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OZET

REKLAMDA ABSURTLUGUN ETKILERI:
BILISSEL TEPKILERIN YON VERICI ROLU

Eken, Thsan

Reklamcilik ve Marka Yonetimi Iletisimi Yiiksek Lisans Programi
Tez Danigmani: Prof. Dr. Ali Atif Bir
Mayis 2011, 111 Sayfa

Absiirt bir goriintiiniin hayali bir sigaray1 biraktirma hapt markasinin temsili yazili
reklaminda olmas1 ve olmamas1 konusu islenmistir. Tiketicilerin sigaray1 biraktirma
hapina karst onceki tavirlarinin reklamda absiirtliigiin etkileyiciligini hafiflettigi
hipotezi kurulmustur. Tiiketicilerin biligsel tepkilerinin absiirtliigiin etkisine aracilik
ettigi ve tiiketicilerin tavrindaki onceki iirlin siniflamasi tavrinin reklama veya
markaya yon verdigi hipotezi kurulmustur. Sonuglar onceki iiriin smifit tavrinin
hafifletici roliinii desteklemektedir. Sigaray1 biraktirma hapina kars1 6nceden olumsuz
tavri olan denekler gordiikleri absiirt reklama ve markaya kars1 abstirtliik icermeyen
reklama kiyasla daha olumlu bir tavir gostermislerdir. Ancak, sigaray1 biraktirma
hapma karst 6nceden olumlu tavri olan deneklerin absiirt reklami gordiiklerinde
reklama veya markaya kars1 absiirtliik icermeyen reklama kiyasla farkli bir tavir
gostermemislerdir. Sonugclar bilissel tepkilerin yon verici roliinii de desteklemektedir.
Ayrica, abslirtliigiin marka adinin hatirlanmasini pekistirdigi bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Reklam, absiirt, biligsel tepki



ABSTRACT

EFFECTS OF ABSURDITY IN ADVERTISING
THE MEDIATING ROLE OF COGNITIVE RESPONSES

Eken, Thsan
Adpvertising and Brand Communication Management Graduate Program

Thesis Supervisor: Prof. Dr. Ali Atif Bir

May 2011, 111 Pages

This study focuses on a pill that has an effect of giving up smoking represented on
written advertisement with and without an absurd display. Consumers' reaction to
smoking cessation pills hypothesized that it reduces the absurd effect situation of the
display. Consumers' cognitive reactions have an effect of absurd effect of the
advertisement and it gives direction to consumers' reaction to advertisement or the
brand according to hypothesis. Results show that product class attitude promotes role
in mitigating. The subjects were previously had negative attitude towards smoking
cessation pills now had showed a positive attitude with the absurd display after
compared with a advertisement without an absurd display. However, people who has
a positive attitude to smoking cessation pills didn't change reaction after seeing the
advertisement. The resultssupports the cognitive reactions' directive roles as well.

Key Words: Advertising, absurd, cognitive responses
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1. GIRIS

Absiirt goriintiiler reklamlarda siklikla belirmektedir (Stern, 1990). Bu caligmada
abstirt reklamlari, izleyenlerinin sa¢gma, tuhaf, mantiksiz ve karisik olarak
algiladiklari, aykiri bir sekilde yan yana siralanan goriintiiler, kelimeler ve/veya sesler
olarak tanimladim. Tek horgiiclii deve ve agizdan sarkan sigara resmeden, spor ve
moda faaliyetlerine verilen Camel sigara reklamlar1 6rnek olarak verilebilir. Bir diger
ornek ise diizinelerce ayakkabinin gokyiiziine ugarken gosterildigi Ingiliz Havayollari
reklamidir. Absiirtliigiin reklamlarin ne kadarinda kullanildigina dair 6zel bir ¢alisma
olmamakla birlikte Advertising Age dergisinin 1995 Bahar sayisinda yayginladigina
iligkin baz1 kanitlar bulunmaktadir. Fawcett (1995) Amerika’daki en iyi 50 reklami1
saptamigtir. Bu reklamlar arasindan dokuzu agik bir sekilde absiirt olarak
siniflandirilabilir. Ornekleri arasinda Energizer Bunny, Joe Isuzu, Coca-Cola Polar

Bears ve California Raisins bulunmaktadir.

Uygulayicilar arasinda absiirtliiglin yaygin bir sekilde kullanilmasina karsin, Stern’in
edebiyat ve tiyatroda kullanilan absiirtliige iliskin ¢aligmasina (1990) degin konu
akademik arastirmacilarin pek az dikkatini ¢ekmistir. Simdiki ¢aligma absiirtliigiin

tiiketici davraniglar literatiiriindeki geleneksel kuramlarla iligkilendirmektedir.

Bu calismada ilk oOnce absiirtligiin  yapist tartistlmistir.  Absiirtliigiin
tanimlanmasindan sonra bu yapi ile resimli bilgilerin tiiketici tepkilerine etkisi iizerine
psikoloji ve pazarlama alanlarindaki onceki kuramsal ¢aligmalar arasinda baglanti
kurulmustur. Yapilan bir deneyden elde edilen sonuglar sunularak yazili bir reklamda

absiirt bir goriintliniin olmasi1 ve olmamasi islenmistir.



2. IKNA VE MiZAH

2.1. iKNA

Ikna sozciigii, Arapca kokenli bir sézciiktiir. Tiirk Dil Kurumu Sozliigii’'nde “Bir
konuda birinin inanmasin1 saglama, inandirma, kandirma” (www.tdk.gov.tr.,
25/03/2011) olarak tanimlanan ikna, diger kisi veya kisilerin tutum veya
davraniglarin1 zorlamak veya manipiile etmek yerine, cesitli akil yliriitmelerle ve

kanitlama yoluyla etkileme eylemidir (Bilgin, 2003).

Ikna, kitle iletisiminde pek ¢ok insanin ilgilendigi bir tiirdiir. Reklamcilar
mesrubatlari, bas agrist ilaglarin1 ya da otomobilleri satmak igin iletisimden

yararlanirken, ikna lizerinde ¢alisirlar.

Ikna, iletisim ile i¢ ice gecmis bir kavramdir. Ciinkii iknanmn gergeklesmesi ya da en
azindan denenmesi i¢in, ikna edilmek istenen kisi ya da kisilerle iletisim kurulmasi
gerekmektedir. Kugkusuz bu iletisim, Onceden belirlenmis niyetler cergevesinde
yapilmaktadir. Iletisimi baslatan taraf, kars: tarafin tutum ve davranislarma etki etmek
istemektedir. Bu etki etme istegi de ikna amaciyla kurulmus iletisimi, diger iletisim
cabalarindan ayirmaktadir; clinkii kisiler birbirleri ile iletisim kurarlarken, mesajlarini
her zaman etki etme istegi g¢ercevesinde olusturmamaktadirlar. Ornegin yolda
gordiigii birine adres soran bir kisinin, karsisindakini herhangi bir konuda ikna etme

amaci bulunmamaktadir.

Ikna, sosyal iliskilerde olduk¢a &nemli bir kavram konumundadir; ¢iinkii her insan
yagsaminin herhangi bir aninda, diger insanlar1 ikna etme amact ile karsi karsiya
kalabilmektedir. Magazasinda bulunan iiriinii miisterisine satabilmek i¢in, saticinin
miisterisini ikna etmesi gerekmektedir. Ehliyet almak isteyen bir siiriicii adayinin,
bunun icin gerekli niteliklere sahip oldugu konusunda, ilgili kisi ve kurumlar1 ikna

etmekten bagka bir ¢aresi bulunmamaktadir.

Aristo, klasik ¢aligmasi Rhetoric (ikna sanati) ile, iknayla ilgili yaz1 yazan ve iknay1
analiz etmeye calisan ilk kisilerden biridir. Yillar sonra, 6zellikle kitle iletisimi ¢ok

daha yayginlasmaya basladiginda, insanlar ikna ile ilgili olarak daha sistematik bir



sekilde caligmaya basladilar. Cagdas anlamdaki ikna ¢aligmalarinin ise 1950’lerde,
Carl Hovland ve arkadaslarinin, Yale Iletisim Arastirmalari Projesi kapsaminda
propaganda teknikleri iizerine yirittiikleri caligmalara dayandigr sdylenmektedir.
[letisim galismalarinda, ikna ile ilgili temel bilgi birikiminin ise biiyiik oranda Sosyal
Psikoloji’den geldigi bilinmektedir. Bu g¢alismalar dogrultusunda ikna kavramina

iligkin ¢esitli tanimlar yapilmis ve cesitli kuramlar ortaya konulmustur.

Brembeck ve Howell’e gore ikna “Onceden belirlenmis sonuclara ulasmak amaciyla,
bilingli olarak, insan giidiilerinin manipiilasyonu yoluyla diisiince ve eylemlerin
degistirilmesi girisimi”’dir. Ayn1 bilim adamlari, 1976’da iknay1 ¢ok daha yalin bir
ifadeyle tanimlama yoluna gitmis ve ikna icin “Bireylerin se¢imlerini etkileme amaglt
iletisim” seklinde bir tanim yapmislardir. Reardon, iknay1 “Ikna cabasi iginde olan
bireyin, cesitli duygusal ve biligsel teknikler yoluyla bir baska bireyin belirli bir
davranis, inang¢ ya da tutumu benimsemesine rehberlik etmek” seklinde tanimlamistir.
Raven ve Haley ise “Bir bireyin etkisiyle birey ya da bireylerin bilis, tutum ya da
davraniglarinda degisiklik yaratilmas1” seklinde bir ikna tanimi yapmuslardir

(Demirtas, 2004).

Ikna, baskalarmin diisiincelerini ve davramislarini degistirmek yolunda atilmasi
gereken ilk adimdir. “Ikna bir kisinin ya da bir grubun diisiincelerini ve davraniglarini
degistirme siirecidir. Dahasi, ikna sadece bir konuyu rasyonel hale getirme meselesi
degildir, bilgi ve diisiinceleri insani temel duygulari cezbetmek, bir diisiinceyi, bir
yaklagimi ve bir ¢oziimii baskalarina cazip hale getirmek i¢in sunma isidir” (Bilgin,

2003).

“Kisilerarasi iligkiler ve iletisim olgularinin analizinde 6nemli bir kavram olan ikna,
diger kisi veya kisilerin tutum ve davraniglarini etkileme eylemidir. Tutum
degisiminin 6nemli bir tarzi olarak ikna, tutumu degistirilmek istenen kisiyi zorlamak
veya manipiile etmek yerine c¢esitli akil ylriitmelerle ve kanitlama yoluyla

inandirmay1 igerir” (Bilgin, 2003). Ikna giiciin bir bi¢imi ve etkilemenin bir aracidir.

Cigdem Kagitcioglu, ikna edici tiim iletisim ¢abalarini, etkileyici iletisim ya da daha
ozel olarak propaganda baslig altinda toplamus, etkileyici iletisimi ise “Bir kaynaktan,
bir hedefe yoneltilen ve tutum ve davranisi degistirme amacini tasiyan tek yonlii

haberlesme” olarak tanimlamistir (Kagitgibasi, 2006, s. 175). Bu tanima gore
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reklamlar, siyasilerin alanlarda halka yaptigi konugmalar, semt pazarlarindaki
pazarcilarin, {riinii 6ven konusmalar1 etkileyici iletisim simifina giren temel
orneklerdir. Tanimlardan da goriildigii iizere, her birinde iknay1 agiklama amagl

olarak dikkate alinmig ortak elemanlar vardir. Bunlar s6yle siralanmaktadir:

Ikna etme eylemini gerceklestiren bir kisi

¢ Ikna etme eylemi ile elde edilmek istenen bir amag

 Ikna edilecek hedef kisi

 Ikna amaci tastyan kisi ile hedef kisi arasinda gecen bir iletisim

* Hedef kiside, ikna eden kisinin istedigi yonde ger¢eklesmesi beklenen bir
degisim.

Martin Brown, ince ikna metotlarin1 ise sOyle aciklamaktadir: “Cocukluktan
baslayarak, biitlin ideolojiler, vatandaslarin kafasina asilanir, 6nce ana- baba ocaginda,
sonra sirastyla okulda, kilisede ya da partide, sinemada, televizyonda, gazetelerde.
Oyle ki, sonunda, herkes bu &nerileri ve yargilar, kendi gdzlem ve diisiincesinin birer
iirliinti imis gibi gdrmeye baglar. Eger bu siireg, bize kars1 (diisman) olan bir toplumda

yer aliyorsa, ona “beyin yikama”, “endoktrinasyon”, ya da “propaganda” gibi adlar

veririz; kendi toplumumuzda ise ayni siirece egitim ve dgretim adini yakistirtyoruz.”

(Brown, 1996, s. 2006).

Ikna, belki de her zaman insan yasaminin bir pargast olmustur. Kaginilmaz bir sekilde
insanlar, diger insanlar1 hatta en yakin arkadaglari ve aile iiyelerini etkilemeye
calisacaklardir. Yiizyillarca, insanlar ikna ¢abalarinda sagduyu ve icgiidii temeline
dayandirmis goriinmektedir. Propaganda Analizi Enstitiisii, propagandanmin yedi
teknigi siniflandirmasi ile bu konudaki ilk calismalar1 yapmaktadir. Ikna ile ilgili bu
titiz ¢aligsmanin ardindaki giidii hi¢ siiphesiz korkuydu; yani propagandanin insanlarin
kalplerini ve akillarin1 kazanabilecegine dayanan savas kaynakli bir korku. Bu

calisma amerikan psikolog Carl Hovland ve yardimcilari tarafindan yapilmaigtir.

Bu calisma o kadar 6zgiin ve etkileyici olmustur ki, tutum degisiklikleriyle ilgili

cagdas arastirmanin en dnemli kaynagi olarak nitelendirilmistir (Insko, 1967).

Iknanin cagimizdaki 6neminin bir baska boyutunu da ekonomik gelismeler

olusturmaktadir. Ozellikle rekabetin oldukca siddetli bir sekilde yasandigi serbest

4



piyasa ekonomilerinde, tiiketici beklentilerinin karsilanmasi olduk¢a Onemsenir bir
duruma gelmistir; ¢linkii aligveris yapmak isteyen herhangi bir tiiketici i¢in bu tarz
piyasalarda oldukca alternatif marka ya da magaza bulunmaktadir. Kuskusuz bdyle
bir ortamda, firmalar agisindan, tiiketicilerin tercih ettigi bir konumda olmak yasamsal
bir deger tasimaktadir. Bunun igin, tiiketicilerin tutum ve davraniglarina etki ederek,

istenilen yonde davranis sergilemeleri konusunda ikna edilmeleri gerekmektedir.

Tanimlara baktigimizda sdyle bir sonuca ulasmaktayiz: ikna, bir Kisinin, diger bir
kiside, kendi amaglari dogrultusunda inang, diisiince, istek/niyetler, tutum ya da

davranis degisikligi olusturmak i¢in kurdugu iletisimdir.

Ikna konusunu ele aldiktan sonra, ikna amaciyla gerceklestirilmis herhangi bir
cabanin ikna ile olusturulmaya, degistirilmeye ya da pekistirilmeye calisilan
tutumlarin olusumlarini, islevlerini ve davranis ile olan baglantilarini incelemek

gerekmektedir.
2.1.1. Tutum

Cesitli arastirmacilar, tutum kavramini, benimsedikleri yaklagimlar dogrultusunda
giiniimiize degin farkli sekillerde tanimlamislardir. Ancak burada tiim bu tanimlar tek
tek aktarmak yerine, genis kapsamli bir sekilde ele alinmis bir tutum tanimindan yola
cikip, bu tanimi olusturan dgeleri incelemekte yarar bulunmaktadir. Bu dogrultuda
oncelikle tutum kavrami su sekilde tanimlanabilir: “Tutum, bireyin kendine ya da
cevresindeki herhangi bir nesne, toplumsal konu ya da olaya karsi deneyim,
motivasyon ve bilgilerine dayanarak orgiitledigi zihinsel, duygusal ve davranigsal bir

tepki 6negilimidir” (Inceoglu, 2000, s. 5).

Tutum kavrami, psikolog Gordon Allport tarafindan “Cagdas Amerikan psikolojisinin
belki en ayirt edici ve vazgegilmezi” olarak tanimlanmaktadir (Allport, 1954, s. 43).
Allport kavraminin, psikolojideki i¢giidii, gelenek, sosyal baski ve duyumsayis gibi

belirsiz terimlerin yerini almak i¢in aday oldugunu vurgulamaktadir.

Birkag arastirmaci, terimin bilimsel olarak ilk kez 1918’de, Thomas ve Znaniecki’nin
caligmasinda kullanildiginda diisiince birligi i¢indedirler. Arastirmacilar kavrami su
sekilde tanimislardir: “Tutumdan anladigimiz onun bir bireysel bilinglilik siiresi

oldugudur ve bu siire¢ bireyin sosyal diinyadaki gercek ya da olas1 eylemini belirler”
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(Thomas & Znaniccki, 1927). Bu tanim asagida belirttigimiz daha yeni

tanimlamalardan ¢ok farkli bir tanim degildir.

“Deneyimlerle oOrgiitlenmis, birbiriyle iliskili olan tiim durum ve nesnelere karsi
bireyin edimleri ilizerinde emredici ya da dinamik olarak etkileme giicii olan zihinsel

ve duygusal hazirlik durumudur” (Allport, 1954).

S6z konusu tanim c¢ozlimlenecek olursa, oncelikle tanimda da ilk olarak ortaya
konuldugu gibi tutumlarin bireysel bir unsur oldugu sdylenebilir. Toplum iginde
yasayan insan, okul, aile, arkadas cevresi gibi sosyalizasyon alanlari, kisisel
deneyimler gibi etkenler aracilifiyla cesitli konulara, durumlara ya da kisilere yonelik
tutumlarin1 olusturmaktadirlar. Buradan da anlasilacag: gibi, kisiler tutumlara genetik
olarak degil, 6grenerek sahip olmaktadir. S6z gelimi insanlarin, su igme gereksinimi
dogustan itibaren olmakla beraber, herhangi bir marka sasal suyu sevme, siirekli o

sudan i¢me istegi sonradan 6grenilmektedir.

Tutumlarin bireyselligi konusu ile ilgili olarak deginilmesi gereken bir diger nokta ise
cesitli arastirmalarda gruplar iginde tipki bireylere oldugu gibi ¢esitli tutumlar
atfedildigidir. Ornegin bir iilkedeki insanlarin, baska bir iilkeye yonelik sahip
olduklart tutumlarin yoniiyle ilgili c¢esitli kamuoyu arastirmalarina siklikla
rastlanmakta, bu aragtirmalarda konuyla ilgili g¢esitli grup tutumlarindan
bahsedilmektedir. Ancak burada s6z konusu olan grup tutumu, o grubu olusturan

bireylerin sahip olduklar1 tutumlarin ortalamasini ifade etmektedir.

Tutumlarin bireyselligi ve O6grenilerek kazanilmasinin yaninda tanimda deginilmesi
gereken bir diger 6nemli unsur ise tutumlarin tepki 6negilimi olarak ele alinmasidir;
clinkli tutumlar dogrudan gozlenebilir bir nitelige sahip degildir, ancak bireylerin
gozlenen davraniglarindan ¢ikarsama yapilarak o bireylere atfedilen bir egilimdir.
Boylelikle gozlenen davranislar, onlara yol gosteren tutumlara atfedilmektedir
(Arkonag, 2001, s. 159). Ornegin kendi rizasiyla siirekli ayn1 marka ayakkabi alan bir
tilketicinin bu davranisindan, s6z konusu ayakkabi markasina yonelik sahip oldugu

tutum anlagilmaktadir.

Rosenberg ve Hovland (1960) gibi bazi arastirmacilar, tutumun ii¢ 0geye sahip
oldugunu ileriye siirmektedir. Bunlar, duygusal 6ge (bir seyi degerlendirme veya

birseyle ilgili duyumsama), bilissel 6ge (algisal edimler veya inancin sozel ifadeleri)
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ve davranigsal 6ge (agik olarak yapilan eylemler) olarak siralanmakadir. Tutumun,
kendisini pek c¢ok yolla agiga vurduguyla ilgili olarak pek cogumuz ayn diisiincede
oldugu i¢in, bu yaklagim mantiklidir. Bununla birlikte bu yaklasim, gereksiz sekilde
karmagiktir ve tutum ve davranig arasindaki farki bulaniklastirabilir. Bazi
aragtirmacilar, tutumun duygusal 6ge ile sinirlandirilip, tutum ve davranis arasindaki
iligkinin arastirma yoluyla incelemeye acgilmasini sodylerler (Rosenberg & Hovland,
1960). Tutumu tanimlamadaki sorunlarin bir pargasi, tutumun aslinda bir i¢sel durum
olmasidir ve bu nedenle dogrudan gozlem i¢in uygun olmamasidir. Bu durum, tutumu

0l¢mede agikca zorluklara neden olmaktadir.

Tutumlarin davranisa donilismesi icin belli etkenlerin varligi ile kosul olarak
gerceklesiyor olsa da, davranisa doniigsiin ya da doniismesin, tutumlarin insan
psikolojisindeki dnemi yadsinamaz bir konumdadir. Muzaffer Serif’in belirttigi iizere
bir gruba, bir kuruma ya da sosyal bir konuya kars1 tutum olusturmak onemsiz bir
durum degildir. Bir tutumun olugmasi, kisinin artik bunlara karsi nétr olmadigi
anlamina gelmekte, bunlarin kisi i¢in olumlu ya da olumsuz anlamlar tasidigini
gostermektedir. Bir tutum, duruma gore belli bir beklentiyi, standardi ya da amact
belirlemektedir. Bu beklentiye uyan olaylar kisiyi hosnut ederken, tutumun belirledigi
beklentilere karsit olaylar ise bu tutumun kisi i¢in 6nemiyle orantili bir hosnutsuzluk

ya da hayal kirikligina yol agmaktadir (Serif & Carolyn, 1996, s. 490).

Tutumlarin bireyler acisindan ¢esitli islevleri bulunmaktadir. Gastil, 1992 yilinda
yaptig1 ¢aligmada, dort fonksiyonun yani sira Sosyal Belirleyici ve Sosyal Kimlik
Fonksiyonu oldugunu ortaya koymustur. Katz ve Stotland, Gastil’in aksine, Sosyal
Belirleyici ve Sosyal Kimlik fonksiyonunu yok saymislardir. Onlar yaptiklar
arastirmalarda tutumlarin dort temel islevi oldugunu ortaya koymuslardir (inceoglu,

2000, s. 14). Sz konusu islevler su sekilde agiklanmaktadir:

I. Bilgi Islevi — Knowledge: Insanlar, kendilerinin davramsini etkileme
giiclinde olan kisileri ve nesneleri anlamak ve bilmek isterler. Alinan
bilgileri anlamli bir bi¢cimde oOrgiitleme egilimi vardir. Tiiketiciler ilgi
alanlar1 i¢cinde olan veya bilmek istedikleri konular hakkinda bilgi alirlar.
Yani, bu konularda gelebilecek bilgileri algilar1 daha agiktir. Arabasi
olmayan bir kisi, benzin fiyatlar ile alakali bir bilgiye ilgi gdstermezken;

arabasi olan bir kisi, benzin fiyatlar1 ile ilgili habere daha ilgili
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yaklasacaktir. Bunun disinda, kisiler yeni bir iirlinle karsilastiklarinda da
bilgi ihtiyac1 duyabilir ve buna bagli tutum olusturabilirler. Eger nesne
olumlu olarak degerlendirilirse, bilgi islevi olumsuz bilgileri yok
varsayacaktir. Ayni durum tersi oldugunda da gecerlidir. Tutumlarin bilgi
islevi, marka bagimhiligin1t da agiklamada yararli olabilmektedir.
Kullanilan ve tatmin saglanan iiriin ve marka hakkindaki tutumlar giiclii
olacak ve mesajlar1 etkisiz kabul edecektir. Marka bagimliligi ayni

zamanda Sosyal Belirleyici ve Sosyal Kimlik islevleri ile de aciklanabilir.

2. (Faydac1) Yararli Olma Islevi — Utilitarian: Odiil ve cezalandirma
ilkeleriyle baglantilidir. Beraberinde getirecekleri zevk unsurlarma gore
{iriin ve markalara kars1 olumlu ya da olumsuz tutumlar olusturulur. Uriin,
kisiye gecmiste bir yarar getirmis ise o {riine karsit olumlu tutum
olabilecektir. Gida maddelerinin reklamlarinda vurgulanan “Kolesterol
diisiir, saglik icin yararli, cildinizi gilizellestirir” seklindeki mesajlarin

hepsi tutumun bu islevini harekete ge¢irmeye yoneliktir.

3. Deger Etkileyici Islevi — Value Expressive: Kisinin ana degerlerini ya da
benligini ifade etmede tutumlarin bir islevi yerine getirirler. Tiiketiciler,
irtiniin sadece objektif veya rasyonel niteliklerine gore degil, aym
zamanda iriiniin kendisi i¢in tasidig1 anlama goére tutum gelistirirler.
Kendi benligini, olusturdugu tutumlarla korumaya c¢alisan tiiketici,
kimligini ortaya koyarak, buna uyum saglayan {irlinleri satin almaya
egilimlidir.

4. Ego Koruma Islevi: Egoya ya da kisinin 6z imajin1 korumaya yénelik bir
islevi yerine getiren tutumlar, bdylece kisinin kendisine saygisini da
korumus olmaktadir. Egoyu endiselerden ve tehlikelerden koruyan iiriinler

bu amacla satin alinirlar.

Arastirmacilarin, tutumlarin islevlerini incelemelerinin altindaki neden, bunlarin nasil
degistirilebilecegini ortaya koyma istemidir; ¢linkii bir tutumun degistirilebilmesi i¢in
oncelikle o tutumun iyi bir sekilde tanimlanmasi, neden ortaya ¢iktiginin ya da hangi
islevi yerine getirdiginin anlasilmasi gerekmektedir. Ornegin faydaci isleve sahip

tutumlarin degistirilmesi, bireyler i¢in daha faydali durumlarin ortaya konulmasinm



gerektirirken; ego savunma islevine sahip tutumlarin degistirilmesi, bireydeki

gerginligin giderilebilmesine baglhdir.

Tutumlarin degistirilmesi konusu, sosyal iliskilerde oldukc¢a Onemli bir konuma
sahiptir. Yasaminin herhangi bir aninda bir bagka insanin bir konu, nesne ya da kisi
hakkindaki diislincelerini ve davraniglarint etkilemek icin c¢aba harcamamis bir
insanin var oldugunu sdylemek olduk¢a zordur. Insanlar, giiniimiize degin
bagkalarinin tutum ve davraniglarini etkilemek icin g¢esitli yollar denemislerdir.
Kuskusuz bu yollardan biri de karsidakini ikna ederek onda tutum ve davranis
degisikligi yaratmaktir. Cagimizda, bir bagkasinin tutum ve davraniglarini zorla
degistirmenin gerek insani degerler gerekse de islevsel agidan kabul gérmemesi, bir
tutum ve davranis degistirme yolu olarak iknay1 gerek kuramsal gerekse de pratik

anlamda olduk¢a 6nemli kilmigtir.

