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OZET

INCE ELEME SIK DOKUMA MODELI: OZEL VE GENEL ILGI
DERGILERINDE YER ALAN REKLAMLARIN ICERIK ANALIZI

Durmaz, Giilbin

Reklamcilik ve Marka Ydnetimi Iletisimi Yiiksek Lisans Programi
Tez Danigsmani: Yard. Dog. Hasan Kemal Suher
Subat 2011, 126 Sayfa

Bu c¢alismada, Tiirkiye’de yayin hayatina devam eden dergilerden belirli
kurallar c¢ergevesinde bir Orneklem olusturularak, o6zel ve genel ilgi
dergilerinde yayimnlanan reklamlarin endiistriyel anlamda ve Ince Eleme Sik
Dokuma Modeli'ne gore analizinin gergeklestirilmesi amaclanmustir.
Aragtirmada Tirkiye’de yayin hayatina devam eden 7 adet tiraj ve reklam
alma durumuna gore secilmis dergilerin 2010 Ekim, Kasim ve Aralik
sayillarindan 790 reklam ile Orneklem olusturulmustur. Reklamlarda
uygulanan c¢ekicilik ile reklamin icerdigi arglimanin kalitesini ve ayrica
reklamda Ince Eleme Sik Dokuma Modeli’ne gore izlenen yol ve reklam ile
yaym arasindaki iligkinin saptanabilmesi i¢in bir kodlama formu
olusturulmustur. Secilen tiim reklamlar bu kodlamaya gore igerik analizine
tabi tutulmustur. Calismada ayrica ikna, iletisim kavramlar1 hakkinda ayrintil
bilgiler verilmekle birlikte, ikna edici iletisimin tarihsel siireci de derin bir
sekilde arastirilmustir. Ayrica, teorik yapr olarak yararlanilan Ince Eleme Sik
Dokuma Modeli ile ilgili de bir¢ok bilgiye yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Ince Eleme Sik Dokuma Modeli, 6zel ilgi dergileri,
genel ilgi dergileri, icerik analizi.



ABSTRACT

ELABORATION LIKELIHOOD MODEL: A CONTENT ANALYSIS
OF ADVERTISEMENTS WHICH IS POSITIONED GENERAL AND
SPECIAL INTEREST MAGAZINES
Durmaz, Giilbin

Adpvertising and Brand Communication Management Graduate Program

Thesis Supervisor: Asst. Prof. Hasan Kemal Suher

February 2011, 126 Pages

This thesis research, has been aimed to analyze advertisement in order to
spesific sampling, which is positioned special and general interest magazines,
in case of Elaboration Likelihood model and according to advertisement
industrial. Sample is obtained 7 magazines which is published in Turkey and
magazines are selected in order to their circulation and advertisement
quantity. Sample has been obtained from 790 adverts which is in the selected
magazine’s October, November and December 2010 issues. By composing a
coding sheet, such components of an advertisement as appeals, argument
quality, routes that involved in the Elaboration Likelihood model and also
relevance between magazine content and advertisement content was included.
All the selected advertisements have been examined with content analysis in
order to the coding sheet. Besides information about persuasion,
communication studies and historical development of persuasive
communication are given deeply in this study. Also knowledges about
Elaboration Likelithood Model which is used as a theorical framework in the
research are assigned.

Key Words: Elaboration Likelihood Model, special interest magazines,
general interest magazines, content analysis.
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KISALTMALAR

Ince Eleme Stk Dokuma Modeli ( Elaboration Likelihood Model) : ELM
Sezgisel-Sistematik Modeli (Heuristic Systematic Model) : HSM
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1. GIRIS

Ikna edici iletisim kavranu, yasantimizda kurdugumuz tiim iletisim tiirleri i¢in 6nem
arz etmektedir. Kurulan iletisim her ne boyutta olursa olsun, mesaj igeriginde
genelde ikna etme amaci da bulunmaktadir. Bu durum, ikna ve iletisimin i¢ ige
gecmis kavramlar oldugunu diisiindiirmektedir. 1kna, hemen hemen her iletisim
sonucunda arzu edilen bir durumdur. Arastirmacilar da iknayi, tutum kavramiyla
bagdastirmakta, ¢aligmalarini ise tutum kavrami ile birlikte yiiriitmektedir. Sahip
olunan tutumun islevi ya da fonksiyoneli genellikle davranisin nasil sekillenecegi ile
ilgili bilgiler sunmaktadir. Bu bakimdan tutum kavrami ikna olgusu i¢in énem ifade
etmektedir.

Ikna edici iletisim arastirmalar1 Plato’nun ¢alismalari ile baslamaktadir, fakat tarihsel
siirecine bakildiginda gercek anlamda bugiine ulasan en kayda deger c¢alisma
Aristo’nun “Retorik”idir. Retorik halen gecerliligini korumakla birlikte, giiniimiizde
bircok caligmanin Retorik’i teorik yapi olarak kullandigi goézlemlenmektedir
(McQuarrie & Mick 1996; Petty, Cacioppo & Heesacker 1981). Aristo’dan sonra
retorik ile ilgili ¢aligmalar, Eski Roma’da ve en son 18. yilizyllda Amerika’da da
goriilmektedir.

Ikna edici iletisim caligmalar1 Retorik’den sonra, 1. ve 2. Diinya savasi sirasinda
gerceklestirilen propaganda faaliyetleriyle de ivme kazanmistir. Propaganda
faaliyetleri, 1. Diinya savaginda Walter Lippman ve Edward Bernays ile 2. Diinya
savagt ise Goebbels’in ¢aligmalari ile anilmaktadir. Propaganda faaliyetleri ile ikna
edici iletisim c¢alismalarinda tutumlarin 6nemi fark edilmistir. Propaganda
faaliyetlerinden sonra tutum kavraminin oneminin kavranmasiyla, arastirmacilar
tutum ve davranis bazli model ve teoriler tiretmislerdir. Ayrica iletisimi genel olarak
mesaj, kaynak ve hedef iizerinden aciklayan ve bu kavramlara fonksiyonlar yiikleyen
genel iletisim modelleri de, bu siirecin bir pargasidir. Ozellikle Shannon ve Weaver
ile Lasswell’in gelistirdigi genel iletisim modelleri hala en fazla kabul goren iletisim
modelleridir. Fakat bu modeller daha yiizeysel bir anlamda iletisim faaliyetlerine
aciklama getirmektedirler. Biitiin bu teori ve modeller ise ¢ift siiregli ikna iletisim

modellerinin O6nciileri olmuslardir.



Cift siire¢cli modeller biligsel tepkiler ile hedef, kaynak ve mesajin icerdigi bir¢ok
dinamiginde goz Oniine alinarak gelistirildigi ikna edici iletisim siirecini agiklayan
modellerdir. Bu modellerden ilki Chaiken ve Eagly tarafindan gelistirilen “Sezgisel-
Sistematik Modeli” (Heuristic Systematic Model) dir (1980). Ikinci ise, bu
calismanin da arastirma konusu olan, Petty ve Cacioppo’nun ince Eleme Sik
Dokuma Modeli (Elaboration Likelihood Model)’dir. ELM, temel olarak ikna
stirecini iki rota/yol ile aciklayan bir ikna iletisim modelidir. Modelin igerdigi birinci
rota merkezi yoldur. Merkezi yolda hedef, mesaj {izerinde biligsel efor sarf ederek,
daha detayli ve daha yogun bir bilgi isleme siirecini takip etmektedir. Modelin ikna
siirecini aciklayan diger rotasi ise, daha az bilissel eforun sarf edildigi ¢cevresel/yan
yoldur. Cevresel yolda hedef, daha ¢ok biligsel kisa yollara ya da sezgilerine
giivenerek bir rota takip etmektedir. Model, ikna edici iletisim silirecinde hedefin
bilgiyi ne dl¢iide ve ne yogunlukta isledigini, her iki yolu da kapsayan detaylandirma
olasilig1 diizlemiyle aciklamaktadir. Detaylandirma olasiligi diizlemi, hedefin
motivasyonel ve zihinsel durumu ile mesaj iceriginin etkileri de hesaba katilarak
gelistirilmigtir. Dolayisiyla bu durum, ELM’yi diger iletisim modellerinden
ayirmaktadir. Clinkii ELM, ikna ve iletisim kavramlarini bir araya toplayarak ikna
edici iletisim siirecini agiklamaktadir.

Reklam diinyasinda da ikna énemli bir unsurdur. Ozellikle yiiksek ilginlik diizeyine
sahip iiriinler s6z konusu oldugunda, tiiketicinin ya da miisterinin ikna olmadan satin
alma faaliyetini gergeklestirmesi pek miimkiin gériinmemektedir. Bu sebepten 6tiirti,
reklam kampanyalarinin olusturulma asamasinda, reklam etkinligi Olgen bazi
modellerden yararlanilmaktadir. Gerek reklam verenlerin, gerekse reklam
faaliyetlerini tasarlayanlarin ortak amaci, tliketicinin zihninde iirine kars1 kalic1 ve
giiclii tutumlar olusturmaktir. Bahsedilen bu tutumlarin olusup olugsmadigini anlamak
icin ise gesitli arastirmalar devreye girmektedir. Bu arastirmalarda tutumlar direkt
olarak Odlciilebilecegi gibi, herhangi bir teorik yapidan yararlanilarak da
gergeklestirilebilmektedir.

Reklam alaninda ELM ile ilgili yapilan aragtirmalar incelendiginde, tiiketici
acisindan ikna iletisim silirecini incelemeyi amagclayan c¢alismalar oldugu
goriilmiistiir. Bu ¢alismalar incelendiginde, tiiketicinin tutumlarin1 6lgmeye agirlik
verenler oldugu gibi, tiiketiciye ait farkli degiskenlerin baz alindig1 calismalarin da

oldugu gozlenmistir.



Bu tez calismasinin igerdigi arastirma ise, ELM’yi teorik yap1 olarak kullanarak,
reklam endiistrisinin durumunu irdelemeyi amaclamistir. Konuyla ilgili literatiir
incelendiginde, bir doktora tezinde bu konuyla ilgili yapilan arastirmaya
rastlanilmistir (Szczepanski 2006, 36). Szczepanski’nin izledigi yol benimsenmekle

birlikte, iki degisken daha eklenerek bu tez arastirmasi gerceklestirilmistir.



