmin aksine Burke, devlet iktidarnin kaynagmi tanriya dayandirir ve devleti

toplumun tarihi gelisme durumlarma baglar (Akkas, 2004, s. 171).

22312, Tarih

Aydinlanma diisiincesinde tarihe doga yasalarmin hakim oldugu diisiincesi yatar.
Muhafazakar diisiince gelenegi ise bunu reddeder (O giin, 2004, s. 550). Muhafazakar
diiglinceye gore, tarih yoluyla gelenekler ve dnyargilar aydmlatilir, toplumlarm bilingli
hareket etmeleri saglanmr, var olan durumdaki gelismeler ge¢mise bakarak anlasilabilir;
toplumsal yapilar, aligkanliklar ve 6n yargilar kaynagm tarihten alir. Bireyin yaradilis
itibari ile eksikli ve kusurlu olusu onu miikkemmel bir toplum olusturmaktan alikoyar, bu

ylizden gelenegin devamini saglayan tarih 6nem kazanir (Akkas, 2004, s. 125).

Burke da tarihi standart bir diisiince haline doniistiiren her tiir rasyonalist goriise
kars1 ¢ikmis ve tarihin, devam eden su anki toplumsal yasami anlamak i¢in dnemli
oldugunu savunmustur (Akkas, 2004, s. 170) ve bu diisiincelerini su sekilde ifade
etmistir: ‘insanlar, asla atalarma bakmayan gelecek kusaklarmi dort gozle
beklemeyeceklerdir’ (Nisbet, 2011, s. 52). Muhafazakarligm tarihe 6nem vermesinin
nedeni, bugline nereden geldigimizi bilmeden gelecekte nereye gidecegimizi
bilemeyecegimiz diisiincesine dayanir ve bu diislince muhafazakar tarih anlayismimn bel

kemigini olusturur (Nisbet, 2011, s. 54).
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2.2.4. Muhafazakarhgin gelisimi

Muhafazakarligm gegmisi Eflatun’a ve hatta insanligin baslangicina kadar uzansa
da (Akkas, 2004, s. 21) muhafazakar diisiincenin temelleri 18. yiizyilda Aydinlanma
Cagi’ndan ve bunu takip eden biiylk ekonomik, toplumsal ve siyasi calkantilarin
elestirisine dayanir. Muhafazakarlik, hiimanizmle birlikte gelisen Ronesans ve Reform
hareketlerinin, tanr1 egemenliginin insan egemenligiyle yer degistirmesinin,
Aydmlanma dénemi ve onun siyasi yansimasi Fransiz Devrimi ve evrenin, akilla
tasarlanmasi diisiincesi sonucunda ortaya ¢ikan bir diiglince gelenegi ve ideoloji olarak
ortaya ¢cikmustir (Ozipek, 2004b, s. 72-73; Akkas, 2004, s. 21). Ancak modern anlami
ile bilingli muhafazakarlk, 1790°da Edmund Burke’iin Reflections on the Revoulution
in France isimli eserinin yaymlanigsina kadar kendini gostermemistir (Kirk, 1986’dan

akt. Akinci, 2012, s. 54).

18. yiizyilda muhafazakarligin ortaya ¢ikmasin etkileyen ti¢ tarihsel olgudan s6z
edilmektedir: gelenegin yerine akli esas alan, rasyonalizme dayali Aydmlanma
diisiincesi; toplumlarin degisimine hiz kazandiran Fransiz Devrimi ve degismenin kural
halini aldig1, emek yogun teknolojiden sermaye yogun teknolojiye gecisin yasandigi

Sanayi Devrimidir (Ergil, 1989, s. 269).

2.24.1. Aydinlanma Cag

Muhafazakarligin kaynagi biiyiikk oranda Aydmlanma Cagi’ndaki kargasa ve
bunalimlarm yol a¢tig1 kaos donemindir (Nisbet, 2011, s. 3) ve muhafazakarligin ortaya
c¢ikismi diger ideolojilerden farkli kilan onun ortaya ¢iktigi bu cagdan kaynaklanir.
Muhafazakarlik “Akil Cagr” olarak adlandmrilan Ronesans ve Reform’un yol agtigi
bilim ve teknikte hizli ilerlemelerinin, liretimde niteliksel doniisiimlerin yasandigi ve
sosyo-ekonomik hareketlerin hiz kazandigi bir gagda ortaya ¢ikmustir (Ozipek, 2004a, s.
5).
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Aydinlanma, Amerika ve Avrupa’nimn her tarafinda etkili olan, Ingiliz Devrimiyle
baslayp Fransiz Devrimi ile biten felsefi bir hareket ve bu hareketin sonucunda ortaya
¢cikan toplumsal ve siyasal olusumlara zemin hazirlayan bir siirectir (Cigdem, 1997, s.
13). Dolayisiyla muhafazakarligin baslangici, 18. yiizyilldaki Aydinlanma Cagi ve onu
takip eden biiyiik, sosyal, siyasi ve iktisadi alt iist oluglarin elestirisine uzanr (O zipek,
2004b, s. 72-73).

Mubhafazakarlik karsi devrimci anin iiriinii olarak goriilmekle birlikte (Beneton,
2011, s. 49) ashinda biitiinliyle bir Aydmlanma karsithgmdan ¢ok Aydmlanma’nin
radikalizmine, asiriliklarina veya Aydinlanma’nin her seye sifirdan baglanmas1 gereken
bir milat olarak ele alinmasina karsidir (Bora, 2003, s. 56). Muhafazakarligm en ¢ok
tepki gosterdigi konu Aydinlanma’nin rasyonel akil anlayisidr. Aydinlanma disiincesi
her zaman akla uygun olani bulma ve ona gore hareket etme iddiasmdadir (Caha, 2001,
s. 98). Din, gelenek gibi toplumsal degerlerin insanlarin ozgiirlikklerini smirlandirdig:
diisiincesinin hakim oldugu bu dénemde, aklin egemen oldugu bir sistemin kurulmas1
ile tim bu engellerden kurtulmanmn miimkiin oldugu diisiincesi hakimdir (Akinci, 2012,
s. 55). “Bu yiizyilda Descartes’m kurucu 6zne olarak belirledigi insan, aklin1 kullanarak
tarithin geri kalanini biitiiniiyle degistirebilecek, yeni ve daha insani bir diinya
kurabilecekti. Aydinlanmis akil sayesinde boyle bir diinya kurulabilecekti ve Fransiz

Devrimi de bu diisiincenin pratige aktarilmis haliydi (Ozipek, 2004a, s. 5)”.

2.2.4.2. Fransiz Devrimi

Muhafazakar diisiincenin ortaya ¢ikigsinda etkili olan faktdrlerden biri de Fransiz
Devrimi’dir. Muhafazakarlarin Fransiz Devrimi’ne karsi olmalarini anlayabilmek igin
Aydmlanma ve Fransiz Devrimi birlikte ele alinmalidir. Her ne kadar Aydinlanma ve
Fransiz Devrimi arasinda basit nedensel bir iliski kurmak kolay degilse de

Aydmlanmanin temel goriislerinin Fransiz Devrimini tetikledigi bilinen bir gergektir
(Akinci, 2012, s. 60).

Fransiz Devrimi ve bu devrim sonucunda somutlasan siyaset uygulamalari

muhafazakarhgin ortaya ¢ikisma zemin hazrlayan faktérlerden biridir. Fransiz
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devriminin toplumsal uyum ve dengeyi hice sayarak, toplumun organik yapismna aykiri
bir sekilde koklii bir degisim hareketini 6ngérmesi, degisimin yavas ve tedrici olmasi
gerektigini savunan muhafazakar diislince ile celismektedir. Ayrica muhafazakarlar,
devrimin getirdigi anarsi ve kaosa karsi da tepkiliydiler. Ciinkii devrim en ¢ok
aristokratlar1 etkilemistir (Caha, 2001, s. 99-100). Avrupa’da 17. ve 18. yiizyilda liberal
ilkelerin yaygmlasmasiyla aristokrasinin ayricaliklar1 azalmaya baglamis, kilise
hiyerarsisi zayiflamig ve bu durum beraberinde muhafazakar tutum ve davraniglarin

giliclenmesini saglamstir (Akkas, 2004, s. 32).

2.2.4.3. Sanayi Devrimi

Sanayi Devrimi’nden sonra sekillenen yeni toplumsal yapi muhafazakarlarca
onem verilen aile, cemaat, akrabalik, komsuluk vb. ilisikler lizerinde yipratici bir etkiye
sahip olmustur. Tonnies’in deyisiyle “gemenshaft”in “geselshaft”’a donlismesi, baska
bir ifade ile geleneksel toplumu ayakta tutan degerlerin ¢oziilmesi ile anomi,
yabancilagma, ¢0ziilme ve toplumsal kargasadan olusan bir sosyolojik yapi ortaya
cikmugtir. Sanayi Devrimi ile yasam koylerden sehirlere kaymis bu da geleneksel
cemaat yapisini bozmus; sehirlerde yasanan asir1 yigilma sonucu ¢dziilen cemaat yapisi
otomize bireyin ortaya ¢ikisina sebep olmustur. Otomize bireylerden olusan bu
toplumda ise muhafazakarlarm siddetle savunduklari organik toplumun unsurlari
dayanigma, sadakat ve baglilik gibi degerler artik yer almamaya baslamistr. Bu da
beraberinde geleneksel degerlerde tahribatla sonuglanmistir (Caha, 2001, s. 101). Oysa
muhafazakarlar devrimci degisim yerine tedrici bir degisimi tercih etmekte, toplumun
degerlerinin zedelenmesinin, sekiilerlesmenin ve dayanismaci toplum yapisiin
¢oziilmesinin felaket getirecegini ileri siirmektedirler (Ozipek, 2004a, s. 6). Bu yiizden
muhafazakarlar toplumsal yapiyr tahrip etmesinden dolayr Sanayi Devrimi ve
dolaysiyla ekonomik modernlesmeye kars1 nefretle bakmiglar (Nisbet, 2011, s. 104) ve
19. ylizyilda kapitalizme yoOnelik sosyalistlerden bile daha agir elestirilerde
bulunmuslardir (Beneton, 2011, s. 91).
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Caha (2001, s. 100-101) muhafazakar diislincenin ortaya ¢ikisina sebep olan bu
ti¢ unsur diginda bir noktaya daha deginmektedir. Bu unsur ise devrimci sosyalist
harekete karsidir. Marx’dan Once sosyalist diisiincenin fikir babasi sayillan Comte, Saint
Simon ve Fourier gibi diisiiniirler muhafazakarlarm tepkisini ¢ekmislerdir. Ciinkii bu
diglintirler “muhafazakarlarin hararetle savunduklar1 6zel miilkiyeti ortadan kaldirarak
kamusal miilkiyete dayali bir ‘sanayi sosyalizmi’ gerceklestirmek istemekteydiler”.
Marx’m da sosyalizme olan katkilar1 ile 6zel miilkiyetin garantdrleri olarak goriilen
devlet, din, ahlak, hukuk ve aile gibi iist yapisal kurumlarm tiimiiniin tasfiye edilmesi

diistincesi bu baglamda muhafazakarlarin tepkisine yol agmuistir.

2.2.5. Muhafazakarhk tiirleri

Diger tiim siyasal ideolojilerde oldugu gibi muhafazakarlik da i¢inde bulundugu
toplumun siyasi, ekonomik ve toplumsal kosullarindan bagmsiz degildir (Ozipek,
2004a, s. 4). Muhafazakarhign tarihi “toplumun tarihi” ile 6zdestir (Cigdem, 2001, s.
41) gorusli esas almdiginda muhafazakarhgin iginde filizlendigi topluma 06zgi
sekillendigi sOylenebilir. Dolayistyla “muhafazakarhigin cografi duruma gore degisen
ylzii, bir takim genel niteliklerle sahip olsa da tiirdes bir diisiince bigimi oldugunu
gostermez (Safi 2007, s. 55).”

Bu baglamda farkli cografyalarda ortaya ¢ikan ve farkl 6zelliklere sahip iki ana
muhafazakarlik biciminden s6z edilebilir: Bunlar Kita Avrupa’st (Fransiz
muhafazakarligl) ve Anglo-Amerikan (Ingiliz muhafazakarligi) diisiince gelenekleridir.
Kita Avrupa’s1 diisiince gelenegi Fransiz Aydmlanmasi ile ifadesini bulmus rasyonalist
ve devrimci teorilere karsi iken Anglo- Amerikan muhafazakarhigi ise Iskog
Aydmlanmasmda ifadesini bulan ampirist, evrimci ve bireyci bir diisiince gelenegi
icinde ortaya ¢ikmustir (Bora, 1997, s. 10-11; Ozpek, 2004a, s. 7). Kita Avrupa’si
muhafazakarlari daha dayanigmaci ve cemaatgi olup liberal siyasi ve ekonomik modele
itiraz etmisler; Anglo-Amerikan muhafazakarlar1 ise bireysel Ozgirliige, serbest
tesebbiise ve 0zel miilkiyete sempatiyle yaklasms ve liberalizme yakm dururmuslardir
(Ozipek, 2004a, s. 10).
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2.2.5.1. Kita Avrupa’'sinda muhafazakarlik

Aydinlanma felsefesi olarak adlandirilan olusumun “ruhunu” Fransiz
Aydinlanmasi teskil etmektedir. Fransiz Devrimi, toplumu rasyonel akilla bastan asagi
yeniden insa etmeyi, giderek degistirmeyi ve en sonunda Aydmlanma ilkeleri
dogrultusunda toplumu yeniden bigimlendirmeyi amaclamistir (Cigdem, 1997, s. 37).
Buamagla Fransa, tarihe ve gelenege saygili tedrici bir degisim yerine devrimci kopusu
tercth etmis, bunu yaparken de rasyonalizmi ve rasyonalizmin 6n gordiigii toplumu

sifirdan kurgulama prensibini esas almistir (Mollaer, 2009, s. 38-39).

Fransiz Devrimi, yeni bir toplum yaratmak istemis; kars-devrim baska bir ifade
ile Fransiz muhafazakarlig1 ise devrim oncesine donmeyi ve devrim Oncesi kurumlara
itbarlarmi iade etmeyi istemistir (Cigdem, 1997, s. 38). Devrim, gecmise ait olan tiim
inan¢ ve degerleri yok etmeye caliymistir. Bu ylizden Fransa’daki muhafazakar tutum
kars1 —devrimci bir 6zellige sahip olmustur (Akkas, 2004, s. 247). Aydinlanma aklini
tamamen reddeden Fransiz muhafazakarhgi (Akkas, 2004, s. 26), eskiyi yiicelterek, yeni
olan degerlere karsi ¢ikarak, devrime karsi durarak ve ge¢misin degerlerini topluma
yeniden kazandirmaya calisarak tepkici bir nitelige blirtinmiistiir (Akkas, 2004, s. 226-
227).

Fransiz muhafazakarli§i, Fransiz Devriminin gelenekleri, monarsik rejimi ve
kiliseyi kendine diisman olarak almasma tepki gostererek, geleneklerin yasatilmasini,
monarsiyi ve kilise eksenli bir cemaat yapilanmasini savunmus, devrim ve ilerleme
disiincesine siddetle kars1 ¢ikmustir (Safi, 2007, s. 44-45). Fransiz muhafazakarhgi ayni
zamanda dini (Katolik) bir muhafazakarhktw, katidir (Bora, 2003, s. 61-62).
Muhafazakarligmn ana odaginda cemaati gorme egilimi, Fransiz muhafazakarliginda
baskin bir Ozelliktir. Nasil ki sosyalizmde smif, liberalizmde birey Onemli ise
muhafazakarlikta da cemaat iist diizey 6neme sahiptir. Fransiz dinsel ve toplumsal
yapisimin cemaatler seklinde orgilitlenmis olmasinin bu durumda rolii olsa da Fransiz
muhafazakarliginin dinsel vurgusunun esasinda devrimin kiliseye savas agan tavrindan

kaynaklandigi soylenebilir (Vural, 2011, s. 49).
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Bir entelektiiel atilim olan Aydinlanma’nin snifsal destekleyicisi ve karsihig
burjuvazide bulunur ve Fransiz Aydinlanmasi 6ziinde muhafazakar bir orta smif
ideolojisidir (Cigdem, 2001, s. 35). Fransiz Devrimi, “toplumu bastan asagi restore
etmeyi, giderek degistirmeyi ve nihayet Aydinlanmadan devraldigi ilkeler
dogrultusunda gergeklestirmek {izere yeniden bigimlendirmeyi amaglamaktaydi Ancien
Regime, aristokrasi ve klerjinin, burjuvalardan, kdyliillerden ve smirh sayida iscilerden
miitesekkil, niifusun biiyiik bir kismini olusturan “ligiincili ziimre’yi baskilayarak ayakta
duruyordu (Cigdem, 2001, s. 42-43).” Bu toplumsal hiyerarsi burjuvazi lehine olmak
tizere Devrim tarafindan yok edildi. Dolayisiyla muhafazakarlik, Fransa’daki

yansimasinda, “ayricaliklarmi kaybeden bir sosyal smifin ideolojisi” konumu aldi
(Mollaer, 2009, s. 60).

Fransa tarihinde liberallerle muhafazakarlar karsi karsiya bir durus sergilerler.
Liberaller geleneklerden yoksundurlar ve sirtlarni 1789 Fransiz Ihtilali’na
dayamislardir. Muhafazakarlar ise iktidarlarmi gelenege baglayarak eski rejimin (ancien
régime) restorasyonunu onermislerdir. 19 yiizy1l Fransiz muhafazakar gelenegi, baghlik
duygusuna dayanan olusturulmus bir gelenck olma oOzelligi tasir. Fransiz
muhafazakarlary, Fransiz Devrimi Oncesi diizenin fikirler ve simgelerine ve bunlarin
temsilcisi olan hanedan soyuna (Bourbonlar) bagliliklarmi korumuslardir (Beneton,
2011, s. 52- 53). Fransa’da muhafazakarlik ve kapitalizm iligkisine bakildiginda ise
uzlasmaz ve gerici olma ozellikleri goze ¢arpmaktadr. Fransiz muhafazakarhiginda
kapitalizm gibi modern gelismelerin organik-geleneksel topluma zarar verecegi goriisii

hakimdir (Mollaer, 2009, s. 60).

Louis de Bonald ve Joseph de Maistre’1n temsil ettigi Fransiz muhafazakarhgmm,
en onemli ismi ise Burke’cii diisiince gelenegini temsil eden Tocquelille’dir (Akkas,

2004, s. 23 ve 231).

2.2.5.2. Anglo — Amerikan muhafazakarlig1

2.2.52.1. Ingiliz muhafazakarlig
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Kita Avrupa’st Aydmlanma diisiincesine karsi ¢ikan Ingiliz muhafazakarlig:,
Aydmlanma’nmn Iskog¢ versiyonunu onaylamustir  (Akkas, 2004, s. 243-244).
Ingiltere’de 1688 yilinda II. James iktidardan diisiiliip yerine William ve Mary tahta
gelmig, Whig’lerin ve Tory’lerin bliyiik bir boliimii tarafindan da kabul gbéren ilml
degisime yoOnelik projeler hayata gecirilerek degisim adim adim saglanmustir.
Muhafazakarhgn istedigi degisim de iste tam olarak Ingiltere’de yasanan 1688 Ingiliz
Devrimi tiirlinde bir degisimdir. Iliml1 ve geleneklere bagh sekilde gerceklesen bu
devrim, ge¢misi ile tutarli olmasindan dolayi idealdir. 1789 yilinda gergeklesen
acimasiz devrimin getirdigi yikici etkiler Ingiliz Devriminde gdriilmemistir (Ogiin,

1997, s. 110).

Ingiliz Aydmlanmas1’nin ampirist bir karaktere sahip olmasi, 1640 — 1688 yillar
arasinda gergeklesen Ingiliz Devrimi’nin reformist bir nitelige biiriinmesini saglanustir.
Ingiliz Devrimi toplumu, radikal bir sekilde doniistiirmeyi amaglamanus, tedrici bir
degisimden yana olmus ve tarihsel uygulama ve deneyimleri kendine ilke edinmistir

(Cigdem, 2001, s. 42).

Burke’e gore, 1688 yilinda Ingiliz Devrimi bir hanedanin yerine bir baska
hanedani ge¢irmistir. Bu girisimin amaci yeni bir egemenlik bicimi kurmak degil,
aksine geleneksel kurallar ile iktidarm kurallar arasindaki uyumu saglamak, daha
dogrusu kral ile halk arasindaki iliskileri onarmaktr. Burke’e gore 1688 Ingiliz
Devrimi, Fransiz Devrimi’nin aksine tarihin siirekliligini yeniden saglamis ve bir
zorunluluk sonucunda ortaya ¢ikmustir. Tarihin siirekliginin zorunlulugu, Burke’iin
temel fikridir ve ona gore Fransiz Devrimi’nin “kopus” disiincesi bir skandaldir.
Gelenekten, gegmisten kopmak “ge¢misin kalintilarin1 karanliklara terk etmek, bir
toplumun ne oldugundan, bir toplumu nelerin olusturdugundan hicbir sey anlamamak
demektir” (Beneton, 2011, s. 19-20). Dolayisiyla Ingiliz muhafazakarligi, Fransiz
muhafazakarlifina gore cok daha az radikal ve daha uzlagsmacidir; hem liberal hem de
pragmatik bir muhafazakarhktir. Canh bir gelenek anlayisina sahip olan bu

muhafazakarlik, kurallarin uygulanmasinda esneklik sunar (Beneton, 2011, s. 68)

Ingiliz muhafazakar gelenegi, “gercek bir muhafazakarhk gelenegidir: geometrik
mantiga disman, tarihin sekillendirdigi torelere ve kurumlara sadik, “dogal” ya da

veraset yoluyla gecen bir aristokrasiye bagli, demokrasiye muhalif ya da olgiili
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(Beneton, 2011, s. 68).” Muhafazakarh@m Ingiliz bigimi, her ne kadar “Aydmlanma
aklma karsi olsa da, isko¢ Aydmlanmasmmn 6nemli temsilcilerinden olan ve akh,
tecribeye baglayan Hume’un diisiince gelenegini” kabul etmis (Akkas, 2004:, s. 6)
baska bir ifade ile “aklin toplumsal tasarminin, tecriibbeyle mikemmel olabilecegi
inancina dayanan pragmatik bir diislince gelenegi’ni benimsemistir (Akkas, 2004, s.
244). Bu dogrultuda Ingiliz muhafazakarliginda liberal dzellikler ortaya ¢ikmustir. “Bu
muhafazakarlik, Burke’iin sahip ¢iktig1 ve parlamenter ve sinirli monarsiye yol agan
liberal Ingiliz geleneginden” ayrilmanmustr (Beneton, 2011, s. 51).” Ingiliz
muhafazakarlari, parlamenter devrimi Tarihsel Gelenegin bir parcasi olarak kabul
etmisler, 6nem verilen degerler korundugu siirece reform fikrine sicak bakmglardir. Bu
soy c¢izgi, sonrasinda Amerikan muhafazakar diisiincesine de sekil vermistir (Bora,

2003, s. 62).

Ozetle ingiliz muhafazakarh@min “tarihsel agidan, en eski demokrasi gelenegini
temsil ediyor olusu; bu gelenegin olusumunun ¢esitli miicadelelerle sekillenerek olgun
bir forma kavusmus olmasi, giiclii bir entelektiiel birikimi tasimasi ve demokratik
yonetimde bagimsiz bir parlamenter sistemi bulundurmasi” (Vural, 2011, s. 53) onu

cagdaslari olan diger muhafazakarliklardan ayri kilmistir.

2.2.5.2.2. Amerikan muhafazakarlig

Muhafazakarhgin ortaya ¢ikisinda devrime yoneltilen tepkilerin karakteri
muhafazakarhigin bigimini de etkilemistir. Muhafazakarlik, bir kopus ve baslangic
olarak ele alman devrime iki tiir tepki vermistir. Bu tepkilerden ilki devrimi tiim
sonuglartyla reddeden ve devrim Oncesi diizenin oldugu gibi geri donmesini arzu eden,
Kitta Avrupa’sinda gelismis olan tepkici muhafazakarlk iken digeri ise Anglo-
Amerikan diinyasma ait olan 1limh muhafazakarhktir (Ozipek, 2004b, s. 67).

Anglo-Amerikan muhafazakarligi, once Ingiltere’de ortaya ¢ikmus, ardindan
Amerika'daki siyasi gelismelerle belirginlesmis, ilk ve en somut ifadesini Edmund
Burke’nin Fransiz Devrimi’ne yonelik elestirilerini yazdigi eserinde bulmustur. [lml,

dengeli ve parlamenter hiikiimetten yana olan Anglo-Amerikan muhafazakarhigi, son iki
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ylizylla damgasint vurmus ve aslinda muhafazakarlik dendiginde akla gelen

muhafazakarlik tiirii olmustur (Ozipek, 2004a, s. 9).

Amerikan  muhafazakarligmin  diger  ilkelerin  muhafazakarliklaridan
ayrismasmin altinda Amerikan Devrimi’nin farkli 6zellikler tagiyor olmasi yatmaktadir.
Beneton (2011), Amerikan Devrimi’ni Fransiz Devrimi’nden aywan &zellikleri ig

noktada 6 zetlemistir:

e Amerikan Devrimi ideolojik bir devrim degildir, bu devrim Fransiz Devriminin, aywt edici
6zelligi olan bin y1llik kibirden uzaktir.

e Amerikan Devrimi bir kopustan ¢ok bir kurulustur. Amerikan tarihinde ne ancien régime’in
kalintilari, ne yitirilen bir taht lizerinde hak iddia edenler, ne de siirgiindeki kralm saghgma
kadeh kaldwranlar bulunuyor. Fransa’da devrim ¢ok eski bir iilkeyi alt iist etti cok eski bir
rejimi yikt1, atalardan kalma bir gelenegi parcaladi. Amerika’da hi¢ bdyle bir sey olmadi: iilke
neredeyse timiiyle yeniydi; devrim anavatan ile baglar1 kopartarak A merikan ulusunu kurdu
ve onu modern bir siyasal rejimle donatt1.

e Amerikan rejimi kisa siire iginde tartigilmaz bir rejim halini ald1, istikralt ve kalict bir rejim
kurdu. Avrupa’da Fransiz Devriminin kanli bozgunu muhafazakar tepkiyi hakl kiliyor ve

pekistiriyordu (Beneton, 2011, s. 79-80).

Amerikan Devrimi’nin bu 6zellikleri farkli bir muhafazakarlik anlayiginin ortaya
¢ikmasina sebep olmustur. Tamamuyla liberal 6zelliklere sahip olan Amerikan gelenegi,
modern dogmus ve hep Oyle kalmistir (Beneton, 2011, s. 53). Liberalizmin devlet
miidahalesini reddeden ve serbest pazari savunan tavrina karsi, Amerikan siyasal
diiglincesinin temellerini din, aile, ahlak, gilicli hikkiimet, bireyin Ozgiirligi ve
sorumlulugunu savunan cumhuriyetci degerler olusturmustur (Akkas, 2004, s. 208). En
basindan itibaren Amerikan rejimi, modern kapitalizme sadik kalmistir. Ancak bununla
birlikte bu rejimin kurucular1 i1limli bir faydacilik anlayismi benimsemisler, bu
dogrultuda din, aile ve egitim sisteminin ilimlastiric1 etkilerini ve ahlaki rollerini veri

olarak kabullenmislerdir (Beneton, 2011, s. 79).

Locke’¢u  liberalizm ve  Burke’cii  diislince  gelenekleri  Amerikan
muhafazakarhiginin dayandigi ana unsurlardr (Akkas, 2004, s. 208). Muhafazakarligin
modern bigimi olarak tanimlanan Amerikan muhafazakarhgi, Burke’¢li diigiince
gelenegine dayansa da “Burke’lin 6nem verdigi toplum, tarih ve gelenek kavramlari

yerine toplumdaki bireyler aras1 iligkileri ve bu iliskilerin saghkl gelismesini saglayan
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inan¢ ve degerleri vurgulamaktadir. Kisaca koklii bir gelenegi olmayan Amerikan
toplumunda Burke’cii muhafazakarlik, kiiltiirel agidan yorumlanmistr (Akkas, 2004, s.
247)”

Avrupa’daki gelismelerden yola ¢ikarak muhafazakarlk tanimlandiginda iki ana
ozellik goze c¢arpmaktadr: gelenek¢ilik ve anti modernlik. Oysa Amerikan
muhafazakarhigmin dayanabilecegi bir gelenegi yoktur. Dolayistyla bu olusum olsa olsa
“yeni muhafazakarlik™ olarak adlandirilabilir. Ayrica Amerika Birlesik Devletleri’nde
modern fikirlerin zafere ulagsmasi sonucu bu yeni muhafazakarlik anlayis1 tecrit
olmamistr (Beneton, 2011, s. 83). Seksenli yillarda Reagan, Thatcher ve iilkemizde ise
Ozal’m temsil ettigi “yeni sag™ etkileyen muhafazakarhk tiirii bu olmustur (Ozipek,

2004a,s. 9).

2.2.5.3. Yeni sag ve yeni muhafazakarlik

Muhafazakarlik da gecen zamanla birlikte degisime ve doniigiime ugramustir.
Muhafazakarligin 1980’11 yillarda gosterdigi seyri goz Oniinde bulunduruldugunda sag
siyasetin ana odagmi olusturan ‘klasik muhafazakarlik” ve yeni sag siyasetin ana
odagmi olusturan “liberal muhafazakarlik” olmak iizere ikili bir ayrimin s6z konusu
oldugu sdylenebilir (Caha, 2001, s. 102). Eski Sag ya da Klasik Muhafazakarlik olarak
adlandrilan siyasi akimlar, gliniimiiz toplumlarinda cagmimizin degisen sartlari ile
birlikte Yeni Sag ve Yeni Muhafazakarlik olmak iizere iki sekilde smiflandirilabilir
(Dubiel, 1998, s. 15; Akkas, 2004, s. 47). Aslinda “yeni sag, ekonomik yaklasimda
neo-liberalizm ve siyaset felsefesinde yeni-muhafazakar yaklagimlarm bir biitiinii olarak

da goriilebilir (Vural, 2011, s. 120).”

Yeni Sag kavrami, ¢ok genis bir kavramdir ve i¢inde vergilerin diigiiriillmesi,
medyada daha fazla sansiire izin vermesi, go¢menlere karst olumsuz tutum ve
yaklagimlar gibi birgok farkh fikri barindrir. Oziinde yeni sag, birbirlerine karsit iki
ideolojinin birlesmesidir: klasik liberal ekonomi (6zellikle de serbeste piyasa teorileri)
ve muhafazakar ideoloji. Serbest piyasa teorileri, 20. yilizyilin ikinci yarisindan itibaren

biliylikk devlet, devletin iktisadi ve sosyal hayata miidahalesine yonelik elestiriler
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dogrultusunda gelismeye baslamis ve bu elestiriler liberal Yeni Sag veya neo-liberalizm
olarak adlandirimistir. Muhafazakar sosyal teori kapsamindaki diizen, otorite ve
disiplin savunusu ise muhafazakar yeni sag veya neo-muhafazakarlik olarak

adlandrilmistir (Heywood, 2011, s. 104).

19. ylizyl muhafazakarhgimdan ¢ok farklh Ozellikler gdsteren yeni
muhafazakarhk, muhafazakarligin giiniin kosullarina gére yeniden yorumlanmis halidir.
Muhafazakarhign, eskiyi ithya etmeyi ve siirdiirme amac1 yeni muhafazakarlikta yerini

giinlin gerekleri ile gelenekleri uzlastirma amacina birakmistir (Ergil, 1989, s. 289-290).

II. Diinya Savasi itibari ile muhafazakarlik, sosyalizme karst duydugu nefretin de
etkisiyle, liberalizme yaklasmaya baslamistr. Bu siirecte basta din olmak iizere,
muhafazakarlifin  insan ve toplum konusundaki duyarhliklarnin azalmas;,
muhafazakarhigr kapitalist diizenin yegane siyasal ideolojisi olan liberalizme
yaklastirmistr (Ozipek, 2004a, s. 170). Liberallerin ahlaki degerlere yaptiklar1 vurgu ile
muhafazakarlarin, serbest rekabeti desteklemeleri sonucunda bu iki diislince akimm
birbirine yaklagmis ve yeni muhafazakarligin dogmasima sebep olmustur (Akkas, 2004,
s. 50). Dolayisiyla yeni muhafazakarlik (neo-muhafazakarlk), “muhafazakar
disiincenin liberal parametreler iizerinden insas1” (Caha, 2001, s. 114) olarak
tanimlanmis ve yeni muhafazakarlar kendilerini liberal olarak goérme egiliminde

olmuslardir (Dubiel, 1998, s. 11).

Eski muhafazakarliktan farkli 6zellikler tasiyan yeni muhafazakarligin ana

ilkelerini Ergil (1989, s. 286-289) su sekilde ifade etmistir:

e Yeni muhafazakarlik, klasik liberalizmin Ozgiirliiklere iligkin bashca ilkelerini
benimsemistir: Bireysel girigimcilik, hicbir mazeretle ve otoritece geri almamayan
kisisel hak ve ozgiiliikkler ve bireyin bagmsizligmi ve yaraticiligmi engelleyen ‘gdlge
devlet’, bunlarin 6nde gelenleridir. ... Kisisel hak ve dzgiiliikklerin en saglam giivencesi
Ozel girisimeilik ve 6 zel sektordiir.

e Birey bilingle donatilmis bir varliktir. Bilingli bir bigimde durumunu diizeltmeyi
amaglar. Durumunu diizeltmek isteyen her ahlaki kisi, her iyi yurttas, bunu, ¢evresinin
zararina yapmaz. Yarisarak (rekabet ederek) yapar. Yarigmanmn dogal ortamu pazardir.
Yeni muhafazakarlar, pazarm erdemine seleflerinden daha fazla inanmrlar. ... bu
noktada, muhafazakar ile yeni-muhafazakar bakis acilar1 birbirinden kopmaktadir.

Muhafazakarlar, ...dev ekonomik kuruluslarm ve biiyiilk sermaye gruplarmm pazar
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icinde egemenlik kurmalarma karsidirlar. Yeni-muhafazakarlalar i¢in, bu, giiniin
geregidir.

e Muhafazakar gelenekten yeni-muhafazakarliga gecen ikinci 6nemli 6zellik, merkezi
hiikiimetin ya da devletin ekonomik girisimciligi (diizen leyiciligi, destekleyiciligi degil)
konusundaki tepki ve kuskudur.

e Yeni muhafazakarlar, diisiinsel selefleri gibi, toplumsal esitlik ilkesine karsidirlar.

e Modemlesme adma, yerlesik deger ve davranis bigimlerine karsit degerler, inanglar,
davranig bigimleri yaygmlasmig, toplumda bir deger ve kavram kargasasi dogmustur.
Muhafazakarlar bu durumu kiiltiirel yozlagma olarak algilarlar. ... Yeni-muhafazakar,
kurumsal temeli biiyiik 6lgiide yok olmus geleneksel kiiltiir ile, daha yerlesmemis ve
¢ok karmagik, cogu kez gelisen dgelerden olusan yeni kiiltliriin uzlagtirilmas1 gibi son
derece zor bir misyonla kars1 kargtyadir.

e Yeni muhafazakarligm 6nemli 6 zelliklerinden biri de, gii¢c ya da egemenlik arayisidir.

e Yeni muhafazakarligm temel dayanaklarmdan biri de anti-komiinizmdir (Ergil, 1989, s.

286-289).

2.2.6. Tiirkiye’de muhafazakarhk

Tirk muhafazakar diisiincesinin sekillenmesinde Ziya Gokalp’in medeniyet- hars
(kiiltiir) ayrmmai belirleyici oldugu, Tiirk muhafazakarligmm varhgni ise Cumhuriyet ve
onun Oncesindeki modernlesme hareketlerine yonelik tepkiler tlizerinden kurdugu

sOylenebilir.

Tirkiye’de muhafazakar diisiincenin sekillenmesinde Ziya Gokalp’in ortaya
koydugu ve muhafazakarlar i¢in bir ilke haline gelen “medeniyet” ve “hars” ayrimi
onem arz eder. Bu ayrima gore Bati’dan teknoloji ve liretim yontemleri alinarak gelisim
hizlandirilmah, diger taraftan bir ulusa 6zgii olan “hars” ise degismeden korunmalidir.
Bu disilinceye gore Batr’nin medeniyeti benimsenirken, hars tarihsel strekliligi
saglayacak, boylece hem ulusal kimlik korunacak hemde gelisme saglanacaktir (Vural,
2011, s. 139). Bu baglamda Tirk muhafazakarligi modernlesme ile gelenegin uzlasmaz
bir karsitlik i¢inde olmadiginin bir 6rnegidir ve bu sayede muhafazakar modernlesmeci
bir karaktere kavusmustur. Tiirk muhafazakarliginda gelenek, modernlige karsi degil,
modernligin asiriliklarma kars1 bir fren mekanizmasi gibi islev gérmiistiir (Mollaer,

2009, s. 164).
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Tirk muhafazakarligi, hem bir ¢okiisiin hem de yeni bir olusumun izlerini tasr.
Ciinkii Tirk muhafazakarligi Osmanhinin yikilist ve Cumhuriyetin kurulmasi siirecinin
bir triinidiir (Cigdem, 2004, s. 671-672). Nasil ki muhafazakarlik, Fransiz Devrimi
sonras1 gelisen rejime yonelik tepkiler sonucunda olusan bir durum ve fikir olarak ele
almiyor ise, Tirk muhafazakarhigi da Cumhuriyete, onun Oncesinde baglayan
modernlesme hareketlerine yonelik tepkiler ¢cercevesinde varlik kazanir (Y1lmaz, 2004,
s. 490). Dolaysstyla Bati’daki orneklerle karsilastirdigimizda Tirk muhafazakarlhiginin
karsisindaki olusum Cumbhuriyettir. Tirk muhafazakarli§min Cumhuriyet ile olan
iliskisi, muhafazakarlik ve modernite iliskisi ile 6zdestir. Cilinkii “Tiirk muhafazakarhgi,
bir cumhuriyet ideolojisidir ve kendi varolusunu ancak cumhuriyetin {rettigi bir

zeminde miimkiin kilabilmistir” (Cigdem, 1997, s. 46).

2.2.6.1. Tiirk muhafazakarliginin gelisimi

2.2.6.1.1. Cumhuriyet éncesi donem

Tirkiye’de muhafazakarligin felsefi bir dil olarak a¢iklik kazanmasi1 Cumhuriyet
doneminde gerceklesmis olsa da, muhafazakarhigin kavramsallastrma siirecini
acikklayabilmek icin 1930’larin otesine gitmek gerekir. Ciinkii Tirk muhafazakar
disiincesinin  ilk tohumlar1 Cumhuriyet ve onun Oncesindeki modernlesme

hareketlerinde atilmaya baglanmistir (Mollaer, 2009, s. 170-171).

17. yiizyilldan itibaren, Osmanh literatiiriinde islerin eskisi gibi gitmedigine
yonelik yakmmalara rastlanmaya baglanr. 18. yilizyllda ise Karlofca Anlagmasi
sonrasinda Osmanli devlet adamlar1 degisimin zorunlu oldugunu kavramislar ve eski
ideal duruma déonmeyi amaglamiglardir. Ancak burada 6nemli olan degisimin yonii,
yani degisimin ge¢mise mi yoksa gelecege dogru mu olacag: tartisma konusu olmustur

(Belge, 2004, s. 93).

Osmanli’da modernlesme hareketleri II1.Selim’in (hiik. 1789-1807) tahta ¢ikmas1
ile baglams, sonrasinda tahta ¢ikan II. Mahmut da (hik. 1808-1839) Osmanl
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Imparatorlugu’nun modernlesmesi konusunda énemli adimlar atmustir (Vural, 2011, s.
137). Bu dogrultuda 19. yiizyilin ilk ¢eyreginde Osmanh Devleti, ge¢gmiste hig
yapilmamis seyleri yaparak degisimin zorunlu olduguna karar vermis ve bu dogrultuda
ilk admmi atmustir. “Batiya benzemek i¢cin degisecegiz” diisiincesi ile II. Mahmut
Tanzimat’in temelini atmisg ve degisim siireci baglamistir (Belge, 2004, s. 97). 19 yiizyil
boyunca Tanzimat ve Mesrutiyet aydinlari, devletin gerilemesi ve dagilmasini 6nlemek
icin gesitli sslahatlar yapilmas1 konusunda bulusmuslardir (Ozipek, 2004b, s. 76-77). 11
Mahmut’tan sonra tahta ¢ikan Sultan Abdilmecit (hik.1839-1861) doneminde ise
Osmanli modernlesmesinin ve dolayisiyla muhafazakarligim sekillenmesine damgasni
vuracak olan Tirkgiiliik, Islamcilik, Baticilik seklinde {i¢ biiyiikk diisiince akimi ortaya
¢ikmustir (Vural, 2011, s. 137).

Modernlesme, Batililasma ve ¢agdaslasma gibi soylemler 20. yiizyll Osmanh
Devleti’nde egemen olmus (Insel, 2004, s. 618) ve bu dénemde ii¢ diisiince akimi ortaya
¢iknustir: Baticihk, Tiirkgiiliik ve Islamcilik (Géka vd. 2004, s. 303). Tanzimat ile
birlikte baslayan Tirk modernlesme projesi bu ii¢ farkli politik sdylem etrafinda
bi¢cimlenmistir (Cetinsaya, 2001, s. 55-56). Bu ii¢ diisiince ¢izgisi ayni zamanda siyasal
ve toplumsal hayattaki lic temel ayrima da kaynaklik etmis ve Cumhuriyet
Tiirkiye’sindeki toplumsal degerler bu ¢ diislince c¢izgisinin etkilesimi sonucu
olusmustur. Bu ii¢ ¢izgi, sanilanin aksine her zaman devletin ve onun ideolojik aygitlari
ile yukaridan asagiya dogru benimsetilmeye calisilmamis, ayni zamanda halkin
toplumsal ve siyasal degerler sisteminin olugsmasma da kaynaklk etmistir. Bu g
¢izginin birbiri ile etkilesimi sonucunda ortaya ¢ikan degerler sistemini ne onlardan
biriyle ne de tiimiiyle a¢iklamak miimkiin degildir. Asagidan yukariya dogru olusmakta
olan bu yeni degerler sistemi Cumhuriyet Tirkiye’sinde sadece siyasal yasami

sekillendirmekle kalmamis aym1 zamanda Tirk muhafazakarmm degerler sistemini de

sekillendirmistir (Goka vd. 2004, s. 304).

3 Kasmm 1839°’da ilan edilen Tanzimat Fermani ile Turkler, hukuk devleti ve
Avrupa tarzi siyaset felsefeleriyle yiiz yiize gelmis ve bu donemde kapilarini Bati’ya
acan Osmanli Imparatorlugu’nda, 18. yiizyl Avrupa’sint Aydmlanma’dan Fransiz
Devrimi,’ne gotiiren diigiinceler girmeye baglamistr. Yenilesme ve cagdaslasama
cabalarmin hiz kazandigi bu donemde muhafazakarlik, gelenegi savunma, hizh

degisime ve reform hareketlerine tepkilerde filizlenmeye baslanustr. ikinci Mesrutiyet
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(1908-1918) déneminde ise Ittihat ve Terakki diisiincesi Osmanl Imparatorlugu’nda
egemen olmus ve bu siyasi olusum i¢inde Islamcihiktan milliyetcilige, Osmanliciliktan
Baticiliga kadar bircok degisik akim yer almistir (Vural, 2011, s. 135-138). Ittihat ve
Terakki Firkasinin (ITF) reform politikalarma ydnelik tepkiler sadece Islamcilik temelli
olmamigtr. Muhafazakarhktan ziyade gerici bir nitelige sahip olan 31 Mart Vakasi
hari¢ bu donemde ortaya ¢ikan tepkiler 6ziinde muhafazakar karaktere sahip olmustur

(Yanardag, 2004, s. 114).

Bu donemdeki modernlesme akimlarmin temelinde medeniyet-hars (kiiltiir)
ayrimi belirleyici olmustur. Tanzimat donemi aydmlarinca ortaya atilan ve Ziya Gokalp
tarafindan gelistirilen bu ayrim, aslinda klasik muhafazakarhigin tipik akimlarindan
birini olusturur. Bu ayrimda medeniyet modernlesmeyi ve Bati’nin teknolojisi ve bilimi;
hars ise kiiltiirti, yani “biz”’e ait olan geleneksel degerleri (din dahil) ifade ediyordu. Bu
anlayisa gore teknoloji almacak, yerel ve geleneksel olan, baska bir ifade ile din ve
kiiltir korunacaktir. Boylece, ortaya c¢ikan sentezle Bati’nin yakalanabilecegi
disiiniilmiistiir. Fakat ortaya ¢ikan anlayis bir sentez olusturmaktan ¢ok uzaktir. Ancak
bu teorik kurgu, Tanzimat sonras1 Tiirk modernlesmesinden giiniimiize kadar uzanan en
onemli muhafazakar damar1 olusturmasmdan dolayr 6nem arz etmektedir (Yanardag,

2004, s. 115).

Tanzimat ve Mesrutiyet doneminde Cumhuriyet devrimlerinin diisiinsel ve
kurumsal temellerinin atildig1 soylenebilir (Alkan, 2001, s. 20). Diger taraftan
Tanzimat'la birlikte Batil1 kavram ve diisiinceler Osmanl diisiince hayatina girmesine
karsin bu donemde muhafazakar bir diigiince ortaya ¢ikmamis, Tanzimat aydmlar1 19.
yiizyillin devrimci ideolojilerine ilgi duymamuslar ve Fransiz Devrimi’ni devrimci bir
hareket olarak algilamiglardir. Bunun nedeni Avrupa’daki devrimci ideolojileri ortaya
c¢ikaran smifli toplum yapismin Osmanli’da olmayis1 ve Tanzimat aydmlarmin asil
derdinin Osmanlt’y1 yikmak degil yikilmaktan, yok olmaktan kurtarmak olmasidir
(Aktagli, 2011, s. 149). Tanzimat doneminde bir takim yanhs uygulama ve
yetersizliklere tepki olarak bir tiir muhafazakar gelenegin basladig1 goriilse de siyasal ve
felsefi muhafazakarligin, Osmanh Imparatorlugu’nda ve Tiirkiye’de, 20. yiizyiln kinci

yarisma dek giiclii bir etkiye sahip olmadig1 anlagilmaktadir (Safi 2007, s. 114-115).
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Mesruiyet doneminde ilk siyasi partilerin olusumu ile siyasi ideolojiler de ¢esitli
partilerce temsil edilmeye baslanmustr. Ittihat Terakki Firkas1 icinde yasanan
kutuplasmalar sonucunda ittihat Terakki Fwkasi - Hiirriyet ve Itilaf Firkas1 (HIF)
ayrigsmasi buna bir 6rnek teskil eder (Safi, 2007, s. 246). Mecliste ise Mustafa Kemal ile
ona kars1 muhalefet eden Islamc1 ve Osmanlic1 kanat arasindaki ¢atisma 20 Ocak 1921
yilinda Teskilat-1 Esasiye Kanunu’'nu ile giin yiiziine ¢ikmis ve mecliste iki grup
olusmustur. Birinci Grup “Ink1lap¢1”, kinci Grup ise “Muhafazakar” olarak anilmistir. 1
Kasimm 1922°de Saltanat Meclis karari ile kaldirilmis, 6 Aralik 1922°’de Mustafa Kemal,
Halk Frkas1adi altinda yeni bir siyasi parti kurmak niyetini a¢ik lamustir. Nisan 1923 te
Meclis yeni bir se¢im kararmin alimmasini takiben dagilmus ve Ikinci Grubun varligi son
bulmustur. Yapilan yeni se¢imde biitlin adaylar Mustafa Kemal tarafindan belirlenmis
ancak bu durum Cumhuriyet Halk Frkas1 (CHF/P) i¢indeki muhalif olusumlarin 6niine
gecememistir (Sezgin, 1984 ten akt. Safi, 2007, s. 246-248)

Mecliste olusan muhalif kanadin devrimci atihmlara engel olacagi diisiincesi ile
Tirkiye Biiylik Millet Meclisi (TBMM) 1 Nisan 1923’te kendini feshederek ve yeniden
olusturulmasi sonucunda CHF’den ayrilan Kazim Karabekir, Ali Fuat (Cebesoy), Refet
(Bele), Rauf (Orbay) ve Adnan (Adivar) Bey tarafindan Terakkiperver Cumhuriyet
Firkas1 (TpCF) 17 Kasmm 1924 tarihinde kurulmustur. Parti, ¢ikar kaygisi etrafinda
kurulmus gercek bir parti olmadigi, parti kurulcularinin gizli saltanat¢ilar oldugu ve
parti programmin dini reaksiyonu ve irticayr cesaretlendirdigi suglamalari
dogrultusunda 3 Haziran 1925°te kapatilmistir (Ziircher, 2004, s. 50; Mollaer, 2009, s.
166; Erdogan, 1993, s. 267). TpCF’nin tarihi a¢idan dneminin “modern anlamda bu
topraklarda gelisen ilk muhafazakar hareket” (Yanardag, 2004, s. 117) olmasindan
kaynaklandig1 sdylenebilir.

2.2.6.1.2. Cumhuriyet Donemi

Cumhuriyet Oncesi yasanan gelismeler 1s1¢inda muhafazakarhk Tirk diisiince
hayatinda felsefi ve siyasal bir diisiince olarak belirmeye baslamistr. Gegmisin yok
edilerek gelecegin insa edilmesi ve devletin topyekun modernlesme hareketini

orgiitledigi modernlik diisiincesi ve uygulamalarina tank olunan bu donem Tirk
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gelenek¢i muhafazakarligmm filizlendigi bir donemdir (Irem, 1997, s. 52).
Cumbhuriyetle birlikte klasik muhafazakarligin tersine, gecmise ait diizene génderme
yapilmaksizin, toplumun tarihsel referanslarma kokten bir temizlik yapilmis ve “tabula
rasa” baglatilmistir. Bu nedenle Cumhuriyet donemindeki modernlesme hareketi, bir tiir
tarih sentezi, bir tiir Osmanli Ronesans’1 niteligi tasimaktan ¢ok uzaktir. Cumhuriyet
reformculari, modernligi akut bir bellek ve tarih bilinci yitimi {izerinden tesis etmeye
calismuslardir (Insel, 2004, s. 618). Cumhuriyet modernlesmesi, cari gelenekleri yok
sayan bir modernleseme politikasmi benimsemis, ancak bu anlayis beraberinde gelenek
olmadan modernlesmenin de olamayacagi goriisiinii benimseyen bir yaklagimin
olugsmasma 6n ayak olmustur (Mollaer, 2009, s. 163). Dolayisiyla Cumhuriyetle birlikte
medeniyet-hars ayrmi ortadan kaldrilarak, temelini laiklik, akilcilik ve pozitivizmden
alan ve ayni zamanda kalkinmac1 ve ulusalc1 ideolojik-politik bir program ile tedrici

degil devrimci bir doniislim siireci baglamistir (Yanardag, 2004, s. 116).

Cumhuriyet 6ncesi donemde baslayan, reform ve wslahat ¢caligmalari Cumhuriyet
doneminde devlet eliyle toplumun doniistiiriilmesini 6n géren bir devrime doniigmiistiir.
Bu dontisiimle birlikte basta din olmak tizere, toplumun geri kalmasma neden olan
kurumlarmn bireysel, sosyal ve siyasal alandaki etkileri kaldirilmaya ¢alisiimig, bunun
sonucunda ise siyasal ve sosyal anlamda bir kopus yasanmustir (Ozipek, 2004b, s. 79-
80). “Cumhuriyet yenilik¢iliginin Osmanhdan belki de en belirgin farkiy, yalniz ‘yeniy1’
kurmaya caligmakla yetinmemesi, ‘eski’ ve ‘ise yaramaz’ olarak degerlendirdiklerini de
ortadan kaldirmay1 programin 6nemli bir pargast haline getrmesidir (Belge, 2004, s.

98).”

Diger taraftan Cumhuriyetin kurucusu olan ve uzun siire yonetim kadrolarinda
bulunan kisileri ve Kemalizmi muhafazakar olarak nitelendirmek her ne kadar ilk
bakisca celiskili gibi dursa da, Cumhuriyet reformizmi geleneksel siyasal diizen
acisindan muhafazakardir. Kemalist toplumsal politikalar biiylik oranda muhafazakar
bir tutuma yaslanir (Insel, 2004, s. 618; Cigdem, 2004, s. 674). Tirk
muhafazakarligmm ¢eligkili yam1 da tam olarak burada yatmaktadir. Tirkiye’de
muhafazakar diisiince Kemalizme bir tepki olarak ortaya c¢ikmasina ragmen ayni
zamanda Kemalist bir hareket olma 06zelligini de tagmmaktadw.  Ciinkii Tirk
muhafazakarlhigi, onu destekleyen siyasi ve biirokratik bir yapidan ve halk giiclinden

yoksundur. Tiirk muhafazakarhgmm bu denli koksiiz olusu kendi mesruiyetini
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Kemalizm {iizerinden saglama yoluna itmis, devrime karsi ¢ikmasi gerekirken onu
icsellestirmistir. Tirk muhafazakarligi Yahya Kemal’in dizelerinde belirttigi gibi “kokii
mazide olan atiyim” anlayist ¢ercevesinde gegmise donmeyi degil, gecmisi bugiin ve
gelecek icin kullanmay1 ve tedrici degisimi tercih eder, modernlesmenin evrimci bir

zihniyetle ger¢eklesmesini ister (Aktagh, 2011, s. 150-151).

12 Agustos 1930’da toplumun siyasi egilimlerini saptamak i¢in Mustafa Kemal’in
yonlendirilmesiyle Fethi (Okyar) Bey’in Onciilii§iinde kurulan Serbest Cumhuriyet
Firkas1 (SCF), kurulusundan 99 giin sonra kendi kendini feshetmistir (17 Kasmm 1930).
Cumhuriyetin ilk yillarindaki bu muhalif girigimler, halktan biiylik destek almalar1
sonucu devrimler i¢in tehdit olusturma ihtimalleri nedeni ile wuzun Omiirli
olamamuslardir (Safi, 2007, s. 253). Bu siirecin ardindan Tiirkiye Tek Parti donemine

girmistir.

Batilllasma ve modernlesme ¢abalar1 ile Ozdeslesen Tek Parti donemi, halk
tarafindan sempatiyle karsilanmamis ve bu donemdeki girisimler “radikal Batililagsma™
olarak algilanmistir. Toplumun biiyiik ¢ogunlugu bu siirecin Batin’in fennini alip yasam
tarzin1 reddetme seklinde ilerlemesini talep etmistir. Dolayisiyla bu donemde yapilan
degisiklikler toplumda karsiligmni bulamamig, CHP’nin asker-biirokrat-aydin nitelikli
yapilanmasi, devlet¢i-seckinlerin partisi goriiniimii vermis ve bu da beraberinde devlet-

halk kutuplasmasmi beraberinde getirmistir (Goka vd. 2004, s. 305-306).

Yanlig olan, modern Bati medeniyetinin izinden gitmek degil, bunu yaparken tarihsel,
kiiltiirel degerlere sirt ¢cevirmekti. Bu asirligin nedeni, Bat1 medeniyetini sadece materyalizmden ibaret
gormekti, oysa Bati medeniyeti de, hali hazirda, materyalizmin yarattig1 buhran ve manevi arayislar
icindeydi. ... Tiirkiye’de bu ¢evrede boy gosteren muhafazakar diisiince, din konusunda Cumhuriyetin ilk
yillarinda ve 6zellikle Tek Parti yillarinda uygulanan anlayis ve siyasetin, yeni bir maneviyat arayisi
cergevesinde gozden gecirilmesini ve inkilabm bu yolla toplumla baristirilmasmni 6ngériiyordu (Mert,

2004,s. 316).

Ikinci Diinya Savas1 sonrasinda, Tiirkiye Tek Parti diktatorliigiinden vazgegmis bu
dogrultuda Ismet indnii, Rauf Orbay’a TpCF’yi yeniden kurma teklifini gdtiirmiis ancak
Orbay bu teklifi reddetmistir (Y1lmaz, 2004, s. 62).

1950 sonrasindaki donemde endistrilesmenin hizlanmasi, tarmmm ulusal

iretimdeki paymnm azalmasi, kentlesmenin ve sosyal hareketliligin artmasi ile
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sonuglanan bir doniisiim siireci yagsanmustir. Bu doniisiim siireci ile Tiirkiye ¢ok partili
hayata ge¢gme karar1 almistir (Safi, 2007:253). Boylece ¢ok partili diizene gegisle Tiirk
muhafazakarliginin ikinci evresi ve Demokrat Parti’nin (DP) kurulusu ve iktidari ile

baslamistir (Yanardag, 2004, s. 117).

“Merkez-¢evre” ikiligi, ¢cok partili donemde Tirk siyasi tahinin temel eksenini
olusturmustur. Bu eksende asker-sivil biirokratik seckinler ve biiylik sermayenin temsil
ettigi CHP, yukaridan asagi bir toplumsal degisimi ve ¢agdaslagsmay1 6ngdren merkez
hareketi; DP ise “ekonomik, sosyal ve siyasi agidan dislanmis koyliiler, kiiciik esnaf ve
zanaatkar, etnik kimlik, dini cemaat ve tarikatlarin taleplerini merkeze tasiyan bir ¢cevre

hareketi’ni temsil etmistir (Yildiz, 2004 ten akt. Safi, 2007, s. 254).

Cok partili yasama gegilen 1946 ve 1950 segimleri ile DP once kendi olusum ve
yapilanmasmi kurmus sonra da iktidarm yeni sahibi olmustur. DP iktidar1 ile egemen siyasal gii¢ el
degistirmig, Tirkiye'nin yeni siyasal kimligi de gelenekgi-liberal tanimiyla temsil edilen ¢ift¢i, tiiccar,
esnaf, toprak sahibi agalar ve calisanlar gibi ekonomik yiikii tagstyan geleneksel-dinsel toplumsal kesimin
degerlerine evrilmistir. 1950 se¢imlerinde bahsedilen devletci seckinler ile gelenekgi liberaller arasinda
ya da asker-biirokrat ile halk aras1 kutuplagsma, DP’nin CHP karsisinda hizli bir bigcimde gii¢lenmesinin
ve Tiirk siyasal kimliginin devrim niteliginde bir degisim yasamasmm altmda yatan temel dinamiktir.
Cok partili hayata gegisle baglayan gruplasma ve ayrigmalar, Tek Parti doneminde bir diisiince ¢izgisi
olarak u¢ veren ve Kemalizmin yeni bir yorumunu olugturan Tiirk muhafazakarhigmmm, bu kez temel
degerlerini yasama tarzi ve siyasal tercih haline getiren siradan muhafazakarlarin Tiirkiye demokrasi

tarihinde gozle goriiliir bir sekilde ortaya ¢ikmasini saglamistir (Goka vd. 2004,s. 306).

Caha (2001, s. 122) Tiirk sagmmn muhafazakarlk, liberallik, milliyet¢ilik ve Islamcihik
olmak iizere dort ana blogu oldugunu ve bu akimlarm her birinin digeriyle kurdugu
yakinlasma sonucunda ¢ok sayida ara siyasal akimlar ortaya ¢iktigmni soyler. Buradan
hareketle Tiirkiye’de son iki yiizyil i¢indeki modernlesme tarihinde sag siyasette yer
alan dort ana blogun liberal-muhafazakar, liberal, milliyetgi ve Islamc1 bloklar oldugunu
sOyler (Caha, 2001, s. 123). Bora ise maddenin ii¢ hali metaforunu kullanarak Tiirk
sagmi agiklar: Tirk sagmmn grameri olan Milliyetcilik, “kati hali” ifade eder.
Milliyetcilik icerikleri, kavramlari, imgeleri uyarlama ve uydurma giiciine sahiptir. Tiirk
sagmm “sivi hali” ise Islamciliktr. Islamciik Tirk sagmin ritiiel kaynagdir.
Muhafazakarhk ise  “iceriklerin ve =zihniyet kaliplarmm o6tesinde bir ruh hali,

durus/duyus bigimi, lislup” olarak Tiirk sagmin “gaz hali”’dir. Bora, bu benzetmesinden
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yola ¢ikarak bu siyasal duruslarin sabit olamadigini belirli ortam ve kosullarda {i¢iiniin

birbirine doniisebildiklerini ifade eder (Bora, 2003, s. 8-9).

Caha (2001) wve Bora’nin (2003) Tirk Sagma aciklamaya yonelik bu
betimlemelerine paralel olarak DP ve onu takip eden diger sag siyasi olusumlar, benzer
bir siyasal semsiye olusturarak bu semsiye altinda, ekonomik liberalizm, dini
hassasiyetler ve milliyetcilikten olusan ii¢ bash merkez sag terkibini
olgunlagtrmislardir. Ekonomik kalkinma, teknolojik gelisme ile milli ve manevi

degerleri uzlastirma c¢abas1 olarak gelisen bu siyasi sOylemin temelini ise

muhafazakarlk olusturmustur (Mert, 2004, s. 314).

“1950 genel secimlerinde %53,3 oraninda oy alip mecliste 408 sandalye ile temsil
edilen DP, temelde sradan muhafazakarligi temsil ediyor ve Tek Parti doneminin
degerler sistemini revizyona tabi tutmak i¢in toplumu biirokratik merkeze karsi seferber
ediyordu (Goka vd. 2004, s. 307).” DP’nin 1950 sec¢imlerinde biiyiikk bir ¢ogunlukla
ktidara gelmesinin nedeni Tek Parti donemindeki otoriter uygulamanin altinda ezilmis

olan kitlelerin umudu olmasindan kaynaklaniyordu (Bali, 2004, s. 405).

DP’nin, modernlesmeyi onaylayan ama Batililasmay1 ayni 6l¢iide benimsemeyen,
hatta ve hatta biiylk oranda reddeden ve iktidar1 elinde tutan radikal Batic1 kanada
karsi, toplumun ¢ogunlugunun paylastigi bir tepkinin {iriinii oldugu séylenebilir (Goka
vd. 2004, s. 306). Bu baglamda DP iktidarnin, “millete malolan devrimler ve olmayan
devrimler ayrimi1”, politik ve toplumsal bakimdan tipik bir muhafazakar durusu temsil
eder. Bu donemde artik, tek ve biitiinsel bir devrimler yerini, millete mal olmus pargal
devrimlere brakw. Sehirlesme, sanayilesme ve Batililasma bakimindan da &nemli
adimlarm atildigt bu donemde Arapca ezana geri doniilmily, KOy Enstitiileri ve
Halkevleri kapatilmis ve Imam Hatip Okullar1 yaygmlastirilmistir (Yanardag, 2004, s.
118).

Zamanla DP’den ayrilan ve tlireyen partiler [(Adalet Partisi (AP), Dogru Yol
Partisi (DYP), Anavatan Partisi (ANAP)] sag se¢menin boliinmesine neden olmustur.
Bu boliinmeler sonucunda milliyetciligin (Milliyetci Hareket Partisi) ve Islamiyet’in
(Milli Goriis Hareketi) siyasal temsili olan iki siyasi hareket zamanla degerler sistemi ve

yasam tarzlarina olan miidahaleleriyle muhafazakar segcmeni ideolojik tartigmalar igine
stirtiklemislerdir (Goka vd. 2004, s. 308).
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20. ylzyilm son ¢eyreginde muhafazakarlik hem siyasi bir gii, hem sdylem
olarak liberalizm ve sol {izerinde ciddi etkilerde bulunmustur. Bu donemde muhafazakar
tema ve politikalar rakipler tarafindan 6diing alinmaya baslanmustir (Ozipek, 2004b, s.
72-73). Bunun bir gostergesi CHP’de 1970°li yillarin basindan itibaren ideolojik
yenilenme tartigmalarinin boy gostermesidir. Bu donemde CHP, batici-devletgi-seckinci
siyasal kimligine yonelik 6zelestiri yaparak bu kimlikten ayrisma imkani bulmus, 1973
secimleri Oncesi, bu cabalar sayesinde CHP kirsal kesimlerden sehrin varoslarina gog
eden kitlelerle yakinlagsma olanagmi bulmustur. CHP nin bu yeni kimligi “demokrat bir
sol parti” ve “demokrat solculuk” olarak tanimlanirken sonralar1 Demokratik Sol Parti
(DSP) ile 6zlesecek olan bir tiir “sol-muhafazakarlik”mn denemelerinin de ilk adimlar1
olmustur. Tim bu c¢abalar sonucunda CHP 1973 secimlerinde yilizde 33,3, 1977
secimlerinde ise yiizde 41,4 oraninda oy almistr. CHP’nin bu atagi, “degerler sistemi
olarak muhafazakarligmm sola ya da tam tersine solun muhafazakarlifa meyli olarak

okunabilir” (Goka vd. 2004, s. 208-309).

19. yiizyiln son ¢eyregine girilirken, Kemalizm de muhafazakarlagsma belirtileri
gostermeye baglamus, 12 Eyliil 1980 darbesiyle, toplum olduk¢a muhafazakar bir “tek-
parti donemi” anlayisi ile yeniden diizenlenmeye ¢aligilmistir. Bunu takip eden yillarda
Atatiirk¢ii ideolojinin iyiden iyiye muhafazakarlagtigi goriilmiistiir (Belge, 2004, s. 99).
Tiirk Sag1 12 Eyliil sonras1 yeniden yapilanmis ve diinyadaki yeni sag yapilanmalar ile
uyumlu bir ¢izgiye sahip olmus, kiiltiir ve gelenegi kendine temel alarak bunlar1 yeniden
tiretmistir (O giin, 2004, s. 567-568). Bu donemde Tiirkiye’de yeni sag felsefi, liberal ve
muhafazakar unsurlariyla gegerlik kazanmaya ve onun degerlerini somut siyasal
amaglar haline doniistirmeye baslamustir (Aksoy, 1998, s. 13). Ingiltere’de Thatcher,
Amerika’da Reagan yonetimi ile simgelesen yeni sag politikalar, Tiirkiye’deki Turgut
Ozal ve ANAP ile yansmmalarimi bulmustur. 12 Eyliil darbesi Ozal donemi
uygulamalarina gerekli zemini saglamistir (Safi, 2007, s. 263).

Milliyet¢i, muhafazakar ve liberal unsurlarin bir koalisyonu ve askeri yonetimin
devamcist olma niteligini tasiyan, neo-liberalizmin bayraktarhigini yapan ANAP
(Ataay, 2000, s. 74), merkezdeki sag ve solu temsil ettigini bagka bir ifade ile liberal
sag, mukaddesatci sag, milliyet¢isag ve demokratik sol yaklagimlarin dérdiinii de temsil
ettigini 1ileri siirerek siyaset sahnesindeki yerini almigtir. 1983°te ANAP’in yiizde

45,1’lik oy oranmna sahip olmasmim nedeni, ANAP’1n asker eliyle merkez tarafindan
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olusturulmasma verilen bir tepki olmasindan kaynaklanmis ve bu tepki yurt genelinde
yankismi bulmustur (Goka vd., 2003, s. 310). Ozal donemi 26 Mart 1986 yerel
segimlerinde ANAP’m birinci parti olma &zelligini yitirilmesi ve Ozal’m

Cumhurbagkanligina sec¢ilmesi ile birlikte son bulmustur (Safi, 2007, s. 270).