Tutumlar, kisi i¢in amaca ulasmada yararli olan araci roliinii oynarlar. Kisinin deger
yargilarina uygun se¢im yapmasina yardimci olurlar ve onu dis etkilerden oldugu
kadar i¢ etkilerden de (duygulardan) olumsuz etkilenmesini 6nlemek i¢in egosunu

koruma gorevini {istlenirler.
2.1.2. ikna Kuramlar:

Tutumlarin ardindan, ikna konusunda yapilan bilimsel aragtirmalar, ilk arastirmanin
(Aristo Rhetoric) ardindan giiniimiize degin sitirmiistiir. Konu ile ilgili birgok
arastirmaci tarafindan cesitli kuramlar gelistirilmistir. Bu asamada, ikna konusunu
daha iyi agiklamak acisindan, “Tutum Degisimi Kuramlar1” olarak da anilan bu

kuramlari incelemekte yarar bulunmaktadir.
2.1.2.1. Aristotales Yaklasinm

Ikna konusundaki ilk kuramcilardan biri olan Aristotales, olusturdugu kuramini, ikna
ustalarini is basinda gozlemleyerek ortaya ¢ikarmistir. Bu igin egitimini Plato’nun
okula girerek yapmistir. Aristo’nun ilmi ve felsefi durusu her ne kadar Platon’dan
etkilenmigse de, sahip oldugu Ozelliklerden dolayr Platon’un &gretilerini
sorgulamadan kabul etmemistir. Bu amagla mahkeme salonlarinda, pazar yerlerinde
siirekli gdzlemler yaptig1 bilinmektedir. Aristo, ikna konusuna iliskin ¢aligmalarinda

artistik olan ve olmayan kanitlardan bahsetmistir.
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Artistik kanitlar ile kast ettigi, iknacinin kontroliinde olan ve ikna faaliyetini
gerceklestirenin yaratim ve yonetim yetenegiyle ilgili 6zellikleridir. Artistik olmayan
kanitlar ise iknanin meydana geldigi yer ya da konusmacinin fiziksel ¢ekiciligi gibi
iknacinin kontroliinde olmayan durumlar icin gegerlidir (Bir, 2005, s. 21). Burada

artistik kanitlar olan Ethos, Pathos ve Logos ele alinacaktir

Ethos
Konusmacimn Kkisiligi, séhret ve karizmasi

Pathos Logos
Hedefin ozelligi, Mesajin icerigi,
inanc, deger ve bilgi, argiiman, kanit
sahip olunan bilgi ve mantik siireci

Sekil 2.1: Aristo Retorik Ucgeni

Ethos, kaynagin ikna ediciligi lizerinde etkili olan 6zellikleri ifade etmektedir. Ali
Auf Bir’e (2005) gore Ethos, Aristo tarafindan karizma olarak adlandirilmakta,
Barker’a gore ise kaynagin giivenilirligini ifade etmektedir. Ethos unsuru,
konusmacinin giyimini, konusma seklini, hareketlerini, diiriistliglinti, egitimini,
mesleki 6zelliklerini, deneyimlerini, mizah giiciinii ve unvanin1 kapsamaktadir. Daha
genel olarak Ethos, konugmacinin izleyiciler tarafindan algilanma sekli olarak da
ifade edilebilmektedir. Bu noktada konugmacinin mesajini iletirken kullandig1 ses
tonu, jest ve mimikler, sdzciikler ve goz temas1 kurup kurmamasi da iknay1 belirleyen
unsurlardandir. Ethos’un saglanmasindaki diger bir unsur ise organizasyondur.
Etkileyici anlattm bir yana, bir konugmanin organizasyonu, konusmacinin

giivenilirligini etkileyen Onemli bir unsurdur. Aristo’ya gore konusmacilar zeki,
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ahlakli goriiliirlerse ve iyi bir sekilde sunulurlarsa dinleyiciler tarafindan biiylik bir
saygiyla karsilanacaklardir. Ancak kisi, konu hakkinda fazla bilgi ya da uzmanlk
sahibi degil ise Ethosu ya da giivenilirligi saglamasi da ikna ig¢in yeterli

sayilabilmektedir.

Pathos, duygularla baglantili bir unsurdur. Hosa giden istek ve tutkulan
kapsamaktadir. Konugsmaci pathosu secip duygulara hitap etmeyi tercih ettigi zaman,
mantiklara seslenen Logos unsurundan daha etkileyici olmaktadir. Duygusal
cekiciligin etkililigi, dinleyicinin ruh durumuna ve secilen konuya baghdir. Pathos;
odil ¢ekiciligi, korku ¢ekiciligi ve ihtiyag, istek ve degerlerin ¢ekiligi gibi unsurlar
icermektedir. Odiil ¢ekiciliginde dinleyici, baz1 kisisel kazanimlar ya da kar elde
etmek i¢in konusmacinin onerileri dogrultusunda davranmakta ya da hissetmektedir.
Korku cekiciligi ise odiil ¢ekiciliginin tam tersidir. Kisiler kendilerinin ya da ¢ok
sevdikleri kisilerin zarar gbrmesi ile ilgili bir tehdit algiladiklar1 zaman daha ¢ok ikna
olma egilimi gostermektedirler. Bu nedenle etkili bir konusmaci, ikna edici bir mesajt
gelistirmek amaciyla kisinin korkularindan yararlanabilmektedir. Ornegin, saglik
sigortasit ya da eve hirsiz alarmi taktirmak gibi konularin reklamlarinda, korku
cekiciligi unsurundan siklikla faydalanilmaktadir. Etkili bir konugmaci, ikna
caligmalarinda insanlarin isteklerini de goz Oniinde bulundurmaktadir. Reklamlarda
kullanilan giizel kadinlar ya da c¢ekici erkekler, cinsel c¢ekicilik amagh
kullanilmaktadirlar. Ayn1 sekilde bir parfiimiin erkegi daha erkeksi yapacagi ya da bir
sampuanin kadin1 daha giizel gosterecegi seklinde mesaj veren reklamlarda da duygu
cekiliginden faydalanilmaktadir. Basarili bir iknaci i¢in diger silahlar giiclii olma
istegi, benzersiz olma istegi ve gen¢ kalma istegidir. Duygu c¢ekiciliginin diger bir
unsuru ise degerlerdir. Insanlar farkli degerlere sahip olabilmektedir. Seslenilen

kitlenin degerlerini belirleyip mesajlarin buna gore verilmesi dnem tagimaktadir.

Logos, ikna i¢in mantiksal bir yaklagimdir. Mantik ve argiiman temeline dayanan
Logos, kisinin nedensellik duygusunu etkilemeyi amaglamaktadir. Iknayi
gerceklestiren kisi aslinda biiylik oranda alicinin bilgi siirecini en mantikli sekilde
degerlendirip, karara varabilecegine giivenmektedir. Asil 6nemli olan ise alicinin bu
mantik yiiriitme seklini ikna eden konumundaki kisinin tahmin etmesidir. Ornegin, bir
doktor, deneysel cerrahi bir teknigin etkili oldugu konusunda is arkadaslarini ikna

etmeye calisirken, mantiksal bir yaklasim kullanirsa basarili olacaktir. Logos,
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gerceklerden ve rakamlardan baska iki temel akil yiiriitme tipi kullanmaktadir:
Tiimdengelim ve tiimevarim. Timdengelim genelden 6zele dogru ilerlemektedir.
Aristo, Logos unsurunu kiyas kavrami ile biitlinlestirerek ele almistir. En ¢ok bilinen
timdengelim yontemi kiyaslamadir. Bu kiyaslama siirecinde bir takim evreler
oldugunu, herhangi bir konudaki kiyaslamanin 6ncelikle biiyiik bir varsayimin ortaya
konulmasiyla bagladigin1 belirtmistir. Siire¢ daha sonra daha hafif bir varsayimla
devam etmekte ve bu iki varsayimin birlestirildigi bir sonug¢ yargisiyla

tamamlanmaktadir. Tiimden gelimin klasik bir 6rnegi soyledir:
Tiim insanlar 6liimlidiir. (biiyiik varsayim)

Socrates bir insandir. (kiigiik varsayim)

Oyleyse Socrates dliimliidiir. (sonug yargisi)

Ikinci yéntem ise tiimevarimsal akil yiiriitmedir. Bu yontem 6zelden genele dogru
ilerlemektedir. Ornegin, Magnum markasmin dondurmalarin1 begendigi igin
cikolatalarinin da giizel olacagini diistinmek bu tip akil yliriitmenin bir 6rnegi olabilir.
Ancak hem tiimevarim hem de tiimdengelim akil yiiriitme yontemi giivenilmezlik
tagimaktadir; ¢linkii insanlar konugmacinin vardigi yargilart ya da yaptig1 varsayimlari
mantikl bir sekilde kanitlamasini beklemektedirler. Aristo’nun ikna iizerinde etkisini
belirttigi bu ii¢ unsurun giiniimiizde de gecerli oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Kaynagin 6zelliklerinin ikna tizerinde etkili oldugu, ikna edici iletisimde duygusal ya
da mantiksal yaklasimdan birinin secilebilecegi, bu se¢imin ikna konusuna gore
degisebilecegi, duygusal mesajlarda insanlarin isteklerinden ve degerlerinden
bahsedildigi, korkunun ve odiillerin insanlar {izerinde ayr1 bir etkisi oldugu, ikna

uzmanlari tarafindan kabul edilen gerceklerdir.
2.1.2.2 Mesaj Ogrenme Kuramlar1 (Yale Yaklasimi)

Ogrenme kuramlari, tutumun degismesi icin mesajin dgrenme siireciyle beraber
degerlendirilmesidir. Bu nedenle aragtirmalarda yogun bir sekilde tutum degisiminin
asamalar1 ve bu asamalar iizerinde etkili olan degiskenler {izerinde durulmustur.
Bununla ilgili ilk c¢alismalar Carl Hovland ve arkadaglari tarafindan Yale
Universitesi'nde yapilmistir. Bu sebepten dolayr kurama “Yale Yaklasimi” da

denmektedir. Bu aragtirma programi, Harold Laswell’in “Kim, neyi, kime, hangi
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etkiyle sOylemektedir?” sorusunu temel almaktadir. Bu arastirmacilara gore dinleyici
tutumlarmi degistirmede, bir iletisimin etkili olup olmayacagini belirleyen 6nemli
etmenler kaynagin (kim), iletisimin (neyi) ve dinleyicinin (kime) ozellikleridir

(Milburn, 1998).

Kisinin mesaj 6grenme yaklasiminda tutum degisiminin olmasi i¢in bazi yollar
izlemesi gerekir. Bu yolla verilen mesajin dikkat ¢ekici olmasi, mesajin anlagilmasi,
mesajin hatirlanmasi ve son olarak da kabul edilmesidir (Sakalli, 2001, s. 137). Tutum
degisiminin gerg¢eklesmesi i¢in bu dort yolun da eksiksiz yapilmasi gerekir. Bu yollar
eksik olarak yapildiginda, silire¢ tamamlanmayacak ve tutum gergeklesmeyecektir.
Ornegin miisterisine bir {iriinii satmak isteyen saticinin oOncelikle miisterisinin
dikkatini ¢ekmesi gerekmektedir. Eger bunu bagaramazsa, verdigi mesajin
anlasilmasi, hatirlanmast ve kabul edilmesi miimkiin olmayacagindan satigda

gerceklesmeyecektir.

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

gerceklesmesinde ya da gergeklesmemesinde oldukca etkili olmaktadir.

Mesaj Ogrenme Yaklasimi’nda (Message Learning Approach), mesaj igeriginin tekrar
edilmesi ile gerceklesen Ogrenmenin tutum degisimini yonlendirdigi, buna bagl
olarak savunulan diislinceye adapte olmanm saglandigi ve bdylece iknanin
kolaylastirildig1 ifade edilmektedir. Diger bir deyisle mesaj kisi tarafindan
icsellestirilmektedir (Hewstone & Stroebe, 2001). Hovland’a goére bir mesajin
davranis iizerinde etkili olabilmesi i¢in 6nce o mesajin 6grenilmesi gerekmektedir. Bu
ogrenmenin gergeklesebilmesi icin de Hovland dort asamadan olusan bir siirecten
gecilmesi gerektigini dngdrmektedir. Ogrenme, dncelikle izleyicilerin mesaja dikkat
etmesini gerektirmektedir. Buna takiben mesaji ve igerdigi yeni inanglar1 anlamak
gerekmektedir. Eger mesaj ilgi ¢ekici ve saygi uyandiran argiimanlar 6ne siiriiyorsa
bunlar kabul edilmektedir. Bunu tutum degisikligi de takip edebilmektedir. Tutum
degisimi oldugu takdirde buna uygun davranis degisikliklerinin yapilmasi ya da yeni

davraniglar kazanilmasi gerekecektir. Ancak bu yeni tutumun davranisa doniisecegi
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bir durumla karsilagilincaya kadar, o tutumun akilda tutulmasi gerekmektedir
(Zimbardo & Leippe, 1991). Ozetlenecek olursa, Mesaj Ogrenme Yaklasimi’na gére
iknanin dikkat, kavrayis ve kabul olmak {izere {i¢ zihinsel asamasi bulunmaktadir.
Tutum degisimi gerceklestigi  takdirde, bunlara “akilda tutma” olarak

adlandirilabilecek bir dordiinciist de eklenmektedir.

Bu yaklasimin en 6nemli 6zelligi, daha sonraki ikna arastirmalarina ikna siireci ile
ilgili bir temel olusturmasidir. Daha sonralar1 yapilan ¢alismalarda, yukarida belirtilen
dort asamaya iki basamak daha eklenmistir. Bunlar; ilk basamak olan mesaja dikkat
edilmesi i¢in Oncelikle mesaja maruz kalimmasi gerektigini belirten “maruz kalma”
asamas1 ile son basamak olan mesajin davraniglar iizerinde etkili olabilmesi i¢in
tutumun davranislara rehberlik etmesi gerektigini ifade eden “tutumun davranisa

doniistiiriilmesi” asamasidir.

Mesaj Ogrenme Yaklasimi’ndaki tutum degisimine etki eden degiskenlerin son
boyutunu da hedefe dair olanlar olusturmaktadir. Buna gore tutum degisikliginin
saglanmasinda, hedefin sahip oldugu 6zellikler oldukga etkili olmaktadir. Hedefin bu
ozellikleri; kisilik yapisindan, zeka diizeyinden, yas, cinsiyet, gelir durumu gibi

demografik 6zelliklerinden ve bunlara benzer unsurlardan dogabilmektedir.
2.1.2.3. Sosyal Kararlar Verme Kurami

Sosyal kararlar verme kurami, Carl Hovland ve Muzaffer Serif’in gelistirdigi bir
kuramdir. Bu kuramda 6nemli olan mesaj sadece mesajin igerigiyle degil; bireylerin
var olan tutumlariyla birlikte degerlendirilmesidir. Sosyal yargi kuraminda esas olan,
bireylerin siibjektif yargilari ile birlikte mesajlar1 degerlendirmesidir (Perloff, 2008).
Diger bir anlamda Serif ve Hovland, Sosyal Yargi Kurami’nda, tutumlarin; kisilerin
sosyal alanda karar vermesine yardimeci olacak biligsel dayanak noktalari oldugunu

belirtmektedir.

Sosyal diinya ile fiziki diinya arasinda yapilmis olan karsilastirmalar sonucunda,
sosyal yargiy1 agiklayabilecek dort onemli kavram ortaya konulmustur. Sosyal yargiy1
etkileyen bu kavramlar; kabul alani (latitude of acceptance), red alani (latitude of
rejection), tarafsizlik toleransi (latitude of noncommitment) ve ego ilgisidir (ego-
involvement). Kabul toleransi, kisinin kabul edebilecegi, inanabilecegi goriislerin,

tutumlarin ve mesajlarin bulundugu aralig1 ifade etmektedir. Red toleransi, kisinin
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inang ya da tutumlarina karsit olan bir aralig1 ifade etmektedir. Tarafsizlik toleransi ile
anlatilmak istenen ise kisinin hakkinda nétr oldugu bir tutum araligidir. Son kavram
olarak da ego ilgisi, yargida bulunulacak konunun, kisi i¢in 6nem derecesidir. Diger
iic kavram iknay1 belli agilardan acgikliyor olsa da ego ilgisinin ikna edicilik i¢in rolii
biiyiiktiir. Bir konu kisi i¢in ne kadar 6nemliyse, kisinin o konuda fikrini degistirmeye

ikna olmasi da o kadar zordur (Barker, 1990).

Sonug olarak, Sosyal Kararlar Verme Kurami’nda bir mesajin ikna ediciligi, onun
kabul edilebilirlik, ret veya baglantisizlik alanlarinda nereye diistiigii ile ilgilidir. Bir
mesaj kabul alanma distiigiinde, bireylerin bu mesaja olumlu yaklagsmasi
saglanabilmektedir. Bu da asimilasyon (6ziimseme) etkisinin goriilmesi demektir.
Boylelikle birey, bu mesaj1 kendi fikirlerine oldugundan daha ¢ok benzer ve yakin
olarak algilamakta, mesajin karsit ifadelerini dinlememekte ve herhangi bir
savunmay1 kullanmamaktadir. Ancak bir mesaj ret alanina diistiigiinde ise bireylerde
tutum degisimi goriilmemektedir. Bireyler, bu tarz goriisleri kendilerine uzak olarak

algilamakta ve savunmaya gegmektedirler (Sherif & Hovland, 1961).
2.1.2.4. Islevselci Yaklasim

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

olmaktan ¢iktiginda tutum da degisecektir (Inceoglu, 2000, s. 31).

Katz’a gore bir tutumun hangi isleve sahip oldugunu tam olarak anlamadan yapilacak

bir etkileme cabasi, geri tepme riski ile kars1 karstyadir. Ornegin, cesitli azinlik
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gruplara yonelik olarak sahip olunan Onyargilari, o gruplarla ilgili bilgi vererek
degistirmeye calismak, bu Onyargilarin, bireylere bilgi sagladigi kabuliine
dayanmaktadir. Ancak s6z konusu onyargilar, bilgi saglama islevi yerine aslinda ego
savunma islevine sahipse, tutum degistirme c¢abasinin bagartya ulagmast miimkiin

olmayacaktir (Werner & Tankard, 1997).

“Tutumlarin bi¢imlenmesini ve degigmesini inceleyen islevselci yaklasim c¢ok fazla
arastirmaya yol agmamistir. Birkag¢ caligsma, bireyin gereksinimlerini dlgmeye ya da
deneysel olarak gereksinimlerini degistirmeye ve sonra da gereksinim giderici tutum
konularin1 benimseyip benimseyemeyeceklerini belirlemeye g¢aligmistir. Ancak bu
cizgideki arastirmalar ¢ok fazla kanit saglayamamustir. Islevselci yaklasim, ¢ogu kez
tarihciler, siyaset bilimciler ve sosyologlar tarafindan, belirli birey ya da insan
gruplarinin sahip olduklar1 tutumlara ni¢in sahip olduklarini olay sonrasi agiklama

yolu olarak kullanilmaktadir” (Freedman & Sears, 2003, s. 349).

Islevsel yaklasim, ilk olarak Smith, Bruner ve White tarafindan, 1950°li yillarin
ortalarinda “Kisinin tutumlar1 ne ise yarar?” sorusuyla belirlenmistir. Buna gore, kisi
bir tutumu belirli bir gerekgeyle gelistirir, yani tutum onun bir ihtiyacini karsilar.
Dolayistyla bu ihtiya¢ ortadan kalkarsa, tutuma da gerek kalmayacak ya da yeni bir
ihtiya¢ s6z konusu olursa, tutumda da aymi dogrultuda bir degisme goriilecektir.
Adorno ve arkadaslar1 tarafindan yapilan “Yetkeci Kisilik” aragtirmasi bulgulari,
islevsel kuramlarin gelismesine katkida bulunmustur. Bu bulgulara gore kisinin 1rk
aymrimeiligl tutumunun ¢ok derinlerdeki bir ihtiyaci karsiladigi belirtilmistir. Bu ve
buna benzer yaklasimli ¢alismalarin sonuglari, tutumlarin rasgele olusmadig, kisiler

icin 6nemli islevler gordiigli gercegini ortaya koymustur (Kagit¢ibasi, 2006).

Islevsel kuramlar tutumlarm ne gibi islevleri oldugu konusunda farkli Oneriler

getirmislerdir. Bunlardan temel olanlar burada ele alinacaktir.

Yararcil islev: Insanlar keyif almak amaciyla olumlu ve yararli olana egilim
gostermektedirler. Olumsuzluklardan kagmaya caligmakta ve kendilerini tatmin
etmeyen seylere karst olumsuz tutum gelistirmektedirler (Kiigiikerdogan, 2009). Bir
margarin  markast  “Becel pro-activ icerdigi bitkisel steroller sayesinde
kolesteroliiniizii diisiirmeye, kalp ve damar sagliginizi korumaya yardimci olur”

seklinde bir mesaj ilettiginde, izleyicilerde yarar saglanacagina iligkin bir diigiince
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olusup, margarinin  zararli olmadigina  yonelik bir tutum  degisimi

gerceklesebilmektedir.

Tutum objesi ile ilgili bilgi saglayici islev: Kisinin tutumu, ona tutumunun objesi
hakkinda bilgi saglamaktadir. Her tutum, kisi tarafindan kendi deneyimleri sonucunda
elde edilmeyebilmektedir. Cogu zaman bagkalariin  tutumlarindan da
etkilenilmektedir. Bdylece bir tutum objesi hakkinda kisa yoldan 6zet bilgi edinilmis
olmaktadir. Ornegin, kaliplasmis tutumlar bir bakima belirli gruplar hakkinda sahip
olunan bilgilerin bir 6zetidir. Bu tiir kalip yargilar, bize o grup hakkinda kestirme
yoldan bir fikir vermektedir (Kagit¢ibasi, 2006). “Grup”, genellikle insanlardan
olusan bir kitleyi ifade ediyor olsa da aligverise iliskin kalip yargilardan
bahsedildiginde tiriin grubu olarak da kabul etmek miimkiindiir. Aligveris ile ilgili ilk
akla gelen kaliplasmis tutumlardan biri “Pahali olan iiriin kalitelidir” seklinde ifade
edilebilir. Bunun 6zellikle giyim magazalar tarafindan sikca kullanilan 6rnegi ise yaz
ya da kis sezonunun baslamasindan kisa bir siire sonra, fiyatlarda birden %10 ya
da %20 gibi bir indirimin yapilmasidir. Burada amaglanan, dnceden iyi oldugu icin
pahali olan bir iiriine daha diisiik fiyata sahip olabiliyormus duygusu uyandirmaktir.

Oysa sezon basindaki fiyatlar cogunlukla {iriiniin degerinin ¢ok tizerindedir.

Kisinin bagskalariyla olan iyi iligkilerini koruma islevi: Kisinin ait oldugu gruplar
tarafindan kabul edilebilmesi i¢in onlarin deger verdigi tutumlart kabullenmesi
gerekmektedir. Boylece kisinin sahip oldugu tutumlarin deger verdigi kimseler
tarafindan kabul edilmesini sagladigi sdylenebilmektedir (Kagit¢ibasi, 2006, s. 172).
Uriin i¢in belirlenen hedef, pazardaki kisilere benzer 6zellikteki oyuncularin yer aldig1
ve onlarinkine benzer bir hayat tarzinin sunuldugu reklamlar, izleyicilere “Sizin ait
oldugunuz gruplardaki kisiler bu {riinii kullanmakta, siz de benzer bir tutum

gelistirerek bu iirlinli alin” mesajin1 vermektedir.

Benlik (ego) savunma islevi: Bu isleve sahip bir tutum, kisinin bilingalti bazi
sorunlarint ¢dziimleme ve bdylece benligini koruma ihtiyacin1 karsilamaktadir.
Tutumlar bireyleri dis diinyanin yikici ve yipratan gerceklerinden ve kendileriyle ilgili
olumsuz imajlardan  koruyabilmektedirler. Kisi bu korumayr kendinde
kabullenemeyecegi olumsuz 6zellikleri bagkalarna atfederek yapmaktadir. Benlige

iliskin derin ihtiyaclara cevap veren bu tip tutumlarin; mantiga dayanan, tutum objesi
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hakkinda bilgi saglayan, etkileyici etkilesim araciligi ile degistirilmesi olduk¢a zordur

(Kagiteibast, 2006, ss. 172-173).

Reklamlarda bu islevin kullanimina, ¢esitli kigisel bakim {iriinlerinde rastlanmaktadir.
“Elidor simdi yepyeni! Tacglandir giizelligini!” sloganmin yer aldigi bir reklam,
izleyende {irline karst olumlu tutum olusturmay1 hedeflemis ve bu tutumun da benligi
koruyucu bir islevinin olmasini tercih etmistir. Diger bir 6rnek olarak ise “Siiper
annelerin stiper temizlik giicii” sloganiyla tanitilan ve annesinin deterjani
kullandiginda siiper 6zellikler kazandigini masals1 bir bi¢imde anlatan bir ¢ocugun
goriildiigii reklamda, tiiketicilerin {irtinii kullanmak yoluyla gili¢ kazandiklar: ifade

edilerek iirlinlin benlik savunma islevi 6n plana ¢ikarilmistir.
2.1.2.5. Asillama Kuram

Tip biliminde, herhangi bir hastaliga ait zayif mikroplarinin, viicuda zerk edilmesi o
hastaliga kars1 biinyede bagisikliga sebep olmaktadir. Ayrica herhangi bir enfeksiyon
sonucunda viicudu daha direncli kilmaktadir. Asilama, terim olarak “Bir hastaligin
daha sonraki bir zamana ertelenmesi ya da hazirlanilmasi i¢in yapilan kiigiik dozda
enjeksiyon”dur. Insan viicudundaki antikorlar as1 yoluyla verilen bu zayif mikroplarla
savasarak gelebilecek diger bir saldira kars1 direng olusturur (Bir, 2005). McGuire ve
Papageorgis tarafindan gelistirilen bu kuram, adindan da anlasilacagi gibi tibbi bir
benzesime dayanmaktadir. McGuire ve Papageorgis’e gore birgok insan, fazlaca bagh
olmadig1 bir¢ok inanca sahiptir ve bu inanglarin yonlendirilmesi, kisiler tarafindan

tam olarak tanimlanmadiklar1 i¢in kolay olmaktadir.

1950’lerde Kore’de esir diisen Amerikan askerlerine uygulanan beyin yikama
tekniklerinin etkinligini gozleyen McGuire, insanlar1 propaganda amagl iknaya kars1
direngli kilma yollarini arastirmistir. McGuire, ikna amacli mesajlara yonelik olarak
iki savunma bi¢iminden sz etmektedir. Bu savunma bigimleri, kisinin 6nceki
goriiglerinin yeni argiimanlarla desteklenmesine dayal1 destekleyici savunma ve kisiye,
kars1 gorlistin  kolayca basa c¢ikilabilecek oOl¢ii ve nitelikteki arglimanlarinin
verilmesine dayali agilama yoluyla savunmadir. Burada propagandaya hedef bireyleri,
aykirt goriiglere karst asilamanin miimkiin oldugu inanciyla, tiptaki as1 yapma

yontemi, psiko-sosyal alana aktarilmistir (Bilgin, 2000, s. 35).
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McGuire’a gore etkili bir savunmanin iki 6nemli bileseni vardir:

1.Tehdit Bileseni: Bir inancin savunmasiz ve korumasiz olmasi konusunda bir
farkindalik yaratan ve inanci destekleyen kanitlar bulma egilimini besleyen unsurdur.
Kisi, gonderilen mesaj1 bir tehdit olarak atfeder ve kendi inanci i¢in destekleyici kanit

ve argiimanlar gelistirir.

2.Bilgi Bileseni: Giiven verici bilesen olarak da bilinmektedir. Mevcut inanci
desteklemek i¢in gerek duyulan kanitlar1 saglayan bilesendir. Bu durumda birey
herhangi bir saldir1 olmadan mevcut gorlisiine destekleyici argliman ve kanitlar

gelistirir. Sonug itibariyle kisinin sahip oldugu inang daha da kuvvetlenir.

McGuire’in Asilama Kurami ile ilgili ¢aligmalarinin dort temel sonucu asagidaki

gibidir (Bir, 2005).

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

kolay reddederler.