2. IKNA VE ILETISIiM

2. 1. ILETiSiIMIN TANIMI VE TURLERI

[letisim insanlik kadar eski bir kavramdir. Ve insanoglu varolusundan beri, degisik
iletisim yontemleri gelistirmektedir. Iletisim kavramm bircok kaynakta cesitli
sekillerde tanimlanmaktadir. Tanimlardan bazilar1 ¢esitlilik hakkinda bilgi
vermektedir (McQuail 2000). Bilgi, diisiince, tutum veya duygularin bir kisiden
veya gruptan Otekine (veya digerlerine) ozellikle semboller yoluyla iletilmesidir
(Theodorson ve Theodorson 1969). En genel anlamiyla; bir sistemi, kaynagi, hedefi
ve alternatif sembolleri ele alip bunlar1 birlestirerek, belirlenen kanaldan manipiile
edilip iletildiginde iletisim meydana gelir (Osgood ve digerleri 1957). Iletisim
‘gonderiler araciligiyla kurulan sosyal etkilesim’ olarak tanimlanabilir (Gerbner
1967). Fakat yapilan tanimlardan yola cikilarak, iletisim; kaynagin diislince, tutum,
duygu ve isteklerini sistematik bir sekilde, simge veya sembollerle hedefe aktarmasi
islemi seklinde aciklanabilir ya da tanimlanabilmektedir. iletisim belirli aktivitelerin
hepsinin bir arada gergeklesmesini gerektirmez. Tek basina bir eylem, etkilesim veya

tepki de iletisim aktivitesi olarak addedilebilir.

Iletisim, etkilesimin dogasina gore 4 farkli sekilde kategorize edilmektedir (Fiske
1990). Birincisi, kisinin i¢ diinyasini yansitan ve ¢ogu zaman istemsiz olan kisisel-i¢
iletisimdir (intrapersonal communication). Iletisimin ikinci tiirii kisileraras1 iletisim
(interpersonal communication) olarak adlandirilir, iletisim bilimlerinin de sikca
inceledigi kisiler arasi iletisim kiiciik gruplari ya da iki kisinin iletisim kurmasin
ifade eder. Ugiinciisii ise gruplar arasi iletisimdir (intergroup communication),
birbirinden farkli gruplarin birbirleriyle kurduklar iletisimi agiklar. En sonuncusu ise
biiyiilk sayilarla ifade edilen insan gruplarmi inceleyen kitle iletisimidir (mass
communication). Iletisim tiirleri daha ¢ok iletisim kuran insanlarin sayilarina gore
tiirlerine ayrilmistir. Ifade edilen bu tiirler kendi baslarina bir ¢ok arastirmaya veya

calismaya konu olmaktadirlar.



2.2.iIKNA KAVRAMI VE ONEMIi

Ikna, gerek kisileraras: iletisimde gerekse direkt olarak toplumu hedef alan iletisim
tiirlerinde arzulanan bir durumdur. Birey, kurum ya da iletisimin kaynagi her ne
olursa olsun, iletisim esnasinda aktardigt mesaji hedefe iletmenin yani sira,
aktarilanlarin kabul gérmesini ve eger gerekiyorsa mesajin hedefi ikna etmesi
yoniinde etkili olmasini arzulamaktadir. Bu durum iletisim ve ikna kavramlarimni
birbirine daha da yakinlastirir. Hatta iletisim ve ikna i¢ ice gegmis kavramlar olarak
diisiiniilebilir; iletisim kurulmadan iknanin gerceklesmesi ya da ikna cabalar
olusturmak pek miimkiin goriinmemektedir. Her iletisim aktivitesinde ikna unsuru
olmayabilir, fakat her ikna aktivitesinde mutlaka bir iletisim faaliyeti vardir (O’Keefe
2002). Sosyal hayatin i¢inde ikna, tutum ve davranmiglar1 veyahut fikirleri etkileme
amaglar. Tkna zorlama ya da dayatma degildir, daha ¢ok sozel ya da kaynagm ya da
mesajin sahip oldugu c¢ekiciliklerle ilgilidir (Elden 2010, 25). Yine de ikna ve
dayatma ya da zorlama birbirine zit iki kavram olarak ifade edilmez. Dayatma,
kaynagin istedigi gibi davranmaya zorlama teknigi olarak tanimlanmustir (Bilgin
2003). Dayatma negatif ya da pozitif olmasina ragmen, iknada 6zgiir se¢imlerle
hareket edilir. ikna Sosyal Psikoloji Sézliigii’nde, diger kisi veya kisilerin tutum veya
davraniglarin1 zorlamak veya yonlendirmek yerine, ¢esitli akil yiiriitmelerle ve
kanitlama yoluyla etkileme eylemi olarak tanimlar (Bilgin 2003, 163). Ikna;
bireylerin bilingli olarak oteki bireylerin ya da onlarin olusturduklar1 gruplarin
tutumlarini, inanglarin1 ya da davraniglarini mesaj yoluyla degistirmeye ¢alistigi
iletisim durumudur (Bettinghaus ve Cody 1987, 3). Diger bir tanim olarak ikna;
iletisim yoluyla ve kasith olarak, digerlerinin zihinsel durumunu etkilemek igin
gerceklestirilen efordur (O’Keefe 1990, 17). Tamimlara bakildiginda bir ortak
noktada bulusuldugunu gérmekteyiz; ikna tutum, inang veya davranislar etkilemeye
yonelik bir iletisim bi¢imidir. Bu durumda tutum, inang, davranis ve istek/niyetler,

iletisim siirecinde veya ikna edici iletisim siirecinde biiyiik 6nem ifade etmektedir.

2.3. TUTUM

Tutum so6zciigli Latinceden tliremis olup kelime olarak ‘harekete hazir’ anlamina
gelmektedir. Giiniimiizde c¢ok degisik ifadeler i¢in kullanilan tutum kavramina,

yaklagik yirminci yiizyilin basindan beri bazi tamimlamalar gelistirilmistir. Ikna



alaninda bilimsel ¢aligmalarin onciisii olan Allport’a gore tutum; bireyin objelere ve
durumlara karsi1 tepkileri iizerinde dinamik etki yaratan ve tecriibelerle orgiitlenmis
duygusal ya da zihinsel egilimlerdir (Allport 1935). Bireyin objeler ile ilgili diisiince
duygu ve davraniglarim1 diizenli bir bigimde olusturan egilimdir (Smith 1968).
Tutumlar diger insanlar1, gruplar1 veya fikirleri konu edinen, organize olmus uzun
siireli duygu, inan¢ ve davranig egilimleridir (Baron & Bryne 1977). Tutumlar
islevsel bir bakis acisiyla bireyin inang ve diisiincelerine dayali olarak, bir nesne ya
da kavrama yonelik olumlu ya da olumsuz tepkide bulunma egilimi olarak da
tanimlanabilir (Aiken 1991). Fishbein ve Ajzen, Eagly ve Chaiken de tutumlar i¢in
buna benzer tanimlamalarda bulunmuslardir. Serif ise, tutum sahibi olmanin, bireyin
sahip oldugu aile, iiyesi oldugu grup ya da toplumdan kaynaklanan bir siire¢ oldugu,
tutum objesine karsi ndtr olunamadigi, bilissel veya duygusal olarak olusabildigi,
kalict veya gegici, giiglii ya da zayif seviyelerde goriilebildigi ifade etmektedir

(1967, 2).

2. 3. 1. Tutum Ozellikleri

Bireylerin veya bir grubun sahip oldugu tutumlara getirilen tanimlar gibi, zaman
icinde gerek disipliner gerekse interdisipliner c¢alismalarla tutumlarin bazi
karakteristikleri belirlenmistir. Bunlardan ilki, tutumlarin 6grenilmis kavramlar
oldugudur. Buna gore bireyler, bir tutuma sahip olarak dogmaz, ¢ocukluk veya
yetigkinlik donemlerinde sosyallesme sonucunda belirli obje ya da durumlara karsi
tutum sahibi olmaktadirlar. Insanoglu dogdugu anda bazi dnyargs, diisiince veyahut
davranis bigimine sahip degildir. Bireylerin kisiligini olusturan faktorlerin bazilarinin
genlerden geldigi bilinse de (Steven & Reiss 2000) tutumlarin genellikle sosyallesme
sonrast olustugu kabul edilmektedir. Bunun sebebi, tutumlarin belirli bir tutum
objesine veya o obje ile ilgili bir bilgiye karsi olustugundan, bireyin Oncelikle bu
obje ile karsilasmasi gerektigidir (Eagly & Chaiken 1998, 270). Tutumlarin
Ozellikleri olarak belirlenen kavramlardan ikincisi; tutumlarin genellikle evrensel ve
tipik duygusal degerlendirmeler oldugudur. Birey tutum sahibi olmadan dnce tutum
objesi ile ilgili degerlendirmelerde bulunur, bu degerlendirme sonucu kisi artik tutum
objesine karsi notr degildir. Eagly ve Chaiken tutumlarin tutku veya nefret, antipati
ya da etkilenme, hoslanma veya hoslanmama gibi duygusal ifadeler agiga vurdugunu

belirtmislerdir (Eagly & Chaiken 1998, 269). Fakat arastirmalarin tutumlarin nasil
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sekillendigi sorusu iizerinde yogunlasmasiyla, bazi 6diil veya ceza ile gerceklesen
tutumlarin aksine; bilgi isleme yoluyla yani zihinsel aktiviteler sonucu gelistigi
sonucu ortaya ¢ikmistir (Zanna & Rempel 1988). Bu durumda tutumlar karmasik bir
yaptya ve degisik bilesenlere sahip olmakla birlikte, bircok yolla
sekillenebilmektedir. Sahip olunan tutumlar her zaman kalici1 bir etki gdstermedikleri
gibi, bir tutum objesine kars1 da c¢eliskilere var olabilmektedir. Tutumlarin ti¢lincii
ozelligi ise diislince ve davranislar1 etkilemesidir. Tutumlar ve/veya degerler sosyal
hayatimizi organize eder ve bic¢imlendirirler, s6z gelimi; insanlari, olaylar1 veya
yerleri siniflandirmamiza, kararlarimizi almamizda ve ne sekilde davranacagimiza
yon vermektedirler. Siyasi goriisti belirli bir kavrama yakin olan herhangi bir birey,
yine bu kavrama yakin bir goriise sahip olan siyaset¢iye kars1 daha olumlu tutumlara
sahip olabilmektedir. Ayrica tutumlar her zaman ayni seviyede seyretmezler, statik
bir yapiya sahip olmadiklar1 gibi, baz1 tutumlar ¢ok giiclii bazilar1 ise daha zayif
etkilere neden olmaktadir. Diger bir tutum karakteristigi ise tutumlarin 6grenilmis
oldugudur. Tutumlarin 6grenilmis davranislar oldugu diislincesi, 6grenmeye dayali
tutum modellemelerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur, fakat bu ifade ayni
zamanda kisinin biligsel efor sarf etmeden davranislarini olusturdugu diger bir
deyisle o6dil ceza sistemine daha yakin bir yaklagimla hareket ettigi sonucunu
cikarmaktadir. Zaman icerisinde ‘bilis’ kavrami tutumlarin belirlenmesinde ¢ok daha
fazla belirleyici hale gelmistir. Toplum iginde giiclii tutumlar etkilenmesi ¢ok daha
giic oldugundan biiyiikk 6nem arz etmektedir. Glgli tutumlarin bazi 6zellikleri
bulunmaktadir. Gii¢lii tutumlara sahip birey tutum sahibi oldugu konuya derinden
onem vermektedir, kisinin kendisiyle ya da kisinin ¢ekirdek degerleri ile arasinda bir
bag olabilir, kisi sahip oldugu tutumun dogruluga emindir ve giiclii tutumlar karar
vermeyi etkiler. Bu ifadeyle tutumlarin kendi iglerinde bazi farkliliklar igerdigi
sOylenebilmektedir.  Fishbein ve Ajzen’e gore tutumlar yapilart ve
giic/gerilim/kuvvetlerine gore farklilik gdstermektedir (Fishbein & Ajzen 1977, 11).
Fishbein ve Ajzen tutumlar1 yapilarima gore iki ayri sekilde incelemislerdir,
bunlardan birincisi: genel tutumlardir. Genel tutumlar, bireyin hayati boyunca
edindigi tecriibe ve bilgilerden edindigi genel degerlendirmeleri kestirme yol olarak
kullanarak farkli durum veya olaylarda takindig: tutumlar ifade etmektedir. Genel
tutumlar1 bazen ‘belirli bir tutum objesine karst degerlendirmeler’ olarak da

nitelendirilmektedir.