Serbest piyasa ekonomisinin ve ekonomik liberalizasyonun saglanmasi, bozulan
sosyal yapmin ve devletin yeniden yapilanmasi ile restorasyonu (Safi, 2007, s. 269)
hedefleri ile yola ¢ikan ANAP’m parti kimligi, piyasa degerleriyle muhafazakar
degerleri sentezleme c¢abasi iizerine kuruludur. ANAP’hlar kendilerini “modern
muhafazakarlar” olarak gérmelerine karsin, sosyolojik bir analizle degerlendirildiginde
aslinda “Islamci miihendisler” olarak nitelenmektedirler. Kiiltirel anlamda, 6zellikle
birey, aile ve toplum iliskilerinde Islam’a dayanan muhafazakar degerleri tesvik
ederlerken, diger yandan miihendislik formasyonuna uyan bir sekilde akilc1 degerleri
tasimaktadirlar. Boylece Islamc1 miihendisler, Tiirk muhafazakar felsefesinin temelini
olusturan Bati’nin ilmini alip kendi degerlerini koruma diisiincesinden hareket ederek,
muhafazakar yerel kiiltiirel degerleri modern Bati kiiltiiriiniin akilcil1g1 ile birlestirmeye
aday olmuslardir (Gole, 2011, s. 46-47). “ANAP’m “muhafazakarlik” anlayis1 kiiltiir,
tarih, inang, sanat ve medeniyete dair biitiin iilke birikkimlerinin korunmasi, gelistirilmesi
ve onlar iizerine yeni degerlerin eklenmesi olarak dile getirilse de, bu donem sosyal,
siyasal ve kiiltirel bir¢ok alanda yozlasmanmn yasandigi bir donem olarak da

elestirilmistir (Safi, 2007, s. 268).”

1980’11 yillarda din, toplumsal istikrar1 ve devlete sadakati giiclendirici bir unsur
olarak resmi ideolojiye lehimlenmistir (Bora, 2003, s. 127). Neo- liberal hegemonyanin
zayifladigi, ekonomik durgunluk ve siyasal istikrarsizligin (Ataay, 2000, s. 75) 6n plana
¢ikmaya basladig 90’1l yillara gelindiginde ise Tiirkiye’de siyasal Islam’n yiikselisine
sahit olunmustur. Bu yikselis temellerini Ozal déneminde yapilan anayasa
degisikliklerinden almis ve Tirkiye zihnen ve orgiitsel anlamda Refah Partisi (RP)’nin
iktidarmma hazirlanmistir. 1995 se¢ciminde muhafazakarlarin oylart ANAP, DYP ve RP
arasinda boliinmiis ve bu secimlerde RP yiizde 21,5 oran ile en yiiksek oyu almistir.
1983 ve 1987 se¢imlerindeki ANAP’m oylarmin biiylik bir boliimii RP’ye kaymustir.
ANAP’m yasadigt bu oy kaybmin ana nedeni ise ANAP’m liberal politikalar

esligindeki muhafazakar yonelimlerinin basarisiz olmasi ve muhafazakar se¢cmenin
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goziinde ANAP’ i “degerler” degil “cikarlar” etrafindan birlesen bir olusum olarak
algilanmasidir (Goka vd., 2003, s. 312).

Stern’in “muhafazakarlik politik hakimiyetinin bedelini, kiiltlirel sefaletle dder”
belirlemesine uygun olarak, Tirk muhafazakarliginda olusan bu politik iktidarsizligin
actig1 bosluk, takip eden donemlerde kiiltiirel bir saldirganlikla doldurulmaya ¢aligimis
ve yerini kati1bir sagcilia terk etmistir (Cigdem, 2001, s. 58-59).

Tirkiye’de askeri darbelerin basarisiz oldugu ve halkin darbelere cevabim
secimlerde verdigi diislincesi hakimdir. Bu baglamda 17 Mayis sonras1 AP, 12 Eyliil
sonrast ANAP ve 28 Subat sonrasi Adalet ve Kalkmmma Partisi* buna 6rnek olarak
gosterilebilir (Aktash, 2011, s. 159). 28 Subat kararlar1 sonrasinda RP kapatilmis, bu
partinin yerini alan Fazilet Partisi’nin (FP) de 2001 yazinda kapatilmasinin ardindan
gelenegin siirdiiriiciileri Saadet Partisini (SP) kurarlarken, parti i¢inde “Yenilik¢iler”
olarak anilan bir grup ise Adalet ve Kalkinma Partisini kurmuslardir (Ataay, 2000, s.
80).

Postmodern darbe olarak nitelenen 28 Subat sonrasi darbenin baskici ortamu,
Tirk Silahli Kuvvetleri’nin itibar kaybetmesi ve 2001 yili1 ekonomik krizi nedeni ile
sistem tikaniklhk i¢ine girmistir. Bu donemde ayni1 zamanda Kuzey Irak’ta bagimsiz bir
Kiirt devletinin kurulma olasilig1 da giindeme gelmistir. Ekonomik giivensizligin hakim
oldugu bir ortamda gergeklestirilen ve halkin ideolojik degil, ekonomik nedenlerle
tercih yaptigi 3 Kasim 2002 Genel Secimlerinde Adalet ve Kalkinma Partisi’nin yiiksek
bir oy orani ile (ylizde 34) iktidara gelmesi sitemi rahatlatmis ve Tiirk muhafazakarhigi
sistem i¢in gereken gorevini yine yerine getirmistir (Safi, 2007, s. 294; Aktasli, 2011, s.
159).

Adalet ve Kalkinma Partisi, partinin kuruldugu kosullar nedeniyle neo-liberal
politikalarin sonuclarindan en agir sekilde etkilenen ¢alisan sinifin da yogun destegini

almistir. Bunun baglica nedeni ise 1991-2002 yillar1 arasinda Tiirkiye’deki ekonomik

* Arastirmacinin yansizigimmn ortaya konmasi agisindan bu arastirma kap saminda Adalet ve Kalkinma Partisi icin
kisaltma kullanilmamistir. Bunun nedeni Adalet ve Kalkinma Partisine ait yaygmn kullanimdaki iki kisaltmanin (Ak
Parti ve AKP) iki ayr1 kutba ait siyasi bir sdy lemi temsil etmesidir.
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durgunluk ve siyasi istikrarsizlik sorunun asilamamasi, diger siyasi partilerin biiyiik
Olctide ypranmig olmalar1 ve toplumda degisim Ozleminin agr basmasi ve tiim

beklentilere yanit verebilecek emek temelli bir siyasi drgiitlenmenin olmayisidir (Ataay,
2000, s. 81-82).

Adalet ve Kalkmma Partisi’nin “ ‘muhafazakar demokrasi’ kavramyla ifade ettigi
ideolojik-politikk ¢izgisi, Avrupali muhafazakar demokrat partilerden ¢cok, ABD’deki
yeni muhafazakar hareketle paralellik tasimaktadir (Yanardag, 2004, s. 131).” Parti
kurulusundan itibaren neo-liberal politikalar1 benimsemis, Islami sermayenin neo-
liberalizmle barigmasi siirecini baglatmis (Ataay, 2000, s. 81) ve bu dogrultuda siyasal
durus olarak Islam’a vurgu yapan, yerelligi on plana ¢ikartan, kalkkinma ve
sanayilesmeye Onem veren bir dili benimsemistir. Hareketin temeli Anadolu esnafi,
tiiccar ve sanayicilerinden olusurken, merkezi elitlerle ¢ikar ¢catismalarinda mesafeli bir
tutum sergilenmekte, demokrasiye vurgu yapilmakta ve kimlik olarak da “ Muhafazakar

Demokrasi” benimsenmektedir (Safi 2007, s. 386-387).

Demirel ve Ozal’m kalkinmac1 muhafazakarh@i ‘bireysel 6zgiirliigii’, ‘bireysel
akl’ ve ‘bireysel faydaciligi’ 6n plana ¢ikartirken, yeni muhafazakarlik komiiniter bir
ozgiiliik, faydacilik ve akilcilik anlayigmi benimsemistir. Bu komuniterligin i¢inde ayni1
zamanda otoriterlik ve dayanigsmacilik egilimleri de bulunmaktadwr. Adalet ve Kalkinma
Partisi doneminde, ‘Yeni Tiirkiye’nin’ miihendislik anlayisinin, dar anlamda gelenegi
destekleyen bir teknolojik kalkinmaciligin 6tesine gectigini sdyleyen Acikel, (2012, s.
15), Yeni Tirkiye’nin, hizla tek-boyutlastigini ve i¢inde sadece tek-tip hakikatin
yasamasina izin verilen bir kapali topluma donlisme ihtimali ile kars1 karsiya oldugunu
belirtmektedir. Zira yeni muhafazakarlik karsisinda miizakere, ikna, saydamlik ve
hesap verilebilirlik gibi bir arada yasamayr miimkiin kilan temel degerler

onemsizlestirilmektedir (Agikel, 2012, s. 20).

2.2.6.2. Tiirkiye’de muhafazakarlik, din ve tiiketim

Muhafazakarlik dini yeniden bigimlendirir, eski ve kadim olanla arasma bir

mesafe koymaya c¢alisir, dini modern bir yoruma tabi tutar ve diinyevilestirir.
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Muhafazakarlk dini, kapitalizmin gelismesinin dniinde bir engel olarak gérmez. Hatta
ve hatta dini kapitalizmin gelisimi i¢in bir gii¢ olarak kullanmak ister. Buna en tipik
ormek Anglo-Sakson (6zellikle de Amerikan) muhafazakarhgidir. Muhafazakarlik, kati
bir dindarlhiktan ziyade dinin birlestiriciligine, gilindelik hayatin ve kapitalist diizenin
ritmine aykir1 olmayan dzelliklerini vurgular (Yanardag, 2004, s. 25). S6z konusu islam
dini oldugunda ise Haenni (2014, s. 118) Islamcihgin geleneksel yorumlarinm terk
edilerek burjuva giidiimlii yeni bir Islamlastirma siirecinin ortaya ¢ikisini Amerikan
menseli muhafazakarlik iizerinden gergeklestigini  ifade eder ve Amerikan
muhafazakarlig: ile Piyasa Islam’nin ortak noktalarmi ise su sekilde siralar: baskin
olmayan ve daha az miidahaleci devlet anlayisi, serbest piyasa ve bireysel basar1 miti,

aile degerlerinin 6nceligi.

Haenni’ye (2014, s. 9) gore, kiiresellesmenin ve kapitalistlesmenin egemen
oldugu, bunun sonucunda her seyin piyasa mantig1 ile kiymetlendirildigi bir diinya
diizeninde Islam da bu diizenden etkilenmistir. Islam ekonomik, kiiltiirel ve politik
acilardan piyasa mantigima uyum gdstererek bagkalasim gecirmis ve Piyasa Islamu
ortaya cikmustir. 1990’1l yillarin ikinci yarisindan itibaren belirginlesen Piyasa
Islam’mnm ortaya ¢ikmasina sebep olan kosullar1 ise Haenni (2014, s. 18-19) su sekilde

sralamaktadir:

1. Dinselin militan-doktiriner-siyaset odakli diizeyden kurtarilarak, birey {izerinden ‘fani’
diinyanin sartlart ve gerekleri géz Oniine alinarak yeniden okunmasi. Bu baglamda
biiylik siyasi hedeflerin terk edildigi ve kisisel gelisim ve mutluluk odakli, Bati
‘kokan’, bireysel amaglarm 6n plana ¢iktig1 rahathkla ifade edilebilir: Kitle tiiketim
kiiltiiriiyle barigsmalar, kisisel geligim tekniklerinin deger kazanmasi (terapi vb.), diger
cesitli Islam d1s1 spiritiielliklere kars1 artan ilgi...

2. Dinsel ve ekonomik alanlarm artan karsilikli etkilesimlerinin, siyaset merkezli
[slamlasma siireglerinin yerini almasi. Ekonomik alan yeni dinselliklere, boy
gosterecekleri ve gelisecekleri somut sahay1 (piyasa) sunmakla kalmaz, dinsel olanmn
kisisel gelisim, mutluluk ve bagan gibi, Protestan ahlakinin temel ilkelerini andiran,
ekonomi yonelimlibir ‘liigat’ dahilinde diisiiniilmesini de saglar.

3. Sirket kiiltiiriiniin ve temel degerlerinin dinsel alana sirayeti. Islam bu siirecte
miicahidin ideali olmaktan ¢ikip basarn pesinde kosan miiminin ideolojisine doniisiir.
Bu, 6zellikle azili isletme (management) teorileri tiiketicisi geng Islami kusak igin
oldukga agiktir. Bu teoriler islami gruplarm &rgiitsel verimliliklerini artirmakla
kalmayip dinsel alani burjuva bireyciliginin hirs, zenginlik, basar gibi degerlerine

agmaktadir.
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4. Islam’m neo liberalles mesi. Piyasa Islami’nin gelecekteki olas1bir Islami devletin veya
seriat diizenin habercisi olmaktan 6te, 6zellestirmelerin ger¢eklestirilmesinin ve sosyal
refah devletinin bertaraf edilmesinin bir aract oldugu agiktir. ...ABD’de oldugu gibi,
inan¢ temelli inisiyatifler (faith based initiative) lizerinden yeniden tanimlamak
suretiyle, devletin kamu hizmetleri {izerindeki tekelini kirmak ve bu alan1 dini

referansh 6zel kurumveya yapilara agmak amaglanmaktadir (Haenni, 2014:18-19).

Haenni’nin (2014) ifade ettigi Piyasa Islanu kavramsallastrmasinmn Tiirkiye’deki
en belirgin yansimasinin islami Burjuvazi oldugu sdylenebilir. Tiirkiye gectigimiz son
otuz yilda siyasal ve ekonomik bir doniisiim yasamistir. Bu doniisiim siireci sonucunda
glinliimiiz sinifsal erkin diinya goriisii Anadolu sermayesinin de drgiitlenmesini etkilemis
ve “dindar muhafazakar burjuvazi” olarak adlandirilan bir siif ortaya ¢ikmistir (Durak,
2013, s. 34). Tirkiye’de Islami burjuvazi dine ragmen degil aksine dini kimligin
sinrrlarmim yeniden ¢izilmesi, dinin yorumlanmasi ve deneyimlenmesi ile tanimlanmis
ve Islami burjuvazi dindarhgm ortaya konus bigimlerinin ddniismesine yol agmustir

(Yankaya, 2014, s. 252).

Ulusal kiiltiiriin  tanim1 seckinler arasindaki iktidar meselelerinden biridir.
Tirkiye’de yerlesik laik burjuvazi ile yeni Islami burjuvazi arasinda ulusal kiiltiiriin
tanimlanmas1 konusunda rekabet yaganmaktadir. Rekabete ragmen bu iki u¢ nokta bazi
noktalarda uzlagsmaktadirlar. Her iki taraf da etkin yonetim anlayisini benimser,
Avrupalilagsmay1 ve ekonomik liberalizmi ve teknolojik ilerlemeyi savunur, kapitalizmin
performansi1 ve kar1 6n plana ¢ikaran rasyonel ve pragmatik aklini benimser. Her iki
taraf da tiiketim toplumuna her gecen giin daha da fazla entegre olurken ekonomide
kiiresellesmeden yanadir (Yankaya, 2014, s. 248). Ancak diger taraftan bu iki taraf
kiiltiire]l temsiller konusunda birbirlerinden ayrilir. Laik burjuvazi 1923 yilindan bugiine
Islam’in devlet islerine miidahalesini kesin sekilde reddeden Kemalist Batilasmanm
takipgisidir. Yeni Islami burjuvazi ise Islam ve Anadolu gelenek ve simgelerinin 6n
plana ¢ikarilmasiyla teminat altmma almacak Tiirkiye’ye 6zgii oldugu iddia edilen bir

modernlesme Onerir (Yankaya, 2014, s. 249).

Tiirkiye’de 1980°li yillardan itibaren Ozal’m liberal ekonomi politikalarryla
Tiirkiye’nin ekonomisi bir yandan diinyanin kapitalist sistemine dahil olurken diger
yandan da serbest piyasa ekonomisine ge¢mistir(Demirezen, 2015, s. 78). 1990’h
yillarda Anadolu’daki dindar kiicik isletme sahipleri bir yandan biiyliyiip kapitalist
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sisteme dahil olurlarken diger yandan da Islami kimliklerini de 6n planda tutmayi
siirdirmiislerdir (Demirezen, 2015, s. 79). 2000’li yillardan itibaren ise Tiirkiye,
yasad1g1 ekonomik ve siyasal doniisiimlerin disinda Islam dininin modernlik icindeki
yeri ve siyasal kiiltiir sorgulamasi ile toplumun zihin yapismin ve yasam tarzlarmin
degisimine sahit olmustur (Yankaya, 2014, s. 247-248). Tiirkiye’de Islami burjuvazi,
siyasetten medyaya, sermaye piyasalarmdan eglence mekanlarma her mekanda daha
fazla goriinlir olmaya baglamis, ekonomik ve siyasal yapilarm i¢ine kok salarak
yukseligini stirdiirmiistiir. Adalet ve Kalkinma Partisi burjuvazisi olarak da adlandirilan
bu kesim 2000’li yillardan beri biiyiiyen sirketleri ile piyasalarda, estetik begenileriyle
ve siyasi yonelimleriyle de kamusal alanda her gecen giin daha hakim konuma

gelmislerdir (Yankaya, 2014, s. 16).

Serbest piyasa ekonomisi Tiirkiye’de kapitalist sistemin daha da derinlesmesine
sebep olurken, bu durum beraberinde her seyin metalasmasin1 hizlandrnustir. Ozellikle
de 90’lh yillardan itibaren Ozel televizyon kanallarinin da ortaya ¢ikmasiyla kiiltiir
endiistrisi ve onun iriinleri Tiirkiye’de daha da goriiniir olmaya baslamistir. Boylece
kiiltir drtinleri metalasmaya baglamis ve kiiltiirel degerler birer meta halinde
tiketilmeye baglanmustir. Bu yillardan itibaren Tiirkiye tiiketim toplumu olma yolunda
hizli adimlarla ilerlemistir (Demirezen, 2015, s. 78-79).

Seckinler arasindaki iktidar meselelerinden biri de ulusal kiltiiriin tanimidur.
Tirkiye’de yerlesik laik burjuvazi ile yeni Islami burjuvazi arasmnda ulusal kiiltiiriin
tanimlanmas1 konusunda rekabet yagsanmaktadir. Rekabete ragmen bu iki ug¢ nokta bazi
noktalarda uzlagmaktadirlar. Her iki taraf da etkin yOnetim anlayigmi benimser,
Avrupalilagsmay1 ve ekonomik liberalizmi ve teknolojik ilerlemeyi savunur, kapitalizmin
performansi1 ve kar1 6n plana ¢ikaran rasyonel ve pragmatik aklin1 benimser. Her iki
taraf da tiiketim toplumuna her gecen giin daha da fazla entegre olurken ekonomide
kiiresellesmeden yanadir (Yankaya, 2014, s. 248). Ancak diger taraftan bu iki taraf
kiltiirel temsiller konusunda birbirlerinden ayrilir. Laik burjuvazi 1923 yilindan bugiine
Islam’m devlet islerine miidahalesini kesin sekilde reddeden Kemalist Batililasmanimn
takipgisidir. Yeni Islami burjuvazi ise Islam ve Anadolu gelenek ve simgelerinin 6n
plana ¢ikarilmasiyla teminat altmna almacak Tiirkiye’ye 6zgii oldugu iddia edilen bir

modernlesme Onerir (Yankaya, 2014, s. 249).
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2000’li yillardan itibaren Adalet ve Kalkinma Partisinin uyguladigi liberal
politikalar, Tiirkiye’de bir yanda kapitalist sistemin derinlesmesine sebep olurken diger
taraftan dindar olarak tanimlanan kesim i¢in kapitalizmin mesrulastirilmasi i¢cin gerekli
zemini hazirlamigtir. Bu donemde insanlarm alim giiciliniin artmasi1 da Tirkiye’ nin
tiketim toplumuna donisme sirecini hizlandirmistir. Ayni zamanda kapitalizmi
igsellestiren ve tiiketim toplumu kodlarmi 6ziimsemis dindar bir kesim de belirmeye
baslamistir. Din ve tiikketimin bu yakilasmasi sonucu da dini semboller kapitalist sisteme
dahil olmustur (Demirezen, 2015, s. 79-80). Bu baglamda muhafazakar tatil koyleri,
muhafazakar moda dergileri gibi giiniimiizde ortaya ¢ikan olusumlar dini sembollerin de

metalastigmin birer géstergesi olarak yorumlanabilir.

Tiketim toplumunun en dnemli aygitlar1 arasinda kiiltiir endiistrisi tiriinleri ve
reklamlar yer almaktadir. Tiiketim kodlar1 bu aygitlar tarafindan insanlara ulastrilirken
ayn1 zamanda bu aygitlar, tiiketimi azdirarak tiiketim toplumsal yapisinin olusumunu ve
devamini1 saglamaktadirlar (Demirezen, 2015, s. 65). Adalet ve Kalkinma Partisi
iktidarinda kiiltiir endiistrisi daha da derinlik kazanmis ve biiylimiistiir. Ratem’in
verilerine gore Tirkiye’de reklam pastasmin toplam geliri 2004 yilindan 2007 yilina
kadar yiizde yiizlik bir biliylime saglamistr. Aym1 zamanda radyo ve televizyon
kanallarmin sayst ile gazete ve dergi tirajlar1 da ylikselmistir (www.ratem.org’dan akt.
Demirezen, 2015: 78). Ozellikle reklam pastasmdaki bu artis Tiirkiye’ nin tikketim

toplumu olma yolunda ilerlediginin 6nemli bir gostergesidir (Demirezen, 2015, s. 78).

Ozetle Tirkiye’nin 1980°1i yillardan itibaren benimsenen neo-liberal ekonomi
politikalar1 ile piyasa degerlerine adapte oldugu ve toplumun tiikketim toplumuna
dontistligli gorilmektedir. Bu doniisiim silirecine muhafazakar kesimlerin de dahil
oldugu; , bu olusum ve doniisiimlerin ise Piyasa Islami ve/veya Islami burjuvazi olarak
kavramsallastirildigi  anlagilmaktadir. Bu yeni toplumsal smifin ortaya ¢ikist
muhafazakar ve Islami degerlerle neo-liberal piyasa degerlerinin uyum igerisinde
oldugunun gostergesi seklinde yorumlanabilir. Dolayisiyla Tirkiye’de muhafazakar ve

kapitalist degerlerin uyum igerisinde oldugu soylenebilir.
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2.2.6.3. Tiirkiye’de muhafazakarlik arastirmalar

Muhafazakarlik tarihsel baglami ile birlikte ortaya ¢iktigi her cografyada farkh
ozellikler kazanmustr (Vural, 2011, s. 60). Tiirkiye’de yasayan bireylerin muhafazakar
egilimlerini belirlemeyi amaglayan aragtrmalar da bu ifadeyi destekler nitelikte

sonuglar ortaya koymustur.

Tirkiye’de yasayan bireylerin muhafazakarligini dlgcmeye yonelik yapilan
calismalar arasinda Prof Dr. Yilmaz Esmer’in yiiriitliciiliglinii yaptig1 Tiirkiye Degerler
Arastrmas1 (2012) 6nemli bir kaynaktr. Esmer’in (2012) arastirmasi kapsaminda
muhafazakarlik din, kadmin toplumsal statiisii-kadin haklari, aile, siyasal ideoloji,
milliyetgilik, cinsel yonelim, otoriter egilim ve kadercilik-6zgiir irade faktorlerini iceren
on sekiz maddelik bir olgekle irdelenmistir. Arastirma sonuglari arasinda Oone ¢ikan

noktalar su sekildedir:

e 1990 ile 2011 yillar1 arasinda dindarhk diizeyi, kadinin toplumsal statiisti, siyasi
katilm ve hosgorii alanindaki degerlerin hemen hemen hepsi sabit kalmistir.10
puanlk bir skalaya gore toplumun dindarlik orami 1990'da 6.98 iken 2011
yilinda 7.01, kadmin toplumsal statiisii 2,61 iken 2011'de 3,01, siyasi katilim
2,38 ikken 2,04 ve hosgorii 3,38 iken 4,01 diizeyinde tespit edilmistir.

e Tirkiye'de insanlarin %85’inin kendisini dindar olarak tanimladigi tespit
edilmis; 1990'da bu oranin %75 oldugu kaydedilmistir.

e Tirk toplumunun 47 Avrupa Konseyi iiyesi lilke arasinda kendisini siyasi olarak
'en sagda' tanimlayan toplum oldugu, 10 iizerinden 6,4 puanla Avrupa'nin 'en
saginda' yer aldig1 anlagilmstir.

e 'Evlilik modas1 gegmis bir kurumdur' goriisiine katilanlarm orani Tiirkiye'de %6
olarak tespit edilmistir. Bu oranmn Fransa'da %35 olduguna isaret edilen
arastirmada, Tiirkiye'de bu oranin 2008'de %8 oldugu bilgisine yer verilmistir.

e Tiirk toplumunun muhafazakarhik seviyesinin “din, kadin haklari, aile, siyasal
ideoloji, milliyetcilik, cinsel 6zgiirliik, otoriter egilim ve kadercilik/6zgiir irade”
alanlarinda hazirlanan 18 soruluk bir dlgekle 6lgtildiigli arastirmada, Tiirkiye'nin
muhafazakarlk seviyesi %63 olarak tespit edilmistir. Arastirmada, bu oranin

1990'da %60.34, 2001'de de %64.80 oldugu vurgulanmistir (Esmer, 2012).
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2006 ve 2012 yillarinda Prof Dr. Hakan Yilmaz tarafindan gergeklestirilen
'"Tirkiye'de Muhafazakarlik: Aile, Din, Bati” adl arastirma ile bireylerin kisisel
muhafazakarlik algilamalary, muhafazakarligin  kamusal-siyasal boyutlar1t ve
muhafazakarhgin Ozel-kisisel boyutlarmin belirlenmesi amaglanmustir. 2012 yih

arastirma sonuglarina gore (Yilmaz, 2012):

e Niifusun % 30’u kendi 6zel yasaminda (kadin erkek iliskileri konusunda)
kendini muhafazakar bulmaktadir.

e Muhafaza edilmesi gereken en 6nemli toplumsal degerler arasinda aile (%50,4)
birinci, din (%22,2) ikinci, devlet (%15,5) ticiincli ve millet (%11) dordiincii
srada gelmektedir.

e Hayatimiz degismemeli, ayni kalmahidir diyenlerin oran %54’ tiir.

o Katilimcilarin %56,7’s1 evlenmeden ayni evde oturan kadm-erkek c¢iftlerden,
%68,2’s1 escinsellerden, %41,6°s1 kiipe takan erkeklerden, %34,6°s1 acik giyinen
kadnlardan, %39°u flort eden genglerden rahatsizlik duymaktadir.

e Katilimcilarm %81,2’°s1 dinsel inanglar1 evlenecegi kisiyi segerken g6z dniinde
bulunduracagini belirtmistir.

e Bir kadinin namuslu olmasmin diger tiim 6zelliklerinden daha 6nemli oldugu
(%81), bir erkegin serefinin karisinin namusuna bagl oldugu (%67,4), kadinin
esas gorevinin kocasina evde hizmet etmek oldugu (%70,2) ve eger ev isleri
akstyor ise igini birakmas1 gerektigi (%61) paylasilan goriigler arasindadir.

e Kadmlarin da erkeklerin ¢alistig1 her iste basariyla calisabilecegine dair ifadeye
katilim orani %82,3’tiir. Ancak diger taraftan bir kadinmn asil gérevinin kocasina

destek olmak olduguna dair ifadeye katilim orani ise %70,2’dir (Y1lmaz, 2012).

Ayni arastrmanmn 2006° yilmdaki sonuclarinda 6ne ¢ikan bazi sonuglar ise

sunlardir (Y1lmaz, 2006):

> Arastirmaci 'Tiirkive'de Muhafazakarlik: Aile, Din, Bat1” baglikli aragtrmanm 2012 sonuglarmm tiimiine
ulagsamadig i¢in baz1 veriler 2006 y1lina ait olan aragtirma sonuglarindan alinmuistir.
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e Insanmn zayif oldugu ve otorite olmazsa yanls yola sapacagi gdriisiine tamamen
katilanlarin oran1 %25,1; biraz katilanlarin orani ise %35,2°dir.

e “Gec¢misten bu giline dek gelen, ortak degerlerimizi ifade eden, bizi ayakta tutan
ve gelecek kusaklara miras brakacagmmiz geleneklerimiz vardr” ifadesine
katilim oran1 %85’tir.

e Toplumsal degerlerin etkili oldugu alanlar arasinda aile hayat1 ve kadmn erkek
iliskileri %54,2 oran ile ilk sirada gelmektedir.

e Geleneklerimizin beslendigi kiiltirel Ozellikler arasmda ise Miislimanlk
(%31,5) ilk srada, Anadolu kiiltiirii (%25,5) ikinci srada gelmektedir. Bunu
Tiirkliik (%16) ve Osmanlilik (%9,7) takip etmektedir.

o “Geleneklerimizin ve degerlerimizin bir siireden beri bozuldugu ve kayboldugu
sOylenmektedir” ifadesine katilim orani %73 tiir.

e Geleneklerin bozulmasma neden olan faktorler arasinda ise “i¢cimizdeki bazi
kisilerin baska kiiltiirlerin kiiltiirlerine 6zenmeleri” (%37,6); dis giliclerin bize
kendi kiiltiirlerini dayatmalar1 (%27,1) ve “eski gelenek ve degerlerin yerine
yenilerinin almas1(%26,4) yer almaktadir.

e Geleneklere sadik olan kisilerin ise agirhklh olarak yashlar, koyliler, fakirler,
Anadolu halk1 ve dini ibadetlerini yerine getiren bireylerden olustugu ifade
edilmektedir.

e Batinm teknolojisini almamiz gerektigi ama kiiltiiriinii almamamiz gerektigi

goriisiinde de katilimcilar uzlasmaktadir (%70) (Yilmaz, 2006).

Sahin (2010) doktora caliymasinda Tiirkiye gencliginin muhafazakar degerlerini
belirlemeye yonelik bir dlgcek gelistirmistir. Bu dlgekte toplam yedi faktor yer almistir.
Olgekteki faktorler sunlardir: siyasi ideoloji, ahlak, din, gelenek, tarih-millet, sosyal
hayat ve Ozgirlik - esitlik. Arastirma sonuglar1 Tirkiye gen¢liginin muhafazakar
oldugu sonucunu ortaya koymustur. Kadmlar erkeklerden siyasal anlamda, ahlak ve
milliyet¢ilik acisindan daha fazla muhafazakardir. Ayrica din faktrii agisindan da
cinsiyetler arasinda anlamlhi fark tespit edilmis olmasma karsmn bu fark ¢ok fazla
degildir. Geleneklere baghlik ve Ozgirliikk-esitlik anlayisi agisindan anlamh bir fark
bulunmamustrr. Olgekten elde edilen genel degerlendirme sonucunda kadinlarm
erkeklerden daha muhafazakar olduklar1 sonucuna varidmistr. Siyasi goriis agisindan

sonuglar incelendiginde sag goriislii bireylerin sol goriisli bireylerden daha
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muhafazakar oldugu tespit edilmistir. Arastirma sonug¢larma gore muhafazakarlik
diizeyinde anlaml bir degisim etkisi olan bir diger degisken ise kirsal-kentsel kesimde
bliylimektir. Arastirma sonuglar1 Tirkiye’de hem kirsal hem de kentsel bdlgelerde
yetisen kisilerin muhafazakar egilim sergilediklerini ancak kirsal kesimde biiyiimiis olan
gengler arasinda muhafazakar egilimlerin daha siddetli oldugunu ortaya koymustur.
Sahin (2010, s. 314) arastirma sonuglarina dayanarak Tiirkiye gengliginin muhafazakar
egilim sergiledigini ve bu egilimlerin yiiksek oranda bireyin i¢ginde bulundugu kiiltiir ve
degerler etrafinda sekillendigini ileri siirmektedir. Bati’daki muhafazakarligin aksine
Tirkiye’deki muhafazakarhgm ideolojik bir tutum olmamakla birlikte toplumun sahip
oldugu kiiltiir muhafazakar tavri etkilemektedir. Bu sebeple Tiirkiye’de muhafazakarlik
Batr’daki gibi ideoloji olarak degil kiiltiirel bir tutum olarak ele alinmalidir (Sahin,
2010, s. 314).

Genel bir degerlendirme yapildiginda Bati kaynakli muhafazakar diistincenin
ortaya c¢ikmasmda ve gelismesinde Aydmlanma Disiincesi, Fransiz ve Sanayi
Devrimleri 6nemli bir rol oynamistir. Ancak diger yandan muhafazakarlik yeserdigi her
cografyada farkl bir sekil almig, Bati’daki muhafazakarlik anlayis1 bile kendi i¢inde
aynt konulara farkli yaklagmustir. Dolayisiyla Tiirkiye’deki muhafazakarhigm da
kendine 6zgii kosullar1 ve belirleyicileri oldugunu sdylemek yanhs olmayacaktir.
Yapilan arastrmalar Tiirkiye’de yasayan bireylerin ¢cogunlukla muhafazakar egilime
sahip olduklarin1 ortaya koymustur. Bu muhafazakar egilimlerin sekillenmesinde ise
aile, kadinm toplumsal rolii, gelenekler, din, cinsellik, milliyetcilik ve siyasi egilimlerin

belirleyici oldugunu séylemek miimkiindiir.

Muhafazakarlik kavrammin tanmmlanmasinda Ttzerinde uzlasilmig bir tanim
bulmak giicliigline karsin alanyazinda muhafazakarligm ii boyutu olduguna
deginilmektedir. Bubaglamda muhafazakarligin hem siyasi ideoloji hem de bireysel bir
egilim, insan mizacma ait bir 6zellik oldugu anlagilmaktadir. Muhafazakarhgm ortaya
ciktig1 her cografyada kendine has bir bigim aldig1r disiiniildiigiinde Tiirkiye’deki
bireylerin muhafazakar egilimleri de kendine has 6zelliklere sahip olacagi soylenebilir.
Bati’daki muhafazakarligin aksine Tirkiye’deki muhafazakarli§in ideolojik boyutu
zayif olmakla birlikte toplumun sahip oldugu kiiltiir, muhafazakar tavri etkilemektedir.
Bu sebeple Tiirkiye’de muhafazakarlik Bati’daki gibi ideoloji olarak degil kiiltiirel bir
tutum olarak ele alinmalidir (Sahin, 2010, s. 314).
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Bu tez kapsammda da muhafazakarlk siyasi ideoloji olarak degil bireysel bir
egilim, bir tutum olarak ele alinmis ve muhafazakar tutumlarin reklam/reklamciliga
yonelik tutumlarla arasinda nasil bir iligki oldugu ve reklam okumalarmi nasil

sekillendirdigi ortaya konmaya caligilmustir.

2.3. Kiiltiirel Cahis malar ve Alimlama Kuram

Britanya kokenli olan ve Marksist elestirel diislince geleneginden ilham alan
Kiiltiirel Calismalarin gelismesinin temelinde, hem etki odakli caligmalara hem de
kiiltiirel degerleri kendi tekelinde goren gruplara karsi1 bir durusun hakim oldugu goriiliir
(Seker ve Cavus, 2011, s. 89). Kiiltiirel galismalar gelenegi, sanayi kapitalizmi altindaki
toplumlarm dogasiyla 1ilgili yapisalct kabulleri, kiiltirel bigimlerin  goreceli
bagimsizligin1 ve bunlarin sosyal degisime katkisini birlestirir. Bu gelenek i¢indeki
cogu calisma kitle iletisim stireclerinin, diger gilinlik pratiklerin i¢ine entegre oldugunu
savunur. Pratikler ise anlaml sosyal etkinlikler olarak tanimlanir. Dolayisiyla kiiltiirel
calismalarda kitle iletisim arastirmalarinin merkezi, medya dismna kaymakta medya ve
izleyiciler daha genis bir toplumsal ve kiiltiirel uygulama alanlar1 i¢inde ele

alinmaktadir (Jensen ve Rosengren, 2005, s. 61).

Kiiltiirel Calismalar, kiiltiir ve kiiltiirel iiriinlere yaklasimlar1 agisindan genellikle
Frankfurt Okulu Yaklasmm, Ingiliz Kiiltirel Cahsmalar1 ve Postmodern/postyapisalci
yaklasimlar seklinde siniflandrilir. Kiiltiir endiistrisi kavramini ortaya atan Frankfurt
Okulu’na gore, kapitalist sistemde kiiltiir endiistrilerinin {riinleri hakim kapitalist
sistemin mesrulastirilmas1 gorevini tstlenir (Kellner, 1992°den akt. Dagtas, 2003, s. 19).
Ingiliz Kiiltiirel Calismalar1 ve Hall ise kiiltiirii toplumsal {iretim ve yeniden iiretim
kuramma  oturtarak  hakimiyet ve  direng¢  yapilar1  lizerinde  durur.
Postmodern/postyapisalct yaklagimlar ise izleyici ve medya metinlerinin alimlanmasi
iizerinde durarak 6zne kokenli bir yaklasim benimser. Ozne kdkenli olan bu ¢alismalar,
metinlerin politik ekonomisi ve kiiltlirlin tiretim siiregleri gibi kavramlar: diglarken
anlammn izleyici tarafindan yaratildigini1 vurgular (Inal, 1996’dan akt. Dagtas, 2003, s.
20).
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60’ ve 70’1li yilarda gelisen Kiiltiirel Calismalarinin uzak kaynagi Leavis’in
Mass Civilisation and Minority Culture (1930) adh yapitinin yayimlandigi yillara
dayanir. Leavis’e gore endiistri kapitalizmi ve onun kiiltiirel disga vurumu olarak o
donem i¢in sinema, geleneksel kiiltiir iizerinde zararhi bir etkiye sahiptir. Onun
arastirmalar1 agirlikli olarak metin ¢oziimlemesine odaklanmis; anlamin ve sosyo-
kiiltiire]l degerlerin arastirilmasma dncelik vermistir. 1957 yilinda Hoggart, The Uses of
Literacy adli eserinde ig¢i smifinin yasam bi¢imlerini ve goreneklerini alt iist eden
degisimleri incelemis ve eserinde ticari kiiltiiriin anlatim bigimlerinin katibir elestirisini
yaparken, ticari kiiltiire direnen geleneksel yasam big¢imlerini dvmiistiir. Ertesi yil
Williams, Culture and Society 1780-1950 adli eserini yaymlar ve toplum ve kiiltiir
arasinda siklikla yapilan ayrigtrmayi elestirmistir (Mattelart ve Mattelart, 2016, s. 82-
84). Kiiltiire] Caligmalar i¢inde ortaya konan bu eserlerde sadece yiiksek kiiltiirtin degil
ayn1 zamanda popiiler kiiltiirel soylemlerin de merkeze alinmasionu edebi elestirilerden
ayirmustir. Boylece Kiiltiirel Calismalarda medya mesajlary, farkli sosyal ve kiiltiirel

uygulamalar icerisindeki izler kitlelere seslenen umumi sdylemler olarak ele alinmistir

(Jensen ve Rosengren, 2005, s. 65-66).

1964’te Hall ve Whannel The Popular Arts’t yaymlamislardir. Ayni yil
Birmingham Universitesi’nde Cagdas Kiiltiirel Arastirmalar Merkezi (Centre
Contemporary Cultural Srudies, CCCS) kurulur. Merkezin amac1 “kiiltiirel bigimler,
gorenekler ve kurumlar ve onlarin toplumla ve toplumsal degismeyle iliskileri”
konusunda doktora caligmalari yapmaktir. 1968 yilina kadar merkezin yoneticiligi
Hoggart tarafindan yapilmis, ardindan Hall, 1979 yilina degin bu gorevi siirdirmiistiir
(Mattelart ve Mattelart, 2016, s. 84)

Alimlama aragtirmalarinin ilk 6rneklerinin ortaya kondugu bir zemin olmasindan
dolay1 6nem arz eden (Seker ve Cavus, 2011, s. 89) Kiiltiirel Calismalar i¢inde ortaya
konan eserler, 6zellikle mesaj ya da iletisimin sdylemi ilizerinde yogunlagmislar ayni
zamanda okuyucunun konumuna ve sosyal kullanimlara 6nem vermislerdir (Jensen ve
Rosengren, 2005, s. 65-66). Bu baglamda metinler ve okuyucular/izleyiciler Kiiltiirel
Caligmalardaki ana kavramlar arasinda yer almistir. Metin kavramm basit olarak sadece
yazil1 kelimeler anlamma gelmez, ayn1 zamanda gosterdigi tiim pratikler anlamma da
gelir. Bu durum, gorsel imajlar, sesler, nesneler (kiyafetler gibi) ve faaliyetler (dans ve

spor gibi) araciligryla anlamin {iretilmesini, olusturulmasmi da kapsar. Gorsel imajlar,
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sesler, nesneler ve faaliyetler gostergeler sisteminin bir 6gesi olduklar1 i¢in bunlar
kiiltiire] metinler olarak tanimlanabilir (Barker ve Jane, 2016, s. 13). Alimlama
caliymalar1 temsilcileri metinsel anlamlarmn analizinin kritik oldugunu ancak bu
analizlerin gercek okuyucu/izleyiciler tarafindan aktive edilen anlamlar1 ortaya
koymaktan ¢ok uzak oldugunu ileri siirerler. Bu bakis acisina gore izleyiciler, metinlerle
olan iliskilerinde, anlamm aktif yaraticilaridir. Izleyiciler/okuyucular metinle iliskileri
srasinda edindikleri ge¢cmis kiiltiirel deneyimleri igse kosarlar. Bu yiizden farkli kiiltiirel
gecmise sahip izleyiciler farkl anlamlar iireteceklerdir (Barker ve Jane, 2016, s. 41).
Dolayistyla elestirmenlerin kiiltiirel metinlerde okuduklar1 anlamlar ile aktif izleyici/
okuyucular tarafindan iretilen anlamlar tam olarak aym degildir. Aslinda
okuyucular/izleyiciler birbirleriyle de ayni anlamlar1 tam olarak paylagsmazlar. Bagka bir
ifadeyle, elestirmenlerin kendileri de bir tiir okuyucwizleyicidir. Dahasi, bir temsil
formu olan metinler, cok anlamhdirlar. Yani, metinler, kelimelere ve gorsel o gelere
yagsam veren ger¢ek izleyici/okuyucular tarafindan fark edilen bir¢cok farkh
anlamlandrma ihtimaline sahiptirler. Bizler metinlerin nasil ¢alistigmni inceleyebiliriz,
ancak izleyicinin anlam tiretme siirecini metinsel analizlerle ortaya koyamayiz. Clinkii
anlam metin ve okuyucu arasindaki karsilikli bir oyunun sonucunda iiretilir. Kisaca,
metinlerin tiketim ani birgoklar1 tarafindan anlamhi bir {iretim siireci olarak

goriilmektedir (Barker ve Jane, 2016, s. 13).

1970°li yillardan itibaren Kiiltiirel Caligmalarda metin = ¢oziimlemesine
yogunlasilmast sonucunda, metinsel anlamlarin i¢inde dogdugu ortamlarm, baska bir
ifade ile insanlarin glindelik hayatlarinin g6z ardi edildigi goriiliir (Turner, 2016, s.
157). l1zleyiciyi merkeze alan arastirmalar, Kiiltirel Cahsmalar gelenegi icinde
gelismesi ‘Screen Projesi’ olarak adlandirilan ve 6znellik sorunu ile anlam sorunlarini
birlestiren girisimden etkilenerek baslar. Screen Dergisi, sinemanin 6znellikleri {ireten
bir ara¢ oldugu goriisiine dayanir. Bu diiglincede, bir film dnceden verili olan bir dig
gerceklikten ¢ok daha fazlasmi icerir ve buradaki imgeler diinyadaki pencerelerin
seffafligmma sahip degildir. Filmler, farkli anlati ve temsil kodlarma gore yapilanir,
imgeler ise yansitmaktan ¢ok Tretilir. Screen, temelde film metinlerinin analizine
dayanmakla birlikte diger yandan televizyon programlarmin anlamlandirilma pratigine
de firsat sunmustur. Ciinkii Screen’in odak noktasi, metnin yapisi ve onu okuyan

0znenin konumudur (Moores, 1990°dan akt. Yavuz, 2007, s. 85).
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Screen Teorisinin elestirisi, 1970’ lerin sonlarma dogru Ingiliz Kiiltiire] Calismalar
yaklagimina mensup arastrmacilar tarafindan ve Ozellikle de Hall’in Kodlama-
Kodagma makalesinde yapilmistir (Yavuz, 2007, s. 85). Bu donemde, medyanin estetik
ve ahlaki ¢Oziimlemesi yerini sosyolojik degerlendirmelere, toplumsal anlamlar ve
medya mesajlarinin siyasal sonuglarmin incelenmesine yonelik ¢calismalara birakmustir.
Boylece metinlerin hem giicii hem de iiretiminin ve alimlanmasimnin toplumsal ve siyasal
baglammm oO6nemi kavranmistir. Bu donemde Hall’iin Televizyon So6yleminde
Kodlama-Kodagma (1973) makalesi bir doniim noktas1 olarak goriiliir. Bu makale ile
Hall, hakim Amerikan iletisim modelleriyle, estetikle ve izleyiciyi edilgen olarak goren
kitle kiiltiiri yaklagimlariyla bagmni kopararak, tiim bunlar yerine ¢zlimleme i¢in yeni

bir kiiltiirel {iretim ve Alimlama kuramini ortaya atar (Turner, 2016, s. 107).

Alimlama aragtrmalarmin ¢ikis noktasi mesajin anlammin, sadece metne ya da
kitle iletisim araglarma bagh olmadigy izleyicilerin ait olduklar1 toplumsal, kiiltiirel
referanslar cergevesinde olusturuldugu goriisiine dayanmaktadwr (Yavuz, 2007, s. 90).
Kuramsal cer¢evesinin bilesenlerini hem beseri, hem de sosyal bilimlerden devsiren
Alimlama Analizi, Kiiltiirel Calismalarda oldugu gibi medya mesajlarmi kiiltiirel ve
umuma a¢ik sekilde sifrelenmis soylemler olarak ele alirken, izleyicilerin ise anlam
tretimi stirecini aracilik ettigini ileri siirer ve izleyicileri medya metinlerini tiiketen,
sifresini ¢0zen ve toplumsal kullanimlar a¢isindan medyayi farklh amaglarla kullanan

aktif bireyler degerlendirir (Jensen ve Rosengren, 2005, s. 66-67).

Hall (2005, s. 85) iletisim siirecini bir tiir dolagim devresi ya da dongiisii olarak
goren geleneksel kitle iletisim arastirmalarmi, sadece mesaj aligverisine odaklanmalar,
dogrusal olmalar1 ve karmasik iliskileri igceren anlardan yoksun olmalar1 nedeni ile
elestirmistir. Oysa iletisim siireci tiretim, dolagim, dagitim / tiiketim, yeniden {iretim
gibi birbiri ile baglantili ama birbirinden ayirt edilebilir anlardan olusur ve siire giden
bir yapiya sahiptir (Hall, 2005, s. 85). Ayrica Hall, iletisim stirecinin “kendi 6zellikleri
ve kendi bigimleri ve varlik kosullar1 olan ancak aralarinda birbirine eklemlenmis ve
kurumsal erk iligkileriyle belirlenmis” olduguna da deginir. Bu yaklasimda izleyiciler,
medya metinlerinin hem alicis1 hem de kaynagidir ve izleyiciler medya metinlerini
egemen, karsit veya tartigmaci sekilde okuyabilirler (Mattelart ve Mattelart, 2016, s.
87).
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Hall herhangi bir iletisim biciminde hicbir seyin dogal olmadigini savunur. Ona
gore iletisim siirecinde gonderilen mesajlar tesadiifi unsurlar degildir. Mesajlar 6nceden
belirlenmistir ve ayn1 zamanda bir parg¢asmi olusturdugu iletisim siirecinin iginde
gerceklestigi toplumsal iliskilere de entegre olmustur (Hall, 2005, s. 86-87). Mesajlarin
gonderilmeden Once insa edilmesi gerekir. Mesajin insas1 siireci nasil ki etkin, yoruma
dayali ve toplumsal bir olay ise, alimlama da oyledir. Toplum homojen degildir
dolaysiyla televizyon izler kitlesi kendi i¢inde farkliliklar1 olmayan tek bir kitle olarak
gdrmek yanlstir. izler kitle iginde yer alan her bir kisi hakim ideolojik mesajlarla farkh
sekillerde iligki kurar (Turner, 2016, s. 108). Toplumsal pratikler c¢ercevesinde
kodlanan bir mesaj, alici tarafindan koda¢imlandiginda yine toplumsal pratiklerin
yapisma girer. Ancak kodlama ve kodagimlama tamamen simetrik olmayabilir.
Iletisimin ne kadar simetrik olacagi Kodlayicr-Uretici ve Kodagimlayici-Alicmin
konumlar1 arasmdaki simetrinin derecesine baghdr (Hall, 2005, s. 88). “Yananlamsal
kodlar birbirine esit degildir. Her toplum / kiiltiir, degisen kapalilik derecelerinde,
toplumsal, kiiltiirel ve politik diinyayla ilgili smiflandirmalarmi dayatma egilimindedir
(Hall, 2005, s. 93).” Kodlama ve koda¢im siire¢lerinde zorunlu bir kars1 karsiyalik
yoktur ve kodlamanin var olusu kodagimlamanin arzu edilen yonde olacagini garanti
etmez (Hall, 2005, s. 95). Dolayisiyla Hall’e gore bir mesajin gonderilmis olmasi o
mesajin yerine ulasacagmni garanti etmez. Mesajin ilk olusturuldugu kodlama anindan,
mesajin okundugu ve anlasildigr kodagimi anmna kadar iletisim siirecinde her anin
kendine has belirleyicileri ve kendine has varlik kosullar1 mevcuttur (Hall, 1980°den

akt. Turner, 2016, s. 108).

Almlama c¢aligmalar1 medya sdylemi ile izleyici soylemini karsilastiran hem
gorgiil, hem de nitel ¢coziimlemelerden olusur. Derinlikli gériisme ve gozlem yontemi ile
izleyici hakkinda gorgiil veriler elde edilitken, bu verileri icerige dair verilerle
kargilagtiran nitel yontemler ise kosulur (Jensen ve Rosengren, 2005, s. 63). Bu
coziimlemeler sosyo-kiiltiirel sisteme yapilan gondermeler 1518inda yorumlanir. Clink{i
Alimlama c¢alismalarmin bir diger genel kabulii de, bireysel yorumlar kadar kiiltiirel
pratiklerin de goreceli olarak bagimsizliga sahip oldugudur (Jensen ve Rosengren, 2005,
s. 66-67). Bireylerin alimlamalarindaki farkliliklarin ortaya konmasi i¢in toplumsal ya
da bireysel unsurlarin da dikkate alinmasi gerekir. Ciinkii "metnin anlami izleyici

tarafindan harekete gecirilen (bilgi, Onyargi, direng gibi) farkli sOylemlere gore
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yapilanacaktr" (Morley, 1985°den akt. Hoijer, 2005, s. 105). Izleyici belirli bir
programla karsilastiginda hem uzun hem de kisa donemli etkiler ortaya ¢ikar.
Dolayisiyla izleyici bir medya metnine maruz kaldiginda gegmisinden gelen bir takim
toplu deneyim ve diinya goriisiinii de beraberinde getirir. Bireyin bu kiicik evreni
aslinda toplumsal bir iiriindiir (Hoijer, 2005, s. 105). Ayrica izleyicinin medya metnini
kodagimladigi, yorumladig: bilissel siire¢ kisiden kisiye farklilik gosterir. Bireylerin
yasam deneyimleri, biligsel diizeyleri, durumsal ve baglamsal etmenlerden kaynaklanan

farkliliklar, sadece programlar ve tiirler arasinda degil, izleyiciler arasinda da alimlama

fark liliklarma sebep olur (Hoijer, 2005, s. 108).

“Okuma” sozciigliyle “yalnizca belli gostergeleri tanima ve kodagimlama
kapasitesini degil, onlar1 kendi aralarnda ve diger gostergelerle yaratici bir iliskiye
sokma 6znel kapasitesini” de ifade eden Hall (2005, s. 94), bir televizyon mesajinin {i¢
sekilde kodagimlanabilecegine deginir. Bunlar hakim-hegomonik veya tercih edilen

okuma, miizakereli ve karsit okumalardir:

e Hall egemen bir bakis agisin1 sdyle tanimlar: “(a) Terimleriyle, bir toplum ya da
kiiltirdeki biitiin iliskiler kesitinin olasi anlamlanin zihni ufkunu, evrenini
tanimlar ve (b) Mesruluk miihriinii tasir -toplumsal diizenle ilgili "dogal",
"kagmilmaz", "kabul edilmis" ne varsa onunla smirdastir (Hall, 2005:96).”
Hakim okumada izleyici televizyon mesajinda ima edilen egemen anlami oldugu
gibi alir ve mesajin kodlandig1 referans cergevesi dahilinde kodagimi yapar.
Ancak boyle bir durum gercek yasamda pek miimkiin degildir (Hall, 2005, s.
94).

e Miizakereli okumada ise “izleyicilerin ¢ogu biiyiik olasilikla neyin baskin
olarak tanimlandigini ve profesyonelce anlamlandigini bilecektir (Hall, 2005, s.
96)”. Cogu kisi medya metinlerini kodagimlarken miizakereli okuma yapar. Bu
okuma tiiriinde kodagimlama uyumlu ve karsit elementlerin bir karigimidr. Bir
yandan egemen tanimlarin mesrulugu kabul edilirken diger yandan daha kisith
diizeyde izleyici kendi kurallarint koyar. Bu okuma tiiri hakim tanimlar1 kabul
ederken hala belirli durumlar i¢in istisnalar talep eder. Hall’e gbre miizakereli
okuma c¢eliskilerle doludur. Yanhs anlama denilen durumun egemen kodlarla

miizakereli kodagimlamalar arasindaki bu uyumsuzluktan kaynaklandig:
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sOylenebilir. Bu durum iletisim basarisizligi olarak da adlandirilir (Hall, 2005, s.
96-97).

e lzleyicinin medya mesajmi sdylem ve yananlamsal olarak mikkemmel bir
bicimde anlamasi ancak mesaj1 aksi yonde kodagimlamasi da miimkiindiir.
Burada kisi karsit okuma yaparak, mesajin biitiinliigiinii bozar ve tercih ettigi
kodlarlar ve alternatif referans cergeveleri ile mesaj1 yeniden kurar. izleyicinin
ticretlerin kisilmasi lizerine bir tartiymayr dinlemesi, ama ‘“ulusal ¢ikarlar”
sOzilinlii her duyusunda bunu “smif ¢ikar1” olarak "okumas1" buna bir ornektir
(Hall, 2005, s. 98). Burada asil olan olumlu ya da olumsuz bir okuma yapmak
degil mesajm iiretildigi konuma karsit bir konumda yer almaktir. Oy verdigimiz

partinin rakibi bir siyasi parti ilanimi1 bu sekilde okuma seklimiz de bu tiire bir

ornektir (Turner, 2016, s. 112).

Izleyiciyi edilgen bir konumdan aktif bir konuma tasiyan Hall’iin gelistirdigi bu
yaklagim birgok arastirmaya rehberlik etmistir. 1978 yilinda Brundson ve Morley’in
gerceklestirdikleri arastirmanin  sonucunda ortaya c¢ikan Everyday Television:
Nationwide adli yapit medya ¢aligmalar1 alaninda bir donemec¢ olusturur. Brundson ve
Morley, bu arastrmalarinda bir haber programini inceleyerek, programm metinsel
cOziimlemesi yaparlar ve metinin i¢inde gdmiilii olan egemen anlamlar1 ve yeglenen
okuma bigimlerini ortaya koyarlar (Yavuz, 2007:74). Medya metinlerini inceleyen bu
aragtirmadan sonra ilgi, toplumsal sinif ve cinsiyet a¢isindan hedef kitlelere yonelen
arastirmalara kayar (Mattelart ve Mattelart, 2016:88). 80’1i yillara gelindiginde genel bir
ilgi uyanisi olur; iletilerin anlamlarmin olusturulmasmda izleyicinin etkin rolii kabul

goriir ve iletinin alindig1 ortam kosullarmm 6nemi vurgulanir (Mattelart ve Mattelart,
2016, s. 118)

Hall’iin Kodlama-Kodagimi yaklagimimi ampirik olarak test eden David Morley’in
The Nationwide Izlerkitlesi (The Nationwide Audience, 1980) calismasmin amaci
belirli televizyon izleyicilerinin aynt Nationwide programini kodagimlamalarindaki
farkliliklar1 ortaya koymaktir. Morley, farkli okumalarin izlerkitlelerin dahil olduklar:
farkl1 smiflardan kaynaklanabilecegini tartismustir. Morley bu arastirmasinda “bireysel
okumalarin bireyler icin Oonceden var olan ortak kiiltiirel olusumlar ve pratikler
tarafindan cergevelenme bigimleri’ni (Morley, 1980°ten akt. Turner, 2016, s. 158)

incelemistir. Bu yaklasimda Morley, izlerkitleyi birbirinden fark illagsmamus tek bir kiitle
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olarak ele almaktan kagmnir ama aymi zamanda izlerkitlenin her bir {iyesini
bireysellestirme tuzagmma da diismez. Bu diisiincede izlerkitle televizyon mesajmin
edilgen bir tiketicisi olarak ele alinmamakla birlikte izlerkitlenin mesaj1 okuma
konumlarmin toplumsal olarak belirlendigi ileri siiriiliir. Bu dogrultuda Morley farkli
sinifsal, toplumsal ve meslek gruplarindan olusan yirmi alti gruba programin bir
boliimiinli izlettirerek katilimcilarin kodagimlamalarini analiz etmistir. Nationwide
arastirmas1  sonucunda  toplumsal konumun katilimcilarim  okumalar1 ile
iliskilendirilemeyecegi, okuma farkhiliklarmm meslek gruplari gibi genis toplumsal

siniflarca belirlenemeyecegi ortaya konmustur (Turner, 2016, s. 158 - 161).

Radway ve Hobson’un arastirmalar1 da sadece metinle sinirli kalmayip izleyiciye
odaklanan ve etnografik yontemleri ise kosan 6nemli arastirmalar arasinda yer alir.
Radway, Reading Romance adli calismasinda romantik romanlar okuyan kadmlarin, bu
romanlar1 okuma siirecinde ne elde ettiklerini ve bu tiir romanlarm kadmlarin giindelik
yasamlarindaki yerini kadinlarla goriismeler yaparak arastrmustir. Radway arastirmasi
sonucunda, romantik roman okumanin paranin bosa harcanmasi ve zaman kayb1 gibi
hor goriilen bigiminin aslinda her kadin i¢in ayn1 sekilde otaya ¢ikmadigini, kadinlarin
bu romanlardan farkli anlamlar ¢ikardigini ortaya koymustur (Radway, 1995’den akt.
Yavuz, 2007, s. 75-76).

Etnografik yontemi esas alarak gerceklestirilen ve izlerkitle ile birlikte izleme
pratigine dayanan Dorothy Hobson’mn yapmis oldugu Crossroads: Bir Pembe Dizi
Dramas1 (The Crossroads: The Drama of a Soap Opera, 1982) adli calisma alimlama
arastirmalar1 arasinda onemli bir yere sahiptir. Crossroads, yayinci kurulusglar, yapim
sirketleri, izlerkitle ve programcilar arasindaki eklemlenmeleri inceleyerek kiiltiir
endiistrisinin nasil calistigini ortaya koyan oncii bir calismadr. Arastrma sonucunda
Hobson, Morley gibi, izlerkitlenin televizyon metinlerindeki dnceden belirlenmis
anlamlar1 islediklerini ortaya koymustur. Nationwide ¢aligmasi ile arasindaki en biiyiik
fark ise izleyicileri arastrmacinin diinyasina dahil etmek yerine Hobson’un izleyicilerin

diinyasina dahil olmasi, onlarla birlikte televizyon izlemesidir (Turner, 2016, s. 165).

Morley 1986 yilinda Hobson’un ¢alismasindan faydalanarak televizyon izleme
faaliyetini etkileyen, aile i¢i toplumsal iliskilere odaklanan caliymas1 Aile Televizyonu:

Kiiltiirel iktidar ve Ev i¢i Bos Zaman (Family Television: Cultural Power and Domestic
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Leisure) bashkl calismaya imza atmistir. Bu ¢alismada Morley, ilgisini metinlerden
metinlerin okundugu cergeveye, ev ici televizyon izleme baglamina kaydrir ve on sekiz
aile ile onlarm evlerinde ¢alisma gerceklestirilir. Burada artik odak noktasi, bagka bir
ifade ile“tikketim birimi”, bireysel izleyici degil aile ya da hane halkidir. Arastirma
sonuclarina gore televizyon izleme etkinligi ile toplumsal cinsiyet arasinda bir iligki
bulunmaktadwr. Morley, kadinlarin televizyon izlediklerinde ev islerini aksatiyor
olmaktan dolay1 su¢luluk duyduklarini ve bu yiizden ev islerini televizyon seyrederken
yaptiklarini; evin yetigkin erkeginin ise diger aile bireylerinin televizyon izleme
pratikleri iizerinde denetim sahibi oldugunu ortaya koymustur (Turner, 2016, s. 171-

172).

Alimlama arastirmalar1 icinde 6nemli bir yere sahip olan bir diger caliyma ise
Ang’in Dallas’t Izlemek (Watching Dallas: Soap Opera and the Melodramatic
Imagination) (1991 [1982]) adli eseridir. Ang, arastirmasinda 1980°li yillarda yaymlan
Dallas dizisinin Hollandali kadin izleyiciler tarafindan nasil alimlandigmi ortaya
koymayr amaclamustrr. izleyicilerin diziyi izlemekten hoglanma veya hoslanmama
nedenlerini ortaya koymak amaciyla bir kadin dergisine ilan veren Ang, ¢ogunlugu
kadin olan izleyicilerden gelen mektuplarla, izleyicilerin diziyi nasil deneyimlediklerini
anlamaya calisir. Ang’e gore Dallas izleyicileri arasinda “ger¢ekeilik” konusu dnemli
bir yere sahiptir. Dallas’tan hoslanan izleyiciler diziyi ger¢ek¢i olarak
degerlendirmislerdir. Gergekci bulmayanlara gore ise dizi “ger¢cekligin carpitilmis bir
imgesi’ni sunmaktadr. Ang bu gergeklik tanimmi, metnin “igindeki” ve “disindaki”
gergekliklerin  karsilastirilmasina dayandigi icin  “ampirist gergekgilik” seklinde
tanmmlar. Dizinin gergeklik algismi a¢iklamak i¢in bu tanimlamalar1 yetersiz bulan
Ang, “duygusal gerceklik” kavrammi Onerir. Buna gore izleyicilerin gergeklik algisi
biligsel degil duygusal bir diizlemde gerceklesir, deneyimlenen sey ise dis diinyaya ait
bir bilgi degil 6znel bir deneyim olan “duygu yapisidir” ve Dallas’tan alman haz bu

baglamda degerlendirebilir (Ang, 1991°den akt. Sar1, 2014, s. 249)

Tercih edilen, karsit ve miizakereli okumalardan s6z edilen Hall'iin Kodlama-
Kodagma modeli ilerleyen zamanlarda doniisiime ugramustr. izleyicilerin medya
metinlerinde yer alan baskmn ideolojiyi siirekli olarak dontstiirdiigli veya baskin

ideolojiyi reddettigi (Fiske, 1987°den akt. Morley, 2005, s. 99-100) anlasilmis ve bu

durum Hall’ii U¢li okuma modelinin, tercih edilen okumanin ve yapisal ¢ok
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anlamhiligin tamamen gozden distiigli bir modele doniismesine sebep olmustur
(Morley, 2005, s. 99-100). Dolayistyla Alimlama kurammin, anlamin yalnizca izleyici
tarafindan yapilandirildigi gorlisiine aswr1 vurgu yapmasi elestirilmis, izleyicinin
Ozerkligi konusunda bazi diizeltmelere gidilmis ve ideolojik bir etkinin varhigi kabul
edilmistir (Jensen, 1988 ve Lindloff, 1988’den akt. Hoijer, 2005, s. 107) Bu durumu
Hall, kodlama siirecinin, kodagimlamanm bazi smir ve parametrelerini kullandigmni ve
bdylece izleyicilerin bir mesaj1 istedikleri herhangi bir sekilde okumaktan men edildigi

seklinde a¢iklamustir (Hall, 2005, s. 95-96).
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3. YONTEM

Bu boliimde; arastirma deseni, 6rneklem ve ¢alisma kiimesi, verilerin toplanmasi ve

analizine yonelik bilgilere, ayribaslklar halinde yer verilmistir.

3.1.Arastirma Deseni

Bu arastrmada nitel ve nicel yontemlerin bir arada kullanildig1 karma bir tasarim
benimsenmistir. Karma desen arastrmalary arastrmacinin nitel ve nicel aragtirma
yaklagimlarmi birlestirerek daha derin ve genis anlama ve dogrulamalar sunmay1
amaglayan bir arastirma tiirtidiir (Cresswel ve Plano Clark, 2015, s. 4). Bu arastirma
kapsaminda bireylerin muhafazakarlik diizeylerinin reklama, reklamciliga yonelik
tutumlar1 ve reklamlar1 kodagimlama siirecinde tirettikleri anlamlar tizerinde belirleyici
olup olmadigin1 ortaya koymak amaciyla veriler hem nitel hem de nicel yontemlerle

toplanmis ve biitiinciil bir bakis agisisaglanmaya caligilmistir.

Karma tasarim arastrmalarinda kullanilan cesitli desenler vardr. Bu arastirma
desenleri arasinda Kesfedici Swrali Tasarim deseninde sirali bir zamanlama kullanilir ve
nitel verilen toplanmas1 ve ¢dzliimlenmesine Oncelik verilir. Aragtirma nitel ¢alismayla
baglar ve nitel ¢alisma sonucunda kesfedilen sonuglar iizerinden arastirmaci ikinci
asama olan nicel asamaya gecer. Nitel asamada kesfedilen sonuglar nicel agamada test
edilir veya genellestirilir (Cresswel ve Plano Clark, 2015, s. 79). Bu arastirma
kapsaminda Oncelikle nitel veriler toplanmis ardindan nicel asamaya geg¢ilmistir.
Dolayisiyla karma tasarmm tiirleri arasinda yer alan Kesfedici Sirali Tasarimin,
arastirmanin genel amact goz oniinde bulunduruldugunda en uygun yaklagim olduguna

karar verilmistir.

Arastrmanm nitel bélimiinde durum c¢alismasi desenlerinden Biitiinciil Coklu
Durum Deseni esas alinmistir. “Bu desende, birden fazla kendi bagma biitiinciil olarak
algilanabilecek durum s6z konusudur. Her bir durum kendi i¢inde biitiinciil olarak ele
almir ve daha sonra birbirleriyle karsilastirilir (Yildirim ve Simsek, 2011, s. 291).” Bu

calismanm nitel bélimiinde, muhafazakarlk diizeyi farkli bireylere ulasmak ve bu

87



kisilerin reklamlar1 kodagimlama siire¢clerinde iirettikleri anlamlarin ortaya konmasi
amaglanmaktadir. Dolayisiyla ¢alismanin nitel bolimiinde durum ¢aligmasi

desenlerinden Biitiinciil Coklu Durum Deseni esas alinmustir.