2. Baz1 durumlarda insanlar, sahip olduklar1 degerler saldirtya ugradiginda gecici bir

stire i¢in bu karsit gorlisii onaylayabilirler.

3. Bazen, ¢esitli sekillerde desteklenmis materyaller, daha sonra yapilacak ikna
caligmalarina zemin hazirlayacak ve sonradan gelecek calismalarin etkisini

artirabilmektedir.

4. Bir insanin inanglarina yapilacak saldir1 konusunda onu uyarmak onun daha sonra

gelecek bir ikna ¢alismasina kars1 daha gii¢lii sekilde direng gostermesini saglar.

Ozetle asilama kuram bir goriise karsi direng saglayip diger tarafi giiglendirmeye
yonelik bir model onerirken aslinda genel olarak yapilan tiim ikna faaliyetlerine karsi

bir direng olusturmay1 da hedeflemektedir.
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2.1.2.6. Deger Beklenti Kuram

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

davranisini, davranisin sonucuna iligkin algilanan deger bakimindan agiklamaktadir.

Deger-Beklenti Kurami’nin genel Onermesi; davranis, deger, beklenti formiilii ile
ozetlenmektedir. Onermeye gore, bir davranis ortaya koyma isteginin derecesi, bu
davranig ile amaglanan sonucun basarilip basarilamayacagina iliskin inang veya
beklenti derecesi ile elde edilmek istenen sonucun birey i¢in degeri, ¢ekiciligi,
algilanan siibjektif 6nemi arasindaki etkilesime bagl olarak artacak ya da azalacaktir.
Kurama gore bireyler, hedeflerine ulagsmalarin1 saglayacak imkanlar arasinda, kazanc-
paha hesab1 yaparak bilingli bir sekilde tercihte bulunmaktadirlar. Bu acidan
bakildiginda, diger motivasyon teorilerine kiyasla Wroom’un teorisinde bireylerin
hedefleri dogrultusunda rasyonel tercihler yapmalarina agirlikli bir yer verilmektedir

(Bilgin, 2000, s. 415).

Deger-Beklenti Kurami’na gore bir insanin bir isi yapmasi i¢in Oncelikle caba
harcamay1 tercih etmesi gerekmektedir. Bunun i¢in de bir i¢ giic ya da dig gii¢
tarafindan eyleme gegirilmesi gerekmektedir. Caba harcamayi tercih etmek ise su {i¢
degiskenin bir islevidir: beklenti (expectancy), deger (valence/valens), aragsallik

(instrumentality/mediation) (Basaran, 2008, s. 104).

Bu modelin kavramlarindan ilki olan deger, bir kisinin belirli bir gayret sarf ederek
elde edecegi 6diilii arzulama derecesini belirtmektedir. Bu kavrami, harcanan ¢abanin
sonucunda elde edileceklere iliskin kisinin aklinda canlandirdigi deger olarak da
aciklamak miimkiindiir. “Algilanan deger” olarak da adlandirilan bu kavram art1 ve
eksi bir deger alabildigi gibi sifir da olabilmektedir. Diger bir deyisle belirli bir ddiile
farkl kisiler tarafindan farkli derecelerde deger bigilmektedir. Deger’i -1 ile +1
arasinda deger alan bir degigken olarak gostermek miimkiindiir (Kaplan, 2007, s. 45).
Bazi kisiler odiilii ¢ok begenip degerli bulurken, bazilart bunu absiirt ve degersiz
olarak nitelemekte, bazilar1 ise bir 6diillden ¢ok ceza gibi gorebilmektedir. Yiiksek

olarak algilanan deger sonucunda, kisi daha fazla gayret sarf edecektir.

Kuramin ikinci temel kavrami beklentidir. Beklenti, kisinin harcadigi c¢abanin

sonunda ulagacagi amaca iligskin sezgisini, inancini ifade etmektedir (Basaran, 2008, s.
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104). Bu sezgi, belirli bir gayretin, belirli bir 6diille ddiillendirilecegi hakkindadir.
Eger kisi gayret sarf etmekle belirli bir 6diilii elde edebilecegini bekliyorsa, daha fazla
gayret sarf edecektir. Dolayisiyla beklentiyi O ile +1 arasinda degisen bir deger ile
ifade etmek miimkiindiir (Kaplan, 2007, s. 45). Eger kisi, gosterdigi ¢cabanin ddiille
sonuglanacagina inanmiyorsa, beklentisi olmayacak ve beklenti 0 degerini alacaktir.
Tersi bir durumda ise kisi ¢alisarak bir 6diil kazanacagina inanacak ve beklentinin
degeri 1 olacaktir. Eger bir kisi davranisi sonucunda bir 6diil kazanacagma iliskin
yliksek bir beklenti icindeyse ve bu odiiliin ¢ok degerli oldugunu diisiiniiyorsa,
motivasyonu cok yiliksek olacaktir. Bu durum Vroom tarafindan sdyle formiile

edilmisgtir:
Motivasyon= deger*beklenti

Bu modelin ii¢ilincii kavrami aragsallik kavramidir. Genellikle, insanlarin davraniglar
sonucunda ulagmay1 bekledigi tek bir ama¢ ya da tek bir 6diil bulunmamaktadir.
“Eger birincil amacin gerceklestirilmesi sayesinde ikincil, tgiinciil amaglara da
ulasilmigsa, ilk ama¢ diger amagclara aracilik etmis olmaktadir. ikinci ve iiciinciil
amaclar da birincil amacin 6diiliidiir (Basaran, 2008, s. 106). Ornegin diger
ihtiyaclarindan kisarak biriktirdigi parasini araba satin almaya ayiran bir Kkisi,
gosterdigi para biriktirme ¢abasi sonucunda arabadan iyi bir performans elde edecegi
beklentisine sahip olacaktir. Ancak bu kisinin pahali ve kaliteli bir arabayla tek elde
edecegi sey ulasim ihtiyacinin karsilanmasi (birincil amag) olmayacak beraberinde bir
sayginlik (ikincil amag) getirecek, bu sayginligin da kars1 cinsle iligkilerde bir avantaj

(liclinciil amag) saglayacagi s6z konusu olabilecektir.

Bu kuram baglaminda davranisin nedeni “gecmis” degil “gelecek” olarak
belirmektedir. Dolayisiyla davranis, gelecekte elde edilmek veya kagimilmak istenen
sonuglarla ilgilidir ve birey, ulasmak istedigi hedeflerine varmak i¢in bu yonde bir
davranisa girecek, arzu etmedigi sonuglardan ise kaginacaktir (Isik, 2005, ss. 59-60).
Buna gore Deger Beklenti Kurami’nin, insan1 davranista bulunmadan 6nce kar-zarar
hesaplar1 yapan ve bilingli bir sekilde tercihte bulunan rasyonel bir varlik olarak kabul

ettigi soylenebilmektedir.

“Ikna” hem bir tutum degistirme aract hem de bir iletisim bigimi oldugu ve ayni

zamanda giidiileri hedefleyerek etki gosterdigi i¢in her ii¢ alana ait kuramlar

21



tarafindan da aciklanabildigi goriilmektedir. Bu durum iknay1 ele alis sirasinda ¢ok

farkli agilardan bakmay1 gerektirmektedir.
2.1.2.7. Tutarhhk Kuramlan

Tutum konusunda da belirtildigi gibi tutarlilik, insan davraniglar1 iizerinde oldukga
etkin bir unsurdur. Insanlar, yaptiklar1 ya da diisiindiikleri birgok konu, kisi, nesne vb.
unsurlara yonelik olarak ¢ogunlukla tutarli davranislar sergileme egilimindedirler.

Kuskusuz bu egilimin bireysel ve toplumsal olarak c¢esitli gerekceleri bulunmaktadir.

Cialdini’ye gore tutarliligin ne kadar giiglii bir giidii oldugunu anlamak i¢in onun
cogu kosul altinda, degerli ve uyuma hizmet edici oldugunun bilinmesi gerekmektedir.
Insanlar arasinda genel olarak tutarsizh@m istenmeyen bir 6zellik oldugu
diisiiniilmektedir. Inanclari, sdzleri ve davranislar: birbirine tutmayan bir kisi, kafas
karisik, ikiyilizlii ve hatta ruh hastasi olarak goziikmektedir. Ote yandan yiiksek
diizeyde bir tutarlilik, insanlarda kisisel ve zihinsel bir giicii ¢agristirmakta, mantigin,
akilcihigin, kararlihgin, dengeliligin ve diiriistliigiin 6ziinii olusturmaktadir. Ingiliz
kimyac1 Faraday’a yiiklenen su alinti, tutarliligin bazen dogru olmaktan bile daha
fazla diizeyde, ne 6l¢iide onay gordiiglinii isaret etmektedir. Bir konferanstan sonra
kendisine nefret ettigi bir akademik rakibinin her zaman yanlis oldugunu mu ima
ettigi soruldugunda, Faraday soru sahibine ters ters bakarak “Tutarli degildir” demistir

(Cialdini, 2004, ss. 104-105).

Tutum degisimi siirecini agiklayan tutarlilik kuramlarinin yola ¢ikis noktasini
insanlardaki bu tutarhilik egilimi olusturmaktadir. Kuramlarda, genel olarak, tutum
degisimi siireci, tutumlarin ¢esitli boyutlarinin birbirleri ile uyumunun saglanmasi

cabasina bagli olarak agiklanmaktadir.
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2.1.2.7.1. Heider’in Denge Kurami

Tutarlilik kavramiyla ilgili bigimsel olmayan ¢alismalar ¢ok daha gerilere dayanmakla
birlikte, cogu yazar Firtz Heider’i (1946) tutarlilik kuramindan ilk s6z eden kisi olarak
gosterirler (Kiesler & Collins, 1969). Psikolog goziiyle Heider, bireyin, kendi bilissel
yapisinda, insan-nesne iliskisi i¢inde insan ve nesnelere karsi tutumlarini orgiitleyis
bicimiyle ilgilenmistir. Heider dengelenmis durumlarin dengeyi saglamak i¢in bir
gerilim ve gili¢ Urettigini varsaymaktadir. Heider dengelenmis durumlar kavraminin
alglanmis birimlerin ve smanmig duygularin stres olmaksizin birlikte var
olabilecekleri bir durum yarattigini belirtir (Heider, 1958). Heider’in denge
paradigmasi iki birey iizeine odaklasir: (K) kisisi, analize konu olan nesne, bir diger

kisi (D), ve bir fiziksel nesne, diisiince ya da olay (X).

Heider’in ilgilendigi konu, bu {i¢ seyin kisi (K)’nin beyninde nasil organize edildigi
idi. Heider, bu ii¢ sey arasinda iki iliski bi¢cimi oldugunu ayirt etmisti; hoslanma (B)
ve birim (b) iliskileri (neden, sahiplik, benzesiklik vb). Heider’in paradigmasinda
“dengelenmis durum her ¢ iligkinin tim yonleriyle pozitif olmasi, ya da ikisinin
negatif bir tanesinin pozitif olmasi durumunda” gerceklesmektedir. Diger tiim

birlesimlerde tutum dengesizdir.

(@ (b) ©
K K K
+ + + +
D X D . X D X
Biligsel Dengesizlik Biligsel Denge Biligsel Denge

Sekil 2.2: Denge Teorisi

Kaynak: Perloff, R. M. 2008, Sf:79°dan uyarlanmistir.
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Heider’in kavramlastirmasinda hoslanma derecesi temsil edilemez; bir iligki ya pozitif
ya da negatiftir. Denge durumunun diizenli oldugu ve dis etkilere direndigi ve
dengesizligin diizensiz oldugu ve kiside psikolojik diizensizlik yarattigi kabul
edilmektedir. Bu gerilim “denge halinin saglanmasi sekilde bir degisikligin

olusmasiyla ortadan kalkmaktadir (Heider, 1958).

Heider’in denge kurami, bir tutum degisikligi modelini ve tutum degisikligine kars
olan direnci anlatmaktadir. Dengesizlik halinin ya da diizensizlik halinin, dengeli bir

hale gelmesi siiphelidir. Denge ve diizensizlik hali ise degisiklige direnmektedir.
2.1.2.7.2. Newcomb’un bakisim kurami (ABX)

Bir psikolog olan Theodor Newcomb tarafindan gelistirilen Bakisim Kurami’nin diger
bir adi da ABX modelidir. Bu kuram bir tutum degisikligi kurami olmaktan ¢ok,
insanlararasi ¢ekicilik veya iletisim kuramidir. Eger kendiniz ve bir bagkasi i¢in esit
onem tastyan bir nesneye iliskin bakisimi saglamak icin ya nesneye ya da diger kisiye

kars1 olan tutumumuzu degistirme yoluna gideriz.

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

olusturacaktir (Bir & Sever, 1994, ss. 232-233).

Newcomb, Heider’in tersine iletisimin altin1 ¢izmektedir. A ve B arasinda X hakkinda
ne kadar az bakisim olursa, A’nin B ile X hakkinda iletisimde bulunma olasilig1 o
kadar artar. Simetri, insanlarin anlastiklar1 kisilerle arkadas olduklarim

ongormektedirler.
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Sekil 2.3: ABX Denge Modeli

Kaynak: Yaylagiil, L., 2006, Kitle fletisim Kuramlari, sf 52°den uyarlanmistir.

Bu modelde, insanlarin sahip olduklar tutum, diisiince ve davraniglari destekleyecek
bilgilere ve iletisimlerine olumlu yaklagacaklar1 diisiincesine dayandig: i¢in algida
secicilik ve biligsel uyum kuraminda oldugu gibi iletisim faaliyetleri ile sahip
olduklar1 dengeyi koruduklar1 veya korumaya caligtiklart goriisii savunulur. Buna
kars1 insanlar sadece uzlagsmak i¢in iletisim iliskilerinde bulunmazlar. Dengesizlik ve
catisma durumlar1 da ¢okca yasanabilir ve bunlar bagka yonelimler ve ¢oziimleri de

beraberinde getirebilir.
2.1.2.7.3. Festinger’in Bilissel Uyumsuzluk Kurami

Leon Festinger’in 1950’11 yillarda gelistirdigi “Biligsel Celiski Teorisi” insanlarin,
biligsel planda ¢eligki yaratan diislince, duygu ve davraniglardan kagindiklarini, bunlar
arasinda bir tutarlilik olusturmaya ve mevcut tutarliligi korumaya ¢abaladiklarin1 6n

gormektedir (Bilgin, 2003, s. 5).

Gilinliik hayatta insanlar ¢ogunlukla cesitli kurallarin ve distan gelen emirlerin
baglayicilig1 altinda hareket etmektedirler. Oysa herkes genellikle kendi diisiince ve
kanaatlerinin dogrultusunda davrandigina ve tutarli olduguna inanmaktadir.
Uydugumuz trafik isaretleri, yasalar, okuldaki ya da is yerindeki kurallar; distan gelen

ve lUzerimizde etkili olan kurallarin en temel olanlaridir.
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Uyumsuzluk kuraminda iki bilgi 6gesi, her ikisi de ayr1 ele alindiginda uyumsuz iliski

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

Tutarlilik kuramcilarina gore biligsel O0gelerin ¢eligkisi, insanlarin istemedigi ve
kacindigi bir durumdur; ¢iinkii insanin kendi i¢inde bu tip ¢eliskiler yasamasi, baska
bir deyisle kendi kendiyle g¢elismesi gerginlik yaratan bir durumdur. Kisi kendi
kisiligini tutarli bir biitiin olarak algilamak egilimindedir ve digerlerinin de bunu
boyle algilamasini istemektedir. Bu noktada devreye giren diger insanlarin

varligindan, gerginligi yaratan tek nedeninin kisinin kendisi olmadig1 anlagilmaktadir.

Kisi sosyal olarak kabul edilme ve begenilme arzusunun etkisiyle digerleri tarafindan
tutarlt olarak goriilmek istemektedir. Davranislarinda, tutumlarinda ve diisiincelerinde
tutarlt olan insanlar toplum icinde “dengeli, giivenilir, istikrarli” gibi sifatlarla
anilirken tersi durumda ise “ikiyiizlli, dengesiz, nerde ne yapacagi belli olmayan bir

kisi” olarak tarif edileceklerdir.

Biligsel uyumsuzluk icinde sorusturulacak ogeler (1) birbirleriyle iliskisiz, (2)
birbirleriyle tutarli (Festinger’in deyimi ile uyumlu) ya da (3) birbirleri ile tutarsiz
(Festinger’in deyimi ile uyumsuz) olabilirler. Iliski bigimleri, tutarhlik ya da
tutarsizlik ile mantiki olarak iliskili olmak zorunda degildir (Bir & Sever, 1994, s.
203).

Celiskiyi azaltmak icin kisi, celiskiye diismemek ve tutarliligini korumak icin ya

diisiincesinin ya da davraniginin kendisini veya kendisi i¢in 6nemini degistirecektir.

Eger kisi bir seye karar verip bu karar dogrultusunda bir eylem gergeklestirdiyse bu
karardan, eylemi yapmadan Oncekine kiyasla daha emindir; ¢iinkii ortada
reddedilemez bir eylem vardir ve degistirilemez. Diger bir deyisle kisi bir taahhiit
altina girmistir, o karara baglanmistir. Tutarlilik kuramlar1 agisindan 6nemli bir
kavram olan baglanma diizeyi; davranisin degistirilip degistirilememesi, davranigin
yapildig1 ortam (baskalarinin varligi, davranisin kamusal olup olmamast), davranisin
birey i¢in Onemi gibi cesitli faktorlerden etkilenmektedir. Ancak baglanma
(angajman) diizeyi i¢in asil dnemli olan davranisi yapan bireyin (algiladig1) 6zgiirliik
diizeyidir. Festinger’in biligsel ¢eliskinin ortaya ¢ikmasi i¢in ongordiigii birincil kosul
da kisginin Ozgiir iradesidir. Kurama gore bilissel c¢eliski, kisinin kararmmi ya da

davranigint hakli gosterebilecek mantikli bir dis gerek¢e olmadigi durumlarda
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yaganmaktadir. “...kisi bu davranisin1 baski, zorlama, durumun gerekleri, yeterli bir
odil gibi makul bir gerekceyle kendi kendine agiklayamazsa, gercek tutumunu
davranigi dogrultusunda degistirme egilimi gosterecek, yani, yapmis oldugu
davranigina bir i¢ 6znel gerekce yaratacak, “Aslinda Oyle diislindiigiim icin Oyle
yaptim.” diyecektir” (Kagit¢ibasi, 2006, s. 163). Baska bir deyisle kendini 6zgiir bir

kisi olarak algilama ve davraniga baglanma i¢ ice gegmistir.

Ikna etmeye yénelik calismalarin, tutarhilik ihtiyaci iizerine kurulmasi kaynak
acisindan oldukca avantajli goriinmektedir; ¢linkii ikna eden konumundaki kaynak
kisi bir tutarsizlik durumu yarattiginda, hedef kisi de kendi kendisini ikna etmek i¢in

caba gosterecek ve boylece ikna kaynaginin isini de kolaylastirmis olacaktir.
2.1.2.7.4. Osgood’un Uyum Kuranu (Uygunluk Teorisi)

Uyum Kurami 1955 yilinda Osgood ve Tannenbaun tarafindan gelistirilmistir. Bu
kuram, Heider’in denge kuraminin 6zel bir seklidir. Denge kuraminda oldugu gibi bu
kuramda da 6zellikle kisilerin bilginin kaynagina kars1 olan tutumlariyla ve kaynagin
iddia dayanaklariyla ilgilenir. Uyum Kurami Denge Kurami’na gore, tutum
derecesinin yoniinii ve derecesini dngdrmeyi de kapsayan c¢esitli tistiinliiklere sahiptir.
Uyum Kurami yargisal referans noktalarinin en iist diizeyde basitlige egilimli
oldugunu varsayar. U¢ noktalardaki yargilara daha incelikli olanlara gére daha kolay
ulagildigindan, degerlendirmeler u¢ noktalara dogru kaymaya egilimlidir ve
kutuplasmaya dogru siirekli bir baski s6z konusudur. Basitligin en iist diizeyde
yiikseltilmesine ek olarak 6zdeslesmenin, agik farkliliklarin ayrimlanmasindan daha
az karmagik oldugu varsayimi da yapilir (ya/ya da diistinme sekli ve siniflandirma).
Bunun sonucu olarak birbirleriyle ilgili kavramlar benzer sekilde degerlenmektedir

(Bir & Sever, 1994, ss. 233-234).
2.2. MiZAH KAVRAMI

Giilme, insana dair belirleyici niteliklerden biri ve gegmisten gilintimiize ilgi ¢eken bir
konudur. Aristo’nun insan1 hayvandan ayiran temel Ozellikler arasinda tanimladig
giilme, dogada sadece insan tarafindan gergeklestirilebilen, fiziksel, psikolojik,
toplumsal, kiiltiirel boyutlar1 bulunan ve kisinin yasaminda ¢ok 6nemli iglevlere sahip
bir davranistir. Cok ¢esitli unsurlarin yarattig1 bu davranigin kaynaginda esas olarak

mizah yer alir.
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Arapga asli “miizah” olan sdzciigiin Ingilizce ve Fransizca gibi Bati dillerindeki
karsiligt “humour”, insan viicudunda karacigerden salgilanan bir sivinin adidir

(www.sozluksu.com, 30/04/2011).

Tiirk Dil Kurumu S6zligii’'nde mizah sézctigi “eglendirmek, giildiirmek ve birine, bir
davraniga incitmeden takilmak amacim1 gliden ince alayla gergegin giildiiriicii
yanlarint ortaya koyan yazin tirii” olarak tanimlanmistir (www.tdk.gov.tr,
14/04/2011). Biiyik Larousse’ta ise “gercegin kimi goriinlimlerinin giiliing,
alistlmamis 6zelliklerini vurgulayan diisiinme bi¢imi, bu diislincenin, bir sdylemdeki,
bir metindeki izi” bi¢iminde agiklanmistir. Ana Britannica, mizahi “olaylarin giiliing,
alisilmadik ve ¢eliskili yonlerini yansitarak insani diisindiirme, eglendirme ya da
giildirme sanatina verilen ad” seklinde tanimlamigtir. Webster’s New World
Dictionary of the American Language mizahi, “Bir kimsenin hali, karakteri, yonelimi,
egitimi, tertip ve diizeni ve diizeni ya da dengesi, o kimsenin ruhsal durumu, yerli ya
da yersiz istekleri, diis ve kuruntular1’” tanimiyla anlatmistir (www.merriam-
webster.com, 12/04/2011). Mizah ayn1 zamanda bir seyi giiliing ya da eglendirici
gosteren bir sozciiktlir. Mizah, giiliingliige neden olan bir seyin de tanimini i¢erirken
giilling bir seyi gorebilme, algilayabilme ya da anlatabilme yetenegini ifade eder. Tiim

bunlar1 hareketler, yazi ya da sozle anlatilabilir (Oziinlii, 1999).

Mizahin degisik tiirlerde olusu, farkli toplumlarin farkli kosullarda bulunmasindan
kaynaklanmaktadir. Yasam kosullar1 birbirine benzeyen toplumlarin halklar,
birbirlerinin mizahimn1 daha kolay anlamaktadir (Nesin, 2001). Ayni dili konusan
toplumlar i¢in de benzer diisiinceler sdylenebilmektedir. insanlar farkli durumlara
giilerler. Ornegin bir kisinin konusurken kekelemesi kimilerini ¢ok giildiiriirken
kimilerini ise yalnizca giilimsetmekte, belki de hi¢ glildlirmemektedir. Bunun nedeni,
insanlarin ayni1 mizah tiirlerinden hoslanmamalaridir ve farkli kiiltiirel kdkenlerden

gelmeleridir.

Gelisen teknoloji ve yasam sartlari, farklt mizah cesitlerinin ilave edilmesine sebep
olmustur. Mizahin farkli ¢esitleri vardir. Ongéren’e gore latife, saka, niikte, igne, tas,
hiciv, alay, halt gibi mizah bigimlerinden ve matrak, dalga, girgir, curcuma gibi
mizahi duruslardan bahsedilebilir. S6zlii mizah doneminin gegerli ilgi alani olan bu

cesitlere bagli kaliplar, mizahin gerceklestigi dnceki donemlerde de benimsenmistir.
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Giliniimiizde bu g¢esitlemeler c¢ogalmis ve biiylik oranda degisiklige ugramistir

(Ongoren, 1976).

Mizah g¢esitlerinden latife, yumusak, hos kelimesi kokiinden gelir. Bati’nin espri
kavramini karsilar. Latifeyi kaldiramayan kisiler genellikle hosgoriisiizliikle suglanir.
Mizah cesitlerinden digger biri olan niikte, bir séziin, bir diisiincenin yanlighiginin
vurgulanmasina dayanan mizah g¢esididir. Niiktenin giicii inceligindedir. Niiktelerin
cogunda, cinas, egretileme, tesbih 6rnegi, dil cambazlig1 ve ¢ift anlamlilik géze ¢arpar

(Ongoren, 1976).

Bir bagka mizah ¢esidi olan saka, her yoniiyle gercek, hatta tirkiintii, korku verici bir
iligkiler zinciri hazirlanarak, hosgorii sinirimiz tartilmak istenir. Sonunda durum

aciklanarak, eglence ve mizah elde edilir (Bir, 1993).

Hiciv ise, bir durumu, kisiyi, diisiinceyi elestirmek amact giiden giilmecedir. Hicve
yakin bir digger mizah ¢esidi olan ignelemede ve taglamada ise, elestirilmek istenen

durum, kisi ya da diisiince biraz daha iistii kapali olarak ele alinir.

Saka, karsi tarafi yaniltarak, korkutarak eglence yaratma olarak nitelendirilebilir.
Sakada, oOzellikle sakaya maruz kalan kisinin hoggoriisiinlin saglanmasi, giiliing

durumun ortaya ¢ikmasi agisindan oldukca nemlidir (Ongéren, 1976).

Mizah cesitleri arasinda en fazla ilgi ¢cekenlerden birisi de halttir. Giinliik yasamda
cok fazla goriiliir. Halt etmek, halt yemek, halt karistirmak diye kullanilma bi¢imleri
vardir. Halt, bir isi karigtirmak, miinasebetsiz s6z sdylemek anlamindadir. Mizah
cesitleri arasinda yalniz halt’da olay1 yaratanin {istiine giiliiniir. Halt1 igleyene mizahi

tip de denilebilir (Bir, 1993).

Mizahla iligkili bir bagka kavram da komik, yani giiliing kavramidir. Tiirk¢e de dahil
olmak iizere bir¢ok dilde ayr1 kavramlar olarak ele alinan mizah ve komik sozciikler,
kimi zaman ayni anlamda da kullanilabilir. Bir sebebe dayali ve belli bir hedefe
yonelen mizah, s6z konusu sebep ya da hedef ortadan kalkinca son bulurken,
komiklik ise, bir nedene bagli olmaksizin ve bir hedefi alasagi etmeyi gézetmeksizin
herkesi eglendirmeyi, giildiirmeyi ister. Bu iki kavramin ortak niteligi ise, giilmeyi

saglama islevleridir (Oral, 1998).
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Mizah cesitleri degisik tiirlerde ortaya ¢ikmistir, ancak mizah ¢esitleri arasinda ¢ok
belirgin farkliliklar bulunmamaktadir. Giildiirme amaciyla yapilan ya da giilmeye
neden olan farkli durumlar, mizah c¢esitlerinden herhangi biriyle ifade edilebilir ama

en onemli nokta ise giiliinen her durum mizahi nitelik tagimayabilir.

Amerikali arastirmaci John Morreal, giilmeyi tetikleyen durumlari ikiye ayirir: mizahi

olan durumlar ve mizahi olmayan durumlar.