Tablo 2. 1: Uygunluk Prensibi.

Tutum Davranis

v

Genel Kiimeler halinde, daha genel

Ozel > Ozel, zaman ve yer hassasiyeti

Kaynak: Perloff, R. M. 2008 Sayfa: 128°den uyarlanmstir.

Tutumlarin yapisal olarak ayiriminda ikinci siniflandirma ise 6zel tutumlardir: 6zel
tutumlar kisilerin belirli bir konuda ve zamanda belirli bir davraniga kars1 gosterdigi
tutumlar olarak ifade edilmektedir. Tutum ve davranis arasinda giiclii bir bag vardir.
Fakat genel tutumlar 6zel tutumlar1 Onlemedigi gibi, 6zel tutumlar da toplam
davraniglarimizla ilgili tahminler sunmamaktadir (Perloff 2008, 128). Tutum
davranis iliskisini aciklayan diger bir kriter ise tutum giicliniin seviyesidir. Gliglii

tutumlar, genel olarak davraniglarla ilgili daha fazla bilgi saglayabilir.

2. 3. 2. Tutum Fonksiyonlar:

Giinliik hayatimizdaki davranislarimizi diisiindiiglimiizde, sahip oldugumuz bir¢ok
tutumun bize islevsellik kazandirdiginin farkma variniz. iki insan, aym tutumlara
sahip olsa da, bu tutumu sahiplenmenin farkli nedenleri olabilmektedir (Petty,
Tormala, Brinol & Jarvis 2006). Islevsel/Fonksiyonel teoriler insanlarin neden o
tutuma sahip oldugu ile ilgilenir. Bireyler giinliik kararlarina bazen ¢ok sayida
secenekleri degerlendirerek varirlar. Iste bu esnada tutumun fonksiyonlar1 devreye
girmektedir. Tutumun fonksiyonlarini agiklayan teorilerin amaci, insanlarin neden
herhangi bir tutumu takindigim1 6grenmektir. Bu anlagildig: takdirde o tutumun
degistirilmesi miimkiin olabilmektedir. Kisiler gilinlik hayatlarinda bir¢ok olayla
karsilasabilmektedirler, bunlardan bazilar1 sasirtict ve korkutucu olmakla birlikte,
trajedi olarak adlandirabilecegimiz olaylar da olabilmektedir. Bu gibi olaylarin
yasanmasinin ardindan ¢ogu kisinin takindigi tutumun fonksiyonu bilgi (Knowledge)
olarak adlandirilmaktadir. Cogu kisi bu fonksiyonu dini duygular ve diistincelerle
doldurmaktadir. Ciinkii kadercilik ya da dini bilgiler yasadiklar1 travma i¢in onlara
¢ikis yolu saglar ve kendilerini daha rahat hissetmelerine neden olur. Diger bir tutum
fonksiyonu ise kisilerin kendi menfaatlerine ve faydalarmma yonelik davranislar

sergilemelerine neden olan yararci (utilitarian) tutumlardir. Bu fonksiyon bireylerin
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0diil saglamasina ya da cezalardan kag¢inmasina sebep olan davraniglar
nitelemektedir. Bu tip tutumlar sadece 6diil veya ceza ile smirlandirilmamakla
birlikte, kisilerin belirli bir konuda fayda saglayabilecekleri sekildeki tutumlari,
davranis big¢imlerini bu yoOnde etkilemektedir. Tutumlari belirleyen diger bir
fonksiyon ise sosyal belirleyici/diizenleyici (social adjustive) dir. Saglikli her birey
digerleri tarafindan kabul gormeyi dilemektedir, kisi cevresince olumlu olarak
degerlendirilmek ve algilanmak ister, bu tip davranislar isteyerek ve farkinda olarak
sergilenmektedir. Birey herhangi bir sosyal gruba kabul goérmek ve sosyal olarak
aktif olmak icin dahil olabilmektedir. Tiirkiye 1960 ve 1970’lerdeki durumuna
bakildiginda, politik olarak cok karmasik bir dénem yasandigin1 bilmekteyiz, bu
donemde, bazi Ogrencilerin bu fonksiyonu kullanarak ya da kendilerindeki bu
fonksiyonu doldurarak bazi siyasi gruplara dahil oldugunu diisiinmek miimkiindiir.
Bu gibi niyet ve isteklerle hareket ederek, daha nice davranislara yon vermek insanin
dogasinda mevcuttur. Son yillarda yapilan kisilik analizi c¢alismalarinda da
belirtildigi gibi, kisinin toplumdan gorerek 6grendigi ya da genetik olarak aktarildigi
baz1 6zelliklerde tutumlarin olusmasina neden olmaktadir. Steven ve Reiss’in 16
faktorli kisilik analizinde de, bu fonksiyona esdeger 6zellikleri gosteren onaylanma
(acceptance) istegi bu gibi tutumlara 151k tutmaktadir. Tutumlarimiza yon veren bir
diger fonksiyon ise sosyal kimlik (social identity) dir. Bireyler toplum i¢inde rol
modeli olarak o6rnek aldiklar1 bir kisinin sahip oldugu davraniglari kendilerine
referans olarak belirleyebilmektedir ya da goriinmek istedikleri bir profile gore
tutumlarin1 olusturabilirler. Bu gibi durumlarda sosyal kimlik fonksiyonu devreye
girer. Bu fonksiyon sadece rol modelleri ya da kisilerin nasil olmak istediklerini
nitelemezler, kisilerin sahip olduklar1 materyaller; s6z gelimi, giysilerinin markalari,
viicutlarindaki dovmeler, sahip olduklar1 evcil hayvanlar, kullandiklar1 parfiimler
gibi O0rnekler de bu fonksiyona dahil olmaktadir. Bireylerin sahip oldugu bazi
tutumlarin ise deger belirleyici / deger ifade eden (Value-expressive) fonksiyonu
bulunmaktadir. Her bireyin kendine ait degerleri vardir, bireyin davranislar
hayatinin her asamasinda bu degerlere gore egilimdir, aksi taktirde kiside celigkiler
dogurma ihtimali ortaya ¢ikmaktadir. Bu degerleri sadece kisilere atfetmek dogru
degildir, toplumun da sahip oldugu degerler vardir ki; zaman zaman toplumdaki
bireylerin bir tek amacta ya da davranista birlesmelerine neden olabilir. Bu gibi

tutumlar1 deger belirleyici fonksiyon yonetmektedir. Bu degerlere, esitlik, dogruluk,



diirtistliik, vatan sevgisi, 6zglirlilk gibi kavramlar 6rnek verilebilmektedir. Bu gibi
deger yargilar1 ayn1 zamanda sosyal olaylara yansimaktadir. Bazi degerler ise
kisilerin goriiniislerine yansimaktadir, 6rnegin kisinin dévmeye sahip olmasi ya da
kulaginin disinda, viicudunun baska bir pargasint deldirmesi Ozgiirliigline
diiskiinliigiinii ifade edebilmektedir. Tutum fonksiyonlarin1 temel alti maddede
inceledigimizde, davraniglarimiza yon veren ego-savunucu (Ego-defensive) tutum
fonksiyonunu gormekteyiz. Tutumlar, bireylerin biligsel olarak kacindiklar1 ya da
onlar1 rahatsiz eden diisiincelerden kurtulmaya yarayan savunucu fonksiyonlar
sunmaktadir. Bu gibi durumlarda kisi psikolojik olarak rahatsizliklar duyar ve kendi

benligini savunmak i¢in ego savunucu fonksiyonlar1 devreye sokmaktadir.

2.4. DEGER VE INANCLAR

Hayatin kendisiyle ve toplumla ilgili inan¢ ve diisiinceler, degerleri ve inanclari
tanimlamaya yardimci olmaktadir (Perloff 2008, 62). Tutumlar gibi deger ve inanglar
da, 6grenilmis ya da bilgilerin islenmesiyle olusmus kavramlardir. Degerler, bireyin
sahip oldugu amaca ulasabilmek icin yol gosterici prensipler, idealler olarak
tanimlanabilmektedir (Maio & Olson 1998). Daha genis bir tanim olarak, goreli
olarak siralanmis, davranmiglari ve olaylar1 degerlendirmeye ayni zamanda ozel
durumlar1 agsmaya yardimci olan, arzulanan davranis ya da sonuglardir (Schwartz &
Bilsky 1987, 551). Bireylerin sahip oldugu degerler, tutumlardan daha evrensel
sonuglar ifade eden kavramlardir, bireyler ¢ok sayida tutum sahibi olabilir fakat
degerler tutumlara gore daha az sayidadir. Ornegin: dogruluk, diiriistliik, girisimcilik,
Ozgirliik gibi kavramlar degerleri olustururken, bu degerlere 6zgii bircok tutum
sahibi olabiliriz. McGuire’a gore, degerlerdeki herhangi bir degisiklik, tutumlardaki
degisiklikten c¢ok daha etkilidir (McGuire 1969). Dolayistyla sahip oldugumuz
degerler hayatimiza ciddi yon veren kavram olabilmektedir. Degerlerin aksine,
inanglar daha spesifik ve daha bilissel 6zellikler gdstermektedir. Inanglar objeler ile
ilgili bilgilerimizi temsil etmektedirler, aynm1 zamanda herhangi bir inan¢ objeyi
tutuma baglayabilir. S6z gelimi; ‘tath yemek insani sismanlatir’ inanci, tatliy1
sismanliga baglar ve kiside tatl yemeye karsi negatif bir tutum yaratabilmektedir.
Ornegin yeme aligkanliklarina, egitim olgusuna ya da kadmnlarla ilgili olarak birgok
inanca sahip olunabilir. Yeme aliskanliklarini 6rnek alirsak; bir bireyin herhangi bir
aragtirma sonucu edindigi bilgiye gore, saglikli beslenmenin beynin ¢alismasinda