“Iki veya daha c¢ok sayidaki degiskenler arasinda birlikte degisim varligmni
ve/veya derecesini belirlemeyi amaglayan arastirma” (Karasar, 2012, s. 81) deseni
Iliskisel Tarama Deseni olarak adlandmrilir. Bu ¢alismanm nicel asamasinda bireyin
sahip oldugu muhafazakarlik diizeyine gore reklama, reklamciliga ve Ford Kamyon
reklamma yonelik tutumlarmm farklilasp farklilasmadigi incelendigi igin Iliskisel

Tarama deseni benimsenmistir.

3.2.0rneklem ve Calisma Kiimesi

Karma arastirma tasariminda Orneklem hem olasiikli hem de olasiliksiz
ornekleme yOntemleri arasindan segilebilir, tiim ornekleme teknikleri kullanilabilir
(Baki ve Gokegek, 2012, s. 5). Bu arastirma kapsaminda olasilikli olmayan 6rnekleme
yontemi esas alinmistir. Bu ornekleme yontemi ile gerceklestirilen arastirmalarda
aragtirmaci elde ettigi bulgular1 evrene genelleme girisiminde bulunmaz. Olasilikli
olmayan 6rneklemde alinan 6rneklemin niifusu temsil edip etmemesi aragtirmanin ilgisi
ve amac1 digindadir. Arastirmanin amaci 6rnekleme dahil olan grubun durumu ile ilgili

bilgi elde etmektir (Erdogan, 2012, s. 208).

“Homojen kavramu ‘ayni, benzer veya yakin karaktere sahiplik’ anlamma gelir.
Heterojenlik benzer olmayan karakterler cogunludur. Bir aragtirma tasariminda, niifusun
heterojen karakteri 6nemliyse, o zaman alman 6rneklemde, bu heterojenlik goriilmek
istenir (Erdogan, 2012, s. 212).” Bu sekilde olusturulan bir 6rneklem ile maksimum
katilime1 cesitliligi saglanabilir. Burada amag¢ genelleme yapmak degil, cesitlilik
saglayan durumlar arasinda ortak ya da paylasilan olgular1 ortaya koymak ve bu
cesitlilik sayesinde aragtirma probleminin farkl boyutlarini tespit etmektir (Yildrim ve
Simsek, 2011, s. 109). Bu arastrma kapsaminda ise olabildigince fark i muhafazakarhk
diizeyinden bireye ulasilmaya ve bilgi toplanmaya calsilmisti. Bu baglamda

Oorneklimin heterojen olmasi 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla aragtrmanm hem nitel
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hem nicel asamasinda arastirmaya dahil olan bireyler heterojenlik 6rneklemi esas
almarak secilmis ve farkli sosyo-ekonomik diizeyden bireylerin katilimi ile arastirma

gergeklestirilmistir.

Nitel arastrmalarda Ornekleme konusunda izlenmesi gereken net bir yolun
olmayig1 Orneklem biiylikligiinii belirlemeyi zorlagtirr. Neyi bilmek istedigimiz,
aragtirmanin amaci, giivenilirlik durumu, sahip olunan zaman ve kaynaklar nitel
aragtirmalarda Orneklemin belirlenmesinde ©Onemli rol oynar. Dolayisiyla nitel
arastirmalarda 6rneklem biiylkliigiinden ziyade zengin bilgi iceren durumlar, anlamlilik
ve algilarm ortaya konmasi daha 6nemlidir (Biyiikoéztirk vd., 2011, s. 93). Bu
dogrultuda goriismeler srasinda benzer sosyo-ekonomik 6zelliklere sahip katilimcilar
tarafindan benzer temalarm dile getirildigi anlasildiginda verilerin doyum noktasina
ulastigt varsayilmig ve bu dogrultuda otuz kisinin katilmi ile goriismeler
gerceklestirilmistir. Gortsiilen kisilere ait demografik verilere Tablo 3.1.°de yer

verilmistir.

Bu arastirmanin amaci elde edilen verileri evrene genellemek olmadigi igin
aragtirmanin nicel asamasida yer alan anket uygulamasi 250 kisilik bir caligma kiimesi
ile gercgeklestirilmistir. Caligma kiimesine dahil olan bireyler 18 yas ve sti,
Eskisehir’de ikamet eden Kkisiler arasindan sec¢ilmistir. Bu c¢alisma kiimesi
olusturulurken heterojen orneklem yontemi esas alinarak olabildigince farkli sosyo-
ekonomik diizeyden katilimci ile anket uygulamasi gergeklestirilmeye caligiimistir.
(Anket uygulamasina katilanlarin demografik bilgileri nicel bulgular boliimiinde Tablo

4.12°de sunulmustur).
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Tablo 3.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri — Nitel Asama

Egitim  Medeni
No. Takma Ad Yas Cinsiyet Meslek Durumu Durum Aylk Gelir
1 Akn 38  Erkek  Ozelsektér  Lisans  Evli ——
2 Ayca 46 Kadin Ogretmen Lisans  Evli 4.501 TL'den yiiksek
Serbest
3 Bensu 32 Kadmn meslek Lisans  Bekar 1.501 - 3.000 TL
4 Canan 25 Kadn  Ogrenci Lisans  Bekar 4.501 TL'den yiiksek
Fahriye 56 Kadin Emekli Lisans  Evli 1.501 - 3.000 TL
1.500 TL veya daha
Figen 38 Kadmn Isci flkokul  Evli disiik
GO zde 26 Kadm Ozel sektor Lisans  Bekar 4.501 TL'den yiiksek
Giiven 36 Erkek Ozel Giiven  Lise Evli 1.501 - 3.000 TL
) ' 1.500 TL veya daha
9 Esra 44 Kadin Isci Ilkokul Evli diisiik
10  Elif 27 Kadmn Ozel sektor Lisans  Evli 4.501 TL'den yiiksek
11 Cevher 33 Erkek Miihendis Lisans  Evli 1.501 - 3.000 TL
12 Kemal 29 Erkek Ozel sektor ——-- Evli 3.001 -4.500 TL
13 Hatice 55 Kadmn Emekli Lisans  Bekar 1.501 - 3.000 TL
1.500 TL veya daha
14  Kiibra 26 Kadin Ozel sektor Lisans  Bekar diisiik
1.500 TL veya daha
15 Hasan 34 FErkek  Isci fllkokul  Evli diisiik
16  Mustafa 36 Erkek  Isci Lise Evli 1.501 - 3.000 TL
1.500 TL veya daha
17 Namik 33 Erkek  Isci llkokul Evli diisiik
1.500 TL veya daha
18  Nuran 54 Kadin  Isci llkokul Evli diisiik
19  Engin 54 Erkek Ogretmen Lisans  Evli 4.501 TL'den yiiksek
20  Metin 50 Erkek Ogretmen Lisans  Evli 4.501 TL'den yiiksek
21  Ahmet 34 Erkek Ogretmen Lisans  Bekar 1.501 - 3.000 TL
22 Selin 44 Kadmn Ogretmen Lisans  Evli 4.501 TL'den yiiksek
23 Siireyya 42  Kadm  Isgi flkokul  Evli 1.501 - 3.000 TL
24 Seda 43 Kadin Ogretmen Lisans  Evli 3.001 -4.500 TL
25  Sertan 22 Erkek  Ogrenci Lise Bekar 4.501 TL'den yiiksek
26 Sezen 45 Kadn  Isci llkokul Evli 1.501 - 3.000 TL
27  Sevgi 23 Kadin Ogrenci Lise Bekar 4.501 TL'den yiiksek
On
28  Tahir 47 Erkek  Memur lisans Evli 4.501 TL'den yiiksek
1.500 TL veya daha
29  Tiilay 37 Kadm  Isci Ortaokul Evli diisiik
30  Yelda 38 Kadin  Isci Ilkokul  Evli 1.501 - 3.000 TL
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3.3.Verilerin Toplanmasi

Veriler, arastirmanin nitel b6 liimiinde yari-yapilandirilmig derinlemesine goriisme

teknigi ile nicel asamada ise anket yontemi ile toplanmistir. Veri toplama siirecine ait

ozet bilgi Tablo 3.2.’de sunulmus olup bu bolim kapsaminda uygulama agamasmin

detaylarmna deginilmistir.

Tablo 3.2. Uygulama Asamast Basamaklart

1.

Muhafazakarlik dlgeginin Tiirkge'ye uyarlan masi

2. Muhafazakarlik 6lgegi i¢in pilot caligma ve diizeltmeler
é 3. Reklamlarn belirlenmesi (Reklamlar: Lav Bardak, Mahmood Coffee, Ford Kamyon,
g« Akkuyu Niikleer Santrali, Biscolata Mood)
°
E 4. Gorlisme sorularinm belirlenmesi
5. Nitel Asama Uygulama: 30 kisi ile yar1 yapilandirilmig goriigme
(Uygulama siireci: Reklamlarin izlenmesi - gériigme sorularinmm yonlendirilmesi —
muhafazakarlik 6I¢eginin uygulanmasi)
6. Nitel bulgular 15181nda nicel agsama i¢in reklam se¢imi (Ford Kamyon)
7. Reklamlara/reklamcihga yonelik genel tutum & belirli bir reklama yonelik tutum
Olceklerinin belirlenmesi ve Tiitkge’ye uyarlanmas1
<
g 8. Anket formunun olusturulmasi
<
E 9. Pilot ¢aligma
Z
10. Asama Uygulama: 250 kisi ile anket

(Uygulama siireci: Reklamlara/reklamciliga yonelik genel tutum 6 lgeginin uygulan masi
— Ford Kamyon reklamin izlenmesi - Ford Kamyon reklamina yonelik tutumdlgegi ve
ardindan Muhafazakarlik dl¢ceginin uygulanmasi)

3.3.1. Yan-yapilandirnlms goriisme

“Acik uclu sorular ve incelemeler insanlarm deneyimleri, algilari, fikirleri,

duygular1 ve bilgileri ile ilgili derinlemesine cevaplar alimmasmi saglar. Veriler

yorumlamanin yapilabilmesi i¢in baglam yeterli derecede yansitan dogrudan alintilar

icermektedir (Patton, 2014, s. 4)”. Dolayisiyla katilimcilarin reklamlara yonelik genel

tutumlar1 ve bu tutumlarin altinda yatan nedenler ile arastirmaya dahil edilen bes reklam
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filmini nasil kodagimladiklarinin derinlemesine bir sekilde ortaya konabilmesi i¢in nitel
asamada veriler yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi ile toplanmustir. Goriismeler
katilimcilarin kendi dogal ortamlarinda (ev, is vb.) ve goniillii katilm esas alinarak

gergeklestirilmistir.

Nitel asama kapsaminda gerceklestirilen gorlismelerde yOnlendirilen sorular,
aragtirmaci ve danisman 6g8retim iyesi tarafindan, her reklam 6zelinde, arastirmanin
amact dogrultusunda hazirlanmistir. Sonrasinda tez izleme {iiyelerinin goriislerine
sunulan goriisme sorulari, jiiri iyelerinin yonlendirmeleri ile gerekli diizenlemeler

yapilarak son halini almistir.

Gortlisme sorular1 agik uglu olarak belirlenmis ve yar1 yapilandirilmig goriismenin
dogasmna uygun sekilde arastrmaciya ilave sorular soracak esneklik gdz Oniinde
bulundurularak tasarlanmistr. Arastirmact sorular1 yiizeysel sekilde cevaplayan
katilimcilar1 ilave sorularla konusmaya tesvik ederek detayli verilere ulagmaya
calismustir.  GoOriigmeler  swasmda, arastirmaci  tarafsizligmi  korumak  ve
yonlendirmelerden ka¢mmak adma katilmcilarm kendisine sordugu sorulari kendi
kisisel goriislerini yansitmayacak sekilde cevaplandrmis ve yonlendirici tepkilerden

kaginmustir.

3.3.2. Anket

Aragtrmanin nicel asamasinda uygulanacak olan anketin ilk b6 liimii kurum olarak
reklamciliga yonelik genel tutum Glcegi ve bir iletisim araci olarak reklamlara yonelik
genel tutum dlgeginden olusmaktadrr. Ikinci bdliimde Ford Kamyon reklamma ydnelik
tutum 6lcegi ile iki adet agik uglu soru bulunmakta, lictincii boliimde ise Muhafazakarlik
Olgegi yer almaktadir. Anketin son bdliimiinde katilimcilarm demografik bilgilerine

yonelik sorular bulunmaktadir.

Kurum olarak reklamcihiga ve iletisim araci olarak reklama yonelik genel tutum
Olcekleri Sandage ve Leckenby (1980) tarafindan gelistirilmis ve Bir vd. (2015)
tarafindan Tirk¢e’ye uyarlanmistir. Bu c¢alisma kapsaminda Bir vd.’nin (2015)
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calismalarinda uygulamis olduklar1 6lgek kullanilmistir. Semantik farkliliklar 6lgegi
formatindaki bu 6lcege gore katilimcilarm bir kurum olarak reklamcilifa ve bir iletisim
arac1 olarak reklamlara yonelik sifatlara bir ila bes arasinda bir puan vererek goriislerini
belirtmeleri istenmistir. Olgekte her bir maddede birbirinin zitt1 olan iki sifat yer
almaktadr. Kurum olarak reklamciliga yonelik tutumlar1 6lgen maddeler sunlardan
olusmaktadir: iyi-koti, etkili-etkisiz, degerli-degersiz, gerekli-gereksiz. Bir iletisim
aract olarak reklama yonelik tutumlar1 6lgmeyi amaglayan maddeler ise sunlardir:

ahlakli degil- ahlakly, aldatici- diiriist, sakincali-sakincasiz, samimiyetsiz- samimi.

Anketin ikinci agamasinda yer alan Ford Kamyon reklamina yonelik tutum 6lgegi,
Donthu’nun (1998) gelistirmis oldugu dlgegin Tiirkce uyarlamasidir. Olgek, arastirmaci
tarafindan, Ol¢ek uyarlama kriterlerine sadik kalnarak Tiirk¢e’ye uyarlanmustir.
Semantik farkliliklar 6lcegi formatinda olan bu Glcege gore katilimcilardan Ford
Kamyon reklamii, dlgekte yer alan maddelere bir ila bes arasinda bir puan vererek
degerlendirmeleri istenmistir. Olcekte yer alan maddeler sunlardir: hos degil- hos,
inandric1 degil- inandici, etkileyici degil- etkileyici, ilgi ¢ekici degil- ilgi ¢ekici,
bilgilendirici degil- bilgilendirici, anlagilir degil-anasilir, dikkat c¢ekici degil-dikkat
cekici, oldukca uygunsuz- olduk¢a uygun, ikna edici degil- ikna edici, genel olarak

begenmedim- genel olarak begendim.
Muhafazakarlg: 6lcmek

Giinlimiize dek muhafazakar tutumlarin 6l¢iilmesine yonelik ¢esitli arastirmalar
yapilmistr. Bu calismalar incelendiginde Wilson ve Petterson’un 1968 (Wilson, 2013,
s. 52) yihnda gelistirmis olduklar1 elli maddeden olusan Muhafazakarhk Olgegi (C
Scale - Conservatism Scale) dncii bir ¢alisma olarak karsimiza ¢ikmaktadr. Wilson ve
Petterson, gelistirdikleri bu 6lcegin muhafazakarhgr tek bir unsur olarak ele aldigini,
clinkli muhafazakarligin altinda yatan bircok toplumsal tutum (din, cinsellik, rk¢ilik vb.
ile ilgili tutumlar) oldugunu ve Muhafazakarlik Olceginin (C Scale) de bu unsurlar
icerdigini ileri siirmiislerdir. Olcekte yer alan maddelerin yirmi bes tanesi muhafazakar
maddeden olusurken diger yirmi bes maddesi ise muhafazakar olmayan, diger bir
deyisle liberal maddelerden olugmaktadir. Bu 6l¢ek kisinin total muhafazakarlhk puanini
vermekte; ancak 0lcegin kac faktorden olustugu ve hangi faktdrlerin belirleyici oldugu

Wilson ve Petterson’un ¢alismasinda belirsizligini korumaktaydi.
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Ilerleyen yillarda yapilan arastirmalarda, ilgili lgegin faktor analizine yonelik
calismalar yapilmis ve bu ¢alismalarm tiimiinden elde edilen sonuglarda Wilson ve
Petterson’un 6lgceginde tek bir ana faktoriin belirleyici olabilece§i sonucuna varimistir.
Bu ana faktoriin ise dini geleneklere dayanan maddeler igerdigi ortak sonucuna

ulasilmistir (Green, 1977; Feather, 1975; Joe,1984; Green vd.1988).

Diger yandan Joe (1984, s. 177) caligmasinda C Scale’e faktor analizi yapmis ve
bunun sonucunda ii¢ faktor tespit etmistir. Bu faktorlerden ilki dini temalari, ikincisi
cinsellikle ilgili temalar1, ticiinciisii ise ahlak temasini icermektedir. Joe’nun (1984, s.
177) bulmus oldugu bu sonu¢ dnceki ¢calismalarla tutarhidr (Bahr ve Chadwick, 1974;
Robertson ve Cochrane, 1973’den akt. Joe, 1984, s. 177). Calismanm sonuglar1 C
Scale’de genel bir muhafazakarlik faktoriiniin oldugu sonucunu da dogrulamistir. Bu
sonu¢ Avustralya (Feather, 1975), Giiney Afrika (Wilson ve Shutte, 1973), Kore
(Wilson ve Lee, 1974), Yeni Zelanda, Ingiltere ve Holanda (Bagley vd. 1970) ve
ABD’den (Bahr ve Chadwick, 1974; Hogan, 1977) elde edilen sonuglarla tutarhidr (Joe,
1984:177).

Henningham (1996) diger tutum oOlceklerinden farkli olarak muhafazakarliga
yonelik tutum Olgeklerinin son kullanma tarihi oldugunu ileri slirmektedir. Ciinkii
toplumsal degerler, moda ve toplumca kabul gbéren davranislar siirekli degismektedir.
Bu yiizden Henningham (1996) calismasinda Wilson ve Petterson’un dlgegini, daha
onceden yirmi yedi madde olarak kisaltmig ve giincellemis olan Collins ve Hayes’in
(1993) 6lcegini kullanmistr ve bu Olgegi daha da kisaltarak Sosyal Muhafazakarlk
Olcegi (Social Conservatism Scale) adinda yeni bir versiyonunu ortaya koymustur.
Arastrma sonuglart Henningham’in (1996) giincelledigi bu dlgegin ii¢ faktdrden
olustugunu ve i¢ tutarlihiga sahip oldugunu ortaya koymustur. Ortaya ¢ikan faktorler ise

sunlardir: geleneksel degerler, hosgoriisiizliik ve acimasizlik.

Tim bu bilgiler 1s183inda gegen yillarla birlikte gerek 6lcek maddelerinde gerekse
Olcekte yer alan faktorlerde degisim oldugu goze ¢arpmaktadir. Bu durumun baslica
sebebinin Henningham’in (1996) belirttigi gibi muhafazakar tutumlarin toplumda
yagsanan degisimler sonucunda donilisiime ugramasidir. Ayrica muhafazakarligin her
toplumda farkli unsurlara gosterilen hassasiyetler cergevesinde sekillendigini de

sOylemek yanhs olmaz “Sonug itibariyla, tarihsel baglamimma gore sekillenen
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muhafazakarlik, yeserdigi her mekanda farkl igerikler kazanmigtir (Vural, 2011, s.
60).”

Olcek uyarlamas: ve pilot calisma

Bu arastirma kapsammda hem nitel hem de nicel asamada katilimcilarin
muhafazakarlik diizeylerini belirlemek i¢cin Wilson ve Petterson’un 1968 yilinda
gelistirdikleri Muhafazakarlik Olcegi (C Scale) (Wilson, 2013, s. 52) kullanimustur.
Ilgili 61gek, 6lgek uyarlama ilkeleri dogrultusunda Tiirkge’ye uyarlanmis ve 101 kisiye

uygulanarak pilot ¢alisma gerceklestirilmistir.

Olgegin orijinali toplam elli maddeden olusmakta; bu elli maddenin yirmi bes
tanesi muhafazakar, diger yirmi bes madde ise liberal maddelerden olugmaktadir.
Olgegin uyarlanmas1 asamasmda Anadolu Universitesi Halkla Iligkiler ve Reklamcilik
boliimiinden iki 6 gretim {iyesinin gorisleri 1s1gmda, “genc kiza eslik eden yash kadin”
anlamindaki “chaperones” (21. Madde, Muhafazakar), “Empire State Binas1” (23.
Madde, Muhafazakar), “Fluoridation” (28. Madde, Liberal), ‘“kraliyet ailesi” (29.
Madde, Muhafazakar), “ergen-geng stiriiciiler” (32. Madde, Liberal), “caz miizik” (42.
Madde, Liberal) ve “deli gomlegi” (43. Madde, Muhafazakar) maddeleri kiiltiirel
acidan karsihig1 olmadig1 gerekgesi ile dlgekten ¢ikaridmistir. Bazi maddeler ise kiiltiirel
olarak adapte edilmistir. Bu maddeler sunlardir: “hippiler” yerine “genclerin itaatsiz
davranislar1”, “askeri tatbikat” yerine ‘“ulusal giivenlik harcamalar1”, ‘“beyaz wkin
ustiinliigii” yerine “Tirk wkinmn Ustiinliigi”, “kuzen evliligi” yerine “akraba evliligi”,
“Ogrenci sakalar1” yerine ‘“esek sakalar1”, “bilgisayar miizigi” yerine ‘klasik bati
miizigi”, “kadin hakimler” yerine ‘“kadn-erkek esitligi”, “geleneksel kiyafetler” yerine
“tiirban”, “¢ciplaklar kampi1” yerine “dekolte kiyafetler”, ‘kilise otoritesi” yerine
“diyanet otoritesi”, “Latince Ogrenmek” yerine “Osmanlica &grenmek”, “pijama
partileri” yerine ise “yilbasi partileri”, bir insanin dogustan vicdan sahibi olarak
yaratilmasmni ifade eden “inborn conscience” yerine “Her insanmn Miisliman olarak
yaratilmas1” kavramlar1 kullanilmistir.  Orijinal 0dlgekte yer alan “bekaretin
korunmasma” yonelik madde ise uyarlama sirasinda “kadmnin ve erkegin evlilik 6ncesi
cinsel iliski yasamas1” seklinde ayr1 ayri sorulmustur. Ayrica Tiirkiye’de uygulanmis
olan diger muhafazakarlik Olceklerinden “imam nikah1” (Sahin, 2010), “kadercilik”
(Sahin, 2010) ve “escinsellik” (Esmer, 2012) maddeleri de 6lcege ilave edilmistir. Tiim
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diizenlemelerin sonunda pilot caliymada wuygulanan Olgekte yirmi T{i¢ tanesi
muhafazakar, yirmi dort tanesi ise liberal olmak {izere toplam kwrk yedi madde yer

almigtr.

Katihmcilardan, iigli Likert dlgegi formatinda olan Muhafazakarlik Olgegindeki
her bir maddeyi “Evet, kabul edilebilir’, “Hayir, kabul edilemez” ve “Ne kabul
edilebilir, ne edilemez” segeneklerinden birini segerek, ilgili kavramm kendileri i¢in ne

derece kabul edilebilir oldugunu belirtmeleri istenmistir.

Wilson ve Petterson’un gelistirdikleri Muhafazakarlik Olgegi’nin (C Scale) faktor
yapisimni belirlemeye yonelik yapilan arastrmalarda ortaya konan ortak sonug, bu
Olcekte tek bir ana faktdriin agirlikta oldugu yoniindedir (Bagley vd. 1970; Wilson ve
Shutte, 1973; Bahr ve Chadwick, 1974; Wilson ve Lee, 1974; Feather, 1975; Hogan,
1977; Joe,1984; Green vd., 1988). Bu sonuglardan hareketle pilot ¢aligmadan elde
edilen verilere tek bir faktor altinda ve faktor yikii 0,40’ ilizerinde olacak sekilde
faktor analizi yapilmistr. Boylece yapilan faktdr analizi sonucunda dlgek on madde
muhafazakar, on {ic madde liberal olmak iizere yirmi {ic madde olarak kisalmistr (Tablo
1). Faktor analizi yapilmadan 6nce tiim 6lgek maddelerinin Cronbah Alpha degeri 0,841
iken, faktor analizi sonrasi belirlenen maddelerin Cronbah Alpha degeri 0,914 olarak
tespit edilmistir. Bu durum 6lgegin faktor analizi sonrasi kisaltilmis halinin gegerli ve
giivenilirliginin daha yiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Olgegin kisaltilmis halinde
yer alan maddeler ve faktor yikleri Tablo 3.3’te yer almaktadr.

Faktér yikii 0,4’in altinda olan maddeler ise kapsam disinda birakilmistir.
Kapsam disinda kalan maddeler sunlardir: vatan sevgisi, okul liniformasi, esek sakalari,
hafta tatilinin Cuma giinii olmasi, idam cezasi, Osmanlica 6 grenmek, silahsizlanma, kati
kanunlar, nefSine hakim olma, kadm erkek esitligi, tiirban, yildizname, ani1 yasamak,
karma egitim, dogum kontrol ydontemleri, wrk¢ilik, calisan anneler, modern sanat, beyaz

yalanlar, gogmenler, dayak, ulusal glivenlik harcamalar1 ve akraba evliligi.
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Tablo 3.3. Muhafazakarlik Olcegi Faktor Analizi - Pilot Calisma

Maddeler Faktor Yiikii
Escinsellik 0,788
Kadmm evlilik 6ncesi cinsel iligki yasamasi1 0,783
Yilbagi partileri 0,776
Dekolte kiyafetler 0,772
Erkegin evlilik 6ncesi cinsel iliski yasamas1 0,744
Kiirtaj 0,716
Diyanet otoritesi 0,671
Alkol satigina yonelik kisitlamalar 0,653
Striptiz gosterisi 0,650
Tiirk rkinm dstiinligi 0,645
Kuran kaideleri 0,626
Kadercilik (alinyazist) 0,604
Farkl1 rrktan kisilerin evlenmesi 0,587
Bosanmak 0,564
Klasik miizik 0,542
Okulda ahlak egitimi 0,538
Her insanm Miisliiman olarak yaratilmasi 0,526
Sansiir 0,521
Seriat kanunlar1 0,500
Imamnikah1 (res mi nikah olmaks1zmn) 0,484
Evrim teorisi 0,478
Genglerin itaatsiz davranislari 0,465
Intihar 0,416

Elde edilen bu veriler tez izleme jiiri iiyelerinin goriislerine sunulmus ve
degerlendirmeler sonucunda 6lgekte yer alan bazi maddelerin daha anlasilir olmasi i¢in
cesitli degisikliklere gidilmistir. Pilot caliyma sirasinda katilimeilarin anlamakta giic likk
cektikleri Olcekteki bazi maddelerin yanlarma c¢esitli aciklamalar ilave edilmis ve
maddeler daha anlagilir hale getirilmistir. Ayrica “sansiir” maddesinin de “cinsel
iceriklere yonelik sansiir” ve “diislince ve ifade 0zgiirliigiine yonelik sansiir” seklinde
ki ayr1 madde olarak yazilmasma karar verilmistir. Bu degisikler sonucunda 6lgek on

ii¢ liberal ve on bir tane muhafazakar madde olmak iizere son halini almistir. Olgegin
son hali Tablo 3.4’te yer almaktadr.
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Tablo 3.4. Muhafazakarlik Olcegi Maddeleri

Maddeler

Dekolte kiyafetler (mini etek, gogiis dekoltesi vb)
Din adamlarmm otoritesi (Toplumsal/siyasal konulardaki s6z sahibi olmalari)
Diisiince ve ifade 6zgiiliigiine yonelik sansiir

Farkli dinden kisilerin evlenmesi

Bosanmak

Her insanm Miisliiman olarak yaratilmasi

Kuran kaideleri / kurallar1

Yilbagi partileri

Imamnikaht (res mi nikdh olmadan)

Hayattaki her seyi kaderin belirlemesi

Escinsellik

Erkegin evlilik dncesi cinsel iligki yagamasi1

Evrim teorisi (Insan ve may munun ortak atadan gelmesi)
Striptiz gosterisi (cinsel igerikli gosteri)

Genglerin itaatsiz davraniglari

Dini kurallara gore hukuk kanunlarnmn diizenlenmesi
Tiirk rkinm Gstinligi

Okulda ahlak egitimi verilmesi

Intihar

Kiirtaj

Yetiskin kigilere alkol satigina yonelik kisitlamalar
Klasik miizik (Klasik bat1 miizg i)

Cinsel igeriklere yonelik sansiir

Kadmm evlilik 6ncesi cinsel iligki yasamasi1

Nicel asama Oncesinde arastirma kapsaminda kullanilmasi planlanan 6lgeklerin

giivenilirligini test etmek amaciyla otuz kisinin katilimi ile bir pilot ¢aligma daha

gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilmasi planlanan 6lgeklerin Cronbach

Alpha degerlerisu sekilde tespit edilmistir:

e Muhafazakarlik Olgegi Cronbach Alpha degeri 0,725;

e Kurum Olarak Reklamciliga Yonelik Tutum Olgegi Cronbach Alpha degeri

0,761;

e Bir iletisim Araci Olarak Reklamlara Yonelik Genel Tutum Olgegi Cronbach

Alpha degeri0,751;
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e Ford Kamyon Reklamma Yénelik Tutum Olgegi Cronbach Alpha degeri 0,925.

“0.60 ile 0,80 arasindaki Cronbach Alpha katsayis1 6lgegin olduk¢a giivenilir
oldugunu; 0.80 ve lzeri bir katsay1 ise Olgegin yikksek derecede gilivenilir bir 6lgek
oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2010:405)”. Dolayisiyla bu arastirma kapsaminda

kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik sartint sagladigi sdylenebilir.

3.3.3. Reklamlann Se¢imi

Aragtrma kapsaminda televizyon reklamlar: kullanilmigtir. Reklamlar Youtube
lizerinden taranmig ve arastirma amaglarina uygun oldugu diisiiniilen yiiz otuz dokuz
reklam filmi arastirmaci tarafindan bilgisayara kaydedilmistir. Sonrasinda bu reklamlar
Anadolu Universitesi Halkla iliskiler ve Reklamcihik bdliimiinde gorev yapmakta olan
bir Profesér Doktor, bir Arastirma Gorevlisi ve arastirmaci tarafindan tekrar izlenmis,
alan uzmanlar1 arasinda goriis birligi saglanarak ve bes adet televizyon reklaminin

arastirmanin nitel asamasinda kullanilmas1 konusunda uzlagilmstir.

Reklamlarin segiminde muhafazakarhk literatiirii g6z 6niinde bulundurulmustur.
Muhafazakarligm temel bilesenleri ile Ortlisen iki adet (Akkuyu Nikleer Santral:
milliyetgilik ve diisiik ¢evre duyarlihigi; Mahmood Coffee: milliyetgilik ve tarih) ve bu
bilesenlere karsit tic adet (Lav Bardak: israf; Biscolata: cinsellik; Ford Kamyon: kadinin
on planda olusu) olmak iizere toplam bes adet televizyon reklami aragtirmanin nitel

boliimiinde gerceklestirilecek olan gérlismeler i¢in uygun bulunmustur.

Gortismelerden elde edilen veriler 1s13inda arastirmaci ve danigsman Ogretim
tiyesinin goriis birligi ile arastirmanin nicel asamasmda Ford Kamyon reklammin

kullanilmasina karar verilmistir.

3.3.1.1. Lav Bardak reklanu

Lav Bardak reklaminda yer alan ii¢ kadin bardaklarin kaza sonucu kirilmasini

saglamak icin cesitli yontemlere basvururlar. Kadmlardan ilki bardagi masanin kenarma
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koyup ardindan evin kdpegini mama kutusunu sallayarak ¢agirr. Kosarak gelen kdpek
masaya dogru uzanir ve burnuyla bardagi yere devirir, bardak kirilir. Diger kadin ise
esiyle birlikte evin mutfaginda oturmaktadir. Esine ¢ay koyduktan sonra ¢ay dolu
bardag1 baslangicta masanin ortasina yerlestirmesine ragmen, esi gazeteye bakmaya
basladiginda, bardagi gazete okuyan esinin elinin hizasina, masanin kenarma tekrar
yerlestirir. Esi gazete sayfasmi ¢evirdigi sirada ise eli bardaga carpar, bardak yere diiser
ve kirilir. Her iki durumda da bardaklar kirilir ve kadinlarin her ikisinin kirillan
bardaklara baktiklar1 sirada yiizlerinde seving ifadesine benzer bir ifade belirir. Diger
kadin ise bardagi masanin kenarina koyar, bardaga soyle bir yan yan bakar ve ardindan
kalcasiyla masaya hafifce vurur, bardaga el sallar ve bardagin diismesini saglar.
Sonrasinda her ii¢ kadin yeni Lav bardak kutusunu mutlukla acarlar ve hayranlikla
bardaklara bakarlar. O swrada dis ses “Hayatmizda ona yer a¢cin. Yeni bir cam yeni bir

heyecan, Lav.” der.

Lav Bardak reklam linki: https://www.youtube.com/watch? v=81K 1zHpuQ VQ

3.3.1.2. Mahmood Colffee reklami

Reklamin ilk sahnesinde iki geng kiz ders ¢alisrken gozikiirler. Bu sirada dis ses
“Bir millet 6greniyor” der. Birinci geng kiz digerine “Yemen 1649 yilinda Osmanl
egemenligine girmistir” der, ikinci kiz bu bilginin dogrulugundan siiphe duydugunu
belirten bir ifade ile “Yemen? Osmanl topragmnda? Yok artik...” seklinde yanit verir.
Bu srada kizlarm arkasinda bir yeniceri askeri belirir ve elindeki zili kizlarin baglarmnin
hizasinda hizla birbirine vurur, bu sirada kizlar olduk¢a korkarlar. Sonrasinda yeniceri
“Yemen 1539 yilinda Osmanli egemenligine girdi” der ve bunu soyledigi sirada kizlarmn
ders calistig1 masaya iki fincan koyar ve sozlerine soyle devam eder “hatta o zamanlar
kahve Yemen’den gelirdi, ama artik {ilkemizden yemene gidiyor, Mahmood
Coffee’den”. Bu swrada kizlar birbirlerine bakarlar, yenigeri sdziine devam eder “alin,
icin, 6 grenin”. Kizlar kahvelerden birer yudum alirlar, giilimserler, bu sirada arka fonda
“kahve Mahmut’tan gelir, kahve Mahmut’tan gelir aman” sdzlerine sahip mehteran

margmi andiran bir miizik duyulur. Son sahnede bir paket kahve, lizerinde Mahmood
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Coffee’nin logosu olan bir kahve fincani yer alir ve ekranda “%100 Yerli” yazan bir

damga belirir.

Mahmood Coffee reklam linki: https://www.youtube.com/watch?v=drGHszEFS44

3.3.1.3. Ford Kamyon reklami

Reklamin ilk sahnesinde bir kamyon kasasmin i¢inden arkada agaghk bir alan
gozikir, ardindan bir kadn elindeki koliyi kamyonun kasasma yikler, bu sirada
kamyon kasasmin i¢inde kasalarm i¢cinde muzlar goziikiir, kadin kamyon kasasmnimn arka
kapagmi kaldirir ve kapatir. Bu srada ekranda “Hanimaga™ yazis1 belirir. Sonraki
sahnede bir kadin eli, anahtarliginda Ford logosu olan bir anahtarla aracin kontagmi
cevirir, kadinin bileginde ki adet altin kiinye ve sag yiizik parmaginda yiiziikler vardir.
Kadin kontaktan elini ¢ektikten sonra, kamyonun konsolunda birka¢ diigmeye basar ve
bir kolu yukar1 kaldirr ayn1 srada konugsmaya baslar ve sunlar1 sdyler “Ger¢ek adim
bilen fazla yoktur, ama Alanya’da Hanimaga dedin mi, herkes bilir.” Bu srada kadmn
sag eliyle vitesi degistirir, direksiyonu ¢evirir, Hanimaganin kamyon kullanirken ciddi
bir goriintlisii ekrana gelir. Hanimaga, basortiilii ve ayn1 zamanda makyajl bir kadindir.
Kolunda ¢esitli altm kiinyeler ve parmaginda da yiizikleri vardir. Aracin 6n konsoluna
bir ortii serilidir. Bu sirada ekrana kadinin ara¢ kullandig1 swrada goriintiileri gelir.
Hanmaga séze su sekilde devam eder “Seramuz vardi bizim, sebzeleri hale gotiirmek
icin bize de bir araba lazimdi. Bir tane yirmi bes yirmi sahin bakis kamyon aldik, o
kamyonla nakliyat, sebzenin parasi derken, biraz isleri biiylittik. Cevremiz genisledi.
Araba degistirmeye karar verdik. Ford'un giizel bir markas1 ¢ikmis.” Kadinin kamyon
kullanirken giiler ve nese i¢indedir. Kamyon yavas¢a hale girer, Hanimaganm esi
kamyonun park etmesi i¢in araca eliyle isaretler yapar. Hanimaga s6ze sdyle devam
eder “Bugiin esimle kurdugumuz kendi nakliyat isimizde iki kamyonum ve bir
otoblistim var. Esimden ¢ok destek gordiim. Ciktigim ve ¢ikacagim higbir yolda, yalniz
birakmadi. Bana ¢ok destek oldu. Benim goziimde esim, ben, her tiirlii yiikii, bu
kamyonla biz beraber ¢ektik.” Bu sirada esi kamyonun kasasii a¢gmaya calisir,
Hanmaga giilerek ellerini beline koymus bir sekilde esini giiliimseyerek seyreder, sonra

elleri arkasinda kavusmus bir vaziyette esinin yanina dogru ilerler. Sonraki sahnede
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Hanimaga ve esi halde tavla oynamaktadirlar, Hanimaganin arkasinda ona tezahiirat
yapan iki gen¢ delikanl vardir, Hanimaga oyunu kazanir ve tavlayi kapatarak esinin
koltugunun altina sikistirr. Sonrasinda kamyonun i¢ kismna ait goriintiiler, kadinin
direksiyonunu ¢evirirken ve kamyonun yolda ilerlerken ¢ekilmis gorintiileri ekrana
gelir. Bu srrada Hanimaga soze syle devam eder “Bununla dertlesiyorum, yeri geliyor
bununla aghyorum, giiliiyorum, ekmegimi, paranu her seyimi bununla kazaniyorum bu
benim evim bunda yatiyorum, hani bu benim her seyim.” Ekrana baraj manzarasi ve
yolda ilerleyen kamyon, kamyonun i¢ kismimin ve vites degistirme goriintiileri gelir.
Hanmmaga “Kadin aklina koydugu her seyi yapar, yeter ki istesin. Ben nasil yaptiysam
bu isi onlarin da yapabilecegine inaniyorum, kadin olmak cinsiyet meselesi degildir
yani benim gdziimde, tiim kadinlara da cesaretli olmalarmni, kendilerine giivenmelerini
sOylilyorum. Goziinliz pek gonliiniiz biiylik olsun. Ciinkii herkes gonliiniin ek megini
yer” diyerek sozlerini tamamlar. Ekranda “Kalbinin ekmegini yiyen tiim kadinlarm

Kadinlar Giiniinii Kutlariz” yazisi belirir.

Ford Kamyon reklam linki: https:/www.youtube.com/watch?v=El essuezzTo

3.3.14. Akkuyu Niikleer Santrali reklami

Reklamda ilk sahneden itibaren dis ses duyulmakta ve sahneler siklikla degismektedir.
Ik sahneden itibaren yer alan goriintiiler sdyledir: iizerindeki bulutlarin ardindan 151k
stiziilen yiiksek daglar; geleneksel Tirk mimarisine uygun bir ev sonrasinda evin iginde,
karanlikta carsafin altinda el feneri ile ders ¢alismaya calisan bir erkek cocuk; safak
vakti evlerin 1giklarin yandig1 bir manzara; tarihi bir ¢ars1 ve bir dilkkkana selam vererek
giren bir adam, gokyiiziine dogru hareket eden uydu canaklari; kulaginda kulaklik
bulunan bir erkegin basiyla onay vermesi ve sonrasinda hepsi ayni yone bakan
kulaklarmda kulaklik bulunan kadin ve erkek calisanlarin yerlerinden kalkarak alkiglar
esliginde sevinmeleri; bir uydunun gokyiiziine firlatildigmi gdsteren biiyik bir ekran;
bliyiik bir endiistri tesisi; gozlerine ig glivenligi gdzliglnii giilerek takan bir adam;
otomobil fabrikasinda iiretim hatt1 ve calisan insanlar; ugagi havalandiran bir pilot ve
havalanan bir ucak; tlizerinde Tiirkiye milli formas1 olan bir kosucunun yarigma ani ve

yarigmay1 kazanarak sevingle Tiirk bayragini havaya kaldwrmasi; kiiciik bir erkek
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cocugun bisikletinin lasti§ine dinamo takmasi, bisiklet sirmeye baslamasi ve
dinamonun lastige temas ettikge donmesi ve bisikletin lambasmin yanmasi; gece arka
tarafindan gokdelenlerin yer aldig1 aydinlik bir otoyol; ¢cocuklarin geceleyin neseyle
bisiklete binmeleri, bisikletlerinin lambalarinin yanmasi, deniz fenerinin etrafinda,
Kapadokya’da peribacalarinin yanindan bisikletlerle ge¢meleri; Ankara Atakule’nin
gece manzarasi; cocuklarm bisikletlerle yine geceleyin Sultan Ahmet Camiinin dniinden
gecmeleri, neseyle giilerek iki yani deniz olan 1gikh bir yolda ilerlemeleri. Bu sahneler
ard1 ardina ekrana gelirken reklam boyunca dis ses “Birlikte hep daha ileri gitmeyi
hedefledik, daha ¢ok 6grenmek i¢in, daha ¢ok kazanmak i¢cin, daha giiclii olmak i¢in,
daha ¢ok tiretmek i¢in, daha ¢ok yiikselmek i¢in, daha fazlasini basarmak i¢in, daha ¢ok
aydinlik i¢cin. Tiirkiye tarithinin en biiylk yatrimmi gergeklestiriyor, enerjide disa
bagmmli olmaktan kurtuluyor. Bu gurur Tirkiye’nin, bu yatrim hepimizin. Gilicli

Tirkiye’nin yeni enetjisi, Akkuyu Niikleer” der.

Akkuyu Niikleer Santrali reklam linki:
https://www.youtube.com/watch?v=re5jBjvSwLg

3.3.1.5. Biscolata Mood reklami

Reklamin ilk sahnesinde bir kadin eli Biscolata Mood kutusunu tutar, sonra sol eli
ile kutunun i¢inden bir biskiivi alir ve bu sirada dis ses (kadn sesi) “Neyse halim ¢iksm
mood’um” der. Kadin iizerinde semsiye resmi olan bir biskiiviyi seger, bunun iizerine
ayn1 kadin dis sesi “onunla yagmurlu bir giinde tanisacaksin, ahhhh sansa bak havada
bulut bile yok”. Bu sirada yesillikler i¢indeki bir bahgede bir erkek bah¢ivanin ¢alistigi
goriiliir. Ardindan kadm sol el ile se¢tigi biskiiviyi agzina gotiiriir ve biskiivinin yarisini
isrrir. Ekranda sadece kadinin agzi, burnu ve eli gdzikiir kadinin gdzleri yer almaz.
Isrma aninda biskiividen “kirt” diye bir ses ¢ikar ve bahgivan bu sese dogru kafasini
cevirip bakar, hafifce tebessiim eder ve su vanasmi ¢evirmeye baslar, bah¢ivanin kol
kaslar1 belirgindir. Bah¢ivanmn lizerinde beyaz bir tisort ve kot pantolon vardr. Vananmn
cevrilmesinin ardindan bahgenin sag ve sol tarafindan sular figkirmaya baslar, bah¢ivan
yerinden dogrulur, sularin i¢inde 1slanarak yiiriimeye baslar, bah¢ivanin slanan beyaz

tigortli viicuduna yapisir ve kaslar1 belirginlesmeye baslar. Bah¢ivan i1slanan saglarini
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eliyle geriye dogru diizeltir, giilimser, sonra tigortiiniin sag kenarmdan yukariya dogru
kaldrarak sular1 sikar, sonra giilimseyerek tisortii birakir. Bu swada kadin dis ses
“Baksana ask yagmur oldu, yagmaya basladir” der. Ardindan erkek dis ses “Cikolata
dolgulu nefis Biscolata Mood” der. Bunu yine kadinin gbzleri gézikmeyecek sekilde
sol eli ile agzina bir adet biskiivi gotiirdiigii sahne takip eder. Son sahnede ekranda bir
kutu Biscolata Mood ye alr ve “Askm tadi damaginda, Biscolata” yazis1 belirir.
Reklam cingilinin sézleri ise su sekildedir “ask degilse nedir bu sdyle bana, goriince

seni igim gider Biscolata. Sen varsan hayat bana ¢ikolata, Biscolata”.

Biscolata Mood reklam linki: https://www.youtube.com/watch?v=esze5TbByeU

3.34. Veri toplama siireci

Aragtrmanin nitel boliimii kapsaminda gergeklestirilen derinlikli gbriismeler otuz
kisinin katilimi ile 2016 yilmm Mayss ve Haziran aylarinda Eskisehir’de

gerceklestirilmistir. Gorligme siirelerine ait veriler Tablo 3.5’te sunulmustur.

Gortlismelere baglamadan dnce katilimcilara uygulanacak siire¢ hakkinda kisa bir
bilgilendirme yapilmistir. Sonrasinda swrasiyla Lav Bardak, Mahmood Coffee, Ford
Kamyon, Akkuyu Niikleer Santrali ve Biscolata Mood reklamlari tablet bilgisayardan
izletilmis ve her izlenilen reklamm ardindan o reklama ait goriisme sorulari
yonlendrilmistir. Katilime1 sorular1 yanitladiktan sonra bir sonraki reklama gecilmistir.
Tiim reklamlar izlendikten ve goriisme sorulari katilimei tarafindan yanitlandiktan sonra
katilimcidan muhafazakarlik 6l¢cegi ve demografik bilgilerini iceren formu doldurmasi
istenmistir. Sorular1 anlamakta giiglik ¢eken katilimcilara formu doldurmalari i¢in

arastirmaci tarafindan yardim edilmistir.

Gorlismelerde katilimcilara oncelikle hazirlanan sorular yonlendirilirken, yari
yapilandirilmis goriismenin dogas1 geregi, ilave sorularla katilimcilarin soruyu daha
detayli yanitlamalar1 saglanmistir. Goriigmeler sirasinda ses kaydi yapilmasi konusunda
katilimcilarin onay1 alinmis ve katilimcilara istedikleri takdirde arastirmadan ¢ekilme

haklarmin bulundugu belirtilerek aragtirmacmin iletisim bilgileri verilmistir. Bulgular
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sunulurken katiimcilarin kimliklerinin = gizliliginin saglanabilmesi i¢in goriisiilen

kisilerin isimleri degistirilerek takma isimler verilmistir.

Tablo 3.5. Gériisme Siireleri

Takma Ad Giiri';zkmg :)iiresi
Akm 20:38
Ayga 19:31
Bensu 15:27
Canan 25:27
Fahriye 18:08
Figen 19:01
Gozde 18:33
Giiven 17:47
Esra 19:24
Elif 18:24
Cevher 24:02
Kemal 23:49
Hatice 20:58
Kiibra 17:22
Hasan 20:04
Mustafa 18:27
Namik 17:35
Nuran 27:04
Engin 23:59
Metin 25:36
Ahmet 26:24
Selin 17:36
Siireyya 16:23
Seda 21:51
Sertan 20:29
Sezen 23:50
Sevgi 20:03
Tahir 19:52
Tiilay 17:22
Yelda 16:10

Goriismeler katilmcilarin kendilerini rahat hissettikleri ortamlarda (is yeri, bir

toplant1 odasi, katilimeilarin kendi evlery, bos bir smnif vb. gibi) gergeklestirilmeye 6zen
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gosterilmis ve goriismeler sirasinda ortamda arastirmaci ve katilimc1 haricinde kimsenin

bulunmamasi saglanmstir.

Arastrmanin nicel asamasinda yer alan anket uygulamasi ise iki yiiz elli kiginin

katilimi ile 26 Eyliil — 10 Ekim 2016 tarihleri arasinda Eskisehir’de gergeklestirilmistir.

Anket uygulamas1 sirasinda katilimeilar dncelikle bir kurum olarak reklamcihiga
ve bir iletisim arac1 olarak reklama yonelik tutum 6lgcegini doldurmuslardir. Sonrasinda
Ford Kamyon reklamimni tablet bilgisayardan izlemisler ve swrasi ile Ford Kamyon
Reklamina yonelik tutum 06lcegi, Muhafazakarlik Olcegi ve demografik bilgilerini
doldurarak anket formunu tamamlamuslardir. Muhafazakarlik Olgeginde cinsellikle
ilgili sorular yer almasindan dolay1 katilimcilarin anketleri kendilerinin doldurmasi
tercih edilmistir. Sadece anketi doldurma konusunda yardim talep eden katilimcilara

aragtirmaci sorulari okuyarak yanitlamalarmi saglamistir.

3.3.5. Verilerin analizi

3.3.5.1. Nitel veri analig

Gortismeler srasinda katilmcilarin rizasi ile ses kaydi alinmigs ve ses kaydi

verileri desifre edilerek veriler analize hazir hale getirilmistir.

Gortisiilen kisilerin reklamcihiga/reklamlara yonelik genel tutumlarini igceren nitel
veriler betimsel analiz yontemi ile analiz edilmistir. Bu veri analizi yaklagiminda
“veriler arastirma sorularinin ortaya koydugu temalara gore diizenlenebilecegi gibi,
goriisme ve gozlem siireglerinde kullanilan sorular ya da boyutlar dikkate alinarak da
sunulabilir (Yidurm ve Simsek, 2011, s. 224)”. Bu dogrultuda veriler alt amag
sorularindan yola c¢ikarak reklamcihiga yonelik katilimcilarin tutumlary, olumlu,

olumsuz ve ¢ift yonlii tutumlar bashgi altinda analiz edilmistir.

Hall bir mesajin gonderilmis olmasinin o mesajin yerine ulasacagmi garanti

etmedigini belirtmektedir. Mesajin ilk olusturuldugu kodlama anindan, mesajmn
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okundugu ve anlasildig1 kodagimi anmna kadar iletisim siirecinde her anin kendine has
belirleyicileri ve kendine has varlik kosullar1 mevcuttur (Hall, 1980°den akt. Turner,
2016, s. 108). Dolaysiyla bir medya metinin alimlanmasini, programin kendisi, sosyal
gerceklik, seyirciler ve onlarin yasamlariyla diisiinceleri arasindaki karmasik iligkiler
belirler. Ayrica izleyicinin medya metnini kodagimladigi, yorumladig biligsel siireg
kisiden kisiye farkhlik gosterir. Bireylerin yasam deneyimleri, biligsel diizeyleri,
durumsal ve baglamsal etmenlerden kaynaklanan farkliliklar, sadece programlar ve
tiirler arasinda degil, izleyiciler arasinda da almlama farkliliklarma sebep olur (Hoijer,
2005, s. 108). Bireysel 6zelliklerin reklam alimlamalarinda yaptig1 farklhilagmalar bu

aragtirmada muhafazakar tutumlar {izeriden ele almmustir.

Hall’e gore bir mesaj ii¢ sekilde kodagimlanabilir: bunlar hakim-hegomonik veya
tercth edilen okuma, miizakereli ve karsit okumalardir. Hakim okumada izleyici
televizyon mesajimda ima edilen anlami oldugu gibi alir ve mesajin kodlandig1 referans
cergevesi dahilinde kodagimi yapar. Ancak bdyle bir durum gercek yasamda pek
miimkiin degildir. Cogu kisi medya metinlerini kodagimlarken miizakereli okuma yapar
(Hall, 1980’den akt. Turner, 2016, s. 111). Hall'liin 6zgiin kodlama-kodagma modelinin
gecen zamanla birlikte doniisiime ugradig: ve izleyicilerin medya metinlerinde yer alan
baskm ideolojiyi siirekli olarak doniistiirdiigii veya baskm ideolojiyi reddettigi (Fiske,
1987°den akt. Morley, 2005, s. 99-100) anlasilmigtir. Bu nedenle, bu arastirmanimn nitel
asamasinda katilimcilarin izledikleri reklamlara yonelik kodagimlamalari karsit, hakim
ya da miizakereli olarak smiflandirilmamis sadece kodagimlama siirecinde tirettikleri

anlamlar iizerinden veriler analiz edilmistir.

Aragtrma kapsaminda goriisiilen kisilere izletilen bes reklam filminin (Lav
Bardak, Mahmood Coffee, Ford Kamyon, Akkuyu Niikleer Santral ve Biscolata Mood
reklamlar1) kodagimlamalarna ait veriler ise igerik analizi yontemi ile analiz edilmistir.
Icerik analizi “soylemin goriinen, kolayca yakalanan ve ilk bakista algilanan icerigi
yerine, gizil, iistii Ortiilii igerigini ortaya ¢ikarmayr amaglamaktadir. Igerik analizi,
mesajda, bireyi goriinmeden etkileyen ogelerin belirlenmesine ydnelik ikinci bir
okumadr (Bilgin, 2006, s. 1).”

Icerik analizinin ilk asamasi verilerin kodlanmasidr. Bu asamada arastirmact

elindeki veriyi anlamli boliimlere ayirarak her boliimiin kavramsal olarak ne anlam
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ifade ettigini belirlemeye ¢alisir. Kavram, veriler arasindaki bir sdzciik, bir ciimle veya
bir paragraf gibi anlaml biitlinlere verilen addir ve kavramlar icerik analizinde temel
analiz birimini olusturur. Kavramlarm birbirleriyle olan iligkileri incelenerek bir arada
toplanmasiyla temalar ortaya ¢ikar (Yildirim ve Simsek, 2011, s. 228). Strauss ve
Corbin (1990°dan akt. Yildirim ve Simsek, 2011, s. 229) icerik analizinde verilerin
kodlanmasmda ii¢ tir kodlamadan bahsetmektedirler: daha Onceden belirlenmis
kavramlara gore yapilan kodlama, verilerden ¢ikarilan anlamlara gore kodlama, genel
bir ¢erceve icinde yapilan kodlama. Bu arastirma kapsaminda, kodlamaya temel
olusturabilecek kavramsal ¢ercevenin belirsiz olmasindan dolay1 icerik analizi dncesi
bir kod listesinin olusturulmast miimkiin olmamistr. Dolayisiyla igerik analizi,
verilerden ¢ikarilan kavramlara gore kodlanmis ve kodlamaya esas olan kavram ve

temalar arastirmaci tarafindan belirlenmistir.

Nitel veriler, belirli siireglerden gegirilerek sayilarla ifade edilebilir. Nitel verinin
sayillara indirgenmesindeki amag¢ istatistiksel yontemler kullanarak genellemeler
yapmak veya degiskenler arasi iligki aramak degildir. Burada amag¢ gilivenirligi
arttirmak, yanlhlig1 azaltmak, temalar arasi kargilastirma yapmak ve anket gibi araglarla
daha genis bir 6rnekleme uygulanarak nitel verinin tekrar smnanmasini saglamaktir. Bu
dogrultuda nitel veriler siklik veya basit yiizde hesaplari kullanilarak sayisallastirilabilir.
Nitel veri setinde iki tiir analiz biriminden s6z edilebilir: sézciikler ve cilimleler
(Yidirim ve Simsek, 2011, s. 242-244). Bu arastirma kapsaminda yapilan icerik
analizinde, goriisiilen kisilerin reklamlar1 kodagimlarken dile getirdikleri her bir climle
analiz birimi olarak ele almmistir. Katilimcilarm reklamlart kodagimlarken dile
getirdikleri climleler belirli kavramlar altinda kodlanmistir. Kodlama sonucu elde edilen
kavramlarin frekans degerleri tiim katilimci goriiglerini igerek sekilde tablo haline
getirilerek sunulmustur. Sonrasinda goriismelere katilan bireylerin dile getirdikleri
kavramlarin frekans degerleri disiik, orta ve yikksek muhafazakarhk gruplarma
ayrilarak gruplar bazinda da tablolastirilmistir. Frekans degeri diisiik kavramlar “diger”
kategorisi altinda siniflandirilmis ve ilgili tablonun yer aldig1 sayfada dipnot verilerek

icerigi detaylandirilmaistir.

Bu aragtrma kapsaminda bir kavramin ifade edilme sikliginin o kavramin 6nem
derecesini belirledigi varsayilmistir. Kavramlarm frekans degerleri o kavrami ifade eden

kisi sayismi degil, ilgili kavramu igeren climle sayismnimn frekansini ifade etmektedir. Bir
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katilime1 bir ifadeyi birden ¢ok tekrar edebilecegi icin sadece tek bir katilimcmimn dile
getirdikleri dahilinde bile en yiiksek frekansa ulasilabilir. Dolayisiyla igerik analizinde
esas olan, o kavrami kag kiginin dile getirdigi degil, toplam veri i¢erisindeki o kavrama

ait ctimle sayisidr.

Icerik analizi sonras1 ortaya ¢ikan kavramlar tematik kodlama yapilarak her bir
reklam filmi i¢cin ortaya ¢ikan ana temalar belirlenmistir. Bu ana temalar altinda birlesen
kavramlar c¢ercevesinde katilimcilarin reklam kodagimlamalarina ydnelik dogrudan

alntilara yer verilmistir.

Icerik analizinden elde edilen veriler bilgisayara aktarilmis ve SPSS 13.0 (Sosyal
Bilimler igin Istatistik Program) ile analiz edilmistir. Analizler sirasinda kavramlarm

frekanslar1 belirlenerek tablolar seklinde sunulmustur.

3.3.5.2. Nicel veri analizi

Arastrmada anket uygulamasindan elde edilen nicel veriler bilgisayara aktarilmis

ve SPSS 13.0 (Sosyal Bilimler igin Istatistik Program) ile analiz edilmistir.

Veri analizinde tanimlayici istatistikler, korelasyon ve tek yon ANOVA
kullanilmistir. Nitel asamada oldugu gibi nicel verilerin analizinde de katilimcilar
muhafazakarlik diizeylerine gore diisiik, orta ve yiiksek olmak iizere lic gruba ayrilmisg
ve analizler bu sekilde gerceklestirilmistir. Anket formunda yer alan Ford Kamyon
reklaminda katilimcilarin rahatsiz olduklar1 ve hoslarma giden unsurlar kodlanarak

icerik analizi yontemi ile analiz edilmis ve frekans tablolar1 seklinde sunulmustur.

3.4.Gecgerlik ve Giivenilirlik

Gegerlik ve giivenirlik konusunda nitel bir arastirmacinin saglamasi gereken iki
onemli beklenti vardir. Bunlardan birincisi dogru bilgiye ulagsma konusunda gereken

Onemlerin almmas1 olarak tanmmlanan “gecerlilik”; digeri ise arastirma sirecini ve
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verileri ayrmtili bigcimde, baska bir ifade ile bir bagka arastirmacinin degerlendirmesine
olanak verecek sekilde tanimlamasi olarak tanmmlanan “giivenirlik™tir. (Yildirim ve

Simsek, 2011, s. 274).

Bu arastirmanin gecerliligini ve giivenirligini artirmak amaciyla bagvurulan
yontemler sunlardir: goriisiilecek kigiler amagh ornekleme ile belirlenmis, ikinci bir
aragtirmaci tarafindan icerik analizi ile veriler tekrar kodlanmus, veriler ayrntil
betimlemelerle sunularak dogrudan alintilara yer verilmis, uzman incelemesine
basvurulmus ve arastirmaci arastrma siirecini ve verilerini ayrintili bigcimde, bir bagka

arastirmacmin degerlendirmesine olanak verecek sekilde tanimlamaya ¢caligmstir.

Arastrmanin ham verileri (ses kaydi1 ve desifreler), bulgular1 ve ulasilan sonuglar
uzman incelemesi i¢in iletisim alaninda doktora yapmis iki Ogretim elemanma
gonderilmis ve degerlendirmeleri konusunda yardim istenmistir. Bu kisilerden biri
Cukurova Universitesi Iletisim Fakiiltesi Iletisim Bilimleri Béliimiinde gdrev yapan bir
Arastrma Gorevlisi Doktordur. Digeri ise Karedeniz Teknik Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Reklamciik Boliimiinde Arastirma Gorevlisi Doktor
unvani ile ¢aligmaktadir. Arastrmacmin ulastigl sonuglar ile uzman incelemesi yapan

kisilerin degerlendirmeleri ele alinarak arastrma bulgu ve sonuglari diizenlenmistir.

Arastrmanm amaci dogrultusunda nitel asamada, olabildigince farkh
muhafazakarlik diizeyinden katilimcilarla goriisme yapilmasmma 6zen gosterilmis bu
dogrultuda amach ornekleme yontemlerinden heterojenlik 6rneklemi ile katilimcilar
tespit edilmistir. Bulgularin sunumunda ise dogrudan alintilara sik sik yer verilerek
ayrintil1 betimleme yapilmasma 6zen gosterilmistir. Elde edilen bulgularin baska
arastirmacilar  tarafindan degerlendirilmesini saglamak amaciyla arastirmaci,

arastirmanin tiim siireglerini detayl bir sekilde raporlamaya ve tanimlamaya ¢aligmustir.

Bu aragtirmada tek bir kodlayic1 (arastirmacinin kendisi) olmasina ragmen, icerik
analizinin tutarliliginin ve kodlamanm yansiz oldugunun sinanmas1 amaciyla ikinci bir
kodlayici tarafindan verilerin belirli bir kismi tekrar kodlanmistir. Arastirmanim nitel
asamasinda incelen bes reklam filmine (Lav Bardak, Mahmood Coffee, Ford Kamyon,
Akkuyu Nikleer Santrali, Biscolata Mood) ait gorlisme verileri toplam 147 sayfalik
yazil1 dokiimandan olusmaktadir. Ford Kamyon reklam filmine ait verilerin tamami (33

sayfa) ve Biscolata Mood reklammin ilk 12 sayfalik boliimii, toplamda 45 sayfadan
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olusan veri, iletisim fakiiltesi mezunu bir kodlayici tarafindan ikinci kez tekrar
kodlanmistir.  Arastirmaci, olusturdugu kodlama listesi hakkinda toplant1 yaparak
gerekli detaylar1 kodlayiciya aktarmustir. Sonrasinda kodlayict aragtrmacinin talimatlar

dogrultusunda kodlama iglemini gerceklestirmistir.

Poindexter ve Mc Combs (2000, s. 203) kodlayicilar arast uyumun
hesaplanmasimda su formiilii dnermektedirler: Kodlayicilar aras1 uyum = 2 x (Uzerinde
uzlasilan kodlama sayss1) / Birinci kodlayici tarafindan yapilan kodlama sayisi+ Ikinci
kodlayic1 tarafindan yapilan kodlama sayisi. Bu formiiliine gére Ford Kamyon reklami
icin kodlayicilar arasi tutarhlik derecesi %89 ve Biscolata Mood reklami icin % 83
uyum diizeyi tespit edilmistir. Miles ve Huberman (1994’ten akt. Creswell, 2016, s.
203) ise 1yi bir nitel giivenilirlik i¢cin kodlayicilar aras1 glivenirlik derecesinin en az %80

uyum diizeyine sahip olmas1 gerektigini soylemektedir.

4. BULGULAR

4.1. Nitel Bulgular: Reklamalara/ReklamciliZa Yonelik Genel Tutumlar ve Reklam

Kodacimlamalar

Bu boliimde arastirmanin nitel asamasmdan elde edilen veriler analiz edilerek
sunulmustur. Bu dogrultuda Oncelikle goriismelere katilanlarm muhafazakarlik
puanlarina yer verilmis ardindan katilimcilarin reklamlara/reklamcihiga yonelik genel
tutumlar1 ve siras1 ile Lav Bardak, Mahmood Coffee, Ford Kamyon, Akkuyu Nikleer
Santrali ve Biscolata Modd reklamlarma yonelik kodagimlama siirecinde tirettikleri
anlamlar incelenmistir. Goriisiilen kisilerin ifadelerinden dogrudan alintilar sunulurken

katilimcmin takma adi ve muhafazakarlik puani (MP) bilgilerine yer verilmistir.
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4.1.1. Reklamlara/reklamciliga yonelik genel tutum

Bu bolimde aragtrma kapsaminda goriisiilen kisilerin reklamlara/reklamciliga
yonelik genel tutumlar1 ortaya konmaya ¢alisiimistir. Bu dogrultuda goriisme sirasinda
sorulan ilk soruda katilimcilarm genel olarak reklamlar/reklamcilik hakkmndaki
diisiincelerinin ortaya konmas1 amaglanmistir. Katilimcilarin  verdikleri cevaplar
dogrultusunda reklamcihiga/reklamlara yonelik genel tutumlar “olumlu”, olumsuz” ve

“cift yonli” tutumlar olarak smiflandirilmistir.

Katilmcilarin reklamlara yonelik tutumlar1 ve muhafazakarlik puanlar1 Tablo 4.1°deki

gibidir.

Tablo 4.1. Katilimcilarin Muhafazakarlik Puanlart ve Reklama/Reklamciliga Yonelik

Tutumlart

Takma Ad Tutum M“half:fl ?1ll(arhk
Akin Olumsuz 38
Ayga Cift Yonli 46
Bensu Olumlu 43
Canan Cift Yonli 15
Fahriye Olumsuz 20
Figen Olumlu 63
Gozde Olumsuz 25
Giiven Cift Yonli 87
Esra Olumlu 87
Elif Olumlu 17
Cevher Olumlu 74
Kemal Olumlu 63
Hatice Olumlu 28
Kiibra Cift Yonli 48
Hasan Cift Yonli 83
Mustafa Olumlu 70
Namik Olumlu 63
Nuran Olumsuz 65
Engin Olumsuz 30
Metin Olumsuz 61
Ahmet Cift Yonli 45
Selin Olumlu 52
Siireyya Cift Yonli 65
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Tablo 4.1. (Devam) Katilimcilarin Muhafazakarlik Puanlari ve Reklama/Reklamciliga

Yonelik Tutumlar

Seda Cift Yonli 28
Sertan Cift Yonli 69
Sezen Cift Yonli 59
Sevgi Olumsuz 17
Tahir Olumlu 27
Tiilay Olumlu 73
Yelda Cift Yonlii 63

4.1.1.1. Reklama/ reklamciliga yonelik olumlu tutumlar

Arastrma kapsaminda goriisiilen katilimcilarin 12 tanesi reklamlara/reklamciliga
yonelik olumlu bir tutuma sahiptir. Reklama yonelik olumlu goriisler belirtilirken

reklamin “bilgilendirme”, “satislari arttirma”, “pazarlama agisindan 6nemi” ve “liriin

devamliligmi saglama” gibi islevlerine deginilmistir.