Mizahi olan durumlar; fikra dinleme, taklit izlemedir. Mizahi olmayan durumlar ise;
gidiklama, bebeklere yapilan sakalar, sihirbazlik numarasi izleme, bir spor
miicadelesini kazanma, piyangodan ikramiye kazanmak, eski bir dostla karsilasmaktir

(Morreal, 1997).
2.2.1. Mizah Kuramlar

Mizah biitiin toplumlarda bulunan bir kiiltiir harikasidir. Mizah, yiizyillar boyunca
felsefe, edebiyat, sosyoloji, psikoloji, antropoloji vb. bilim dallarinda c¢alismalar
yapan bir¢ok bilim adaminin ilgisini ¢ekmistir. Plato, Aristotales, Thomas Hobbes,
Charles Darwin, Sigmuend Freud, Emmaunel Kant, Arthur Koestler gibi biiyiik
diisiiniirler, mizahin degerini ve kaynagini topluma cesitli teorilerle sunmuslardir.
Birgogu da mizahin fonksiyonlarin1 acgiklamak i¢in ¢aligmiglardir. Giiniimiizde hala
mizahin fonksiyonel teorileri tartisilmaktadir; ¢linkii mizah da iiziintii, keder ve seving
gibi aciklamasi1 ¢ok zor bir kavram oldugundan hala mizah {iizerinde yapilan

caligmalar devam etmektedir.
2.2.1.1. Ustiinliik Kuram

Mizah kuramlarindan en eskilerinden biri olan Ingiliz diisiiniir Thomas Hobbes’in
“Ustiinliik Kurami”nda, giilme davranisinin, bir konu, kisi ya da durum hakkinda
kisilerin kendilerinde gordiikleri stiinliige bagli olarak olustugunu savunmaktadir.
Buna gore kisiler bagka insanlarin davranislarini, i¢inde bulunduklari durumlari,
cevrelerini dogal olarak kontrol etmektedirler. Cevrelerindeki insanlarin diistiikleri
zor bir durumu gordiiklerinde ise, kendileri ayni duruma diismedikleri i¢in mutluluk

duymakta ve zor duruma diisenlere karsi bir iistiinliik hissetmektedirler.

Glilmenin {stlinliik ile olan iligkisini en iyi ifade edenlerden biri de kuskusuz

Antik¢ag filozoflarindan Demokritos’tur. Demokritos, siirekli giildiigli i¢in aklim
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yitirdigi sanilip kendisini tedavi etmesi icin cagrilan Hippokrates’e, giilmesinin
nedeniyle ilgili sunlar1 sOylemistir: “Giiliisimii iki cins nedene atfediyorsun; iyi
olanlar (evlilik, dogum, basari, mutluluk vb.) ve kotii olanlar1 (61iim, hastalik, yenilgi
vb.). Ama ben bir tek nesneye; delilikle dolu, diizgilin eserden yoksun, biitiin tasarilar
itibariyle cocuksu, nihayetsiz sinavlardan hicbir yarar saglamadan ac1 ¢eken, arzularin
Ol¢iisiizliigli nedeniyle diinyanin uglarina ve derin ¢ukurlarina varana kadar her yerde
macera arayan, altin ve giimiig eriten, bunlardan edinmekten hi¢ vazge¢meyen,
diisinmemek i¢in bunlardan hep daha fazlasina sahip olmak i¢in ¢irpmnan insana
giiliiyorum. Oyleyse Hippokrates giilmemi neden kintyorsun? Kendi akil bozukluguna
giilen tek bir insan bile yok. Ancak karsilikli alay etmeler var. Kimileri kendilerini
tlmli sanarak sarhoslarla alay ederler; bagkalar1 daha beter bir hastaligin
pengesindeyken asiklarla alay ederler; diger bazilar1 gemicilere, baskalar1 ciftcilere
giilerler, ¢linkii ne sanatlar, ne de eserler karsisinda ayni fikirdedirler” (Hippokrates,

1997, ss. 25-27).

Hobbes’a gore bir seye giilen biri zafer kazanmis biri gibi goriilebilirdi. Gergekten de
cogu zaman, komedyenlerin yaslilarla, sakatlarla, ¢irkinlerle ya da bir toplumda
azinlikk durumunda bulunan insanlarla dalga ge¢meleri karsisinda, izleyicilerin
kendilerinden gectikleri goriilmektedir. Hobbes’in sdylediklerinin tersini ispatlamak
oldukc¢a zor goriinmektedir. Bir de gegmiste yaptigimiz aptalliklara bile giilmemizin,
bir cesit kendi hatalarimiza giilebilecek bir insan oldugumuzu kanitlamak oldugunu
diistintirsek, mizahin oldugu yerde iistlinliik duygusunu yaratan giidiileri arastirmamiz

gerektigini diisiinebiliriz.
2.2.1.2. Uyumsuzluk Kurami

Mizah kuramlarindan bir bagka 6nemli kuram da “Uyumsuzluk Kurami”dir. Diger bir
adi da “Aykirilik Kurami” olarak bilinmektedir. Bu teori, mizahin psikolojik ve
duygusal etkilerine odaklanmak yerine idrak etmeyi vurgulamaktadir. Bireylerin
rasyonel olarak farkliliklara dikkat etmeden Once, normal ve gergek drnekleri bilmesi
gerekmektedir. Uyusmazlik teorisinin bakis agisina gore, idrak edenin mizah
deneyimi kazanmas: i¢in uyumsuz degisiklikleri fark etmesi, anlamas1 ve kategorize
etmesi gerekmektedir. Sadece bu kabiliyet sayesinde, her ¢esit uyumsuzlukla ilgili
olaylardan, ki buna beklenmedik olaylar, nesneler, ahlaki bozukluklar, tuhaf veya

oransiz nesneler de dahil olmaktadir, mizah dogabilmektedir. Bu durumlar1 ve
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sonuglarin1 kavramak, mizahtan 6nce gereklidir. Pek ¢ok uyusmazlik mizah 6rnegi
bulunmaktadir. Politikacilar da uyumsuzluk mizahini, rakiplerinin yaptiklarini akil
dis1 olarak gostermek i¢in kullanmaktadirlar. Ronald Reagan da mizahi, hiikiimete
kars1 sucu kontrol altina almadaki ¢abalarini elestirmede kullanmistir. Reagan: “Biz
astronotlar1 aya gonderip gilivenli bir sekilde evlerine donmelerini saglayabiliyoruz,
ama halkimizin aksam yiirliylisleri i¢in gilivenli ortam saglayamiyoruz.” Demister

(Meyer, 2000, s. 314).

Charlie Chaplin’e gore daha giiliing olan, giiliing duruma diisen ama buna karsin
basina olaganiistii bir seyler geldigini kabullenmeyip agirbaslilifini siirdiirmeye
calisan kisilerdir. Makal’a gore ilk evrelerinde “Sarlo” karakteri de boyle bir
karakterdir. Ne kadar giiliing duruma diiserse diigsiin, agirbagliligini umutsuzca
korumaya caligmaktadir. Yiizilkoyun yere kapaklanmis bile olsa, en bas kaygisi
bastonunu yerden almak, sapkasini tekrar giymek ve kravatini tekrar diizeltmektir
(Makal, 1995, ss. 15-16). Kuskusuz bu durum da izleyiciye giiliing gelmektedir;
clinkii karakterin diismesine ragmen hi¢bir sey yokmus gibi davranmasi aykiri, yani

uyumsuz bir durumdur.

Aykiriligin mizahin temelini olusturdugu goriistinti, 18. ylizyilin sonlar1 ve 19
ylizyilin baslarinda Hazlitt, Schopenhauer ve Kant gelistirmistir. Elestirmen Hazlitt’e
gore, giiliinebilir olanin 6zl aykir1 olandir. Mizah, bir diisiincenin digerinden
koparilmas1 ya da bir duygunun digerine karst uyarilmasi, harekete gegirilmesidir.
Schopenhauer’a gore mizahin olusturulmasinda oncelikle iki ya da daha fazla gergcek
nesne Oncelikle bir kavram altinda diigiiniilmektedir. Daha sonra, buna bagl olarak,
nesnelerin diger yonleri agisindan birbirinden ne kadar farkli oldugu ve kavramin
nesnelere yalnizca tek bir yon itibariyle uygulanabilir oldugu dikkat ¢ekici bir sekilde
ortaya ¢ikmaktadir. “Acayip” ve “eglenceli” sozciiklerinin bircok baglamda
birbirlerinin yerine kullaniliyor olmasi da aykiri mizah anlayisinin dogalliginin bir

isaretidir (Paulos, 2003, s. 9).

Az sayida insan, uygunsuzluklarda eglenir ve giiler. Bunun yerine -cinsiyet
farkliliklarinin 6n plana ¢ikmasi, saldirganlik, abartma ve yineleme gibi 6geler,
komikligi en st diizeye ¢ikarmaktadir. Bir¢ok arastirmaci, uygunsuzlugun onemi
konusunda tartigmakta, uygunsuzlugun mizahla olan reaksiyonunun tutarsiz

olabilecegini savunmaktadir. Kargasa, korku, kaygi, ilgi ve merak gibi hisler bunu
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engellemektedir. Bagka bir degisle uygunsuzluk mizahin 6nemli bir halidir, fakat

yeterli degildir (Susa, 2002).
2.2.1.3. Rahatlama Kurami

Rahatlama Kurami, adindan da anlasilacag gibi giilmenin ortaya ¢ikisi ve 6zellikle de
giilmenin fiziksel ve psikolojik iglevleri lizerinde yogunlasmistir. Shoftesbury’e gore,
yetenekli insanlarin 6zgilir ruhlari, kontrol altina alinmaya calisilirsa, baskalarinin
zorlamalarina karst koymak ve rahatlamak i¢in c¢esitli hareketler yaparlar. Bu

hareketler komik veya giiliing olabilmektedir (Manning, 2002).

Herbert Spencer’a gore, insan duygulari, sinir sistemi icerisinde, sinir enerjisi seklini
almaktadir ve daima kassal hareket ile ifade edilmeye yatkin olan bu sinir enerjisi,
belli bir yogunluga ulasti§inda, kassal hareket olarak kendini disa vurmaktadir. Ona
gore, enerjinin bosaltilmasi, yogunlasan duygularin uygunsuzlugu ile ortaya
cikmaktadir. Bu duygularin sonunda ortaya c¢ikan gereksiz enerji oncelikle kaslarla,
ozellikle de bu duygunun en ¢ok etkiledigi konusmay1 saglayan kaslarla bosaltilmaya
calisilmaktadir. Eger tiim sinirsel enerjinin bosaltilmasina bu kanal yeterli olmazsa,
bu enerji daha az kullanilan kanallara aktarilmakta, diyafram kasi ya da nefes alma ile
ilgili kaslar bu igten gelen kahkahadan etkilenmekte, eger hala bosaltilan enerji

kalmigsa, giilen kisi ellerini vurarak, arkaya one egilerek bu enerjisini bosaltmaya

caligmaktadir (Morreall, 1997, ss. 37-38).

Rahatlama Kuramu ile ilgili bir baska kuramc1 ise Freud’dur. Freud’a gore, mizahla
ilgilenmek cinselligin iistesinden gelmenin iyi bir panzehiridir. Freud esprilerin

yapilandirilmasiyla diislerin yapilandirilmasini birbirine benzetmektedir.

Insanlarda birikmis enerjinin kendini giilme ile disar1 vurmas: diisiincesi Sigmund
Freud’un da ilgisini ¢ekmistir. Freud, genel olarak insanlar agisindan mizahin ve
giilmenin oldukc¢a 6nemli oldugunu diisiinmektedir ve bunun titizlikle arastirilmasi
gerektigine inanmaktadir. Mizahin O6nemi konusunda Freud su ifadeleri
kullanmaktadir: “Yeni bir espri neredeyse evrensel dnemde bir olay etkisi yaratir; en
son zaferin haberleri gibi bir kisiden Gtekisine aktarilir. Hatta kendini kdkenlerinin,
ziyaret ettikleri kentler ve iilkelerin, iligki kurduklari 6nemli kisilerin Oykiisiinii
anlatmaya deger bulan seckin kisiler bile 0zyasam Oykiilerinde harika espriler

duyduklarimi dile getirmekten utanmazlar” (Freud, 2003, s. 47).
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Freud, esprileri gerek yapan kisiler gerekse de bunlara giilenler agisindan psikanalitik
olarak ele almistir. Brenner’e gore Freud’un psikanalitik incelemelerinde oldukga
erken dikkatini ¢evirdigi dil stirgmeleri gibi espri de her giinkii yasamin bilinen bir
olayidir. Freud, hem esprinin olusmasi ve ondan hoslanmanin bir pargasi olan
bilingdis1 ruhsal siireglerin dnemini ve niteligini, hem de espri iyi oldugu zaman

giilmeyle bosalan ruhsal enerjinin kaynagini agiklamistir (Brenner, 1998) .

Freud sakalar1 (esprileri) saf (naif) ve kasithh sakalar olmak iizere iki grupta
incelemektedir. Saf sakalar, absiirtlik ve kelime oyunlar1 {izerine kurulu olan ve
yapan kisinin bir art niyetinin olmadigi sakalardir. Kasitli sakalar ise miistehcen,
diismanca, sinsi hikayeler icermektedir. Saf sakalarin etkisi basit bir giilimseme iken
kasith sakalar insanlarin kahkahaya bogulmasidir. Ikiz’e gére Nasrettin Hoca’nin
Timurlenk’le olan fikralar1 kasith sakalara iyi birer ornektirler. Saldirmin iistiin ve

otorite olan insanlara kars1 kullanildig1 bu hikayeler, bir diktatdre karsit yapilan

baskaldirinin en giizel 6rnekleridir (Tevkifa, 1996, s. 203).

Diisiince siireglerini, birincil ve ikincil diislince siiregleri olmak iizere iki diizeyde
inceleyen Freud, her espride birincil siirecin temel rol oynadigini diistinmektedir.
Freud’a gore ruhsal aygitin orijinal ya da birincil isleyis bi¢cimi olan birincil siireg,
hem egosu daha gelismemis cocuga 6zel bir diisiince bigimini, hem de cinsel ya da
saldirgan enerjilerin id’de ya da hala olgunlasmamis egodaki kayma veya bosalma
bigimlerini ifade etmektedir. Ikincil siire¢ ise, olgun bir egoya 6zel bir diisiince
bicimini gosterdigi gibi olgun bir egoda goriilen ruhsal enerjinin hareketliligini ve

baglanmalarini gostermektedir (Brenner, 1998).

Freud’a gore espriler, bir engele karsin bir i¢giidiiniin (saldirganlik, cinsellik)
doyurulmasina olanak vermektedir. Espriler, kisilerin 6niine ¢ikan engeli asarak,
engelin ulasilmaz hale getirdigi bir kaynaktan haz saglamaktadirlar. Uygarligin
bastirict etkinligi, kisilerdeki sansiir tarafindan artik reddedilmis bulunan birincil haz
alma olasiliklarini yok etmistir. Ancak insan ruhu i¢in tiim inkarlar oldukca giictiir.
Bu nedenle kasitli espriler, inkar iptal etmek, yitmis olan1 geri getirmek i¢in bir arag
saglamaktadir. Cinsel icerikli ince bir espriye giilen kentli ile kaba saba espriye giilen
koyliiniin aslinda giildiigii seyler aynidir. Her iki durumda da haz ayni kaynaktan

fiskirmaktadir. (Freud, 2003, s. 132)
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Gortldiigii gibi Freud giilme olayinda daha ¢ok enerji saliminin mekanik kuramini
kabul etmekte, espriyi mizahin davranigsal yoniine, komediyi mizahin biligsel yoniine,

mizahi ise duygusal 6gelere baglamaktadir.
2.2.1.4. Mekaniklesme Kurami

Mekaniklesme Kurami, Fransiz diisiiniir Henri Bergson tarafindan ortaya atilmistir.
Bergson’un 1989 yilinda mizahla ilgili yaptig1 tartismalar oldukga ilgingtir. Bergson’a
gore, giilme olgusunun bazi dnzorluklar1 vardir. Bunlardan bir tanesi giiliinecek seyin
mutlaka insan olmasi ya da insana benzemesidir. Ikincisi duygu yoksunlugu;
sonuncusu ise, giiliing seyi degerlendirirken diger insanlardan ayristirmadaki

zorluktur. (Bir, 1993)

Bergson’a goére yasamla toplumun insanlardan istedigi, i¢inde bulunulan durumu
cepecevre ayirt edecek hep uyanik bir dikkat, ayni zamanda insanlarin bu duruma
uymasini saglayacak beden ve ruh esnekligidir. Gerginlik ve esneklik yasamin ortaya
koydugu, birbirini tiimleyen iki giictiir. Kisi bunlar1 saglayabildigi durumlarda
toplumla bir arada yasayabilmektedir. Ancak toplum sadece yasamak degil, daha iyi
yasamak istedigi i¢in, kisilerin arasinda karsilikli uyum c¢abasi istemektedir. Bu
nedenle toplum; karakterin, aklin hatta bedenin her katiligina kusku ile bakacaktir;
clinkii bu katilik uyuyan bir etkinliin, ayn1 zamanda da ayr1 kalan, ¢evresinde
toplumun dolandig1 bir ortak merkezden uzaklagsmaya yonelen bir etkinligin, kisacasi
ayriksiligin olasi belirtisidir. Bu durumda toplum kendisini kaygilandiran bu duruma
basit bir jestle karsilik verecektir ki, bu da giilmedir. Gililme toplumun yiizeyinde
mekanik katilik olarak ne varsa bunlar1 yumusatmaktadir. Komik katiliktir, giilme ise

buna verilen cezadir (Bergson, 1996, ss. 18-19).

Bergson’a gore sokakta kosan bir adamin diismesinde insanlar1 giildiiren etken
adamin ansizin durum degistirmesi degil; bu degisiklikteki istem dis1 olan seydir,
beceriksizliktir. Olayda, bir hantallik, dalginlik ya da bedenin diretmesi yiiziinden, bir
kasilma ya da kazanilmis hizin etkisiyle kosullar bagka bir devinimin yapilmasini
gerektirdigi halde, kaslar ayni devinimi yapmay1 siirdiirmiis, adam da bu nedenle
diismiis, gecenler de kendisine giilmiislerdir (Bergson, 1996). Diisen adam esneklik ve

stireklilik vaadini yerine getirememis, mekanik bir katilik sergilemistir.
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Bergson’a gore bazi jest ya da hareketlerin giiling olmasinin nedeni yasami
cevreleyen mekanik kabuktan kaynaklanir. Bu katili§in ifadesidir ve sosyal yasam ya

da aligkanliklarda gozlenen katiliklar bu nedenle giiliingtiir.
2.2.1.5. Fry Celiskisi

Fry 1963 yilinda yazdig: kitapta meta-iletisim ve mizahta g¢eliski konusunu tartisir.
Fry mizahin oyun alaninin s6zel olmayan ve sozel baslaticilarla kuruldugunu soyler.
S6z konusu sézel olmayan baglaticilar, gdz kirpma, giilimseme g¢agildama olabilir.
Sozel baslaticilar ise “adamin biri...” diye baslayan ve pesinden bir fikra gelecegini
ve bunun gercek olmadigmi ima eden ifadelerdir. Eger daha sonraki sey gercek
degilse, bu baslaticinin da ger¢ek olmadigi sonucunu dogurur ki bu durum daha
sonraki seyin gergek olmasi demektir. Fry’a gore bu dongiisel siire¢ mizahin temelini

olusturan ¢eliskilerden biridir.

Fry’a gore espriyi patlatan son ifade daima mizahin 6ziinii olusturur. S6z konusu son
ifade mizah1 oyundan ayirir. Espriyi patlatan son ifade sozciikler, ses ya da bir mimik
olabilir. Espriyi patlatan bu son ifade, uyusmazligi ¢6zebilir ve yeni bir ¢eligki ortaya
koydugu kadar, celiskinin kabuliine de yardimci olur. Espri son ifadesinin az ve ani
yapisi, bircok mizahla ugrasan kisi i¢in mizahin temel 6gesi seklinde kabul edilir. (Bir,
1993)

2.2.1.6. Berlyne’nin “U” Doniisii

Berlyne 1972 yilinda fizyoloji uyarilma ve 6znel zevk arasindaki “U” iligkisinin
varligindan s6z etti. Berlyne’e gore bir espri anlatilirken uyarilma, esprinin sahip
oldugu tamamlayici unsurlara bagl olarak ilerleyen bir sekilde artiyordu. Uyarilma
cok fazla arttiginda birey rahatsizlik hissediyor ve espri son ifadesiyle uyarilma artisi
“U” doniisii yaparak yerini azalisa birakiyordu. Boylece eski haz seviyesine inilerek

giilme durumuyla kars1 karsiya kalintyordu. (Bir, 1993)

“U doniisii” Kurami’nda giilmeye gerilim salimi degil, gerilim azaltimi sonucunda
meydana gelen bir olgu olarak bakilmaktadir. Ancak 1983 yilinda McGhee tarafindan
yapilan bir fizyolojik aragtirmalar taramasinda, uyarilma artis1 ve giillingliik yargisi
arasinda pozitif bir iliskiye rastlanmasina ragmen, uyarilma azalis1 ve espri son

ifadesini izleyen giillingliik yargist arasinda bir iligkiye rastlanmamustir. Berlyne’ nin
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kurammin ortaya koydugu onemli noktalardan bir tanesi de bireyin espri dinlerken
uyarilma beklentisi i¢inde oldugunu vurgulamasidir. Eger beklenen uyar

gerceklesmez ise glilme bosa gider.
2.2.1.7. Tersine Cevirme Kuram

Apter ve Smith 1977 yilinda “U D&niisii Kurami”n1 reddederek, aklin meta-giidiisel
durumunu hipotez olarak ileri siirdiiler. Bu kuramda aklin amacglh ve ikinci derece
durumundan s6z edilmektedir. Aklin amacli durumunda, bir amaca yonelmek sz
konusudur. Aklin nétr durumunda ise birey eylemlere giivenligi korumak ve zevk i¢in
yonelir. Aklin amagli durumunda uyarilma arttifinda sonu¢ memnuniyet verici iken,
aklin ikinci derece durumundaki uyarilma artist memnunluk verici degildir. Mizah,

uyarilma artis1 ve amagli durumdan ikinci duruma ¢evrilmesiyle gerceklesir.

Kuramlar en kaba olaydan en ince espriye kadar tiim mizah ¢esitlerinde, birbirleriyle
uyum i¢inde goriinen olaylar arasindaki celiskinin birdenbire ortaya c¢ikmasi
onemlidir. Bu nedenle bazen mizah toplumsal olaylarin sorgulanmasinda 6énemli rol

oynar. Mizahin bu rolii her zaman yararli olmayabilir.
2.2.2. Mizah ve kiiltiir

Hayatimizin bir ¢ok alaninda mizaha basvurulur. Mizah, kiiltiirle i¢ i¢e ge¢mis bir
kavramdir. Insan davramiginin temel belirleyicilerinden biri olan kiiltiiriin bu niteligi,
kendini giilme davranisinin olusumunda da gosterir. Bazi kiiltiirlerde giiliing olarak
algilanan durumlar digerlerinde ayni etkiye sahip olmayabilir; ¢linkii kisilerin eglence
anlayis: farkl kiiltiirlere gore degisebilir. Ustelik bu farklilagma, aym kiiltiiriin iginde
yer alan cesitli alt kiiltiirler icin de gegerli olabilir. Ancak bu durum bir kiiltiirde
giiliing olarak algilanan her olayin, davranigin vb. unsurun, bir bagka kiiltiirde giiliing

olarak degerlendirilmeyecegi anlamina gelmez.

Insanlar1 giildiiren seyler arasinda temelde farklilik olmamasina ragmen, belli
zamanda, belli bir mekandaki sosyal ve dogal olaylar veya fiziksel kisitlamalar, baska
mekanlarda genellikle farklidir. Bu nedenle, belli bir yerde ve belli bir zaman
diliminde genellikle komik ifadelerin 6zel tiirleri segilir. Ancak zamansal veya
toplumsal farkliliklara ragmen, mizahin biitiin tiirlerinin ulusal ve kiiltiirel sinirlara

bagli olmaksizin ayn1 6lgiide gelistirildigi goriiliir (Rozenthal, 1997, s. 4).
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Bir iilkenin kiiltiirti, reklamlarindaki mizah kullanimimi etkiler. Mizah, Oncelikle
sosyal bir fenomendir, hayatin detaylarindaki tefsiri saglamak i¢in vardir. Mizah,
icinde bulundugu kiiltiirlin anlamini1 yansitir. Sonu¢ olarak; Fransiz ve USA

reklamlarindaki mizah unsuru farklidir (Biswas, Carlet & Olsen, 2006).

ABD’li psikiyatrist J.C. Gregory’ye gore bir¢ok insan davranigi bulasicidir: giilme
bunlar icinde en giicliilerinden birisidir. Giilme davranisi, sosyal bulagsmayla gelen
bircok duygu yansimasi tasir. Bu duygularin bir¢ogu kisileri ortak hisler etrafinda
birlestirir. Zaferler, kutlamalar, toplumsal sevingler kolektif deneyimlerdir ve aym
toplum iginde yasayan kisiler bunlara iliskin bilgileri gizli olarak tasirlar. Bu nedenle
de gililmenin toplumsal etkilesimden dogan kaynaginin boyutlarint ve dogasini tam

olarak ortaya koymak zordur (Gregory, 1999).

Gregory’nin mizahi olmayan giilme durumlar1 konusunda vurguladigi toplumsallik,
mizahi giilme durumlan icin de gegerlidir olmaktadir. Ayni kiiltiir i¢inde yasayan
insanlar, ¢ogunlukla benzer toplumsallasma siire¢lerinden gecerler. Kuskusuz bu
siiregte iyiye ya da kotliye, normale ya da anormale dair birgok bilgi kazanilir ve
kisilerin duygu ve davranislarinin sekillenmesinde bunlarin da etkisi hissedilmektedir.
Benzer bilgileri paylasan kisilerde gesitli olaylara ya da durumlara yonelik benzer

tepkilerin ortaya ¢ikist giilme davranisi icin de gecerlidir.

Mizah, ¢ok yonii bir olgudur. Bu ¢ok yonliiliik sonucunda mizah, ¢aglar boyunca,
diistintirler tarafindan farkli yonleriyle ele alinmistir. Her yeni goriis, bir teorinin
baslangici olmus, zamanla ayni goriisleri paylasanlar ve bu goriislere karsi ¢ikanlar,
mizah teorilerini olusturmus ve giiniimiize konuyla ilgili pek ¢ok teorinin ulagmasin

saglamistir.
2.2.3. Mizah ve Reklam

Reklamla ilgili uygulamalarda mizahin kullanimi ge¢misten giiniimiize degin oldukga
yaygin bir sekilde hayat bulmustur. Reklamda mizahin kullanimu ile ilgili goriislerden
bazilar1 mizahin zararlar1 lizerinde odaklanirken bazilar1 da mizahin islevselligini

cesitli kosularin saglanmasina baglamaktadir.

Unlii reklame1 Claude Hopkins reklamda mizahin kullanimini elestirerek 1923 yilinda

sunlar1 sdylemistir: “Reklamcilikta ciddiyetsizligin yeri yoktur. Mizahin da. Para
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harcamak genellikle ciddi bir istir. Bu, eglence reklamlar1 diginda her tiir reklama
uygulanir. Para, yasami ve ¢alismay1 simgeler. Bu nedenle paraya ¢ok saygi duyulur.
Insanlarin ¢ogunlugu icin bir alanda para harcamak bir bagka alanda kisintiya gitmek
demektir. O halde para harcamanin genellikle ciddi bir amaci vardir. Insanlar
harcadiklar1 paranin tam degerini isterler. Ayni1 miktarda paranin bir baska alanda
satin alinabilecegi seye oranla kendileri i¢in daha degerli olani isterler. ...Para istegini
hafife alirsaniz onu hicbir zaman elde edemezsiniz. ...Hi¢ kimse ciddiyetsizlik
iizerine kurulmus kalic1 bir basar1 drnegi gdsteremez. Insanlar soytarilardan mal satin
almaz. Higbir zaman eglendirmeye calismayin. Bu reklamciligin amaci degildir”

(Hopkins, 1996, s. 133).