bliyiik katkis1 oldugunu diisiinmesi; biligsel birtakim degerlendirmeleri igcermektedir.
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Bilgi isleme yaklasimi, inanglar ve tutumlarin birbirine bagl oldugunu; bir objeye
yonelik tutumlarin, bireyin sahip oldugu inanglardan ileri geldigini ifade etmektedir.
Daha genel bir ifade ile inanglari, tutumlari olusturan kiigiik pargalar1 olarak
niteleyebiliriz. Bir insan, bir kurum, bir sonug¢ veya davranis gibi soyut veya somut
bireylerin hayatlarinda karsilastigi tim kavramlar, inang objesi olabilmektedir.
Tutumlarin oldugu gibi, inanglarinda gii¢ seviyesi bulunmaktadir. Ayrica inanglar1 da
tutumlar1 oldugu gibi yapisal olarak ikiye ayirmak miimkiindiir. Tanimlayici inanglar
(descriptive beliefs), bireylerin karsilastig1 tiim inang objelerine karsi olusturdugu
hipotez ve algilamalardir. Inanglar1 yapisal olarak ayirdigimizda tanimlayict

inang¢lardan bagka kuralci inanglar (Prescriptive beliefs) da bulunmaktadir.

Tablo 2. 2: inanc, tutum, niyet ve davramslarin kavramsal cercevesi

Obje X hakkinda Obje X’e karsi Obje X’e karst
inanglar davranisa davraniglar
1. niyetlenme
2. —— | ObjeXe |—» | L. > 1.
3. karsl 2. : 2.
. -7 tutumlar 3. > 3.
N.
N N
1
4 I
L e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e o o = = 1
Etki
————— Geri Besleme

Kaynak Ajzen & Fishbein, 1975, Belief, Attitude, Intention and Behavior’dan
uyarlanmistir.

Kuralc1 inanglar daha ziyade yiikiimliilik, zorunluluk gibi veya yapilmasi ya da
yapilmamasi hakkinda daha kesin kurallari igeren ifadeler olabilmektedir. Bu gibi
inanglara bireylerin diinya goriisleri 6rnek verilebilir. Tutumlar1 belirlemede inanglar
ve degerler kadar bireyin davranisa kisinin herhangi bir davranisi sergilemedeki niyet
durumu da etki gdstermektedir. Davranigsa niyetin seviyesi, kisinin siibjektif olarak
olasiliklan1 ile ilgilidir. Bahsi gecen siibjektif olasiliklar ise birey ile davranig

arasindaki iligkiyle aciklanabilmektedir.
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3. IKNA EDICi ILETiSIM VE TARIHSEL GELiSiMi

3. 1. IKNA EDICi ILETiSIM

Ikna edici iletisim kavrami birgok cesitte ve etkide olabilmektedir. Bazi mesajlar
tutumlart etkiler ve biiyliik etkiler yaratir, bazilari ise daha kiiclik etkilerde
bulunmaktadir. Miller (1980), ikna edici iletisimin etkilerini li¢ ayr1 baslikta
toplamstir: sekillendirme (shaping), pekistirme (reinforcing), degistirme (changing).
Ikna edici iletisim fenomeninde tutumlar1 sekillendiren, kaynagin hedef olarak tayin
ettigi noktaya odaklanan etkidir. Bireylerde yeni tutumlar olustururken mesaj
genelde sekillendirilir ve aliciya tutum olusturan mesajlar gonderilerek arzu edilen
sonuca varmak istenmektedir. Yeni bir siyasi partiye, yeni bir {irline veya yeni bir
bireye kars1 tutum olusturulmak istendiginde ya da var olan bir tutum objesiyle daha
once karsilasmamus bireylerin tutumlarinin sekillendirilmesinde etkilidir. Tkna edici
iletisimin ikinci etkisi pekistirmedir. Bu durumda hali hazirda var olan tutumlarin
daha da pekistirilmesi veya daha giicli tutumlar yaratilmasi istenildiginde
kullanilmaktadir. Bilindigi tizere giiglii tutumlar daha direnclidir, degistirilmesi veya
etkilenmesi zordur. Kaynagin ya da ikna edicinin en biiyiik arzusu alicinin daha
gliclii tutumlara sahip olmasidir. Sekillendirmeden farki bu teknik sadece var olan
tutumlarda ise yaramaktadir. Ozellikle politika alaminda daha etkili sonuglar
alinmasina neden olabilir. Ozellikle secim donemlerinde politik tutumlar daha da
pekistirilmis yani giiclendirilmis olmas1 gerekmektedir. Aksi taktirde rakibin
segmenlerin tutumlarina olan faaliyetleri biiylik degisikliklere sebep olmaktadir.
Pekistirme teknikleri sadece politikada degil; saglik, egitim ya da sosyal sorumluluk
gibi konularda da etkin sonuglar vermektedir. Tkna edici iletisimde en ¢ok arzulanan
ve etkileri en biiyiik olan etki ise tutum degistirmedir. Tutumlarin degistirilmesi ikna
denince akla ilk gelen s6z dizisi olmasit miimkiindiir. Sosyal ve toplumsal olaylar ya
da degisiklikler tutumlarin degistirilmesi ile ortaya g¢ikmaktadir. Bireysel bazda
bakildiginda ise, kaynagin tutumlar1 veya diisiinceleri aliciya aktarilir, var olan bir
tutum degistirilir, dolayisiyla pekistirme ya da sekillendirmeden daha biiyiik etki

yaratmaktadir.
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3.2.IKNA EDIiCi ILETiSIMIN TARIHSEL GELISiMi
3. 2. 1. Aristo ve Retorik

Milattan 6nce 384 yilinda dogan Aristo, on sekiz yasinda iken Platon’un okuluna
girerek eski Yunan’da sunulan en iyi egitimi almistir. Aristo’nun ilmi ve felsefi
durusu her ne kadar Platon’dan etkilenmisse de, sahip oldugu ozelliklerden dolay1
Platon’un &gretilerini sorgulamadan kabul etmemistir. Fakat bilimsel eserlerinden
farkl olarak, felsefi eserlerinde Platon’un etkisi sik¢a goriilmektedir. (Solmsen 1998)
Platon hayatta oldugu siirece, her ne kadar Platon ile goriis ayriliklarina diisse de,
Platon’un okuluna bagli kalan Aristo, Platon’un gézdesi olmus ve onun tarafindan
par exelence (en miikemmel) ‘okuyucu ve okulun beyni’ olarak adlandirilmistir.
Zaman igerisinde kendi okulunu kurarak bilim ve felsefe ¢alismalarina daha verimli
bir sekilde devam eden Aristo, iletisim ve ikna edici iletisim agisindan ¢ok onemli bir
yere sahiptir. Zira ikna edici iletisimin Onciisii olan Retorik ticgeni hala gecerliligini
korumakla birlikte, bir¢ok fenomene ise cevap verir niteliktedir. Bir¢cok alanda
eserlere sahip olan Aristo’nun Retorik disinda en bilinen eserleri: Organon,
Kategoriler, Yorum Uzerine, Prior ve Posterior Analitik, Fizik, Ruh Uzerine,
Hayvanlarin Tarihi, Scala Naturae, Hayvanlarin Hareketi ve Olusumu, Gokyiizii

Uzerine, Politika, Metafizik, Nicomakos’a Etik ve Poetika’dur.

Antik Yunan’da hitabet ve sdylevcilik anlamina gelen retorik genel olarak, en {ist
diizeyde bir etki yaratabilmek adina s6zlerin bigimlendirilmesiyle ilgilenen bilim dali
olarak tamimlanmaktadir. Ilk olarak sozlii kiiltiiriin egemen oldugu Antik Yunan
topraklarinda milattan 6nce 5. yiizyilin sonlarina dogru ortaya ¢ikan ve 4. yiizyilda
daha da gelisen Retorik bilimi dogrudan demokrasi ile baglantilidir. Antik Yunan’in
yapisina bakildiginda ise Retorik biliminin ortaya ¢ikmasi i¢in gereken demokrasinin
toplumun yapisinda var oldugunu gormekteyiz. Antik Yunan’da retorigin gelisimine
baktifimizda ise; ilk olarak sofistlerin 5. ylizyilin sonlarinda sdylev olarak
adlandirildig1 ¢aligmalart gormekteyiz. Sofistler retorik alaninda konusmanin 6zii
konusunda ve bi¢imi konusunda bazi ¢alismalarda da bulunmuslardir. Fakat sofistler
retorigi daha ¢ok para kazandiran bir arag olarak gormekteydiler. Daha sonra ise
Isokrates sofistlere kars1 ¢ikan bir durusla, Retorigi bir sanat ve beceri gerektiren bir
fenomen olarak adlandirarak, bu alanda calismalara devam etmistir. Soylev yani