Reklamlar1 “faydali” buldugunu belirten Bensu’ya [Muhafazakarlik Puani (MP):
43], reklamlarin nesini faydali buldugu soruldugunda, reklamin “bilgi verme” islevine

deginerek sOyle yanit vermistir:

“Hani gorsellik olarak faydali, hani {iriiniin detayr hakkinda bilgi alabiliriz
reklamlarda, hanionlar konusunda...” (Bensu, MP43)

Reklam’in “pazarlama konusunda basrol oynayan bir aktér” oldugunu ifade eden

Cevher (MP:74) ayni zamanda reklamin “bilgilendirme” igslevinden de s6z etmistir:

“...pazarlama konusunda reklamm ¢ok Onemli bir yer edindigini, kapladigini
biliyorum. Yani onu diisiiniiyorum. Ciinkii bir insan, bir mala ulagsmak i¢in o malla ilgili

bilgi edinmek istiyor.” (Cevher, MP:74)

Cevher’e (MP:74) toplumsal acidan reklamlar1 nasil degerlendirildigi

soruldugunda ise “Reklam bence iyidir” seklinde yanit vermistir.
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Esra (MP:87) oncelikle ‘“Daha ¢ok is, daha ¢ok yaygmlagsma, daha ¢ok
anlatabilme kendini...” diye séze baslayarak reklamlarin “pazarlama acgisindan”

onemine deginmistir:

“...mutlaka iyi bir sey tabi. Kendini yani sirketini ve yahut da yaptigim bir isi ona

anlatabilme, ¢cevrene gosterebilme bence...” (Esra, MP:87)

Esra’ya (MP:87) aksam televizyon izleyen bizler gibi vatandaslar i¢in reklamlar1

nasil degerlendirdigi soruldugunda ise reklamin bilgilendirme islevinden s6z etmistir:

“Mutlaka iyi diye diisiiniiyorum, ¢iinkii haberin oluyor. Oyle yani, yapilmasi
gereken bir seylerden haberin oluyor.” (Esra, MP:87)

(13

Reklama yonelik olumlu bir tutum sergileyen Mustafa (MP:70) da *...satis
oranlarmi yiikseltir, taninabilirligi artar, firmanm {irliniin neyse...” diyerek reklammn

pazarlama ve satislar agisindan 6nemli olduguna deginmistir.

Reklamin bilgilendirme islevine deginen Esra, Hatice, Namik ve Mustafa ise

gortislerini su sekilde ifade etmislerdir:

...baz1 reklamlar hosuma gidiyor mesela neyin nerede oldugunu, kampanyalardan
yararlanabiliyoruz 6grenebiliyoruz.... Yani kampanyalar1 6grenebiliyoruz, neyin nerede oldugunu

gorebiliyoruz, mesela bankalarda nerden kredi ¢ekilecek onlardan faydalanabiliyoruz... (Esra, MP:87)

Uriinlin tanitimu ile ilgili olmas1 gereken bir sey. Yani bir sey duymazsak bilmezsek
tanimasak anlamasak kullanmaya cesaret edemey iz tantyamay1z yani bu dncesinde reklamlar1 izlemekle o

iiriiniin reklammi gérmekle ilgili, sonra da denemekle ilgili bir ey herhalde. (Hatice, M P:28)

...bence olsun yani... Insana ne bileyim... Bilgi sahibi oluyoruz en azindan. Ne bileyim

yaniolsun bence yani. Bir sakinca gérmiilyorumben agik¢as1. (Namik, MP:63)

“Reklam olmadan satig veya hizmetin olmayacagini diistinliyorum” diyerek séze
baslayan Tahir’e (MP:27) reklamlarin gerekli mi yoksa gereksiz mi oldugu
soruldugunda iirtin devamliligi konusunda reklamin roliine deginmis ve soze su sekilde

devam etmistir:

“Kesinlikle gerekli. Olmazsa bitirecegini diisiiniiyorum, o iriiniin tilkkenecegini

diistintiyorum.” (Tahir, MP:27)
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Bu veriler 1s1¢ginda reklama yonelik olumlu tutumlarm ozellikle reklamimn
bilgilendirme islevi etrafinda sekillendigi anlagilmaktadir. Her ne kadar olumlu goriis
belirten katilimlarin higbiri kendi iginin sahibi olmamasima (tamamu iicretli calisan veya
emeklidir) ragmen pazarlama, satis ve {riin devamlihigi gibi konularda da reklamin
onemli bir rol oynadigini dile getirmislerdir. Bagka bir ifadeyle katilimcilar reklamin
olumlu yoOnlerinden bahsederken tiiketici a¢isindan degil reklamveren agisindan da

olumlu yonlerine deginmislerdir.

4.1.1.2. Reklama /reklamciliga yonelik olumsuz tutumlar

Goriiglilen  kigilerden 7 tanesi reklamlara yonelik olumsuz bir tutum
sergilemektedir. Bu olumsuz tutumlarin sekillenmesinde ise reklamlarin ¢ok uzun
stirmesi, yaymn aksmi bolmesi, medyanin para kazanmasi i¢in yapimasiy, ¢ocuklar: ve
gencleri olumsuz etkilemesi, alim giicii olmayan bireyleri 6zendirmesi ve tiikketimi

arttirmasi gibi unsurlar 6n plana ¢ikmaktadir.

Reklamlarin ¢ok uzun oldugundan ve yaym aksini bélmesinden hoslanmadigini
belirten Akin (MP: 38) ayni zamanda bunun “para i¢in” olmasindan da rahatsiz

oldugunu belirterek goriislerini su sekilde ifade etmistir:

....cok uzun oluyor bazi reklamlar, sikic1... ve benim i¢in tamimiyle paraya yonelik bir sey,
yani sdyle televizyon, medya bundan kazaniyor ve insani bos bos... hani tutuyor televizyonun dniinde...
.... yani film izlerken ben bundan ¢ok rahatsizim. tamam giizel reklamlar var, hos reklamlar, yerinde
reklamlar.... Hay hay sorun yok. Fakat dedigim gibi 15 dakka 20 dakka insanin zamanini ¢aliyor, saat
sekizde basglayan bir dizi eski boliim sunu bunu derken bir saat dyle ge¢ gegiyor. Ondan sonrada 2 saat 45
dakika... Film izleyecegimize bir buguk saat yerine bu kadar zaman siiriiyor reklamlar giriyor arasma.
Ben o yilizden memnun degilim bu konuda. Hani pardon... Hatta ve hatta ana haberlerde de arasi var.
Bence uygun degil, o kadar ¢ok. Bir reklam... 1-2 reklam... Fazla sikic1 olmamasi gerekiyor. 1-2 dakka
ne bileyim hadi bilemedin yani en fazla 5 dakika hani bir mola gibi hani falan 6yle diisiiniirsek sinemada
gibi. Ama bu kadar uzun hi¢ hos degil ve film esnasinda hani dizi zamaninda.... ve yahut da neyse hani
televizyondan bahsediyorum bir kag defa bdyle oldugunda resmen insanlarin zamanini ¢almak diye
diistiniiyorum, hani bu kadar zaman. Ha kisa net ve giizel bir 6zet olmas1 gerekiyor bir konu iizeri...
Bazilann ayn1 zamanda icerisinde bir ka¢ defa doniiyor. Tamam yani hepimiz artik anladik hani para

yiiziinden herkes kendi markasini satiyor yapiyor ediyor anliyoruz da hani onun papagan gibi devamli
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devamli devamli.... ayn1 anda izlemek sikic1 geliyor. Yani tabi inanm ki yani oturdum simdi film
izliyorum onbes dakka mola verildi, hani belli artik biliyorum, o onbes dakkanm i¢erisinde 2-3 defa en az
gosteriliyor. Ben o yilizden papagan gibi diyorum aynen. Yani insan sikilmaz mi, sikilir, bence dogru
degil... aaaaa olmamasi demiyorum... Olsun ama kisa net ve yani giizel bir 6zet hani olursa daha iyi olur

diye diigiiniiyorum, o benim diisiincem. (A kin, MP:38)

Reklamlar1t medyanin para kazanma yollarindan biri olarak géren Sevgi (MP:17),

bu sistemi onaylamadigini ve reklamlara olumsuz yaklastigini dile getirmistir:

.... benim sistemden dolay1 tasvip ettigim bir tarz degil hani bilmiyorum ve bu sistemin de
gayet iyi kullanarak sonugta is bu, yapilan bir sey olarak goriiyorum. .... ben pek taraftar degilim ¢iinkii
bir kitle olusturuldugunu da diisiiniiyorum ayni1 zamanda sonucta medyayla baglantili olarak ilerledigini

diistiniiyorum, olumsuz bakiyorum ben yani. (Sevgi, MP:17)

Gozde (MP:25) ise reklamlarin ¢ok da isine yaramadigmni ifade etmis, reklamlarm

faydali olup olmadig1 sorusuna ise su sekilde yanit vermistir:

“Sanmiyorum. Ciinkii hani bir, izledigim bir tane yerli dizi var. Aralardaki
reklamlar1 bile sesini kisip arasmnda kitap okudugum bir insanim yani hi¢ bir isime

yaramiyor diyebilirim.” (Gézde, MP:25)

Fahriye (MP: 20) reklamlarin gengleri, ¢ocuklari olumsuz yonde etkileyebilecegine ve

alim giicii kisith kisiler agisindan da olumsuz sonuglar dogurabilecegini ifade etmistir:

Vallahi ¢ok etkiledigini diisiiniiyorum herkese reklamlarm yani bayagi bir yonlendirmesi
oldugunu diigiiniiyorum. Hele c¢ocuklar, anneler.... hani gengler olarak daha fazla diyim, yani ¢ok
etkiliyor insanlari. .... tabi biraz dikkatli olmak mi1 gerekiyor bilmiyorum yani segici olmak lazim. ....
mesela yani hani boyle ¢ok 6zendirici, hani cocuklan baska yonlere sey yapan, hani etkileyebilecek olan,
hani daha disiincesi daha tam gelismemis olgunlasmamis kesime hitap eden reklamlarin ¢ok daha
dikkatli olmasmi diisiiniiyorum, hani ona gore genglere bilhassa... Hadi biz yaslandik artik ama gengler
¢ok olumsuz etkilenmesin yani o yiizden. Hani ¢ok dikkat edilse iyi olur diye diisiiniiyorum, yani
6zendirme a¢ismdan yani, biraz dnce konustuk hani... Hani sey ne bileyim alim giiciine dayal seyler. ...
Ama ¢ok etki altinda kalabilecek yani kendini kaybedip de kotii yonde etkilenebilecek seyler olsun
istemiyorum sahsen. (Fahriye, MP:20)

Engin (MP:30) ise reklamlarm tiketim egilimleri {izerindeki belirleyiciliginden,
tiketicilerin kendi haklar1 konusunda yeterince bilgi sahibi olmamalarmdan ve

reklamlarin niteliksiz olusundan s6z etmistir:
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...yani insanlarin tiikketim egilimlerini sekillendirmesi agisindan en dnemli ara¢ oldugunu
diisiiniiyorum. Ozellikle iletisim araglarmm toplum iizerinde etkisinin yogun oldugu bu dénemde tiiketim
egilimlerinin sekillendirilmesinde reklamlarm 6nemli bir etkiye sahip oldugunu diigliniiyorum ...bana
gore faydasiz ¢ilinkii bizde, o da faydasi olmasm1 belirleyen de hitap ettigi kesim... biz sey degiliz, yani
¢ok nitelikli tiiketici degiliz. Yani tiiketicinin haklarm1 veyahut da ahgveris yaparken dikkat edilmesi
gereken hususlar noktasmda, o kadar bilincinde degiliz hala. Ben tiiketici koruma dernegi ile de
irtibatayim, yani iiye sayis1 var 250 — 300°diir. Dolaysiyla iste 6rgiitlenme anlayismm az oldugu yerlerde
her konuda biling de az oluyor. Dolayisiyla yani reklamlarmn niteligi, esasinda tiiketimin de egilimini
belirliyor. Ben reklamlarin da ¢ok nitelikli oldugunu diisiinmiiyorum. Tiiketimi arttirma nereye kanalize

etme konusunda etkili ama nitelik noktasmda etkili oldugunu diisiinmiiyorum. (Engin, MP:30)

Reklama/reklamciliga yonelik olumsuz tutumlarinin sekillenmesinde reklamlarin
medyanin para kazanmasi i¢in bir ara¢ olusu dolayisiyla bu sistemin ayrilmaz bir
parcasi olmasy, tiiketimi arttirmasi c¢ocuklari ve gengleri olumsuz yonde etkilemesi,
Ozellikle de alim giicii olmayan bireyler iizerindeki 6zendirici etkisi, cok sik tekrara

etmesi ve yayin akisimi bdlmesi gibi unsurlarm belirleyici oldugu sdylenebilir.

4.1.1.3. Reklama/reklamciliga yonelik cift yonlii tutumlar

Reklamlar/reklamcilik hakkinda genel olarak goriislerini belirten katilimcilarin 11
tanesi reklamlarm hem olumlu hem de olumsuz yonlerinden bahsetmislerdir. Bu
katilimcilar reklamlarin hoslarma giden ve gitmeyen yoOnlerini iki tarafli olarak

degerlendirmislerdir.

Ayca (MP: 46) reklamlarm cocuklar lizerinde etkili oldugunu belirtirken diger
taraftan bazi reklamlari da eglenceli buldugunu, ancak bu durumun ahgveris tercihleri

konusunda kendisini etkilemedigini dile getirmistir:

...¢ocuklar ilizerinde ¢ok etkili. Kendim iyi bir reklam izleyicisi degilim. ...¢ocuklarmn
iizerinde ¢ok etkili onun farkindayim.... Eglenceli bazilari, ¢ok eglenceli, tiyatro yani kiigiik bir sinema
filmi kivaminda gekilenler var onlar eglenceli gegiyor. Ben sadece eglendirdigi boyuta bakiyorumda yani

reklama bakarak aligveris seyim yoktur. (Ayca, MP:46)

Reklamlarin bir taraftan beyin yikama oldugunu ve siirekli olarak tekrar ettiginde

ise sizinir bozucu olabildigini ifade eden Canan (MP: 15) diger taraftan da bilgilendirici
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olmasi1 halinde ise reklamlar1 sevdigini ifade etmistir:

Ya vallahi ben bazen tamamen beyin yikama oldugunu diisiiniiyorum. Ama bazen de yani
tanitim amaglh ve faydaliysa eger yani tanitim amacliysa genelde, yani bir sekilde maruz kaliyoruz her
zaman reklamlara... Ama seviyorumya... Bazen suf izledi§im oluyor yani ama bazen de gergekten ¢ok

sinir bozucu olabiliyor, her yerde karsma ¢ikinca... (Canan, MP:15)

Ahmet (MP:45) ise bazi reklamlarin yaniltict olmas1 ve siirekli olarak tekrar
etmesinden dolay1 rahatsizlik duydugunu belirtirken reklamin bilgilendirme islevinden

dolay1 faydali olabilecegini sdylemistir:

Bazi reklamlarin gereksiz oldugunu diisiiniiyorum ve insanlarn yanilttigini diisiiniiyorum,
yani yanhs yonlendirdigini diisiiniyorum.... Ama bazi reklamlarin da faydali oldugunu disiiniiyorum.
Bilmedigimiz bir sey oluyorsa belki igimize gergekten yarayacaksa o an televizyonda gérmiis olabiliriz
yada herhangi bir yerde.... Ama mesela sosyal medyada, bu o hesaplarla baglantil1 olarak ilgi alanlar1
tespit edip siirekli oniine baz geylerin ¢ikmasi vs onlarm ¢ok sagma ve gereksiz oldugunu diistiniiyorum.
Zaten onlara ulagsmak isteyen insan bir sekilde ulasabilir yani. ... Gozline goziine girmesine gerek yok

bence. (Ahmet, MP:45)

Reklamlara yonelik olumsuz tutumlari konusunda “...¢linkii ¢ok sevdigim bir seyi
boliiyor ya o beni rahatsiz ediyor..” diyerek s6ze baslayan Sertan (MP:69), ayrica bazi
reklamlarin ¢ok sagma oldugunu ve bu tiir reklamlar1 begenmedigini ifade etmistir.
Sertan’m (MP:69) yaratict reklamlardan hoslandigini ise su ifadesinden anlamak

mumk undir:

....baz1 reklamlar da boyle seriye baglaniyor ve hani insan dizi gibi izliyor o reklamlar1. Sey
vardi deneysel bankacilik reklami var. Onu arkadaslarla, benim arkadas da reklamci, oturup

izleyebiliyoruz mesela, ¢linkii hani bir konusu var ve devam ediyor oyuncular falan var. (Sertan, MP:69)

Stireyya (MP:65) her seyin reklammim yapilmamas1 gerektigini, bunun alim giicii
yetersiz insanlar agisindan kotii bir sey oldugunu diisiinmektedir. Ayrica yayin aksini
bdlmesinden dolay1 da reklamlar1 sikic1 bulmaktadir. Reklamlarla ilgili belirttigi olumlu

yon ise reklamlar sayesinde kampanyalar hakkinda bilgi sahibiolmasidir:

...reklamlar sOyle, hani Ozendirici seyler oldugunda yada ne bileyim bdyle hani
alinmayacak bir seyler oldugunda kizzyorum ama soyle reklamlar oldugunda, hani market reklamlari
oldugunda, indirimli olan yerleri aradigimda, onu da seviyorum. Ama bazilarina ¢ok kiztyorum. Yeri
geliyor benim alamadigim zaman da oluyor benden daha kotii durumda olanlar da var. Ona da kiziyorum

yani her gseyin reklami yapilmamali bence. .... mesela bir dizi keyfinde dizinin keyfini alamiyoruz, on iki
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oluyor reklam, reklam, reklam... can sikiyor ben bdyle diigiiniiyorum (Siireyya, MP:65)

Reklamlar1 bazen gilizel bazen de abartili bulan Sezen (MP:59), 6zellikle cinsel
unsurlarm reklamlarda kullanilmasini abartili bulmaktadir: “Reklamlar bazen glizel
bazen abartili. Ozellikle seksoloji kullaniimast... Yani... Kadmn erkek... Diiz degil.”
Ama diger taraftan reklamin bilgilendirme islevinden dolayr da yararhh oldugunu
diistinmektedir: “Faydali, olsun tabii ki. Neden olsun? Ciinkii {irlinii nasil taniyacagiz?
Nasil oldugunu nasil 6grenecegiz? En azindan hani gidiyoruz aliyoruz hosumuza
giderse devam ediyoruz. Gitmezse ya gene ¢ikartmiglar ama bes para etmez diyip

geciyoruz.”

Reklamlara/reklamciliga yonelik hem olumlu hem de olumsuz tutuma sahip olan
katilimcilarin  her reklamm ayn1 kefeye koymadan ayr1 ayr1 degerlendirdikleri
sOylenebilir. Goriisiilen kisilerin, reklamlar1 bilgilendirme ve eglendirme islevlerinden
dolay1 yararli bulduklari; ayrica yaratici reklamlar1 izlemeyi sevdikleri ama cinsel
unsurlar barmdirmasi, tiiketiciyi yaniltmasi, alm giicli yetersiz kisileri 6zendirmesi,
cocuklar1 olumsuz yonde etkilemesi, yayin akismi bolmesi ve sik tekrar etmesi

acisindan ise reklamlara yonelik olumsuz bir tutum sergiledikleri anlagilmistir.

4.1.2. Reklam kodacimlamalari

Bu boliimde goriismelerden elde edilen veriler nitel veri analizi yontemlerinden
icerik analizi ile degerlendirilmistir. Analizler swasmda katilimcilarm verdikleri
yanitlar, muhafazakarlik puani 40’m altindaki 10 kisi Diisik Muhafazakarlhk diizeyi,
muhafazakarlik puani 41-60 arasindaki 6 kisi Orta Muhafazakarlik diizeyi ve 61’in
tizerindeki 14 kisi ise Yiksek Muhafazakarlik diizeyi olarak iic gruba ayrilarak
incelenmistir. Boylece farkli muhafazakarlik diizeyine sahip katilimcilarin reklamlari
anlamlandrma  siireglerindeki  farkliliklarn  ortaya konmasi  amaglanmustir.
Katilmcilarin dile getirdigi her bir climle analiz birimi olarak ele almmistir. Ciimleler
oncelikle belirli kavramlar altinda kodlanmus ve tablolar bu kavramlarin frekans
degerleri esas aliarak sunulmustur. Sonrasinda bu kavramlar belirli temalarin altinda

birlestirilmis ve katilimc1 goriislerine yer verilmistir.
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4.1.2.1. Lav bardak reklanu

Lav Bardak reklamma yonelik tiim katiimcilarin goriisleri incelendiginde,
reklamdaki kadmlarin kasith olarak bardaklar1 kwrmalarma yonelik olumsuz
degerlendirmeler (%14,4, n=31) ile bu davranis1 israf olarak tanimlayan gorisler (%12,
n=26) siklikla dile getirilen degerlendirmeler arasinda yer almistir. Bu goriisleri, kirma
davranisina yonelik olumlu degerlendirmeler (%8.,3, n=18), reklamm baska tiirli
cekilebilecegine yonelik gorlisler (%6,5, n=14) ve reklamdaki bardak kirma
davranismin kaza siisii verilerek kirilmasini kandirma olduguna yonelik nitelemeler

(%6,5, n=14) takip etmistir (Tablo 4.2.).

Tablo 4.2. Lav Bardak Reklami Kavramlar

Kavramlar N %
Kirma davranisi - olumsuz 31 14,4
Israf 26 12,0
Kirma davranigi-olumlu 18 8,3
Baska tiirlii 14 6,5
Kandirma 14 6,5
Kot 6rnek 12 5,6
Alternatif degerlendirme yollar 12 5,6
Gergekeidegil 9 4,2
Rakip firma rencide 9 4,2
Ozeng 7 3,2
Reklamimn dogas1 7 32
Tiiketim karsithig1 7 3,2
Diger® 50 23,1
Total 216 100

Diéer6 : Tehlike (Cam Kingi), Turk Toplumuna Uymayan, Kadinlann Sevinci, Ese Masraf, Kopek Negatif, Satin Alma Niyeti (olumlu-
olumsuz), Bayan Kalga, Egitici, Esin Olumsuz Tutumu, Hayvan Sevgisi, Kanal Degistirme (olumlu-olumsuz), Reklam Mesaji Diiz
Anlam, Uriin Tasarimi, Esin Tutumu (olumlu), Aileyle izlenir, Alternatif Degerlendirme Yollan, Bilincalti Reklam, Gelin Kaynana
Cekismesi, Ortalama, Teknolojik Gelisme, Toplumsal Cinsiyet.
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Katilmcilarin muhafazakarhk diizeylerine gore dile getirilen unsurlar ele
alindiginda muhafazakarlik diizeyi diigiik katilimcilarin ilgili reklami kodagimlarken,
reklamdaki kadinlarin bardaklar1 kirarken buna kaza siisii vermelerini kandirma olarak
niteledikleri (%15,1, n=11) reklamin baska tiirlii ¢cekilebilecegini (%9,6, n=7) ve bu
kirma davraniginin ger¢cekci olmadigini (%9,6, n=7) agirlikh olarak ifade ettikleri tespit
edilmistir. Bu katilimcilarin reklamdaki bardak kirma davranisma yonelik olumlu ve
olumsuz degerlendirmeleri birbirine esittir (%9,6, n=7). Orta muhafazakarlik
diizeyindeki  katilhmcilarin ~ reklamdaki bardak kirma davranisma  yonelik
degerlendirmeleri incelendiginde kirma davranisina yonelik olumlu (%15,4, n=6)
ifadelerin olumsuzlardan (%12,8, n=5) daha yiiksek frekansa sahip olmasina karsin bu
farkin yiiksek oranda olmadigi tespit edilmistir. Bu grupta yer alan katilimcilarin
reklamdaki kadmlarin bardaklar1 kirarken buna kaza siisii vermelerini kandirma olarak
niteledikleri (%7,7, n=3), reklamin Tiirk toplumunun yasantisina uymadigmni (%12,8,
n=5) disiindiikleri, bardak krma davramigmi tiketim karsithg (%7,7, n=3) ve israf
(%10,3, n=4) unsurlar1 etrafinda degerlendirdikleri anlagilmistir. Muhafazakarlik puani
yiksek katilimcilarm ifadeleri arasinda %21,2’lik (n=22) paya sahip olan israf kavrami
one ¢ikmaktadwr. Bunu krma davranisinm olumsuz oldugu goriisii takip etmektedir
(%18,3, n=19). Ayrica reklamdaki kmwrilan bardaklarm rakip firmalar1 rencide
edebilecegi (%8,7, n=9), reklamim kotii 6rnek teskil ettigi (%7,7, n=8) ve baska tiirlii
bir sekilde ¢ekilebilecegine yonelik elestiriler (%6,7, n=7) diger ifade edilen gorislerdir
(Tablo 4.3).
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Tablo 4.3. Lav Bardak Reklami Muhafazakarlik Diizeyine Gére Kavramlar

Diisiik Orta Yiiksek

Muhafazakarhk Muhafazakarhk Muhafazakarhk

Kavramlar N % Kavramlar N % Kavramlar N %o

Kandirma 11 15,1 Kirma davranig-olumlu 6 154 Israf 22 21,2

Baska tiirlii 7 9,6 Kirmadavranisi- Kirma davranisi- 19 18,3
olumsuz 5 12,8 olumsuz

Gergekeidegil 7 9,6 Tirktoplumuna Rakip firma 9 87
uymayan 5 12,8 rencide

Kirma davranisi- 7 96 Jsraf 4 10,3 Kotii 6rnek 8 7,7

olumsuz

Kirma davranisi 7 9,6 Kandirma 3 7,7 Baska tiirlii 7 6,7

olumlu

Alternatif 6 8,2 Tiiketim karsitlig1 3 7,7 Ozng 6 538

degerlendirme yollar1

Reklamm dogas1 4 55 Diger 13 33,3 Kirmadavranisi- 5 48

olumlu

Tiiketim karsitligi 4 55 Diger 28 26,8

Diger 20 274

Total 73 100 Total 39 100 Total 104 100

Lav Bardak reklamma yonelik kodagimlamalardan elde edilen kavramlarmn birbirleriyle

olan iligkileri incelendiginde su temalar ortaya ¢ikmustir: diirtistliik, kotii 6rnek, tikketim,

gercekeilik, bardak kirma davransi, Tiirk toplumuna uygunluk, rakip firmalar.

4.1.2.1.1. Diriistliik

Katilimcilarin Lav Bardak reklamma yonelik olumsuz degerlendirmeleri arasinda

reklamda yeni bardak almak i¢in eskilerin kaza siisii verilerek kirilmasmdan duyulan

rahatsizlik dikkat ¢cekmektedir. Bu durumu ‘“kandirma”, “bahane bulma” seklinde

degerlendiren katilimcilarin oldugu anlasilmis, ayrica bardaklari kaza siisii vererek

kirilmasmi saglamanin ¢ocuklara kotii 6rnek teskil edebilecegi de dile getirilmistir. Bu

davranig diirlist olmamasmdan ve gereksiz bir hareket olarak nitelenmesinden dolay:

elestiriye maruz kalmistir. Bu degerlendirmelerin diisik ve orta muhafazakarhk

diizeyindeki katilimcilar tarafindan dile getirildigi, yiiksek muhafazakarlk diizeyindeki
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katilimcilarin ise reklamim bagka tiirli ¢ekilmesi gerektigini ifade etmelerine karsin

reklamdaki “kandirma” unsuruna de ginmedikleri anlagilmistir:

....kocasma diyecek ki, hani hanimi, boyle boyle kirild1 bozuldu hani servis takimi yeni
alacagiz. Hani ben onu 6yle algiliyorum bir... Bu nedenle benim igin yanlis, yani o sekilde yanls, hani
bilmiyorum bagka bir ¢6 ziim bulmalar1 lazimdi. ...Yani siz onu tanitm ama baska bir gsekilde bu sekilde
degil o benim diisiincem ve kesin kararim.... Burada bana mesaj veren yeni marka kendini tanitiyor, ama

tanitma sekli ¢ok yanlig bana gore. (Akin, MP:38)

.... yani bardak kirilmayabilirdi. Yani hani, o sekilde sonugta, ne bileyim, sinsi bir plan
var ya hani, o sinsiligi sevmedim ben bu reklamdaki. Daha degisik bir sey olabilirdi bence. Yani ne
bileyim hani bdyle tuzak kuruyor ya hep tuzak kurmasayd: mesela. Yine kirilsayd: ya da yine kotii

olduguna sey yapsaydi ama tuzak gibi yapmasalard1 bence daha giizel olurdu. (Elif, MP:17)

...neden hakketten bu kadar ugrasiyorlar bilmiyorum. Bu biraz herhalde evin reisi ile ilgili
ya da sey, esinin tutumuyla ilgili olabilir. Hani o boyle bu kadar sik degistirmeye ya da boyle bu kadar
yenilemeye sicak bakmayabilir. O yiizden boyle sanki ‘aa kendiliginden kirildi” modunda bir sey bu yani
sanki. Yoksa ‘ay bu eskidi bunu yenileyelim’ gibi bir istekle gitse esine herhalde kabul etmeyecek ki o
boyle dogal yollarla kirilmis da yenilenmesi gerekiyormus gibibir yol izleniyor burada. (Hatice, MP:28)

....bahane uydurulan bir konuyu anlatiyor yani kad mlarm bir sey yapabilmek i¢in kendine
bahane uydurdugunu diisiiniiyorum....benimalgiladigim iste kadmm m ev i¢inde bir bahane uydurmasi.

Bunu konu edinmis bir reklam. (Tahir, M.P: 27)

...yani orada iste kasith olmasa da iste akis icinde herhangi bir hata sonucu bardak kirilmis

olsaydi daha iyi olurdu. (Engin, MP: 30)
Kendini kandirmaktan bagka bir sey gérmiiyorumben agik¢asi. (Bensu, MP: 43)

Derine inersem ashnda olumsuz. Cocuk.... kizzimin mesela, ‘aaa demek ki ne oluyormus
eskiyeni attyormusuz, hadi kiralim ¢aktirmadan babaya, caktutmadan gizli isler yapahm, kiralim yenisini

alalim’ seyi yapilabilir yani aslinda bu boyle bir diisiince uyandirabilir. (Ayca, MP: 46)

Reklamin bagka tiirlii olsa daha iyi olacagma yonelik goriisler de bu tema altinda
siniflandirilmistir. Reklamda daha olumlu bir yaklasim izlenmesi gerektigi, farkli bir
senaryoyla reklamin gekilebilecegi goriisleri muhafazakarlik puani yikksek katilimeilar

arasimda paylasilan goriisler arasinda yer almistir:
Yani bence daha pozitif yaklasilmasi gerekiyordu benim goriisiim. (Cevher , MP: 74)

...kadmlarmn davranisi... biraz... yaninasil diyim giizellikle anlatabilir. (Figen MP: 63)
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Ne olabilirdi bardak kirillmaz Lav’la yeni bir dolap tarzinda dolaba yerlestirme, bir hediye

tarzinda aligverislerde is mini daha giizel 6yle duyurabilirdi. (Kemal, MP: 63)

...tuhaf geldi yani ne bileyim bardagi kirip yenisini getirmek.... Bi sagmalik bence. daha

farkli bir sey olabilirdi sanki ben 6yle diisiiniiyorum. (Namik, MP: 63)

4.1.2.1.2. Kotii ornek

Reklamin gerek kadmlara gerekse ¢ocuklara kotii 6rnek olusturabilecegi goriisii
hem muhafazakarlik puani yiksek hem de diigiik katilimcilar tarafindan dile
getirilmigtir. Yenibir sey almak i¢in eskilerin kasith olarak kirilip atilmasmin ¢ocuklara
ve kadmlara kotlii ornek olusturabilecegi paylasilan goriigler arasindadr. Eskiyen
seylerden bu sekilde kurtulmanm yanhs oldugunu gostermesi ve kiicik cocuklarm
bardak kmrma davranisini taklit edebilme ihtimalleri bu katilimcilar tarafindan dile
getirilmistir:

...bu kotii 6rnek. Evet bu kotli 6mek. ... iste ev hanimi olarak gercekten rahatsiz edici bir

sey onu diisiinenler olabilir bence. (Esra, MP:87)

...genelde degistiriyorumben zaten bunu, ¢iktig1 zaman. Esime de ¢oluguma ¢ocuguma da
koti bir 6rmek. Bir sey istedikleri zaman illaki eskiyi kirip yenisini almak mantig1bu. Onun i¢in yanlhs

yani. (Gliven, MP: 87)

...hani 6megin eslere kizlara daha olumsuz ydnleriolabilir bu konuda. Hani ben bir sey
kirsam, 6rnegin evde ¢ocugu varsa, ben bir seyi kirsambabamyenisini alir bana.. boyle... (Kemal, MP:

63)

...yani tabi cocuklar i¢in pek olumlu degil. Neden? O ¢ocuklar i¢in de olumsuz yonii var.

Mustafa (MP:70)

.... ¢cok kotii bir 6mek. ... Neden? Almasi i¢in, eskiden kurtulmak igin, iste itiyor sey
ediyor. Yani bu ¢ocuklara ve bazi bayanlara da desem yeri vardir belki, kotii bir 6rnek. Yanlis bir reklam

bana gore. (Akin, MP:38)

Yani ne olabilir kiigiik bir ¢cocuk belki sey yapabilir buradan etkilenip tutup bardagi bu
sekilde kirmaya kalkabilir. (Seda, MP:28).

124



4.1.2.1.3. Tiiketim

Reklamda yeni bardak almak i¢in eski bardaklarin kasith olarak kirilmasi
degerlendirilirken “tiketim karsithig1”, “alternatif degerlendirme yollar1”, “israf’ ve
“0zeng” kavramlar1 dile getirilmistir. “Tilketim karsithg1” kavraminin muhafazakarlik
puan1 diisik ve orta diizey katihmcilarca ifade edildigi; “israf” ve “Gzeng”
kavramlarmin ise yiiksek ve orta diizey muhafazakarlik puanma sahip katilimcilar

tarafindan dile getirildigi anlagilmistir:

....yani kirmaya gerek yok bagka tiirlii de degerlendirebilir onlar. Hani yani belki hani suf
bardak olarak diisiinmiiyorumhani... Thtiyaci olan birilerine verilebilir belki yani. O sekil kirip ¢dpe atma
konusunda biraz seyim... Yanisirfbardak yénlii diisiinmiiyorum da hani. Oyle atmadan dokmeden ikinci

bir sekil, yani alternatif olarak kullaniabilir diye diisiiniiyorum yani. (Fahriye, MP:20)

... bunlan bir kenara ayirabilirsin ya da iste birine verebilirsin yani bundan kurtulabilirsin

haniilla o sekilde kurtulman gerekmiyordur yani. (Seda, MP:28).

...yani bir seyleri ¢ikarmak zorunda degiliz bence yenilerini eklemek i¢in. Bir geylerin
istiine ekleyebiliriz, o yiizden olmasa da olur yani dyle bir bakig agis1 .....yere diigen bardaklar rah atsiz
etti bilmiyorum beni. Hani bir seyi kirarak ¢ikarmak, yani kaldirip baska bir yere koymak da olabilirdi
veya farkli bir seyde olabilirdi o bardaklarin diismesirahatsiz etti beni. (Sevgi, MP:17)

Sey agisindan yani herhangi bir fuzuli bir seyin tiiketilmesi esasinda gelecek agisindan
o6nemli. Olumsuz sonuglar olan... Ciinkii diinyada smirsiz degil yani her sey. Smirsizhfn olmadigi bir
yerde tiiketimi de ister istemez ayrilmak gerekiyor ama ne yazk ki sistem.... Iste dogrudan dogruya

iiretelim tiiketelim ama diinya ¢6pliige doniisiiyor insanlar hayvanlagiyolar bana gére. (Engin, MP:30)

Catlak ve bozuk olmadiktan sonra hayrr... e tabi yanlis bu yani bence gereksiz bir hareket.

...yani seye baktigin zaman milli servet gibi bir sey esasinda. (Tahir, MP:27)

Ben attim ama almadim. Evdekileri attim ama almadim. Su swralar sey yapiyorum da ¢eki
diizene sokmaya calistyorum fazla tiikketmek istemiyorum yani sonu yok o yiizden yani az malzemeyle
yagamak istiyorum ...yeni bardagm sekli hosuma gitti yani. Yoksa hani kadinin davranisi ¢ok da olumlu
bir davranis degil, hani hazir varken elinde at kir yenisini al. ....hayir gercekten ¢ilinkii neden, diigiindiim
niye atryorsun kirtyorsun ki? Sar onu ihtiyaci olan bir yere var mesela. Onu diisiindiirttii bana sonrasmda.

(Ayca, MP:46)

Eskiyen bardaklarin baska yontemlerle degerlendirilebilecegi veya kirmaya gerek
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olmaksizin korunabilecegine yonelik degerlendirmeler muhafazakarlik puani yiksek

katilimcilarca da ifade edilmistir:

...hani burada sadece eskilerin hayatimizdan ¢ikmasma gerek yok. Bunlar1 kaldirip tekrar

bu bardaklar1 alabiliriz. Yani illa kirtlmasma veya deforme olmasina gerek yok. (Cevher, MP:74)
O da yerinde durabilir yeni iiriin de alabilir, koyabilir. (Figen, MP:63)

Bunu mesela baska bir yontemle degerlendirebilir veya baska bir anlamda degerlendirebilir.

(Hasan, MP:83)

Muhafazakarlik puani yiiksek katilimecilarin Lav Bardak reklamma ydnelik
degerlendirmeleri incelendiginde reklamda “israf’ unsurunun 6ne ¢ikmis olmasindan
dolay1 duyulan rahatsizlik dikkat ¢ekicidir. Dini agidan boyle bir seyin uygunsuzlugu,
bunun fuzuli bir zarar oldugu ve Lav markasmi satin alma konusundaki olumsuz

gorlisler one ¢ikmigtir:

... ben israftan yola ¢iktig1 i¢in ben almam. Thtiyacim olsa da o Lav bardagi almam. ....
Yanibu sekilde olmaz. Yanibenim ilk izlenimim israfi hatirlattig1 igin, tesvik ettigi i¢in yararli gérmedim

bu kadar.(Giiven, M P:87)

Yani en ¢ok bunun kirildigindan etkilendim... o hani israf edildiginden etkilendim...

(Hasan, MP:83)

....yani ben kendi fikrimi sdyleyeyim, yani orada bir, sonugcta sey var yani ne denir... Yani
aslinda kullanilabilecek seyi kirin atm diyor, yani burada bir sey var, olmamasi gereken bir sey var.
...yani bunlarm kirilip atilmas1yani ¢iinkii bizim dinimizagisindan da uygun degil ben dyle baktyorum...

israf olarak bir durumvar orada onun i¢in. (Mustafa, MP:70)

...bence zarar. Zarar: anlattyor bence... Ciinkii o fuzuli bir zarar yani ... Onu kirip da
tekrar daha yenisini almak bilemiyorum... Yani verdigi zarar. ...Bu bir ev hanim yapms diisiiniirsen

onu. O bir zarar bence. O digerini kird1g1 bilerek kird1g1 yani... (Esra, MP:87)

Orta muhafazakarlik diizeyine sahip katilimeilar arasinda yer alan Ahmet (MP 45)

de reklamin kendisine verdigi mesaj1 “israf” olarak yorumlamistir:

...bu reklam bana insanlarin varsa giicii, israf yapmasmi anlatiyor. Baska bir sey degil.
Zaten evde bardak varsa hani ben o bardagi kirip takimlarimi degistirip niye gidip bu bardagi alayim? Bir

yenisi ¢ikarsa onu almanm bir anlami yok, bana gore gereksiz. (Ahmet, MP:45)
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Yiksek muhafazakarlhk puanina sahip katidimcilar arasimda yer alan Kemal
(M.P:63) ise bu reklamin insanlar1 yeni bir seyler almaya 6zendirdigini ve tikketimi

tesvik ettigini dile getirerek reklami elestirmigtir:

...0 tarzda bayag1 bir kotii bir sey, hani 6zeng karsiya. Ozeng yaptirmak. Telefonlarda da
arabalarda da hani bir yenisi ¢ikiyor, bir ist modeli ¢ikiyor, herkes ona yonlendiriliyor. Burada da dyle,
hani ikisi de bardak sonugta birin altimda Lav yaziyordur. Obiiriiniin altinda farkl bir sey yazyordur.

Ama ikisinden de su i¢iliyor sonugta yani. (Kemal, MP:63)

4.1.21.4. Gercekcilik

Lav Bardak reklaminin elestirilen yonlerinden bir digeri de reklamm gergekei
olmamasidir. Yeni bir bardak almak i¢cin kadmlarm gosterdigi ¢abanin ve eski
bardaklarm kasith olarak kmrilmasmm gercekle uyusmamasindan dolayr reklam
elestirilere maruz kalmistir. Ancak diger taraftan reklamm gercek¢i olmamasi
elestirilirken bunun reklamin dogasindan kaynaklandig1 ve reklamlarda dikkat ¢ekmek
icin bu tarz ucta orneklerin kullanilabildigi de katilimcilar tarafindan dile getirilmistir.
Bu yondeki degerlendirmeler yalnizca diisiik muhafazakarlik puanma sahip katilimeilar
tarafindan yapilmigtir:

...gercegide cok yansittigmi diigtinmityorum. Etrafimdakihi¢bir kadn evdeki cam bardag:
kirip da yenisini alma gibi bir tutum igerisinde degil. ...Gercek¢i bulmuyorum. Hani evet kadmlarmn ¢ok
fazla ilgisi vardir, kendi annemden de biliyorum. Ozellikle kiz cocuklar1 oldugunda mutfaginn belli bir
kis m1 zaten ¢eyizolarak saklandig1 i¢in, fazla bir ilgileri var ama evdekini kiracak kadar da degil agikgas 1.

(Gozde, MP:25)

Evde kendimize yerine koyarsak bu kadar dolambacgli yollara bagvurmayiz. ...Eskidi yada
biktin yeni ¢ikan bir {iriinii denerim alirim giderim. Yok iste boyle kopegi mamayla ¢agirip kirilmasma
neden olmak yada iste kazara kirilsin yenisini alayim gibi bir ugrasa girmeyiz. ... Ben boyle bir seye
bagvurmam, ama bu reklam tabii ki.... reklamlarda ilgi dikkat ¢gekmek i¢in bu tiir yollara bagvuruyorlar.

(Hatice, MP:28)

Hani tutup da kimse masanin {izerine koyup da masay1 ittirip ‘aaa kirild1’ deyip ¢ocukga bu
davranis yapacak degil zaten reklamlar da bu tiir seyler kullaniliyor yani ucta olaylar kullaniliyor o

sekilde. (Seda, MP:28).
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4.1.2.1.5. Bardak kirma davranist

Reklamdaki bardak kirma davranigma yonelik olumlu degerlendirmeler
incelendiginde farkli ~ muhafazakarlhk  diizeyinden  katilmcilarin  benzer

degerlendirmelerde bulundugu anlagilmistir.

Selin (MP:52) reklami “zekice, giizel, akillica bir reklam, hani insani
etkileyebiliyor”  seklinde olumlu  yonde  degerlendirmektedir.  Kadinlarin
davraniglarndan herhangi bir rahatsizlik duymadigmi vurgulayarak kirma davranisi

hakkinda ise sunlari soylemektedir:

...zekice buluyorum, mesela aslinda hani bir yontemmis gibi bir seye ulagmak igin
uygulanan bir yontemmis gibi gériiyorum. Rahatsiz etmedi beni, hi¢ rahatsiz edici bir sey degil, olumsuz

gelmedi yani. (Selin MP:52)

Krma davranigina yonelik olumu degerlendirmelerde bulunan Canan (MP:15)
reklami izlerken herhangi bir rahatsizlik duymadigini, bardaklarin kirilma anlarini
eglenceli buldugunu belirtmektedir. Reklamdaki kadmlarin yeni bir sey almak i¢in

eskilerikasith olarak kirma davraniglarini ise su sekilde degerlendirmektedir:

...degisik geldi. Pek hani bilerek bir seyleri kirmak hani aligilmis bir sey degil en
nihayetinde. Dolayisiyla ne denir ona, hani daha yeni bir davranis veya cesaretli, cesurca bir durum

diyebilirim ona. (Canan, MP:15)

Seda’ya (MP:28) reklamda en cok neyi begendigi soruldugunda eskiyen
bardaklardan kurtulma yOntemini begendigini ifade ederek su degerlendirmede

bulunmaktadir:

... bu iste evinde bikt1g1 esyalar1 yok etme tekniklerini yani kurtulma tekniklerini. Ciinkii
hani ¢cogu kisi 6 zellikle bu bardak takimlar1 bozuldugunda atmaz. Iste ii¢ tane birinden iki tane birinden

kalir onlar1 kullanmaya devam eder. Onu begendim. (Seda, MP:28).

Kadinlarin stirekli olarak ayni ev esyalarmi kullanmaktan sikilabileceklerini

vurgulayan Metin (MP:61), reklamin kendisine itici gelmedigini ifade etmistir:

...yani simdi sOyle sOyleyeyim iste yani kadinlar genelde evde daha ¢ok sey olduklar i¢in
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bir sey devamli devamli devamli kullanmak onlar1 belki artik biraz sey yapabiliyordur yeni bir sey belki
onlarin hayatinda yagamlarinda motive edici oldugu i¢in onu pek sey degil yani. ...ama orada iticilik

goérmilyorumyani. (Metin, MP:61)

Benzer sekilde kirma davranigmna yonelk olumsuz degerlendirmelerin, tiim
muhafazakarlik gruplarindan katilimecilarca yapildigi anlagilmistir.  Muhafazakarhk
diizeyi yiiksek katilimcilarin daha yiiksek oranda reklamdaki bardak kirma davranigini
olumsuz yonde degerlendirdikleri anlagilmigtir. Krma davranisint olumsuz bulan
katilimcilar bu davranis1 “gereksiz”, “sagma”, “diizgiin degil”, “yanlis” vb. olumsuz
degerlendirmelerle yorumlamislardir. Yeni bir sey almak i¢in eskilerin kirilmasinin
dogru olmamasma karsin eger yeni bardak almmiyorsa bdyle bir yola basvurma
zorunlulugu olusmus olabilecegi de orta muhafazakarlik puanma sahip bir katilimci

tarafindan dile getirilmistir:

Hani ilk izlenim etkisi yani bu negatif bir algi olusturuyor bende, kirnllmak... yok etmek...
Ciinkii bir de mutfak esyasi daha olumlu seyler... kirilmak daha olumsuz ve antipatik geliyor daha kotii
seyler olabilir algis1 o lusturuyor. (Cevher, MP:74)

...gereksiz goériiyorum ben o bardagin kirilmasmi gereksiz goriiyorum onu mesela.

(Figen MP:63)

...burada diisiirip kirmas1 hani evinde ne marka olursa olsun eskiler ise yaramiyormus

tarzda bakildi. (Kemal, MP:63)

...ya simdi s0yle bir sey yani kirma olay1 yanls bence hani bunu ittirip kaktirip kirma olay1
yanls. (Hasan, MP:83)

...yani kirilip atmas1 zarar verilmesi bence orada bir iyi degil yani. (Mustafa, MP:70)

O bir yanlis bence ne bileyim. Vallahi pek de bir seyim yok aslinda yani. Sagma geliyor
bana yani kirip yenisini almak... Sagma bir reklam gibi sanki. Bana 6yle geliyor. (Namik, MP:63)

Gereksiz ya ve zaten sagma dedigim kis mi oras1ya bir seye hani ihtiyag¢ varsa almabilir.

(Ahmet, M P:45)

Diizgiin degil.. ... Ev degistirmek i¢in illa ki hani bir seyleri kirip atmak degil kirmadan
da degisiklik olabilir nasil olsa bir sekilde kiriliyor. (Sezen, MP:59)

Yenibir sey ya almak i¢in illa eskilere kirmak mi gerekiyor ya da dyle bir mesaj olmus
yani. Cok da dogru bir davranig degil ama eger alinmiyorsa dyle bir seye mecbur kaliyor olabilirler.

(Kiibra, M P:48)
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Ketum¢irkef bence, dyle goziikiiyor. (Elif, MP:17)

...yere diigen bardaklar rahatsiz etti bilmiyorumbeni. Hani bir seyi kirarak ¢ikarmak, yani
kaldirip baska bir yere koymak da olabilirdi veya farkli bir seyde olabilirdi o bardaklarin diismesi rahatsiz
ettibeni. (Sevgi, MP:17)

4.1.2.1.6. Tiirk toplumuna uygunluk

Sadece orta muhafazakarlik diizeyindeki katilimcilar arasinda dile getirilen bir
unsur ise reklamda Tiirk toplumuna ve kiiltiiriine uymayan 6 gelerin bulundugudur. Tiirk
insanmnin bu sekilde bir davranis yapmayacagi, reklamda yer alan evlerin ve oynayan

karakterlerin Tirk geleneksel yasantisina uymadigi yoniindeki elestiriler dikkat

cekmektedir:

Bir de bu reklamlarda hep evler miikemmel, iste mutfaklar hep boyle ada mutfak, genis
evler, herkes ayakkabiyla geziyor. E sen hem bardagi Tiirk toplumunun almasmi istiyorsun hem de Tiirk
toplumunun genelinin yasamadigi bir evde yapip bu reklami... diyorum ya tutarsiz geliyor bana. (Ahmet,

MP:45)

...yani biz evde yapmayacagimiz bir sey ya... yani Tiirk... biz dyle bir sey yapmayiz,
sanmiyorum bdyle bir sey yapacagmmzi Oyle Tiirk toplumunun 6yle bir sey yapacagmi
sanmiyorum....Biz 6yle yapmay1z yani, Tiirk halki olarak dyle bir sey yapmayiz. Yani ben kendim de

yapmambagkasmin da yapacagmi diisiinmiilyorum. (Bensu, MP:43)

4.1.2.1.7. Rakip firmalar

Yiksek muhafazakarlik puanmna sahip katihmcilarm Lav Bardak reklamini
kodagimladiklar1 srasinda 6ne ¢ikan unsurlardan biri de rakip firmalarm bu reklamda
rencide edildigine yonelik elestiridir. Kirilan bardaklarin diger firmalara ait oldugu ve
onlar1 kirarak yenilerini almanmn yanhs bir davranis oldugu, bunun rakip firmalari

rencide edecegi ve rakip firmalara yonelik bir hakaret olduguna ydnelik elestiriler
dikkat ¢ekicidir:
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Simdi bana gore bir sey yaparken digerini kotiilemek bana gore sey... burada mesela
Lav’in cam bardagm reklamini1 yaparken, diger mesela Pagsabahge veya atiyorum bir bagka cam markasmi
burada istenmeyen duruma getirmis oluyor yani o sekilde bir izlenim var bende. Yani tamam kendini 6ne
¢ikart... yani su oncelik olarak. Ama burada bir Lav’in reklamm1 ederken Pagabah¢e’nin drnek vereyim
veya bagka bir isim artik, yani onu da kiigiimsemis oluyor ya da istenmeyen duruma getirmis oluyor,

¢linkii kirarak onu istemedigini belirtiyor bendeki diisiince buradaki o. (Metin, MP: 61)

Obiir firmalar1 rencide etmek tarzinda bir sey bence. .. diger firmalar1 kdtiileme tarzinda da
olabilir hani eldekileri tiim eskileri atin bizimkileri koyun tarzinda. ... rahatsizlik, iste dedigim gibi, kars1
firmaya yapilan bir hakaret tarznda hani bunlar kiriliyor yenilerini de gistirelim hani bunlan atalim ¢ope

atalim tarzinda ve bunlar1 kirmadan da yapabilirdi. (Kemal, MP:63)

Lav bardak reklamma yonelik katilimcr goriislerinde bazi kavramlarin tiim
muhafazakarhk gruplarindan bireyler tarafindan ifade edildigi anlasilmistir. Yeni bir sey
almak i¢cin eskilerin kasith olarak kiwrilip atilmasinin kotii 6rnek olusturabilecegi,
reklamin baska bir senaryo ile ¢cekilmis olsa daha iyi olacag, eskiyen bardaklarin bagka
yontemlerle degerlendirilebilecegi veya kirmaya gerek olmaksizin korunabilecegi
yoniindeki degerlendirmeler tiim muhafazakarhik gruplari tarafindan ortak olarak dile
getirilen 0gelerdir. Reklamdaki bardak kirma davranigma yonelik olumlu ve olumsuz

yorumlar da tiim muhafazakarlik gruplarinca yapilmstir.

Diger taraftan kodagimlamalar swasinda dile getirilen bazi unsurlarda
muhafazakarhik diizeyine gore farkhilasmalar oldugu anlagimistir. Reklamda yeni
bardak almak i¢in eski bardagin kaza siisii verilerek kirilmasmi “kandrma” olarak
anlamlandran katilimcilarn sadece diisiik ve orta muhafazakarlik puanma sahip
katilimcilar oldugu anlasilmistir. Bu katilimcilar, bu davranisi diiriist olmamakla
elestirirken, muhafazakarlik puani yikksek katilimcilardan “kandirma” unsuruna yonelik
bir elestiri gelmemistir. Reklamm gergekdist oldugu ama bu durumun reklamin
dogasmndan kaynaklandigina yonelik degerlendirmeler de yine muhafazakarlik puani
diigtik katilimcilarca ifade edilmistir. Rakip firmalarin bu reklamda rencide edildigine
yonelik elestiri ise sadece muhafazakarlik puanmi yiiksek katilimcilar tarafindan dile
getirilmistir. Sadece orta muhafazakarlik puanina sahip katilimcilarin ifade ettikleri bir

unsur ise reklamdaki gorsellerin geleneksel Tiirk kiiltiiriine uygun olmadigidir.

Tiketim temas1 dahilinde degerlendirilen koda¢immlamalarda, reklamda yeni

bardak almak icin eski bardaklarin kasith olarak kirilmasina yonelik yapilan
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degerlendirmelerin  katihimcilarin  muhafazakarlik  puanlarma gore  degistigi
belirlenmistir. Reklamdaki bardak kirma davranigmi “tikketim karsithg1” ¢ercevesinde
kodagimlayan katilimcilarin diisiik ve orta diizey muhafazakarlik puanina sahip oldugu
anlagilmis; muhafazakarlik puani orta ve yiiksek katilimcilarin ise bu davranist “israf”
ve “0zeng” unsurlar1 dahilinde degerlendirdigi ortaya konmustur. Dini agidan israfin
uygun bir davranis bi¢imi olmadigina dair degerlendirme de yine muhafazakarlik puani
yiiksek bir katilimet tarafindan yapilmistr. Muhafazakarlik puani yiiksek katilimcilarm
tilkketim karsithgmi; muhatazakarhik puani diisik katilimcilarin ise israf kavramini dile

getirmemis olmalar1 dikkate degerdir.

Lav Bardak reklamma yonelik katilimci goriisleri ele alindiginda reklamin
kodagimlamasi sirasinda iiretilen anlamlarm katilimcilarin muhafazakarlik diizeylerine

farklilik gosterdigi soylenebilir.

4.1.2.2. Mahmood Coffee reklami

Mahmood Coffee reklamma yonelik tiim katilimcilarin goriisleri incelendiginde
en yiksek oranda dile getirilen kavramlar arasinda yeniceriye yOnelik olumsuz
degerlendirmeler (%14,6, n=22) ilk swrada gelmektedir. Bunu reklamin tarihi bilgi
icermesinin giizel olduguna yonelik goriisler (%11,3, n=17), reklamda tarihi 6gelerin
bu sekilde kullanilmasii hakaret olarak niteleyen goriisler (%11,3, n=17) ve reklamin
bagka tiirlii ¢ekilse daha iyi olabilecegine yonelik elestiriler (%9,9, n=15) takip etmistir
(Tablo 4.4.).
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Tablo 4.4. Mahmood Coffee Reklami Kavramlar

Kavramlar N %
Yeniceri-o lumsuz 22 14,6
Tarihi bilgi giizel 17 11,3
Hakaret 17 11,3
Baska tiirlii 15 99
Yenigeri-o lumlu 12 7,9
Marka ismi-olumsuz 7 4,6
Osmanli-olumsuz 7 4,6
Uriinle uyumsuz 7 4,6
Diger’ 47 31,1
Total 151 100

Katilimecilarin muhafazakarlik diizeylerine gore dile getirilen kavramlar ele
alindiginda muhafazakarhk diizeyi disik katilimcilarin ilgili reklamu kodagimlarken,
yenigeriye (%25, n=16) ve reklamdaki Osmanlh vurgusuna (%10,9, n=7) yonelik
olumsuz degerlendirmelerde bulunduklari, reklamm bagka tiirli ¢ekilse daha iyi
olabilecegi goriisiinde birlestikleri (%14,1, n=9) diger taraftan reklamin tarihi bilgi
sunuyor olmasint ise olumlu (%12,5, n= 8) olarak degerlendirdikleri anlagilmistir. Orta
muhafazakarlik grubunda yer alan katilimeilarn ise agirlikli olarak reklamin bagka tiirlii
cekilse daha iyi olabilecegini (%16, n=4) ifade ederken diger taraftan, reklamn tarihi
bilgi sunuyor olmasmni (%16, n=4) ve yeniceri karakterini (%12, n=3) olumlu olarak
degerlendirdikleri anlasilmistir. Reklamda tarihi 6geler kullanilmasini hakaret (%8,
n=2) olarak anlamlandiran katilmcilarin varligi yine bu grupta mevcuttur.
Muhafazakarlik puani yiiksek katilimcilarm kodagimlamalar1 arasinda en yiiksek oranda
paylasilan goriis, reklamda tarihi unsurlarmn bu sekilde kullanilmasinin tarihe bir hakaret
oldugu gortisidiir (%24,2, n=15). Reklamdaki 6gelerin kahveyle alakasiz oldugu
(%11,3, n=7) ve reklamin tarihi bilgi sunmasma yonelik olumlu degerlendirmeler
(%8,1, n=5 ) dile getirilen diger goriglerdir. Reklamin tarihi bilgi vermesine ve

reklamda Osmanli temasmin kullanilmasina yonelik olumsuz degerlendirmeler sadece

Diger’ Komik, Osmanh (olumlu), Tarihge (olumsuz), Biz Thrag Ediyoruz mesaj1, Gergek¢i Degil, Kotii Ornek, Satin
Alma Niyeti (olumlu-olumsuz), Tiirk Toplumuna Uygun, Uriinle Uyumlu, Abartih, Cok Sert, Miizik Giizel, Slogan
Calint, Kizlar (olumlu), Aile Ortamina Uygunsuz, Cok Sesli, Dikkat Cekici, Kahvenin Yarari, Ortalama,
Bilgilendirme Eksik
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muhafazakarlik puani diigiik katilimcilar tarafindan yapimistir. Reklamdaki tarihi

unsurlar1 hakaret olarak anlamlandranlar ve reklamin {iriinle alakasiz oldugunu dile

getirenler ise muhafazakarlik diizeyi yiiksek katilimcilardir. (Tablo 4.5).

Tablo 4.5. Mahmood Coffee Reklami Muhafazakarlik Diizeyine Gore Kavramlar

Diisiik Orta Yiiksek

Muhafazakarhk Muhafazakarhk Muhafazakarhk

Kavramlar N % Kavramlar N % Kavramlar N Yo

Yenigeri-olumsuz 16 25 Baska tiirlii 4 16,0 Hakaret 15 242

Baska tiirlii 9 14,1 Tarihibilgi glizel 4 16,0 Uriinle alakasiz 7 113

Tarihibilgi giizel 8 12,5 Yenigeri--olumlu 3 12,0 Tarihibilgi glizel 5 8,1

Osmanli-olumsuz 7 10,9 Hakaret 2 8,0 Marka ismi- 4 6,5
olumsuz

Yenigeri--olumlu 5 7,8 Diger 12 48,0 Yenigeri-olumlu 6,5

Marka ismi - 3 4,7 Yenigeri-olumsuz 6,5

olumsuz

Tarihge-olumsuz 3 4,7 Diger 23 37,1

Diger 13 20,3

Total 64 100 Total 25 100 Total 62 100

Mahmood Coffee reklamma yonelik kodagimlamalar sirasinda dile getirilen kavramlar

su temalar altinda smiflandirilmistir: tarihi bilgi, tarihi unsurlar, Tiirk¢e’ye uygunluk,

bagka tiirLii.

4.1.2.2.1. Tarihi bilgi

Mahmood Coffee reklamma yonelik katilmcilarm yorumlar: incelendiginde

reklamda sunulan tarihi bilgilerin olumlu degerlendirildigi anlagilmistir. Gerek diisik

gerekse yiiksek muhafazakarlhik puanina sahip katilimeilar reklamin tarih hakkinda bilgi

icermesini olumlu olarak degerlendirmislerdir:

....yani o simdi $dyle, hani o tarihi temsil ediyor diye algiladim ben o kadar. Yani giy inmis

yani ikram ediyor bu... komik oluyor dyle seyler, hani filmlerde de gériiyorum hani, hani pek onu ben

algilamadim, ben burada odaklandim kahveye, hani tarihgesine. (Akm, MP:38)
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Yemen’in en azndan hani kag tarihinde topraklara katildig1 biraz bilgi agisindan iyi olabilir

belki orasi giizel... Bilmeyenler i¢in. (Fahriye, MP:20)

Belki de hani tarihge, Yemen’le ilgili bir tarihge verilmek de isteniyor bu tiir bir faydasi
akilda kalic1bir sey belki olabilir o yiizden ¢ok rahatsiz olmam. (Hatice, MP:28)

... tarihle bezenmesi, ben kendim de tarih dgretmeniyim. Aklimda kalan iste reklammn
boyle tarihle bezenerek sunulmasi onun disinda.... bana gore 6zellikli kilan da zaten oydu. (Engin,

MP:30)

....glizelmis ya, yani kahvenin tarihini anlatmasi falan degisik tarzda bir kullanim olmus.

(Sevgi, MP:17)

Onu igte kahvenin ¢ok dnceden beri gelisi, genglere onu sevdirmeye, anlatmasi...

(Esra, MP:87)

...bana gore bu reklam dort dortliik mesela ¢linkii tarihten hi¢ olmasa bir sey kalacak
sekilde bir tarih kalacak sekilde bir 6rmekle reklami yapiyor, ¢ok giizel olmus. ...Mahmut cafe, kafenin
admi ben hi¢ duymadim, sirf bu reklam igin alabilirim mesela. .... igte tarihi vurgulamasi Yemen’in ne
zaman Osmanli'ya katildigmi falan... hem reklam hem tarih dersi verir gibi boyle seylere ihtiyag var yani

benim géziimde. (Giiven, MP:87)

Reklamdaki tarihi bilgilere yonelik tek olumsuz degerlendirme ise muhafazakarlik
puani1 diisik olan Tahir (MP:27) tarafindan yapimistir. Reklamm bu tarihi bilgi
konusunda yanlis bilgi verebilme ihtimaline de deginen Tahir (MP:27), bu tiir bilgilerin
dikkatini cekmedigini ifade etmistir:

....aaa hi¢ umurumda degil. Aklimda bile kalacak bir sey degil Yemen’den gelmis, bilmem
ne. Yani ama kag tarihinde gelmisler... Hayatta basarlar. Hatta bu konu hakkinda yanlis bile olabilir
bilgileri. (Tahir, MP:27)

4.1.2.2.2. Tarihi unsurlar

Mahmood Coffee reklaminda yer alan tarihi unsurlarin katilimcilarm reklam
kodagimlamalarmi yOnlendirdigi anlagilmigtir. Bu tema kapsaminda reklamdaki
yenigeri karakterine yonelik degerlendirmeler, reklam miizigi ve reklamdaki Osmanl

Devletine ait diger 6gelere ait katilimc1 goriislerine yer verilmistir. Ayrica reklamin
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tirlinle olan alakasi ve tarihi 6gelerin bu sekilde kullanilmasinin hakaret olduguna

yonelik yorumlar da yine bu tema altinda incelenmistir.

Reklamda yer alan yenigeri karakterine yonelik olumsuz degerlendirmelerin
muhafazakarlik puani disiik katilimcilar tarafindan daha yiiksek orada yapildig
anlagilmigtir. Bu katilimcilar tarihi 6geleri barmdwran seylerin kendilerine cazip
gelmemesi ve yenigeri karakterinin konuyla biitiinlesmemesi gibi konularda reklami
elestirmigler, reklami degerlendirirken “abartil1”, “agur”, “gereksiz” gibi sifatlar1 dile

getirmislerdir:

...ya ben veya sey degil pek bana hitap etmiyor herhalde ya da daha modern ya da daha
boyle yenilik¢i bir sey istiyorum herhalde bilmiyorum. O yiizden belki tarihi unsurlu olan reklam...
reklam yada diger televizyon olabilir, ne bileyim diziler televizyon... televizyona dahil olan seyler

filimler falan beni ¢ok bdyle, beni cezbeden seyler degil. (Canan, MP:15)

...ya arkadaki figiir falan ¢ok sey gelmedi bana.... bir kahve reklam1 i¢in fazla o sasah gibi
geldi agikgast arkasindaki figiir falan ne bileyim. bir yenigerin in oradan uzanip kahve vermesi falan biraz

abart1 gibi geldi agikcas1. (Gozde, MP:25)

... agir bir reklam sanki boyle daha boyle akilda kalic1 bir...daha béyle kahveyle ilgili
daha giizel bir sey olabilirdi. .... yani bdyle yenigeri Os manli kiliginda birinin gelip de kahvenin iste
yemenin tarihgesiile ilgilibir sey... biraz agir bu bana agir geldi, o. (Hatice, MP:28)

.... gereksiz gereksiz. .... Bir yarigma format1 gibi olmus bence gereksiz. Yanlis bence

yanlis. Haaa konuyla biitiinlestigi zaman evet. Ama yani kullanmasalar bence de olurdu. (Tahir, MP:27)

Yiksek muhafazakarlik puanina sahip katilimcilar arasindan yeniceri karakterine
yonelik olumsuz elestirilerde bulunan Cevher (MP:74), reklamdaki Osmanl vurgusunu
begenmesine karsin reklamdaki sert vurgular1 elestirmis ve reklami kaliteli bulmadigmni
belirtmistir:

....¢ok da kaliteli bulmadim yani oradaki Osmanli yenigeri askerinin gelmesi, bu tarz
seyler pek beni etkilemiyor yani. ....yaptig1 rolii begenmedim daha profesyonel olabilirdi. ... tamam

glizeldi yani Osmanli vurgusu tamam da daha sey olabilirdi yani daha soft yumusak olabilirdi. (Cevher,

MP:74)

Reklamdaki yeniceri karakterine yonelik olumlu degerlendirmeler incelendiginde,
muhafazakarhk diizeyi baglaminda katilimcilar arasinda belirgin bir farklilik olmadig:

tespit edilmistir. Reklamdaki yenigeri karakteri, tarihi temsil etmesi, geleneksel Tiirk
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kahvesiyle bagdasmas1t ve tarihi bilgi vermesi ag¢isindan olumlu olarak

degerlendirilmistir:

...0 adamin arkadan gelmesi, bir de miizik ¢ok gilizeldi bence. Arkadan gelen akilda
kaliyor yani ve direk mesaj1 vermis yani kahve Mahmut'tan gelir yani boyle hani sagma sapan bir sey
degil yani ne, ne ¢ikarmak istiyorsa onu sOylemis orada. ... yani kahvenin o... seyini gelis seyini
animsatti, yani sadece igtigin kahve olarak ge¢me, su zamanlardan geliyor yada buradan gelir ve bunu biz

buradan getiren bir firmay1z imajina, hani kdkiine inmisler yani iireticileri bence. (ELif, MP:17)

Uygun yani orada iste yenigerinin Osmanlinm ¢ikmasi hedef kitlenin dikkatini ¢ekmesi

acisindan bana gore iyi amacma uygun. (Engin, MP:30)

Hani bir de asker arkadan yenigerinin falan ¢ikmasi ¢ok giizel olmus. (Giiven, MP:87)

Ayrica reklamdaki mizah unsuru da yenigeriye yonelik olumlu degerlendirmeler
iizerinde belirleyici olmus reklam “eglenceli”, “komik”, “dikkat ¢ekici” gibi sifatlarla

nitelend rilmistir:

....yani o simdi $dyle, hani o tarihi temsil ediyor diye algiladim ben o kadar. Yani giy inmis
yani ikram ediyor bu... komik oluyor dyle seyler, hani filmlerde de goriiyorum hani, hani pek onu ben
algilamadim, ben burada odaklandim kahveye, hani tarih¢esine. Ha tamam dogru diyorsunuz onun yerine
daha bdyle normal, hani onlar giyinmis bizim giiniimiize, hani nasil denir elbiseyle hani kullanilan birisi
olsayd1 erkek olarak, hani daha iyi olurdu ama bu da kétii degil diye diisliniiyorum. Neden hani bir tarihi

temsil ediyor gibi yani o ylizden. (Akin, MP:38)

...hosuma gitti reklam, eglenceli bir reklam. Zaten sey var dedim ya mesela hani reklam
eglenceli oldugu zaman insanin akhnda kaliyor. ... mesela hani pat diye birden giriyor ya hani ¢anla, o
¢ok hani insan1 giildiiriiyor, yani insanin yiiziinde bir tebessiim olusturuyor, ben sevdim reklamu. .... ben
tarihi seven bir insanim. Belki orda bir yenigeri figiirii gérmek hani benim farkli bir bakis acisiyla onu

sevmeme neden olmus olabilir. (Sertan, MP:69)

...ya bu da hani Osmanli'daki o Tiirk kiiltiirii ile tarihi bagdastirarak anlatmis. Hani oradaki
en carpici sey de hani yeni ¢erinin gelmesi arkadan hani o kahvenin ayni siireden geleneksel bir kahve
oldugu mesajin1 veriyor. ... giizel, hani bunda da o sey herhalde birden o arkadan daha modern sentezle
baslayip yenicerinin ¢ikmasiyla ilgi ¢ekici. ....bence Tiitk kahvesi ile bagdasmig, hani Tiirk kahvesi
geleneksel Osmanliyla bagdasan bir iiriin oldugu icin hani yine oradaki o fikri kullanmalari, genclerle

birlikte kullanmalar daha ¢arpici olmus. Giizel begendim. (Selin, MP:52)

Fena degil diyebilirim... Kizlar konusurken arkadan pat diye (yenigerinin) ¢ikmasi, o bi

sard1 zaten, orada dikkat ¢eken o galiba. .... degisik olmus aslinda, yani dikkat ¢ekici farkli bir sey hani.
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.... olumlu anlamda.... hi¢ bakmasan bile onu duyunca bir doniip bakarsin, basarili bir reklam diyebiliriz.