[lk zamanlar Hopkins’in ifadelerine katilan Ogilvy, reklamda mizahin kullanimini sert
bir dille elestirmistir: “Insanlar maskaralardan mal almazlar. Ev kadini filesini
doldururken oldukga ciddi bir ruh hali i¢indedir” (Ogilvy, 1989, s. 123). Ogilvy daha
sonra bu tutumunu degistirerek sunlar1 sdylemistir: “Geleneksel bilgilerimiz hep
bizlere insanlarin iiriinleri almalarinin nedenlerini onlardan yararlanmak, hayatlarim
kolaylagtirmak ya da parasal yonden kazangh ¢ikmak oldugunu, kimsenin iireticiler
televizyonda espri yapiyor diye bir sey almayacagini sOylemistir. Son zamanlara
kadar buna inaniyordum. Ancak yapilan son faktor analizleri bize mizahin sattirdigin

gosteriyor” (Weinberger & Campbell, 1991, s. 45).

Reklam uygulamacilarin mizahla ilgili gorlislerine agiklik kazandirmak isteyen
Madden ve Weinberger (1984) ABD’de en biiyiik 150 reklam ajansina postayla anket
formu gonderdiler. Anket formu aragtirma bolimii yoneticisi bagkan yardimcist
durumundaki kisileri hedef alarak hazirlandi. Hedef olarak bu iki grubun secilmesinin
nedeni reklam ve mizah iligkisinin degerlendirilmesinde yaraticilar ve arastirmacilar
arasinda  karst  durulamaz  bir goriis  farkliliginin - duyumsanmasindan
kaynaklanmaktaydi. Madden ve Weinberger’in yaptigt bu arastirma sonucunda,
katilimcilarin biiyiik oranda dikkat ¢ekme agisindan mizahin etkin oldugunu, mizahin
kullaniminin reklam mesajinin anlagilmasina ve hatirlanmasina (recall) zarar
verebilecekken iirlin adinin hatirlanmasinda ve basit noktalarin anlasilmasinin
saglanmasinda etkili oldugunu disiindiikleri ortaya c¢ikmistir. Ayrica katilimcilara

gore reklamda mizahin kullanimi, reklamdaki ikna silirecine dogrudan bir sekilde
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katkida bulunmazken iknanin saglanacagi ruh halinin yaratilmasina ise yardimci

olabilmekte, kaynak giivenirligine ve satislara ise etki edememektedir.

Reklamlarda mizahin kullanimi1 yaygin olmakla beraber riskli bir uygulamadir.
Ozellikle hedef kitlenin kullanilan mizahi unsurlar1 yeterince giiliing bulmadig
durumlarda reklamin etkinligi olduk¢a zayiflamakta, reklami yapilan markanin imaji
bundan zarar gorebilmektedir. Mizahin ancak dogru kullanildig: takdirde etkili
olabilecegini diislinen Debbie Maclnnis’e gore reklamda bir mizah tiirlini
kullanmadan 6nce reklamci kendisine su basit sorular1 sormalidir: “Mizah, sattigim
iiriin tipine uygun mu? Bu mizah tiirii, miisterimin ¢ok fazla dikkat sarf etmesini ve
diisiinmesini gerektirir mi? Hedef kitlem bu tiir mizah1 anlamak i¢in gerekli dikkati
gosterir mi? Hedef kitlem bunu anlar m1? Hedef kitlem bundan rahatsiz olur mu?
Herkese hitap ediyor mu? Mizah, markamin adi ve/ya da mesajim ile ilintili mi?
Zamanla ilgi ¢ekmeme durumuna karsi reklamlarimi sik sik degistirmek i¢in gerekli

kaynaklara sahip miyim?”’ (Macinnis, 2005).

Bazen reklamda kullanilan mizah, reklam amacinin ve markanin 6niine ge¢mektedir.
Bu tip durumlarda izleyiciler giiliing unsurlar iizerinde yogunlasmakta, markay1 ya da
reklam mesajini algilamamaktadirlar. Bununla ilgili Sutherland ve Sylvester sunlar
sOylemektedir: “Mizah, reklamverenlerin kalabaligin arasinda dikkat ¢ekmekleri i¢in
biiyiik silahlar temin edebilir, ancak mizah insanlarin dikkatlerini o denli biitliniiyle
cekebilir ki, mizahla fazlaca mesgul olduklar1 i¢in- mesaji ve hatta reklamda
gosterilen markay1 bile algilayamayabilirler. Giiliing reklamlar iizerine yapilan bir
takim arastirmalarin, bu reklamlarin diiz reklamlardan daha etkili olmadiklarini hatta
daha da kotiisii, sonuglart olumsuz sekilde etkilediklerini- ortaya ¢ikarmasina nigin

sagsmamak gerektigini simdi anlamaya bagliyoruz” (Sutherland & Sylvester, 2004).

Odabas1 ve Barig’a gore reklamda bagarilt bir mizah uygulamasi i¢in su noktalara

dikkat edilmesi gerekmektedir:

1- Mizah iiriiniin kullanicilarina yonelik olmamalidir. Tiiketici kendisiyle alay edildigi
ya da kiiclik diisiiriildigli kanisina varmamalidir. Bu yiizden, seviyeli ve glizel espriler

tercih edilmelidir.

2- Mizah markaya yonelik olmalidir. Marka 6n plana ¢ikartilmali ve vurgulanmalidir.

40



3- Satis1 gerceklestirecek odak noktalar1 mizahi igerik kapsaminda yer almalidir

(Odabasi & Baris, 2003).

Reklamda mizahin kullanilmasinin, reklam mesajinin agizdan agza iletisim yoluyla
yayilmasini da kolaylastirdig1 yoniinde goriisler bulunmaktadir. Genel olarak insanlar
mizahi icerigi paylasma egilimindedirler. Alperstein’e gore mizahi igerigi paylasma
egilimi, insanlarin karsilikli konusma i¢in takas edilecek malzemeler ve ortak
deneyimler bulmasma firsat vermektedir. Bu durum cagdas yasamin getirdigi
zorunluluktur. Bazi mizahi reklam igerikleri de kisilerarasi iletisim sebekesinin
icerigine girerek alt kiiltiirler icin gonderme noktalar1 alabilmektedir. Reklamin
mizahi igeriginin uygun bir paylagsma malzemesi olmasinin nedeni, sosyal ortamlara

ve amaglara uygun iligki yaratmalarindan kaynaklanmaktadir (Bir, 1993, s. 69).

Reklamda mizahin kullanimi ile ilgili en 6nemli ¢alismalardan birini Sternhal ve
Craig, 1973 yilinda gergeklestirmislerdir. Kendilerinden sonra yapilan birgok
aragtirmaya da kaynaklik eden c¢alismalarinda Sternhal ve Craig, reklamda mizahin
kullanimini, yaratici strateji ve reklam medyasinin se¢imi bakimindan incelemislerdir.
Mizahin kullanimini, reklam mesajinin anlasilmasi, ikna ediciligi, iletisim kaynagi ve
hedef kitle 6zellikleri ile iliskisi bakimindan daha 6nce yapilmig ¢aligmalar1 da goz
onilinde bulundurarak ele alan bu arastirmacilar, reklamda mizahin kullanimu ile ilgili

olarak su sonuglara ulagmislardir:
1. Mizah igeren mesajlar dikkat ¢ekmektedir.
2. Mizah i¢eren mesajlar anlamay1 olumsuz etkileyebilmektedir.

3. Mizah, izleyicinin dikkatini baska yone c¢ekerek onlarin karsi arglimanlar

gelistirmesini engelleyebilmekte ve iknayi arttirabilmektedir.

4. Mizahi ¢ekicilikler, ikna edici olarak goriinmektedir. Ancak bunlarin ikna ediciligi

ciddi igerikli olanlarinkinden fazla degildir.
5. Mizah, kaynak giivenirligini arttirma egilimindedir.
6. Hedef kitle 6zellikleri, mizahin etkinligini farklilastirabilmektedir.

7. Mizahi igerik, kaynaktan hoslanmayi ve pozitif bir ruh halinin olusumunu

saglayabilmekte, bu da mizahin iknaya olan etkisini arttirabilmektedir.
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8. Mizahi igerigin olumlu yonde destekleyici, pekistirici bir islevinin bulundugu
kapsamda, ikna edici iletisim agisindan kullanilmasi daha etkili olabilmektedir

(Sternhal, 1973, s. 17).

Sternhal ve Craig’in bu g¢aligmalarinin ardindan reklamda mizahla ilgili bircok
aragtirma yapilmigtir. Weinberger ve Gulas yapmis olduklari literatiir taramasindan
elde ettikleri sonuglar dogrultusunda, reklamda kullanilan mizahin etkilerini ¢esitli
degiskenler ile birlikte ortaya koymuslardir. Onlara gore mizahin reklamdaki
islevselligini tanimlamak, beraberinde ¢ok sayida degiskeni ele alma zorunlulugunu
getirmektedir. Clinkii yapilmis olan bir¢ok aragtirmadan da anlagilacagi iizere gerek
reklamcilarin mizahi kullanmasina, gerekse de kullanilan mizahin hedef kitle tizerinde
istenilen etkiyi yaratmasina etki eden bir¢ok degisken bulunmaktadir (Weinberger &

Gulas, 1992).
2.2.4. Mizah ve ikna

Mizahin ve giilme davramiginin insan yasaminda olduk¢a Onemli bir yeri
bulunmaktadir. Giindelik yasamda kurulan ¢esitli iletisim big¢imlerinde kendine yer
bulan mizah, bireysel ve toplumsal anlamda bir¢ok islevi yerine getirmektedir. Mizah,
insan psikolojisi iizerinde olumsuz etkileri olan gerginliin ve stresin giderilmesi,
kisilerarast iligkilerin giliglendirilmesi, sosyal uyumun saglanmasi, egitim-6gretim
caligmalarinda etkinligin arttirilmasi, toplumsal yasamda ve kisilerarasi iliskilerde
ortaya c¢ikan cesitli aksakliklarin diizeltilmesi gibi bir¢ok konuda onemli yararlar
saglamaktadir. Kuskusuz bu tarz yararlarin yani sira mizahin, kisilerin tutum ve
davraniglarinin etkilenmesi amaciyla yapilan ikna g¢abalarinda da 6nemli bir yeri

bulunmaktadir.

Iknada mizahm kullanilmas1 oldukg¢a yaygin ve eski bir tekniktir. Saka kilifi altinda
gercegin sOylenebilecegini belirten Platon’a gore giilmenin ciddi bir savi kabul
edilebilir kilmak i¢in kullanilmasi miimkiindiir. Rus Yonetmen Eisenstein ise mizahin
tutum ve davraniglart etkilemedeki giiciinli sOyle agiklamaktadir: “Giillis yalnizca
hafif bir silahtir. Toplum hincimi 6ldiiriicli, amansiz tanklarin1 géndermeye gerek

olmayan durumlarda 6ldiiriicti bicimde vuran hafif bir silah” (Makal, 1995).

Mizahin ikna silirecindeki Onemini belirterek mizah yazarligmin egitim siireci

icerisinde mutlaka yer almasi gerektigini savunan Morreall, bunu su sekilde
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aciklamaktadir: “Mizah yazarlig1 her tlirden eseri iyi yazmak icin asil olan pek ¢ok
seyi gerektirir. Ornegin mizah yazilari insanlarin bakis agilarini bazen ¢ok garip
yonlere bile ¢ekebilir. Mizah, insanlar1 belli bir sekilde diisiinmeye ikna edip sonra
onlara tam karsit bir duygu ytikleyebilir. Bu tiir bir seyi bagarabilmek icin, mizah
yazarlarinin kullandig1 her sozciik ve deyime, sdzciiklerin ¢agrisimina ve olusan tona
dikkat etmesi gerekir. Mizah yazari, arag olarak kullandig1 sdzciiklerle ve kavramlarla
oynayabilmelidir, bu da ayrica bir yetenek gerektiriyor. Kisacasi, mizah yazarligi,

dikkatli, cok yonlii, hayal giicii gerektiren bir istir” (Morreall, 1997, s. 136).

Mizahin ikna siirecine olan katkisi, kendini ¢esitli noktalarda gostermektedir.
Oncelikle iknada mizahin kullanimi, ikna edilmek istenen taraf olan hedefin, konuya
dikkatinin c¢ekilmesini kolaylastirmaktadir. Mizah, yapisi1 geregi sira disi, olagandan
farkli olma gibi niteliklere sahiptir. Bu nedenle de mizahi durumlarin fark edilmesi
daha rahat olmaktadir. ikna etme amaciyla kurmus oldugu iliskide mizahtan
yararlanarak dikkat ¢ekebilen kaynagin karsi tarafa yani hedefe mesajlarin1 aktarmasi
kolaylagmaktadir. Ozellikle mesajin icerigi ile mizahi durumun basaril bir sekilde
ortiistiiriildiigli, yani mesajin, giiliinciin i¢inde eritildigi durumlarda mizahin ikna

stirecindeki etkinligi daha da artmaktadir.

Mizahin ikna siirecine olan katkisinin bir bagka boyutu da kaynak gilivenirligine ve
sevilirligine yaptig1 olumlu etkidir. Cogu insan genel olarak mizahi konulara yonelme
egilimi tagimaktadir ve kendilerini giildiiren durumlara ya da kisilere, yasadiklar
olumlu psikolojik degisimden dolay1r sempati ile yaklagmaktadir. Kuskusuz bu
sempati, ikna edici iletisim c¢abalar1 acisindan olduk¢a oOnemlidir. Ciinkii ikna
stirecinde hedefin kaynagi sevmesi, kendisine gelen mesajlara olumlu bir hava ile

yaklagsmasini saglamakta, bu da ikna olmasin1 kolaylastirmaktadir.

Iknada mizahin kullanilmasi, kimi zamanlar da siire¢ igerisinde aktarilacak mesajin
asil icerigini gizleme amaciyla yapilmaktadir. Mizah1 kullanarak mesajina dikkat
cekip kendini sevdiren kaynak, karsisindakinin dikkatini dagitarak onun konuyu
yeterince sorgulamasina firsat vermeden, istedigi davranisi yaratma ¢abasi icerisine
girebilmektedir. Ancak yapilmak isteneni karsi tarafin fark etmesi durumunda, olumlu

bir sonu¢ alinamayacagi gibi kaynaga olan giiven de olduk¢a zayiflayacaktir.
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Iknada mizahin kullamilmasmin sagladig: yararlar bulunmakla birlikte bunun her
zaman i¢in ¢ok etkili bir teknik olabilecegi diisiiniilmemelidir; ¢iinkii ikna amaciyla
mizah1 kullanmanin siirece saglayabilecegi olumlu etkilerini, siiregte rol oynayan
kaynaga, mesaja, hedefe ve konuya dair c¢ok farkli degisken belirlemektedir.
So6zgelimi insanlarin giiliing olarak algiladiklar1 durumlar kisiye, zamana ya da yere
gore degisebilmektedir. Bu nedenle de karsisindakini ikna etmek i¢in mizahtan
yararlanmak isteyen kisinin s6z konusu degiskenleri iyi bir sekilde tanimlamasi

gerekmektedir.

Gass ve Seiter, mizahin ikna amactyla kullaniminda dikkat edilmesi gereken noktalari

su sekilde siralamaktadirlar (Gass & Seiter, 2003, s. 296).

- Kaynak, mizahi etkin olarak kullanmay1 yeterince bilmiyorsa, mizah kullanmak

yerine mesajini bagka yollarla aktarmay1 denemelidir.

- Kullanilacak mizah unsurunun hedef tarafindan giiliing olarak algilanacagindan
emin olunmalidir. Aksi taktirde hedef, giilmesi i¢in yapilmis esprileri sinir bozucu

olarak da degerlendirebilmektedir.

- Kaynagin, kendini asagilayarak hedefi giildiirmeye ¢aligmasi kimi zamanlar sevimli
ve ¢ekici olarak algilanabilmektedir. Ancak kaynak gilivenirligini diisiirebileceginden

bunun siirekli olarak kullanilmamas1 gerekmektedir.

- Iknada mizahin kullanimi, mesajla ilgili ya da ilgisiz sekillerde olabilmektedir.
Mizahin konuyla uyumlu bir sekilde, aktarilmak istenen mesajin igine

yerlestirilmesinin etkinligi daha ytiksek olacaktir.

- Mizahin igeriginin hedefe uygun olmasi gerekmektedir. Saldirgan ve soguk olarak

algilanan espriler kaynak giivenirligini ve mesaj etkinligini diistirmektedir.

- Kaynak, cinsiyetinin nasil algilandigina dikkat etmelidir. Her ne kadar gliniimiizde
cinsiyetlere yiiklenen roller degisiyor olsa da arastirmalar kadmlarin mizahi
kullanmalarinin  yarattig1 etkinin kendilerinden beklenen davranig kaliplarina

uymadigi i¢in erkeklerinkine oranla daha diisiik oldugunu gostermektedir.

- Kisilerin iizerinde daha az yogunlastiklar1 konularda mizahin kullanimi daha

etkilidir. Konuya olan ilgi arttik¢a karar alma siirecinde mizahin etkinligi diigmektedir.
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Mizahin kullanimi tutum ve davraniglart degistirme amaciyla yapilan iletisim
cabalarinda kullanildigi gibi bunlara karst direnmede de kimi zamanlar
kullanilabilmektedir. Morreall, mizahin beyin yikama olarak bilinen islemler zincirine
kars1 kullanilabilecek en iyi silahlardan biri oldugunu diisiinmektedir. Karsisindaki
insanin beynini yikamak isteyen kisi, temelde o insanin diisiinsel esnekligini ve kendi
basina diisiinebilme yetenegini engelleyip, o insani tek bir diisiinceye hapsedip, baska
bir yone sapmasint Onlemek istemektedir. Ama kisi, espri yetenegini korumay1
basarirsa, bu islemlerin basartya ulasmasi zorlasacaktir. Psikiyatrist William Sargent,
toplama kamplarindaki deneyimlerine dayanarak, beyin yikama islemlerinin herhangi
bir asamasinda hedefteki kisinin giilebilmesi halinde iglemin kesintiye ugrayacagin

belirtmektedir (Morreall, 1997, s. 151).

Mizahin ikna amaciyla kullanilmasi, ikna edici iletisim cabalarinin gegerli oldugu
bir¢ok alanda gozlemlenebilmektedir. Kuskusuz pazarlama iletigimi ile ilgili alanlar
da bunlar arasinda onemli yere sahiptir. Yaygin olarak kullanilan bir pazarlama
iletisimi araci olan reklamlarda mizahin kullanimi1 ge¢misten giiniimiize oldukga sik
bir sekilde gerceklesmektedir. Bu nedenle de reklamlarda mizahin kullanilmasinin ve

bunun reklamin etkinligi izerinde oynadigi rollerin anlasilmasi 6nem kazanmaktadir.

Belirli hedeflere ulagmak i¢in tiiketicilerin duygu ve davraniglarina etki etmek istegi
dogrultusunda yapilan reklamlar, hedef kitlelerine yonelik ¢esitli mesajlar
tasimaktadirlar. Reklamlar, tasidiklart bu mesajlar etkili bir sekilde iletebilmek igin
ise reklam hedeflerinden, hedef kitle ve iiriin 6zelliklerine degin bir¢ok degiskeni goz
onilinde bulundurularak belirlenen c¢esitli mesaj ¢ekiciliklerinden yararlanmaktadirlar.
Genel olarak rasyonel ve duygusal ¢ekicilikler olmak iizere iki ana grup halinde
incelenebilecek bu ¢ekicilikleri Clow ve Baack (2002), korku, mizah, cinsellik, miizik,
rasyonellik, duygular ve kithk seklinde siralamaktadirlar. Reklameilar s6z konusu
cekiciliklerden birini veya birkagini ayni anda reklamlarinda kullanarak hedef
kitlelerinin duygu ve davranislarina etki etmek istemektedirler. Kuskusuz bu

cekiciliklerden biri olan mizah da reklamlarda yogun olarak yer almaktadir.

Mizahin kitle iletisiminde kullanimi geg¢misten gilinlimiize degin olduk¢a yaygin
olarak gergeklestirilmektedir. Sinema filmlerinde, tiyatro oyunlarinda, yazili ve sozli
edebi {rlinlerde, karikatiirlerde, g¢esitli diziler, yarigmalar gibi televizyon

programlarinda ve daha birgok iletisim ortaminda mizahtan cesitli yogunluklarda
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yararlanilmaktadir. Kuskusuz bu durum reklamlar i¢in de gecerlidir. Yapilan bir
aragtirmaya gore prime time televizyon reklamlarinin ABD’de % 24,4, ingiltere’de

ise % 35,5 mizahi igerik tagimaktadir (Weinberger & Spotts, 1989).

Kullanim yogunlugu {ilkeden iilkeye degisse de mizahi c¢ekiciliklerin kullaniminin
reklam acisindan kaynak giivenirliginin ve sevilirliginin saglanmasi, dikkat ¢ekiciligin
arttirtlmasi, iknaya uygun duygusal ortamin yaratilmasi, mesaj anlagilirliginin ve
akilda kaliciliginin saglanmasi, satiglarin arttirtlmas: gibi ¢esitli islevleri yerine
getirdigi diistiniilmekte ya da s6z konusu etkilerin gerceklesmesi reklamcilar
tarafindan umut edilmektedir. Ciinkii mizah icerikli reklamlarin, reklam- hedef kitle
iletisim siirecinde rol oynayan iirlin, hedef kitle, reklam ortami Ozellikleri vb.
degiskenlerin dogru bir sekilde tanimlanamadig1 zamanlarda etkisiz kaldiklar1 hatta
hedef kitle ve marka iizerinde olumsuz etkiler yarattiklar1 da bilinmektedir. Bu
dogrultuda reklamda mizah kullanimin1 ve kullanilan mizahin etkinligini belirleyen

unsurlari belirlemek 6nem kazanmaktadir.

Mizahin reklamda kullanilis yeri de onemlidir. Eger mizah, reklamin ilk yarisinda
kullaniliyorsa, dikkat daha c¢abuk saglanacaktir. Reklamda mizah, giriste
kullanildiginda daha etkili ve hedef kitleye yakin olma konumu vermektedir.
Reklamin ilk yarisinda kullanilan mizah, ikinci yarisinda kullanilan mizahtan daha sik

tercih edilmektedir (Kelly & Solomon, 1975).

Strenthal ve Craig’e gore mizahin dikkat dagitic1 etkisi iknaya yol agabilir. Mizahin
ikna edici 0zelligi 6nemli bir ¢ekim giicline sahiptir. Yani mizah, biiylik bir cazibe
merkezidir. Bu goriis Amerikan Reklam Yoneticileri tarafindan da kabul gérmektedir

(Weinberger & Gulas, 1992).

Reklamcilar, mizah1 birbirine benzer nitelikteki medyada yer alan goriintii
karmasasinda bir kagis yolu olarak da gormektedirler. Ozellikle mizah, dikkati gekme
yoluyla iknay1 desteklemektedir. Mizah ikna arasindaki ikinci iliski, mizahin
izleyicinin dikkatini baska yone c¢ekerek onu dolayli olarak biiyiiledigi yoniindedir.
Mizahin igerigi ikinci plana itilerek, izleyici dikkatleri bagska yone ¢ekilmektedir. Bu
yolla, izleyicinin kars1 goriiste oldugu bir konudaki ilgisine veya dikkatle incelenmek
istenen bir mesaj igerigini anlamadaki yeteneklerine miidahalede bulunur. Izleyici bir

reklami izlediginde giiliilyorsa, mesaj igerigine daha az dikkat edecektir. Bu yoniiyle
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mizah, dinleyicinin silahim1 biraktirmakta ve onun savunmasiz kalmasina neden
olmaktadir. Ugiincii iliski mizahla ikna arasindaki, kisinin diisiincelerinin istenilen
yonde degismesi i¢in begenisini saglayarak iknaya dolayli olarak yardimci olmasidir.
Mizah kullanilarak, iknanin gerceklesmesi istenilen kisiye dost¢a goriiniiliir. Buradaki
onemli nokta, mizahin begeniyi engellememesidir. Ornegin pek ¢ok mizah
reklaminda mesaji {inli komedyenlerin verdikleri goriiliir. Bu tip reklamlarda
izleyicinin ne kadar kahkaha attigindan ¢ok, mesaj1 ne kadar kabul ettigi ve kaynagi
ne kadar begendigi Onemlidir. Ancak diger reklamlar ne kadar -ciddiyetle
hazirlantyorsa, reklamdaki mesaji sunan mizahi karakter de isine o kadar ciddiyetle

yaklagmalidir (Gaas & Seiter, 2003).

Speck, mizahin derecesini iki yonde artirdigin1 yaptigi ¢aligmada gostermistir. Bunlar,
iriinii kullanmaya niyet etmek ve {riiniin kalitesi hakkinda olumlu yonde fikir
degistirmektir. Benzer bir ¢alismay1 Broker yapmustir. Broker, mizahin diger anlatim
tarzlarindan daha etkili oldugunu gostermistir. Bu ¢aligmalara ilaveten, Steward ve

Furse ise, mizahin ikna iizerinde bir etkisi olmadigi konusunda bulgulara varmistir

(Weinberger & Gulas, 1992, s. 38).

Ne yazik ki bu alanda ¢ok az g¢alisma yapilmasindan dolayi, kesin sonuglara
ulagilamamaktadir. Yapilan bu ¢aligmalarda goriilmiistiir ki mizah, kimi zaman iknaya
yardimci olurken kimi zaman bir etkide bulunmamaktadir. Bu sonuca varirken mesaj
yogunlugu faktoriinii de goz oniine almak gerekmektedir. Bryant’a gore, mizah igeren
mesajin ikna iizerindeki etkisinde, mesaj yogunlugu énemlidir. Bu yogunluk faktorti,
iki boyuttan olugsmaktadir: Mizahin yogunlugu ve mesajin yogunlugu. Bir reklamda
cok az mizah kullanilmasiyla hi¢ mizah kullanilmamasinin ayni seviyede oldugunu;
fazla mizah kullaniminin ise iknaya zarar verdigini bulmustur (Weinberger & Gulas,

1992).
2.2.5. Reklamda Mizahin kullanim Bicimleri

Reklamlarda mizahin kullanimiyla ilgili olarak yapilan bir¢ok arastirmada Kelly ve
Solomon’un yaptiklar1 smiflandirma  kullanilmistir. Bu asamada, Kelly ve
Solomon’un ve diger arastirmacilarin smiflandirmalardan da yararlanilarak
reklamlarda mizahin kullanim sekilleri baska bir ifadeyle izleyicileri giildiirebilme

amaciyla bagvurulan yollar incelenecektir. Kuskusuz, bunlar reklamlarda tek baslarina
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kullanilabilecekleri gibi birlesik olarak yani birden fazla mizah ¢esidinin bir araya

getirilmesi seklinde de kullanilabilmektedir (Elden & Bakir, 2010, s. 235).
2.2.5.1. Absiirdliik (Sacmalama)

Absiird kavraminin kullanimu, ilk olarak 19. ylizyilda felsefede baslamis, ardindan da
2. Diinya Savasi sonrasinda edebiyatta ve tiyatroda yogun olarak devam etmistir.
Absiirdizm, insanlarin i¢inde bulundugu kosullarin sagma oldugu, bu nedenle de
bunlarin ancak absiird bir tarzla ifade edilebilecegi varsayimindan hareket etmektedir.
Absiird tarzin en dikkat cekici oOzelliklerinden biri ¢ogunlukla komik olmasidir
(Baysal, 2005). Absiirdliikle ilgili daha detayli bilgiyi tezin bir sonraki boliimiinde ele

alacagim.
2.2.5.2. Hiciv ( Yergi, Taslama)

Hiciv, bir durumun, kisinin ya da fikrin giiliing bir sekilde elestirilmesidir. Mizahin
saldirganlikla olan iliskisinden kaynagini alan hiciv olduk¢a yaygin bir mizah tiiriidiir.
Reklamlarda hicvin, yani yerginin kullanilmasi genellikle rakiplere ya da {irlini
kullanmayan tiiketicilere doniik olmaktadir. Bu tarz reklamlarda, bir yandan karsi
tarafin kusurlu goriinen yanlar1 eglenceli bir dille izleyicilere aktarilirken bir yandan

da reklam1 yapilan marka ve bu markanin kullanicisi yiiceltilmektedir.