retorigin olusabilmesi icin gereken ii¢ dlgiitii gelistiren Isokrates, Retorigi daha ¢ok
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daha iyi bir toplum hayat1 igin gelistirme niyetindeydi. Ozellikle siyaset hayatinda
atilacak Ogrencilerine retorik G6gretmesinin amaci, politikada etkileme sanatini
kullanarak olumlu gii¢ elde etmelerini istemesiydi. Platon’un retorige bakis agis1 ise
dinleyicinin ydnlendirilmesi yoniindeydi. Dolayisiyla Platon retorigi daha yapay
bulmakla birlikte eserlerinde elestirdigi gorilmustiir. Aristo’nun Retorigine
gelindiginde ise, Aristo’nun sofistlere daha yakin bir durusla retorigi gelistirdigini
sOyleyebiliriz. O retorigi kendinden Once gelenlerden daha ciddiye alarak,
niteliklerini ¢ogaltmigtir ve O’na gore retorigin uygulandigi alanlar farklilik ve
cesitlilik gostermektedir. Aristo’ya gore retorik ii¢ tiire sahiptir. Bunlardan ilki
serimleyici, yani dinleyicinin olumlu veya olumsuz tepkilerini igeren belirgin olan
tiiridiir. Ikincisi ise yargilayici tiirdiir, bu daha cok dogruluk kavramu iizerinde
durmaktadir. Aristo’nun retorigindeki son tiir ise tartigmacidir. Bu tiir ise yararli veya
zararll olana gore karar vermenin gerektigi tlirdiir. Ayrica Aristo iyi bir retorik
iceriginde olmasi gereken bes yordami belirlemistir (Solmsen 1998). Bunlardan ilki
bulus (inventio / heuresis) tur. Bu, ikna edici iletisim esnasinda kullanilan kanitlayici
gerecin secimi ve uygulamisidir. Ikincisi ise sdylev béliimlerinin diizenlenmesini
iceren diizenleme (taxis / dispositio)dir. Ugiinciisii ise konusmacinin neyi nasil
sOyleyecegini planladig1 deyis (lexis / elocutio)’dur. Deyis ayn1 zamanda kelimelerin
secimi, kelimelerin cilimleler haline getirilmesi ve ritminden de sorumludur.
Dordiincii yordam ise, sOylevin igerigini siralanisin1 animsamak ile diisiinceleri yer
ve imgelerle hafizada tutmaya yarayan bellektir. Iyi bir sdylev icin gereken son
yordam ise ses tonunun, mimiklerin ve ifadenin denetiminden sorumlu olan sunustur.
Aristo oOzellikle felsefe bilimine ve retorige iliskin arastirmalarini, insanlari is
ortamlarinda (pazar yeri, mahkeme vs.) gozlemleyerek gerceklestirmistir. Dogal
ortamlarda gerceklestirdigi bu arastirmalarla iknanin ger¢eklesmesi icin 6zellikle iki
O0genin varligina dikkat ¢ekmistir. Birincisi, artistik olmayan kanitlar (inartistic
da konusmacinin sahip oldugu fiziksel cekiciligi ile ilgilidir. Ikincisi ise Artistik
kanitlar olarak adlandirdigi, konusmacinin hedefin ve mesajin igerigi ile ilgili olan
olgulardir. Aristo artistik kanitlar1 i ayr1 baslikla inceleyerek retorigin Ozilini
olusturmustur. Bunlar; ethos, pathos ve logos’dur (Percy & Elliot 2009). Ethos,
Aristo’nun retoriginde belirli kavramlarla sinirlandirilmamistir. Ethos icin genel

olarak konugsmacinin beden dili, ses tonu ya da Aristo’'nun belirttigi sekilde
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“karizma ”s1 denmektedir. Karizma, bedensel 6zellikler olabilecegi gibi mimik ve
jestler, konusma tarzi, kisilik yapis1 sozgelimi mizah giicii, diirtistliigii ya da agik
sozliiliigii gibi 6gelerde olabilmektedir. Kaynagin konu hakkindaki deneyim seviyesi
ya da yas1 gibi unsurlarda dahil edilmektedir. Kisaca Aristo bu gibi 6zelliklere ethos
adin1 vermekle birlikte, iknada ¢ok 6nemli bir rol oynadigini tespit etmistir. Elbette
ki ethosun ise yararlig1 konuya, mekana ya da mesajin alicisina gore degismektedir.
Aristo ayn1 zamanda ikna edenin konugmadan 6nce hedefin kolaylikla algilayabildigi
ya da onceden bildigi bu 6zelliklere “sohret” (reputation) adini vermistir. Dolayisiyla
Aristo’nun diislincesine gore, kisinin sohreti ve karizmasi bir araya gelerek retorigin
ethosunu olusturmaktadir. Ve Ethos’a gore konusmaci hedefte bir etki birakmak ya
da ikna olusturmak i¢in bu 6zelliklere sahip olmalidir. Dolayistyla ethos i¢in kisaca
kaynagin sahip oldugu belirli 6zellikler ile olusturdugu “gekicilik” denebilmektedir.
Retorik iiggeninin ikinci noktasi ise pathostur. Pathos, hedefin hisleri, duygu,
diisiinceleri kisisel yapis1 veya psikolojisi gibi dgeleri kapsamaktadir. Tkna eden
konusmaci, hedefin sahip oldugu biitiin bu o6zellikleri goze alip, gézlemleyip, bu
verilere gore artistik birtakim kanitlar gelistirebilmektedir. Izlenen bu yol ikna edenin
basarisini olumlu yonde etkilemektedir. Aristo, pathosta hedefin sahip oldugu
ozelliklerin bu sekilde incelenmesine isaret etmistir. Ve hedefin sahip oldugu ikna
edici iletisimi etkileyecek bazi Ozellikler hakkinda agiklamalarda bulunmustur.
Bunlardan ilki alicinin sahip oldugu “adalet” kavramidir. Bu kavram ikna edilenin
kanunlara karsi duydugu saygiyi, kanunlara uyulmasi gibi konulari icermekle
birlikte, sosyal haklar ve sosyal hayata bakis acisin1 etkilemektedir. Alicinin adalet
kavramma verdigi ©nem ikna olmasini etkilemektedir. ikinci kavram ise
“sagduyu”dur. Alicinin  sahip oldugu sagduyu seviyesi ikna edilebilirligini
etkilemektedir. Pathosdaki ii¢linci kavram “comertlik”’dir. Kisinin maddi veya
manevi olarak bonkorliikk seviyesi yine iknay1 etkilemektedir. Diger bir kavram ise
“cesaret”dir. Ikna edilecek hedefin istenen fiili gerceklestirirken baski altinda olsa
dahi dogru bildigini ya da isteneni yapabilmesidir. Pathosun besinci kavrami “6lciilii
olmak™tir. Hedefin duygu ve hislerini kontrol edebilmesi ikna etmede onemlidir.
Aristo, bu kabiliyete sahip olan insanlarin daha acik goriislii ve olaylara farkli bakis
acilariyla yaklasabilen insanlar oldugunu belirtmistir. Hedefin “hosgorii ” seviyesi de
ikna edici iletisim siirecinde etkin rol oynar. Alicinin miisamahakar ya da toleransh

olabilmesi, hedefe kars1 daha sabirli ve iyi niyetli olmasina karsin, etkin dinlemeyi
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beraberinde getirmektedir. Alicinin sahip oldugu ‘“nezaket” ise kaynagin soziinii
kesmeme, gonderilen mesajlar1 dinleme konusunda 6nem arz etmektedir. Bu erdem
hem konusmaci hem de hedef i¢in gereklidir. Aristo ayni zamanda nezaketi algak
goniilliliik ile de bagdastirmistir. Aristo’nun pathosda degindigi son Ozellik ise
“akillilik-bilgelik”dir. Bahsi gecen tiim kavramlar1 kapsar nitelikte olan bu ozellik,
kisinin sahip oldugu erdem ile sonradan sahip oldugu tecriibe ve bilgi gibi kavramlari
da kapsamaktadir. Tiim kavramlara bakildiginda pathos i¢in kisaca hedefin sahip
oldugu erdem, bilgi ve tecriibe diizeyi de denebilmektedir. Tiim bu kavramlarin ikna
stirecini etkileme diizeyi ikna edici iletisim siirecinde bahsi gegcen konuya gore
farklilik gostermektedir. Retorik {icgeninin son elementi ise logostur. Ikna ederken
mesajin i¢inde verilen bilgi, argiiman ya da kanit gibi 6geler ikna olasiligini ciddi
miktarda etkiler (Petty & Cacioppo 1984). Hedef verilen bilgi ya da kanitlar1 mantik
stizgecinden gegirerek ya da kendi tecriibe ve bilgileri dogrultusunda biligsel bir
isleme tabi tutarak mesaj hakkinda karar verir. Buna gore Logos; ikna edenin,
dinleyicinin mesaj hakkindaki yargilarin1 6nceden tahmin ederek hedefin nasil karar
verecegini bilmesidir. Mesajin sahip oldugu bilgi argiiman ve kanit sayis1 da ikna
edici iletisim siirecini etkiler. Dolayisiyla logos i¢in kisaca mesajin igerigi, alicida
yarattig1 bilissel siire¢ ve alicinin mantigr denmektedir. Aristo’nun retorik licgeni
ethos, pathos ve logos iknanin temeli kabul edilmekle birlikte giliniimiizde halen

gegcerliligini korumaktadir.

Sekil 3. 1: Aristo Retorik Ucgeni

Ethos
Konusmacinin kisiligi, sohret ve karizmasi

Pathos
Hedefin 6zelligi,
inang, deger ve
sahip olunan
bilgi

Logos
Mesajin igerigi,
bilgi, argiiman, kanit
ve mantik siireci
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Retorik calismalar1 daha sonra Eski Roma’da da devam etmistir. Eski Roma
doneminde retorik ile 1ilgili, kimilerine gore yazarinin Cigero, kimilerine ise
Konfiigyus olan Rhetorica ad Herennium kitab1 yazilmistir. Kitap, edebi, siirsel ve
duygusal tiirlerdeki tsluplarin nasil isledigine iliskin teorileri icermektedir. Eski
Roma doneminde Quintilianus da retorik tlizerine ¢alismalarda bulunmustur. O’na
gore retorik glizel konusma sanatidir ve sadece iyi insanlarin sahip olabilecegi bir
kavramdir. Bu durum Aristo’nun akillilik-bilgelik ya da pathos kavramiyla
ortiismektedir. Cigero’ya gore ise retorik egitimle daha alakalidir, kendini iyi
yetistirmis bir sodylevei her konuda inandirici konusmaktadir. Retorik, Roma
Imparatorlugunun ¢6kmesi, Hiristiyanligin gelmesi, Ronesans dénemleri, veba gibi
hastaliklarin yayilmasi ve Avrupa’da ki savaslarla da baglantili olarak retorik
caligmalar1 gézden kaybolmugstur. Fakat 18. yiizyildan itibaren Amerika’da yeniden
ortaya ¢ikmustir. Ozellikle 20. yiizyilda, Burke, ,Weaver ve McLuhan gibi isimlerin
iletisim bilimleri iizerine baslattiklar1 ¢alismalar ve arastirmalarla birlikte, ikna edici

iletisim siirecine olan etkisi yeniden daha gii¢lii bir sekilde s6z konusu olmustur.
3. 2. 2. Propaganda Calismalari