(Kiibra, M P:48)

Reklamdaki Osmanli motiflerini yeniceri karakteri baglammin &tesinde
degerlendiren muhafazakarlik puani diisiik katilimcilar, reklamda Osmanl dayatmasi
olmasindan ve reklam miiziginden rahatsizhk duyduklarini, bu tip tarihi 6gelerin
dikkatlerini ¢ekmedigini belirtmislerdir. Reklamda Osmanli tarihine ait unsurlarin
kullanilmasmin ideolojik bir sey olup olmadigi yine muhafazakarlik puam diisik bir

katilimc1 tarafindan sorgulanmistir:

Pek hoslanmadim ashnda ... Yani ¢ok dyle... Ne bileyim hani... Oyle bir Osmanl
dayatmasi falan var ya, ¢ok hos bakmiyorumonlara. O agidan belki rahatsiz oldum. (Fahriye, MP:20)

Bu 6zel giinler giinlerde ¢arsida yiiriiyen gruplar falan da biliyorum yenigeri kiyafetleriy le
davul zoruna bilmem ne, hi¢ ilgimi ¢ekmedigi icin belki de sey gelmis olabilir ama yani olmasa da

olabilir benim i¢in. (G zde, MP:25)

Hos yani, ama ¢ok boyle saglam Osmanli ezgileriyle dosenmis. Ama su an bence akilda
kalic1 bir reklam olur gibi geliyor bana yani dyle diisiiniiyorum. ....yani kokenine dayandrdiklar: icin
Oyle bir sey kullanmiglar ama bunu kullanmalarinda farkli bir ideolojik bir sey var mudir bilemiyorum ya
da bunu bu sekilde de kullanmis olabilirler sonugta artik yenigeriler mehter takimi falan ¢ok popiiler
oldugu i¢in tekrardan. O da hani ¢ekmek istedigi kitleyle alakali olabilir diye diisiiniiyorum. .... hani bir
yenicerinin gelmesi beni rahatsiz etmedi ama o son verdikleri iste jenerik falan onlar biraz daha

abarttiklarmni diiginiiyorum. (Sevgi, MP:17)

Muhafazakarlik puani diisik katilimcilar reklamdaki tarihi unsurlar1 “dayatma”,
“ideoloji” kapsamimnda degerlendirirken, muhafazakarhk puanmi orta ve yiiksek
katilimcilar reklamda tarihi 6gelerin kullanilmasmi “hakaret”, “tarihi kotiileme”,
“milliyetci duygularin istismarr” vb. seklinde yorumlamuglar, tarihi degerlerin ve

atalarimizin bu sekilde bir reklamda yer almalarindan rahatsizlik duymuslardir:

....bu reklam bana tarihi kotiileme tarzinda... Osmanl'da Yemen’nin ne isi var? Yemen
yani bizim Tirkiye’de iiretilen seyler genelde disan oldugu i¢in bunlar artik Yemen’den gelmiyor, bizim
ilkemizden Yemen’e gidiyor, hakaret seysi burada hani.... Burada ders ¢ahsirken yani, bunu bir ¢ocuk
izlese resmen rahatsiz olur ya... ben suan yani Osmanli’da Yemen... ne i§... ne igi var tarzinda o sekil
girmigler. ...ya burada hani hakaret tarzinda Osmanli Yemen... Osmanli'da kahve Ormegin bizim
kiiltiiriimii zde, bunlar bizim kiiltirimiizde olan seyler hani ben de dahil bunlan pek iistiine olmuyoruz.
Osmanli donemimize ait, ge¢mige ait seyleri hic kimse ilgilenmiyor, artik piyasada ne varsa onlan

duyuyor kulaktan dolma bir seyler oluyor. Simdi burada tarihi karistirmasi yani karsidan gelip kahveyle
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birlikte tarihi belirtmesi bu biraz daha yikic1 olmus sanki, kiric1 olmus biraz daha bana gore. .... Tarihi

karigtirmalar1 6rmegin su anda da hani genglere 6mek olacak bir sey degil bence. (Kemal, MP:63)

...ya burada kahve reklami yapiyor ama ¢ok bence hi¢ ilgi ¢gekmeyen bir reklam yani hig
birbirleriyle sey olmayan hani alakas1 olmayan... daha giizel anlatilabilirdi bence yani benim fikrim . ....
nesini begenmedim yani begenilecek bir tarafi yok bence. Yani senaryo da diizgiin degil, senaryosu da
Oyle pek ilgi ceken bir sey degil. Yani bizim atalarimizin bu sekilde buralara girmesi de bence iyi degil
yani. O, o sekilde anlatilamazd1. Burada daha giizel sekilde anlatilabilirdi. ...yanhs islenmis bence, yani
orada basit kalmis o. Yani bizim kiiltiirlerimiz biraz daha orda basit kalmis atalarimiz biraz daha

basitlestirilmis orada. (Mustafa, MP:70)

Burada eskiden biz kahveyi disardan aliyorduk, simdi biz génderiyoruz deyip tarihteki bir
yenigeri kiyafetiyle birini ¢ikarmalari... ne diyelim birazcik o milliyet¢i duygular olabilir tarihi sevgisi
sanki biraz istis mar etmek gibi diyebilirim, gereksiz. rahatsizlik anlaminda. ...yani ha bu tarz seyler, beni

evet rahatsiz ediyor kullaniliyor olmas1. (Ahmet, MP:45)

Muhafazakarlik puani yikksek olan katilimcilarin reklama ydnelik elestirileri
arasmda reklamm {iriinle baglantismin olmayis1 da yer almaktadw. Buradaki tarihi
Ogelerin kahve ile bagdasmadigi, reklammn ne reklami oldugunun anlagilmadigi
yoniindeki elestiriler muhafazakarlik puani yiiksek katilimcilarca ifade edilen olumsuz

unsurlardir:

Ne biliyim Osmanh kahve pek de bir sey anlamadim aslinda da. ....¢ok abartili... Bir
kahve reklami i¢in bu kadar abart1 sagmalik gibi. ....bir millet 6greniyor ne d8reniyor kahve alt tarafi.
Hani ne bileyim sagma yani. ....yani bir seye baglayamadim onu aslinda sagma geldi de bileyim. .... Pek
bagdastiramadim kahveyle Osmanh sey askerini yenigeri askerini bir baglanti kuramadim. (Namik,

MP:63)

Eee hi¢ sagma, bilmiyorum iste sey gelmedi hani izleyebilecegim bir sey bir sey degil ...
kahveyle hi¢ alakas1 yokmus gibi, kahve reklaminla alakasi yokmus gibi. ... Bastan algilayamadigim ne

reklami oldugu, i¢in yani kahvemi fincan mu reklami. (Nuran, MP:65):

Genel olarak yani oradaki Osmanl: tarihi bilgisiyle iste kahvenin reklam1 arasmda bir sey
var gibi geliyor, kopukluk var gibi geliyor bana . ... yani iste attyorum yani burada kahve reklami m1 var,

iste Osmanli tarihinin reklami mi1 var. (Metin, MP:61)

4.1.2.2.3. Tiirkge’ye uygunluk
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Reklamim elestirilen bir diger noktasi da marka isminin Tiirtkce dilbilgisi
kurallarmma uygun olmamasidir. Bu konuda elestiride bulunan iki katilimcidan biri

yiiksek digeri ise diisiik muhafazakarlik grubundadir:

Ben bir de isme de takilirim. Isim konusunda, isim bence mahmut cafe, bence ¢ok giizel
bir isim degil yani. Daha farkl1 bir isim olabilir. Mahmut hem yazilis olarak, yani tamam Ingilizce olarak
o sekilde okunabilir, ama hi¢ pazarda mesela mahmood diye okunuyordur, ama hos bir alg1

olusturmayabilir. Yani ¢ift o’nun yan yana olmas1 falan hos bir sey degil yani. (Cevher, MP:74)

Bir de mahmut cafe, ilk basta ben doguda goérmiistim. Kagak bir mal oldugunu
disiintiyorum, hala ayn1 seyi diisiiniiyorum. Tiirk olmas1 bana su anda itici geldi, yani reklam komple itici
geldi. ... Cok Tiirk¢e olmayan bir karakterle yazilmig ama Tiirk ismi diye geciyor. Boyle bir kag¢ tane
marka var. Hepsinden nefret ediyorum. ... Armica Tiirk markasi ama okunusu Amica (C olarak sdyliiyor)
degil, komik, trajikomik. Ayni onun gibi, ayn1 mantikta bu. ....Yani yazilimla okunuslan ve Tiirk

olmasmidile getirmesi ayni climlede yanhs. (Tahir, MP:27)

4.1.2.2.4. Baska tiirlii

Reklammn farkli bir sekilde c¢ekilse daha iyi olacagina yoOnelik goriisler
katilimcilarca dile getirilen diger bir temadir. Muhafazakarlik puani diisiik ve orta olan
katilimcilar, reklamda yenigeri yerine baska bir karakterin olabilecegi, kahvenin tarihi
Ogeler olamadan tanitilabilecegi ve kahvenin 6zelliklerine deginen bir reklamin daha iy1
olabilecegi yOniinde degerlendirmelerde bulunurlarken; yiikksek muhafazakarlik
grubundan iki katihimer ise reklamdaki ders ¢alisan kizlarin genel hal ve tavirlarm

elestirmiglerdir:

....yani tip olarak daha degisik bir tip bulabilirlerdi. Mesela yenigeriler acaba dyle mi diye
diistinebiliriz. Yemen'den geliyor... o acaba Os manlty1 m1 temsil ediyor Yemeni mi temsil ediyor. Hani
buradan geliyor diyor, ama Osmanh kiyafeti.... Yemenli biri olsaydi olabilirdi mesela buradan gelip de

konuyu o getirecekti. (Tahir, MP:27)

Hani sey olmasaydi mesela o gelmeseydi de ikili diyalog da sdyleseydi soyle oluyordu biz
getirdik falan filan diye dyle de olabilirdi. (Elif, MP:17)

...rahatsizlik degil de daha farkli sekilde bahsedilmeye caligilsa biraz daha akilda kalic1
olabilirdi ya da farkli bir insanin 06zel ilgi alanma kapsamma girdiginde belki ¢ok daha farkli

diistinebilir.... Yenigerinin orada vermis oldugu mesaj giizel de baska bir kilikta olsa bence daha giizel
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olabilirdi. ....Yani kahvenin Yemen’den geldigini vurgulayabilecek farkli bir versiyon olabilirdi. ( Gozde,

MP:25),
.... yanidaha iyiolabilirdi diyebilecegim bir reklam. (Hatice, MP:28)
Hani kahve reklami daha kahvenin 6zellikleri ile ilgili olabilirdi. (Seda, MP:28)

...hani biz kendi kahvemiz iste su kahveleri igmeyelim biz de ¢ok giizel kahve yapiyoruz
tarthimizden de bdyle bir sey geliyor bizi kullanin gibi bir mesaj vermeye ¢aligsiyor da, yani bagka bunu
boyle de anlatabilirdi. (Ahmet, MP:45)

Mahmood Coffee reklam mesajinin tarihi bilgi sunuyor olmasi1 tiim
muhafazakarlik gruplarmdan katilimeilarca olumlu olarak degerlendirilmistir. Benzer
bir durum reklamdaki yenigeri karakterine yonelik olumlu degerlendirmeler i¢in de s6z
konusudur. Yenigerinin tarihi temsil etmesi, geleneksel Tiirk kahvesiyle uyustugu ve
yenigerinin reklamda mizah 6gesi olarak yer aldigma yonelik olumlu degerlendirmeler

tiim muhafazakarlk gruplarmdan katilimcilarca ifade edilmistir.

Ancak yenigeri ve tarithi unsurlara yonelik olumsuz degerlendirmeler
incelendiginde muhafazakarlik diizeyine gore farkli anlamlarin ortaya ¢iktig1
anlagilmistir. Tarithi O6gelere yonelik olumsuz degerlendirmelerin agrhikh olarak
muhafazakarlik puani digiik katilimeilar tarafindan yapildigr anlagilmistir. Bu
katilimcilar, tarihi 6geleri barmdwran seylerin kendilerine cazip gelmemesi ve yenigeri
karakterinin konuyla biitiinlesmemesi gibi hususlarda reklami elestirmisler, ayrica
reklamda bir Osmanli dayatmasi oldugunu ve bunun ideolojik bir boyutu olabilecegine
yonelik degerlendirmelerde bulunmuslardir. Muhafazakarlik puani orta ve yiiksek olan
katilimcilarin ise reklamdaki tarihi unsurlari “hakaret”, “tarihi kotileme”,”milliyetgi
duygularin istismar1” vb. seklinde degerlendirdikleri anlagilmistir. Bu katilimcilarm
reklamdan duyduklar1 rahatsizligin ana nedeni tarihi degerlerin ve atalarimizin
reklamlarda bu sekilde gosterilmesidir. Bu dogrultuda Mahmood Coffee reklamindaki

tarihi 0geler konusunda muhafazakarlik diizeyine gore katilimcilarin dile getirdikleri

elestirilerin farklilagtig1 soylenebilir.

Marka isminin Tirk¢e dilbilgisi kurallarma aykmr1 olduguna yonelik elestiride

bulunan iki katilimcidan biri yiiksek digeri ise diisiik muhafazakarlik grubuna dahildir.
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4.1.2.3. Ford Kamyon reklami

Ford Kamyon reklamma ait katilimec1 goriisleri incelendiginde one ¢ikan
kavramlar arasinda kadmin davranislarina yonelik olumlu degerlendirmeler (%10,9,
n=33) ve kadn erkek esitligine (%8,3, n=25) yonelik olumlu goriisler, kadinin erkeksi
tavrrlarina (%7, n=21) ve makyaji, takis1 (%7, n=21) gibi fiziksel 6zelliklerine yonelik
elestirilerin agirlikli oldugu belirlenmistir (Tablo 4.6 ).

Tablo 4.6. Ford Kamyon Reklami Kavramlar

Kavramlar N %
Kadmin davranig-olumlu 33 10,9
Esitlik 25 8,3
Erkeksilik 21 7
Makyaj & Taki -olumsuz 21 7
Es dayanigmasi 18 6
Kadimna uymayan meslek 18 6
Kapali kadn & makyaj 17 5,6
Yapmaciklik 17 5,6
Roller yer degistirmis 13 4,3
Makyaj & Tak1 -olumlu 13 4,3
Tesvik- 0rnek-egitici 13 4,3
Marka geri planda 10 33
Diger® 83 274
Total 302 100

Muhafazakarlik diizeyi diisik katilmcilarm Ford Kamyon reklamimi
kodagimlarken, reklamdaki kadinin davraniglarinin erkeksi olusunu (%11,7, n=13), taki
ve makyajmi (%11,7, n=13) ve davranslarmin yapmacik (%9,9, n=11) olusunu
elestirdikleri anlagilmistir. Orta muhafazakarlik grubundaki katilimcilar ise kadinin

davraniglarmi (%12,7, n=8) olumlu olarak degerlendirirken, kadma erkek rolii verilerek

I;iger8 : Tavla (olumlu-olumsuz), Ozendirme, Marka On Planda, Es Pasif, Takdir, Gergek Hayat Hikayesi, Baska Trld,
Ozelestiri, Cabalayarak Gelme, Es Destegdi Eksik, Erkek Gibi, Uriin Kullanimi, Maneviyat Eksik, Ortalama
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esler arasinda rollerin yer degistirmis olmasi1 (%11,1, n=7) ve reklamda kadinimn esinin
pasif (%11,1, n=7) olarak resmedilmesini elestirmislerdir. Muhafazakarlik puani yiksek
katilimcilarin kodagimlamalari incelendigince ise 0ne ¢ikan unsurlar arasinda soforlikk
mesleginin kadma uygun bir i olmadig1 (%14,1, n=18), bast kapali bir kadinin bu
sekilde makyaj yapmasmin uygun olmadigi (%13,3, n=17) ve kadinin davraniglarina
yonelik diger olumlu (%11,7, n=15) degerlendirmeler gelmektedir. Ayrica reklamdaki
kadinin diger kadinlar1 6zendirerek kotii 6rnek teskil ettigi yoniindeki degerlendirmeler
de yine muhafazakarlik diizeyi yiiksek gruba dahil olan katilimcilarca dile getirilmistir
(%4,7, n=6) (Tablo 4.7).

Tablo 4.7. Ford Kamyon Reklami Muhafazakarlik Diizeyine Gore Kavramlar

Diisiik Orta Yiiksek

Muhafazakarhk Muhafazakarhk Muhafazakarhk

Kavramlar N % Kavramlar N % Kavramlar N %

Erkeksilik 13 11,7 Kadinm davranis- 8 12,7 Kadmauymayan 18 14,1

olumlu meslek

Makyaj & Tak1 - 13 11,7 Roller yer 7 11,1 Kapali kadin & 17 13,3

olumsuz degistirmis makyaj

Yapmacikhk 11 9,9 Es pasif 7 11,1 Kadmin davranis- 15 11,7
olumlu

Esitlik 11 9,9 Tesvik- drnek-egitici 6 9,5 FEsitlik 11 8,6

Kadmin davranis- 10 9 Erkeksilik 5 7,9 Es dayanigmasi 8 63

olumlu

Makyaj & Taki -olumlu 10 9 Uriin geri planda 4 6,3 Marka geriplanda 7 55

Es dayanigmasi 9 8,1 Yapmacikhik 4 6,3 Roller yer 6 47
degistirmis

Diger 34 30,7 Diger 22 35,1 Koti 6rmek 6 4,7
Diger 40 31,1

Total 111 100 Total 63 100 Total 128 100

Ford Kamyon reklamma yonelik kodagimlamalardan ortaya ¢ikan bu kavramlar kadinin
dis goriinlisti, esler arast dayanigma, toplumsal cinsiyet, Ornek olma, kadmin
davranglar;, reklam acgisindan  genel degerlendirmeler temalar1  altinda

smiflandirilmistir.
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4.1.23.1. Kadimn dis goriiniigii

Ford Kamyon reklamma ydnelik katilimcilarin kodagimlamalar: incelendiginde
kadinm makyaji, takilary, bas Ortiisii gibi dis goriiniisline ait dzelliklerin siklikla dile

getirildigi anlagilmistir.

Diisiik muhafazakarlik grubunda yer alan katilimcilar reklamdaki Hanimaga
karakterine yonelik elestirilerde bulunurken soforlilk meslegini icra eden bir kadmnin
reklamdaki makyaj ve takilar1 ile bu isi yapabilmesinin tezathg1 lizerinde durmuslar ve
bunu dogalliktan uzak olarak nitelendirmiglerdir. Ancak iki katilimci bir taraftan
elestiride bulunurken diger taraftan da bunun aslinda kadinin kendi kadinligindan 6diin
vermemesi ve igini severek yaptiginin bir gdstergesi seklinde de yorumlanabilecegini

ifade etmistir:

Eger kamyoncu bir kadn1 diisiiniirsen benim boyle pasl kirli olmas1 lazim diye diisindiim.
...makyaji rahatsiz etti. ...0 hi¢ yakigsmamis, ...yani kasti yapilmig. Sey yapilmis hani kadm1 biiyiik
ihtimalle ¢ekim yapilacak diye sdylenmis, kadin dogal olabilir belki ger¢ek hayatta da bdyle olabilir, ama
hi¢ yakismamis, keske dogal haliyle ¢ekselerdi. ....makyaj abartili oldugu i¢in yani diger yaptiklari,
anlattiklar1 o kadar etkili degil. Bir seyler basarmis ama keske makyajsiz olarak basarsaydi, daha iyi
olurdu yani sdyledikleriy le davranigi cakigiyor. (Tahir, MP:27)

Bence iste bu boyle ¢itkirildim bir i degil yani bu bedenen katimasi gereken bir is o
ylizden kiyafeti rahat olacak. Belki.... yani tamam iyi giizel de, hani acaba diyorum o takilarla filan m
olmasaydi, onlar m1 abart1 kagt1 gibi diisiindiim bir an. ....bu birazcik sey tezat olmus gibi geldi ama bir
yandan onun kadin olarak orada durusunu da simgeliyor oldugu i¢in dyle de diisiinmek hatali olabilir diye
distiniiyorum. ...kadm ne kadinhgmdan vazgegiyor burada makyaji géziinde takis1 kolunda ama bir

erkek gibi kocaman bir tir1 da kullanabiliyor. (Hatice, MP:28)

Yani makyajli falan uzun yolda seyahat edebilmesi ¢ok sey degil inandiric1 degil. ... hani o
tip makyajla kiyafetle falan zaten yola ¢iktiysa o isi seviyor... severek yaptigmin gdstergesidir zaten.

(Gbzde, MP:25)

Reklamdaki kadmin makyajina yonelik olumlu degerlendirmeler ise sadece

muhafazakarlik puani diisiik kadin katilimcilar tarafindan dile getirilmistir:

Iste ne bileyim makyajmm da olmasi yola ¢ikip falan. ... makyajmi1 da yapmus belli...
glizeldi, sey yapmadi rahatsiz etmedi. (Canan, MP:15)

144



.... hanimin soforliik yapiyor hem de ¢ok bakimli olmasi, ¢ok bakimli seyli boyle kendine
yetmis bir bayan olmasi o hogsuma gitti, aklimda kald1 yani, ne giizel makyajmi yapmus her seyini yapmuis
glizel giyinmis, giizeldi. (Fahriye, M P:20)

Sonugta takilariyla makyajiyla falan yapiyor yani... yine bir kadmn yonii de var.

(Sevgi, MP:17)

Ford Kamyon reklamindaki Hanimaga karakterini bas ortiisiinii de dikkate alarak
degerlendirme yapan katilimcilardan muhafazakarlik puani diigiik olan Seda (M.P:28)
Hanmaga’nin hem modern hem geleneksel goriintiisiinii begendigini ifade etmektedir.
Diger taraftan muhafazakarlik puani yikksek grupta yer alan Cevher (MP:74) ve Kemal
(M.P:63) ise bas1 kapali bir kadinin bu sekilde makyaj yapmasin1 elestirmektedir:

....kadmmin ¢ok boyle dogal verilmesini begendim, hani béyle hem modern hem 6rtiilii, cok

boyle hani annelerimiz gibi. (Seda, MP:28)

Bu kadar makyaj kapali olmas1 halinde, ¢ok gicik bir seymis bu. ...igren¢ bir sey olmus ya
vallahi. ...cok kotil yaa. ... yani bu kadar bas1 kapali yiiziindeki boyanin haddi hesabi yok. Yani tek bir
sey ol, ya basmni1 a¢ makyajmi yap ya kapan makyaj yapma. Ben en ¢ok karst oldugum seyler ikisi de
hepsi de bu reklamda bir araya gelmis, igreng bir seymis. (Kemal, MP:63)

...mesela ben sunlara takilirim, bayanin Hanimaga seyinde, roliinde ama makyajh. Bunlar
bence etkileyici olmuyor. Bence Tiirkiye’de bu hatalar var hep. Mesela en basitinden imam d izilerde de...
imamm esini canlandirtyor basi agik yada bir kenar mahalle seyi roliinde ama her tarafi makyajh. Ya
bunlar ben, bana sey gelmiyor yani. ... Tektas yliziikler yani, hani ben isterim ki, yani sunu gdrmek
isterim, her giin nasil kullaniyorsa reklamda da o sekil ¢iksin. ...ya ben sundan rahatsizlik duyarim, yani
muhafazakar bir insanim, ben insan olarak herkese saygi duyuyorum ama bir insan misyonu vizyonu
neyse ona uygun davranmali. Yani inan¢liysa inan¢h gibi davranmali yani gosteris... hani kadmn kap ali
ama, e yani normal bir makyaj degil suratindaki, normal bir tavirlart degil bilmiyorum yani... yani simdi
bunu deyince herkes yanlis yere ¢ekiyor bir seyi ama konuyu. Tamam kapalisin sonuna kadar saygim var

ama o goriise gore o makyajyapilmamali... (Cevher, MP:74)

4.1.2.3.2. Egler arast dayanisma

Ford Kamyon reklammda gerek muhafazakarlik puani diigiik gerekse yiiksek

katilimcilar tarafindan olumlu olarak degerlendirilen unsurlardan biri esler arasi
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dayanigmadir. Reklamda yer alan Hanimaga ve esinin birbirlerine destek oluslarma ait

katilmc1 goriislerinden 6ne ¢ikan bazilar1 su sekildedir:

Kamyon igin yapilabilecek en giizel reklamlardan birisi. Esini destek oluyor, kamyonu
kullanmas1 falan gilizel olmus. ...art1 bir puan oluyor yani izleyicinin géziinde. ...Bir bayanmn egine

yardim etmesi, hayat miicadelesi ve kamyonunu severek igini yapmasi... (Giiven, MP:87)

Esinin davranislari onu da yani nasil anlagtiklarm1 gériiyorum onlarm. Yani el ele verdikten
sonra her seyi bagarabiliriz diye, nasil diyeyim her ey esittir derler ya dyle bir sey anladim. Giizel yani

aile ortamu giizel gibibilmiyorum. (Figen, MP:63)
Yani bunlar iste karikoca dayanigmasi giizel bir sey. (Nuran, M P:65)
Esiona destek oluyor ki moralman yiiksek.Destek olusu giizel cok giizel. (Siireyya, MP:65)

Hani kadin basarmis esi de en azmdan destek vermis ve igi biliylitmiisler yani. ‘Sen

yapamazsin edemezsin’ deseydi gururu kirtlirdi belki yapamazdi. Giizel bir reklam. (Tiilay, MP:73)

Yaa burda biraz sey olmus hani, ben esimin destegiyle geldim. biraz onu sey yapmak

istemigler belli hani bak destek verin soyle yapm hani. (Canan, MP:15)

Ama tabi esler de dnemli bu konuda. O esinden destegi gormiis. Sanslymis bir bakima.
Insallah herkese dyle olur diyelim. ...esi de yani... sey... anladigim kadariyla esine destek, saygis1 var,
sevgisi var. Karsisma alip tavla oynayabilecek kadar etrafiyla barigik diyim, 6yle ¢ok giizel hosuma gitti

glizel. (Fahriye, MP:20)

4.1.2.3.3. Toplumsal cinsiyet

Katilimeilarin Ford Kamyon reklamimi kodagimlarken dile getirdikleri kavramlar
arasinda toplumsal cinsiyet rollerine ait degerlendirmeler 6n plana ¢ikmaktadir.
Soforliikk mesleginin kadma uygun olmamasi, reklamdaki bagkarakterin erkek olmasmin
daha uygun olacagi genel yargmnin diginda olmasi esler arasindaki rollerin yer
degistirmis gibi durmasi, kadmin esinin pasif olarak gosterilmesi ve kadmin erkeksi
hareketleri elestirilerin ana konusunu olustururken reklamm cinsiyet esitligini ve
kadmin isterse her seyi basarabilecegini vurgulamasi bu tema altinda olumlu olarak

degerlendirilen 6 gelerdir.
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Soforlik mesleginin kadmlara uygun bir is olmadigma yonelik degerlendirmelerin
sadece muhafazakarlik puanmi yiliksek olan katilimcilar tarafindan yapildigi tespit
edilmistir. Bu katilimeilarin degerlendirmeleri arasinda bir kadinin, 6zellikle Tiirkiye
sartlarida, bu meslegi icra edemeyecegi, bu kamyonu bir kadinin kullanamayacagi ve
reklamda yer alan dag yollarinda kadinin yalniz basma gidemeyecegi seklindeki

yorumlar 6ne ¢ikmaktadir:

Ford, yani bir sofér bayanin yani Ford kamyonla i yapip c¢ahsabilecegini, soforligiin
sadece erkek meslegi olmadigini, kadinlarin da bu meslegi yapabilecegini s6yliiyor. Ama bence ¢ok sey,
yani geride kalmis, gereksiz yani bu reklam. Ciinkii sikinti, yani bir egitim seviyesi, bir kiiltiir ortamu...
Biz Tiirkiye sartlarinda hi¢ uygun degil yani bu bence gereksiz olmus. Bir kadin soforliik yapamaz, ne
olursa olsun. ...ben suna kargiyim, bu kadmlarin eksikligi degil. Bazi seyler bunlar kadmn erkek esitligi,
tamam ona sonuna kadar arkasindayim bu goriisiin ama simdi hormonal yap1 olsun, kadmlarm duygusal
tarafi olsun, bazi seyleri uygun degil. Hani degil demek aslinda onlan kiigiimsemek veya geride birakmak
degil aslinda daha da ileri derecede. ...O ylizden hani hele hele Tiirkiye sartlarmda yani kimse kusura
bakmasm, sofor toplumu da biraz sey, egitim yoniinden, ahlak yoniinden de biraz daha geride. Bayanlar
icin bence hos bir meslek degil. Bence gereksiz yani. ...Kadmlara siz nasil diisiiniirsiiniiz bilmiyorum
ama kadinlara uygun bir meslek degil soforliik, yani ¢ok kotii bir durumdayiz trafik olarak ki bunu seye

meslege doniistirmek ¢ok zor. (Cevher, MP:74)

Bir kamyon ve bayan, hani siz de bayansmiz sonugta kamyonla bayanin bir araya gelmesi,
birak bayani ben otursam ben kullanamam. Bir bayanm orada dag yollarmda kenarlarda korumalik yok
bir sey yok hani o dag yolunda, oturup bir bayan... birak bayan1 bi tecriibesi olmayan kimse kaldramaz

yerinden o tir1. (Kemal, MP:63)

....ya simdi bu konuda ben tarafima bunu tavsiye etmem. Boyle bir sey tavsiye etmem. O
ylizden olumlu bakmiyorum yani. ...ama yaptig1 gercekten basarili bir sey bu sekilde degerlendiriyorum.
....ya tabi bunu tavsiye etmem sdyledim ya tarafima 0yle bir sey tavsiye etmem yani .... ya bdyle bir sey
neden yani tavsiye etmem, bizlere gore boyle bir sey yanhs. Yani bu uzun yolculuk var burada, soforliik
riskli sey, pazarlama riskli bir bayan olarak, bana gore riskli yani. Onu tavsiye etmem yani. (Hasan,

MP:83)

Biraz Ford reklami yapiyor gibi, bir de kadinm her iste ¢alisabilecegini anlatiyor. Giizel bir
sey de mi? Ozgiir, tabii ki. Gergekten de o kadm o yollan ¢ikabiliyorsa ki bu devirde biraz zor éniinii
keserler alimallah, ama yani gergekten de o yollar gidiyorsaydi iyi. Tek basma degildir, bir kere yaninda

biri vardir. Ciinkii o yollar1 gitmekte zor dyle sey yapmak da... bilmiyorum kadmn olmak zor bir kere

zaten basli bagina ama giizel. (Nuran, MP:65)
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Muhafazakarlik puani yiiksek katilimecilar arasinda yer alan Sertan (MP:69)
reklamda en ¢ok aklinda kalan sahnenin tavla o oynama sahnesi oldugunu belirtmistir.
Reklamdaki kadm karakteri ise toplumdaki genel yargilarin diginda bir karakter olarak

degerlendirmis ancak bu durumu olumsuz olarak nitelemedigini de vurgulamustir:

En ¢ok aklimda gey kaldi mesela o sahne olarak hanmefendi kocasi ile tavla oynuyor ya
orda mesela o akilda kalici. ....Hani kadin orada sey var bizim toplumda genel olarak olugsmus kadin
yargisinin diginda. Yani tavla oynayan bir kadin dyle ¢ok kocasiyla beraber, hem de is yapiyor, kamyon
siiriiyor hani bunlar aslinda hep sey... Bizim genel yargilarimizi agmis bir kadin olarak karsimizda
goriiyoruz. O bakimdan o onu simgelestiren bir seymis gibi de diisiindiim o yiizden biraz da akilda kalici
oldu. ..yaniolumsuz bir durum degil benim i¢in. ... Kadmlarm hani bu sekilde kendilerini gosterebiliyor
olmasi1 gayet hos bir durum. .... iste hani ashnda genelin digma ¢ikmig, hani biraz insan tabi sey yapiyor,

hep goriip hep alistigmm disinda oldugu zaman biraz disaridan bakip anlamaya ¢alistyor yada yadirgtyor

demek istemiyorum. (Sertan, MP:69)

Ford Kamyon reklamn 8 Mart Diinya Kadmlar Giinii i¢in ¢ekilmis bir reklam
olmasma karsmm bu mesaji1 kodagimlamayan katilimcilar tarafindan reklamda kadin
yerine bir erkegin rol almasmin daha uygun olacagi, kadinin esinin pasif resmedilmesi
ve esler arasinda rollerin yer degistirmis gibi durduguna yonelik elestiriler yapilmistir.
Bu elestirilerin muhafazakarlik puani yikksek ve orta gruba dahil olan katilimcilar
tarafindan yapildigi anlagilmistir:

...kadinn asagida olup da eginin sofor olsaydi, daha bir iyi olurdu galiba. ... daha iyi
olurdu. Yiiklemesini miiklemesi bayagi bir agir is gibi, dyle de diisiiniiyorum biraz ama. Biraz sasirtict.

(Figen, MP:63)

Kamyoncunun ne ¢ileleri var yazik. Git karda kista ¢ekilen reklamlarm daha giizel giizel
olur. Bu adamm derdini anlatan bir sey olsun hani kamyonculuk zor bir meslek gergekten soforliik..
Adamlar 12 saat yol yiirliyor hi¢ dinlenmeden, sey yapmadan ¢olugunu ¢ocugunu gérmiiyor. Sen onlar1

reklam yapacagma burada kadin ¢1kmis kamyon siiriiyor. (Kemal, MP:63)

Niye esi kamyon sof6rliigii yapmiyor da o yapiyor, o akhma geldi. Yani bdyle bunu
diisiindiim isin agik¢asi. .... yani erkek biraz daha geri planda kalmig kadmm zor yapabilecegi bir is ona

kalmis gibibir sey olmus. (Mustafa, MP:70)

...yer degistirmis gibiler sanki. Biraz bana 6yle gibi geldi yani. ... kadin daha bir iistiin
karakter olmus sanki, tavlada falan da yenmesi... (Kiibra, MP:48)

...yani bu kadm bile bizi tercih ediyor siz bu kadar erkek de bizi tercih edin mi demek

istiyor, bence bir erkek oynasa daha iyi olurdu. ... Mesela o kadm yerine giizel bir biyikli amca oynatsalar
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daha keyifli olurmus reklam bana gore 6yle tisliniiyorum. ....bilemiyorum ki zaten sey de bir tuhaf geldi,
esiyle birlikte bir i yapiyorlar ama isin mesakkatli kismin1 kadm {istleniyor. Esi sanki sadece sabit olan
mekanda gibi, iste ara¢ gelirken vs. yollarda siirekli kadin geziyor arka planda esitlik mi yani? (Ahmet,

MP:45)

...esi pasif kalmis, onu da biraz daha hani, daha farkli ¢ekebilirdi yan yana. Esi digarda,
direkt kadina yonelmis, ama biz esit oldugumuza goére ondan da biraz ‘evet yapiyordu, yardimcim, biz
ortagiz’ demesi gerekirdi. Konusmuyor sessiz kalmis, sesini ¢ikarabilirdi, ‘biz birlikte yaptik, beraber

basardik’ diyebilirdi. (Sezen, MP:59)

Kadmin erkeksi hareketleri ve kendisine “Hanmmaga” lakab1 takilmis olmas1
muhafazakarlik puani disik katiimcilar tarafindan elestirilmistir. Ancak yapilan

elestirilerin ana odag1 kadma bu tip erkeksi hareketlerin toplum tarafindan dayatildigi
seklindedir:

Begendim ben bu reklami Sadece takildigim yer, hani erkek lakabi oldugu i¢in, onu
kullanmiglar ama Hanimaga ¢ok eril bir dil yine de, o hosuma gitmedi. ...ger¢cek mi degil mi bilmiyorum
gercide yani Hanimaga lakab1 hos degil, yani ‘bayan’ gibi bir sey hanio da. O hosuma gitmedi o rahatsiz
etti. Onun diginda bir sikmt1 yoktu. ...sey biraz daha maskiilen bir yapida yapiyor bunu, iste yok vitesi
¢evirmesidir direksiyonu, oturup tavla oynamasi ama dedigim gibi bu hani erkeklere yansimis bir olay
oldugu i¢in kadinin dayatmasi... sonugta takilariyla makyajiyla falan yapiyor yani... yine bir kadin yonii

de var. (Sevgi, MP:17)

....iste kamyon kullanirken elini geyin topuzun burasina oturtmasi falan var ya biraz boyle
bizim toplumda bdyle erkeksivari davranis tarzi olarak falan degerlendirilebilir belli kesimler tarafindan.
...Benim i¢in hi¢ problem yok, yani iste insanlar cinsiyet anlaminda bir yerlere konuslandirmak belli
davranis kalplar1 icinde mahkum etmek bu dogru degil. ...Bir erkek ne yapabilirse kadnin da onu
yapabilecek ozgiirliige sahip olmali. Toplum kadm bunu yapamaz diye Otelememeli bana gore. Ama
genel anlamda orada dyle direksiyonu elini boyle koymas1 falan var ya hani, biraz erkeksivari, daha ¢ok
erkekler yapar bunu. ....Bu anlamda benim agimdan problem yok ama toplumun genel degerleri agismmdan

biraz erkeksivarilik var. (Engin, M P:30)

Iste buradaki hanim biraz erkeksi bir hanim, yani béyle ¢ok dedim ya ¢itkirildim bir hanim
degil. Yani boyle erkek gibi durusu var, orada erkek gibi goriiniiyor. Yani ne kadar dogru bu kadar

erkeksiolusu, o artik eslerin arasindaki muhabbet. (Hatice, M P:28),

...sey degil, hani boyle ona sey yiiklenmeye caligilmis belli. Hani bdyle direksiyon
¢evirmesi igte vites attirmasi falan... Hani bdyle iste erkek, hani ne denir ona hareketleri yiliklenmeye
cahgilmig, ama sey durmamis ¢ok bdyle yapay durmamis, hani ¢ok dogal diyemem tabi sonugta o da

oyuncu degil yani o kadar da yapamaz ama sey de degil igreti degil yani. (Canan, MP:15)
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Orta muhafazakarlik grubuna dahil olan Ahmet (MP45) ise kadmin erkeksi
davraniglarmi toplumun dayatmasi baglami disinda degerlendirmis ve kadmin

davraniglarini “minibiis soforlerine” benzetmistir:

...iste kadin1segmeleri kadinm o erkeksi seyleri, iste elleri boyle bir ey yapmasi... Oturup
tavla falan oynuyorlar yani bdyle seylere kars1 degilim de ama onu o normal bir kadin gibi degil de hani
bizim klasik bir halk arasmda otobiis soforii iste kamyon soforii falan bir geyigi var ya, ona birazcik sey

yapmaya calismiglar gibi geliyor. O bana sa¢ma geldi. (Ahmet, MP:45)

Reklamda erkek isi olarak adlandirilan bir meslegi bir kadinmn icara ediyor
olusunu cinsiyet esitligi olarak koda¢imlayan katilimecilarin muhafazakarlik puanlarmin

disiik oldugu tespit edilmistir:

...ya insan bdyle bir sey oluyor hani kadinin iste hani denir ona toplum i¢indeki yerini, igte
esitligi vs temsil ettigi i¢in daha bir baska izliyor, yani objektif bir gézle bakamiyorsun en nihayetinde
ama sey giizel ben o agidan... Ben de bir kadin olarak hosuma gidiyor tabii. Orada bir ayrimcilik

yapiyorsun kadmlar1 6vmiis falan tabii ki de giizel reklam... Oluyor yani ister istemez. (Canan, MP:15)

...kadmlarm da bu meslegi yapabilecegini vurgulamalar1 giizel, yani baz1 meslekler,
ozellikle Tirkiye’de kaliplagmus, erkeklere gore kaliplasmis meslek gruplan oldugundan... Cinsiyet
ayrimciigma kesinlikle karsiyim. Bu meslek olsun, evdeki roller olsun, tamamen bir g¢ocuk

sorumlulugundan eve baglanmalarina karstyim. (G6zde, M P:25)

En ilging reklam bu bana gore simdi. ...Sebebine gelince iste kadinlara iste toplumun genel
kiiltiir ¢ercevesinde ongoriilen alanlar var, bu alanlar diginda kadin baska bir yerde konuslandirilmiyor.
...Yani kadin her seyi yapabilir dolayisiyla ¢aligma alaninda ya da sosyo-kiiltiirel alanlarmn tiimiinde
kadinm var olmas1 agisindan da egitici, kadinlar1 tesvik edici bir yan1 var. ...yani igte insanlar cinsiyet
anlaminda bir yerlere konuglandirmak belli davranis kahplari icinde mahkum etmek bu dogru degil. ...
Bir erkek ne yapabilirse kad mm da onu yapabilecek 6zgiirliige sahip olmali. Toplum kad m bunu yapamaz

diye 6telememeli bana gore. (Engin, MP:30)

...kadn kullanmalar1 hosuma gitti. Yani bir kadm, yani normalde erkek isi olarak
adlandirilan isi bir kadinn yapmasi ve bunun iizerinden anlatmalari hosuma gitti. Begendim ben bu
reklamu. ...zaten kadin ve erkegin birlikte hareket etmesinden, birlikte agmalarindan bahsediyordu, boyle

bir esitlik vermis olmalar1 giizel bence. (Sevgi, MP:17)

Muhafazakarlk puani yiiksek olan bir katilimct da toplumsal dayatmalara kars1

¢ikarak Hanimaga karakterinin davraniglarini “gurur verici” olarak nitelendirmistir:
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Lafise geldigi zaman erkekler sofor olur, kadmlar ev hanimi... Oyle bir sey yok. Ne kadar
glizel bak evine ekmegini de gotiiriiyor, yani esine de yardimc1 oluyor yani bu gurur verici bir sey kadmi
Oyle gormek. ...yani her kadin yapamaz bunu, yani ne tavla oynayabilir ne kamyon kullanabilir. ...yani

¢ok giizel bir sey biz de yapabilsek keske. (Yelda, MP:63)

Muhafazakarlik puani orta ve yiksek katilimcilarin reklami degerlendirirken,
cinsiyet esitligi konusunda toplumsal dayatmalar1 ifade etmeksizin, “kadnlarin
istedikten sonra her seyi basarabilece8i” {lizerinden reklami anlamlandwrdiklar

anlagilmistir:

...kadmlar her seyi basarabilir, hani erkekler {istiin goriirler ya ama biz de basarabiliriz.
Onlarm yaptiklar1 igleri yapabiliriz, onu anlatmaya calismis ...glizel, giizel, bir bayann yapmasi ¢ok

glizel, siiper. (Figen, MP:63)

...kadmlarm firsat verildiginde neler yapabilecegini gosteriyor, sanki ben dyle anladim.
...1yi giizel bir reklam. ...Aslnda hosuma da gitti yani. ...Aslnda kadmlar her seyi yapabiliyor, aslinda
firsat verildigi zaman her seyi yapabilir bizden iyi de yapabiliyorlar bence. (Namik, MP:63)

Kadmlarm hani bu sekilde kendilerini gdsterebiliyor olmasi gayet hos bir durum.
...Kadmlar isterse her seyi basarabilir mesaji tizerinden verilen reklamda... Yani bilemedim ama giizel

bir mesaj herhalde. (Sertan, M P:69)

...cok giizel bir reklammis... Kadmlarin her seyi basarabilecegi istedikleri seyleri

yapabilecekleri... (Tilay, MP:73)

...verdigi mesajlar hi¢cbir kadin yani yapamayacagi bir isin olmadigmn1 bildigimizi agik agik
gosteriyor 0biir hanimlara da ek olsun. Yani kadinin yapamayacagi ya da basaramayacagi higcbir sey

yok bence ama ¢evremizde eksik gérmeyelimyeter. (Sezen, MP:59)

4.1.2.34. Ornek olma

Reklamm kadinlara 6rnek teskil edebilecegi, tesvik edici bir reklam oldugu
yoniindeki degerlendirmeler ise diisik ve orta diizey muhafazakarlik puanmna sahip

kadn katilimcilar tarafindan ifade edilmistir:
Cok tesvik edici. Yani kadmlara tesvik edici. (Ayg¢a, MP:46)

Yani ¢ok kigiye de sey olabilir bir hani destek olabilir bence. (Bensu, MP:43)
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...bence giizel bir 6mek, kesinlikle hi¢cbir rahatsizhik duyulacak bir sey degil. Kadinin da
erkek gibi ekonomiye aile ekonomisine, ililke ekonomisine katkida bulunabilecegini gdsteren ufak bir

omek iste. (Hatice, MP:28)

... bu ¢ok glizel bir reklam yani yansitan, drnek veren, ek olan bir ey bu.

(Sezen, MP:59)

...yani bizim agimizdan ¢ok giizel gok hosuma gitti yani. Ilk defa gérdiim. Cok giizel cok
begendim. ...yani gilizel mesaj, mesajlar1 gayet giizel yani kadmlarin en azindan yani ne bileyim, ne
sekilde hareket edebilecegini, belki bir seye bir kap1 acabilir birisine. Yani o yonde diisiinmiis, digerisi

becerisine gore farkh bir sey diisiiniip yapabilir, ayaklariiistiinde durabilir. (Fahriye, MP:20)

Mubhafazakarlik puani yiiksek katilimcilardan Kemal (MP:63) ise reklamdaki
kadinm davranmisinin diger kadinlar1 6zendirerek kotii 6rnek teskil edebilecegini ifade
etmis ve reklamin kadmlari g¢alismaya tesvik etmesini olumsuz bir sekilde

degerlendirmistir:

Yani su kolundaki seyleri gdstermesi falan, sirf bayanlara zaten yani... Yanlis anlamaymn
gorerek sey yapanlar, bir birileri ile rekabeti ¢ok severler. Hani ‘bu kadmn yapmis, ben de yaparim, ben de
siirerim, millet bak kamyon siirliyor, ben niye araba siirmiiyorum’ cesarete gelip. ...Kars1 tarafi res men
0zeng seyi, bayanlara... Daha ¢ok kendi toplumunu ilgilendiriyor. Hani ne bileyim ‘ben yaptim siz de
yaparsmiz sdyle oldu boyle oldu’....hani ‘ben kazandim ben kendi paramla yapiyorum siz de yapm’. ....
Hani bu kamyon kullanmak degil amag¢ ya karsiya verilen 6zeng mi desem, nedir ben de anlamadim,

buradaki hedefyok. (Kemal, MP:63)

4.1.2.3.5. Kadimn davranislan

Reklamdaki Hanimaga karakterinin kamyon kullanmasi, tavla oynamasi, vites
degistirmesi vb. hareketlerini degerlendiren katilimcilar kadinin kamyon kullanmasmm
gayet dogal oldugunu, bunu her kadmnin yapabilecegini, bunda garipsenecek bir sey
olmadigm dile getirmislerdir. Bu degerlendirmelerin her muhafazakarlik grubuna ait
katilmcilar (disiik, orta ve yilkksek muhafazakarlk puani) tarafindan ifade edilmis
olmasi1 dikkate degerdir:

...kamyon i¢in yapilabilecek en giizel reklamlardan birisi. Esini destek oluyor, kamyonu

kullanmasi falan giizel olmus. ....bayanin araba kullan... araba kamyon kullanmasi, esine yardimci
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olmasi, kendi hayatiyla birlestirip bir reklami sunmak, her zaman i¢in Anadolu insanma, yani bize bana,
uygun gelir, yani giizel gelir. Onun diginda art1 bir puan oluyor yani izleyicinin géziinde. ...kullanabilir,
zaten en ¢ok puani alan taraf o. Bir bayanin esine yardim etmesi, hayat miicadelesi ve kamyonunu

severek igini yapmasi... (Giiven, MP:87)

Her kadinm yapabilecegi bir sey, ters bir sey degil ki, bu ters bir sey degil. ... taksi araba
kullanan kadin Ford da kamyonet de kullanabilir. Forklift ehliyeti alan kadmlarimiz var, tir soforii

kadmlarimiz var neden olmasin ya... (Siireyya, MP:65)

...benim i¢in gayet normal, hani neden, otobiis soforii de var kamyon da var. Helal olsun
diyorum. Hani bu memleketimizde is isteyen yapabilir dniinii kesmezlerse, hani anladniz ne demek

istiyorum, gayet iyi o da bir insan neden kullanmasm. (Akmn, MP:38)

...gayet normal bir sey, olsun tabii ki yani yapsmn niye kadin yapamayacak diye bir sey

yok, yap... yapilabilir yani gayet giizel. Gayet iyibence. (Fahriye, MP:20),

Bunu begendim otekiler de bana gore giizel reklamlardi ama bunu daha ¢ok begendim.
...kadinm varlig1 kamyon siirmesi iste orada tavla atmas1ayni zamanda igte gereken belli bir egitim siireci
gecirmemesine ragmen kadmlarm her gseyiyapabilecegi ile ilgili bir mesaj verebilecek bir yeterlilige sahip

olmas1 medeni cesarete sahip olmasi benim dikkatimi ¢eken seyler. (Engin, MP:30)

Hani tavla da oynayabiliyor, kamyon da kullanabiliyor, tutup evinde yemegini de

yapiyordur. (Seda, MP:28)

Yapti81 hareketler ¢cok giizel dedim ya vitesi atmas1 arabanm direksiyonu kullanmas1 ve

arabay1anlatmasi. (Sezen, MP:59)

...ilk acaba ne diye bi anlamadim, kadn kamyon siirlince 6nce bir sasirdim. Yani onu
kullaniyor olabilmesi o hosuma gitti. Yani bayanin bunu kamyonu siirmesi o dikkat ¢ekti. ....Sonradan
iste kadin kamyon falan kullaniyor olmasi, onun nakliye yapiyor olmas1 dikkatimi ¢ekti. ...benim hosuma

gitti ben hani pek, ben de kadin olarak gurur duydum diyebilirim yani. (Kiibra, MP:48)

Ford Kamyon reklamidaki kadmn karakterin davraniglarma ydnelik ana elestiri
kadinin davraniglarmm dogalliktan wuzak, yapmacik oldugu yoniindedir. Bu
degerlendirmeler muhafazakarhk puami diisik olan iki katilimci tarafindan ifade

edilmistir:

...yani bilmiyorum bana biraz yapmacik geldi. Boyle sanki ¢ok rol... kamyon iginde
konustugu bir sey vardi, orasi biraz sey geldi hani bu benim ekmegim boyle hani bu benim her seyim
falan filan dedigi, abarttig1 bir yer var ya oras1 bence sey... yani tabii ki yazilan bir senaryo var falan ama

hani ¢cok dolu geldi, yani ¢ok sey geldi yapmacik geldi. Hani bir iki ciimle sdylesin de on kere ayni1 seyi,
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ayni seyi, bu olmazsa yasayamam bu benim bilmem ne falan diye o biraz abart1 geldi bana sadece. ....

Yanisey ¢ok sey yapmislar ya, kadin ¢ok rol yapiyor gibi goziikiiyordu. (Elif, MP:17)

Yani reklam i¢in ¢ekildigi ¢ok bariz belli olan bir sey gibi dogal, giincel hayattan
¢ekilmemis gibibelgesel tadinda olmamig reklam kokuyor. (Tahir, MP:27)

4.1.2.3.6. Reklam acisindan genel degerlendirmeler

Ford kamyon reklamma yonelik degerlendirmeler incelendiginde reklamin
senaryosu, c¢ekim teknigi vb. agisidan yapilan yorumlara da rastlanmistir. Bu
yorumlara arasmnda reklamin gercek bir yasam Oykiisiine dayandirilmis olmasi,
reklamda markanin geri planda olmas1 gibi unsurlar olumlu olarak degerlendirilirken,
bazi katilimcilarm ise reklamda iriliniin (kamyon) geri planda olmasini elestirdikleri
anlagilmistir. Reklamda kadmm 6n planda, iiriiniin ise geri planda olusunu elestiren
katilimcilarin reklamm 8 Mart Diinya Kadinlar Giiniine 6zel olarak hazirlandig:
mesajin1 kodacimlamadiklar1 anlasilmistir. Reklami, reklam agismndan degerlendiren
kisilerin muhafazakarlik puanlar1 incelendiginde ise yiiksek ve orta diizeyden

katilimcilarin bu unsura ait degerlendirmelerde bulunduklari tespit edilmistir:

Yani hissettirmeden markanm reklamini yapiyor ya iste orasi, burasi giizel en giizel tarafi

o. (Giiven, MP:87)

Kadmlar giinii i¢in yapilmis olan bir reklam herhalde. Tabi orada gene kendi reklamini da
yapiyor ama. Sey var hani burada gercek bir hikdye dayandirilip bu anlatilmas1 insani reklamin i¢ine daha
¢ok cekiyor yani. Ciinkii ger¢ek bir hikaye orada bir kurgu yok diye diisiinliyorsunuz ve orda, marka
reklamimi yaparken hani kendini 6yle gd ziiniin i¢ine sokuyor ya miisterinin, kadmmn hikayesini anlatiyor
orada Ford'un da bir kamyonu vardi diyor, mesela orada sadece o sekilde gegiyor olmasi, arada hani tabi
kamera g¢ekimleriyle gdsteriyor kendini ama ¢ok da reklamda gdziniin i¢ine sokmuyor olmasi, hem o

sekilde insanirahatsiz etmiyor hemde hikayeyi dinliyorsun. (Sertan, MP:69)

Araba reklami1 ama bagsta araba olarak degil de hani arabanm reklami degil de giris ¢ok

glizel hani kadindan giriyor ama arabay1 gosteriyor sonunda araba reklamma girmis. (Sezen, MP:59)

Uriin 6n planda degil benim i¢in burada. O akhmda daha ¢ok kald1 iiriinden ¢ok, iiriin
kalmadi akhmda daha ¢ok hani kadin kaldi. Daha ¢ok gorsellik hani iiriin degil doganm goriintiisii daha
¢ok aklimda kald1. (Selin, MP:52)
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...burada biraz daha sofor olan kadin 6n plana ¢ikmig yani ara¢ biraz daha ikinci planda
kalmig. Hani ben bu reklami seyrettigim zaman hani, bu kadm yani o araci almasa da baska bir aragla
yine bu isi yapabilecegini diisiiniyorum. Burada ¢iinkii amag¢ eger kamyonu 6n plana ¢ikartmaksa biraz
daha onun planda olmas1 gerekirdi diye diisiindiim. Ama burada sadece kadinin yasantisindan bir alinti
gittigi i¢in kamyon ikinci planda kalmis ve akilda kalmaz diye diisiiniyorum. ...yani 6n plana
kamyondan hari¢ oradaki yasantmm ¢ikmasi, yani burada akilda kalan dedigim gibi kamyon degil. O

kadmm yasantisi suan akillarda kaliyor. (Mustafa, MP:70)

Ford Kamyon reklamma yonelik katilimci goriisleri incelendiginde, reklamn
kodagimlanmasinda Hanmmaga karakterinin fiziksel 6zelliklerinin belirleyici oldugu
anlasiimistir. Ozellikle kadmin taki ve makyajina yonelik elestiriler bu konuda 6ne
¢cikmistir. Muhafazakarlik puani diisiik katilimcilar reklamdaki gibi makyaj ve takilarla
soforliik mesleginin icra edilemeyecegi yoOniinde elestirilerde bulunurken,
muhafazakarlik puani ytiksek katilimcilardan bazilar1 ise basi kapali bir kadmm o
sekilde bir makyaj yapmasmin uygun olmadigmni ifade etmislerdir. Hanimaga
karakterinin makyajma yonelik olumlu degerlendirmeler sadece muhafazakarlk puam
digiik katilimcilar tarafindan dile getirilmis ve Hanmmaga’nin makyajli olmasi

kadmnhgindan 6diin vermeme seklinde anlamland rilmistur.

8 Mart Diinya Kadmlar gilinli i¢in 6zel olarak ¢ekilen Ford Kamyon reklamina
yonelik kodagimlamalar toplumsal cinsiyet rolleri cergevesinde sekillenmis ve
muhafazakarhk diizeyine gore katilimcilar arasinda goriis ayriliklarmin oldugu
anlagilmistir. Soforliik mesleginin kadinlara uygun bir is olmadigma yonelik
degerlendirmeler sadece muhafazakarlik puani yiikksek olan katilimcilar tarafindan dile
getirilmigtir. Reklamda kadin yerine erkek bir oyuncunun yer almasinin daha uygun
olacagl, kadmm esinin pasif oldugu ve esler arasinda rollerin yer degistirmis gibi
durduguna yonelik elestiriler de yine muhafazakarlik puani yikksek ve orta olan
katilimcilarca dile getirilmistir. Toplumsal cinsiyet rolleri agisindan muhafazakarlk
puani diisik katihimcilarm reklama yonelik elestirilerinden biri kadinm erkeksi
hareketleri ve Hanimaga lakabmin eril bir dil olmasidir. Ancak diger taraftan bu erkeksi
davranilarm kadma toplum tarafindan dayatildigi da muhafazakarlik puani diisik

katilimcilarca belirtilmistir.

Reklamda eslerin birbirlerine destek olmalar1 gerek diisik gerekse yiiksek

muhafazakarlik puanma sahip katiimcilarca olumlu olarak degerlendirilmistir. Ancak
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s6z konusu esitlik oldugunda durum farklhilagsmaktadir. Muhafazakarlik puanm diisiik
katilmcilar reklamda kadmin erkek isi olarak adlandirilan bir meslegi icra etmesini
“cinsiyet esitligi” olarak degerlendirmislerdir. Muhafazakarlik puani orta ve yiksek
katilhmcilar ise cinsiyet esitlifi konusunda toplumsal dayatmalara deginmeksizin

reklam “kadn istedikten sonra her igi bagarabilir” seklinde anlamlandirmislardr.

Reklamin diger kadmlara 6rnek olan, egitici ve tesvik edici bir reklam olduguna
yonelik olumlu degerlendirmeler ise muhafazakarlik puani diigik ve orta diizeydeki
katilmcilarca ifade edilmistir. Muhatfazakarlik puam yiiksek katilimcilar arasindan bir
kisi ise reklamdaki Hanimaga’nin baska kadinlarin calismasin1 tegvik ederek kotii 6rnek

teskil ettigini sOylemis ve reklami elestirmistir.

Reklamdaki Hanimaga karakterinin kamyon kullanmasinin gayet dogal oldugu ve
bunu her kadmnm yapabilecegine yonelik degerlendirmeler tiim muhafazakarhk
gruplarmdan katilimcilarda ifade edilmistir. Ancak kadinin davraniglarmm yapmacik
olduguna yonelik elestiriler muhafazakarhk puani disik iki katilimer tarafindan
yapimistir.

Ford kamyon reklamina yonelik katilimc1 goriisleri arasinda reklamin gergek bir
yasam Oykiisline dayanmasi, markanm geri planda olmasi vb. unsurlar olumlu olarak
degerlendirilmistir. Reklamm 8 Mart Diinya Kadmlar Giinii i¢in ¢ekildigini gdzden
kacrmis olan bazi katihmcilar ise reklamda iriiniin geri planda olmasim
elestirmiglerdir. Bu tema altindaki degerlendirmelerin yiiksek ve orta muhafazakarlik

puanina sahip katilimeilarca ifade edildigi anlagilmstur.

4.1.2.4. Akkuyu Niikleer Santrali reklami

Akkuyu Niikleer Santral reklamina yonelik tiim katilimcilarmn ifade ettigi climleler
analiz edildiginde disa bagimhligin azalacagt (%11,5, n=37), reklammn yaniltic1 ve
kandirict (%10,9, n=35) olduguna yonelik degerlendirmelerin yiiksek oranda dile
getirildigi anlagilmistr. Disa bagimliligin azalmayacagna dair goriislerin orani ise %9,7

(n=31) olarak tespit edilmistir (Tablo4.8).
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Tablo 4.8. Akkuyu Niikleer Santrali Reklami Kavramlar

Kavramlar N Yo
Disa bagimlilik azalir 37 11,5
Kandirma 35 10,9
Disa bagimlilik azalmaz 31 9,7
Calig ma-ilerleme-bagarma 25 7,8
Niikleer karsit1 21 6,5
Teknik agidan giizel 20 6,2
Tiirkiye'de her sey var 16 5
Cevreye zarar 15 4,7
Niikleer yandas1 13 4
Milliyet¢i duygular 9 2,8
Diger’ 99 30,9
Total 321 100

Katilmcilarin  muhafazakarhk diizeylerine gore kavramlar incelendiginde
muhafazakarhk diizeyi diisik katilimcilarin ilgili reklami kodagmmlarken, reklamin
kandirict-yaniltict olduguna (%20,8 n=25), niikleer enerji santrallerine kars1 olduklarina
(%11,7, n=14) ve nikleer santrallerin ¢evreye olan zararlarma (%9,2, n=11) dair
yorumlar1 yiiksek oranda dile getirdikleri anlagilmistir. Orta muhafazakarhk puanma
sahip katilimcilar Akkuyu Niikleer Santrali ile diga bagimliligin azalmayacagmi (%15,9,
n=10), reklamin kandricryaniltict oldugunu (%12,7, n=8), nikleer enerjiye karsi
olduklarmi (%11,1, n=7) ve reklamm c¢ekim teknigi a¢isindan giizel (%11,1, n=7)
oldugunu belirtmiglerdir. Yiksek muhafazakarlik puanma sahip katiimcilar ise disa
bagimliligin azalacagina (%17,4, n=24), reklamdaki caligma ilerleme ve basarma
vurgusuna (%15,9, n=22), Tirkiye’nin aslinda disarrya muhtag olmadigmma ve
Tiirkiye’nin zengin bir iilke olduguna (%8,7, n=12) dair unsurlar ¢er¢evesinde reklami
kodagimlamislardir. Disa bagimhiligin azalmayacagma dair goriiglerin diisik (%8,3,
n=10) ve yiiksek muhafazakarlik (%8, n=11) puanma sahip katilimcilar tarafindan
hemen hemen ayni oranda dile getirildigi anlasilmistr. Reklamin teknik acidan basaril

oldugu ancak yanlis biling olugturarak kandirabilecegi, reklamin bilgi i¢eriginin eksik

Diger’: Aileye Uygun, Cocuklara Kotii Ornek, Alternatif Enerjiler, Bilgi Eksik, Birlestirici, Cocuk (olumlu-
olumsuz), Giivenlik Endisesi, Rant, Tiiketim Karsithgi, Ozelestiri, Reklamlar Kandrir, Yiiksek Ses, Dinamo,
Takim Cahsmasi, Alakasiz, Bilgilendirici, insanlarin Sevinci, Baska Bir Uriiniin Reklam1 Gibi, ilerleme, R akipleri
Diglama, Reklam Belirsiz, S6zler Geri Planda
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oldugu, dogaya yonelik endiseler ve alternatif dogal enerji kaynaklari sadece
muhafazakarhik puani diisiik olan katilimcilar tarafindan dile getirilen 6geler iken;
reklamim aile degerlerine uygun oldugu, her kesime hitap ederek birlik beraberlik ve
milliyet¢ci duygular icermesinin giizel oldugu ve ¢alisma-ilerleme-basarma unsurlari ise
sadece muhafazakarlik puani yiiksek olan katilimcilar tarafindan ifade edilmistir. Ayrica
reklamda cocuk kullanimi muhafazakarlik puam yiiksek katilimcilar tarafindan hos
karsilanmazken, muhafazakarlik puani diisik katiimcilar reklamda c¢ocugun yer

almasmi olumlu yonde degerlendirmislerdir (Tablo 4.9).