En yaygin mizah cesitlerinden biri durumuna gelmistir. A¢ik bir saldir1 olarak hiciv
simgesi ‘ok’ ile tanmir. Hiciv de kelime ve kelime oyunlar ile gerceklestirilir
(Ongoren, 1983). Hicvin asil amaci mizah ise de yaygin olarak yerme ve taslama

olarak anlatilir.

Karaalioglu’na gore hiciv, iyi kullanildig1, daima hak ve hakikati savundugu siirece en
tesirli bir anlatim yetenegi kazanan; giinliik olaylar1 izleyen, lirizme bagli en gergekei
bir edebiyat tiiriidiir (Karaalioglu, 1983, ss. 307-308). Hiciv tehlikeli olusu ile
mizahtan ayrilir. Hicivde egoizm, bencillik istiindiir. “Hiciv, kin, nefret ve 6fke ile
dolu olanlarin silahidir. Ima igneden baslayarak kiifre dogru uzanan zengin bir saldiri
mizahinin genel adlandirilisidir hiciv.” Agéah Sirr1 Levend'in Tiirk Edebiyati Tarihinde
hiciv i¢in. "Daha ¢ok kisileri amag tutan yergide, deyis sertlesip keskinlesir. Yalniz

dokunmakla kalmaz, yerine gore tirmalar, yaralar, satasir, saldirir. Sertligi ve aciligt
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oraninda kirar, sovmeye dek varir." denilmistir. Yani hicivde kiifre de yer vardir

(Levend, 1988).
2.2.5.3. Miizik

Televizyon reklamlarinda giilmece kimi zamanlar da miizik yoluyla saglanmaktadir.
Ozellikle kullanilan kimi sarkilarin sézleriyle ve de sdylenme bicimleriyle giildiirii

saglanabilmektedir.
2.2.5.4. Abart1

Abarti, televizyonda yayinlanan mizah reklamlarinda sik¢a kullanilan bir yontemdir.
Bir olay ya da nesne oldugundan farkli gosterilir. Ancak bunu yaparken asir1 ifadeler
kullanilmaktadir. Bdylelikle abartili kullanilan nesnelerin daha komik oldugu
diisiiniiliir. Abartili reklamlarda {iriin ya da kisi, oldugundan daha biiyiik, daha kii¢iik
vb. sekillerde kullanilabilecegi gibi, beklenmedik bir parganin eklenmesiyle de
yapilmaktadir. Abarti ¢izgiyi zorlamakta, gilinlik yasamdaki gergeklerin disina
cikmaktadir. Abarti, goriintii, metin i¢i ya da sesle yapilabilmektedir.

2.2.5.5. Aptalliklar

Televizyon reklamlarinda giiliincli saglamak i¢in kullanilan bir bagka yol da
izleyicilere reklam karakterlerinin sergiledikleri cesitli aptalliklar1 gostermektir.
Mizah kuramlarindan olan iistiinliik kuramindan da hatirlanacagi gibi kisilerin giilme
davranisinda bulunmalarinda kendilerini stiin olarak algilamalar1 6nemli bir yer
tutmaktadir. Bu dogrultuda karakterlerin yaptiklar1 aptalliklari, hatalari, dalginliklar:
gostererek gililiincii saglamaya g¢alisan reklamlar, bir anlamda kisilerin {istiin olma

duygularina seslenmektedirler.
2.2.5.6. Sozciik (Kelime) Oyunlar:

Sozciik oyunu, bir tek ses bi¢iminin iki anlamla baglanimli olmasi, yani iki diislince
zincirinin bir ses diigiimiiyle baglanmasidir. S6zcilik oyunu yapilarak bagdastirilarak
iki anlamin ayn1 kokten gelmesi ya da bigcimdes olmasmi zorunlulugu
bulunmamaktadir. Burada ©onemli olan anlamlarin birbirleriyle uyusmamasidir.
Sozciiklerle oynanarak yapilan sézciik oyunlarinin, fikir oyunlarina kadar uzanan

¢esitleri bulunmaktadir. Ornegin “sadist, iskence yaparak mazosiste iyilik eder; sadist,
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iyl davranarak mazosiste iskence yapar” seklindeki bir tanimlama oyununda iyilik
kavrami, iki karsit anlamda kullanilmig, mantig1 tersine ¢evirme islemi uygulanmigtir

(Koestler, 1997).

Televizyon reklamlarinda sozciik oyunlarindan yararlanarak giildiiri unsuru
saglanabilmektedir. Ornegin ‘Okey’ adli kondom markasinin televizyon reklaminda
futbol mag1 yapan {irlin kutularinin oyuna ilk basladiklari an ekranda “baslama vurusu”
yazisi belirmektedir. Burada bir futbol terimi olan “baslama vurusu” ile aslinda cinsel
iliskide bulunma anlatilmak istenmekte, bu iki anlamlilik izleyiciye giiliing

gelmektedir.

Kelimelerin yerlerini degistirerek yeni anlamlar ortaya koyulmakta ve boylelikle
mizahin olusturulmasi saglanmaktadir. Kimi zamansa tekerlemelerden yararlanilir.
Kelime oyunlarinda tiiketicinin zekasi1 devreye girer. Mizahin reklamda etkisini
artirmak icin bazi konular sik kullanilmaktadir. Aile i¢i kavga, politika, din, askeriye,
olim, cinsellik, kadin/erkek iligkileri, yanlis anlamalar, baz1 mesleklerle, hayvanlar ve

cocuklarin birbirleriyle konugmalar1 reklamlarda yer alabilmektedir.
2.2.5.7. Konusma Bicimleri

Telaffuzda, imlada, gramerde ya da dilin semantik olmayan diger unsurlarinda bilingli
ya da bilingsiz olarak yapilan hatalar insanlara ¢cogu zaman giiliing gelmektedir
(Morreall,1997). Bu dogrultuda televizyon reklamlarinda kullanilan karakterlerin give
farkliliklar1, baz1 sdzciikleri sdyleyememeleri ya da yanlis sdylemeleri, dil siirgmeleri,
kendilerine 6zgii konugma iisluplar1 gibi yollarla da izleyicilerin giilmesi saglanmaya

calisilabilmektedir.
2.2.5.8. Saka (Niikte, Espri)

Saka, Kelly ve Solomon tarafindan ciddi olmayan sekilde konusulmasi ya da eylemde
bulunulmasi olarak tanimlanmaktadir (Kelly & Solomon, 1975, s. 32). Reklamlarda
sakalar; karsilagtirmalar, benzerlikler, farkliliklar, ¢esitli olaylara yonelik mantiksiz,
ilgisiz yorumlar, cinsellik gibi ¢esitli sekillerde yapilabilmektedir. Bu tarz
anlatimlarda izleyicilerin sasirtilmasi, beklenmedik sonuglarla karst karsiya

birakilmasi dnem kazanmaktadir.
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Saka, giildirmek veya eglendirmek kastiyla sdylenen séz veya yapilan davranistir

(Dogan, 1992). Sakanin amac1 karsidaki muhatabi giildiirmek ve eglendirmektir.

Saka, bir olaylar zincirinin ger¢ek olmayisinin anlamini aldig1 gibi, kisiler arasinda

ozel bir dostluk istedigi icin de tipiklik kazanir (Ongdren, 1983).

Espri veya niikte bir soz sanatidir. Toplumsal hayat igerisinde yaradilisi geregi bir
cesit agirbashiligin etkisinde olan insan ya korktugundan ya da muhatabini kirmaktan
cekindiginden cogu kere sdylemek istediklerini sdyleyemez. Iste boyle bir durumda
imdadina espri yetigir. O zaman sdylenmek istenen rahatca sdylenir. Boylece muhatap
ne kizabilir, ne de {iziiliir; ¢iinkii diisiinceler o kadar ustaca sdylenmistir ki, bigim 6zii

maskelemistir.

Mehmet Dogan’in Tiirk¢e Sozliigli'nden alinmis yukaridaki tanimdan da anlasilacagi
iizere, Bati dillerinde “espri” olarak gegen kelime, bizde niikte, latife, saka
anlamlarimin tam olmasa da yakin karsiligidir. Niiktelerin ¢ogunda cinas, istiare,
tesbih ornegi, dil cambazligi ve ¢ift anlamlilik géze carpar. Niikte, karsidakinin
sOzlerinde yakalanan bir agig1 nezaketi elden birakmadan igneleyici bir sekilde
doldurma isidir. Ancak zeki insanlar niiktenin gergek tadina varabilir. Verilen cevap
kesinlikle beklenmediktir. Bu cevabi alan kisi soziin zarafeti ve inceligine giilmekten
kendini alikoyamaz. Sozlii mizahta niiktedan diye bir tip yaratilmistir. Bu tiplere

toplum genis bir hosgdrii tanimustir (Ongdren, 1983).

TDK Tirkce Sozliigiinde saka kelimesi “Giildiirmek, eglendirmek amaciyla
karsisindakini kirmadan yapilan hareket veya sdylenen s0z, latife” olarak

kullanilmistir.
2.2.5.9. ironi

Ironi, sozciiklerin aslinda sdylemek istenilenin tam tersi bir sekilde kullanilmasidir
(Kelly & Solomon, 1975). Edebiyatta ve felsefede oldugu gibi reklamlarda da ironi

zaman zaman kullanilmaktadir.
2.2.5.10. Alay

Olgiisii, inceliginde olan bir mizah gesididir. Alayda fark ettirmeme, isin hiineri

sayllmistir. Bir alay anlasildiginda, saka diye gosterilip, hosgorii saglanilmaya ¢aligilir.
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Alay sakanin tersi bir yap1 gosteriyor. Alay, cekismeli kisiler arasinda, oOviici,
ylikseltici, fakat gercek olmayan bir iligkiler zinciri hazirlanarak, karsidakine bunun

benimsetilmesidir. Alay, cogunlukla bir ifade ve tavir sanatidir (Ongoren, 1983, s. 40).
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3. ABSURD

“Absiird” kavraminin arastirilmasma girisildiginde, ortak bir takim kavramlarin
disinda tanimlama farkliliklarina da rastlamak miimkiindiir. Celigki, akla aykirilik,
bos, absiirt, mantia aykirt gibi kavramlarin genelde absiirdiin karsilig1 olarak

kullanildig1 goriiliir.

Absiird kelimesi, sozciiklerde anlamdan yoksun olan, sagma, akil disi, akla aykir,
absiirt, akil almaz, akla sigmaz gibi anlamlara gelir. Latince'si Absurdus'tur. Sagir,
dilsiz anlamlarina gelen ‘surdus'tan tliremistir. Fransizca bir kelime olan “absurd”,

Fransizca'daki “sourd” kelimesiyle ilgilidir (Giindogan, 1995, s. 171).

Absiirdiin icerdigi kavramlarin fazlaligi nedeniyle farkl sekillerde de tanimlanmustir.
Poul Foulguie'nin felsefe sozliigiinde aklin ve sagduyunun kanunlarina zit olan olarak
tanimlanan “absurd”{in esanlamlis1 olarak verilen kelimeler de sunlardir; “illogique”
(mantiksiz, mantikdis1), “contradictoire” (gelismeli, celisik, birbirini tutmaz),
“impensable” (disiliniilmez, akil almaz, aklin kiyisindan bile ge¢mez), “incoherent”
(tutarsiz, bagmtisiz, birbirini tutmayan), “inconseguent” (tutarsiz, sonu hesap
edilmemis, nereye varacagi diisiiniilmemis, diisiincesizce), “extravagant” (sagma,
zirva, ¢ilginca, ipe sapa gelmez, kacik, deli, dengesiz), “stupide” (alik, aptal, sagma).
Ayrica uyumsuz, uyusmaz, birbirini tutmaz anlamlarina gelen “discordant” ve
“uyusmamak”, aykirt diismek anlamlarmma gelen “de'tonner” kelimeleriyle de
esanlamliligr s6z konusudur. Kisaca “absurd” kelimesi sozciiklerde "akla mantiga
uymayan, abes, bos, sagma, absiirt" kelimeleriyle karsilanabilmektedir (Giindogan,

1995).

Absiirdiin iliskilendigi ‘akil dis1” kavramina bakildiginda ise, irrasyonel olma gibi bir
tanimla karsilasilir. Boylece kavramin alani, sinirlanmasi zor bir genislemeye ulagir:
"Akil dis1, akla uygun olmayan, akla, diisiince yasalarina karsit olan, sagma ve
anlasilmaz olan, akillica, rasyonel yargilara uygun bir tarzda eylememe durumu.
Diizenden, aklin kavrayabilecegi bir diizenlemeden yoksun bulunan, karmakarigik ya
da kaotik bir durumda olan. Rasyonel aciklamasi ya da ifadesi olmayan" (Cevizci,

1996).
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Biitiin bu tanimlamalar sonucunda, kimi agiklamalarla anlamim bulan, kimi
tanimlamalarla da bulaniklasan absiird kavrami, diisiince tarihinde sorun olusturan
kavram 0Ozelligi kazanir. Absiirdiin sahip oldugu genis anlam alanim kesin sinirlan
olan bir bolgeyi isaret edecek sekilde tanimlamak olduke¢a gili¢ goriinmektedir. Yine
de, anlam alanim belirleyen sinirlarin oynakligina karsin absiird kavrami, ¢aglar
boyunca diislince tarihinde, mantikta, bilimde, sanatta, giinlik yasam igerisinde bir

deger yargisi belirtme ve tanimlayici olma 6zelligini de korumustur.

Sagcmay1 genel yasalara ulastiran sey, belki de baslangicta akil dist bir tavirrnig gibi
goriinen herhangi bir diisiincedeki 6l¢iitlerin ve tutarsizliklarin daha sonralan aklin
smirlan igerisinde aranmasidir. Buna zamanla eklenenler, bilgi birikimi ve mantik
yasalarindaki degisimlerdir. Mantik dis1 goriinen absiirdiin 6l¢iitiinii, mantigin sinirlan
icerisindeki aramalar olusturur. Bir yaniyla absiirdiin tutarsizligina tutarlilik
getirilebilir. Boylece absiird yeni diislincelerin ortaya atilmasinda ve diislincelerin
katiliginin asilmasinda bir arag olabilir. Bu durumda ortaya atilan ilk diisiince yasalara
doniistiigiinde absiird olmaktan kurtulmaktadir ve anlagilmaz olan zamanla anlasilir
olana doniislir. Bu da absiirdiin dogru ile yanlisin arasinda bir yerlerde oldugunu

diistindiirtir.

Absiird birden ¢ok kavramla olan baglantisindan dolay: felsefe tarihinde farkli bir
yere sahiptir. Onun bu ¢ok baglantili kimligi, absiirdiin karsilig1 olarak kullanilan
kavramlarin tek baglarina yeterli agiklayicilifa sahip olamamalar1 gibi bir soruna
neden olur. Absiird kavrami Ikinci Diinya Savasi sonrasinda ortaya ¢ikmustir. Savasin
Ikinci Diinya Savasi'nm bunalimi ve bunun sonucunda insanin anlammi yitirmesi
absiird kavramiyla 6zel bir bag kurar gibidir. Varolusgulara gore insan bu diinyada
anlam arayan tek varliktir ve uyumsuz diinyada uyumsuz bir oyuncudur. Karsimizda
anlayamadigimiz, kavrayamadigimiz bir evren ve insanin bu evrenle karsilagsmasu, iste,
varolusculara gore uyumsuzluk burada baglar. Akla aykir1 bir diizenin kavranmasinin
zorlugu ve bosunaligidir uyumsuzluk. Bunalti, kaygi, korku, higlik, yalmzlik,
birakilmiglik kavranilan varolusgular i¢in sagmay1 acgiklayan kavramlardir. Temelde
benzerliklerinin olmasina ragmen diisiiniirler arasinda sagma farkli kavramlarla

aciklanmistir.

Camus’niin absiirdle ilgili goriislerine gegmeden 6nce Sisyphos Soyleni’ni bilmemiz

gerekir. Bu sdylem soyledir; “Aiolos'un oglu, Korint krali Sisyphos tanri-irmak
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Asopos'a, kiz1 Aigina'nin Zeus tarafindan kacirilmis oldugunu sdyleyerek Zeus'u ele
vermesine karsilik kalesi i¢inde bir pinarin akitilmasini saglar. Bu hainlik Zeus'un
ofkesine neden olur. Zeus ona 6liim melegi Thanatos'u gonderir. Sisyphos, Thanatos'u
zincire vurur; onu Ozgirliigiine kavusturmak i¢in Zeus miidahale etmek zorunda kalir.
Oliiler Ulkesi’ne gétiiriilen Sisyphos kaderine katlanmak istemez. Kendisine cenaze
toreni yapmamasini karisindan 6lmeden once istemistir. Torensizlgi hos karsilamayan
Hades, dinsiz karisini cezalandirmasi i¢in Sisyphos'un yeryiiziine donme Onerisini
kabul eder... Sisyphos daha yillarca yeryiiziinde yasayacaktir. Nihayet, ger¢ek
oliimiinde cezalandirilir. Oliiler Ulkesi tanrilar1 onu sonsuza dek tas yuvarlamaya

mahkum ederler; hedefe her yaklagmada tas yine asagiya diiser” (Camus, 1983).

Camus'ye gore, absiirdii tanimanin temelinde diinyay1 anlama ve agiklama gayreti
vardir, bilingle uyanan absiird duygusu kavramla ayni sey degildir. Absiird duygusunu
ortaya ¢ikaran seyler, hayatin mekanikligi, zamanin gelip geciciligi ve ona yenik
diisme, insanin tek basmaligi ve yabanciligi, giiniimiiz toplumunda yasananlarin
caresizligi, modern kentler, biitlin buralar insan aidinin kavrayamadigi, akli ile diizen
olusturamadig: seylerdir. Sisyphos, Camus'niin kavrami tanimlamaya calistig1, diinya
goriisii ¢ikardigi bir efsanedir. Sisyphos tanrilara karsi sug islemis, cezalandirilmis bir
kahramandir. Camus Sisyphos'u bagskaldiran, yalniz, yabanci, tanrisiz, yasanmaya
degmeyecek, yasami yasanir kilan absiird bir insan olarak goriir. Camus'ya gore
Sisyphos'un durumunun, yeryiiziindeki insanlarin durumu oldugunu, ama asil 6nemli
olanin bu durumun bilincinde olmak oldugudur. Ona goére durumu trajik kilan da bu

bilince sahip olmaktir (Glindogan, 1995).

Camus'un Sisyphos'u, kendi i¢inde ne denli baglantili goriiniirse goriinsiin yazarimiz
hayati, diinyayi, varolusu bilin¢ diizeyinde “irrasyonel”, “sagma (uyumsuz)” olarak
degerlendirdigi icin Sisyphos da istisna olusturmamakta ve 'sagma'nin

(uyumsuzlugun) simgesi olmaktadir (Ozmen, 1991, s. 39).

Absiirdliik literatiirii koklerini absiird felsefesinden almaktadir. Nietzsche tarafindan
ortaya konulan modern diisiinceler krizleri “absiirt hareketini” yaratmistir. 1950
yilinda Martin Esslin (1969) edebiyatla ilgili olarak “absiirt ” kelimesini kullanana
kadar bu olmamistir. Martin Esslin elestirisinde tanimlanan “Absiirt Tiyatro ” bu
ylizyilin tiyatro yaziminin baglica tarzi olmustur. Esslin ayn1 zamanda absiirtliigiin,

kandirmacanin en incelikli seklinin temeli oldugunu, zira sorgulama ile
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anlamlandirmaya iliskin geleneksel diisiinceleri mutlak varlig1 ile sekteye ugrattigini
ortaya atmistir. “Absiirtliik ” terimi karakterlerinin mantiksiz davrandigi, nedensel
olay silsilelerinin mantik dis1 oldugu ve kisiler ile nesnelerin aykiri bir sekilde yan

yana geldigi bir modern tiyatro tiiriinden tiiretilmistir.

Pazarlama literatiiriinde, Stern (1990) “Absiirt Tiyatro” ¢agdas tiyatro hareketini
pazarlama stratejisi ile iligkilendirmistir. Absiirtliigli tema, eylem, karakterler, lisan,
dekor ve perdeden olusan standart tiyatro cergevesindeki terimler ile tartigmistir.
Stern’e gore tiyatro literatiiriinde pazarlama literatiirii ile 6nemli bir ortak baglanti
bulunmaktadir: Bir yazar (sirket) okuyucuya (tiiketiciye) bir metin (reklam)
iletmektedir. Edebi bir g¢ercevenin, pazarlama iletisimin bir tiyatro olarak
aragtirtlmasinda 6nemli bir ek yontem oldugunu ortaya atmistir. Buradan hareketle,

absiirtliikk pazarlamaya uyarlanmig bir edebi sekil olarak goriilebilir.

Bugiin, absiirtliigiin etkisi sinema ve reklamciliga kadar genislemistir (Kanner, 1988).
Bazi absiirt reklamlar gorsel ve sozlii 6gelerin bazen giildiirii niteligindeki kisa
hikayeler ile aykir1 bir sekilde sirlanmasi ile anlam belirsizligi yaratmaktadir
(Stern,1992). Absiirtlik dogasi geregi mizahi veya belki muzir veya fesat olabilir.
Absiirtliik, siirrealizm, antropomorfizm, kinaye, mizah ve abarti kullanimi sonucu

olusabilecek bir¢ok mantiksiz iliskiden ortaya ¢ikabilir.
3.1. ABSURDLUGUN DORT FORMU

Absiirdliik siirrealizm, antropomorfizm, kinaye, mizah ve abart1 ile iletilebilir. Alcuaz
(1984) siirrealizmin diis betimlemesi, hayali diinyalar ve fiziki ¢arpikliklar ile iligkili
oldugunu ileri slirmiistiir. Siirrealizm goriintiilerin sasirtict yollarla bir araya
getirilmesi ile ifade edilmektedir. Siirrealizm fotografinin tiim kurallarini
bicimlendirme yoluyla yikmaya calisir ve sonugta ortaya c¢ikan grafikleri gorsel
acidan birer siirprize doniisilirler. Homer (1986) siirrealistik tasarim, ilgi ve mesajdaki
savlarin basili reklamlar iizerindeki etkileyiciligini arastiran bir deney yiirlitmiistiir.
Sonuglar, mesajinda giiclii savlar iceren siirreal reklamlarin igerdigi bilgilerin
hatirlanma, taninma, tavirlar, reklam karsisinda olusan duygular ve davranigsal

niyetler bakimindan en etkin sekilde islenmesi sonucunu verdigini gostermistir.

Antropomorfizm, insani ve kisisel 6zellikler bakimindan neyin insani veya kisisel

olmadiginin bir yorumu olarak tanimlanmaktadir (www.merriam-webster.com). Her
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ne kadar antropomorfizm ile ilgili literatiir pazarlama alaninda kisithysa da,
reklamcilikta absiirt goriintiilerin  igerigin iletilmesi icin “Joe Camel” gibi

antropomorfik karakterleri destekleyici sekilde sikc¢a kullanildigin1 gérmekteyiz.

Absiirdliik bagligr altinda incelenebilecek tiglincii edebi agiklayict kinayedir. Kinaye
bir seyin baska bir seyin iistii kapali iddias1 altinda agiklanmasin1 gerektirir (Stern,
1990). Ornegin, begenilen California Raisin reklamlari sarki sdyleyen ve dans eden
tiziimler ile temsil edilen canlilik, ateslilik ve enerji ile absiirt bir kinaye
yansitmaktadir. Tiim kinayeyi baglayan ortak silsile big¢imin siireksizligidir. Bu
gercekei bir Oykii bekleyen okuyucunun sarsilmasiyla olusan bir altiist olus olup,

oykii ¢ifte anlam kaynagi haline gelir (Stern, 1990).

Absilird mizah, abarti kullaniminin bir sonucu da olabilir. Mizah komik veya
eglendirici olan veya olmak iizere tasarlanan bir sey olarak tanimlanmaktadir (Duncan
& Nelson, 1985). Mizah rakamcilikta absiirtliiglin bir sonucu olarak sunulabilir.
Ancak, mizah kullanan bir reklam absiird olmayabilecegi gibi, her absiird reklamin da
muhakkak mizahi olmasi gerekmez. Pazarlama iletisiminde komik absiirt tarzlarin
kullanimi, bir firmanin kendisini hafife almasini, aksakliklarini kabul etmesini saglar
ve tiiketiciyi buna giilmeye eder (Stern, 1990). Abart1 ise bir noktaya dikkat cekmek
icin kullanilan tam bir asiriliktir. Abarti ¢cogunlukla “absiirt kinayeli mizah” yapmak
icin sikca kullanilir. Isuzu reklamlarinda bu yaklasimi benimsemis, iirettigi
otomobiller hakkindaki “yalanlar” eglendirici bir sekilde sunularak, otomobillerin

gercek performansi gosterilmistir.

Ozetle, absiirdliik yukarida deginilenlere benzer degisik tiirde mantiksiz iliskiden
tireyebilecek karmasik bir yapidir. Absiirdliigli, izleyenlerinin sagma, tuhaf,
mantiksiz ve karigik olarak algiladiklari, aykiri bir sekilde yan yana siralanan
goriintiiler, kelimeler ve/veya sesler olarak tanimlamak gerekir. Nasil ki mesajlarda
bircok farkli dikkat c¢ekici unsur varsa (0rnegin, korku, mizah, duygusallik, vb.),
abstirdligiin de ¢esitli sekilleri olabilir. Bu ¢alismada, absiirdliiglin surrealism tiiriinii

aragtirmaktayim.
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4. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin Oncelikli amaci, arastirma igin teorik yapi olarak belirlenen Mizah
cesitlerinden abstirtliige gore reklam endiistrisinin stratejik uygulama bakimindan
biligsel tepkilerin yon verici roliinii ve marka adinin hatirlanmasini aragtirmaktadir.
Absiirtliik ile ilgili yapilan caligmalara ait literatiir incelendiginde, agirlikli olarak
hatirlanma, ayirt etme, manipiilasyon, dikkat cekme gibi konunun tiiketiciye ait olan
kavramlarin Sl¢limiinii amaglayan ¢alismalar gézlemlenmistir. Sonug olarak, dikkat
cekme kuraminin absiirtliik etkisini biligsel ayrintilamada degerlendirici ilkeden daha
iyi aciklandig bilgisi temel alnmistir (Arias-Bolzman, Chakraborty & Mowen, 2000).
Bu calismadan yola ¢ikilarak Tiirkiye reklam endiistrisinde, reklam verenlerin

absiirtliigiin dogasina uygun olarak karar verip vermedigini belirlemek amaglanmigtir.