Propaganda eski Yunan tarihine kadar uzanir ve terim olarak “yayilmasi gereken”
anlamini tagimaktadir. Roma imparatorlugu déneminde yazilan Livy propagandanin
bas eserleri olarak gosterilmektedir. Latince propagand sdzciigiinden gelen
propaganda, 1622 yilindaki otuz yil savaslarinda Papa tarafindan Katolik inancin
yayillmasit i¢in kurulan inanci yayma meclisi ile birlikte ilk kez sistemli olarak
kullanilmigtir. Propaganda bir iletisim siirecidir ve ikna etmeyi amaclar. Fraser,
insanlar1 yoklugunda davranmayacaklar1 sekilde davranmaya sevk etme ¢abasi ya da
sanat1 olarak tanimlamaktadir (Fraser 1956). Lasswell ise, manipiile edilmis bir¢ok
sembolun, kolektif bir tutum olusturmak i¢in yonetilmesi seklinde tanimlamaktadir
(1927). Propagandaya ait pek ¢ok tanim vardir, fakat hepsinin birlestigi ortak nokta,
bir grubun ¢ikarlarini destekleyen, bilerek saptirilmis veya carpitilmis bilgi anlamina
gelmektedir. Propaganda da hedef ¢ok genis kitlelerdir ve verilmek istenen bilgiye
gore 3 gruba ayrilmistir (Jowett & O’Donnell 1992). Beyaz propaganda, acik sekilde
yapilmakla birlikte kaynagi da acgik bir sekilde belirtilmistir. Genel olarak hedef
secilen taraf hakkinda siiphe uyandirilip, kitlelere karsi bu siipheyle zayif diisiirmek

istenir. Bu sekilde propagandanin kaynagi olan kisi veya kuruma karsi giiven
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duyulmas1 saglanmaktadir. Siipheler haber kanaliyla yapilmakla beraber, devamli ve
tutarli olmas1 esastir. Beyaz propagandanin yayilma alani daha dardir ayrica karsi
taraftan da ayn1 hamle gergeklesebilir. En bilinen 6rnegi ise, ikinci diinya savasinda
Hitler’in Alman irkinin diger irklardan daha tistiin oldugunu 6ne siiren propaganda
calismasidir (Jowett & O’Donnell 1992). Diger propaganda c¢esidi ise gri
propagandadir. Kaynagi belirsiz veya birden fazla olabilen gri propaganda da rivayet
olgusu kullanilarak sinsi ve goriinmeden etkilemek amaclanir. Kaynaginin
belirsizligi nedeniyle propaganda yapilan taraf karsi ataga gecmeyi diisiinmeyebilir.
Gri propaganda genel olarak bir olay abartarak ya da saptirarak giivensiz oldugu
diisiincesi olusturmaya ya da halk tarafindan giiling duruma diisiiriilmeyi
amaglamaktadir. Beyaz propagandaya gore daha genis bir kitleyi hedeflemektedir.
Kapitalist sistemin, Sovyet Rusya ile ilgili yarattiklar1 rivayetlerin etkisiyle Sovyet
Rusya’nin ¢okmesi gri propagandanin bilinen 6rneklerindendir. Propaganda bazen
cok daha ahlak dis1 sekilde kullanilabilir. Kars1 tarafta daha biiyiik giivensizlikler
yaratmak, halki daha da kiskirtmak i¢in siyah propaganda kullanilir. Bu tiirde, iftira,
yalan, hile ve entrika hatta sahte deliller kullanilabilmektedir. Ayrica siyah
propaganda da kaynak kesinlikle gizlidir hatta baska bir kaynaktan geliyormuscasina
seklinde gosterilebilmektedir. Bu sebepten dolayr karsi propaganda yapilmasi
giiclesir. Propagandanin bir¢ok yontemi bulunur fakat genel olarak korku yaratilarak
korkuya bagvurma, bir otorite referans verilerek otoritenin giiclinden faydalanma,
toplumsal kanit ilkesiyle bagdasan tren etkisi gibi yontemleri bulunur. Ayrica
insanlarin kazanan tarafta olma diirtiisiinii kullanan kalabaliga katil ve kac¢inilmaz
zafer yontemi de etkin sonuclar vermektedir. Bunlarin disinda: direkt emir, reddin
elde edilmesi, parltili genellemeler, kasitlh muglaklik, rasyonalizasyon, transfer,
nedeni basitlestirmek, sokaktaki adam, taniklik, damgalama, giinah kegisi ve
sloganlar gibi yontemlerde bulunmaktadir. Propaganda gorsel alanda, gazete ve
afislerde, isitsel alanda radyo ile ayni zamanda hem gorsel hem de isitsel olan

televizyon kanallariyla uygulanmaktadir.

3. 2. 2. 1. Birinci Diinya Savas1 Propaganda Calismalar1 — Edward Bernays,
Walter Lipmann

Propaganda, otuz y1l savaglarinda dini inanislar1 yaymak amaciyla ilk kez sistematik

olarak uygulanmistir, fakat birinci diinya savaginda uygulanan propaganda milletlerin
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tiim niifusuna uygulanmasi ve diinya capinda etki yaratmasi bakimindan ilktir.
Avrupa devletleri ve Amerika bu propaganda calismasiyla vatandaslarindan kendi
zevklerinden bir sekilde feragat etmesini, orduya maddi ve manevi olarak yardim
etmesini  istemistir. Kitle iletisiminin  kullanildigi  birinci diinya savasi
propagandasinda halki diismana karst ¢ok daha hassas bir hale getirmek,
vatanseverligi daha da 6n plana ¢ikarmak ve en 6nemlisi savas ile ilgili her konuda
halktan daha ¢ok efor sarf etmesini saglamak amaclanmistir. Gorsel alanda,
filmlerden, fotograflardan, kitaplardan, afis ve el ilanlar1 kullanilnustir. Isitsel alanda
ise vaazlardan, hikayelerden, konusmalardan ve rivayetlerden yararlanilmistir.
Propaganda sayesinde halk savas endiistrisinde etkin rol almaya baslamistir. Omuz
omuza savagan askerleri gosteren afisler sayesinde halkin vatanseverlik duygular
pekistirilmistir. Propaganda, gazeteci Walter Lippman ve psikolog Edward Bernays
tarafindan ise bilimsel bir sekilde uygulanmistir. Lippman ve Bernays ingiltere’nin
yaninda savasa girebilmek icin Amerika Birlesik Devletlerinin o donemindeki
baskani Woodrow Wilson tarafindan gorevlendirilmistir. Lippman ve Bernays’in
amaglart Creel Komisyonuna girerek kamuoyunun savasa karsi fikirlerini
etkilemekti. Yapilan propaganda kampanyas: anti-Alman histerisi yaratmakla
birlikte, Amerikan kamuoyunu genis boyutta kontrol etme firsatin1 da vermistir.
Bernays “grup zihni” ve “niyetin tasarlanmasi” gibi propagandan caligmalarinda
kullanilan terimleri de bu calismada ortaya cikarmistir. Ayrica Lippman ve
Bernays’in propaganda ¢alismalari, halkla iligkiler endiistrisinin baglangic1 olarak
kabul edilmektedir. Birinci diinya savasindan sonra uygulanan propaganda
kampanyalarinin etkisiyle sosyal psikoloji bilimi gelismeye baslamistir. Ayrica
tutumlarin incelenmesi ve tutum degisikliklerinin toplum hayatina etkileri tizerinde
daha ¢ok durulmaya baslanmistir. Bunun sebebi akademisyenlerin ve arastirmacilarin
savas, savag doneminde yapilan propaganda, ekonomik bunalim gibi olaylarin
kisilerin ya da kitlelerin karar alma siirecini, davraniglarin1 ya da tutumlarin1 nasil
etkiledigi ile ilgili sorularin cevaplarin1 bulmak istemeleriydi. Tutumlarin bu kadar
onemli oldugunun anlasilmasi sonrasinda, Bogardus (1925), Thurstone (1929), ve
Likert (1932) tutumlarin Olgiilmesi i¢in Slgiim diizeyleri gelistirmislerdir. Likert
Olciim diizeyi halen diinyada en yaygin sekilde kullanilan dl¢iim diizeyidir. Ayrica
propagandanin tutumlara etkisini 6lgmek amaciyla Rosenthal (1934) da Ol¢lim

diizeyi gelistirmistir. Gelistirilen bu 6l¢iim diizeylerine takiben Osgood, Suci ve
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Tannenbaum’da (1957) semantik diferansiyel ol¢iim diizeyini yaratmistir. Bu
donemde pazarlama aragtirmalar1 da hiz kazanmaya baglamistir. Tiiketicinin satin
alma siirecini, reklam etkinligini 6lgmek icin anket calismalar1 da yapilmistir.
Kisacast birinci diinya savast propaganda c¢alismalart iletisim bilimlerinin

gelismesinde biiyiik 6nem tasimaktadir.
3.2.2.2. ikinci Diinya Savasi Propaganda Calismalari1 — Goebbels

Heidelberg Universitesi’nde 18. Yiizyill romantik dramasi iizerine yazdig1 felsefe
doktorasindan sonra Nazi partisine katilan Paul Joseph Goebbels, kisa zamanda bu
partinin iyi mevkilerine gelerek, en son 1933’den 1945’¢ kadar Almanya’da Halk
Aydinlanmas1 ve Propaganda Bakanligi’ndan sorumlu olmustur. Hitler’in en yakin
arkadaslarindan ve yandaslarindan biri olan Goebbels, ¢oskulu, enerjik hitabet
yetenegi ile kitlesel propagandanin Biiyiik Yalan olarak bilinen teknigindeki ustaligi
ile bilinmekteydi. Propaganda Bakanligi’'ndan sorumlu olan Goebbels, bu bakanligin
basinda olmanin firsatlarin1 degerlendirmis, bakanliga ait tiim medya kanallarii
propaganda ic¢in kullanmistir. Almanya tarafindan gergeklestirlen propaganda
kampanyalari, savas hazirliklarindan itibaren Hitler ve Goebbels tarafindan
planlanmistir. Yapilan propaganda kampanyalarinin hedef kitlesi; Nazi partisinin
yabanci veya i¢ diismanlara miicadele ettigini bildirmek icin Alman Halki,
Alman’larla etnik kdken bagi olan Cekoslovakya, Polonya ve Baltik Devletleri’ndeki
etnik Alman’lar, Almanya’nin Fransa ve Ingiltere gibi potansiyel diismanlar1 ve tabi
en son olarak Almanya’nin kiiltiirel, bilimsel ve askeri basarilarindan bahsetmek i¢in
tiim diinya devletleri idi. Alman propagandas: aym1 zamanda Amerika ve Ingiliz
devletlerini de birbirine diisiirmek ve her iki giicii de Sovyetlerden uzaklastirmak
adma da yapilmaktaydi. Ikinci diinya savasindaki propaganda calismalari Alman
propagandasiyla sinirli kalmamistir. Savasa katilan hemen tiim devletler Japonya,
Amerika, Sovyetler Birligi gibi devletler de propaganda kampanyalarini afisler,
radyo yaymlari, fotograflar, el ilanlart ve film gibi medya kanallariyla

gergeklestirmislerdir.