Tablo 4.9. Akkuyu Niikleer Santrali Reklami Muhafazakarlik Diizeyine Gore Kavramlar

Diisiik Orta Yiiksek

Muhafazakarhk Muhafazakarhk Muhafazakarhk

Kavramlar N % Kavramlar N % Kavramlar N %

Disa bagimlilik Disa bagimlilik

Kandirma 25 20,8 azalmaz 10 15,9 azalir 24 17,4
Calisma-ilerleme -

Niikleer karsit1 14 11,7 Kandirma 8 12,7 bagarma 22 15,9
Tiirkiye'de her sey

Cevreye zarar 11 9,2 Niikleer karsit1 7 11,1 wvar 12 8,7

Disa bagimlilik Disa bagimlilik

azalmaz 10 8,3 Teknik agidan glizel 7 11,1 azalmaz 11 8
Milliyetgilik

Teknik agidan giizel 10 8,3 Cevreye zarar 4 6,3 duygular 8 5,8

Disa bagimlilik

Disa bagimlilik azalir 9 7,5 azalir 4 6,3 Aileye uygun 6 4,3

Alternatif enerjiler 6 5 Diger 23 36,6 Birlestirici 6 4,3

Bilgieksik 5 4,2 Cocuk- olumsuz 6 4,3

Cocuk - olumlu 5 4,2 Niikleer yandagi 6 4,3

Diger 25 208 Diger 37 27

Total 120 100 Total 63 100 Total 138 100

Akkuyu Nikleer Santrali reklamma yonelik kodagimlamalardan elde edilen
kavramlarmm birbirleriyle olan iligkileri incelendiginde su temalar ortaya ¢ikmistir:
kandirma, ¢evre duyarlihgi, niikleer enerji/santrallere yonelik tutumlar, disa bagimlilik,
reklam acisindan genel degerlendirmeler, reklamdaki cocuklar, c¢aligma-ilerleme-

basarma, milliyetci unsurlar, cinsellik.
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4.1.24.1. Kandirma

Akkuyu Nikleer Santrali reklamma ydnelik katilimcilarin degerlendirmeleri
incelendiginde diisik ve orta diizeyde muhafazakarlik grubuna dahil katilimecilar
tarafindan reklamm yaniltict oldugu goriisiiniin paylasildigr anlagimistir. Reklamda
milliyet¢i unsurlar, cocuklar ve diger etkileyici gorsellerin kullanim1 sayesinde duygu
somiirtisiinde bulunuldugu ve boylece insanlarin kandrildig1 goriisii paylasilan goriisler
arasmdadir. Reklam elestirilirken “empoze etme”, “beyin ykama”, “ters koseden
vurma”, “zihin yaniltmasr” vb. ifadeler kullanilmis, reklamin zararli bir seyi sevimli

gOstermeyi basardig1 vurgulanmustir:

...vallahi simdi niikleer santral oldugu i¢in hani niikleer santral sonuclarmi da hani
gordiigiimiiz, duydugumuz, bildigimiz i¢in yani hani sevimli gosterilmeye ¢aligiliyor ama hani, ben hani
niikleer santrale kars1 oldugum i¢in, sevimli bir sekilde gosterilse de o olumlu bir sey edinmedim, yani

sadece reklam, reklam olmus yani. (Ayca, MP:46)

Biraz daha sevimli bir hale getirip olumlu bir yonden bakmaya ¢aligmiglar ama benim

fikrimi degistirmedi bu konuda. (G6zde, MP:25)

...0olay o zaten hani tersten, ters kdse vurmuglar. ...yani su anki Tirkiye'deki yasayan
insanlarin diislince yapisina gore alp goétiirecek bir sey ‘ya bu ne gilizelmis buraya da kumsalar falan’
diyecek cinsten yapmuslar adamlar. Yani o ylizden, evet hani desteklemeyebilirsin ya da sey
yapmayabilirsin ama gergekten bence zekice yapmiglar gibi diigiiniiyorum. ...aslmda iyibir sey degil ama

orada aslinda sdyle bir nevi dedigin gibi kullanmis oluyorlar aslnda insanlarm duygularmi. (Elif, MP:17)

Reklamda etkileyici gorseller, milliyetci unsurlar ve ¢ocuklarm kullanimi ile

yanlig biling olusturulduguna yonelik elestiriler ise su yondedir:

...glizel yapmiglar. Yani hani o birliktelik beraberlik ruhuyla verilip de bu kadar igreng bir
seyi yedirmeleri gergekten giizel olmus, yani giizel bir reklam olmus. Gozime takilan yer de Tiirk
bayrakli olan kisim, birazcik orada dis sesle beraber de gaza gelme durumu var ve hani bir birlik
beraberlik havasi yaratilarak bunun sey, empoze edilme durumu var yani ¢ok giizel gésterilmis gercekten

iilkenin gelecegi adma miikemmel bir adim etkisi yaratmis, dyle diisiinityorum. (Sevgi, MP:17).

Burada gosterilen gorsellerin bizde olmadig1 halde bizde yapilmig gibi géstermesi beni
¢ok... trajikomik goriiyorum. Ozellikle teknolojiyle ilgili olan kisimlarin %50°si varken bizde, iste uzay
mekiginden bilmem nesine kadar bir goriintii vardi, haaa ilerde olabilir diye gosterseler neyse. Biz bunu

yapiyoruz gibi bir havaya sokmuslar 6yle bir sey yok. (Tahir, MP:27)
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...bu reklam, yani farkli bir sey nasil, ne giizel farkli yansitilabilecegini gdsteriyor. Yani
haniniikleer enerjinin ne kadar zararli oldugunu biliyoruz ama ¢ocuklar1 kullanarak ¢ok giilliik giilistanhk
bir olaymig gibi giizel yansitmislar. ...genel olarak diigiinemeyen arastirmayan biri i¢in gilizel aldatir.
Yani iste hani ‘acaba bu niikleer enerji nedir’ demeyi bilmeyen bir¢ok kigiye ‘aa ne giizel bir seymis’
delirtebilir. Yani bunu basarmislar evet, yani iste ¢ocuklar1 kullanarak, 6zellikle hani boyle ¢ok giizel
gorsel seyler kullanarak bunu basarmuglar. ...yani hani reklami bildigim i¢in bastan sona niikleer enerji
niikleer santral ¢ikacak bunun altindan dedigim i¢cin bastan sona rahatsiz etti. ...yani bununla tarihin en

biiyiik yatirimi mu tartigilir. (Seda, MP:28)

...bana gore tamamen yani yanls yoOnlendirmelerle dolu bir reklam. Mesela ilk bagta
cocukla baslamasi, simdiki ¢ok, yani su anki ¢ocuklardan baslayarak bence bir zihin sey yapmasi,
yaniltmasina gidiyor diye disliniiyorum. Art1 arada biiyiik binalarm verilmesi, sanki o niikleer santral
olunca her sey milkemmel olacak gibi, iste zenginlik refah iste bunlart vermeye caligiyor. ...Bana sey
geliyor, hani eger devlet bir yatirim yaparken bu kadar reklamm1 yapip bu kadar siisliiyorsa bence orada
bir sikint1 oldugunu diisiiniiyorum ben. Hani insanlara bunu kabul ettirmeye ¢aligiyor. Mesela biz hig
baraj reklami gérmiiyoruz, baraj bittikten sonra gidiliyor acilist yapiliyor veya diyelim ki bir hatira
orman1 yapilacaksa bir yerde bitiyor gidiyor a¢ilisa. Bu daha olmadan birtakim seylerle dayatip insanlara
bunu... (Ahmet, MP:45)

4.1.24.2. Cevre duyarliigr

Niikleer santrallerin ¢evreye olan zararlar1 ve kullanilabilecek alternatif enerjilerin
varlig1 konusundaki degerlendirmelerin de kandirma temasmda oldugu gibi orta ve
diisik muhafazakarlik puanma sahip katilimcilar tarafindan dile getirildigi tespit
edilmistir. Katilimcilarin bazilar1 reklamda yer alan Tiirkiye’nin kendi enerjisini
iretmesi mesajmi olumlu degerlendirmelerine karsin bunun dogaya zarar vermemek
sarttyla uygulanabilir bir sey oldugunu dile getirmislerdir. Alternatif yollardan enerji
iretilebilecegi ve tiketim karsithdi cercevesindeki degerlendirmeler de dikkat

cekmektedir:

...hani hem ¢evreye sey duyarlyim, yani 6yle istemem hicbir sekilde doga bozulsun sey
olsun. ...Oyle olsun isterim, olsun ama duyarl olunsun isterim. Tabii ki de giizel bir mesaj ama dedigim
gibi 6biir yoniinli de diisliniiyorum yani baz yerler hani pek hos gozikmiiyordu ama. ... Sey mesela
ormanlik alanlar falan, oralar dikkatimi ¢ekti hani ama o yapilirken mi olmus veya yapilacagi zaman
olabilecek mi, onlar1 falan ¢ok iyi degerlendirmek lazzim. ...Sey istemem ben bir tek aga¢ dalmi zarar

gelsin istemem. ...dedigim gibi ¢evreye duyarli olmak kosuluyla. Hani bir yerlere de dyle kesip kirip
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edip... Ciinkii bagka seylerde yabancilarda filan 6rneklerini hani goriiyoruz, hicbir sekilde ¢evreye bir
zarar vermeden bir sey yapmadan, ne kadar giizel seyler yapihyor. (Fahriye,MP:20)

Enerji konusunda ¢ok tabii ki santrallere ihtiyacimiz var, ama bu dedigim gibi yani ¢evreyi

kirletmeden daha dogal kaynaklar kullanilarak olmali. (Hatice, MP:28)

Diga bagimli olmaktan kurtulmak, hani bir sey disa bagimli olmaktan kurtulurken getirdigi
zararlar da diisiinmek lazim, hani madalyonun bir tarafi gdsteriliyor hani diger yiizi sdylenmiyor. (Seda,

MP:28)

Cocuklarm bisikletle yesil parkta hani niikleer santral kesinlikle dogaya bir zarar vermez
cevreye bir zarar vermez, bununla beraber ¢ok saghkli yasayabiliriz seyini vermeye de ¢aligiyor. (Ahmet,

MP:45)

Niikleer diyor niikleer santral iyi de Tirkiye iilkemize ya da ¢evremize zarar vermedigi

siirece tabii ki iyi. (Sezen, MP:59)

Alternatif yollardan enerji Ttretimi ve tikketim karsithg1 ¢ercevesindeki

degerlendirmeler ise su sekildedir:

....bu felsefinin var ya, ¢ok saglikli sonuglar, uzun vadede saglhkli sonuglar doguracagni
tahmin etmiyorum, daha fazla iiretmek, daha fazla, iste enerji daha fazla iste tiiket... Bu daha fazla iste, az
once de konusurken de sdyledim esasinda insanlarn robotlagtirrken diinyay: dogal bir yasam alani
olmaktan ¢ikariyor. Bu anlamda Oyle uzun vadede veyahut da iste diinyanmn yasanabilir bir gezegen
olmasini tehdit eden bir reklam oldugunu diisiiniiyorum. ... ilk giriste daha fazla, daha fazla, daha fazla,
daha fazla da insan robotlasir, insan 6zgiirliikklerden uzaklasir, diinya da ¢opliige doniigiir. ... Ben mesela
niikleer enerjiye karstyim. Dolayisiyla niikleer enerjinin 6n plana ¢ikarilmasi burada Tiirkiye gibi giines
ve riizgar noktasmda diinyanm bu yenilenebilir enerji noktasmda en iyi kaynaklara sahip bir iilkede,
niikleer enerjinin 6n plana ¢ikarilmasi1 bana gore yanls. ...ha bunun yerine ne olabilirdi giines enerjisi ile
ilgili riizgar enerjisi ile ilgili seyin, o ifade edilmesi gerekenleri kompozsyon igerisine yerlestirilmis

olsalardi bunlari, daha iyi bir reklamolurdu. (Engin, MP:30)

O bisikletin dinamosuyla da o elektrik muhabbeti ¢ok sagma. Keske dinamoyla olan

elektrik seyi yapsalardi. (Tahir, MP:27)

4.1.2.4.3. Niikleer enerji/santrallere yonelik tutumlar
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Akkuyu Nikleer Santrali reklamma yonelik katilimecilarmm degerlendirmeleri
incelendiginde ortaya ¢ikan temalardan bir tanesi de niikleer enerjiye/santrallere yonelik
tutumlardir. Orta ve diisiik muhafazakarhk puanma sahip katilimecilar arasinda nikkleer
santrallere kars1 oldugunu belirtenler agrlhikta olmasma karsin diisik muhafazakarlk
grubuna dahil bir katilimecnin (Akin) niikleer santraller hakkinda olumlu goriis belirttigi
anlagilmistir. Bu kisi Bulgaristan gd¢menidir ve reklamm Tirkiye ve Bulgaristan
kargilagtirmas1 yaparak kodagimlamisti. Bu katilimci1 diginda nikleer santrallere
yonelik olumlu goriis belirtenlerin muhafazakarlik puanlarmin ise yiiksek diizeyde

oldugu anlagilmistir:

...ya ben o zaman da sevmiyordum bu reklami, ya ben hani bilmiyorum, belki yani i¢inde
birgcok neden olabilir, yani sdyleyebilirim hani sadece reklam olarak... Sonugta niikleer enerji herkesin
tepki gosterdigi bir sey. ...Bu iste yani desteklemedigim bir sey oldugu i¢in suf ondan dolay1 da
sevmiyorsun, belki ¢ok acayip bir sunum bile olsayd: sevmeyebilirdim. ....haaa ben bu reklami

gordiigiimde gectigimi hatirhyorum yani ‘6fff” falan diyip boyle, ‘ya bi git ya’ falan... (Canan, MP:15)

...siyasi olarak bir sey diisiinliyorum, tamamen bana ters olan bir sey. Ben niikleer santrale

kars1iolan biriyim. (Tahir, MP:27)

Santrallere tamamen karsiyim. ...Kurulan higbir santrali yararh bulmuyorum. ...Sondaki
amac1 sOylediginde dedigim gibi fikre tamamen kars1 o ldugum i¢in hani televizyonda karsilagsam da pas

gecip diger kanala gegebilecegimbir reklam. (G6zde, MP:25)

Simdi ashnda ¢ok tam olarak anlamadim ben bunun olumlu mu olumsuz yoniini mii
aktarryor. Akkuyu niikleer demek, simdi niikleer laf1 kafamda hep olumsuz seyler. Ama niikleer aracilar
kullanarak iiretim yapmak ya da enerji elde etmek, bunun saghgimiz ¢evrenin zararlarmni hepimiz

biliyoruz. (Hatice, MP:28)

Ben mesela niikleer enerjiye karstyim. ...Bana gore dogru degil yani, pek iyi bir reklam
degil. ...nilikleer enerjinin 6n plana ¢ikarilmasindan rahatsizlik duydum..... Tiirkiye enerji anlaminda
kendi ayaklarmm iizerinde durmali. Ama bunu tutup da niikleer enerjiye baglamasi beni rahatsiz etti.

(Engin, MP:30)

...ben hani niikleer santrale kars1 oldugum i¢in, sevimli bir gsekilde gosterilse de o olumlu
bir sey edinmedim, yani sadece reklam, reklam olmus yani. ...ben hani daha bdyle sosyal baktigim i¢in
veya saghk agisindan baktigim i¢in en ufak bir hatayi kaldirmayacak bir sey oldugu i¢in niikleer santral

korkum oldugu i¢in ondan yani etkileyemezler, evet dedirtemezler. (Ayga, MP:46)

....biz herkes kullanip zarar1 oldugunu anliyor biz Tiirkiye’nin en biiyiikk yatwrimmi

yaptyoruz. ...Zamaninda yapsalardi anlardim da o yilizden ¢eliskili geliyor tuhaf geliyor yani herkesin
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vazgectigi seyiniye biz kullaniyoruz. ...¢linkii bir iilke vazgegiyor ve biz bunu yeni yatirimini yapiyorsak
belki de o teknolojilerini kullanan insanlar hani artik bunu pazar olarak bizi goriiyor da olabilir diye

diistiniiyorum ben, dyle geliyor bana. (Ahmet, M P:45)

Muhafazakarhk puani yiliksek katilimcilar arasinda niikleer santraller hakkinda
fazla bilgisi olmamasma ragmen bunun muhtemelen iyi bir sey olduguna yonelik
yorumlar mevcuttur. Bir katilimc1 giivenli oldugu siirece niikleer santrallere olumlu
yaklastigmni1 ifade ederken bir diger katilimci reklamdaki gorsellerden etkilenerek

milliyet¢i unsurlar dahilinde santralleri faydali buldugunu belirtmistir:

Ne bileyim iyi bir sey mi kotii? ..bilmiyorum iste, e simdi her sey Oyle robotlarm eline
kaldik her sey robotlarla bilgisayarlar, ne bileyim biiylime ¢agindayiz ya her seyler var. Iyi herhalde.
(Nuran, MP:65)

Akkuyu veya niikleer santraller, o lur yani bu sekilde. (Metin, MP:61)

Yani Tirkiye’nin gelismesi, zaferlere ulagsmasi, bu kosullar seyler iyi seyler Tiirkiye’nin

admmm duyulmasi i¢in. Enerji santrallerini seylerimiz ¢ok iyi seyler. (Kemal, MP:63)

Onun ashnda fikrim yok o konuda ama duydugumuz kadar iyi yani bence iyi goriiyorum.

(Namik, M P:63)

Yani tamamen giivenli olacagmdan emin olsak, olsun, benim i¢in sikint1 yok. Niikleer

santral karsit1 bir insan degilim. (Sertan, MP:69)

...boyle ben Oyle 6mekleri hayatimda gordiim, o ylizden giizel bir sey, giizel bir yatirim.
...benim i¢in gayet normal o, dogru buluyorum..... yani gayet iyi. ....... ben biliyorum, aha yan tarafta
Bulgaristan yasiyor, iki tane atom santrali var, kiigiiciik Bulgaristan Tirkiye’ye enerji satiyor elektrik

yani. (Akm, MP:38)

4.1.2.44. Disa bagimhlik

Disa bagimlilk temasi altindaki goriisleri ki ana unsur etrafinda toplamak
miimkiindiir: disa bagimliligin azalmayacagma dair gortisler ve disa bagmliligin
azalacagna dair goriigler. Tiirkiye’nin zengin bir {lilke oldugu ve Tiirkiye’de her seyin
olduguna dair gorlisler ise disa bagmmliigin azalacagina ait goriiglerin i¢inde

smifland irilmastir.
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Akkkuyu Niikleer Santrali reklaminda, bu yatirim sayesinde Tirkiye’nin kendi
enerjisini ireterek enerjide disa bagimli olmaktan kurtulacagi belirtilmektedir. Bu
yatrim sayesinde enerjide disa bagimlilifin azalacagma dair goriise muhafazakarlik
puani yiiksek katilimcilarin daha yikksek oranda katilim gosterdikleri anlagilmigtir.
Diger taraftan enerjide disa bagimhligin azalmayacagina dair goriise ise tiim
muhafazakarhik gruplarindan (diisik, orta ve yiiksek) bireylerin katillm gosterdikleri

belirlenmistir.

Akkuyu Nikleer Santral yatirimi ile Tirkiye’nin enerjide disa bagmmliliktan
kurtulacagima dair reklam mesajina yonelik olumsuz degerlendirmelerin, tek bir
santralle enerjide disa bagimliliktan kurtulmanin miimkiin olamayacagi, bu yatirimi
yapanlarin yabanci firmalar olmasindan dolay1 yine disa bagimlilig devam edecegi ve
Tirkiye’nin disa bagmmhliktan kurtulmasinin iitopk oldugu yOniindeki goriisler
etrafinda sekillendigi tespit edilmistir:

...ben sonucta karsit oldugum i¢in bu reklamla gayet yedirilebilir, bir s6z oldugunu
diistiniiyorum. Bu gorsellerle bu goriintiilerle yani, bu kadar giizel anlatmisken, o s6z de iste bu sekilde
artik insanlar kabullenecektir ve kabul etmeliler, kabul ederler yani. Bu sekilde islenmesi giizel... yani
eger okumayan veya arastrmayan bilmeyen bir insan izliyorsa gayet inandirict geliyor. ....bana gelmiyor,

ben yemedim .....ama yedirirler yani gergekten tutar, tutar yani. (Sevgi, MP:17)

Tiirkiye disa bagimhi olmamasi gibi bir durum hayal bizim i¢in. Cok iitopya iitopik geliyor
bana kald1 ki boyle tek bir planla disa olan bagimlihg1 bitirecegiz falan miimkiin degil. (Gézde, MP:25)

...olmayan bir enerji kaynagi, bunda bile bilgimiz yokken bu ise girmemiz, baskalarmmn
adiyla giriyoruz. A¢iklama sdyle olmasi lazim keske yatirimi yapan biz olsaydik. Yani sonugta bagka bir
firma gelip yapacak. Belli bir siire kullanacak gene yabancilara mahkiim kalacagiz, yanlis. Bastan sona

yanlis. (Tahir, MP:27)

....enerjide disa bagimli olmaktan, zannetmiyorum. Ciinkii o niikleer santralleri, zaten biz
niikleer santral yapabilecek kapasitede bir sey degiliz. Hep baskalar1 gelip yapiyor biz ondan sonra enerji
tiretirken de disa bagimli olacagiz. Ondan sonra da onun her tirli sikintismda gene zaten digariya

bagmliyiz inandiric1 bulmuyorum. (Ahmet, MP::45)

...ya simdi soyle sdyleyeyim biz genellikle iste tarima iste, ekonomi seye tam bu sekilde
gelismisligi tam yakalamamisiz. .... Iste nedir bize disaridan bir sey almak daha ucuza geldigi icin biz
suan hep disartya yonelmisiz, enerjide de ayni sekilde. Onun igin inandirici gelmiyor ama. (Metin,

MP:61)
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...vallahi hi¢bir sey inandirici gelmiyor, hele hele bu senede... insallah diyelim, yani pek
sanmiyorum ama. O kelimeyi inancimiza ¢ektigimizde bayagi bir diisiindiiriicii bir gey ama ingallah olur,
inanahm yani inanmak zorundayiz dyle bir sey de olursa. ... yani diisiiniin Tepebas1 Mahallesiyiz biz,
bizde daha dogal gaz yok, diisiiniin yani. Onu dyle diisiiniince bu imkansiz geliyor, o bayag: yiiksekte
kaliyor benim i¢in. (Siireyya, MP:65)

....yani tek bir niikleer santral ile disa bagimhliktan kurtulmak ¢ok da inandiric1 gelmiyor

yani sahsen. Ama tabibaz seylerin biraz daha azalacagni diisiiniiyorum. (Sertan, M P:69)

...bu ifade, sanmiyorum ben bi tek, yani bir tek santralle olacak bir is degil sonugta o yani.
Bir tek santral ki o bolge i¢in olabilir de, hani Akdeniz bdlgesi i¢in belki olabilir ama Tiirkiye geneline

¢ok hitap edecegini sanmiyorumyani. (Ayca, MP:46)

...bilmiyorum Tirkiye her seye bagl bence. Bence dyle, ben 6yle goriiyorum. Tiirkiye en
kiigiiciik bir seyde bile bagska bir Avrupa lilkesine baska bir dis iilkeye bagh yasiyoruz. Biz bagh bir
iilkeyiz ¢iinkii. (Bensu, MP:43)

Bu yani hani bir ¢ok laflar artik s6yleniyor biz millet olarak artik sey olduk ya hani bir ¢ok
sey soOyleniyor ama hani sdylendigi i¢in var oldugu i¢in hani burada da duydugum zaman hani reklam
amacli sOylenen bir sey olarak hani bana gergekten gercek anlamda inandiriyor gibi gelmedi. (Selin,

MP:52)

Akkuyu Nikleer Santrali ile Tirkiye’nin enerjide disa bagmliliktan
kurtulabilecegine dair olumlu goriis bildirenler arasinda sadece ¢ kisinin
muhafazakarlik puaninin diisik oldugu anlagilmistr. Disa bagimlilik konusunda olumlu
degerlendirmelerin, milli servetin digartya gitmemesi gerektigi, enerji santrallerine
thtiyacimiz oldugu, bu yatirmmlarm gurur verici oldugu, aslinda Tiirkiye’nin disa
bagimli olmayan ve kendi kendine yetebilecek kapasitede bir ililke olduguna ydnelik

gortisler etrafinda sekillendigi anlagilmistir:

...d1isa bagimli olmadan kendi isimizi kendimiz gorelim, kendi seye memleketimiz igin
harcayabilecegimiz seyleri digsariya ithal etmek i¢cin vermeyelim paralarimizi. Miimkiinse kendi
vatandasgimuza yonlendirelim ki kendimiziiretelim o ydniine katiliyorum. .. .tabii ki cok giizel bir ey yani

kendi derler ya yagimizla kavrulalim 6yle bir sey olmasi ¢ok giizel bir sey. (Fahriye, MP:20)

....evet evet, dogru c¢iinkii biz bdyle petroli siirekli baska yerlerden digarilardan
kazaniyoruz aliyoruz, disaridan aliyoruz, hep disarn bagmlih§imiz. Enerji konusunda g¢ok tabii ki

santrallere ihtiyacimiz var. (Hatice, MP:28)

Bu reklam Tiirkiye’nin gelecegini ileriye doniik enerji yatirimlarmi anlatiyor bana. E giizel

reklam bu da. ...Burada en ¢ok dikkatimi ¢eken sey digsa bagimlihg1 azaltmak i¢in, o dikkatimi ¢ekti. ....
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Bir tek dikkatimi ¢eken o oldu. ...ashnda gurur duymasi gerekiyor insanm. ...Tiirkiye'nin iste disa

bagmmlmin azalmasi yanibir, bir seyleri bagarmas1 Tiirkiye’nin, onlar iyi seyler bence. (Namik, MP:63)

Yani burada diyor ki daha 6nceden bagmmli olan Tiirkiye iste suan baz seyleri asabildigini
gosteriyor. Bu da ashinda hepimiz i¢in gurur vericibir sey, akilda kalan bir sey. (Mustafa, MP:70)

Sadece bir climle dikkatimi ¢ektiorada hani elektrikte disa bagimli olmayacak falan. O yani

hani, diga bagimli olmayacak ¢ok miikemmel bir ey tabii ki de. (Kiibra, MP:48)

...Turkiye’nin kendi enerjisini liretmek istedigini, digar1 bagimh kalmamasi... Hani en
azmndan disardan pahal aliyoruz her seyi, kendimiz iirettifimizde daha uygun fiyat olur, daha iyi yani...

Bizim de kendi kaynaklarimizdan {iretseler daha iyiolur. (Tiilay, MP:73)

Yani kendi elektrigini kendi enerjisini kendisi iiretiyor yani bagka hi¢ kimseye muhtag
degil, sadece kendi ihtiyaglarini kendisi gorebilecek. evet inandirict geliyor bana, ikna edici geliyor.

(Esra, MP:87)

...d1sa bagimliliktan kurtulmaktan bahsetmesi falan, bizim her zamanki hayalimiz zaten.

(Giiven, MP:87)

Tirkiye’nin aslinda disa bagmu bir iilke olmadigi, zengin bir iilke olduguna
yonelik degerlendirmeler disa bagimliligin degerlendirilmesi konusunda 6ne ¢ikan bir

diger unsurdur:

...Ne zaman bir kisiye baghsmiz yani biraz her istediginiz olmuyor yani o nedenle iyi
glizel. Glizel.... yani iyi bir mesaj. .... Ben biliyorum, aha yan tarafta Bulgaristan yasiyor, iki tane atom
santrali var, kiicliciik Bulgaristan Tiirkiye’ye enerji satiyor elektrik yani. Hani 6mek veriyorum size.
Tiirkiye, o kadar her seyimiz var ki, neden Tiirkiye’mizde yok. ...Burada Akkuyu dediginiz gibi enerji, o
bizi bagims 1z, yani biz satacagiz bunu. (Akin, MP:38)

....disa bagmli degil ki Tiirkiye. Tiirkiye’nin gayet enerji santralleri falan mevcut
Tiirkiye’mizde. Hani ¢ogu iilkelere gore biz gayet zenginiz bu konularda. Barajlarimiz olsun enerji
santralleri olsun, hani bu kendini 6ne ¢ikarmak i¢in, enerjiyi biz yapiyoruz tarzinda da daha 6nceden
kurulmus seyler aslinda diizenekler kurulmus. Bunlar sahislar isimler... Santral var, gol var, baraj var,
gidiyor oraya iki makine baghyor, ben yaptim oluyor. Ama o her sey geliyor zaten. ....Yani sonucta

Tiirkiye’de bir yatirim var digsardan gelen sey yok. (Kemal, MP:63)

...Turkiye kendi seylerinde enerjisini yani elektrigini iretmeye baslayacagmni anladim. ...
Tiirkiye’nin yani Avrupa'dan neyi eksik? ... istedikten sonra her sey olabilir. ...istedikten sonra her sey
olabilir. ....Avrupa lilkesinden kurtuluyor. Yapabilir bence olabilir, o ¢ok hos giizel. ...begendim evet,

vallahi begendim. Yani neden kendi yatimmlarimizi kendi, yani mesela Avrupahlar gibi neden
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olamiyoruz? Onlar bir ¢opliigiinden bile kendileri ne yapiyor, iiretiyor, iiretiyor bir seyler tasarliyor biz

neden dyle bir iilke olamiyoruz? Olmamiz isterim. (Figen, MP:63)

Tiirkiye zaten bagimli degil ama kendilerinin iiretmedigi ya da disa bagmlilig1 kendimizin
yarattig1 bir sey oldugu i¢in, zaten var Tiirkiye’de her sey, bagimli olmamas1 gerekirken sevindirici seyler

miijdeliyor, ingallah gercek olur zaten var Tiirkiye’miz zengin bir iilke. (Sezen, MP:59)

...kendi enerjisini liretmesi... giizel bir sey ingallah olur. ....Tiirkiye’de en azindan hani,
her seyinden daha zengin, dis1 lilkelere bakarak. Her seyinle daha giizel bence, yani digardan gelenler de
soyliiyor, Tiirkiye bir cennet diye ama biz... kendi kaynaklarimz kullanmayi1 bilmiyorlar. (Tiilay,

MP:73)

4.1.24.5. Reklam agisindan genel degerlendirmeler

Akkuyu Niikleer Santrali reklamin1 bilgi icerigi ve teknik 6zellikleri agisindan ele
alan katilimc1 goriisleri “reklam agisindan genel degerlendirmeler” temasi altinda ele
almmistr. Reklamda niikleer santraller hakkinda yeterince bilgi yer almamasi
elestirilere hedef olurken reklamm c¢ekim teknigi agisindan basarii olarak

degerlendirildigi anlasilmstur.

Reklamda kullanilan ¢ekim teknigi, miizik ve yer alan gorsel 6geler agisindan

reklami basarili bulan katilimcilarin goriisleri su sekildedir:

....yanisey ben, agik¢as1 bu reklam sadece beni gorsellik yoniinden ald1 ...ger¢ekten bence

zekice yapmislar gibi diisiiniiyorum. (Elif, MP:17)

..reklamda iste en ¢ok ¢ocuklarm kullanilmasi ve iste bu boyle giizel 1s1iklandirmalar,

sunlar bunlar yani gorsellik giizel. (Seda, M P:28)

Miizikle ilgini ¢ekip bir sonraki sahneyi merak ettiren bir reklam. O yiizden giizel geldi
bana cazip. Miizigi giizel, gorselleri giizel hani. ....Ilk seyredisimde mutlaka sonunu merak ederim,
seyrederim yani evet, ilgili izlerim. Ciinkii ¢ok ard1 ardina degisik gérseller kullandig1 i¢in cazip gelebilir
bana, miizigi de giizel etkileyici. (Selin, MP:52)

...teknik ac¢idan giizel, sinema ekraninda izlemis olsaydim bunu muhtemelen o hareketler,
ucagm kalkigi, iste bisikletin seyi, adammn kosusu, sesin arkadan giris sekli falan kesinlikle igerisine

kendisini cekecek, teknik agidan miitkemmel. (Ayg¢a, MP:46)
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Reklamm zor anlagilan ve belirsiz bir reklam olduguna yonelik elestiriler ve
reklamin agirlikh olarak niikleer enerji hakkida bilgi iceren bir formatta ¢ekilmesinin
daha uygun olacagma dair goriisler ise muhafazakarlik puani diisik olan iki katilimc1

tarafindan ifade edilmistir:

... niikleer enerji anlatan veya bunu bilgilendirecek bir sey yapsalar ¢ok daha iyi olurdu.
...tam tersi, yani farkli bir gsekilde hani dinamoyla boyle elektrigi o sekilde iireteceklerini anlattigmi
diistiniiyorum. Ama tam tersi yani niikleer enerjinin anlatilmasi bdyle belgesel gibi anlatilacak bir reklam,

kisa bir spot olsa ¢ok daha iyi olurdu. (Tahir, MP:27)

Yani sey biraz zor anlagilir bir reklam. Yani daha net daha ac¢ik... yani Akkuyu niikleer
tamam ama ne Akkuyu Nikleer, ne olacak orada, neyi nasil kazanacagiz buradan yani onu
anlayamadig im igin, anlatmakta biraz zorlandim bu konuyu. ...Iste gene belirsizlik, gene belirsizlik yani
ben simdi mesela cocugum ufak olsa bana sorsa bu neyi anlatryor ya da ne anlayacagiz niye boyle dese

ben onu ¢ok net bir sey anlatamayacagim ¢linkii tam anlayamadim reklami. (Hatice, MP:28)

4.1.2.4.6. Reklamdaki Cocuklar

Akkuyu Nikleer santral reklammda ¢ocuklarin rol almasi konusunda
muhafazakarlik puami disik katilimcilar olumlu degerlendirmelerde bulunurken,
muhafazakarlik puani yiiksek katilimcilar ise ¢ocugun her yerde oynatilmayacagi ve
reklamda cocuklarin aksam vakti bisiklete binmelerinin kotii 6rnek teskil edebilecegi

yoniinde olumsuz gorislerini bildirmislerdir:

...begendim bunu. ...s6yle simdi ¢ocuklar1 kullanmislar mesela o ¢ok hosuma gitti, yani
hani sonugta firmanm hizmeti de seyle el feneriyle ¢ok dyle biiyiik bir seyi yok, anlam1 yok ya da bir
bisikletin 151gmm. Orada gocuklar1 kullanmas1 bence ¢ok giizel olmus onlarm sevinci, mutlulugu, o hani

bisiklet siirerken ki heyecanlari bana gegti. (Elif, MP:17)
Cocuklarn falan bir arada iste bisikletlerle ¢ikmasi1 giizeldi. (Sevgi, MP:17)

Bisiklete biniyorlar hani orasi da ¢ok giizeldi ¢ok etkileyici benim agimdan mesela.

(Fahriye, MP:20)

Cocuklar1 oynatmalar1 sagma olmus burada, yorganmi c¢arsafin altinda lambayla, oradaki
mantig1 anlamadim. Niye ¢ocuk gizli sekilde ders ¢aligsm, oradaki dikkat ¢ekici olan en nokta o. Yani

lambayla, fenerle yorganmn altinda ders calistyor, hani bunu engelleyen bir ey mi var? ...tamam iyi bir
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sey Tiirkiye’nin gelismesi de ¢ocuk, c¢ocuk her yerde oynatilmaz ya. Burada ¢ocugun ne bileyim ¢ocugu,

altinda o ders ¢alig masi iyi bir sey degil bence ya ne bileyimsadece oras1 dikkat ¢ekti. (Kemal, MP:63)

Cocuklarn bisikletle gece dolagmalari tek rahatsizlik duydugum o. Yani boyle bir sey yani
ne olmus oluyor bu kendi kafalarma talimatla gitmis oluyorlar yani bu yanhs bir sey yani. ...¢cocuklarima
sOylerim bunu yani boyle bir seyi tavsiye etmem. ...En ¢ok aklimda kalan bu oldu ¢ocuklar i¢in yanhs

oldugu i¢in. (Hasan, MP:83)

41.24.7. Calisma, ilerleme, basarma

Reklamda Tiirkiye’nin ¢alisarak, cabalayarak ilerlemesi ve bir seyleri basarmasi
olumlu olarak degerlendirilen temalardan bir tanesidir. Ancak bu tema dahilinde goriis

bildiren kisilerin sadece muhafazakarlik puani yiiksek katilimcilar oldugu anlagilmistir:

...Turkiye kendi seylerinde enerjisini yani elektrigini iiretmeye baslayacagmni anladim.
...glizel, siiper, yiikselis giizel. ...O hosuma gitti. ... emekleyip yiirimek yani emekleyip baslayip onu

ylirlimeye kadar gittigini, Tiirkiye nin yiikseligini gdsterdi bana baska bir sey yok. (Figen, MP:63)

...yeni bir enerji firmasmin yatirim yaptigmi ve Tiirkiye’yi yani Tiirkiye’ye ¢ok biiyiik
faydas1 fayda saglayacagmi gosteren bir reklam. Benim hosuma giden bir reklam bu. Cok sey algis1
veriyor, benim hosuma gidiyor, hani cahs manin bize basar getirecegi vurgusu yapiltyor. Benim hosuma

gitti bu reklam, giizel bir reklam. (Cevher, MP:74)

Bundan anladigim kadariyla teknolojinin bayagi bir ilerledigini gosteriyor. Yani yani
karanlik ortam diye bir sey kalmamis. Gece giindiiz... Bayagi bir teknoloji ilerlemis anlaminda anhyorum

ben bundan. Bu teknolojinin bu anlamda gosterdigi bayagi bir ilerlemis iyi bir sey yani. (Hasan, MP:83)

...Turkiye’nin biiylidiigiinii onu anlatiyor. Yani ¢ocuklarimn daha c¢ok bir seyler
basarabilecegini, onu anladmm. ... Herkesin istedigi zaman bir seyleri basarabilecegini... Istenince her sey

yapilabilecegini, yapilmas1 gerektigini. (Esra, MP:87)

Iste ¢oluk ¢ocuk cabalamas: bir kiigiik cocuk mesela bisiklete bile bir 131k yapabiliyorken
biiyiiklerimiz neden daha giizel bir seyler yapmasm bilim adamlarimiz... yani ama herkesin ugrasi

vermesi benim ilgimi ¢ekti. (Siireyya, MP:65)

169



4.1.2.4.8. Milliyetci unsurlar

Katilimeilarin ~ Akkuyu  Niikleer  Santral reklamma  yOnelik  olumlu
degerlendirmeleri arasinda reklamda yer alan milli unsurlar dikkat c¢ekmektedir.
Anadolu’nun farkh koselerine reklamda yer vererek ve herkesime hitap ederek reklamin
milli birlige ve beraberlige vurgu yapmas1 ve reklamda bayrak gibi dgelerin yer almasi

muhafazakarlk puani yiiksek katilimcilar tarafindan olumlu yonde degerlendirilmistir:

Benim hosuma gitti bu reklam, giizel bir reklam. ....her kesime hitap ettigi benim hoguma
gidiyor, mesela ¢ocuklarm bisikletten tutun oradaki flizeye kadar, yani benim o yani orda ky ortammdan
tutun sehre plazalara kadar, yani her kesime hitap ediyor, benim hosuma gitti yani gidiyor. ...Burada
mesela, bunu sanki seymis gibi, bir milliyetcilik duygusuyla, biitiin her kesimi ortaklasa bir yerde
bulusturma gibi, orada o ciimle ¢ok birlestirici bir ciimle. O da bence sey giizel. ....Mesela Torku da ¢ok
kullaniyor bunu, sanki seymis gibi, hani biitiin {ilkenin devlet sektdriiymiis gibi, devletin bir iiriinliymiis
gibi hava estiriyor. Iste Israil Yahudi iiriinlerine kars1 Torku’yu destekleyelim falan, burada da 6yle

Akkuyu enerji... Bence yerine ulagmis yani bence dogru diyelim artik. (Cevher, MP:74)

Yani Tiirkiye’nin gelismesi, zaferlere ulagmasi, bu kosullar seyler iyi seyler Tiirkiye nin
adnm duyulmasi i¢in. Enerji santrallerini seylerimiz ¢ok iyi seyler. ...sonugta Tiirkiye’de yapilan seyler,

bir bayrak var sonugta ortada, bayragimz olan yerde bizde variz. (Kemal, MP:63)

Reklami giizel buldum dedigim gibi, o milli birlige falan dokununca insan bdyle bir izliyor.
Yani ¢ikt1g1 zaman kapatmazsmn reklami. Baz reklamlar vardir ya kapatwsin sikilirsm bu dyle bir reklam

degil izlersin yani. (Sertan, MP:69)

...milli degerleri anlatiyor. Zaten milli olan Tiirk, Tiirkiye olan iginde, o kelimeler gecen
bir reklam zaten giizeldir. 11k izlenimi o oluyor, yani hatirhyor musunuz bilmiyorum Ak Partinin bir
bayrak seyi vardi ....He o bayrag iste herkes gelip kaldirir o ¢ok giizeldi mesela bu da ona benzer bir
sey. Bu da giizel yani genel anlamda en sonda da Akkuyu sdyliiyor gene mesaji veriyor. Bana gore ¢ok
glizel bir sey. ...Milli olmas1 digsa bagimliliktan kurtulmaktan bahsetmesi falan, bizim her zamanki
hayalimiz zaten. Onun igin milli duygulan 6n plana ¢ikaran her sey giizeldir, yani giizel olur. ... Milli
duygulari 6n plana ¢ikarmasi diga bagimhliktan kurtulmaktan bahsetmesi, bunlar dnemli seyler. (Giiven,

MP:87)

Orada gecen bircok sey mesela Kapadokya’yr Ankara’y: iste Istanbulu, reklamlarda
kullanmiglar, o da hani oradaki yagsayan insanlar iste ‘burasi bizim’ sekilde, bu kafalarda yer birakabilir

diye diisiiniiyorum. (Metin, MP:61)
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4.1.249. Cinsellik

Reklama yonelik kodagimlamalar arasinda reklamda cinsel 6gelerin olmamas1 ve
dolaysiyla ailecek izlenebilecegine yonelik degerlendirmelerin sadece muhafazakarlik

puant yiiksek katilimcilar tarafindan ifade edilmis olmas1 dikkat c¢ekicidir:

...bir kadin bir erkek seyini sey yapmiyor yani dyle bir sey yok. ...su reklam iste hani
dediginiz gibi cinsellik dedigimiz olay hani rahatsiz edici bir ey yok. (Metin, MP:61)

E giizel reklam bu da. Yani ailecek de izleyebilecegimiz bir sikint1 gérmiiyorum. Dedigim

gibiailece de izlenebilir yani bir sikint1 yok bir rahatsizlik duymazherhalde insan. (Namik, MP:63)
...glizel, bir sey yok, en azindan kadm yok i¢inde. (Nuran, MP:65)

Akkuyu Nikleer Santrali reklamma yonelik kodagimlamalar incelendiginde
reklamm yaniltict olduguna dair goriislerin diisiik ve orta muhafazakarlk puanma sahip
katilmcilar tarafindan paylasildigi ortaya konmustur. Bu katihmcilar etkileyici
gorsellerin kullanimi ile reklamin yanls biling olusturdugu goriisiinde birlesmislerdir.
Bu katilimcilarca dile getirilen unsurlardan biri de nikkleer santrallerin gevreye verecegi
zararlardir. Alternatif dogal enerji kaynaklar1 ve tiketim karsithgi cercevesindeki
kodagimlamalarin da yine muhafazakarlik diizeyi disik ve orta olan katidimcilar

tarafindan yapildig1 anlagilmistur.

Reklamda yer alan milliyet¢i unsurlar diisik muhafazakarlik puanma sahip
katilimcilarca yaniltict bir 6ge olarak anlamlandirilirken, yiliksek muhafazakarhk
puanina sahip katilmcilar bu 6geleri olumlu olarak degerlendirmislerdir. Reklamin
yediden yetmise herkese hitap etmesi, milli birlik ve beraberligi vurgulamasi,
reklamdakibayrak gorselleri yiiksek muhafazakarhk puanh katilimcilarca olumlu olarak
degerlendirilmistir. Bu katilimcilar ayrica Tiirkiye’nin zengin ve kendi kendine
yetebilen bir iilke olduguna da deginmisler, aslinda Tirkiye’nin disa bagimli bir iilkke

olmadigim vurgulamglardir.

Akkuyu Niikleer Santral yatirimi sayesinde enerjide disa bagimliligin azalacagina
dair goriise muhafazakarlik puani yiiksek katilmcilarin daha yiiksek oranda katilim

gostermelerine karsin, enerjide disa bagimlili§in azalmayacagma yonelik ifadelerin tiim
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muhafazakarlik gruplar: (disik, orta ve yiiksek) tarafindan dile getirildigi anlagimastur.
Ancak niikleer enerjiye yOnelik tutumlar s6z konusu oldugunda, niikleer enerjiye
yonelik olumlu goriis belirtenlerin  muhafazakarlik puanlarnin yiiksek oldugu
belirlenmistir (Bir kisi hari¢ - Akin). Reklamda Tiirkiye’nin ¢alisarak, ¢abalayarak
ilerlemesi ve bir seyleri basarmasma yonelik olumlu degerlendirmeler sadece
muhafazakarlk puan yiiksek katilimecilarca yapilmis; Tiirkiye nin aslinda disa bagimh
bir iilke olmadigi, zengin bir iilke olduguna yonelik goriisler de yine bu katilimcilar

arasida paylagilmstir.

Akkuyu Nikller Santrali reklamini bilgi igerigi ve teknik dzellikleri agisindan
degerlendiren katilimcilar, reklami teknik agidan giizel bulmalarma ragmen bilgi
iceriginin yetersiz oldugunu diistinmektedirler. Reklamimn yeterince aydinlatict bilgi
icermedigine yonelik bu elestiriler muhafazakarlk puani disik katilimcilarca
yapumistr. Muhafazakarlik puani yiiksek katilimcilar arasinda niikleer santraller
hakkmda fazla bilgisi olmadigini belirtmesine karsm bu santralin “muhtemelen 1iyi bir
sey” olduguna yonelik degerlendirmelerin olmas1 dikkat cekicidir. Reklamdaki bilgi
iceriginin eksikliginin sadece diisiik muhafazakarlik puanl katilimcilarca dile

getirilmesibu baglamda anlam kazanmaktadir.

Ayrica muhafazakarlik puani yiliksek katilmecilar reklamda ¢ocuklara rol
verilmesini elestirmisler ancak reklamda cinsel 6gelerin bulunmamasindan dolayi
reklamin ailecek izlemeye uygun olduguna deginmislerdir. Muhafazakarlhk puan diisik
katilimcilarin ise cinsellik unsuruna deginmedikleri ve reklamdaki ¢ocuklar1 ise olumlu

yonde degerlendirdikleri anlagilmigtir.

4.1.2.5. Biscolata Mood reklami

Biscolata Mood reklamma yonelik tiim katilimci goriigleri incelendiginde en
yiksek oranda dile getirilen kavramlar arasinda reklamin iiriinle alakasiz oldugu
(%21,4, n=65), cinsel cagrisimlara yonelik olumsuz degerlendirmeler (%14,1, n=43) ve
reklamin aile ortaminda izlemeye uygunsuz (%12,8, n=39) oldugu yer almaktadir
(Tablo 4.10).

172



Tablo 4.10. Biscolata Mood Reklami Kavramlar

Kavramlar N %
Uriinle alakasiz 65 21,4
Cinsel ¢agrisimlar-olumsuz 43 14,1
Aileye uygunsuz 39 12,8
Cinsel ¢agrisimlar-olumlu 22 7,2
Cocuklar & genclere etkisi 17 5,6
Reklam agisindan basarili 17 5,6
Kadm etkilenmez 11 3,6
Erkek cinselligi sakincasiz 9 3
Diger'’ 81 26,7
Total 304 100

Muhafazakarhk puant diisik katilmcilarm yiliksek oranda dile getirdikleri
kavramlar arasinda reklamn {iriinle alakasiz olmasi (%27,4, n=31), hedefine ulagsmasi
(akilda kalma, dikkat cekme, satin alma vb.) a¢isindan reklamim basarili olmasi (%11,5,
n=13) ve aile degerlerine uygunsuz olmasi (%8,8, n=10) yer almaktadwr. Orta
muhafazakarlik puanina sahip katilimcilar, reklamin {iriinle alakasiz oldugunu (%22,1,
n=15) ve aileye uygunsuz (%11,8, n=8) oldugunu belirtmelerine karsin, bu gruptaki
katilimcilarin reklamdaki cinsel ¢ekiciliklere yonelik olumlu (%16,2, n=11) goriislerinin
ve olumsuz (%10,3, n=7) goriislerden daha yiliksek orana sahip oldugu anlagimistir.
Cinsel ¢agrisimlara yonelik olumsuz anlamlandirmalar (%23,6, n=29), reklammn aile
degerlerine uygunsuz (%17,1, n=21) ve iiriinle alakasiz (%15,4, n=19) olduguna dair
degerlendirmeler ise muhafazakarlik puani yiiksek katilimcilar tarafindan yiiksek
oranda dile getirilmistir. Biscolata Mood reklamini sadece reklam olarak degerlendiren
ve hedefine ulagsma acisidan reklamin basarih (%11,5, n=13) oldugunu belirtenlerin
sadece muhafazakarlik puani diigiik katilimcilar oldugu anlasilmigtir. Muhafazakarlik

puani diigiik katilimcilar reklamlarda kadin ya da erkek fark etmeksizin her iki cinsin de

Diger!? :

Aileyle Izlenebilir, Kadmm Davranislari (olumsuz), Dini Referanslar, Kadn - Erkek M etalasma, Bagka Tiirlii, Satin
Alma, Kadmmn Ses Tonu(olumlu), Rahatsiz Edici, Sakincasiz, Komik, Konusturma Etkisi, Tiirk¢e’ye Aykirt M arka
Ismi, Uriinle Alakasiz(olumlu), Erkekler Kiskanabilir, i1gi Cekici, Marka Ismi (Olumhi), Seks Satar.
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metalagtirilmasmin yanls oldugunu (%6,2, n=7) dile getirirken, muhafazakarlk puani
yiksek katilimeilar erkegin metalagtirilmasmi (%6,5, n=8) daha kabul edilebilir
bulmuslardir (Tablo 4.11).

Tablo 4.11. Biscolata Mood Reklami: Muhafazakarlhk Diizeyine Gére Kavramlar

Diisiik Orta Yiiksek

Muhafazakarhk Muhafazakarhk Muhafazakarhk

Kavramlar N % Kavramlar N % Kavramlar N %

Uriinle alakasiz 31 274 Uriinle alakasiz 15 22,1 Cinsel ¢agnsimlar- 29 236
olumsuz

Reklam agisindan 13 11,5 Cinselg¢agngimlar - 11 16,2 Aileye uygunsuz 21 17,1

basarili olumlu

Aileye uygunsuz 10 8,8 Aileye uygunsuz 8 11,8 Uriinle alakasiz 19 154

Cinsel gagrigimlar - 10 8,8 Cinsel ¢agrigimlar- 7 10,3 Cocuklar & 12 9,8

olumlu olumsuz gengclere etkisi

Cinsel ¢agrigimlar- 7 6,2 Kadm etkilenmez 5 7,4 Erkek cinselligi 8 6,5

olumsuz sakincah degil

Kadm-erkek 7 6,2 Cocuklar & 4 5,9 Diger 34 27,6

metalagma genglere etkisi

Kadmlar 6 5,3 Diger 18 26,3

etkilenmez

Diger 29 258

Total 113 100 Total 68 100 Total 123 100

Biscolata Mood reklamina yonelik kodagimlamalardan ortaya ¢ikan bu kavramlar
reklamin {irtinle uyumu, reklam agisindan genel degerlendirmeler, cinsellik, kadin ve

erkek bedeninin metalagmasi, dini unsurlar temalar1 altinda siniflandirilmaistir.

4.125.1. Reklanun iiriinle uyumu

Reklamda cinsel ¢ekiciliklerin kullanilmasini iiriinle alakasiz olusu agisindan
olumsuz degerlendirme yOniindeki egilim tiim muhafazakarlk diizeyinden
katilimcilarda gdzlenmistir. Ancak bu yondeki elestirilerin daha yiiksek oranda diisiik
muhafazakarlik diizeyine sahip katilimcilar tarafindan dile getirildigi anlasilmistir.
Ozellikle gida reklamlarinda cinselligin kullanilmas: hos karsilanmayan bir durum
olarak nitelenirken, gida reklamlarinda iirliniin 6zelliklerine deginilmesi gerektigi

vurgulanmustir:
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...ya bu bir ¢ikolata reklami. Inanm hani aslinda ¢cok da bagdastirlamayacak bir sey, hani
boyle... Yani aslinda ¢ok da cinsellikle de bagdastirmiyor ama. (Canan, MP:15)

...yani bi tamamen Biscolata seyden bi biskiividen ¢ikmig olay. ...Ama hani bu reklami

oldugu i¢in de iste biskiiviyi gideyim de bir alayimda bakayim falan gibi bir sey yaratmadi ama bende,
hani iiriine yonelik bir sey degil bence bu. (Elif, MP:17)

...vallahi yenecek bir seyden ¢ok sanki manken tanitimi gibi geldi bana. Yani dyle hani
bir yarismalarda falan tanitima girerler ya hani onun gibi, daha ¢ok dyle gibi gérdiim ben. Hani bir
biskiivi, sey reklammda bu kadar sey olur muydu yani bilemiyorum... Pek hos degil. Yani seyle
bagdastwsak hos degil dedim, yani 0yle bir sey karsiligimdan degil de hani ikisini bagdastramadim o
yonden diyorum. (Fahriye, MP:20)

Burada mesela o adamim orada olmasi, 1slanmasi falan, bu tiriinle ne kadar alakali?

(Sertan, MP:69)

Orada hani sesi kissaniz yani sunun reklammni oldugunu bile bilemezsiniz o sekilde

soyleyeyim. (Mustafa, MP:70)

...uriinle fiskiye altinda 1slanan kash adamin ne alakas1 var, higbir sey ifade etmiyor, ki ben
de oyle sey degilim, yani dar kafal1 bir insan degilim de sagma geliyor. Yani ben bu reklami birisi verdigi
zaman televizyonda ben bu iiriinii, bu, bu sekilde degil atiyorum, bu {iriinii maymunlar getirse ben bunu

seviyorsam gene alirim. (Ahmet, MP:45)

Agikgas1 pek bir ¢ikolatay: pek sey yapmiyorsun, yani veya biskiiviyi diislinmiiyorsun pek
yani orada. (Kiibra, MP:48)

Bu reklamm c¢ikolatadan ya da hani o seyden ¢ok ziyade, ne bileyim adammn islanip
gelmesini gosteriyor. ...Adam agiyor, 1slatiyor ¢ikolata reklami mu bu, ¢ikolatay1 yedigine i¢tigine hani
onu gostermiyor. ...cikolata reklami1 ama degil sanki. Adami burada satiyorlar, ¢ikolatay1 satmiyorlar.

(Sezen, MP:59)

Katilimcilarin bazilar1 reklamin {irtinle alakasiz olusundan duyduklar1 rahatsizlig

“sagma”, “fiyasko”, “gereksiz” vb. seklinde olumsuz nitlemelerle ifade etmislerdir:
...tam bir fiyasko, bir fiyasko. ....Biscolatay1 tanitiyor adamm ne isi var orada? Yok,

yagmur, bilmem ne, ask mask, ya ne alakasi var bir {iriin tanitiyorsunuz. ...Biscolata yani, kraker mi

diyim iste bu tathlar1 bu biskiiviileri yani tanitmaya ¢aligiyorlar ama biraz farkli bir yonden, farkli bir sey

benim diisiincembu. ...lriin hani baglanti yapamamiglar. (Akm, MP:38)
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...biraz bu reklamy, ben biraz gey goriiyorum, nedir, gereksiz gériiyorum. Ne alaka erkegin

orada biskiivitle 1slanip ... Onu biraz gereksiz goriiyorumyani o yiizden izlemiyorumbile. Yani biskiivitle

suyla ne alaka, erkegin ne alakas1 islanip da. Sagma. (Figen, MP:63)

...ben niye goérmiiyorum ki bdyle reklamlari yeter yeter ya... ya bu resmen erkegi

anlatiyor yaa... yani ¢ikolatayla 6yle alakas1 yok. (Kemal, MP:63)

...bu reklam ¢ok sagma bir reklam. .. Daha ¢ok, biskiivi reklamindan ¢ok insanlar géz
oniinde tutmuglar. ...hani ne bileyim biskiivi reklami yapmuslar ama hi¢ alakasi olmayan konular

gosteriliyor. (Namik, MP:63)

Gida reklamlarmda {iriiniin 6zelliklerinin 6ne planda olmas1 gerektigine yonelik

degerlendirmeler ise su sekildedir:

Onu mesela Nutellanin’d1 sanirim, tarifini anlatan bir reklam vardi, o tarz bir sey daha
¢ekici gelir bana. ...yani olumlu bulmuyorum agikgasi ¢iinkii yani, simdi bilmiyorum sonugta reklammi
yaptigi sey bir yiyecek ve bunun buradan buraya baglamak... bana ¢ok mantik... ger¢i mantikli ama

beni ¢cok cezp etmiyor 0y le sdyleyeyim o zaman. (Sevgi, MP:17)

Uriiniin 6zellikleri, hani o {iriinde katki var mu icinde ne var nasil bir sey bu, bu yok
reklamda, baska seyler var. ...lriinlin gercek 6zellikleri yok, kendi 6 zellikleri yok, yani bunu 6grenmek
icin {izerine bakmaniz lazim, iste arastirmak lazim. Hani bir reklam buna mahal vermemeli. Yani nasil ki
iste katkiy1, katki var mi1 iginde, vitamin var mi, g¢ikolata m1 var findik m1 var, bu yok seyin i¢inde
reklamm i¢inde. ...hani iiriinle ilgili, oraya Biscolata degil de baska bir makarna da olabilir, buna monte
edilebilir bagka bir sey de monte edilebilir, yani her seyi anlatabilir. Ciinkii Biscolata ile ilgili higbir sey
yok. (Seda, MP:28)

...burada arkada olmasi1 gereken seyler daha 6n plana ¢ikmig. ..Normalde ben sahsen
neyin reklami yapiliyorsa onun nitelikleri 6 zellikleri, {izerinde, iste ekonomik ve beslenmeyle ilgili neyse
iste, onlar1 6n plana ¢ikaran, onlara vurgu yapan reklamlar1 isterim. Olmasi gereken de bu aslinda. (Engin,

MP:30)

...yani reklam tanitic1 bir sey olur bilmem ne olur. Yani bdyle bilmiyorum biskiiviitle

arasinda. ...yani biskiivitle onun arasindaki sey ne yani, bir rahatsizlik olusturuyor. (Yelda MP:63)

Reklamn iiriinle baglantisiz olmasina karsm reklamdan hoslandigini ve herhangi

bir rahatsizlik duymadigini belirten ikikatilimer goriislerini su sekilde ifade etmisle rdir:

Bu mankenlerle Biscolata’y1 ¢ok bagdastiramiyorum ama rahatsiz edici bir goriintii de degil

tabii ki, ama ¢ikolatayla bir baglantis1 da dedigim gibi kestiremiyorum. (Gozde, MP:25)
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...yani giizeldi.... iligki kuramiyorum ¢iktigindan beri, kasli kasli erkekler bir seyler
yapiyorlar, burada da biskiivi var. Yani higbir zaman bunu birbiriyle baglayamadim ben, bu reklami
iiriinle baglayamadim. Yani hani bir siit olur, yogurt olur, protein olur, anlarim da bununla olmuyor yani

onu yersen gdbeklenirsin, yani olmuyor. (Ayg¢a, MP:46)

4.1.2.5.2. Reklam agisindan genel degerlendirmeler

Reklamin iirtinle alakasiz olmasina ragmen, hedefine ulagp ulasmamasi agisindan
degerlendiren katiimcilar reklamin dikkat ¢cekme, satin alma, marka bilinirligi vb.
konularda aslinda basarih olduguna deginmislerdir. Bu degerlendirmelerin

muhafazakarlik puaniorta ve diisiik olan katilimeilar tarafindan yapildig1 anlagilmistir:

...ama bence bagarili m? Hani istedigi hedefe ulasmis mudu? Kendi, yani sadece
kendimden sdyleyerek, ben bu reklami gordiigiim zaman, hani onu yiyorsun ama tadmi begenmedigin
icin brrakiyorsun. ...hani bende, herhalde bu biraz seyle, iirlinii hani begenip begenmekle alakal1 olan bir
sey, bilmiyorum ama bir kere aldirtyor hani. Bu da ona benzer bir sey mi... hani reklam yiiziinden mi
aliyorsun, hayr ama c¢ok konusuluyor reklam. Reklam c¢ok konusulunca mecburen firiinii de

konusuyorsun, dolayisiyla ben mesela o yiizden tadna bakmistim. (Canan, MP:15)

Biscolata reklamlart Ozellikle mankenler bakimindan bayagi bir konusuldu zaten. ...
Biscolata markasiyla o Biscolata mankenleri tamamen 6 zdesmis durumda zaten son birkag yildir. Marka
bunu iyi bagardi diye diisiiniiyorum ¢iinkii isimler de Biscolata mankeni diye ge¢meye basladi artik kendi
isimlerinden Once. Biitiinlesmis bir sekilde zaten ve giizel bir goriintii de oldugu i¢in zaten rahatsiz edici

bir durumolamaz. (Gézde, MP:25)

Biscolata’y1 anlatiyor diyecegim, degil. Yani simdi $0yle esasinda akilda kalan seksi erkek
goriintiisii, ¢ogu kisi tarafindan tepki almasma ragmen bence tepki olan her sey akilda kahr diye

diistiniiyorum, onun i¢in ¢ok iyi bir reklam. (Tahir, MP:27)

...¢ikolata reklamlar1 meshurdur zaten, dzellikle boyle erkekler konusunda. Koyuyorlar
oraya mankenleri, dikkat ¢ekici oluyor, yani insana baktiriyor, masallah falan dedirttiriyor yani. Orada
dikkat ¢eken o oluyor. ...onu herhalde zaten sey yapmuslar, bakilsin diye koymuslar biz de bakiyoruz.
...dikkat ¢ekici olusu sikmiyor, mesela diger izledigim o reklamlarda biraz agikg¢as1 sikiyor, hani kanal
degistirebiliyorsun ama bunda, boyle hani o kanala bagliyor seni bir bakiyorsun, bitiriyorsun o reklamai.
..sonuna kadar izliyorsun, evet. Cok uzun degil o giizel yani. ...Reklam ag¢isindan, ya bence hani
amaglarma ulagmis bir reklam diyebilirim yani. Kars1 cins olarak hani etkiliyor insani hani. Bakiyor

bayanlar. (Kiibra, MP:48)
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4.1.2.53. Cinsellik

Biscolata Mood reklaminda ana ¢ekicilik unsurunun cinsellik olmasindan dolay1
reklama yonelik kodagimlamalar da bu ana tema etrafinda sekillenmistir. Reklamdaki
cinsel ¢agrigimlara yonelkk olumlu ve olumsuz degerlendirmelerin yani sira reklamin
aile ortaminda izlemeye uygunlugu, ¢ocuklara ve genglere yonelik olumsuz etkileri,

kadn ve erkek bedenlerinin metalagsmasi iizerinden kodagimlamalar yapilmustur.

Biscolata Mood reklaminin aile ortaminda izlemeye uygun bir reklam olmadigmna
dair goriisler tiim muhafazakarlik gruplarindan katilimcilar tarafindan paylasilmasina
kargin, muhafazakarlik puani yiksek katilimcilarin bu unsuru daha yiiksek oranda dile
getirdikleri anlasilmistir. Muhafazakarhk puani yiiksek katilimcilar reklamdan
duyduklar1 rahatsizlig1 agik¢a belli etmisler, muhafazakarlik diizeyi diisiik katilimcilar
ise reklamdan kendilerinin rahatsizlik duymasalar bile Tirk aile yapisi agisindan bu

reklamin rahatsizlik olusturabilecegini belirtmiglerdir:

Yani bu da onun gibi bir sey, yani gereksiz bir sey bence. Yani illaki seyi (cinselligi
kastediyor) 6n plana ¢ikariyor, ona gerek yok. ...Ne bileyim illaki bir bayanla bir erkek... Biraz sagma

olmus yani agikg¢asi. ...pek tasvip edilecek bir reklamdegil yani boyle reklamlar. (Giiven, MP:87)

....tabi canim rahatsiz edici, o (cinsellik) tabi rahatsiz edici, evet. ...olmamas1 gerekir,

bunlar olmamas1 gereken bir seyler. Az 6nce de sdyledigim gibi bir biskiivi reklammnda filan bdyle bir

seyler yanls. (Esra, MP:87)

...ya boyle bir seyler, zaten ben bdyle bir seyler, hoslanmiyorum boyle seylerden. Ben
olumsuz bakiyorum hani. ...bundan béyle bir seylerden kesinlikle taraftar degilim. ...ben 18-20
yaslarinda olmus olsam yoldan ¢ikarabilir anlaminda. Yanlis bir sey yani boyle bir seyler yapmak. Yanlis
degerlendiriyorum yani. ....yani bu insann sapiklik olarak boyle bir seyler yapmas1 yanhs bence. (Hasan,

MP:83)

Yiksek ve orta muhafazakarlik puanmma sahip katilimcilarin Biscolata Mood
reklammm aile ortammda izlenmeye wuygun bir reklam olmadigma yonelik

degerlendirmeleri ise su sekildedir:

Bir cocugum olsa sahsen oturup izletmem ben bunu ya, ben bile kapatmrim yani ailemle,

annemle babamin yanmmda ben bunu izleyemem. Kasli bir erkek ¢ikacak da sey yapacak da... bu eslerde
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de ¢ok sakat bir sey bunlara 6zenerek, dizilerdeki erkeklere bile 6zeniyor artik bayanlar ona geldi.
Evdekinden hani kimse memnun kalmiyor siirekli boyle seyler ¢iktigindan. Bir ¢ocuga bi... annenle
babanla hele hi¢ izlenecek seyler degil. Hani bizim toplumumuzbuna zaten karsi, bir k6tii bir sahne ¢iksa

hemen kendisi kapatmaya caligir. (Kemal, MP:63)

..aileyle izlediginizde rahatsiz olur musunuz, muhtemelen rahatsiz oluruz. Ciinkii benim
iki tane kiz kardesim var evde. Yani biz de hani geleneksel, muhafazakar bir ailenin i¢inde biiyiiyoruz.
Hani bu sekilde onun dyle goziikmesi, hani ben degistiririm sahsen bu reklami orada, ailemin i¢inde

yastyor olsaydim. (Sertan, MP:69)

...bu reklam ¢cok sagma bir reklam. Yani ailemle izlerken ben rahatsizlik duyarim. Fazla

abartili sanki. ...hani ne bileyim diisiinemiyorum yani bdyle bir seyi ailenle ¢olugumla ¢ocugumla

seyrederken, rahatsizlik duyarim ben bu konuda. (Namik, MP:63)

Ben bu reklami hi¢ sevmiyorum bakmiyorum da zaten. ...yani hi¢ birbirleriyle alakas1

olmayan, bizim kiiltiirimiizle de uyusmayan bir reklam. Ben aile ortammda da bakmiyorum zaten

degistiriyorum. (Mustafa, MP:70)

....daha benden daha biiyiik kaymvalidem kay mpederimle izlemeyi ¢ok tercih etmem de
¢ikinca da ¢ok da bir sey yapamam artik da... Hani aile ortaminda da hani sey yapmam, benden daha
biiyiikler varsa direk buna odaklanmak istemem, bu reklama odaklanmak istemem. ....cok da aman aman

daha ¢ok sey yok. (Selin, MP:52)

Muhafazakarlik puani diisiik olan ii¢ katilimc1 reklami aile ortaminda izlemekten
kendilerinin rahatsizlik duymasalar da aile biiyliklerinin rahatsizlik duyabilecegine ve

Tiirk toplumunun genelinde bu reklamin rahatsizlik olusturabilecegine deginmislerdir:

Rahats1zolmam ama babamolurdu mesela, babamonlari ¢ok sey yapmiyor sonugta.