4.1. ABSURTLUGUN ETKILERINI ONGORMEK UZERINE KURAMSAL
YAKLASIMLAR

Absiirtliiglin reklamcilifa etkisini anlamak i¢in psikoloji alaninda iki kuramsal

yaklasim kullanmamiz gerekir.

Bunlardan ilki, absiirtliigiin reklami etkileyiciligini arttirip arttirmadigindan ziyade
absiirtliigiin reklamcilikta ne zaman kullanildiginda etkili oldugunu anlamaya

calismamiz gerekir.

Ikincisi ise absiirt reklamlarin her zaman etkili olmas1 gerektigi hi¢ kimse tarafindan
makul kargilanmadigidir. Absiirtligiin reklamlarda kullanilmasinin uygun olmadig:
birgok durum vardir. Bu nedenle, absiirtliigiin tiiketicileri nasil etkiledigine iliskin
kavramsal bir ¢erceve gelistirmemiz gerekir. Daha sonra, bu cergeveyi temel alarak,
absiirt reklam stratejisi uygulamanin hangi sartlar altinda uygun olacagini anlamak
icin izleyici oOzellikleri gibi degiskenlerin hafifletici roliinii sistematik olarak

incelememiz gerekir.
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4.2. REKLAMLARDA ABSURTLUK VE TUKETICi BILGILERININ
ISLENMESI

Absiirtliik iceren reklamlarin igermeyenlere oranla muhtemelen daha fazla isleme tabi
tutulmalarinin iki nedeni vardir (Arias-Bolzman, Chakraborty & Mowen, 2000).
Birincisi, absiirt reklamlarin fark edilmeleri, absiirtlik icermeyen reklamlara gore
dogalar1 geregi (68elerin tiiketiciler tarafindan mantiksiz ve tuhaf olarak goriilecek
sekilde aykirt siralanmasi) daha kolay olmasidir. Bu muhakeme tarzi daha 6nce gorsel
betimleyici anmimsaticilar iizerine yapilan arastirmalardan gelmektedir. Ornegin,
O'Brien ve Wolford (1982) tuhaf goriintiilerin 6gelerin ayirt ediciligini arttirdigini 6ne
stirmiistiir. Rossiter ve Percy (1987) “tuhaf uygulamalar1” mizah, hileli fotograf ve
yenilik¢i sayfa diizenleri gibi marifetlerle ayirt edilen uygulamalar olarak
diistinmiislerdir. Bu yazarlarin ileri siirdiigline gore, bu tiir uygulamalar1 kullanmay1
tesvik edici unsurlardan bir tanesi, reklamin asir1 kalabalik bir bilgi ortaminda
tiiketicilerin dikkatini ¢ekme olasiligini arttirmasidir. Messaris (1997), Magritte veya
Dali gibi sanatcilarin ¢alistiklar: siirrealizmin agirlikli olarak goz yanilmasina dayali
gorsel celigkiler olduklarmi ve bunlarin reklamlarinda ayni amagla kullanilmaya
devam edildigini ileri siirmektedir. Son olarak, Arens (1999) de absiirtliigiin
reklamlarda oOncelikle izleyicinin dikkatini ¢ekmek icin kullanildigina isaret
etmektedir. Reklamin fark edilmesinin tiiketiciler tarafindan isleme tabi tutulmasinin
gerekli (fakat tek basina yeterli olmayan) bir sartt oldugunu ileri siiriilmektedir.
Dolayistyla, reklamin fark edilme sansini arttiran herhangi bir olgu, ayni zamanda o

reklamin tiiketiciler tarafindan islenmesi olasiligini da arttiracaktir.

Ikinci olarak, hayli acayip, beklenmedik uyaricilarm (absiirt reklamlar gibi) daha
genis kapsamli islendigi diisiiniilmektedir. Ornegin, Osgood (1964) tarafindan
aciklandig1 gibi, von Restorff konularin maruz kaldiklar1 hali acayip, beklenmedik
uyarilart daha ¢ok hatirladiklarin1 bulmustur. Von Restorff etkisi, absiirt goriintiiler
gibi acayip reklam goriintiilerinin gelistirilmesine uygulanabilir. Acayip (emsalsiz)
bilgi dikkati geler, islenme olasiligini arttirir ve gereksiz veya belirli bir durumda
belirmesi beklenen bilgiden dolay1 daha sonra hatirlanabilir (Lynch & Srull, 1982).
Houston, Childers ve Heckler (1987) oOnceki beklentiler ile uyusmayan resimli
bilgilerin idrak edilmesinin daha zor oldugunu ve daha ayrintili i¢ islemi tesvik

ettigini bulmustur. Aykir1 bir sekilde siralanan 6gelerin absiirt reklamlarda kullanimi,
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absiirt reklamin gorsel bileseninin izleyicinin onceki beklentileri ile muhtemelen
uyusmadigini akla getirmektedir. Bu yiizden, absiirt reklamlar daha ayrintili islemeye
neden oluyor olabilmektedir. Son olarak, 6nceki aragtirmalar, artan dikkatin genellikle
daha kapsamli bir igsleme neden olduklarini da ileri siirmektedir ( Petty & Cacioppo,
1985). Bu nedenle, eger absiirt reklamlar absiirtliik icermeyen reklamlardan daha
dikkat c¢ekici iseler, absiirt reklamlar tiiketicileri tarafindan daha fazla isleniyor
olabilirler. absiirtliiglin bu etkisi, reklamlardaki resimli 6gelerin etkisinin arastirildigt
pazarlama literatiirii ile de tutarlidir. Resimlerin reklamlardaki etkisini arastiran ¢ok
sayida calisma bulunmaktadir (Lutz ve Lutz 1977, Edell ve Staelin 1983, Heckler ve
Childers 1992). Bu ¢alismalarin bir¢ogu aykirt resimli bilgilerin islemi arttirdigini
ortaya koymustur. Calismada, absiirtliik tanimimin aykiriligi kapsamasindan dolay1
absiirt reklamlarin absiirtlik icermeyen reklamlara oranla daha fazla islendigini

goriilebilmektedir ( Arias-Bolzman, Chakraborty & Mowen, 200, s.7).
4.3. REKLAMLARDA ABSURTLUK VE URUN SINIFI TUTUMU

Tiiketicilerin tepkileri iizerine absiirt ve absiirtliikk icermeyen reklamlarin etkisini tam
olarak anlamak i¢in absiirt reklamlarin daha fazla islendiklerini bilmenin yeterli
oldugu iddia edilmektedir; bireylerin biligsel ayrintilandirma yonliiliglini de
bilmemiz gerekmektedir (Chattopadhyay & Alba,1988, s.15). Bireysel tepkilerin
degerlendirmeci yonliiliigli konusu absiirt reklamlar acgisindan oldukg¢a tartigmalidir,
zira bu reklamlar absiirtlik i¢germeyen reklamlara kiyasla daha ¢ok kendine has
yorumlardir. Bu goriisiin dayanagi, absiirtliigiin edebi sekillerinin (hem gorsel hem
sozel) farkl tiiketiciler tarafindan farkli yorumlanabilecek 6znel anlamlari ilettiklerini
iddia eden Stern’den gelmektedir (Stern, 1990). Bu husus, gorsel acidan zengin
goriintiiler kullanan absiirt reklamlar i¢in dogrudur, zira gorsel goriintiilerin
sO0zdizimsel belirsizligi nedeniyle mesaji alan birey kendiliginden kendine has
yorumlar ve ayrintilamalar tiiretebilir (Messaris, 1997). Absiirt reklamlarin kendine
has yorumlama ve ayrintilandirmaya daha yatkin olmasi nedeniyle, absiirt reklamlarin
daha yogun isleniyor olmasinin, olumlu ve olumsuz degerlendirmesi yoniinde bilgi
islenmesini etkileyen sartlarda daha fazla tavir degisikligine yol acacagini

umulmaktadir (Arias-Bolzman, Chakraborty & Mowen, 2000, ss. 7-8).
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4.4. DEGERLENDIRICI TUTARLILIK iLKESi IiLE ONGORULEN
UST ETKIiSi

Bilgi isleme degerlendirici yonliilliigiiniin temel belirleyicilerinden biri, bireylerin
nesneye iliskin 6nceki tavirlarinin degerlendirilmesidir (Petty & Cacioppo, 1981). Bu
nedenle, iirlin siifina olumlu egilim kazandirilmig tiiketicilerin iirlin sinifina olumsuz
egilim kazandirilmis olan tiiketicilere kiyasla reklam karsisinda daha kavrayici ve
daha az elestirel olmalar1 olasidir. Dolayisiyla, iiriin smifina olumlu egilim
kazandirilms tiiketicilerin degerlendirici olumlu biligsel ayrintilandirma iiretmeleri ve
bundan dolayr ve bununla orantili olarak daha olumlu bilissel tepkiler vermeleri
olasiligr daha fazladir. Bu da reklama ve markaya karsi daha fazla olumlu tavir
gelistirilmesi sonucunu vermektedir. Buna karsilik, {iriin sinifina karsi olumsuz egilim
kazandirilmis tiiketicilerin o iirtinlin reklam1 karsisinda daha az kavrayici ve daha ¢ok
elestirel olmalar1 olasidir. Bu nedenle bilissel ayrintilandirmalarinin  olumsuz
degerlendirme seklinde olmasi olasidir. Bu durum ayni oranda daha fazla olumsuz
biligsel tepkiler yaratacak ve reklama ve {riine karsi daha olumsuz tavir

gelistirilmesine neden olacaktir.

Uriin Smifina Kars: Tavir - Olumlu

Uriin Snfina Karsi Tavir - Olumlu

Uriin Sinifina Kars: Tavir - Olumsuz

Absilrtliik igermeyen Absiirt Reklam

Sekil 4.1: Tiiketicilerin reklamlardaki absiirtliiklere tepkisi
Kaynak: Arias-Bolzman, Chakraborty & Mowen, 2000, sf10 dan uyarlanmistir

61



Bir onceki sayfada sunulan fikirler biligsel ayrintilandirmalara iligskin degerlendirici
tutarlik ilkesini temel almaktadir (Abraham & Leone, 1977). Chattopadhyay ve Basu
(1990) mizah iceren ve icermeyen reklamlarin etkisini 6ngérmek icin bu ilkeyi
kullanmislaridir. Tutarhilik ilkesi, absiirtlik igermeyen reklamlara kiyasla daha
belirsiz ve kendine has yorumlamaya daha acik olan absiirt reklamlardaki yonliiligiin
veya Dbireyin Uriin smifina  Onceki tavir degerliginin, bireyin biligsel
ayrintilandirmalarinin degerlendirici yonliiliigliniin saptirilmasina hizmet edecegini ve
bu saptirmalarin 6nceki degerlendirme yoniinde hareket edecegini ileri stirmektedir.
Dolayistyla, mesaj alicisinin {iriin simifina karst onceki degerlendirmesi olumlu
oldugunda, reklam karsisinda daha olumlu ve ikna edici bir etki olusacagini
umuyorum. Diger taraftan, mesaj alicisinin {iriin sinifina karst 6nceki degerlendirmesi
olumsuz oldugunda absiirt reklamlarin bumerang etkisi gostermeleri ve daha az
inandirici olmalar1 olasidir. Diger bir deyisle tiiketicilerin iirlin sinifi tavirlarinin

tepkileri lizerindeki absiirtliik etkisini hafifletmesi beklenir.
4.5. DIKKAT DAGITMA KURAMININ ONGORDUGU UST ETKISi

Reklamlardaki absiirtliik etkisiyle UST nin tiiketicilerin tepkileri iizerindeki hafifletici
rolii bagka bir kuramsal mekanizma ile de desteklenmektedir. Festinger ve Maccoby
(1964), ile Petty ve Cacioppo (1981) reklamlardaki sozel olmayan o6gelerin (bu
calisgmanin  konusu olan absilirt goriintiiller gibi) tiiketicilerin  tavirlarini
etkileyebilecegine dair kuramsal bir mekanizmayi arastirmiglardir. Festinger ve
Maccoby (1964) savunulan mesaja karsi olumsuz egilim kazandirilmis deneklerin,
mesajin sunumu sirasinda dikkatlerinin dagitilmasi durumunda, mesaja karst daha az
miktarda zit goriis olusturacaklarini dngérmiistiir. O halde, bu durum mesaj sunumu
sirasinda dikkatlerinin dagitilmamis olmasi durumuna goére daha biiyiik tavir
degisikligine yol agacaktir. Petty, Wells ve Brock (1976) dikkat dagitma hipotezini
savunulan mesaja karsi olumlu egilim kazandirilmis denekleri de kapsayacak sekilde
degistirmislerdir. Mesaj sunumu sirasindaki dikkat dagitmanin basat bilissel tepkileri
azaltacagini ongdrmiglerdir. Yani, olumlu egilim kazandirilmis denekler dikkat
dagitmaya kars1 daha az miktarda destekleyici goriis olusturacaklar, olumsuz egilim
kazandirilmis denekler ise daha az miktarda zit goriis olusturacaklardir. Boylelikle,
mesaj sunumu sirasindaki dikkat dagitmanin, tavir degisikligi bakimindan, olumsuz

egilim kazandirilmis denekler i¢cin daha yararli olurken, olumlu egilim kazandirilmis
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deneker Uizerinde daha zararl etkileri olacaktir.

Demek ki, dikkat dagitma mekanizmasi arag olarak absiirtliigi kullantyorsa tavir
degisikligine yonelik absiirtliiglin etkisini aciklayan alternatif bir yaklasimdir.
Pazarlama literatiiriinde oldugu gibi sosyal psikolojide de genel dikkat dagitma
uygulamasi bir yandan inandirma iletisimine tabi tutulurken diger yandan oldukca
tuhaf ve ilgisiz islere katilimlar1 istenmis denekler gerektirmektedir (Bither, 1972).
Nelson, Duncan, ve Frontcza (1985) dikkat dagitmaya yonelik bu tarz asir1 ve ilgisiz
giidimlemeleri elestirmisler ve mizah gibi reklam unsurlariin da bilgi isleme
sirasinda dikkat dagitict arag olarak iglev gorebilecegini ileri siirmiislerdir. Nasil ki bir
reklamda kullanilan mizah deneklerin dikkatini islem goérmekte olan mesajdan
celebilirse, absiirtliigiin de deneklerin dikkatini reklamdaki mesajin islenmesinden
celebilecegini ileri slirmekteyiz. Ancak, her ne kadar dikkat dagitma mekanizmasi
UST’nin hafifletici roliinii 6ngérmek igin kullaniliyorsa da bu hafifletme bigiminin
degerlendirici ilkelerin tutarliligi ile Ongoriilenden farkli olduguna dikkat etmek
gerekir. Ozellikle, isleme sirasinda dikkat dagitma araci olarak absiirtliigiin rolii temel
alindiginda, deneklere iirlin sinifina karst olumlu egilim kazandirilmis olmalari
durumunda absiirtliigiin destekleyici goriis (olumlu bilissel tepki) miktarini azaltacagi
ve bdylece daha az olumlu tavra neden olacagi Ongoriilmiistir. Ote yandan,
deneklerin iiriin sinifina karst olumsuz egilim kazandirilmis olmalar1 durumunda,
abstirtliiliik zit goriis (olumsuz biligsel tepki) miktarini azaltacak ve daha az olumsuz

tavra neden olacaktir.

Boylece, her iki kuramsal mekanizma da (degerlendirici tutarhilik ilkesi ve dikkat
dagitma) tiiketicilerin USTii ile tiiketicilerin tepkilerinde absiirt reklamin varlig1 veya
yoklugu arasinda bir etkilesim 6ngdrmektedir. Ancak, bu etkilesimin bu iki kuramda
ongoriilen bigimleri ¢ok degisiktir. Her ne kadar bu kuramlardan herhangi birini temel
alan belirli bir bicime yonelik hipotez olusturmamiz miimkiinse de, bu ¢aligmada
kuramlarin sinanmasina yonelik olarak dogrulayici bir yaklasimdan ¢ok kiyaslamaci
bir yaklasim benimsedim (Sternhal, Tybout & Calder, 1987). Yani, kuramlarin
herhangi birine ait 6ngdriileri dogrulamaya veya olumsuzlamaya ¢aligmaktan ziyade,
aciklamalardan birinin rakiplerine karsi istiinliiglinii deneysel olarak gdstermeye

calistik. Yukaridaki agiklamalar 1s181nda asagidaki hipotezler kestirilmistir:
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H1: Tiiketicilerin iiriin sinifi tavirlar1 (UST), reklamlarin absiirtliik etkisini
tiiketicilerin reklama ve markaya kars1 olan tavirlar {izerinde hafifletecektir (yani

karsilikli etkilesim).

4.6. REKLAMDA ANLAMSIZLIK VE SUREC OLCUMLERI (BILISSEL
TEPKILER)

Tiiketicilerin reklama ve markaya olan tavirlari lizerindeki absiirtliik reklam etkisine
yonelik onceki {irtin smifi degerlendirmesinin hafifletici roliiniin altinda yatan siire¢
ile ilgili tartigmalar, bu hafifletici etkinin (etkilesimin) kalbinde biligsel tepkilerin
yattigin1 ortaya koymaktadir. Her iki kuram da biligsel tepkilerin tiiketicilerin reklama
ve markaya olan tavirlarindaki UST etkisini ve absiirtliigii hafifletecegini
ongormektedir (Sekil 4.1°de gosterildigi gibi). Yani, absiirtlik ve UST ilk &nce
beraberce biligsel tepkileri, sonrasinda tiiketicilerin reklama ve markaya olan
tavirlarini etkilerler. Ancak, olumlu UST sahibi tiiketicilerin reklama ve markaya
yonelik daha fazla (daha az) olumlu tavir gostermelerine neden olan, belirli bir oranda
daha fazla (daha az) olumlu biligsel tepki gosterip gdstermeyecekleri kurama baglidir.
Benzer sekilde, olumsuz UST sahibi tiiketicilerin reklama ve markaya yonelik daha
fazla (daha az) olumsuz tavir gostermelerine neden olan, belirli bir oranda daha fazla
(daha az) olumsuz biligsel tepki gosterip gostermeyecekleri de kurama baglhdir ~
degerlendirici tutarlilik (dikkat dagitma). Daha 6nce belirttigimiz kuram sinamasi
konusunda benimsedigimiz kiyaslamaci yaklagimi temel alarak, bigimlerini

belirlemeden sadece biligsel tepkilerin hafifletici tepkilerini hipotez haline getirdik.

H2: Bilissel tepkiler UST’nin ve tiiketicilerin reklama ve markaya karsi olan

tavirlarindaki absiirtliigiin miisterek (etkilesim) etkisini hafifletecektir.
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4.7. REKLAMDA ABSURTLUK VE HATIRLAMA

Bu calismada tavirsal dlgtimlerdeki absiirtliik etkisine odaklanildi. Ancak, ¢ok acgik
nedenlerle, pazarlamacilar inandiriciligin tavirsal Ol¢limlerinin 6tesinde genellikle
marka adinin hatirlanmasina  (6grenilmesine) yonelik Olgtimlerle ilgilenirler.
Tiiketicilerin bir reklamdan dolayr marka adini hatirlamalarinin  reklamdaki
absiirtliikkle nasil etkilendiginin arastirilmast da, onceki ¢aligmalarda hatirlamayla
ilgili geliskili yapilarin bulunmasindan dolay: kuramsal ilgiyi ¢ekmektedir. Ornegin,
Osterhouse ve Brock, (1970) dikkat dagitmanin hatirlama iizerinde herhangi bir
etkisini bildirmemigler, Haaland ve Venkatesan (1968) hatirlamanin dikkat dagitma
yiiziinden azaldigini gostermisler ve Houston, Childers ve Heckler (1987) daha fazla
hatirlanma i¢in farkli bilgi semasi gdstermislerdir. Bu nedenle, marka adi hatirlanma

bicimini deneysel sartlarimiz i¢inde deneysel sinamaya tabi tutmay1 planladik.
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5. YONTEM

5.1. GENEL ACIKLAMA

Hayali bir sigaray1 biraktirma hapi i¢in yapilan basili reklamlara yonelik deneysel bir
yaklagimda bulundum. Bu konuda iki temel reklam gelistirilmistir, bunlardan biri
absiirttiir. Her iki reklamda da sigara kullanmanin olumsuz etkilerine iliskin uyar1
bulunmaktadir. Calismamda iki faktdr kullanilmistir. Bunlardan ilki, konularin basili
reklamda absiirt veya absiirt olmayan gériintii goriip gérmedikleridir. ikinci faktorii
ise bagka bir ¢aligma bahanesi ile dort giin dnceden o6lgiilen konularin iiriin sinifina
karst oOnceden olan tavirlarinin (yani, olumsuz veya olumlu tavir) yonliligi

olusturmaktadir.

Yapilan 6n test (1) lriiniimiiziin denekler ile ilgisini 6lgmemize, (2) her iki reklam
versiyonunun da (absiirt ve abslirt olmayan) profesyonel bir sekilde iiretilmis olarak
algilanmasia ve aymi bilgileri icermesine ve (3) deneklerin c¢alismada kullanilan

talimatlar1 ve skalalar1 anlay1p anlamadiklarini kontrol etmemize yaramistir.

5.2. UYARICI YAPISI

Calismada islenecek ana kritik degisken absiirtliiktii. Calismanin ana hedefi reklamin
Ogelerini yeniden diizenleyerek (asgari degisikliklerle) absiirtliige neden olmakti.
Cesitli internet sitelerinden aliman 20 adet absiirt temali sigaray1 biraktirma hapi
reklamindan olusan bir havuz olusturdum. (www.haberciniz.biz/foto-galeri-sigara-
karsiti-afisler-530-p8.htm) Bulunan afislerden iki tanesi cinsiyetlere gore secildi ve
daha sonra profesyonel olarak yeniden diizenlendi. Yapilan reklamda absiirtliik
ilkesine uygun gri tirtikli bir fonun iizerinde c¢iplak bir erkek viicudu, erkegin
viicudunun bir boliimiinii olumsuz bir yonde orten kadin eli, erkek basi yerine bir
kadm surati, kadin suratinin yaris1 yaslanmis, kullanilan objelerin yaninda firmanin

slogan1 yer almaktadir.
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5.2.1 Yontem

Ana deneye yiiz yirmi lisans Ogrencisi katildi ve bunun karsilifinda cesitli
derslerinden ekstra not aldilar. Ana deneyin baslamasindan ii¢ giin dnce 6grencilerin
sigaray1 biraktirma hapina kars: tavirlar1 (UST) baska bir calisma bahanesi ile yedili
Olcek kullanilarak ol¢iildii. (Osgood, Suci &Tannenbaum, 1957) Yedi 6geli anlam
farkliliklar1 6l¢ek 6gelerinin ortalamasi alinarak (Cronbach alfasi = 0.908) bir tavir

endeksi olusturuldu.
Arastirmaya dahil edilen 6rneklemin frekans bilgileri asagidaki gibidir. Deneklerin
cogu sigara tliketimi konusunda tiryaki sayilabilirler. Deneklerin 36 tanesi 4 — 5

senedir sigara tiiketmektedir. Yalnizca 12 tanesi 1 seneden az kullanmaktadir.

Tablo 5. 1: Ne kadar zamandir sigara kullandiklari ile ilgili frekans bilgileri

Frekans Yiizde
1 seneden az 12 8.6
1 —2 sene 19 13.6
2 -3 sene 32 22.9
4 — 5 sene 36 25.7
5 seneden fazla 21 15.0
Toplam 120 100.0

Arastirmaya dahil edilen Orneklemin frekans bilgileri bir sonraki sayfadaki
(Tablo 5.2: Giinde kag¢ paket sigara kullandiklar ile ilgili frekans bilgileri) gibidir.
Deneklerin ¢ogu giinede bir paketten fazla sigara tiiketmektedir. Deneklerin yalnizca
50 tanesi glinde 1 paket sigara tiiketmektedir. Deneklerin 8 tanesi sadece giinde 1

paketten az sigara tiiketmektedir.
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Tablo 5. 2: Giinde kag¢ paket sigara kullandiklar ile ilgili frekans bilgileri

Frekans Yiizde
1 paketten az 8 5.7
1 paket 50 35.7
1,5 paket 30 214
2 paket 19 13.6
2 paketten fazla 13 9.3
Toplam 120 100.0

Asagidaki tabloda ( Tablo 5.3: Cinsiyet ile giinde ka¢ paket sigara icdigi ile ilgili

iligki) cinsiyet ile bir giinde tiiketilen sigara tablosu yer almaktadir. Tabloya

bakildiginda kadinlarin erkeklere gore daha ¢ok sigara tiikettikleri goriilmektedir.

Tablo 5.3: Cinsiyet ile giinde ka¢ paket sigara icdigi ile ilgili iliski

kac_paket
2
1 paketten paketten

az 1 paket 1,5 paket 2 paket fazla Toplam

cinsiyet ~ kadin  Sayi 6 29 15 9 8 67
Beklenen

Say1 4.5 27.9 16.8 10.6 7.3 67.0

erkek  Say 2 21 15 10 5 53
Beklenen

Say1 3.5 22.1 13.3 8.4 5.7 53.0

Toplam Say1 8 50 30 19 13 120
Beklenen

Say1 8.0 50.0 30.0 19.0 13.0 120.0

Ki-kare 0,43

Ana deney Istanbul Ticaret Universitesi Uygulama Atdlyesinde onarli dgreniciden

olusan on iki grupla gerceklestirildi. Konuklardan geldiklerinde deneyi agiklayan “bir

yiiksek lisans

ders

odevi”

seklinde gostermelik Oykiiyii okumalari

istendi.

Gostermelik oykiide calismanin tez projesi icin yapildigi ve birkac tane reklam
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hakkinda tiiketicilerin genel izlenimlerinin alinmak istendigi sdylendi. Bu 6n testlerin
dogruyu bulmak i¢in sik¢a basvurulan bir yontem oldugu agiklandi. Gostermelik
oykiiniin okunmasindan sonra, projektdrle perdeye yansitilan {i¢ adet reklam
konuklara yirmiser saniye siireyle gosterildi. On testler konuklarin reklamin degisik
versiyonlarini 6 ila 20 saniye arasinda incelediklerini gostermistir. Bu nedenle bu is
icin 20 saniye yeterli bulundu. Hedef reklam her zaman ikinci ve iiciincii siraya
konuldu. Ug reklamm tiimii de gosterildikten sonra, konuklara sigaray1 biraktirma
hap1 reklamiyla ilgili hatirlayabildikleri her seyi yazmalari i¢in iki buguk dakika siire
tanind1 (O6nceki On testlerin birinde bu is i¢in iki dakikanin yeterli oldugu
kanitlanmisti. Bu kanitlama ‘““Arias-Bolzmann, L., Chakraborty, G., Mowen, J.C.,
2000, Effects of Absurdity in Advertising: The Moderating Role of Product Category
Attitude and the Mediating Role of Cognitive Responses” makalesinden alinmstir.)
Kendi basina yapilan hatirlamadan sonra konuklardan “sigarayir biraktirma hapi
reklammna baktiklar1 sirada akillarindan gectigini hatirladiklar1 tim diisiinceleri
yazmalar1” istendi. Daha sonra sigaray1 biraktirma hapi reklami ve marka hakkinda
bir grup soruyu cevaplandirdilar. Ayrica, ruh halleri ve ise sarilmalari ile reklamdaki
mizah ve absiirtligii 6l¢en skalayr yanitladilar. Bu skalalardan sonra konuklarin
demografileri ve deneyin amagclarina iligkin diisiinceleri ile ilgili sorular soruldu.

Oturumun sonunda konuklara tesekkiir edildi ve tiim bilgiler verildi.