Arastirmacilar ise, ikinci diinya savast Avrupa’da ortaya ¢ikmadan onceki
donemlerde, birinci diinya savasinda uygulanan propagandanin ikna {izerinde
etkilerini, tutum degisimleri gibi konularda caligmalarini siirdiirmekteydiler. Ikinci

diinya savasi ve sonrasinda da bu ¢alismalar devam etmistir. Bu donemde, Columbia
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Universitesi Uygulamali Sosyal Arastirmalar Boliimii’nlin basinda olan Profesor
Paul Lazarsfeld, Iletisim Arastirmalar1 konusunda calismalarda bulunmustur.
Diizenledigi memorandumda iletisim arastirmalarini  dort kategoriye ayirarak,
iletisimi aciklayan bir model gelistirmistir. Bu kategoriler Lasswell’in genel iletisim
modeline ¢ok yakin Ozellikler gostermekteydi. Lazarsfeld ozellikle modelin son
kategorisinde, mesajin nasil bir etki ile sdylendigi konusuna dikkati ¢ekmistir.
Lazarsfeld’in modeli Avrupa’ya Frankfurt Okulu’na bagl olan Theodor Adorno ve
Max Horkheimer tarafindan tanmitilmistir. Fakat Adorno ve Horkheimer, yapilan
iletisim faaliyetlerinin hizli etkilerinden ziyade, Ol¢iimii zor olan uzun vadeli
etkilerinin altin1 ¢izmistir. Princeton’un radyo arastirmalar1 béliimiinde ¢alismalarini
siirdliren Adorno, iletisim ¢alismalarinda Amerika’nin bilimselligi ile Avrupa’nin
teorilerini bir araya toplamak istemis olsa da, toplumda medya ve kiiltiiriin etkilerini
hesaba katmadigindan basarili olamamistir (Fleming & Bailyn 1969). Lazarsfeld ve
Merton propaganda faaliyetlerini destekleyen radyo yayinlarini, propaganda igerikli
filmler ve brosiirler ile ilgili icerik ve davranis analizi ¢aligmalarinda bulunmuslardir.
Daha sonra 1931-1941 yillar1 arasinda yedi seriye sahip “Neden Savasiriz” (Why we
fight) filminin etkilerini 6l¢mek amaciyla J. Anderson, J. Finan, Carl I. Hovland, L.
Janis, A. Lumsdaine, ve Sheffield “Kitle iletisimi Deneyleri” bashig altinda takim
olusturmuslardir. Yapilan ¢aligmalar sonucunda, filmin halki savasma fikrine motive
etme ya da film sayesinde savagma istegi duyma, orduya ait fikirlerin benimsenmesi
ve tutum degisikligi yaratma konusunda pek basarili olmadigi ortaya ¢ikmistir. Fakat
bununla beraber, bazi tutumlar sekillendirmede, filmin icerigi ile ilgili yorum yapma
ve savag ile ilgili bilgi vermede etkili oldugu belirlenmistir. Ayrica propaganda
faaliyeti iceren bu filmin igerigi giivenli bulunmus ve yanlis bilgiler iceren bir
propaganda faaliyeti olarak algilanmadigi tespit edilmistir (Jowett & O’Donnell
1992). ikinci diinya savas1 propaganda faaliyetleri i¢in yapilan ¢alismalarda dzellikle
egitimli bireylerde ¢ift yonlii mesajin tek yonlii mesaja gore tutum degisikligi
yaratmada daha basarili oldugu da belirlenmistir. Propaganda ¢agi, kitle iletisiminde
iknanin anlagilmasi, tutum ve tutum degisikligi konularinin daha ¢ok irdelenmesine
ve buna bagli olarak iizerinde daha ¢ok calisilmasina neden olmustur (Jowett &
O’Donnell 1992). Tutum {izerine yapilan ¢aligmalarin yani sira, yeni anket
tekniklerinin gelistirilmesinin, iletisim ¢aligmalarima verilen Onemin artmasinin,

halkla iligkiler biliminin ortaya ¢ikisinin ve yeni birgok ¢aligmanin Oniinii agmustir.
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3. 2. 3. Propaganda Sonrasi Gelistirilen Tutum, Davranis Teori ve Modelleri

Birinci ve ikinci diinya savaglart sonrasi yapilan propaganda faaliyetlerinin de
etkisiyle sosyal psikoloji ve iletisim bilimleri gelismeye baslamistir. Ozellikle
propaganda kampanyalar1 sonuncunda, tutumlarin davranislar1 sekillendirmesi
bakimindan biiylik 6nem arz ettigi ortaya ¢ikmakla birlikte, bu bilgiden ya da
hipotezden hareketle, aragtirmacilar ve profesyoneller tutum ve davranislari

aciklayan teori ve modeller gelistirmeye baslamiglardir.
3. 2. 3. 1. Tutarhlik Teorileri

Tutum degisimi {izerine yogunlasan Heider, Newcomb, Festinger, Osgood ve
Tannenbaum gibi arastirmacilar, iletisimde daha ¢ok algilama uygunlugu, tutarhlik,
uyum ve denge lizerinde durmuslardir. Bu arastirmacilara gore; kisiler inang ve
tutumlarmi korumak i¢in aldiklar1 mesajlar1 kendileri sansiir eder veya inanglarini ve
tutumlarii destekler nitelikte mesajlar1 tercih etmektedirler (Alemdar ve Erdogan

1990).
3. 2. 3. 1. 1. Uygunluk Teorisi (Congruity Theory)

Denge Kurami’nin yapisina benzeyen Uygunluk Teori’si 1955 yilinda Osgood ve
Tannenbaum tarafindan gelistirilmistir. Iki yargi objesine bagli bir sav veya
diisiinceden ortaya c¢ikan uygun olma veya uygun olmama durumunu ifade
etmektedir. Osgood ve Tannenbaum’a gore, kisi iki objenin bulundugu ve
birbirlerine baglantili iki aksiyon veya objelere gore tutumlarini ortaya
koymaktadirlar (Osgood & Tannenbaum 1955). Denge Kurami’ndan farkli olarak
Uygunluk Teori’sinde, eger kisi iki tutum objesi i¢eren bir ifade ile karsilagiyorsa, bu
iki tutum objesi kesinlikle birbiriyle baglantilidir. Ayrica kisi iki tutum objesi ile
olumlu bir bag kurabiliyorsa, bu ifadeye inaniyordur, tam tersi olarak tutum objeleri
ile arasinda olumsuz bir bag kuruyorsa, kisi bu ifadenin karsisindadir ve tutumu bu

sekilde olusmustur.
3. 2. 3. 1. 2. Denge Kurami (Balance Theory)

Psikolog Fritz Heider, 1946-1958 yillar1 arasinda yapmis oldugu ¢aligsmalarin sonucu
olarak Denge Kurami’n1 gelistirmistir. Bireylerin igsel biligsel bilgi isleme

stireclerini inceleyerek ortaya koydugu kurami, iki birey ve bir tutum objesi
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arasindaki iliskiye odaklanmistir. Kuram, iki insan arasinda ii¢ilincii bir insan ya da
bir tutum objesi hakkinda olusabilecek uyum ya da uyumsuzlugun seviyesini ifade
etmektedir. Heider, kuraminda denge olusturacak kisiyi (P), diger kisiyi (O), tutum
objesi ya da li¢iincii bir kisiyi (X) ile nitelendirmistir. P, O, ve X iligkisinde her ii¢
iliski P’ye gore olumlu bir durumdaysa ya da iliskilerin ikisi olumsuz biri olumlu ise,

P’nin zihninde denge olusturmaktadir.

Sekil 3. 2: Denge Teorisi

P P
(a) (b) (c)

Bilissel Dengesizlik Bilissel Denge Bilissel Denge

Kaynak: Perloff, R. M. 2008, Sayfa: 79°dan uyarlanmstir.

Psikologlara gore, bireyler zihinlerindeki bilissel elemanlarin arasinda uyum
olusturmasina motive olmaktadir. Heider, bu diisiince ile cebirsel bir anlayisla yola
¢ikarak, tutum modeli olarak Denge Kurami’n1 olugturmustur. Denge Kurami, bir¢ok
kiside ve siklikla olusabilecek biligsel tutarsizlik durumunun anlasilmasina yardimci
olmaktadir. Denge Kurami’na gore, iki insanin birbirlerine karst ve séz konusu
olabilecek bir nesneye karsi hoslanip hoslanmama gibi tutumlar1 dengelenecek,
bazilar1 ise dengelenmeyecektir (McQuail & Windahl 1993, 31). Heider’a gore,
denge saglanmis bir durumda iletisime katilanlardan biri degisime kars1 ¢ikmaktadir
ya da denge durumda dis etkilere direndigi varsayilir. Denge bulunmayan
durumlarda kiside gerginlik mevcuttur ve denge ortami saglanmadan ortadan

kalkmamaktadir.

3. 2. 3. 1. 3. Biligsel Celiski Teorisi (Cognitive Dissonance Theory)

Leon Festinger tarafindan 1957 yilinda gelistirilen Biligsel Celiski Teorisi, bireyin
biligsel uyumunu konu almaktadir. Teori, bireylerin biligsel olarak g¢eliski yarattigi

duygu, davranig ve bilgileri arasinda her zaman bir tutarlilik olusturmaya ve mevcut
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tutarliligi korumaya egilimli olduklarin1 ifade etmektedir. Biligsel ¢eliskiler giinliik
hayatimizda sikc¢a karsilastigimiz durumlardir. Bireyler her zaman igsel tutarliliga
sahip olduklarini diisiinseler de sahip olunan inang, bilgi ya da tutumla, sahip olunan
baska bir inang, bilgi ya da tutumun c¢akistigir durumlar olusmasi muhtemeldir. Bu
durum  bireyin  sahip  oldugu  bilgilerin  siirekli  giincellenmesinden
kaynaklanabilmektedir. Bilgiler yenilendik¢e ya da bir tutum objesi ile ilgili yeni
bilgiler edindik¢e celiski durumunun ortaya c¢ikma ihtimali artmaktadir. Celigki
ortadan kalkinca biligsel uyum olusur ve bu durum bireyin arzu ettigi bir durumdur.
Ciinkii birey her zaman davraniglari, eylemleri, tutumlari, goriis ve ideolojileri
arasinda bir tutarlilik olusturma cabasindadir. Ve birey bu tutarlilik vaziyetini
korumak istemektedir. Biligsel c¢eliski teorisi, bilissel c¢eliskiye motivasyonu
ekleyerek, durumu gerilim olarak ifade etmektedir. Bahsedilen bu motivasyon ise
celiski azaltma ya da yok etme egilimini tasimaktadir. Celiski durumu 6 hipotez
tizerinden ifade edilmektedir (Festinger 1957). “Celiski, psikolojik olarak rahatsizlik
olusturan fizyolojik olarak da davranislara yansiyan, bireylerin azaltmak i¢in belirli