(Elif, MP:17)

Her ailede kabul goériir mii bilmiyorum, yani degisiklik gdsterebilir. Daha kapali kesimler

i¢in, bir erkegin 1slak viicutlarla televizyonda olmasi rahatsiz edebilir diye diisiiniiyorum. (Sevgi, MP: 17)

Iste erkegin fiziksel yapisini 6n plana gikarttiklari igin Tiirkiye’de muhafazakar insanlarmn
says1 da fazla, benim iste ailem i¢in herhangi bir olumsuzluk yok ama genel tablo i¢cinde sey yapilabilir,

fiziksel yap16n plana ¢ikarildigi i¢in. ....yanidogru yaklagim degil. (Engin, MP:30)

Reklammn kiigik cocuklar ve gencler icin uygun olmadigma ydnelik
degerlendirmeler agrlhkl olarak muhafazakarhk puanmi yiiksek ve orta diizeydeki
katilmcilar tarafindan dile getirilmistir. Bu dogrultudaki elestirilerin iki yOnde

sekillendigi anlasilmistir. Birincisi bu reklami g¢ocuklarinin yaninda izlemekten ve
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cocuklarm izlemesinden duyulan rahatsizlik; digeri ise reklamdaki {rliniin daha ¢ok
cocuklar tarafindan tikketiliyor olmasindan dolayi, ¢ocuklara hitap eden bir {irliniin

reklaminda cinselligin kullanilmasindan duyulan rahatsizliktir:

Bu reklam rahatsiz edici bir sey bana gére ve o markay1 ne alirim, ne yediririm. Bu uygun
bir reklam degil benim i¢in. Haa bu reklami hi¢ mi izlemiyorum, tabii ki de haniya yemekte oluyoruz ya
o sira toplu, dort kisiyim suan evimde ¢ocuklarim var, hani laf avutuyorum oradan dikkatini ¢ekmeye
cahstyorum. Dedigim gibi ben bu markay1 zaten yemem, yedirmem, eve sokmam. Ama o ¢ocugun dyle
1slak 1slak orada dolasmas1 benim ¢ocuklarimi, biri 16 digeri 20 yagmnda, haliyle ilgisini ¢ekiyor bakiyor.
Ama ben o anda kanah degistirdigimde daha ilgi ¢ekici olacak, degistirmiyorum baska seylerle, hani
bardagi verir misin ya da sunu getirir misin bir sekilde ilgi ¢ekip dagitiyorum yani. Benim i¢in uygun bir

reklamdegil. ....begenmedim kesinlikle. (Siireyya, MP:65)

...ya kiiciik ¢ocuklar karsismda tabi ki yanls. Izlemesini istemem. Sakmcali, ¢ok c¢ok
sakincal degil, ama yine de sakincali yani. Biiylik bir ¢ocugum var, bunu izliyorsun, adam 1slak, adama
bakmaya bir de ¢ocuga bakmaya utanirsin yani bu sekilde, ¢iinkii adam her seyini, {ist bolgesi goriintiide

yani, Tiirkiye agismdan yanhs, Tiirk aile kiiltiiriine uyumuyor. (Sezen, MP:59)

....izlemem ben, ben izlemem, ailem de izlemez. ....simdi mesela benim 20 yasinda oglum
var ne alaka mesela, biskiiviitlen adamn 1slanmas1 veya biraz seyi anlattyor gibi nasil diyeyim acik
konusabilir miyim? ...cinselligi anlatiyor gibi goriinliyor. ....yani gereksiz c¢ilinkii aile ortaminda

olmuyor, ¢ocuk var, beni rahatsiz eder. (Figen, MP:63)

Bu tip iriinleri daha ¢ok ¢ocuklarm ve genglerin tiikkettigini belirten katilimcilar,

cocuklara yonelik tiriinlerin reklaminda cinselligin kullanilmasini elestirmektedirler:

....yani hi¢ birbiriyle alakasi olmayan, yani bunlar1 genelde kii¢iik ¢ocuklar yer. Tamam
yani biz de yiyebiliriz ama genelde bu tarz seyler ¢ocuklara hitap eden seyler. Ama su reklamdaki
goriintiller hi¢ ona uygun degil, ben zaten bakmiyorum bu reklama, hic de begenmiyorum. (Mustafa,

MP:70)

...bu tam benim tarzimdaki insanlar i¢in fiyasko, yanibu reklamher sekilde. Ciinkii bunlar
daha c¢ok ¢ocuklarm yiyecegi bir iiriin ama hep cinsellik 6n planda. ...Bunu daha ¢ok ¢ocuklar yiyor
bence bu iiriinii, orada bir erkegin, mankenin oradaki kaslar1 gdstermesi cinselli§i 6n plana ¢ikartmas1
bence kotii. ...yetiskinler i¢in ¢ok kotii bir reklam degil ama ¢ocuklarmn izleyecegi tiirden bir reklam degil
bence. (Cevher, MP:74)

...benim i¢in hi¢ 6nemli degil ama geng kizlar, daha kiigiiklere sorarsaniz onlardaki etkisi

nedir bilemiyorumyani. Bizler artik biiyiidiik 6yle seylerden etkilenmiyoruz. (Ayga, MP:46)
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Reklamdaki cinsel ¢agrigimlara yonelik olumsuz degerlendirmelerin daha yiiksek
oranda muhafazakarlik puanm yiiksek katilimcilar tarafindan yapildigir anlagilmistir. Bu
katilimcilar reklamdaki cinsel Ogelerden rahatsizlik duyduklarmi ve cinselligin

reklamlarda olmamas1 gerektigi yoniinde kodagimlamalarda bulunmuslardir:

...ben niye goérmiiyorum ki bdyle reklamlari. yeter yeter ya... ya bu resmen erkegi
anlatiyor yaa... yani ¢ikolatayla dyle alakasi yok. ...resmen hani yanlis anlamaym, cinselligi anlatmaya

calhistyor orda. (Kemal, MP:63)

Cinselligi anlatiyor gibi goriiniiyor. .. beni rahatsiz eder. ...olmasa daha iyi olur evet evet.

(Figen, MP:63)

Mesela 0 adamin seyden yagmur suyun altindan gegerken ki hali yani ¢ok kotii bir davranss
bence. Ben kdoyde oturuyorum, hani kdy lilyiim ben, yani bize ¢ok ters bu konular. O yiizden bu rahatsizhik

verecek bir reklam. Yani izlerken rahatsiz olurumben bunu agik¢asi. (Namik, MP:63)

Yani burada erkek goriintii, ne bileyim farkh bir yere kayiyor bu. ...ne bileyim erkegin
ciplakligi, erkegin hani cinsel objesini ortaya koyuyor cikolatadan ¢ok, bana 0Oyle geldi ve dyle.
...¢ikolata reklami ama degil sanki. Adami burada satiyorlar, ¢ikolatay1 satmiyorlar. ....bakiyorsan bile

dikkatini ¢cekmesin diye kafayi donriiriilcek toplumda. (Sezen, MP:59)

Muhafazakarhk puani orta ve diisiik olan katilimcilarin reklamdaki cinsel 6 gelere
yonelik  degerlendirmelerinin, muhafazakarlk puam  yiksek  katilimcilarin
degerlendirmelerine gore daha i1limli oldugu sdylenebilir. Bu baglamda cinselligin
dikkat ¢gekme amaciyla bir ara¢ olarak kullanildigmma yonelik anlamlandirmalar dikkat

cekicidir:

Yani mesela isin agikcas1 Oyle ¢ok gbze batan bir sey yok ama bu ne diyelim iste bu
erotizm ya da iste seksapalite falan diyorlar ya bu sonugta bu da onun bir pargasi, yani gereksiz bence.
...O hani slaniyor viicuduna, neyi ne yapmak istediklerini de bilmiyorum. Izlenebilir ama. Ama o olmasa

daha mantikli bence. (Ahmet, MP:45)

...ya bu daha cinsellik i¢ceren bir reklam, hani ¢ikolata reklamu. ....hani ¢ikolatanmn reklami
ama dedigim gibi daha cinsellikle onu veren bir reklam. ...Artik hani ilk baslarda daha boyle sey
geliyordu, abes gibi geliyordu ama artik simdi herhalde kaniksadik daha da, o zamanki ilk ¢iktiklari
zaman tepkili degiliz. ...yani bu iriinii almak i¢in, herhalde sadece iiriiniin akilda kalmasi igin
kullanilmig, hani bazi sey onu etkileyerek almay1 sagliyor ama bilmem ¢ok da sart mi? O farkhlikla

herhalde akilda birakiyor diye diisliniyorum iriinii. (Selin, MP:52)
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...burada tutup da cinselligin 6n plana ¢ikmasi, esasinda bana gore dogru degil. Cinkii

amagcla, iste amaci insanlara kabul ettirme noktasmndaki arag¢ birbirinden ¢ok farkli. (Engin, MP:30)

Reklamda yer alan cinsel ¢agrigimlardan rahatsizlik duymadigmi belirten ve bu
Ogelerin abartil1 olmadigr yoniinde degerlendirmelerde bulunan katilimcilarin

muhafazakarlik puanlarinin diisiik ve orta oldugu anlagilmistir:

...bunda normal. Hi¢ dyle abart1 bir ey yok. Yani seksi bir erkek olabilir ama abart1 hicbir
sey yok. Bir kere tigortiinii bile ¢ikartmiyor... ha bunda... Biscolata’nin diger reklamlarmda evet, ama

bunda hayir. (Tahir, MP:27)

...yani simdi bizlerden, artik yani kendi yagima gore, ¢ok ¢ok onlar kiiclik oldugu igin ben
onlardan... yani onlar bizim, artik bizlerden kii¢iik oldugu i¢in 6yle bir sey bana gagristirmiyor, benim

i¢in hi¢c 6nemli degil. (Ayca, MP:46)

...Bence olumlu, 6yle cok olumsuz bir sey yok bence yani hani. Boyle asir1 rahatsiz edici

bir sey yok, hani o ¢ok uzun siirse, baska yonlere dogru gitse rahatsiz eder de bunda bir rahatsizlik yok bu

reklamda. (Kiibra, MP:48)

Bir katilimci reklamm {rilinle alakasiz olmasmdan dolayr cinsel &gelerin
kullanilmasmin kendisine rahatsizlik vermedigini soyleyerek, eger iiriin de cinsellikle

baglantili olsaydi o zaman rahatsiz olabilecegini ifade etmistir:

...yani ¢agrigimi var evet, ama bir seyle bagdastiramiyorsun. Sadece dikkat ¢ekicilik i¢in
yapilmis olabilir diye diisiiniiyorsun. ...Hani belki yani igte nasil diyim, hani baska bir sey reklami
olsaydi, mesela kondom reklami olsaydi. ...Ama bu Oyle bir sey degil o yiizden de hani rahatsiz etmiyor
olabilir, yani belki o zaman hani ¢ekinir miydim? O, onu mesela dyle bir reklami aile ortaminda izler
miydim? Hem... hani benim... hem... nasil diyeyim hem cinsellikle alakali olacak, hem de gorsel olarak
onunla alakali olacak bir sey olsa, ha belki o zaman evet sikint1 yagardim. Ama bunun i¢in dyle degil o
kadar, ¢iinkii ¢ikolata zaten sevdigim bir sey, zaten herkesin alisgkin oldugu, herkesin yedigi bir sey.
(Canan, MP:15)

4.1.2.54. Kadin ve erkek bedeninin metalasmasi

Reklamdaki cinsel 6geler insan bedeninin meta olarak kullanilmasi baglamimda
ele alindiginda bu konuda yapilan degerlendirmelerde muhafazakarlik puani diisik ve

yuksek katilimcilar arasinda gortis ayriliklar1 oldugu anlagilmstir.
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Mubhafazakarlik diizeyi diigiik katilimcilarin Biscolata Mood reklaminda kadin ya
da erkek fark etmeksizin cinselligin bir meta olarak kullanilmasi elestirmislerdir. Bu
katilimcilar erkek bedeninin metalagmasindan rahatsizlik duyduklarini dile getirmisler

ve bu durumu onaylamadiklarmi ifade etmislerdir:

...yine bir erkegi meta olarak kullannmuslar. Ya zaten hani kadmlarm tiikettigi bir sey
oldugu igin daha ¢ok g¢ikolata, bir erkegi kullanmalari da gayet sey, uygun olur, yani etik degil ama.
Bilmiyorum ¢ekici hale getirmis, tabi yani kizlarimiz gormek istiyor belli boyle kasli mash erkekler
sonugta. ...yani Biscolata’dan ¢ok erkegi gordiigiimiiz i¢in ashnda olumlu oldugunu diisiinmiiyorum ben
yani. Onu ...En ¢ok aklimda kalan ve rahatsiz eden yer de zaten o seydi, iste modelimizin 1slandiktan
sonra sixpackleriyle ¢ikmasi Sonuc¢ta kadinm da metalastirilmasmi istemiyorken erkege de bunu

yapmamizdogru olmaz. O beni rahatsizetti. (Sevgi, MP:17)

...bir de sey yapiliyor yani cinsellik bir meta haline, pazarlaniyor iste, kadin olsun erkek

olsun, onlar ben mesela tasvip ettigim seyler degil, biraz da rahatsiz olurum. (Engin, MP:30)

...kasli bir erkek kullanilmas1 da, iste hani nasi ki bir bayanlar kullaniliyor, burada da
kash bir erkek kullanilmis. ...Hani buna bakip yer miyim, yemem. Yani rahatsiz eden sey su anda yok
ama hani dedigim gibi giizel bayanlarin kullanilmas1 gibi kasli erkeklerin kullanilmasi da yanhs belki de.
O belkibiraz sakinca olabilir. (Seda, MP:28)

Muhafazakarhk diizeyi ytiksek katilimcilar ise Biscolata Mood reklaminda erkek
cinselliginin kullanilmasini metalasma baglami disinda degerlendirmislerdir. Bu
katilimcilardan ikisi erkek cinselliinin sakincali olmadigmi belirterek, kadin
cinselliginin ise rahatsiz edici oldugu goriisiinii paylagsmiglardr. Bir diger katilimei ise

reklamda erkek cinselligi kullanimmni “farkli” olarak nitelemistir:

....bende herhangi bir ey yok. Ben de mesela iste hani demin dedigim gibi yiizde elli atnmug
o inanan grubun i¢indeyim, esim kapali benim. Burada dyle bir rahatsiz edicilik yok. Ben esimle ¢ok
rahatlikla seyredebilirim bu reklamur. ...aile ortaminda da izlenir. Mesela sey olsaydi rahatsiz edebilir iste
bayan 1slansayd1 viicut hatlar1 belli etseydi o rahatsiz edebilirdi evet. ... erkek olmasi1 pek rahatsiz etmez.
Yani biz koyde de mesela iste yagmur yagdi mi islantyorsun, viicuduna yapisiyor orada bir sey yok. Ama
bayanm i¢ini belli edecek sekilde 1slanip sey yapmasi rahatsiz edebilir yani. ...ama burada rahatsiz edici

bir durumyok bence bu sekilde. (Metin, MP:61)

Yani bir bayanmm agzma yakismayacak kelimeler, yani bir ¢ikolatayla dilek tutuyor
‘karsimda yagmurlu bir giinde ¢iksa’, resmen hani yanls anlamayin, cinselligi anlatmaya ¢aligiyor orda
...bayanm ses tonu, igreng... bir bayan... Ne bileyim ya toptan bunlar kaldirmak lazim aslinda ya. Bir

bayanin o ses tonu, erkek o kadar dikkat ¢cekicidegil de bir bayandan... (Kemal, MP:63)
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...cinsel gagrigim... sdyle sOyleyeyim bir... mesela reklamlarda genelde cinsel ¢agrigimlar
genelde kadmlarla yapilir. Burada erkeklerle yapilmig, tabi o da 1slanmig iste kasli masli, adam yiiriiyor
orada, hani farkli geliyor yani. Ilk defa kendi tiiriinii orada goriiyorsun, dyle cinsel obje olarak
kullaniliyor. Yani insan ne bileyim, farkli geliyor sadece ama onun iistiinde ¢ok da diiglindiiglimii

sdyleyemem. (Sertan, MP:69)

Erkegin cinsel obje olarak kullanilmasmnin kadmin kullanilmasina kiyasla daha
kabul edilebilir oldugu yoniindeki bu goriisler, muhafazakarlilik puani diisiik ve orta
olan iki kadin katilimc1 tarafindan farkl ifadelerle dogrulanmaktadir. Bu iki katilimei1
reklamda kadmlarin cinsel obje olarak kullanilmasmin erkekleri daha ¢ok etkiledigini,
oysa erkek cinselliginin kullanilmasmin kadmlar1 ¢ok fazla etkilemedigini ifade
etmislerdir. Baska bir ifade ile reklamda erkek bedeninin metalastirilmasi kadmlarmn

bundan etkilenmeyecekleri goriisii cercevesinde kabul edilebilmektedir:

...0 sey... biraz bakig agisiyla ilgili, yani ayni versiyonunun kadmn versiyonu
olsaydi ayni reklamin, biraz daha farkli olabilirdi. Ama ben higbir kadinin ‘aaa’ falan diye o
g6zle baktigini diisiinmiiyorum. Sadece begenir ‘aaaa bu da varmig’ der geger hani, erkekler
kadar ¢ok detaylandiramiyoruz diye diisiiniiyorum, dyle ¢ok rahatsiz edici birkag saniye degil.
...bir erkek ayni tepkiyi vermez diye diisiiniiyorum. ...bir kadin bu Biscolata mankeni gérse izler
gecer, hani en fazla sakasini yapar ‘biz de reklamda izleyelim anca’ falan diye ama kars1 tarafta

bu kadar sey oldugunu diisinmiiyorum, rahat davranildigi. (G6ézde, MP:25)

...birgok yerde kadin daha fazla kullaniliyor ve hani daha ¢ok seks objesi olarak
kullanihyor, rujlari, dondurma yiyisleri filan, yani eminim ki erkekler daha ¢ok etkileniyorlar.
Biscolatadan kadmlar etkilenmez ama dondurma yiyenlerden ¢ok fazla etkilenen erkek vardir
diye diistiniyorum. ..kadm cinselligi daha fazla reklamlarda ve sey ettigi, hitap ettigini
diistiniiyorum yani erkeklere hitap ettigini gorsel agidan diisiiniiyorum. Ama bu Biscolata’da yiiz
tane erkek koysalar yan yana eminim ki yiiz kadindan bes tanesi ‘ooouu’ falan der ondan sonra

da doner geger yani 6yle cok da umurunda gelmez yani diye diigiiniiyorum. (Ayca, MP:46)

4.1.2.5.5. Dini unsurlar

Biscolata Mood reklamma yOnelik katilimci goriisleri incelendiginde
muhafazakarlik puani yikksek ve orta olan bazi katilimcilarin reklami dini 6geleri

referans alarak kodagimladiklar1 anlagilmistir. Bu c¢ercevede, sol elle yemek yeme, fal
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bakma-baktrma, erkek bedeninin iist kisminin gdzikkmesinin dinen sakicali olmayis1

gibi unsurlar dile getirilmigtir:

Ben bir de gidadaki reklamlarm, Tirkiye’de kasitli mudir nedir, mesela bizim
kiiltiirimiizde sag elle yenir, ama i¢ecek ve yiyecek reklamlar1 hep sol elle yenip i¢iliyor. ...beni
¢ok sey yapiyor, yani ben o ince detaya hep takiliyorum. Kasitli mudir hani bilmiyorum artik.

(Cevher, MP:74)

Bizde, erkeklerde genellikle zaten hani dini sey olarak da st tarafta bir sikint1 yok

ya, o anlamda bir sey yok ama gereksiz, sagma bir reklam yani. (Ahmet, M P:45)

...glzel, eglenceli, ama gencleri daha ¢ok aldatici, kandiric1 bence ¢iinkii fallarla
falan Oyle yani... hani bir biskiiviye bir geye yapilmayacak bir ey bence...sdyledigim gibi iste
sanki falla ilgili, hani biskiivi filan... ne bileyim sey yapmadi yani boyle bagdastirmadi. (Esra,
MP:87)

...ha benim esim inanmaz mesela fala bakmaz baktirmaz ...dedi ki ‘Metin
kesinlikle Oyle bir sey inanma yani dinden sey yapabilirsin’ o sekilde. Ama Tiirk toplumunun

pek rahatsiz edecegini zannetmiyorum. (Metin, MP:61)

Fal gibi sey gibi, hem fal yanlis diyorlar, hem burada mood’um diyorlar, o
dikkatimi ¢ekti. (Sezen, MP:59)

Biscolata Mood reklamina yonelik ana elestiri reklamim tiriinle alakasiz olugudur.
Bu elestiri tiim muhafazakarlik gruplarinca dile getirilmesine karsm, diisiik
muhafazakarlk grubuna dahil katilimcilar tarafindan diger gruplara kiyasla daha yiiksek
oranda ifade edilmistir. Ozellikle bir gida reklaminda cinselligin kullaniimas1 ve {iriin

Ozelliklerinin reklamda yer almamasi elestirilerin odagmi olusturmustur.

Reklamdaki cinsel ¢agrigimlara yonelik olumsuz degerlendirmeler daha yiiksek
oranda muhafazakarlk puanmi yiiksek katiimcilar tarafindan dile getirilmis;
muhafazakarlik puani diisik ve orta katiimcilar reklamda cinselligin kullanimini
elestirseler de bunun dikkat ¢ekme amaciyla kullanildigma ve aslinda bu sayede
reklamin hedefine ulastigina deginmislerdir. Ayrica reklamdaki cinsel ¢agrisimlardan
rahatsizlik duymadigmni ifade eden katilimcilarin muhafazakarlik puanlarmin diisik ve

orta diizeyde oldugu anlagilmistir.

Katilimcilar arasinda paylagilan bir diger goriis Biscolata Mood reklaminin aile

ortammda izlemeye uygun olmadigi yOniindedir. Bu yondeki degerlendirmeler
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muhafazakarlik puanma gore incelendiginde, muhafazakarlik puan1 yiksek
katilmcilarin reklamdaki cinsel 6gelerden rahatsiz olduklarini agikca ifade ettikleri,
muhafazakarlik puami disik katidimcilarin  ise  kendilerinin - bir rahatsizlik
duymamalarina karsin bu reklamin geleneksel Tiirk aile yapisma uygun bir reklam
olmadigr  goriisiinde  birlestikleri  anlagimustir.  Cinsel  Ogelere  yonelik

anlamlandrmalarm muhafazakarlk diizeyine gore farklilastigi anlagilmigtir.

Reklamdaki cinsel ¢ekicilikleri ¢ocuklar i¢in sakincali olmasi agisindan ele alan
katilmcilarin da yine muhafazakarlik puani orta ve yiiksek olan katilimcilar oldugu
ortaya konmustur. Bu katilimcilar ¢ocuklarmm yanmda bu reklami izlemekten rahatsiz
olacaklarmi belirtmigler ve bu tip iriinleri genellikle ¢ocuklarin tiikketmesinden dolay1

reklamda cinsel ¢ekiciliklerin kullanimini elestirmislerdir.

Katilimcilarin goriigleri incelendiginde reklamdaki cinsel unsurlarin kadin ve
erkek bedenin metalagmas1 tizerinden bir ayrim yapilarak kodagimlandigi anlagimistir.
Muhafazakarlik diizeyi diigiik katilimcilar, kadin veya erkek fark etmeksizin insan
bedeninin meta olarak kullanilmasina kars1 ¢ikmislar ve bundan rahatsizlik duyduklarini
ifade etmislerdir. Erkek cinselliginin reklamda kullanilmasinin daha kabul edilebilir
oldugu, kadmn cinselliginin ise daha rahatsiz edici oldugundaki goriisler ise
muhafazakarhk diizeyi yiiksek katilimcilar tarafindan ifade edilmistir. M uhafazakarlilik
puan1 disik ve orta olan iki kadin katilimc1 ise erkegin cinsel obje olarak
kullanilmasmin kadmlar1 fazla etkilemeyecegini ifade ederek, erkek bedeninin

metalasmasmin daha kabul edilebilir oldugunu ifade etmislerdir.

Biscolata Mood reklamina yonelik kodagimlamalar incelendiginde yiiksek ve orta
muhafazakarlik puanina sahip katiimcilar arasinda dini referanslar c¢ergevesinde
degerlendirmeler oldugu anlagilmistir. Reklamda yer alan fal unsuru, kadmin {irtinii sol
eli ile agzina gotiirmesi, erkek iist bendinin gdzikmesinin dinen sakincasi olmadigma
yonelik ifadeler reklamm dini esaslar temel alinarak kodagimlandigmi ortaya

koymustur.
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4.2. Nicel Bulgular: Ford Kamyon Reklamina, Genel Olarak Reklama ve
Reklameihiga Yonelik Tutumlar ile Muhafazakarhk iliskisi

Bu boliimde arastirmanin nicel asamasindan elde edilen bulgular sunulmus,
katilimcilarin bir kurum olarak reklameiliga ve bir iletisim araci olarak reklama yonelik
tutumlari, Ford Kamyon reklamina yonelik tutumlari, bu tutumlar ile katilimcilarin
muhafazakarlik diizeyleri arasindaki iligki, Ford Kamyon reklaminda hosa giden ve

rahats1z olunan unsurlar ele alinmistir.

4.2.1. Cahsma kiimesi o6zellikleri

Arastrmanm nicel boliimiinde toplam 250 kisinin katilimi ile anket calismasi
gerceklestirilmis olup calisma kiimesi Ozellikleri Tablo 4.12°de sunulmustur.
Katilimeilarin cinsiyete gore dagilimlari esittir (kadmn: %50, n=125; erkek: %50,
n=125). Ankete katilan bireylerin yiliksek oranda kirk yas ve altinda oldugu (18-30 yas:
%32, n=80; 31-40 yas: %30,8 n=77) tespit edilmistir. Katilimcilarm %15,2’si (n=38)
ilkokul, %381 (n=20) ortaokul, %25,2’si (n=63) lise, %32,8’1 (n=82) lisans ve %16’s1
(n=40) lisansiistii dlizeyinde egitim gormiis bireylerden olugmaktadir. Hane halkinin
aylk toplam geliri agisindan ele alindiginda ise ¢aliyma kiimesinin %27,6’smim (n=69)
1.500 TL veya daha diisiik, %31,2’sinin (n=78) 1.501 - 3.000 TL arasinda, %18.,4
(n=46) 3.001 - 4.500 TL arasmnda ve %22,4’{iniin ise (n=56) 4.501 TL ve lizerinde
gelire sahip oldugu anlagilmistir. Katilimcilarm cinsiyet disindaki demografik verilerden
bazilarni (yas, gelir, egitim) sdylemek istememelerinden dolay1olusan eksiklikler kayip

veri olarak analize dahil edilmistir (Tablo 4.12).
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Tablo 4.12. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri- Nicel Asama

Demogr afik Ozellikler N %
Cinsiyet Kadin 125 50
Erkek 125 50
Yas 18 - 30 80 32
31-40 77 30,8
41 -50 62 248
51 ve lizeri 30 12
Kayip veri 1 04
Egitim Ilkokul 38 152
Orta okul 20 8
Lise 63 252
Lisans 82 32,8
Lisans st 40 16
Kay1p veri 7 2,8
Toplam Gelir 1.500 TL veya daha diisik 69 27,6
1.501 - 3.000 TL 78 31,2
3.001 - 4.500 TL 46 184
4.501 TL'den yiiksek 56 22,4
Kayip veri 1 04
Medenidurum Evli 88 352
Bekar 162 64,8

4.2.2. Olcek giivenilirlikleri

“Soru gruplar1 i¢in en yaygm kullanilan i¢sel giivenilirlik indeksi Cronbach
Alpha’dir (Bayram, 2004, s. 127)”. Arastrma kapsaminda kullanilan 06lgeklerin
Cronbach Alpha degerleri su sekilde tespit edilmistir:

e Muhafazakarlik Olgegi Cronbach Alpha degeri 0,933;

e Kurum Olarak Reklama Yonelik Tutum Olgegi Cronbach Alpha degeri 0,686;

e {letisim Arac1 Olarak Reklama Yonelik Genel Tutum Olgegi Cronbach Alpha
degeri0,729;

e Ford Kamyon Reklamma Yénelik Tutum Olgegi Cronbach Alpha degeri 0,929.
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“0,60 ile 0,80 arasindaki Cronbach Alpha katsayis1 6l¢cegin olduk¢a giivenilir oldugunu;
0,80 ve lizeri bir katsay1 ise Olcegin yikksek derecede gilivenilir bir dlgek oldugunu
gostermektedir (Kalaycy, 2010, s. 405)” Bu veriler 1s18inda, bu arastirma kapsaminda

kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik sartin1 sagladigi soylenebilir.

4.2.3. Katthmcilarin muhafazakarhk diizeyi

Arastrmanin nicel asamasinda uygulanan Muhafazakarlik Olgcegi toplam 24
maddeden olusmaktadir. Bu maddelerden 13 tanesi liberal, 11 tanesi ise muhafazakar
olarak siniflandiriimistir. Olgek maddeleri veri girisi yapilirken “Hayir, kabul edilmez”
secenegi 0; “Evet, kabul edilebilir” segenegi 2, “Ne kabul edilebilir ne edilemez”
secenegi ise 1 olarak kodlanmis; sonrasinda ise liberal maddeler i¢cin ters kodlama
yapilmistr (reverse coded). Boylece, bu dlcege gore bir kisinin alabilecegi azami
muhafazakarhk puani 48 olarak tespit edilmistir. Sonrasina her katilimcinin aldig1 puan

100’e oranlanmis ve tiim katilimecilarin puanlar: nitel asamada oldugu gibi 100 puan

tizerinden tekrar hesaplanmustir.

Bu arastrma kapsaminda katilimcilar muhafazakarhk puanlarina gore ii¢ gruba
ayrilmistir. Buna gore 40 puan ve altindaki katilimcilar “diisik™; 41 ile 60 puan
araligidakiler “orta™; 61 puan ve iizerindeki katilimcilar ise “yiiksek” muhafazakarlik
grubuna dahil edilmis ve veriler bu smiflamaya gore analiz edilmistir. Bu smiflamaya
gore katilimcilarin %45,6’smin (n=114) diisiik, %22,4’{iniin (n=56) orta ve %32’sinin
(n=80) ise ylksek muhafazakarlik diizeyine sahip oldugu ortaya konmustur (Tablo
4.13)

Tablo 4.13. Katilimcilarin Muhafazakarlik Diizeyi

Muhafazakéarhk diizeyi N %0
Diigiik (0-40 Puan ) 114 45,6
Orta (41-60 Puan) 56 22,4
Yiiksek (61-100 Puan) 80 32,0
Toplam 250 100
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4.2.3.1. Cinsiyet ve muhafazakarlik

Cinsiyet degiskenine gore katilimcilarm muhafazakarlik diizeylerinde fark olup
olmadigm tespit etmek amaciyla Bagimsiz iki Ornek T-Testi uygulanmustir. T-Testi
sonuglari1 cinsiyete gore muhafazakarlik diizeyinin farklilagtigini ortaya koymustur. Elde
edilen sonug¢lar kadin katiimcilarm muhafazakarhk puan ortalamasmin erkek

katilimcilardan daha yiiksek oldugunu ortaya koymustur (Tablo 4.14 )

Tablo 4.14. Cinsiyete Gore Muhafazakarlik Diizeyi Ortalamalar:

Cinsiyet N Ort. t Sig.
Muhafazakarlik Puani Kadin 125 48,35
(100 puan iizerinden) Erkek 125 41,34 2,172 0,031*

*P <0,05

4.24. Kurum olarak reklamciliga yonelik genel tutumlar

Bir kurum olarak reklamcilia yonelik genel tutum maddeleri arasinda ortalama
degerler incelendiginde en yiiksek ortalama deger “etkili” maddesine ait olup (Ort: 4,01,
S.S:1,022) en diigiik ortalama degerin ise “iyi” maddesine (Ort: 3,02, S.S: 1,076) ait
oldugu anlasilmistir. Katilimcilarin reklamcihgm gerekli (Ort:3,50, S.S: 1,140) ve
degerli (Ort:3,22, S.S: 1,155) oldugu goriisiine katildiklar1 anlagilmistir. Tiim 6lgek
maddelerine verilen ortalama deger g6z Oniinde bulunduruldugunda ise kurum olarak
reklamciliga yonelik genel tutumun olumlu yonde oldugu anlagilmistir (Ort:3,44, S.S:
1,098) (Tablo 4.15).
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Tablo 4.15. Kurum Olarak Reklamciliga Yonelik Genel Tutumlar

Kurum olarak reklamciliga yonelik genel tutumlar Mean Std. D.

Etkili 4,01 1,022
Degerli 3,22 1,155
Gerekli 3,50 1,140
Iyi 3,02 1,076
Ortalama 344 1,098

4.2.5. lletisim araci olarak reklama yonelik genel tutumlar

Bir iletisim arac1 olarak reklama yonelik genel tutum maddeleri arasinda ortalama
degerler incelendiginde ise tiim maddelerin ortalamalarinin i¢lin altinda oldugu
anlagilmistir. Baska bir ifade ile reklamlar bir iletisim aract olarak ele alindiginda
katilimcilarm tutumlarmin  olumsuz yonde oldugu sdylenebilir. Olgek maddeleri
arasinda “diirtstliik” maddesi en diisiik ortalamaya sahiptir (Ort:2,11, S.S: 1,088).
Reklamlarin samimi (Ort:2,33, S.S: 1,089), sakincasiz (Ort:2,89, S.S: 1,132) ve ahlakh
olmadigr (Ort:2,75, S.S: 1,158) yOniindeki olumsuz diisiinceler katilimcilar arasinda
paylasilan diger goriisler olarak belirlenmistir. Tiim 6lgek maddelerine verilen ortalama
deger gdz oniinde bulunduruldugunda ise bir iletisim arac1 olarak reklama yonelik genel

tutumun olumsuz yonde oldugu ortaya konmustur (Ort:2,52, S.S: 1,117) (Tablo 4.16).

Tablo 4.16. [letisim Aract Olarak Reklama Yonelik Genel Tutumlar

fletisim arac1 ol arak reklama yonelik genel tatumlar Mean Std. D.

Ahlakli 2,75 1,158
Diiriist 2,11 1,088
Sakmcasiz 2,89 1,132
Samimi 2,33 1,089
Ortalama 252 1,117
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4.2.6. Ford Kamyon reklamina yonelik tutumlar

Katilmcilarin Ford Kamyon reklamma yonelik yanitlart incelendiginde ilgili
reklama yonelik tutumlarinin olumlu yonde oldugu tespit edilmistir (Ort:3,71, S.S:
1,165). Katilimcilar reklamm anlasilir oldugunu (Ort4,06, S.S: 0,951) diisiinmekte ve
reklami “hos” (Ort:3,94, S.S: 1,130) ve “uygun” (Ort:3,94, S.S: 1,070) olarak
degerlendirmektedirler. Ford Kamyon reklamma yonelik tiim tutum maddelerinin
ortalama degerlerinin ii¢ilin izerinde oldugu tespit edilmistir. Her ne kadar ilgili reklama
yonelik degerlendirmeler olumu ydnde olsa da bazi maddelerin standart sapma
degerlerinin yiliksek oldugu tespit edilmistir. Bagka bir ifade ile bu maddeler s6z konusu
oldugunda katihmcilar arasinda goriis ayriliklar1 oldugu sdylenebilir. Bu do grultuda
Ford Kamyon reklammm bilgilendiriciligi (Ort:3,26, S.S: 1,317) , ikna ediciligi
(Ort:3,35, S.S: 1,278), inandiricihigr (Ort:3,46, S.S: 1,232) ve etkileyiciligi (Ort3,71,
S.S: 1,218) konusunda katilimcilar arasinda goriis ayriliklarinin bulundugu anlagilmistir

(Tablo 4.17).

Tablo 4.17. Ford Kamyon Reklamina Yonelik Tutumlar

Ford Kamyon reklamina yénelik tutumlar Mean Std. D.

Hos 3,94 1,130
Inandiric 3,46 1,232
Etkileyici 3,71 1,218
Ilgi gekici 3,77 1,175
Bilgilendirici 3,26 1,317
Anlagihr 4,06 0,951
Dikkat ¢ekici 3,83 1,104
Uygun 3,94 1,070
Tkna edici 3,35 1,278
Genel olarak begendim 3,74 1,175
Ortalama 3,71 1,165
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4.2.7. Kurum olarak reklamcilia yonelik genel tutum ile iletisim araci olarak

reklama yonelik genel tutum arasindaki iliski

Kurum olarak reklamcilik ile bir iletisim arac1 olarak reklama yonelik genel tutum
arasinda bir ilisgki olup olmadigini ortaya koymak amaciyla korelasyon analizi
yapilmistr. “Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki dogrusal iliskiyi veya bir
degiskenin iki veya daha ¢ok degisken ile olan iliskisini test etmek, varsa bu iliskinin
derecesini O0lgmek icin kullanilan istatistiki bir yontemdir (Kalayci, 2010, s. 115)”.
Korelasyon katsayisinin (r=0,497) olarak hesaplanmistir. Kalayc1 (2010, s. 116), 0,26 —
0,49 araligindaki korelasyon katsayilarmi, “zayif” olarak tanimlamaktadir. Analiz
sonucuna gore kurum olarak reklamciliga ve iletisim arac1 olarak reklama yonelik genel
tutumlar arasinda pozitif yonli ve anlamli bir iliski oldugu, her ne kadar korelasyon
katsayis1 mevcut literatlir tanimlamalar1 dahilinde “zayif” olarak nitelense de bunun
sinrda bir deger oldugu anlagimistir. Dolayisiyla bu iki tutumdan herhangi birinin
olumlu yo6nde degisiminin digerinin de olumlu yonde degisimi ile iliskili oldugu
sOylenebilir (Tablo 4.18).

Tablo 4.18. [letisim Aract Olarak Reklam Ile Kurum Olarak Reklamciliga Yonelik

Tutum Iliskisi
lletisim Araci
Kurum Olar ak Olarak Reklama
Reklamciliga Yonelik Yonelik Genel
Genel Tutum Tutum
. 1 A9T7H*
Kurum Olarak Reklamciliga Pearson Correlation
Genel Yonelik Tutum Sig. (2-tailed) ,000
A97* 1

Iletisim Arac1 Olarak Reklama Pearson Correlation

Yonelik Genel Tutum Sig. (2-tailed) 000

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). **P <0,05
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4.2.8. Tletisim araci olarak reklama yonelik genel tutum ile Ford Kamyon

reklamina yonelik tutum iliskisi

Iletisim arac1 olarak reklama yonelik genel tutum ile Ford Kamyon reklamima
yonelik tutum arasinda bir iliski olup olmadigmi ortaya koymak amaciyla yapilan
korelasyon analizi sonucunda korelasyon katsayist (=0,348) olarak tespit edilmistir.
Analiz sonucuna gore iletisim araci olarak reklama yonelik genel tutum ile Ford
Kamyon reklamma yonelik tutum arasinda zayif, pozitif yonli ve anlamh bir iligki
oldugu anlagilmigtir. Bagka bir ifade ile iletisim araci olarak reklama yonelik genel
tutum olumlu yonde degistikge Ford Kamyon reklamina yonelik olumlu tutumun da

arttig1, ancak bu iliskinin zayif oldugu sdylenebilir (Tablo 4.19).

Tablo 4.19. Iletisim Araci Olarak Reklama Yonelik Genel Tutum Ile Ford Kamyon
Reklamna Yonelik Tutum Iliskisi

Tletisim Araci Olarak

Reklama Yonelik Genel Ford Reklamina
Tutum Yonelik Tutum
' 1 ,348**
fletisim Arac1 Olarak Reklama Pearson Correlation
Yonelik Genel Tutum Sig. (2-tailed) ;000
. ,348%* 1
Ford Reklamma Yonelik Pearson Correlation
Tutum Sig. (2-tailed) ,000

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). **P <0,05

4.29. Kurum olarak reklamcihga yonelik genel tutum ile Ford Kamyon

reklamina yonelik tutum iliskisi

Kurum olarak reklameciliga yonelik genel tutum ile Ford Kamyon reklamina
yonelik tutum arasinda bir iliski olup olmadigini ortaya koymak amaciyla korelasyon

analizi yapilmistr. Analiz sonucunda korelasyon katsayis1 (1=0,287) olarak elde edilmis

194



olup bu deger iki degisken arasindaki iliskinin pozitif yonlii ve anlamli oldugu, fakat
aynt zamanda iliskinin zayif olduguna da isaret etmektedir. Dolayisiyla kurum olarak
reklamcihiga yonelik olumlu tutumlar arttikca Ford Kamyon reklamina yonelik olumlu

tutumun da artt1g1, ancak bu iliskinin zayif oldugu tespit edilmistir. (Tablo 4.20)

Tablo 4.20. Kurum Olarak Reklamciliga Yonelik Genel Tutum Ile Ford Kamyon
Reklamna Yonelik Tutum Iliskisi

Kurum Olarak
Reklamciliga Yonelik Ford Reklamina
Tutum Yonelik Tutum
. 1 287+
Kurum Olarak Reklamciliga Pearson Correlation
Yonelik Tutum Sig. (2-tailed) ,000
_ 287+ 1
Ford Reklamma Yonelik Pearson Correlation
Tutum Sig. (2-tailed) ,000

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). **P <0,05

4.2.10. Muhafazakarhk diizeyine gore iletisim araci olarak reklama yonelik genel

tutumlar

Tek yonlii ANOVA analizi, “gruplara gore, bagimli degiskendeki ortalamalar
arasinda fark olup olmadigmm test eder (Kalayci 2010, s. 132).” Bu dogrultuda
katilimcilarin muhafazakarlk diizeyine gore iletisim araci olarak reklama yonelik genel
tutumlar1 arasinda bir fark olup olmadigmni1 ve eger fark varsa bunun hangi gruplar
arasimda oldugunu ortaya koymak amaciyla Tek Yonlii ANOVA analizi yapilmistir. Tek
Yonlii ANOVA’nin temel varsayimi olan varyanslarin homojenligidir. Tablo 4.21°de
yer alan Levene’s Testi sonuclarina gore p degeri (Sig.), 0,05’ten biiyiik olarak, 0,847
olarak tespit edilmistir. Veriler varyans analizinin temel varsaymm saglamaktadr (Tablo
4.21)
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Tablo 4.21. Iletisim Araci Olarak Reklama Yonelik Genel Tutumlar Levene’s Testi

Sonuclart
Levene
Statistic dfl df2 Sig.
,166 2 244 ,847
ANOVA Tablosu iletisim aract olarak

reklama yonelik genel tutumlarda

muhafazakarlik diizeyleri arasinda bir farklihigin olup olmadigini test etmektedir. Bu

tabloda yer alan p degeri (Sig) 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in katihmcilarin muhafazakarlik

diizeylerine gore iletisim araci olarak reklama yonelik genel tutumlar1 agisindan gruplar

arasinda farklilik oldugu sdylenebilir (Tablo 4.22).

Tablo 4.22. [letisim Aract Olarak Reklama Yonelik Tutum

lletisim Araci Olarak Sum of S quares df Mean S quare F Sig.
Reklamciliga Yonelik Genel

Tutum

Between Groups 21,584 2 10,792 17,793 ,000
Within Groups 147,992 244 ,607

Total 169,576 246

Coklu Karsilagtirmalar Tablosuna gore orta ve yiikksek muhafazakarlik puanma

sahip katilimcilarin iletigim araci olarak reklama yonelik genel tutumlarinin, diisik

muhafazakarlik puanma sahip katilimcilardan daha olumlu oldugu anlasilmistir. Iletisim

aract olarak reklama yonelik genel tutumlarda orta ve yiliksek muhafazakarlik

gruplarindaki katilimcilar arasinda ise anlamli bir fark bulunmamaktadir (Tablo 4.23).
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Tablo 4.23 Coklu Karsilastirmalar Tablosu (Lsd)- Iletisim Araci Olarak Reklama

Yonelik Genel Tutum

Bagimhh  ())Muhafazakarhk J) Mean Std. Sig. 95%
Degisken Diizeyi Muhafazakarhk  Difference  Error Confidence
Diizeyi (I-)) Interval
Lower Upper
Bound Bound
fletisim Diisiik Orta -0,703* 0,127 0,000 -0,953 -0,452
Araci Yiiksek -0,474* 0,115 0,000 -0,699 -0,248
Oliflak Orta Diisiik 0,703* 0,127 0,000 0,452 0,953
Reklama Yiiksek 0229 0,136 0,094 -0,039 0,498
Yonelik
Genel Yiiksek Diisiik 0,474* 0,115 0,000 0,248 0,699
Tutum Orta -0,229 0,136 0,094 -0,498 0,039
*P <0,05

4.2.11. Muhafazakarhk diizeyine gore kurum olarak reklamcilia yonelik genel

tutumlar

Katilmcilarin muhafazakarlik diizeyine gore kurum olarak reklamcilia yonelik
genel tutumlar1 arasinda bir fark olup olmadigini ve eger fark varsa bunun hangi gruplar
arasinda oldugunu ortaya koymak amaciyla Tek Yonli ANOVA analizi uygulanmustir.
Tek Yonlii ANOVA’nin temel varsayimi varyanslarin homojenligidir. Tablo 4.24°te yer
alan Levene’s Testi sonuclarma gore p degeri (Sig.), 0,05 ten biiyiik, 0,614 olarak tespit

edilmis olup veriler varyans analizinin temel varsayim saglamustir.

Tablo 4.24. Kurum Olarak Reklamciiga Yonelik Genel Tutumlar Levene’s Testi

Sonuclart
Levene
Statistic dfl df2 Sig.
,490 2 244 014

ANOVA Tablosu kurum olarak reklamciliga yonelik genel tutumlarda
muhafazakarlik diizeyleri arasinda bir farkliigm olup olmadigini test etmektedir. Bu

tabloda yer alan p degeri (Sig) 0,05’ten kiiglik oldugu i¢cin kurum olarak reklamciliga
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yonelik genel tutumlar agisindan katilimcilarin muhafazakarlik diizeylerine gore gruplar

arasmda farklilik oldugu sdylenebilir (Tablo 4.25).

Tablo 4.25. Kurum Olarak Reklamciliga Yonelik Genel Tutumlar

Kurum Olar ak Reklameiliga Sum of S quares df Mean S quare F Sig.
Yonelik Tutum

Between Groups 4,096 2 2,048 3,348 ,037
Within Groups 149,243 244 612

Total 153,339 246

Coklu Karsilastirmalar Tablosuna gore orta ve yiiksek muhafazakarlik puanma
sahip katilmcilarm kurum olarak reklamciliga yonelik genel tutumlarmm, diisiik
muhafazakarlik puanina sahip katilimcilardan daha olumlu oldugu tespit edilmistir.
Kurum olarak reklamciliga yonelik genel tutumlar s6z konusu oldugunda orta ve yiiksek
muhafazakarlik  gruplarindaki katilimcilar arasmmda ise anlamh bir fark

bulunmamaktadir (Tablo 4.26).

Tablo 4.26. Coklu Karsilastirmalar Tablosu (Lsd)- Kurum Olarak Reklamciliga Yonelik

Genel Tutum

Bagimh (DMuhafazakarhik ) Mean Std. Sig. 95%
Degisken Diizeyi Muhafazakarhk Difference Error Confidence
Diizeyi () Inter val
Lower Upper
Bound Bound
Diisiik Orta -0,288* 0,128 0,025 -0,540 -0,037
Kurum Yiiksek -0,231* 0,115 0,046 -0,458 -0,004
glirlak . Orta Diisiik 0,288* 0,128 0,025 0,037 0,540
crlatcriga Yiiksek 0,057 0,137 0,676 -0,213 0327
Yonelik
Tutum Yiiksek Diistik 0,231* 0,115 0,046 0,004 0,458
Orta -0,057 0,137 0,676 -0,327 0,213
*P <0,05
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4.2.12. Muhafazakarhk diizeyine gore Ford Kamyon reklamina yonelik tutumlar

Katilmcilarin muhafazakarlik diizeyine gére Ford Kamyon reklamma yonelik
genel tutumlar1 arasinda bir fark olup olmadigmi ve eger fark varsa bunun hangi gruplar
arasinda oldugunu ortaya koymak amaciyla Tek Yonli ANOVA analizi yapilmistir.
Yapilan analiz sonucunda varyanslarin homojenligini test eden Levene’s Testinin p
degeri (Sig.) 0,049 olarak tespit edilmistir (Tablo 4.27). Bu durum varyanslarin
homojenliginin saglanamadigi anlamma gelmektedir. Varyanslarm homojenligi
saglanamadig1 i¢cin Welch ve Brown-Forsythe testleri uygulanmustir (Tablo 4.28). Elde
edilen sonuglar muhafazakarhik gruplar1 arasmda Ford Kamyon reklamma yonelik
tutumlarda farklilik oldugunu ortaya koymaktadir. Gruplar arasi1 karsilastirmalar ise

Tamhane testi uygulanarak belirlenmistir.

Tablo 4.27. Ford Kamyon Reklammna Yonelik Tutumlar Levene’s Testi Sonuglar

Levene
Statistic df1 df2 Sig.
3,063 2 247 ,049

Tablo 4.28. Ford Kamyon Reklammna Yonelik Tutumlar Welch ve Brown-Forsythe

Testi Sonuclart

Statistic(a) dfl df2 Sig.

Welch 8,699 2 132,470 ,000
Brown-Forsythe 9,304 2 190,350 ,000

ANOVA Tablosu Ford Kamyon reklammna yonelik tutumlarda katilmcilarm
muhafazakarlhk diizeyleri arasinda bir farkliligin olup olmadigini test etmektedir. Bu
tabloda yer alan p degeri (Sig) 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in katilimcilarin muhafazakarlik
diizeylerine gore Ford Kamyon reklamma yonelik tutumlarinda bir farkhilik oldugu
soylenebilir. (Tablo 4.29)
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Tablo 4.29 Ford Kamyon Reklammna Yonelik Tutumlar

Ford Kamyon Sum of df Mean S quare F Sig.
Reklamn Tutum Squares

Between Groups 17,693 2 8,846 9,511 ,000
Within Groups 229,730 247 ,930

Total 247,423 249

Coklu Karsilagtirmalar Tablosuna gore orta ve yiikksek muhafazakarlik puanma
sahip katilmcilarin  Ford Kamyon reklamma yonelik tutumlarinin, disik
muhafazakarlik puanma sahip katilimcilardan daha olumlu oldugu ortaya konmustur.
Ford Kamyon reklamimna yonelik tutumlarda orta ve yiiksek muhafazakarhk
gruplarindakikatilimcilar arasinda ise anlaml bir fark bulunmadigi anlagilmistr. (Tablo

4.30)

Tablo 4.30. Coklu Karsilastrmalar Tablosu (Tamhene)- Ford Kamyon Reklamina

Yonelik Tutumlar

Bagimhh  ()Muhafazakarhk 8)) Mean Std. Sig. 95%
Degisken Diizeyi Muhafazakarhk Difference Error Confidence
Diizeyi () Inter val
Lower Upper
Bound Bound
Diisiik Orta *.0,342 0,136 0,040 -0,671 -0,012
Yiiksek *-0,607 0,155 0,000 -0,983 -0,232
Ford Orta Diisiik *0,342 0,136 0,040 0,012 0,671
Reklami .
Tutum Yiiksek -0,265 0,175 0,347 -0,689 0,159
Yiiksek Diisiik *0,607 0,155 0,000 0,232 0,983
Orta 0,265 0,175 0,347 -0,159 0,689
*P <0,05

4212.1. Kadin katthmcilarin muhafazakarlik diizeyine gore Ford Kamyon
reklamina yonelik tutumlar
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Cinsiyet degiskenine gore Ford Kamyon reklamma yonelik tutumlarda
katilmcilarin muhafazakarlik diizeyi agisindan gruplar arasinda bir fark olup olmadigmi
ve efer fark varsa bunun hangi gruplar arasinda oldugunu ortaya koymak amaciyla,
veriler cinsiyete gore smiflandirilarak (split file yontemi ile), Tek Yonli ANOVA
analizi uygulanmistir. Tek Yonli ANOVA’nin temel varsaymi varyanslarm
homojenligidir. Tablo 4.31°de yer alan Levene’s Testi sonuglarina gore p degeri (Sig.),
0,05’ten biiyik olarak, 0,862 olarak tespit edilmis olup bu deger verilerin varyans

analizine uygun oldugunu gostermistir (Tablo 4.31).

Tablo 4.31. Kadin Katilimcilarin Ford Kamyona Yonelik Tutumlar- Levene’s Testi

Sonuclart

Levene
Statistic dfl df2 Sig.
,149 2 122 ,862

Tablo 4.32’de yer alan ANOVA Tablosu kadmn katilimcilarm Ford Kamyon
reklamma yonelik tutumlarinda muhafazakarhk diizeyi agisidan bir farklilik olup
olmadigini test eden analiz sonuglar1 yer almaktadr. Bu tabloda yer alan p degeri (Sig)
0,05’ten kii¢iik oldugu (p=0,001) i¢cin kadmn katilimcilarin muhafazakarlik diizeylerine
gore gruplar arasinda Ford Kamyon reklamma yOnelik tutumlari agisindan farklilik

oldugu anlagilmistir (Tablo 4.32).

Tablo 4.32. Kadin Katilimcilarin Ford Kamyona Yonelik Tutumlar

Ford Kamyon Sum of df Mean S quare F Sig.
Reklamu Tutum Squares
(Kadin Katihimeilar)

Between Groups 10,210 2 5,105 7,597 ,001
Within Groups 81,978 122 ,672
Total 92,188 124
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Coklu Karsilastirmalar Tablosuna gore orta ve yiiksek muhafazakarlik puanina
sahip kadin katihimcilarm Ford Kamyon reklamina yoOnelik tutumlarinimn, disiik
muhafazakarlik puanma sahip katilimcilardan daha olumlu oldugu anlagimistr. Ford
Kamyon reklamina yonelik tutumlarda orta ve yliksek muhafazakarlik gruplarindaki

kadin katilmcilar arasinda ise anlamh bir fark bulunmadig: tespit edilmistir. (Tablo

4.33)

Tablo 4.33. Coklu Karsilastirmalar Tablosu (Lsd)- Kadin Katilimcilarim Ford

Kamyona Yonelik Tutumlar

Bagimh (DMuhafazakarhik J) Mean Std. Sig. 95%
Degisken Diizeyi Muhafazakarhk  Difference Error Confidence
Diizeyi [12)] Inter val
Lower Upper
Bound Bound
Diisiik Orta -0,455* 0,204 0,027 -0,858 -0,053
Yiiksek -0,624* 0,163 0,000 -0,947 -0,301
Ford Reklam Orta Diisiik 0,455* 0,204 0,027 0,053 0,858
Tutum (Kadin Yiiksek 0,168 0,203 0408 -0,570 0,233
Katihmeilar)
Yiiksek Diistiik 0,624* 0,163 0,000 0,301 0,947
Orta 0,168 0,203 0,408 -0,233 0,570
*P <0,05

42.12.2. Erkek katihmclarin muhafazakarlik diizeyine gore Ford Kamyon
reklamina yonelik tutumlar

Tablo4.34°te yer alan ANOVA Tablosu Erkek katilimcilarm Ford Kamyon
reklamma yonelik tutumlarinda muhafazakarlik diizeyi agisindan bir farklilik olup
olmadigini test etmektedir. Bu tabloda yer alan p degeri (Sig) 0,05’ten biiylik oldugu
(p=0,195) i¢in erkek katihmcilarin muhafazakarlik diizeylerine gdre gruplar arasinda

Ford Kamyon reklamma yonelik tutumlariagisindan farklilik olmadigi tespit edilmistir.
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Tablo 4.34. Erkek Katiimcilarin Ford Kamyona Yonelik Tutumlar

Ford Kamyon Sum of df Mean S quare F Sig.
Reklamu Tutum Squares

(Erkek Katilimcilar)

Between Groups 3,701 2 1,851 1,659 ,195
Within Groups 136,073 122 1,115

Total 139,774 124

4.2.13. Ford kamyon reklaminda rahatsiz olunan unsurlar

Anket caliymasi swrasinda katilimcilara yonlendirilen sorulardan bir tanesi de

izledikleri Ford Kamyon reklaminda kendilerini rahatsiz eden bir unsurun olup

olmadigidir. Budogrultuda 111 adet unsur katilimeilar tarafindan dile getirilmistir. Tiim

katilime1 goriigleri ele alindiginda Ford Kamyon reklaminda en yiiksek oranda rahatsiz

olunan 6ge kadmnin taki ve makyajidir (%21,6, n=24). Reklamin gercek¢i olmadig:
(%13,5, n=15), reklamdaki kadma erkek roliiniin dayatildig1 (%10,8, n=12) ve soforliik

mesleginin kadma uygun bir meslek olmadigina (%7,2, n=8) dair degerlendirmeler Ford

Kamyon reklaminda katilimcilari rahatsiz eden unsurlar olarak tespit edilmistir. (Tablo

4.35)
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Tablo 4.35. Ford Kamyon Reklaminda Rahatsiz Olunan Unsurlar

Rahats1z Olunan Unsurlar N %

Makyaj-Tak1 24 21,6
Gergekeidegil 15 13,5
Kadma erkek rolii verilmesi (toplumsal cinsiyet dayatmalar) 12 10,8
Kadma uygun degil (Kadin sofor olamaz) 8 7,2
Marka 6n planda 8 12
Uriin geri planda 7 63
Erkeksi 4 3,6
Kadinmn basortiisi 4 3,6
Kadmm kamyon kullanmas1 4 3,6
Reklamda kadm kullanilmasi 4 3,6
Kadmm konusmalari 3 2,7
Tavla goriintiileri 3 2,7
Yap maciklik 3 2,7
Kadmin ¢aligmasi 2 1,8
Kadmm &zgiiveni 2 1,8
Yerellik 2 1,8
Duygu sOmiiriisii 1 0,9
Etik degil 1 0,9
Kadmm giilmesi 1 0,9
Ozel bir giin igin o Imas1 1 0,9
Samimiyetsiz 1 0,9
Siire uzun 1 0,9
Toplam 111 100

4.2.13.1. Muhafazakarlik diizeyine gore Ford Kamyon reklaminda rahatsiz olunan
unsurlar

Ford Kamyon reklaminda katilimcilarin rahatsizlik duyduklar1 unsurlar diistk,
orta ve yiiksek muhafazakarlik gruplarma gore de analiz edilmistir.

Diisik muhafazakarlik grubuna dahil olan katilimcilar Ford Kamyon reklaminda
en yiiksek oranda reklamdaki ana kadm karaktere toplumsal cinsiyet rolleri baglaminda
erkek rollerinin atfedilmis olmasindan (%24,4, n=11) ve reklamm gercekci
olmamasmdan (%24,4, n=11) rahatsizlik duymuslardr. Reklamdaki kadinin basortiisii
(%6,7, n=3), reklamda markanm 6n planda olmasi1 (%6,7, n=3), kadmnin tak1 ve makyaji

(%6,7, n=3), irlniin geri planda olmas1 (%6,7, n=3) da muhafazakarlik puani disiik
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katilimcilar tarafindan yiiksek oranda ifade edilen rahatsizlik verici unsurlar arasinda

yer almistir (Tablo 4.36).

Tablo 4.36. Diisiik Muhafazakarlik Grubu Ford Kamyon Reklaminda Rahatsiz Olunan

Unsurlar

Rahats1z Olunan Unsurlar N %
Kadma erkek rolii verilmesi 11 244
(toplumsal cinsiyet dayatmalari)

Gergekei degil 1T 244
Kadmin basortiisii 367
Marka 6n planda 367
Makyaj -Taki 367
Uriin geri planda 367
Yapmacikhk 2 44
Erkeksi 122
Etik degil I 22
Kadinin davranislan 122
Kadmin konugmalan 122
Ozel bir giin i¢in olmas1 122
Reklamda kadm kullanilmasi 122
Samimiyetsiz 122
Siire uzun 122
Yerellik 122
Toplam 45 100

Orta muhafazakarlik grubunda yer alan katilimcilar arasinda reklamda markanin
on planda olmasindan (%15, n=3) ve iiriiniin 6n planda olmasindan duyulan rahatsizlik
oran1 birbirine esittir (%15, n=3). Reklamdaki tavla oynama sahneleri (%10, n=2),
kadinin taki ve makyaj1 (%10, n=2) ve reklammn gercek¢i olmayist (%10, n=2) orta
diizey muhafazakarlik grubu katilimcilar1 tarafindan yiiksek oranda dile getirilen diger

rahats1z edici unsurlardir (Tablo 4.37).
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Tablo 4.37. Orta Muhafazakarlik Grubu Ford Kamyon Reklaminda Rahatsiz Olunan

Unsurlar

Rahatsiz Olunan Unsurlar N %

Marka 6n planda 3 150
Uriin geri planda 3 15,0
Tavla goriintiileri 2 10,0
Makyaj-Taki1 2 10,0
Gergekeidegil 2 10,0
Duygu sOmiiriisii 1 50
Erkeksidavraniglar 1 50
Kadin basortiisii 1 5,0
Kadmm konusmalar 1 50
Reklamda kadmn kullanilmas:1 1 5,0
Yap macik 1 50
Yerellik 1 50
Kadmm &zgiiveni 1 50
Toplam 20 100

Reklamdaki Hanimaga karakterinin makyaj ve takilar1 (%40,4, n=19) yiiksek
muhafazakarlik grubunca en yiksek oranda dile getirilen unsurdur. Bunu soforlik
mesleginin kadma uygun bir i olmadigr (%17, n=8) ve kadmm kamyon
kullanmasmdan duyulan rahatsizlik (%6,4, n=3) ifadeleri takip etmistir. Kadinin
davranglarinin erkeksi olusu (%4,3, n=2), reklamin gergek dis1 olusu (%4,3, n=2),
kadmnm c¢ahsmasi (%4,3, n=2), markanin 6n planda olmas1 (%4,3, n=2) ve reklamda
kadin kullanilmas1 (%4,3, n=2) da muhafazakarlik diizeyi yiksek katilicilar1 rahatsiz
etmistir (Tablo 4.38)
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Tablo 4.38. Yiiksek Muhafazakarlik Grubu Ford Kamyon Reklaminda Rahatsiz Olunan

Unsurlar
Rahats1z Olunan Unsurlar N %
Makyaj- Tak1 19 404
Kadma uygun degil (Kadin sofor olamaz) 8 17,0
Kadmm kamyon kullanmasi 3 64
Erkeksi 2 43
Gergekeidegil 2 43
Kadmimn ¢aligmasi 2 43
Marka 6n planda 2 43
Reklamda kadm kullanilmasi 2 43
Kadma erkek rolii verilmesi (toplumsal cinsiyet dayatmalarr) 1 2,1
Kadmin giilmesi 1 21
Kadmm konusmalari 1 21
Kadmm 6zgiiveni 1 21
Uriin geri planda 1 21
Tavla goriintiileri 1 21
46 100

Toplumsal cinsiyet rolleri a¢isindan kadmna erkek rolii atfedilmesinden diisiik
muhafazakarlik puanmna sahip katilimcilar diger gruplara oranla en yiiksek oranda
rahatsizlik duyarken, yiiksek muhafazakarlik diizeyindeki katilimcilar ise en yiiksek
oranda kadmin taki ve makyajindan rahatsizlik duymuslardir. Kadinin bagortiisiinden
rahats1z oldugunu ifade eden katilimcilarin orta ve diisik muhafazakarlk grubuna dahil
oldugu anlagilmistir. Kadinin kamyon kullanmasindan ve soforliiglin kadinlara uygun
bir meslek olmamasindan dolay1 reklamdan rahatsizlik duydugunu belirtenler ise sadece

yiiksek muhafazakarlk puanina sahip katilimcilardir.

4.2.14. Ford Kamyon reklaminda hosa giden unsurlar

Anket calismasi1 kapsaminda katilimcilara Ford Kamyon reklaminda en ¢ok
hoslarina giden unsurun ne oldugu sorulmustur. Hosa giden unsurlar analiz edilirken
ankete katilan kisi sayis1 degil, ifade edilen unsur sayisi esas alinmistr. Dolayisiyla
verilen yanitlar incelendiginde toplam 253 adet hosa giden unsurun dile getirildigi

anlagilmistir. Tim katilimer goriisleri ele alindiginda Ford Kamyon reklaminda
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katilimcilarin en yiiksek oranda hoslarina giden unsur kadmin basarisidir (%17, n=43).
Reklamdaki “kadin isterse her seyi basarabilir” mesaj1 (%11,9, n=30), esler arasindaki
dayanisma (%11,9, n=30) ve kadmin ¢alismasi (%9,5, n=24) reklamda katilimcilarin
yiksek oranda begenisini kazanan 6 gelerdir (Tablo 4.39).

Tablo 4.39. Ford Kamyon Reklaminda Hosa Giden Olunan Unsurlar

Hosa Giden Unsurlar N %
Kadmnin basaris1 43 17,0
Kadm isterse her seyi yapar mesaji 30 11,9
Esler aras1 dayanigma 30 11,9
Kadmin ¢aligmasi 24 9,5
Kadmm &zgiiveni 16 6,3
Kadmm kamyon kullanmasi 15 59
Kadmin erkek isi yapmas1 14 55
Cinsiyet esitligi 13 5,1
Omek-egitici-tes vik 12 4,7
Reklamm ¢ekim teknigi 8 32
Samimi -dogal 8 32
Doga manzaralar1 5 20
Gergek hikaye 5 20
Marka geriplanda 4 1,6
Kadmm & zgiirliigi 3 1,2
Kamyon (arag) 3 1,2
Tiirk halkma uygun 3 1,2
Ford markasi 2 0,8
Kadmin birey olusu 2 08
Kadmm giiliisti 2 08
Kadmlara yonelik olmas1 2 08
Makyaj - Taki 2 08
Slogan 2 08
Akic1 1 0,4
Herkese hitap etme 1 0,4
Isi biiyiitmeleri 1 04
Kadmmn geleneksel goriintiisii 1 0,4
Ozel bir giin igin olmas1 1 04

253 100
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4.214.1. Muhafazakarlik diizeyine gore Ford Kamyon reklaminda hosa giden
unsurlar

Katilimcilara Ford Kamyon reklaminda en ¢ok hoslandiklari unsurlar diisiik, orta
ve ylksek muhafazakarlik gruplarina gore de analiz edilmistir.