5.3. BAGIMLI DEGISKENLERIN iSLEMLESTiRILMESi

Bu calismada dort bagimli 6l¢ii kullanilmistir: Reklama yonelik tavir, markaya
yonelik tavir, marka adinin hatirlanmasi ve biligsel tepkiler. Konuklardan reklama
yonelik tavirlart Holbrook ve Batra (1987) dort 6geli endeksi (hoglanmama-hoslanma,
aleyhte-lehte, olumsuz-olumlu ve kotii-iyi) kullanilarak 6l¢iildii. Konuklarin markaya
yonelik tavirlart yedi noktali anlam farkliliklar1 skalalar izerinden degerlendirildi. Bu
skaladaki iki uglu sifatlara Osgood, Suci ve Tannenbaum (1957) tarafindan onerilen
dort adet (hos-nahos, hemfikir-hemfikir degil, tatmin edici-tatmin edici degil ve
olumlu-olumsuz) ve ayrica alt1 adet (tad1 giizel-tadi1 kotli, heyecan verici-monoton,
romantik-romantik degil, zayif-gii¢lii, sosyal-sosyal degil ve pahali-pahali degil) dahil
edildi. Marka adinin kendi basma hatirlanmasi i¢in konuklardan yazili yorumlari

kodlanarak "Smoke" terimini kullanip kullanmadiklarini belirlemek tizere iki bilirkisi
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tarafindan analiz edildi. Biligsel tepkilere yonelik olarak ayni bilirkisiler konuklarin
diisiincelerini kodlayarak analiz ettiler. Bilirkisilerin (Bu bilirkisiler konuyla alakasi
olmayan dordiincii sinif psikoloji boliimii 6grencilerinden olusmaktaydilar) de
deneysel giidiimlemelerden haberleri yoktu. Bilirkisiler arasinda ortaya ¢ikan kodlama
farkliliklarinin timi ikisi arasinda yapilan miizakerelerle giderildi. Daha Once
belirtildigi gibi reklamda marka ile ilgili ¢ok az bilgi vardi. Bu nedenle, biligsel
tepkiler kodlanirken reklamla ve markayla ilgili disiinceler ayristirtlmadilar. Her
konugun olumlu biligsel tepkinin bir orani seklinde biligsel tepki puani hesaplandi
(olumlu tepkilerin sayisi olumlu ve olumsuz tepkilerin toplamina boliindii). Endeksin
paymda olumlu tepkilerin kullanilmasina yonelik tercih gelisigiizel yapilmistir.
Ancak, hipotezimizi olumsuz tepkiler ve negatif tepkilerin oranini kullanan bir endeks
ile yeniden yapilandirsaydik sonuglar yine ayni kalacakti (  Arias-Bolzman,

Chakraborty & Mowen, 2000: 7-8).

5.4. SONUCLAR

5.4.1. Cesitli Olciilerin Giivenilirligi

Miimkiin oldugu durumlarda, bu ¢alismada kullanilan her bir degiskeni 6l¢mek i¢in
birka¢ 6l¢ii ve daha dnce yayinlanan skalalar kullanilmigtir (gerektiginde iizerlerinde
degisiklik yapilarak). Her skala i¢in giivenilirlik endeksleri ve Cronbach alfalari
sunulmaktadir. Tim skalalar i¢in yiliksek i¢ tutarliliklar elde edildigi tablodan
goriilebilmektedir (tim alfalar 0,80’den biiyiiktiir). Hatirlama ve bilissel tepki
Olciilerinin giivenilirlik endeksleri iki bilirkisi tarafindan Perreault ve Leigh’in (1989)

gelistirdigi formiile dayanilarak hesaplanmistir. Tiim giivenilirlik 6lgiileri makbuldiir.

Tablo 5.4: Cronbach Alfasi ve Giivenilirlik Endeksleri

Skala/Olgii Cronbach Alfasi Gtivenilirlik Endeksi
Reklama Yo6nelik Tavir 0.95 N/A
Markaya Yo6nelik Tavir 0.94 N/A
Absiirtliik 0.86 N/A
Uriin Simf Tavr1 (UST) 0.96 N/A
Marka Adi Hatirlanmasi N/A 0.94
Olumlu Biligsel Tepkiler N/A 0.77
Olumsuz Biligsel Tepkiler N/A 0.84
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5.4.2. Gudiimleme kontrolleri

Absiirtliik glidiimlemesini 6lgmek i¢in yedi 6geli 7 noktali bir Likert skalasi
kullanilmistir. Arias-Bolzmann ve Mowen’in (1992) bildirdigi absiirtliiglin bes 6gesi
(mantiksiz, cetrefil, neseli, tehditkdr ve garip) absiirtliik literatiirii lizerindeki
incelemeleri sonucu dokuz ek 6ge ile (emsalsiz, alisilmamis, beklenmeyen, mantiksiz,
absiirt, komik, gercek dis1, karigik, giinlik hayatta olamayacaklar) genisletildi
( Arias-Bolzman, Chakraborty & Mowen, 2000: 7-8). Bu 14 6geli skala, toplamda
karsiliklt iligkisi ve Cronbach alfasina dayanilarak 7’ye diistiriildii. Bu 7 6geli skala
120 lisans ogrenci ile teste tabi tutuldu. Bir endeks yaratmak amaciyla absiirtliik
skalasinin bu yedi 6gesinin (tuhaf, emsalsiz, alisilmamis, mantiksiz, absiirt, komik ve
gercekdist) ortalamasi alindi (alfa katsayist = 0,908). Bu endeksin bagimli degisken
ve reklam tiirli olarak degiske analizi , 6nceki tavir ve bagimsiz degisken olarak ¢ift
tarafli etkilesim, istatistiksel olarak kayda deger tek etkinin reklam tiirii iizerindeki

ana etki oldugunu meydana ¢ikardi.

5.4.3. Reklama ve Markaya Yonelik Tavrin Analizi

Bu caligmada deneklerin marka hakkinda reklamda verilenlerden fazla bilgi edinme
firsatlar1 olmadi. Ancak, reklamlarda az miktarda marka bilgisi yer almaktaydi. Bu
nedenle reklama yonelik tavir ile markaya yonelik tavir arasinda c¢ok yiiksek bir
karsilikli iligski (0,90) bulundu. Bu nedenle degiske analizi reklama yonelik tavir ve
markaya yonelik tavir i¢in birbirine ¢ok yakindir. Dolayisiyla, yerden tasarruf etmek
icin sadece reklama yonelik tavir analiz sonuglarini irdeleyecegiz. H1’de UST ile
absiirtliik arasinda bir karsilikli etkilesim ongérmiistiik. Karsilikli etkilesimim (veya
hafifletici etkinin) her iki kuramsal mekanizma ile (degerlendirici tutarlilik ilkesi ve
dikkat dagitma) ile Ongoriildiigiinii hatirlayalim. Ancak, iki kuram etkilesimi
belirleyen beklenen ortalama yapilar1 bakimindan birbirinden farklidir. Degerlendirici
tutarlilik ilkesi sigara biraktirma hapma karsi olumlu (olumsuz) tavirlari olan
deneklerin abslirt reklamla kars1 karsiya kalmalart durumunda, absiirtliik icermeyen
reklamlarla kars1 karsiya kalmalarindan daha olumlu (olumsuz) tavir gelistirmelerine
neden oldugunu o6ne siirer. Ancak, dikkat dagitma mekanizmasi ise sigara biraktirma

hapina kars1 olumlu (olumsuz) tavirlart olan deneklerin absiirt reklamla kars1 karsiya
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kalmalar1 durumunda absiirtliik icermeyen reklamlarla karsi karsiya kalmalarindan

daha az olumlu (olumsuz) tavir gelistirdiklerini ileri siirer.

5.4.4 Bilissel Tepkilerin Analizi

Gerek dikkat dagitma gerekse degerlendirici tutarlilik ilkesi kuramlart UST ile
absiirtliik arasinda, olumlu bilissel tepkiler {izerinden, karsilikli bir etkilesim
ongormdustiir. Biligsel ayrintilandirmanin degerlendirici tutarlilik ilkesine dayanarak,
olumlu (olumsuz) UST’leri olan deneklerin absiirtlik igermeyen reklamla
karsilagmalarina kiyasla absiirt reklamla karsilastiklarinda oransal olarak daha (az)
olumlu tepkiler verdiklerini 6ngérdiik. Ancak, dikkat dagitma kurami temelinde ise,
olumlu (olumsuz) UST’leri olan deneklerin absiirtlik igermeyen reklamla
karsilagmalarina kiyasla absiirt reklamla karsilastiklarinda oransal olarak daha (¢ok)

olumlu tepkiler verdiklerini 6ngdrdiik.

5.4.5 Hafifleticiler olarak Bilissel Tepkiler

Absiirtliigiin ve UST tiiketicilerin reklama yonelik tavirlarin1 nasil etkilediklerine
iliskin mekanizma ile ilgili irdelemelerimiz, biligsel tepkilerin hafifletici bir rol
oynadigini gostermektedir. Biligsel tepkilerin bu hafifletici rolii H2 de her iki kuram -
degerlendirici tutarlilik ve dikkat dagitma — ile Ongdriilmiistiir. Barron ve Kenny’ye
gore (1986) bir degiskenin hafifletici olarak siniflandirilabilmesi i¢in {i¢ sartin
saglanmasi gerekmektedir. Bu sartlar soyledir: (1) Hafifletici degiskesinin sebebinin
onemli Olciide bagimsiz degiskenler olmasi, (2) bagimli degisken degiskesinin
sebebinin hafifleticideki degiskeler olmasi ve (3) hafifleticinin sebebi olan degiskenin
kismen bagimli degisken degiskesi oldugunda bagimsiz ve bagimli degisken

arasindaki onceki anlamli iligkinin 6nemini kaybetmesi.

Bagimli degisken (reklam tavri) iizerindeki hafifleticinin (bilissel tepkiler) etkisi
belirgin olup (ikinci sart1 saglamaktadir), bagimsiz degiskenlerin dnceki belirgin ana
ve karsilikli etkilesim etkileri (reklam tiirii ve UST) 6nemini kaybetmistir (iigiincii
kosulu saglamaktadir). Diger bir deyisle, reklam tavri ile biligsel tepkilerin ortak
degiskesi bir kez béliimlendiginde, bagimsiz degiskenlerin (reklam tiirii ve UST)
bagimli degisken (reklam tavri) iizerinde kalan bir etkisi olmamaktadir. H2’de

Oongorildigi gibi, bu olgu bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenleri hafifletici
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degisken tlizerinden miinferiden etkiledigini gdstermektedir (yani, biligsel tepkiler tam

bir hafifletici rol oynamaktadir).
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6. TARTISMA

Sonuglarimiz, basili reklamlarda absiirtliik kullaniminin tiiketicilerin biligsel tepkileri,
reklam ve markaya yonelik tavirlar ve marka adi hatirlanmasi iizerinde karmasik
etkileri oldugunu ortaya ¢ikarmistir. H1’de dngoriildiigli gibi, konuklarin tirlin sinifina
yonelik onceki tavirlar ile birlikte diisiiniildiiglinde, absiirtliik, konuklarin reklam ve
markaya yonelik tavirlarii etkilemistir. Absiirtliiglin bu etkisi iirlin sinifina yonelik
onceki tavirlart olumsuz konuklarda daha barizdir. Uriin sinifina kars1 olumsuz egilim
kazandirilmis konuklarda, absiirt reklam oransal olarak daha olumlu bilissel tepkilere
ve bunun sonucunda reklama ve markaya karsi absiirtlik icermeyen reklamlara
kiyasla daha olumlu tavir gelistirilmesine neden olmaktadir. Ancak, iirlin sinifina
karst olumlu egilim kazandirilmis konuklarda, absiirt reklam oransal olarak daha
olumlu bilissel tepkilere neden olmamakta ve konuklarin reklam ve markaya yonelik
tavirlarintl etkilemede absiirtlik icermeyen reklamlara kiyasla artik daha etkili
olmamaktadir. Sonuclarin  bi¢imi biligsel ayrintilandirmanin  degerlendirici
tutarliliginin Ongoriilerine kiyasla dikkati dagitma hipotezinin Ongdriileri ile daha
tutarlidir. Ayrica, H2’de ongoriildiigii iizere, bilissel tepkiler absiirtliigiin ve UST nin

tiiketicilerin reklam ve markaya yonelik tavirlarina olan etkisini hafifletmektedir.

Reklamdaki absiirtliik, 6zellikle iirlin sinifina karst olumsuz egilim kazandirilmis
konuklarin marka adi hatirlamasimi arttirmaktadir. Ancak, reklamlarda kullanilan
abstirtliik iirlin sinifina karsi olumlu egilim kazandirilmis konuklarin marka adi
hatirlamasin1 azaltmaktadir. Marka adi hatirlama ile ilgili bu sonuglar inandiricilik
Olciimlerinde gozlemlediklerimizle (reklama ve markaya iliskin tavir) benzerdir.
Ancak, triin siifina karst olumlu egilim kazandirilmis deneklerdeki dikkati dagitma
etkisinin inandiricilik 6l¢iim verilerine kiyasla marka adi hatirlama verilerinde daha

acik oldugunu belirtmeliyiz.

6.1. SONUCLARDAN ELDE EDIiLEN CIKARIMLAR

Bu c¢aligma desteklendigi takdirde, inaniyorum ki elde ettifimiz arastirma
sonuglarinin kuramsal ve yonetimsel yonden Onemli ¢ikarimlart olacaktir. Bu tiir
kuramsal caligmalarin gelistirilmesi uygulamacilar (absiirtligiin reklamlarda yaygin
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sekilde kullanilmasi ile kanitlandig1 gibi) ile akademisyenler (absiirtliilk konusunda
deneysel aragtirma azliginin kanitladigr gibi) arasinda halen mevcut olan bilgi

eksikliginin giderilmesi agisindan énemlidir.

Elde edilen bulgular reklamlarda kullanilan absiirtliigiin yarattig1 etkiyi anlamamizi
bir¢ok yonden gelistirmektedir. Birincisi, reklam etkisine yonelik kurama dayali bir
olasilik bakisinin benimsenmesinin gerekli oldugunu savunmaktayim. Sonuglari
gelecekteki arastirmalara yon vermede bdyle bir yaklasimin faydalarini
vurgulamaktadir. Ikincisi, kullandigim kurama dayali &ngoriilerin sinanmasina
yonelik kiyaslamali yaklagim, kuram smamalarinin kuramlari ispat etmekten ¢ok, bir
muhakeme temeli sagladigin1 gostermektedir. Bu agidan bakildiginda, dikkat dagitma
mekanizmasinin absiirtliigiin etkililigine yonelik olarak ayrintilandirma tutarlilik
ilkesinden daha distiin bir aciklama getirdigini goriilmektedir. Pazarlamacilar igin
sonuglar, marka adi1 hatirlamasi, reklam ve markaya yonelik tavir gibi 6l¢limlemelerin
de gosterdigi gibi, absiirtliigiin birgok durumda reklamin etkililigi {izerinde olumlu
etki yaptigina isaret etmektedir. Daha da 6nemlisi, absiirtliigilin iiriin sinifina yonelik
onceki tavirlart olumsuz olan tiiketiciler {izerinde Ozellikle etkili oldugu
goriinmektedir. Bu etki ozellikle iirtin sinifin1 kullanmayanlar tarafindan goriilen
reklamlarda daha onemli olabilir. Baslarda, bir iirin sinifin1 kullanmayanlar, {iriine
karst olumsuz bir tavra sahip olabilirler. Zaman iginde absiirt reklamlara maruz
kalmalari, reklami yapilan markaya yonelik degerlendirmelerini etkileyebilir.
Calisma, yaratic1 yonetmenler i¢in de ¢ikarimlar saglamaktadir. Absiirtliige yonelik
yaptigim kavramsallagtirma ve tanimlamanin absiirt reklamlar gelistirmede yaratic
yonetmenlere yardimci olacagina inanmaktayim. Ancak, sonuclarimiz absiirt 6geler
iceren reklamlarin daha dikkatli sinanmasi gerektigini de gostermektedir. Belki de,
reklamlarin sinanmasinda geleneksel Ol¢iilerin yaninda bizim absiirtliik skalamizin da

(inanilirlik, sevilebilirlik, vs) kullanilmas1 gerekmektedir.

6.2. SINIRLAMALAR VE GELECEKTEKI ARASTIRMALARIN YONU

Calismamda yogun reklam gosterimli laboratuvar ¢alismalarina 06zgii genel
sinirlamalar ile karsilastim. Dogal izleme sartlarinda tiiketiciler kendi sectikleri {iriin

smiflarina  iligkin reklamlar1 izlemeyi segebilirler; dolayisiyla absiirtliigiin
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gdzlemlenen arttirict etkileri (dzellikle olumsuz UST’li tiiketicilerde) gergege
doniismeyebilir. Tiiketicilerin ihtiya¢ duyulan idrak, ruh hali ve benzeri yonlerden ise

ne kadar dahil olduklarini 6lgerek bu hususlarin bazilarini kontrol etmeyi denedim.

Arastirmamda elde edilen {riinler, aracilar ve konuk popiilasyonlarinin iliskin
bulgularin genellestirebilmesidir. Bu ¢alisma sadece bir {iriin tipi ve bir aract (basili
reklam) ile sinirlidir. Dolayisiyla, gelecekteki ¢alismalar daha ¢esitli {iriin siniflar1 ve
farkli aracilar (TV) ile yapilarak, farki sartlarda bulgularin genellesip genellesmedigi
aragtirilabilir. Ayrica, kullandigimiz konuklarin 6grencilerden olugmasi (bazilarinin
muhtemelen kendilerini kabul ettirmek ic¢in sigara icebilecek kisiler olmasi)
aragtirmamizi kisitlayan bir diger faktordii. Bir kisitlama ise giidiimlememizde
eristigimiz absiirtliiglin derecesidir. Absiirt ve absiirt olmayan reklamlarimiz
arasindaki absiirtlik derecesi farkini ara¢ olarak degerlendirdim. Test reklamimda
kullandigim absiirtliigiin orta dereceli olmasi, olumsuz UST’li konuklarda (dikkat
dagitma kuramina gore) beklenen etkinin olusmasina yeterli gelmis olabilir. Ancak,
olumlu UST’li konuklarda (dikkat dagitma kuramma gore) beklenen etkiyi
olusturmak i¢in muhtemelen daha giiclii bir absiirtliik giidiimlemesine ihtiyacimiz

vardir.

Hayali bir marka kullanarak reklamlarda asgari diizeyde bir marka bilgisi vermemiz,
tiiketicilerin reklama ve markaya yonelik tavirlar izerindeki absiirtliik etkisinin 6zdes
bir yapida gelismesine neden olmus olabilir. Ayrica, bilissel tepkilerin hafifletici
etkisini destekleyen verilerimiz, reklam ve markayla ilgili diislinceleri ayristirmamay1

tercih etmemizden dolay1 sinirlt kalmigtir.

Absiirtliiglin marka tavirlari lizerindeki etkisi hem markayla ilgili biligsel tepkilerle
hem de reklama yonelik tavirlarla hafifletilebilir. Calismamda reklamda tercih
ettigimiz Uiritin siif tavri iglemlestirmesi (yani, ndtr veya orta grubun yadsinmasi) ve
sadece marka adi hatirlamanin kodlanmas1 (yani, gorsel malzemelerin, mesajin ve
benzeri Ogelerin hatirlanmasimin ihmal edilmesi) g¢alismamizi siirlayan diger

etkenlerdendi. Bu hususlar da gelecekteki ¢calismalarda arastiriimalidir.
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Gelecekteki calismalar, diger miinferit 6zelliklerin etkilerini de arastirabilir. Bunlar
arasinda absiirt reklama maruz kaldiklar1 sirada tiiketicilerin bilgi islemesinde 6nceki
bilgilerin etkisi sayilabilir. Birgok arastirmaci az ve cok bilgili bireyler arasindaki
islem farkliliklarin1 gostermislerdir (Johnson & Russp, 1984). Az ve c¢ok bilgili
bireyler arasindaki farkliliklar, absiirt reklamlar gibi belirsiz uyaricilar s6z konusu
oldugunda belki daha ¢ok ileri siiriilmektedir (Herr, 1989). Gelecekteki arastirmalar
icin takip edilecek bir diger anayol ise muhakeme yapilan biligsel sartlarin
giidiimlenmesinde absiirtliik etkisinin incelenmesidir (Herr, Steven & Russell, 1983).
Ornegin, absiirt reklamlarm belirsiz etkisinden dolay1, konuklarin {iriin smifindan
sikintt vermeyen Orneklerle baglangi¢ yapmalar1 durumunda, reklam ve marka ile
ilgili daha sonra yaptiklar1 degerlendirmeler, 6rnegin (u¢ veya ilimli) ve reklam
tiirliniin (abslirt veya abslirt olmayan) dogasina gore etkinin emildigini veya zithk

olustugunu gosterebilir.

Gelecekteki ¢alismalarin bir baska alani1 da absiirtliik skalasinin arastirilmasi olabilir.
Her ne kadar dahili anlamda tutarli ve ylizeysel gecerliligi olan skala Ogeleri
kullanmis olsak da, bu skalanin yakinsak ve ayirici gecerliligine iliskin elimizde bir
kanit yoktur. Bu gecerlilik konularmin gelecekteki c¢alismalarda arastirilmasi

gerekmektedir.

Gelecekteki c¢alismalarin son bagka alam1 da diger absiirtliik bi¢imlerinin
arastirilmasidir. Karigikligi asgariye indirmek ig¢in, absiirtliik yaratmak icin sadece
resimli 6gelerle giidiimleme yapmaya odaklandik. Buradan hareketle reklamimizdaki
stirrealistik goriintiiyii baginda volkan olan bir kadin olusturuyordu. Absiirtliigii kopya
Ogelerini giidiimleyerek (mesela abarti kullanarak) veya antropomorfik goriintiiler
kullanarak saglamak miimkiindiir. Bu alternatif yaklasimlar gelecekteki arastirmalar

icin degerli olacaktir.
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7. SONUC

Iletisimin etkileri iizerine tiim diger arastirmalar gibi ben de calismamda absiirtliigii
bircok segenek arasindan sadece bir tanesi (silirrealizm) ile giidiimledim. Demek ki,
gelecekteki caligmalarda kinaye, antropomorfizm, abarti, vb. gibi diger absiirt iligki
yapilar1 kullanilarak yaratilan absiirt reklamlar arastirilmalidir. Dikkat ¢ekme
kuraminin absiirtliik etkisini biligsel ayrintilamada degerlendirici ilkesinden daha iyi
aciklandigina dair bir 6n bilgim yoktu. Siiphesiz, kuramlardan birinin digerine iistiin
oldugu sonucuna varmak i¢in daha fazla arastirma yapilmasi gerekmektedir. Ayrica,
absiitliik yapisinin verili karmasik dogasi ve olasi ¢ok yonliiliigiinden dolay1 gelecekte

yap1 dogrulama arastirmalar1 daha yiiksek onceligi sahip olacaktir.
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EK1
Saym Katilimcz;

Bu anket, Bahgesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'nde devam etmekte
oldugumuz “Reklamcilik ve Marka Iletisimi Y6netimi” yiiksek lisans programinin bir

pargasi olan tezimin bir kismin1 olusturmaktadir.

Bu anket calismasinin temel amaci; Istanbul Ticaret Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Ogrencilerinin sigara igme aliskanliklar1 sonucu reklamda absiirtliigiin etkisini

kullanarak marka hatirlanilirlilig1 ve sigaray1 birakma tizerine yapilan bir ¢aligmadir.

Anket sorularini ictenlikle cevaplamaniz bu ¢alismanin basarili olmasi i¢in biiyiik
onem tagimaktadir. Bireysel yanitlariniz, toplam yanitlarla birlikte analiz

edileceginden, kesinlikle raporlanmayacak, hicbir kisi veya kurumla kesinlikle

paylasiilmayacaktir.

Liitfen anketteki sorular1 “olmasi gerektigi gibi” gibi degil, “size gore nasil” ise o
sekilde yanitlaymiz. Tiim sorulari sizing bakis aginizdan cevaplamaniz arastirmanin

gegerlilik ve giivenirliligi i¢in son derece 6nemlidir.

Eksik doldurulan anketler istatistiki acidan degerlendirmeye alinamayacagi igin,
litfen tiim sorular1 cevaplamaya ¢aliginiz. Zaman ayirip katildiginiz ve sorulari

ictenlikle cevapladiginiz i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

Thsan EKEN
Bahgesehir Universitesi

Reklamcilik ve Marka Iletisimi Yonetimi Yiiksek Lisans Programi

88



Soru-1. Yas arahigimiz?

a) 18-19b)20-21 ¢)22-23

Soru-2. Cinsiyetiniz?

a) Kadin b) Erkek

Soru-3. Okudugunuz boliim?

a) Medya ve iletisim Sistemleri
b) Halkla iliskiler

¢)Gorsel Iletisim Tasarimi

Soru-4. Sigara kullaniyor musunuz?

a) Evet b) Hayir

d) 23 ve iisti

Soru-5. Giinde kac paket sigara icivorsunuz

a) 1 paketten az b) 1 paket c) 1,5 paket

d) 2 paket e) 2 paketten fazla
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Soru-6. Neden sigara kullaniyorsunuz

a) Tiryakisi oldugum i¢in
b) Dertten - Sevingten
¢) Ozentiden

d) Meraktan

Soru-7. Sigarayi ne zamandir kullamiyorsunuz?

a) 1 seneden az b) 1 — 2 sene c) 2 —3 sene

d)4—5sene ¢) 5 seneden fazla

Soru-8. Sigaray1 en cok ne zaman kullanmak istersiniz?

a) Eglenirken b) Ders ¢alisirken c¢) Ders arasinda
d) Yemekten sonra e) Kendini kotii hissettiginde

Soru-9. Sigarayi birakmayi hi¢ denediniz mi?

a) Bir¢ok defa denedim;ama o beni birakmiyor
b) Niye birakayim ki

¢) Bir kez denedim ve biraktim
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d) Bir ¢ok kez denedim ama birakamadim

Soru-10. Sigara paketleri iizerindeki “Sigara icmek oldiiriir.”gibi yazilarin,

sigaranin viicuttaki tahribatim1 gosteren etkileyici fotograflarla degistirilmesinin

daha etkili olacagim diisiiniiyvorum.

1. Kesinlikle Katiliyorum

2. Katiliyorum

3. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
4. Katilmiyorum

5. Kesinlikle Katilmiyorum

Soru-11. Sigara paketlerinin iizerindeki “Sigara icmek oldiiriir.”gibi uyarilarimn

sigarayi birakmaya va da daha az tiiketilmesine yardimeci oldugu goriisiindeyim.

1. Kesinlikle Katiliyorum

2. Katiliyorum

3. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
4. Katilmiyorum

5. Kesinlikle Katilmiyorum

Soru-12. Sevgiliniz size bir giin “Ya askimiz ya sigara” derse cevabiniz

a) Sevgilim yokki  b) Askimiz c) Sigaram

Soru-13. Sigarayi birakacak olsaniz hangi sebepten otiirii birakirdiniz?

a) Hastalik b) Istersem yaparim  c) Aile ve cevre baskisi

d) Maliyeti e) Sigaray1 birakmak i¢in bir neden olmaz
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REKLAM ABSURTLUGU OLCEGI

Kesinlikle

Katiliyorum

Katiliyorum

Ne

Katiliyorum
Ne

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

Soru-14.
Tuhaf

Soru-15.

Emsalsiz

Soru-16.
Alisilmamis

Soru-17.
Mantiksiz

Soru-18.
Absiirt

Soru-19.
Komik

Soru-20.
Gergekdist
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EK3
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EK4

IMPOTENCIA

O uso deste produto diminul, dificulta
ou impede a ereglo

PARE DE FUMAR

0800 61 1997
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