Reklamdaki kadm isterse her seyi basarabilir mesaji (%17, n=16) ve kadinin
basarist (%14,9, n=14) muhafazakarlik diizeyi diisiik olan katilimcilarin hoslarna giden
unsurlar arasinda One c¢ikmaktadw. Reklami toplumsal cinsiyet rolleri agisidan
degerlendiren bu katilimcilarm ayni zamanda reklamdaki kadinin erkek isi yapiyor
olmasimi (%8,5, n=8), cinsiyet esitligi vurgusunu (%7,4, n=7) ve kadmmin g¢alisiyor
olmasmi (%6,4, n=6) da begendikleri anlagilmistir. Reklamin ¢ekim teknigine (%6,4,
n=6) yonelk olumlu degerlendirmeler ile reklamm samimi ve dogal olusu (%6,4, n=6)

da diigiik muhafazakarlik grubundaki katilimcilarca dile getirilen unsurlar arasindadir
(Tablo 4.40)

209



Tablo 4.40. Diisiik Muhafazakarlik Grubu Ford Kamyon Reklaminda Hosa Giden

Unsurlar

Hosa Giden Unsurlar N %
Kadm isterse her seyi yapar mesaji 16 17,0
Kadmimn basaris1 14 14,9
Kadmm erkek isi yapmasi 8 85
Cinsiyet esitligi 7 7.4
Kadmin ¢aligmasi 6 6,4
Reklamin ¢ekim teknigi 6 64
Samimi - dogal 6 64
Ornek-egitici-tesvik 4 43
Doga manzaralari 3 32
Gergek hikaye 3 32
Kadmin 6 zgiiveni 3 32
Kamyon kullanmas1 3 32
Marka geriplanda 3 32
Kadmin giiliisi 2 2,1
Makyaj- Tak1 2 21
Esler aras1 dayanigma 1 1,1
Ford markas1 1 1,1
Kadmin birey olusu 1 1,1
Kadmin 6 zgiirligi 1 1,1
Kamyon (arag) 1 1,1
Ozel bir giin i¢in olmas1 1 1,1
Slogan I 11
Tiirk halkina uygun 1 11
Toplam 94 100

Orta muhafazakarhk grubunda yer alan katilimcilarin en yiksek oranda hoslarma
giden unsur reklamdaki kadmm basarisdir (%19, n=12). Esler arasindaki dayanigma
%12,7 (n=8) oran ile orta muhafazakarlik grubunda yer alan katilimcilarca ikinci olarak
en yiksek oranda ifade edilen hosa giden unsurdur. Kadmnin isterse her seyi
yapabilecegi mesaj1 (%9,5, n=6), reklamin kadnlara 6rnek olan, tesvik edici ve egitici
bir reklam olmas1 (%9,5, n=6), kadmin ¢alismas1 (%7,9, n=5) ve cinsiyet esitliligi

(%4,8, n=3) unsurlaridiger hosa giden unsurlar arasinda yer almistir (Tablo 4.41).
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Tablo 4.41. Orta Muhafazakarlik Grubu Ford Kamyon Reklaminda Hosa Giden

Unsurlar

Hosa Giden Unsurlar N %
Kadmin basarisi 12 19,0
Esler aras1 dayanigma 8 12,7
Kadm isterse her seyi yapar mesaji 6 9,5
Omek-egitici-tes vik 6 95
Kadmin ¢aligmasi 5 79
Cinsiyet esitligi 3 48
Kadmm &zgiiveni 3 48
Kadmm erkek isi yapmasi 2 32
Kamyon kullan mas1 2 32
Reklamm ¢ekim teknigi 2 32
Samimi -dogal 2 32
Tiirk halkma uygun 2 32
Doga manzaralar1 1 1,6
Ford markasi 1 1,6
Gergek hikaye 1 L6
Isi biiyiitmeleri 1 1,6
Kadmm birey olusu I L6
Kadmin geleneksel goriintiisii 1 1,6
Kadmlara yonelik olmasi1 1 1,6
Kamyon (arag) 1 1,6
Marka geriplanda 1 1,6
Slogan I L6
Toplam 63 100

Ford Kamyon reklaminda hosa giden unsurlar arasinda esler arasindaki dayanigsma
(%22,3, n=21) yikksek muhafazakarlik grubunca en yiiksek oranda dile getirilen
unsurdur. Muhafazakarlik diizeyi yiiksek olan katilimcilar tarafindan dile getirilen diger
hosa giden unsurlar arasinda kadinin basaris1 (%16, n=15), c¢alismas1 (%13,8, n=13),
ozgiveni (%10,6, n=10) ve kamyon kullanmasi (%10,6, n=10) O6ne c¢ikmaktadir.
Reklamdaki kadin isterse her seyi yapar mesaj1 hosa giden unsurlara arasinda %38,5
(n=8) orana sahipti. Kadmin erkek isi yapmasi ise %4,3 (n=4) oran ile yiksek
muhafazakarlik grubundakikatilimcilar tarafindan dile getirilmistir (Tablo 4.42).
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Tablo 4.42. Yiiksek Muhafazakarlik Grubu Ford Kamyon Reklaminda Hosa Giden

Unsurlar

Hosa Giden Unsurlar N %
Esler aras1 dayanigma 21 22,3
Kadmimn basaris1 15 16,0
Kadmin ¢aligmasi 13 13,8
Kadmin 6 zgiiveni 10 10,6
Kamyon kullanmas1 10 10,6
Kadm isterse her seyi yapar mesaji 8 8,5
Kadmm erkek isi yapmasi 4 43
Cinsiyet esitligi 3 32
Kadmm 6 zgiirligi 2 21
Ormek-egitici-tesvik 2 21
Akici 1 1,1
Doga manzaralar1 I 11
Gergek hikaye 1 1,1
Herkese hitap etme 1 1,1
Kadmlara yonelik oImasi 1 11
Kamyon (arag) I L1
Toplam 96 100

Reklamdaki kadn isterse her seyi basarabilir mesaj1 tiim muhafazakarlhk gruplari
icinde en yiksek oranda diisiik muhafazakarlik grubundaki katilimcilar arasinda
begenilirken, bu gruba dahil olan katilimcilar ayn1 zamanda reklami toplumsal cinsiyet
rolleri agisindan degerlendirmisler, reklamdaki kadmnin erkek isi yapiyor olmasini ve
cinsiyet esitligi unsurlarmi da diger gruplardan daha yiksek oranda dile getirmislerdir.
Mubhafazakarlik diizeyi yiikseldik¢e hosa giden unsurlarda 6ne ¢ikan bir 6ge ise esler
aras1 dayanismadir. Orta muhafazakarlik grubunda bu unsur ikinci srada yer alirken,
yiksek muhafazakarlik grubunda ise en yikksek oranda hosa giden unusur olarak
belirlenmistir. Ayrica kadinin ¢alismasma yonelik olumlu degerlendirmelerin en yiiksek

oranda yiiksek muhafazakarlik grubu tarafindan yapildigi anlagilmistir.

4.3.Karma Tasarnm Bulgular

Bu boliimde, karma desen arastirma sorular ile arastirma kapsaminda elde edilen

nitel bulgularn, nicel bulgulariagiklama diizeyi degerlendirilmeye ¢aligilmigtir.
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Bu arastirmanin birinci karma tasarim sorusu goriismelerden elde edilen
reklamlara/reklamciliga yonelik genel tutumlari iceren nitel verinin, muhafazakarhk
diizeyine gore kurum olarak reklamcihiga ve iletisim araci olarak reklama yonelik
tutumlar arasindaki nicel farkliliklar1 ag¢iklamaya nasil yardimci oldugunu ortaya

koymay1 amaglamaktadir.

Nicel verilerin analizinden elde edilen bulgular, orta ve yiikksek muhafazakarlik
puanina sahip katilmcilarin iletisim araci olarak reklama (Tablo 4.23) ve kurum olarak
reklamciliga (Tablo 4.26) yonelik genel tutumlarmnin, diisiik muhafazakarlik puanina

sahip katilimcilardan daha olumlu oldugunu ortaya koymustur.

Aragtrmanin  nitel asamasinda,  gorlsiilen 30  katihmci  arasinda
reklamlara/reklamciliga  yonelik olumlu tutuma sahip olan 12 katidlimcinin
muhafazakarlik puanlarmin ortalamasmin 55 oldugu tespit edilmistir. Reklamlara
yonelik ¢ift yonli tutuma sahip 11 katiicinin da muhafazakarlik puan ortalamasi 55
olarak belirlenirken, reklamlara yOnelik olumsuz tutuma sahip 7 katilimcmnm
muhafazakarlik puanlar1 ortalamasmin ise 36 oldugu anlasilmistir. Bu veriler 518mda
muhafazakarlik puani diisiik olan katilimcilarin reklamlara ve reklamciliga yonelik daha

olumsuz bir tutuma sahip olduklar1 sdylenebilir.

Nitel verilere gore reklamlarin cocuklari olumsuz etkilemesi, ¢ok uzun siirmesi ve
sik tekrar etmesi, yaymi bolmesi, alm giicli olmayan insanlar1 6zendirmesi, kapitalist
sistemin bir araci olmasi1 ve tiikketimi tesvik etmesi yaniltic1 olmas1 gibi unsurlar
muhafazakarlik puanmi diigik katilmcilarin reklamlara yonelik olumsuz tutumlarmnm
altinda yatan nedenler olarak ortaya ¢ikmistwr. Reklamm eglendirme ve bilgi verme
islevleri ile pazarlama agisindan Onemli bir ara¢ olduguna yOnelik olumlu
degerlendirmeler ise orta ve yikksek muhafazakarlik grubunda yer alan katilimcilar

tarafindan dile getirilmistir.

Bu veriler 151ginda reklamm eglendirmesi, bilgi vermesi ve pazarlama agisindan
Onemli bir ara¢ olmas1 muhafazakarlik puan yiiksek ve orta olan katilimcilarin reklama
yonelik daha olumlu tutuma sahip olmalarma yol agtig1 soylenebilir. Ayrica reklamlarmn
cocuklar1 olumsuz etkilemesi, cok uzun siirmesi ve sik tekrar etmesi, yaymi bdlmesi,
alm giicii olmayan insanlar1 6zendirmesi, kapitalist sistemin bir araci olmasi ve

tiketimi tesvik etmesi, yaniltict olmasmin da muhafazakarlik diizeyi diisik olan
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katilimcilarin reklama yonelik olumsuz tutum gelistirmelerinin altinda yatan nedenler

oldugu soylenebilir.

Bu arastirma kapsamindaki ikinci karma tasarim sorusu ise katilimcilarin
goriismeler  swasinda Ford Kamyon reklamini kodagimlarken dile getirdikleri
kavramlarin, muhafazakarhk dilizeyine gore Ford Kamyon reklamma ydnelik

tutumlarindaki farklilagmay1 nasil agikladigini ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Muhafazakarhk diizeyine gore Ford Kamyon reklamina yonelik tutumlarmdaki
farklllasma incelendiginde muhafazakarlik diizeyi orta ve yiiksek olan katilimcilarm
Ford Kamyon reklamma ydnelik daha olumlu bir tutuma sahip olduklar1 anlagimistir
(Tablo 4.30). Anova analizini katilimcilar1 cinsiyetlerine gore gruplara ayirarak
yapildiginda ise erkek katilmcilar arasinda Ford Kamyon reklamina ydnelik
muhafazakarhk diizeyine gore bir farklilasma tespit edilmezken (Tablo 4.34), kadin
katilimcilar arasinda orta ve yiksek diizeyde muhafazakarlik puanmna sahip
katilimcilarin Ford Kamyon reklamina yonelik tutumlarinin diisiik muhafazakarlik

grununa dahil kadin katilimcilardan daha olumlu oldugu anlasilmistir (Tablo 4.31).

Goriisme verileri incelendiginde muhafazakarlik puani orta ve yliksek olan kadin
katilimcilar Ford Kamyon reklamina ydnelik olumlu degerlendirmelerde bulunurken su
unsurlart dile getirmislerdir: cinsiyet esitligi, esler arasmndaki dayanigma ve kadmin
kamyon kullanmasina yonelik olumlu degerlendirmeler, reklamin tesvik edici-egitici bir
reklam olmasi Reklamdaki ana kadin karakterin (Hanimaga) erkeksi davraniglarmm
toplumun bir dayatmast olduguna yonelik elestiriler, markanin 6n planda olmas1 ve
kadinin davraniglarinin yapmacik olduguna yonelik olumsuz degerlendirmelerin ise
muhafazakarlik puani diisik kadin katilimeilarca dile getirildigi anlasilmistr. Kadmn
katilimcilarin dile getirdikleri bu unsurlar géz Oniine alindiginda orta ve yiksek
muhafazakarlik diizeyindeki kadn katilimcilarin Ford Kamyon reklamina yonelik daha
olumlu tutuma sahip olmasmin sebebi reklamda yer alan cinsiyet esitligi, esler arasi
dayanigma, bir kadmin kamyon kullanabilecegine yonelik olumlu mesajlar ve reklamin
tesvik eden-egitici bir reklam olarak degerlendirilmesidir. Diigiik muhafazakarlik
diizeyindeki kadin katilimcilarin ise Ford Kamyon reklamina yonelik tutumlarinin orta
ve yiksek muhafazakarlk gruplarinda yer alan kadin katilimcilardan daha olumsuz

olmasmin nedenin ise reklamdaki ana kadm karaktere yiklenen toplumsal cinsiyet

214



rollerine yonelik dayatmalar, markanin 6n planda olusu ve kadmin davranislarmin

yapmacik olduguna yonelik olumsuz degerlendirmelerden ileri geldigi sdylenebilir.
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonuc¢

Hem siyasi bir ideoloji hem de kisisel bir egilim, bir tutum olarak tanimlanan
muhafazakarhik ozellikle giiniimiiz Tirkiye’sinde siklikla tartisilan bir kavram halini
almistir. 1980°li yilardan itibaren sag siyasi yOnetimlerce neo-liberal ekonomi
politikalarmin kabul edilmesi ile Tirkiye’nin piyasa degerlerine adapte oldugu ve
toplumun tiiketim toplumuna dontistiigii; 2000’11 yillardan sonra ise muhafazakarligin
kapitalist sisteme iyice entegre oldugu goriilmektedir (Durak, 2013, s. 34, Yankaya,
2014, s. 16, Demirezen, 2015, s. 78-79). Bu gelismelerin yaninda yapilan arastirmalar
Tirkiye’de yasayan bireylerin agiwrhkli olarak muhafazakar oldugunu ortaya
koymaktadir (Esmer, 2012; Yilmaz, 2006, 2012).

80’11 yillardan bu yana Tiirkiye’nin yasamakta oldugu degisim ve doniisiim siireci
de goz Oniinde bulunduruldugunda tikketim toplumunun ayrilmaz bir pargasi olan
reklamlar ile bireylerin sahip olduklar1t muhafazakar tutumlar arasinda nasil bir iliski
oldugu sorusu bu arastirmanin ana ¢ikis noktasini olusturmustur. Bu baglamda, bu tez
caliymasinda, bireylerin muhafazakarlik diizeylerine gore reklamlar1 nasil
koda¢imladiklar1 ve reklamlara yonelik tutumlarinin nasil sekillendigi ortaya konmaya

calisilmigtir.
Reklama/reklameihiga yonelik genel tutumlar ve muhafazakarhk

Bu aragtrmanin nitel asamasinda katilimcilara yoneltilen ilk soruda
reklamlara/reklamciliga yonelik genel tutumlari ve bu tutumlarin altinda yatan unsurlar
ortaya konmaya ¢aligilmistir. Bu dogrultuda elde edilen sonuglarin, reklamlara yonelik
genel tutumlar1 belirlemeyi amaglayan diger nitel arastirmalarin sonuglari ile tutarlilik

gosterdigi anlagilmistir.

Coulter vd.nin (2001, s. 3) arastirma sonuglar1 reklamciliga yonelik olumlu
tutumlar iizerinde reklamlarin bilgilendirme, eglendirme ve ekonomiye katki saglama

unsurlarmin; olumsuz tutumlar {izerinde ise materyalist egilimleri artrma, toplumsal
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degerlere zarar verme, gercekdist goriintiilerle tiketiciyi kandwrma unsurlarmin
belirleyici oldugunu ortaya koymustur. Tiirkiye’de Onay’m (2012, s. 69) arastrmasinin
sonuglarma gore ise tikketimi tegvik etme, ¢ocuklar tizerinde olumsuz etkiler birakma ve
alim giicli yetersiz kisileri 6zendirme unsurlar1 reklamcihiga yonelik olumsuz tutumlar
tizerinde belirleyici iken reklamm bilgilendirme ve eglendirme islevleri reklamciliga

yonelik olumu tutumlar1 sekillendirmektedir.

Nitel bulgulara gore, ekonomiye katki saglama, bilgilendirme ve eglendirme
islevleri reklamciliga/reklamlara yonelik olumlu tutumlar {izerinde belirleyicidir.
Reklamciliga/reklamlara yonelik olumsuz tutumlar iizerinde ise reklamlarm ¢ok uzun
stirmesi, sik tekrar etmesi, yaymi bolmesi, gengler ve cocuklar iizerindeki olumsuz
etkisi, alim giicli yetersiz insanlar1 6zendirmesi, tiiketiciyi yaniltmasi ve tiikketimi tesvik

etmesi unsurlarinimn belirleyici oldugu anlagilmistir.

Aragtrmanin nicel bulgular1 ise Sandage ve Leckenby (1980), Bir vd. (2015) ve
Petrovici ve Marmov’'un (2007) arastirma bulgular1 ile tutarhlik gostermis,
katilmcilarin  kurum olarak reklamcilia yonelik olumlu bir tutum igerisinde
olduklarmi; ancak reklam bir iletisim araci olarak ele alindiginda katilimcilarm
tutumlarmm olumsuz oldugunu ortaya koymustur. Katilimecilar reklamciligin etkili,
degerli ve gerekli bir kurum oldugunu diistinmelerine karsin; reklamlari ahlakl, diiriist

ve samimi bulmamakta ve sakmcali oldugunu diisiinmektedirler.

Muhafazakarlik diizeyine gore reklamlara ve reklamciliga ydnelik tutumlar
incelendiginde nitel ve nicel bulgularin birbirleri ile uyumlu olduklari anlagilmistir.
Nicel bulgular orta ve yiksek muhafazakarlik grubunda yer alan katilimcilarin
reklamlara ve reklamciliga yonelik genel tutumlarinin diisiik muhafazakarlik puanma
sahip katilimcilardan daha olumlu yonde oldugunu ortaya koymustur. Benzer sekilde
nitel asamada goriisiilen kisiler arasinda reklamlara ve reklamciliga yonelik olumsuz
tutuma sahip katilimecilarin muhafazakarlik puanlarmmn yiiksek ve orta muhafazakarlik

grubundaki katilimcilardan daha diisik oldugu tespit edilmistir.

Muhafazakarlik diizeyine gore reklama/reklamcihiga yonelik genel tutumlarda
tespit edilen bu farkliliklar altinda yatan nedenler ise goriisme bulgulari ile aydinhiga
kavusmaktadir. Muhafazakarlik puani yikksek ve orta olan katilimcilarin reklama

yonelik daha olumlu tutuma sahip olmalarinda reklamin eglendiren, bilgi veren ve
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pazarlama ag¢isindan Onemli bir ara¢ olarak goriilmesi belirleyicidir. Reklamlarm
cocuklar1 olumsuz etkilemesi, cok uzun siirmesi ve sik tekrar etmesi, yaymi bolmesi,
alm giicii olmayan insanlar1 6zendirmesi, kapitalist sistemin bir araci olmasi ve
tiketimi tesvik etmesi, yaniltict olmasi1 ise muhafazakarlik diizeyi diisik olan
katilmcilarin reklama yonelikk olumsuz tutumlarmin altinda yatan nedenler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Muhafazakarlik diizeyi diisiik katilimcilarm reklami kapitalist
sistemin bir parcasi olmasindan dolay1 elestiritken, muhafazakarlik diizeyi yiksek
katilmcilarin  reklama/reklamcilifa yonelik tutumlarmin  daha olumlu olmasi,
Tirkiye’nin 1980°li yillardan bu yana uygulanan neo-liberal ekonomi politikalar:
sonucunda yasadigr toplumsal doniisiim siireciyle tikketim toplumu degerlerinin

muhafazakar kesimlerce de benimsenmis olmasi ile agiklanabilir.
Reklam kodagimlamalari ve muhafazakarhk

Ayni reklamlart izleyen farkli muhafazakarlik diizeyine sahip katilmcilarm
reklamlar1 kodagimlama siirecinde iirettikleri anlamlarin neler oldugu arastirmanin nitel

asamasinda gerceklestirilen derinlikli gériismelerle ortaya konmustur.
Reklami “sadece reklam” olarak okumak

Reklamlar1 “sadece reklam” olarak anlamlandiran kisilerin diisiik muhafazakarhk
diizeyinden olmas1 dikkat cekidir. Diisiik muhafazakarlik diizeyindeki katilimcilar
reklamlar1 kapitalist sistemin ayrilmaz bir parcasi olmasindan dolay1 elestirseler de
reklamdaki abartili unsurlarin ve cinsel ¢ekiciliklerin kullanimmi reklamm dogasina
baglamis olmalar1 6nemlidir. Bu baglamda Lav Bardak reklaminda kadmlarm yeni
bardak almak i¢in eski bardaklar1 kasith olarak kirmalarmm ger¢ek dis1 olmasi ve
Biscolata Mood reklaminda cinsel ¢ekiciliklerin kullanilmasi diisiik muhafazakarlik
diizeyindeki katiimcilarca reklamm dogasmdan kaynaklanan Ogeler olarak
anlamlandrilmistir. Reklami sadece reklam olarak kodagimlandigmin bir diger
gostergesi de diisik muhafazakarlik diizeyindeki katilimcilarm Akkuyu Nikleer

Santrali reklamindaki gorselleri basarili olarak degerlendirmesidir.

Her ne kadar muhafazakarlik diizeyi yiikseldik¢e reklamlara/reklamciliga yonelik
tutumlarin olumlu yonde sekillendigi ortaya konmus olsa da belirli reklamlar 6zelinde

reklamin kabul edilebilirligi ve mesrulastrilmast s6z konusu oldugunda durumun
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farklilagtigr anlasilmaktadir. Dolayistyla muhafazakarlik diizeyi arttiginda reklama
yonelik tutumlar olumlu yonde bir degisim gostermesine karsin bu durumun maruz
kalman belirli reklamlar 6zelinde degisebildigi anlagiimistir. Bu baglamda belirli bir
reklama yonelik tutumlar ile reklam/reklamciliga yonelik genel tutumlarin birbirinden
ayr1 olarak degerlendirilmesi gerektigi soylenebilir. Bir kurum olarak reklamcilifa ve
bir iletisim araci olarak reklamlara yonelik genel tutumlar, maruz kalman belirli bir

reklamim nasil anlamlandirilacagi konusunda belirleyici olmayabilir.
Dini referanslar

Muhafazakar diisince “dini, bireylerin toplum i¢inde uyumlu yasamalarmni
saglayan bir kurum olarak goriir. Bu nedenle dini yapilar korunmali ve desteklenmelidir
(Akkas, 2004, s. 131)”. Muhafazakarhga gore din sadece metafizik problemlerle degil
ahlak problemleriyle de ilgilidir ve muhafazakarhgm dine olan yonelisi aslinda bu
yiizdendir. (Ogiin, 2004, s. 574). Muhafazakarlik dini degerlerin niteliginden ziyade bu
degerlerin toplumsal dengeye sagladigi katkilarla ilgilenir. Onlara gére dini ve ahlaki
degerler, toplumsal diizeni, istikrar1 ve otoriteyi saglama konusundaki islevselliginden
dolay1 savunulmalidir (Bora, 1997, s. 9; Akkas, 2004, s. 133).

Esmer’in (2012) arastrma sonuglar1 Tiirkiye’de yasayan bireylerin hayatlarinda
dinin olduk¢a Onemli bir yere sahip oldugunu ortaya koymustur. Benzer sekilde
Yimaz’'m (2012) arastirma sonuglarma gore de Tirkiye’deki insanlarm biiyik
cogunlugu evlenecegi kisiyi, dost ve arkadaglarmi ve oy verecegi parti liderini segerken
kars1 tarafin dini inanglarmi dikkate aldigmi tespit etmistir. Bu dogrultuda muhafazakar
diigtincenin dine, toplumsal dengeyi saglama niteliginden dolay1 verdigi 6nemin yan
sra Tirkiye’de dinin bireylerin yasama dair tercihlerinde de belirleyici oldugu

sOylenebilir.

S6z konusu reklam kodagimlamalari oldugunda ise dini referanslarin da
belirleyici olabilecegi sOylenebilir. Yiiksek ve orta muhafazakarlik puanmna sahip
katilimcilarin Biscolata Mood reklamina yonelik kodagimlamalar: incelendiginde dini
referanslar cercevesinde anlamlandrmalarn oldugu anlasilmigtir. Reklamdaki fal
unsurunun ve kadmin iirtini sol eli ile agzmna gotiirmesinin dinen uygun olmadigma;

erkek st bedeninin gozikmesinin ise dinen sakincast olmadigma yOnelik
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degerlendirmeler reklamin dini esaslar temel almarak kodagimlandigini ortaya

koymustur.

Lav Bardak reklamma yonelik kodagimlamalarda da dini esaslarin belirleyici
oldugu sOylenebilir. Lav Bardak reklaminda kirilan bardaklarin rakip firmalara ait
oldugu ve bu durumun rakip firmalar1 rencide edecegine yonelik anlamlandirmalar
muhafazakarlik puami yiksek katiimcilarca ifade edilmistr. Her ne kadar bu
anlamlandrmalarda dini referanslar agikga belirtiimese de Islam dininde rekabet
konusuna nasil yaklasildig: incelendiginde konu aydmliga kavusmaktadir. Islam dini
acisindan diinyevi konularda rekabet kabul gormezken inananlarmn sadece Allah inanc1
konusunda birbirleriyle rekabet etmeleri kabul gormektedir''. Yiksek muhafazakarlk
puanma sahip katiimcilarin Lav Bardak reklaminda rakip firmalarmn rencide edildigine

yonelik elestirileri bu baglamda anlam kazanmaktadr.

Lav Bardak reklaminda bardak kirma davranmisini “tiiketim karsithgi”
cercevesinde kodagimlayan katilimeilar diigiik ve orta diizey muhafazakarlik puanina
sahip iken; muhafazakarlik puani orta ve yikksek katilimcilar ise bu davranis1 “israf” ve
“0zeng” kavramlar1 dahilinde kodagimlamigtir. Dini a¢idan israfin uygun bir davranis
bicimi olmadigma dair degerlendirme de yine muhafazakarlik puani yiiksek bir
katilime1 tarafindan yapilmustr. Her ne kadar giiniimiizde muhafazakarlik kapitalist
degerlere uyum saglamis olsa da (Haenni, 2014; Yankaya, 2014; Demirezen, 2015)

gereksiz tiiketim s6z konusu oldugunda Lav Bardak reklaminin kodagimlanmasinda dini

“islam  dininde  inananlar  arasinda meydana  gelmesinden  korkulan  rekabet su  sekildedir
(http://www titinsanihaber.com):

“Vallahi ben sizin i¢in fakirlikten korkmuyorum. Tam tersine diiny anin, sizden 6ncekilere agilip yayildig gibi size de
yay1ilmasindan, sonra onlarm diinya konusunda rekabet etmesi gibi sizin de rekabet etmenizden ve sonra da diinyanin
onlar1 helak ettigi gibi sizi de helak etmesinden korkuyorum.” (Buhari, M iislim)Rekabetin bu yok edici olumsuz y6nii
karsisinda olumlu y&nde olmas1 gereken rekabet su sekilde ifade bulmustur .“Iyiler kesinkes cennettedir. Onlar orada
koltuklar iizerinde etrafa bakarlar. Onlarm yiiziinde nimetlerin sevincini goriirsiin. Kendilerine miihiirlii halis bir
icecek sunulur. Onun i¢iminin sonunda misk kokusu vardir. Iste rekabet edenler bunda rekabet etsinler.” (M utaffifin,
22-26).

“lyi islerde birbirinizle yarism.” (M aide, 48)
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referanslarin belirleyici oldugu ve dini unsurlara gore degerlendirmelerin kapitalist

degerlerin Oniine gegtigi soylenebilir.

Dini esaslara gore kodagimlamalara konu olan bir diger nokta Ford Kamyon
reklamindaki Hanimaga karakterinin hem bas1 kapali hem de makyajli olusudur. Bas1
kapali bir kadinn o sekilde bir makyaj yapmasmm uygun olmadigina ydnelik
elestirilerin muhafazakarlk puani yiiksek katilimcilar tarafindan dile getirilmis olmasi
dini referanslarin reklam kodagimmlama siirecine dahil edildigi seklinde yorumlanabilir.
Hanmaga’nin makyajma yonelik olumlu degerlendirmeler sadece muhafazakarhk puani
digtik katilmmcilar tarafindan dile getirilmis ve bu durum “kadinhigindan 6diin
vermeme” seklinde anlamlandrilmistir. Diger taraftan bu grupta yer alan katilimcilarin
bazilar1 reklamdaki gibi makyaj ve takilarla soforlikk mesleginin icra edilemeyecegi

yoniinde elestirilerde bulunmuslardir.

Ozetle muhafazakarlik diizeyi yikseldikce reklam kodagimlamalarinda dini
referanslarin kullanilmas1 muhafazakar disiincenin dine verdigi Oonemin yansimasi
ve/veya Tiirkiye’de dinin giinliik hayat akisma nasil dahil oldugunun bir gdstergesi

olarak degerlendirilebilir.
Gelenekler, yerellik

Gelecegin belirsizliginden, ge¢misin tecriibelerine sigmman muhafazakarlar
(Bayraktaroglu, 2006, s. 72-73) ge¢misle kurulan bagm koparilmasina karsidirlar. Bu
nedenle toplumsal yapinin gelenek, din, kiiltiir, gecmis gibi degerlere dayanmasindan
yanadirlar (Aktasl, 2011, s. 148). Dolayisiyla muhafazakarlar, yerellige, yerel kiiltiirel
Ozlerin ve degerlerin korunmasina, kii¢iik Olcekli toplumsal iligkilere, sivil toplum

kuruluslarmna, cemaatlere, aliskanlklara, adetlere ve aile kurumuna biiyikk 6nem verirler

(Vural, 2011, s. 20-23).

Muhafazakarhigin ana bilesenlerinden olan “gelenek, en genel olarak, ge¢misten
glinlimiize intikal ettirilen ya da miras birakilan herhangi bir seydir (Safi, 2007, s. 67).”
Burke’a gore gelenekten kopus bir toplumun basma gelebilecek en biiyiik felakettir
(Vural, 2011, s. 87). Bu baglamda Lav bardak reklamindaki evlerin geleneksel Tiirk
evlerine benzememesine yonelik elestiriler ve Tiirk insanmin yeni bir sey almak i¢in

eskiyi krma gibi bir davranigta bulunmayacagina yonelik degerlendirmelerin orta
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muhafazakarlik grubuna dahil olan bireylerce yapilmis olmas1 muhafazakar diisiincenin
gelenege, kiiltiire, yerellige, yerel kiiltiirel 6zlere verdigi 6nemin bir yansimasi olarak

yorumlanabilir.

Tarih

Muhafazakarhgin ana bilesenlerinden biri de tarihtir. Muhafazakarligin tarihe
onem vermesinin nedeni, bugiine nereden geldigimizi bilmeden gelecekte nereye
gidecegimizi bilemeyecegimiz diisiincesine dayanir ve bu diisiince muhafazakar tarih
anlayismin bel kemigini olusturur (Nisbet, 2011, s. 54). Muhafazakarlar gelecegin
belirsizliginden, ge¢cmisin tecriibelerine sigmarak korunurlar ve gegmisle olan
baglarinin kopmasina karsi ¢ikarlar (Bayraktaroglu, 2006, s. 72-73). Muhafazakarlara
gore “faydal bir gelenek gegmisten gelmeli ve ayn1 zamanda kendi i¢inde de ¢ekici
olmalidir. O bizim ge¢misle bagmmizdr (Nisbet, 2011, s. 55)”. Muhafazakar diisiincede
de esas olan toplumu bir arada tutan degerlerin, tarih ve gelenege dayandirilarak
strdiiriilmesidir (Akkas, 2004, s. 243). Gelenekten kopus ise Burke’a gore bir toplumun
bagma gelebilecek en biiyiik felakettir ve bu kopus toplumun tarihten ders almamas;,
tarihten gelen bilgelikten faydalanamamas1 ve bellegin yitirilmesi ile gergeklesmektedir

(Vural, 2011, s. 87).

Muhafazakar diisiincenin tarihe verdigi onem, reklam koda¢imlamalarinda da
yansimalarin1 bulmaktadr. Mahmood Coffe reklaminda yer alan tarihi Ogeler
Muhafazakarlik puanmi digiik katiimecilar tarafindan Osmanli dayatmasi olarak
degerlendirilmis ve bunun ideolojik bir boyutu olup olmadig1 sorgulanmistir. Diger
taraftan muhafazakarlik puani orta ve yilksek olan katimcilar reklamda tarihi
unsurlarm bu sekilde kullanilmasini “hakaret”, “tarihi kotiileme™, “milliyet¢i duygularin
istismar1” vb. seklinde anlamlandirmiglardir. Muhafazakarlk diizeyi yikseldikge tarihi
unsurlarm reklamda kullanimmin hakaret olarak anlamlandirilmasi, muhafazakarligin
tarihe verdigi 6nemden kaynaklandig1 soylenebilir. Bu baglamda muhafazakarhk puani
diisik katilimcilarin reklamdaki tarihi 6geleri “dayatma” olarak anlamlandirmalar1 da

tarihe, muhafazakarlar kadar deger ve 6nem vermemelerinden kaynaklandig1 seklinde

yorumlanabilir.

Reklammn bilgi icerigi
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Reklamin bilgi icerigi, reklama ydnelik olumlu tutumlar a¢isindan belirleyicidir.
Mahmood Coffee reklamindaki tarihi O0geler farkli muhafazakarlk diizeyindeki
bireylerce farkli sekillerde kodagimlanmasina karsin reklamin tarihi bir bilgi sunuyor
olmas1 tiim muhafazakarlik gruplarindan katilimcilarca agirlikl olarak olumlu yonde
degerlendirilmistir. Ancak bu durumun her reklam i¢in gegerli olup olmadig:

sorgulanmali ve muhafazakarlk diizeyi agisindan da ele alimmahdr.

Bu arastrma kapsaminda yiiksek muhafazakarlik grubundan katilimcilar Ford
Kamyon reklamimin yeterince iiriin bilgisi icermedigini elestirirken, Akkuyu Nikleer
Santrali reklami s6z konusu oldugunda reklamdaki bilgi eksikligi sadece
muhafazakarlk puani diisik olan katilimcilar tarafindan dile getirilmistir. Diger taraftan
Biscolata Mood reklami s6z konusu oldugunda muhafazakarligm belirleyiciliginin
azaldigm ve reklamin {riinle alakasiz olusuna dair elestirilerin tiim gruplardaki
katilimcilarca dile getirildigi anlagilmistr. Dolayisiyla reklam bir bilgi sundugunda ya
da tiriinle alakasiz oldugunda muhafazakarligin belirleyiciligi azalirken s6z konusu
toplumsal cinsiyet rollerine “aykir1” bir kadin oldugunda veya milliyet¢i unsularin yer
aldig1 bir nikleer santral reklami oldugunda reklamm bilgi igerigine yOnelik
degerlendirmeler muhafazakarlik diizeyine gore farklilasabilmektedir.

Kadwmdan sofor olur mu?

Tirkiye’de yapilan arastirmalar kadmin toplumsal cinsiyet rolleri hakkinda
aydmlatic1 bilgiler sunmaktadir. Yilmaz’in (2012) arastirma sonuglarma gore,
Tiirkiye’de muhafazakarlik anlayisi, kadmnm aile icerisindeki es ve anne olarak roliine
iliskin tutumlar etrafinda sekillenmektedir. “Tiirkiye’de ideal kadin erkeklerle hukuken
esit; gerektiginde ¢alisip para da kazanan, ama aile igerisindeki anne ve es rollerini asla
aksatmayan ve ev i¢ci gorevlerini aksatiyorsa igini birakan; ve namus kodlarmmmn disina
¢ikarak kocasinin serefine halel getirmeyen bir kadin tipidir (Yilmaz: 2012, s. 48).”
Esmer’in (2012) arastrma sonuglarma gore ise Tirkiye’de yasayan bireylerin
cogunlugu aile reisinin erkek oldugunu ve kadinin kocasina itaat etmesi gerektigini;
eger iilkede igsizlik varsa calismanmn kadmlardan ¢ok erkeklerin hakki oldugunu,
erkeklerin kadinlardan daha iyi sirket yoneticisi oldugunu ve bir annenin ¢alismasmin

cocuklarina zarar verecegini diigiinmektedirler.
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Yilmaz (2012) ve Esmer’in (2012) arastirma sonuglarinin yansimalar1 reklam
kodagimlamarmda da karsimiza ¢ikmistir. Soforlik mesleginin kadmlara uygun bir is
olmadigima yonelik degerlendirmelerin sadece muhafazakarhk puani yiiksek olan
katilmcilar tarafindan yapilmis olmasi bu noktada dikkat cekicidir. Reklamda kadin
yerine erkek bir oyuncunun yer almasmin daha uygun olacagi kadmm esinin pasif
oldugu ve esler arasinda rollerin yer degistirmis gibi durduguna yonelik elestiriler de
yine muhafazakarlik puani yiiksek ve orta olan katilimcilarca dile getirilmistir.
Muhafazakarlik puani yikksek katilimcilar arasmndan bir katilimci ise reklamdaki
Hanimaga’nin bagka kadmlarm ¢aligmasini tesvik ederek kotii 6rnek teskil ettigini ifade
etmistir. Dolayisiyla Esmer (2012) ve Yimaz’'m (2012) arastrma bulgularinin
yansimalar1 katilimcilarin muhafazakarlik diizeyi yilikseldik¢e Ford Kamyon reklammin

kodagimlamalarinda ortaya ¢ikmistur.

Muhafazakarhk puanm diisik katilimcilarin, reklama yonelik elestirileri kadmin
erkeksi hareketleri ve Hanmmaga lakabmin eril bir dil olmas1 etrafinda sekillenmistir.
Ancak diger taraftan bu katilimcilar, bu erkeksi davraniglarin kadma toplum tarafindan
dayatildigin1 da vurgulagsmislardir. Bu baglamda muhafazakarlik puani diisiik olan
katilimcilarin Ford Kamyon reklamindaki toplumsal cinsiyet rollerine yonelik trettikleri
anlamlar farklilasmistir. Bu gruptaki katilimcilar reklamda iletilen mesaji ¢ok daha

genis toplumsal bir ¢erceve i¢inde kodagmmlamustir.

Ozetle s6z konusu kadinmn toplumsal konumu oldugunda muhafazakarlik
diizeyine gore anlamlandrmalar farklhilasabilmektedir. Muhafazakarlik diizeyi
yikkseldikce kadina c¢izilen roller kaniksanmis toplumsal cinsiyet rolleri sinirlarinda
kalrken muhafazakarlik diizeyi diistiigiinde ise erkek rollerinin kadma dayatilmasi

elestirilmekte ve cinsiyetler arasi esitlik vurgusu 6n plana ¢ikmaktadir.

Cevre duyarlihig:

Bayraktaroglu (2006, s. 72-73) muhafazakarlarin sehirlilige karsi, kirsal kesimi;
yapay ve teknolojik olana karsi dogal olani tercih ettigini ifade etmektedir. Ancak bu
durum liberal ekonomi politikalar ile muhafazakarligm birbirine yaklasmasi sonucunda
degigmistir:

Muhafazakarlar diyor ki, evet bu yatrimi yaparken 1 milyondan fazla agaci kesecegimiz

dogru ama yenilerini dikeriz olur biter.... Nitekim, muhafazakarlik dogaya aragsal bakista, modernlik
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tarihinde sampiyonlugu kimseye kaptirmayan ilerlemeci liberalizmi ve reel sosyalizmi de solladi. Dogay1
geri doniilmez bigimde yok eden HES’ler, niikleer santraller, yani yapim otobanlar, sahillerin
metalagtirilmasi, doganin 6zellestirilmis madenciligin insafina birakilmasi ve digerleri, muhafazakarligm
dogaya Tann vergisi biciminde ya da herhangi bir etik deger agisindan degil tamamen arag olarak
gordiigiinii kanitlayabilecek O6meklerdir. ...Biitiin bu 0Omekler, siyasal iktidardaki muhafazakarlarin
kapitalizmin gereklerini doga, etik, tinsellik gibi alanlar1 dahi hige sayarak yerine getirebildigini gosterir

(Mollaer, 2011, s.s 70-71).

Mollaer’in (2011) sOziinii ettigi yeni liberal muhafazakarlarin ¢cevre duyarlihgmin
diistik olusunun, reklam okumalarma yansidig: anlagilmistr. Akkuyu Niikleer Santrali
reklamma yonelik kodagimlamalarmda c¢evre ve dogaya karsi duyarliligim
muhafazakarlik puam yikksek katilimcilarca dile getirilmemis olmasi bu baglamda

anlam kazanmaktadr.

Muhafazakarhk diizeyi diisiik ve orta olan katilimcilar Akkuyu Nikleer Santrali
koda¢imlarken niikleer santralin ¢evreye verecegi zararlardan, alternatif dogal enerji
kaynaklaridan ve tiiketim karsithigindan bahsetmislerdir. Ayrica etkileyici gorsellerin
kullanimu ile bu reklamin yanls bir biling olusturdugu ve yaniltici bir reklam olduguna
yonelik degerlendirmeler de yine sadece bu gruptaki katilimcilar tarafindan dile
getirilmistir. Nikleer enerjiye yonelik tutumlar s6z konusu oldugunda ise niikleer
enerjiye yonelik olumlu goriis belirtenlerin muhafazakarhk puanlarmin, bir kisi haric,

yiksek oldugu belirlenmistir.

Insel (2004, s. 619-620) sanayilesmenin, Tiirkiye’de kalkinma siirecinin ana
tastyicis1 olarak tasarlanarak devlet kurumlar1 ve isletmelerinin gdlgesinde bagladigmni;
bu sekildeki bir sanayilesme siirecinin ise toplumun devletten 6zerklesmesini
saglayamadigini hatta ve hatta devletin bigimleyici islevini daha da pekistirdigini
belirtmektedir. Dolayisiyla Tirkiye’deki sanayilesme geleneksel diizeni bozucu degil,
yeni zamanlarin emrettigi kosullarin yeniden iireticisi olarak gelismistir (Insel, 2004, s.
619-620). Mollaer’e gore ise ‘“muhafazakarlik, bugiin teknolojizmin en bagnaz
destek¢isi ve ilerleme felsefesinin ¢agdas uygulayicisidr” (Mollaer:2011, s. 71). Bu
baglamda muhafazakar bireylerce sanayilesme ile birlikte gelen gelismenin, ilerlemenin
ve basarmanin geleneksel diizeni bozucu unsurlar olarak algilanmadigi sdylenebilir. Bu

durumun reklam okumalarindaki yansimasi ise Akkuyu Nikleer Santrali reklamidaki
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sanayilesme ve dolayssiyla calisma, basarma ve ilerleme vurgusunun muhafazakarlik

puani yiiksek katilimcilarca olumlu sekilde degerlendirilmesinde karsimiza ¢ikmaktadir.

Muhafazakarhgin kapitalist sisteme adaptasyonunun yansimalart “israf’ soz
konusu oldugunda ortaya ¢ikmazken, ¢cevre duyarliligi s6z konusu oldugunda durum
farklilagsmakta ve kapitalist degerler 6n plana ¢ikmaktadir. Ayn1 zamanda Lav Bardak
reklamindaki “rekabet” konusunda yiliksek muhafazakarlik grubundaki katilimcilarin
elestirileri Akkuyu Niikleer Santrali reklaminda yerini “galigma-ilerleme-basarma”
konusundaki olumlu degerlendirmelere birakmistir. Bu durum g¢evre duyarliligi ve
sanayilesme sz konusu oldugunda kapitalist degerlerin belirleyici oldugunun, baska bir
ifade ile dini referanslarin koda¢gimlamalarda her reklam i¢cin benzer sekilde

kullanilmadigmn bir gdstergesi olarak yorumlanabilir.
Milliyet¢ilik

Esmer’in (2012) aragtirmasmim milliyetgilikle ilgili bulgularina gore Tirkiye’de
yagsayan biwreylerin ¢ogunlugu isverenlerin issizlik varsa Tirkleri yabancilara tercih
etmeleri gerektigini diisiinmekte, Tiirk olmaktan gurur duyduklarini ve iilkesi igin

savasabileceklerini belirtmektedirler.

Milliyetcilikle ilgili bu yansmmalarm muhafazakarlik diizeyine  gore
kodagimlamalarda anlam kazandig1 soylenebilir. Akkuyu Niikleer Santrali reklamimda
yer alan milliyet¢i 6 geler diisik muhafazakarlik puanma sahip katilimcilarca “yaniltici”
olarak anlamlandirilirken yiiksek muhafazakarlik puanina sahip katilimcilar bu 6geleri
olumlu yonde degerlendirmislerdir. Reklaminin yediden yetmise herkese hitap etmesi,
milli birlik ve beraberligi vurgulamasi, reklamdaki bayrak gorsellerinin kullanilmasi
yiiksek muhafazakarlik puanl katilimcilarin begenisini kazanmistir. Cilinkii anlagsmazlik
ve bolinmeye karsi olan muhafazakarlar birligi ve homojeniteyi desteklerler
(Bayraktaroglu, 2006, s. 72-73). Yiksek muhafazakarlik grubundan katilimcilarin
degerlendirmeleri arasinda “Tirkiye’nin gliclii bir iilke oldugu, aslinda disa bagimlh
olmadig1 ve Tirkiye’de her seyin oldugu” yoniindeki anlamlandirmalar da milliyetg¢ilik

baglaminda degerlendirilebilir.

Medeniyet — hars ayrumi
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Muhafazakarlar icin Ziya Gokalp’in ortaya koydugu ve Tirkiye’de muhafazakar
diisiincenin sekillenmesinde bir ilke haline gelmis olan “medeniyet” ve “hars” ayrimi
onemlidir. Bu diisiincede Bati’nin medeniyeti benimsenirken, hars baska bir ifade ile
kiiltiir, tarihsel stirekliligi saglayacaktir. Boylece hem ulusal kimlik korunacak hem de
gelisme saglanacaktir (Vural, 2011, s. 139). Akkuyu Nikleer Santrali reklaminda bir
yanda Batr'nm teknolojisi ve gelismisligini alarak ilerlemenin saglanmasi ama diger
yanda bayrak, cami vb. gibi milli degerleri vurgulayarak, bizim kiiltiiriimiize ait olan
unsurlar1 6ne ¢ikaran bir reklam olmas1 muhafazakarhk puani yiiksek katilimcilarca bu

reklamim begenilmesinin baska bir nedeni olarak yorumlanabilir.
Aileye uygunluk ve cinsellik

Unlii muhafazakar diisiiniir Bonald, toplumun molekiiliinii birey degil aile olarak
tanimlar (Bottomore ve Nisbet, 1997, s. 110). Dolayisiyla aile, muhafazakarligin toplum
anlayismin temelini olusturur. Gelenegin devamhligi, bireyin kimlige sahip olmasi,
msanm eksikliklerini telafi etmesi, maddi ve manevi ihtiyaglarin mesru bir bicimde
karsilanmasi, toplumda yozlagmanmn Onlenmesi, bireyin otoriteye giiveninin
saglanabilmesi i¢cin ailenin istikrar1 desteklenmelidir. Muhafazakarlar toplumun
stirekliligi ve istikrarmm saglanmasi i¢in ailenin devamlihigini zedeleyen pornografi,
kiirtaj, 6tenazi vb. sosyal olgulara kars1 ¢ikarak, ailenin korunmasi ve evliligin tesvik
edilmesine yonelik yasalarmn yapimasmi isterler. Aile iliskilerinde yasanan degisim
toplumsal kurumlarin (normlar, degerler vb.) yozlagmasina sebep olabilir, bu agidan aile
geleneksel ahlakm koruyucusudur (Akkas, 2004, s. 131; Safi 2007, s. 84-86; Vural,
2011, s. 62-64; Akinc12012, s. 78).

Esmer’in (2012) arastrma bulgular1 Tiirkiye’de yasayan bireylerin bir kadmmn
evlilik dis1 cocuk yapmasmi onaylayamadiklarmi ve evliligin halen 6nem verilen bir
kurum oldugu sonucunu ortaya koymustur. Bu bulgular Tirkiye’de yasayan bireylerin
muhafazakarligin ana bilesenlerinden biri olan aileye verdikleri 6nemin bir gostergesi

olarak yorumlanabilir.

Yilmaz 2006 ve 2012 yillarinda yapmis oldugu kamuoyu arastirma sonuglarini
karsilastirdiginda  “kendi  normalimize  gore farklh  gordiiglimiiz  cinsellik
goriintiilerinden, sembollerinden ve cinsel yasanti bicimlerinden rahatsiz olanlarin

oraninda 2006’dan 2012’ye az da olsa diisiisler yasandigini” ifade etmektedir. Bu
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durumu cinsellik konusunda biraz daha rahat bir topluma doniistiigiimiiz seklinde
yorumlayan Yimaz bu alt1 yillik siirecte escinseller, evlenmeden birlikte yasayan
ciftler, acik giyinen kadmlar, tek basina yasayan kadinlar, bosanmis kadmlar, kiipe
takan erkekler, flort eden gengler gibi modern ve kentsel cinsellik goriintiilerinden

rahats1z olanlarin azalmis olduguna yormaktadr (Yilmaz, 2012).

Reklamlar s6z konusu oldugunda cinsellik igeren goriintiilerden rahatsiz olma
durumu farklilagabilmektedir. Ozellikle televizyon reklamlarnmm genellikle aile
ortamimda izleniyor olmasi cinsel unsurlar igeren reklamlardan duyulan rahatsizligi
artirmaktadir. Muhafazakarligm aileye verdigi 6nem géz Oniinde bulunduruldugunda
reklamlardaki cinsel Ogelerin  yarattigit  rahatsizligin  nedenleri daha  net

anlagilabilmektedir.

Bubaglamda Akkuyu Niikleer Santrali reklaminda cinsellik olmamasindan dolay1
reklama yonelik olumlu degerlendirmelerin ve Biscolata Mood reklamindaki cinsel
cagrismmlara yonelik olumsuz degerlendirmelerin agirlikli olarak muhafazakarlik puani
yiiksek katilimcilar tarafindan dile getirilmesi sasirtict degildir. Muhafazakarhik puam
disiik ve orta katilmcilar reklamda cinselligin kullanimmi elestirseler de bunun dikkat
cekme amaciyla kullanildigini ve aslinda bu sayede reklamm hedefine ulastigi seklinde

reklami kodagimlamislardir.

Biscolata Mood reklaminin aile ortaminda izlemeye uygun olmadigi yoniindeki
degerlendirmeler muhafazakarlik puanina gore ele alindiginda ise muhafazakarlk puani
yiksek katilimcilar reklamdaki cinsel 6gelerden rahatsiz olduklarmi agikca ifade
etmigler, muhafazakarhk puanmi disik katilimcilar ise kendilerinin bir rahatsizhik
duymamalarmna karsm bu reklamm geleneksel Tiirk aile yapisma uygun bir reklam
olmadigr yoniinde goriis bildirmiglerdir. Cocuklarmm yaninda Biscolata Mood
reklammi izlemekten rahatsiz olacaklarmi ve bu tip iirlinleri ¢ocuklarin tiketmesinden
dolay1 reklamda cinsel ¢ekiciliklerin kullanimini elestirenlerin ise muhafazakarlik puani
orta ve yiiksek olan katilimcilar oldugu anlasilmistir. Dolayisiyla bir reklamin hangi
ortamda, kimin yaninda izleniyor oldugu reklamdaki cinsel ¢ekicilikten duyulan
rahatsizlig1 etkileyebilmektedir. Muhafazakarhik diizeyi diisiik olan katilimcilar bile
reklamdan rahatsiz olmadiklarini belirtmelerine karsin bu reklamm Tiirk aile yapisima

uygun olmadigmi kabul ettikleri anlagilmaktadir.
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Sakincali olan hangisi? Kadin ve erkek cinselligi ayrimi

Reklamda kadin yerine erkek bedenin cinsel obje olarak kullanilmis olmasi
reklam kodagimlamalarinda muhafazakarlik diizeyine gore farkliliklarm ortaya
¢ikmasini saglayan bir diger noktadir. Erkek bedeninin cinsel obje olarak kullanildigi
Biscolata Mood reklamma yonelik kodagimlamalarda muhafazakarlk diizeyi diisik
katilmcilar, kadin veya erkek fark etmeksizin insan bedeninin meta olarak
kullanilmasma kars1 ¢ikmislar ve bundan rahatsizlik duyduklarmi ifade etmislerdir.
Erkek cinselliginin reklamda kullanilmasmin daha kabul edilebilir oldugu, kadn
cinselliginin daha rahatsiz edici olduguna dair goriisler ise muhafazakarlik diizeyi
yiksek katilimcilar tarafindan ifade edilmistir. Muhafazakarlilik puani diistik ve orta
olan ki kadmn katilimc1 ise erkegin cinsel obje olarak kullanilmasmim kadinlar1 fazla
etkilemeyecegini ifade ederek, erkek bedeninin metalasmasinin daha kabul edilebilir
oldugunu farklh bir bakis agis1 ile degerlendirmislerdir. Bu baglamda reklamda cinsellik
s0z konusu oldugunda metalastirilan bedenin hangi cinse ait oldugunun muhafazakarhk
diizeyi agisindan 6nemli bir belirleyici oldugu sdylenebilir. Bu durum muhafazakarlik
diizeyi yiikseldikge eril olan her seyi mesrulastiran diisiince yapisinin bir gostergesi

olarak yorumlanabilir.
Ford Kamyon reklamina yonelik tutumlar ve muhafazakarlik

Nicel bulgular Ford Kamyon reklammna yonelik tutumlarmm olumlu ydnde
oldugunu ortaya koymustur. Katilimcilar reklamu yiiksek oranda anlasilir, hos ve
toplumsal agidan uygun bulmuslardir. Ancak katilimcilar arasinda ilgili reklamin
bilgilendiriciligi, ikna ediciligi, inandiriciigr ve etkileyiciligi konusunda goriis

ayriliklari oldugu anlagilmgtir.

Bir iletisim arac1 olarak reklama yonelik genel tutum ile Ford Kamyon reklamina
yonelik tutum arasmda bir iliski olup olmadigi incelendiginde ise bu iki degisken
arasinda pozitif yonlii zayif bir iligkinin oldugu anlasilmistir. Dolayisiyla bir iletisim
arac1 olarak reklama yonelik genel tutumlarm belirli bir reklama ydnelik tutumlar
tizerinde smirh bir etkiye sahip oldugu soylenebilir. Kurum olarak reklamciliga yonelik
genel tutum ile Ford Kamyon reklamina yonelik tutum arasinda da pozitif yonli ancak
zayif bir iliski oldugu anlagilmis, hatta bu iligkinin, bir iletigim araci olarak reklama

yonelik tutumlar ile Ford Kamyon reklamma yonelik tutum arasindaki pozitif yonlii
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iliskiden daha zayif oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda belirli bir reklama yonelik
tutumlar lizerinde bir iletisim araci olarak reklama yonelik genel tutumlarm, bir kurum

olarak reklamciliga yonelik genel tutumlardan daha belirleyicioldugu s6 ylenebilir.

Bu aragtirma kapsaminda muhafazakarlik diizeyi cinsiyete gore incelendiginde
elde edilen sonuglarn Sahin’in (2010) aragtirma sonuglart ile tutarlh oldugu
anlagilmistir. Sahin’in (2010, s. 286) iiniversite 6 grencilerinin muhafazakarlik diizeyini
belirlemeye yonelik yaptigi arastirmasmin sonuglarma gore kadinlar erkeklerden daha
muhafazakardr. Bu arastrmaya dahil olan kadin katilimcilarin da muhafazakarhk

diizeyi erkek katilimcilardan daha yiik sektir.

Her ne kadar Ford Kamyon reklamina yonelik olumlu tutumlar muhafazakarlik
diizeyi yiikseldik¢e olumlu yonde degisiyor olsa da bu degisimin cinsiyetler agisindan
incelenmesi aydinlatic1 veriler sunmustur. S6z konusu reklamda kaniksanmis toplumsal
cinsiyet rollerinin disinda bir kadin karakterin basrolde olmasmdan dolay1 cinsiyet
degiskenine gore veriler yeniden analiz edildiginde, orta ve yiiksek muhafazakarlk
gruplarma dahil olan kadmn katilimcilarin Ford Kamyon reklamina yonelik daha olumlu
bir tutuma sahip olduklar1 ancak erkek katiimcilar s6z konusu oldugunda
muhafazakarlik diizeyi ag¢isindan bir farkliligin olmadigi anlasilmistir.  Kadin
katilimcilar arasinda muhafazakarlik diizeyi yiikseldikce Ford Kamyon reklamina
yonelik olumlu tutumlarm da artiyor olmasi ‘kadindan sofor olmaz” diyen

muhafazakarlik puani yiiksek olan erkeklere bir yanit olarak yorumlanabilir.

Kadin katidlmmcilarin  Ford Kamyon reklammi nasil kodagimladiklar
incelendiginde muhafazkarlik diizeyine gore tutumlarda degisen bu farklilagmanin
nedenleri aydimhga kavusmaktadir. Orta ve yiiksek muhafazakarhk diizeyindeki kadmn
katilimcilarin Ford Kamyon reklamina yonelik daha olumlu tutuma sahip olmasinin
sebebi reklamda yer alan cinsiyet esitligi, esler aras1 dayamigma, bir kadinin kamyon
kullanabilecegine yonelik mesajlar ile reklamin tesvik edici ve egitici bir reklam olarak
degerlendirilmesidir. ~ Ford Kamyon reklaminda Hanimmaga karakterine yiliklenen
toplumsal cinsiyet rollerine yonelik dayatmalar, markanin 6n planda olduguna yonelik
algilar ve kadmin davraniglarinin yapmaci olduguna yonelik olumsuz degerlendirmeler
ise diisiik muhafazakarlik grubunda yer alan kadin katilimcilarin ilgili reklama yonelik

olumsuz tutumlarinin altinda yatan nedenler oldugu soylenebilir. Bu baglamda
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Tirkiye’de yapilan arasgtrmalarm (Esmer, 2012; Yilmaz, 2012) kadma yonelik ortaya
koydugu algilar, muhafazakar kadmlar arasinda (toplumsal cinsiyet rollerini igeren)
reklam kodagimlamalar1 baglammda karsiigini bulmamaktadwr. Baska bir ifade ile
reklamlar s6z konusu oldugunda muhafazakar kadmlar kendilerine dayatilan rollerin

diginda da kodagimlamalar yapabilmektedirler.

Ozetle, reklamlarm kodagimmlama siirecinde muhafazakar baglamm ne oldugu ve
muhafazakar tutumlar ile reklama yonelik tutumlar arasindaki iliskinin ne oldugu sorusu
bu tezin ¢ikis noktasmi olusturmustur. Bu baglamda, farkli muhafazakarlk diizeyine
sahip bireylerce ayni reklamlarin nasil koda¢imlandigi, reklamlara, reklamciliga ve
maruz kalinan belirli bir reklama yonelik izleyici tutumlarinda muhafazakarlk diizeyine

gore bir farklilagmanm olup olmadig1 aydnlatilmaya caligilmistir.

Tiirkiye’de 1980°li yillardan itibaren neo-liberal ekonomi politikalarmin kabul
edilmesi ve tiketim topluma doniisme siireci baglamis; 2000°li yillardan sonra ise
muhafazakarlk kapitalist sisteme iyice adapte olmustur. S6z konusu Tiirkiye oldugunda
bir yanda piyasa degerleri kabul goriirken diger yanda ise toplumun muhafazakar bir
egilim igerisinde oldugu goriilmektedir. Bu durumun yansimalari bu arastirma
kapsaminda elde edilen bulgularda da karsimiza ¢ikmustir. Farkli muhafazakarhk
diizeyinden katilimcilar aymi reklamlar1 farkli bicimlerde kodagcimlamislardir. Din,
toplumsal cinsiyet rolleri aile, cinsellik, ¢evre duyarhiligi, milliyetcilik, tiiketim
kargithgr vb. unsurlar muhafazakarlik diizeyine gore reklamlardaki anlamlandirma
farklarmi sekillendirmistir. Diger yandan toplumsal cinsiyet rollerini iceren bir reklam
s6z konusu oldugunda kadmn ve erkek katilimcilar arasinda da muhafazakarlhk diizeyi
acismndan farklilagsmalar olmustur. Muhafazakarhk diizeyi arttikca kadmlarm Ford
Kamyon reklamina yonelik tutumlarinin olumlu yonde degismesi “kadindan sofor
olamaz” dayatmasina muhafazakar kadinlarm bir kars1 durusu olarak yorumlanabilir.
Muhafazakarhk diizeyi arttikca reklama ve reklamcilifa yonelik genel tutumlarin
olumlu yonde degismesinin muhafazakarligin kapitalist sisteme uyumunun bir

yansimasioldugu soylenebilir.

Bati’daki muhafazakarhigin aksine Tirkiye’de muhafazakarhk ideolojik bir tutum
olmaktan ziyade bireylerin i¢inde bulundugu kiiltir ve degerlerden etkilenmektedir

(Sahin, 2010, s. 314). Bu baglamda muhafazakarlik, Tiirkiye’de Batidaki gibi ideoloji
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olarak degil bir tutum olarak ele alindiginda, reklam kodagimlamalarinda, reklamlara,
reklamciliga ve maruz kalman belirli bir reklama yonelik tutumlar iizerinde belirleyici

olabilmektedir.

5.2. Oneriler

Bu arastrma cinsel unsurlar iceren reklamlarn Ozellikle aile ortaminda
izlenmesinin rahatsizlik yarattigmi anlasilmistir. Bu tip unsurlar igeren reklamlarin,
farkli  muhafazakarhk  diizeyinden katilimciarm aile ortamlarinda  nasil
kodagimlandigma yonelik etnografik arastrmalar yapilabilir. Bu sayede farkh
muhafazakarlik diizeyine sahip aileler ile reklam izleme aligkanliklar1 ve reklamlar:

nasil alimladiklari kendi dogal ortamlarinda incelenebilir.

Bu tez calismasinda amagh oOrnekleme yontemi benimsendigi i¢in elde edilen
sonuglar evrene genellenemez niteliktedir. Ileriki arastirmalarda Tiirkiye evrenini
kapsayan bir ¢aligma ile muhafazakarlik ve reklam arasindaki iliski farkli bolgelerdeki
degisimleri izlemek acisindan aydmlatici bilgiler sunarak konunun daha kapsaml

incelenmesine imkan verebilir.

Ayrica gelecek calismalarda farkli mecralardaki reklamlara yonelik tutumlar ile
muhafazakarlik arasindaki iliskinin de incelenmesinin faydal olacag: diistiniilmektedir.
Boylece farkli mecralara yonelik yapilmis arastirmalardan elde edilen bulgularin

karsilastirma imkani elde edilebilecektir.

Mubhafazakarligm reklam yapmminda dikkate alinmas1 gereken bir degisken oldugu
reklam uygulayicilar: tarafindan g6z dniinde bulundurulmahdir. Tirk toplumunun genel
yapist dikkate alindiginda, Tirkiye’de yasayan bireylerin muhafazakarhigin hangi
unsurlarma ne kadar duyarh olduklarmin tespit edilmesi ve reklamlarm seslendikleri
kitleye gore daha etkili bir sekilde tasarlanmasi reklamlarmn etkililigi agisindan dikkate

almmaldir.
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EKLER

EK 1. Anket Formu

1. BOLUM

Bu anket Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi Halkla iliskiler ve
Reklamcilik boliimiinde doktora egitimini siirdiirmekte olan Ars. Gor. Fatma Ucar’in

doktora tez calismasi kapsaminda uygulanmaktadir.

Asagida sizin genel olarak reklamlar/reklamcilik hakkindaki goriislerinizi belirlemeye
yonelik bir 6lcek yer almaktadir. Reklamlar/reklamcilik hakkindaki bu ifadelere 1’den
5’e kadar bir puan vermeniz beklenmektedir. 1 rakami en olumsuz ifadeyi, 5 rakami
ise en olumlu ifadeyi temsil etmektedir. Bu ankette yanlis veya dogru yanit yoktur.

Sizden istenen izlediginiz reklama yonelik goriisiiniize uygun olani isaretlemenizdir.

Reklamlar...
Kotidir|1 (2 |3 [4 |5 |lyidir
Ahlaklidegildir|1 [2 |3 |4 |5 |Ahlakhdir
Aldaticidr (1 |2 (3 |4 |5 |Diristtiir
Etkisizdir|1 {2 |3 |4 |5 |Etkilidir
Degeri yoktur|1 |2 [3 |4 |5 |Degerlidir
Gereksizdir|1 |2 |3 |4 |5 | Gereklidir
Sakincalidir {1 |2 |3 |4 |5 |Sakincasizdir
Samimiyetsizdir|1 |2 |3 [4 |5 | Samimidir

2. BOLUM

Asagida izlediginiz reklami degerlendirmeniz i¢in ¢esitli ifadeler yer almaktadir.
Izlediginiz reklami gdz Oniinde bulundurarak bu ifadelere 1°den 5’e kadar bir puan
vermeniz beklenmektedir. 1 rakami en olumsuz ifadeyi, 5 rakami ise en olumlu
ifadeyi temsil etmektedir. Bu ankette yanlis veya dogru yanit yoktur. Sizden istenen

izlediginiz reklama yonelik goriisliniize uygun olani isaretlemenizdir.
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Izledigim Ford Kamyon reklamu...

Hos degil | 1 2 3 4 5 |Hos
Inandmicidegil| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |inandiric
Etkileyicidegil | 1 2 3 4 5 | Etkileyici
Ilgigekicidegil| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |llgigekici

Bilgilendiricidegil | 1 2 3 4 5 | Bilgilendirici
Anlagilir degil | 1 2 3 4 5 | Anlasilir
Dikkat ¢ekici degil | 1 2 3 4 5 | Dikkat ¢ekici
Olduk¢a uygunsuz | 1 2 3 4 5 | Olduk¢a uygun
Ikna edicidegil| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |lknaedici
Genel olarak Genel olarak
begenmedim | 1 2 3 4 5 |begendim

Bu reklamda sizi rahatsiz eden bir sey oldu mu? Olduysa rahatsiz eden sey nedir?
LUtfen belIrtiniz. . . ...o.eoeei e

Asagida yer alan kavramlarin sizin i¢in ne kadar kabul edilebilir, onaylanabilir veya
kabul edilemez, onaylanamaz olup olmadigini belirtiniz. Bu ankette yanlis veya dogru
yanit yoktur. Sizden istenen goriisiiniize uygun olan1 isaretlemenizdir. Bir kavram sizin
icin kabul edilebilir ise ve o kavrami onayliyorsaniz “Evet” sikkini; o kavrami
onaylamiyorsaniz yani sizin i¢in kabul edilemez ise “Hayir” sikkmi; kavram sizin i¢in
tam anlami ile ne kabul edilebilir ne de kabul edilemez ise “ 2 ” (Soru isareti) sikkini

isaretleyiniz.
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Hayir, kabul | Ne kabul edilebilir | Evet, kabul

edilemez ne edilemez edilebilir

Deko lte kiyafetler (mini etek, gogiis
1 | dekoltesivb) Hayir ? Evet

Din adamlarmin otoritesi (Toplumsal/siyasal
2 | konulardaki s6z sahibi o lmalar1) Hayir ? Evet
3 | Diistince ve ifade dzgiligiine yonelik sansiir Hayir ? Evet
4 | Farklidinden kigilerin evlenmesi Hayir 9 Evet
5 | Bosanmak Hayir ? Evet
¢ | Her insanmn Miisliman olarak yaratilmas1 Hayir ? Evet
7 | Kuran kaideleri / kurallar Hayir 9 Evet
g | Yilbasipartileri Hayr 2 Evet
9 |Imamnikéhi (res mi nikéh olmadan) Hayir 2 Evet
10 | Hayattaki her seyi kaderin belirlemesi Hayir ? Evet
11 | Escinsellik Hayr ? Evet
12 | Erkegin evlilik 6ncesi cinsel iliski yagamas1 Hayir 2 Evet

Evrim teorisi (Insan ve may munun ortak
13 | atadan gelmesi) Hayir ? Evet

14 | Striptiz gosterisi (cinsel igerikli gdsteri) Hayir 9 Evet

15 | Genglerin itaatsiz davraniglar Hayir 9 Evet

Dini kurallara gore hukuk kanunlarmin
16 | diizenlenmesi Hayir ? Evet

17 | Tirk wkmm Gstunligi Hayir 9 Evet
18 | Okulda ahlak egitimi verilmesi Hayir 9 Evet
19 | Intihar Hayir ? Evet
20 | Kirtaj Hayir ? Evet

Yetiskin kisilere alkol satigma yonelik
21 | kisitlamalar Hayir ? Evet

27 | Klasik miizik (Klasik bati miizigi) Hayir 2 Evet
23 | Cinseligeriklere yonelik sansiir Hayr ? Evet
24 | Kadmim evlilik 6ncesi cinsel iligki yagamasi Hayir 9 Evet
Yas ..., Cinsiyet: Kadino Erkek o Meslek :...........c.oooiiiii.

Aylik toplam geliriniz (Toplam hane halki geliri):

1500 veya daha diisiik O 1501-3.000 TLo  3.001 —4.500 TL o
4.500 TL'den yiiksek O
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