2

adimlar izledigi durumlardir.” Kisi c¢eliski durumunda celigkiden kaynaklanan
psikolojik gerilim nedeniyle normal davranmiglarini sergileyemeyebilir. Ve celigki
durumunda tutarlilik olusturma motivasyonu sebebiyle belirli adimlar izlemeye
baslamaktadir. “Celiski birbiriyle uyumsuz iki diisiincenin, sahip olunan tutuma
aykir1 bir davranis sergilenmesi, bireyin istegi disinda bir alternatifin se¢ilmesi ya da
yapilmasi ve sergilenmesi istenen bir davranig icin psikolojik olarak bir sebep
bulunamamasindan ortaya ¢ikabilmektedir.” Ayni tutum objesiyle ilgili fakat
birbiriyle uyusmayan iki diisiince c¢eliski yaratmaktadir. Ayrica bir objeye ait
tutumlara paralel davranilmadiginda ve bireyin iradesi diginda farkli tutumlara sahip
olmasina ragmen tutumlarina gére davranamadigi durumlarda da olugsmaktadir. Ya
da birey bir davranis i¢in gegerli sebep bulamadiginda da ¢eliski ortaya ¢ikmaktadir.
“Celiskinin seviyesi sorunun biyiikliigii, faktorlerin sayisi ve celiskiye sahip
elementlerin sayisi ile konunun 6nemine gore farklilik gostermektedir.” Celiskinin
yarattig1r gerilim seviyesi g¢eligki gosteren tutum, davranis, diisiince veya bilgilere
gore degisebilecegi gibi, bireyin konuya gosterdigi onem de geliskinin seviyesini
etkilemektedir. “Bireyler bir ikna mesajina cevaben, celigskiyi adim adim azaltmaya
ve gerekirse tutumlarini degistirmeye motivedirler.” Celiski durumunda birey bazi

¢ozlim yollarin1 takip ederek gerilimi azaltmaya ve tutarhilifi olusturmaya
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motivedirler. “Farkli insanlar ayn1 gerilim veya celiskiyi yok etmek i¢in bile farkli
stratejiler izleyebilirler, ayrica baz1 kisiler c¢eliskiyle c¢ok daha rahat bas
etmektedirler.” Son olarak ise, “birey her zaman celiskiyi bertaraf edemez fakat
celiskiyi azaltmaya ve yok etmeye her zaman motive olmus durumdadirlar.” Biligsel
celigki dort noktadan olusmaktadir. Bu noktalar celiski yasanmasi durumundaki
siireci ifade etmektedirler. ilk olarak bireyde “ikilemin baslamasi” durumu goriiniir,
birey bu durumda bahsedilen 6 hipotezdeki olasiliklardan biri veya birden fazlasina
maruz kalmaktadir. Biligsel ¢eligki teorisi, tutum ve davraniglar1 paralel olarak
gormekle birlikte, tam tersi durumlarinda olusabilecegini; davranis degisikliginin
tutum degisikligi yaratabilecegi durumlarin da olusabilecegini sdylemektedir.
Biligsel celiski siirecinde ikinci nokta, “karar verme”dir. Yapilan arastirmalar
sonucunda bireyin karar verme asamasinda yani ¢eligkiyi azaltmak i¢in izlenebilecek
yollar bulunmaktadir. Birey tutum degistirebilir, edinilen yeni bilgiye odaklanabilir,
diger olasiliklar1 veya alternatifleri kiiciimseyebilir, diger olasiliklara rakamsal deger
verebilir, kavramsal ya da fonksiyonel unsurlar1 6ne ¢ikarabilir, problemi gérmezden
gelebilir, bagkalarina danisabilir ya da davranis degisikligi yapabilir (Perloff 2008).
Celiski siirecindeki ligiincii nokta ise “celiski ve efor harcama”dir. Birey celigkiyi
azaltmak i¢in karar vermis olsa da olmasa da diger alternatifleri hala
diisiinebilmektedir. Ozellikle secilmeyen alternatifler i¢in pozitif goriisler varsa,
bireyin ¢eliskisi halen devam etmektedir. Birey sadece secilmemis alternatifler i¢in
degil, secilmis davranis, tutum veya bilgi i¢inde secilmis olmasina ragmen c¢eliskiye
diisebilmektedir. Ayrica birey ¢ok caba sarf ettigi se¢imler ve davranislarin olumsuz
yonlerini gérmekten kaginmaktadirlar. Ciinkii birey celiski ¢6zmeye motive olmustur
ve bu olumlu durumlar1 goérmek icin yeterli bir sebeptir. Celiski siirecinde en son
nokta ise “geliskiyi azaltma”dir. Bu durumda uyarilmis itaat ya da tesvik gibi dis
etkenler goriilebilmektedir. Uyarillmis itaat durumu, bireyin dis etkenden dolayi
kendi tutum ve davranislarina uygun olmayan bir bi¢cimde davranmasidir. Bu
durumda yapilan tesvik miktar1 ¢ok Onemlidir. c¢ilinkii tesvik miktar1 celiskiyi
azaltabilmektedir. Ayrica bireyin istenilen tutumu gosterebilmesi tesvikin konu ile
ilgili tutarli ve uyumlu olmasina baghdir. Bilissel ¢eliski kurami, tutum degisikligi ve
davranis degisikligini belirli bir siire¢ igerisinde incelemektedir. Sonug olarak, ikna
ve g¢eliskiyi goz Oniinde bulundurdugumuzda, ikna ediciler ¢eliskiyi yaratir ve

gerisini insanin ¢eligkiyi azaltma motivasyonuna birakirlar.
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3. 2. 3. 1. 4. ABX Modeli

Newcomb ABX modelinde, Heider’in denge kuramin1 daha da genisleterek, iki ya da
daha fazla bireyin iletisimine uygulamistir. Genel olarak bireyler i¢in 6nem sarf eden
konularda iki bireyin diisiincelerinin benzerlik gdstermesi birbirlerinden daha ¢ok
hoslanmalarina sebep olmaktadir. Bu durum ABX modelinin temelini ifade
etmektedir. Ciinkii ABX modeli, kisiler arasindaki genel denge temeline dayanan
simetriyi islemektedir. Ilk kez bu modelde iletisimin toplumdaki ve toplumsal
iligkilerdeki rolii lizerinde durulmustur. ABX modelinin 6geleri: A’nin X’e olan
yonelimi, A’nin B’ye olan ydnelimi, B’nin X’e olan yonelimi ve B’nin A’ya olan
yonelimidir (Erdogan ve Alemdar 1990). A ve B iletisim kuran birey, kurum, grup ya
da farkli bir mercii olabilmektedir. X ise iletisim kuran A ve B’nin toplumsal
cevresinin bir parcasidir. Bir nesne, bagka bir kisi, orgiit, kurum ya da diisiince
olabilir. ABX kuramina gére A’nin degisimi halinde B ve X’de degigmekle birlikte,
eger A, X’c olan iliskisini degistirirse, B ya X ile ya da A ile olan iliskisini
degistirmek zorundadir. Modelde sistemin bu sekilde kendini dengede tutacagi
belirtilmistir. Newcomb modeli gelistirdikten sonra yapmis oldugu caligmalarla
birlikte ABX modeline bazi kosullar1 eklemistir. Bireylerin arasinda giiglii bir cazibe
olmasi durumunda, A veya B’den biri i¢in X’in 6nemli olmasi durumunda ve X’in A
veya B igin ortak ilgi alan1 i¢inde olmasi durumunda iletisimin meydana gelecegini
belirtmistir. Newcomb ayni zamanda modelini ayn1 6grenci yurdunda kalan fakat
birbirlerini tanimayan 6grenciler arasinda zamanla gelisen uzlasma {izerine yaptigi

arastirma ile test etmistir (McQuail & Windalh 1993, 32).

3. 2. 3. 2. Sosyo-Psikolojik Model ve Teoriler
3. 2. 3. 2. 1. Sosyal Ogrenme Kurami

Bireylerin gozlem yoluyla 6grenmeye dayali tutum ve davranislara sahip olabilecegi
diisiincesi Platon ve Aristo’ya kadar dayanmaktadir. Thorndike, Miller, Dollard ve
Watson, tutum ve davraniglarin 6grenme ile olusturuldugunu niteleyen deneylerde
bulunmuglardir. Ancak ilk kez psikolog Albert Bandura, “Diisiinme ve Etkinligin
Sosyal Temelleri” c¢alismasinda, 6grenmeyi sistematik bir biitiinliige ulastirmigtir.
Bandura’ya gore ogrenmede temel kavramlar: taklit, gozlem ve model almadir
(Goslin 1969). Bu kavramlara dayanarak Sosyal Ogrenme Teorisi’ni gelistirmistir.
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Bandura bu kurami bazi temel ilkelere dayandirmistir (Yesilyaprak 2002).
Bandura’ya gore bireyin sahip oldugu c¢evre ile bireyin sergiledigi davranmiglar
etkilemekle birlikte, gosterilen davranislarin etkilesimleri ile bireyin daha sonraki
davraniglar1 da etkilenmektedir. Kisaca, davranmis c¢evreyi; cevre ise davranisi
degistirmektedir. Ayrica gevre bireyin Ozelliklerini ve bireyin 6zellikleri ise ¢evreyi
degistirebilmektedir. Bandura sosyal 6grenme kuraminda bu duruma “karsilikli
belirleyicilik™ ilkesi adim1 vermistir. Birey, davranis ve ¢evre birbirlerini etkileyerek
bireyin bir sonraki davranisini belirler fakat bu durum her zaman ayni etkilere sahip
olacagt anlamima gelmemektedir. Kuramin ikinci ilkesi “sembollestirme
kapasitesi”dir. Bandura bireylerin bilissel temsilcilere sahip oldugu goriistni
savunmustur, bireylerin sahip oldugu duyulariyla diistinme ve dili kullanma giiciine
sahip olduklarindan ge¢mis ve gelecekleri 1ile ilgili beyinlerinde kopri
kurabilmektedirler. Hem ge¢mis hem de gelecek icin gegerli olan bu durum ayrica
heniiz meydana gelmemis olay veya durumlar icin de zihinde temsil edilerek
gerceklesmektedir. Dolayisiyla Bandura’ya gore bu biligsel temsilciler sayesinde
bireyler diinyay1 sembolik olarak algilamaktadir. Ve bu alg1 gelecekteki davranislara
yol gostermektedir. Ugiincii ilke ise “Ongérii kapasitesi”dir. Bu ilke bireylerin
gecmiste yasadiklarini, diisiince ve sembollerle zihinlerinde kodlandig1 ifade eder.
Ve bu kodlama ile birey gelecege doniik planlar gergeklestirir. Bireylerin digerlerinin
davranislarini ve davraniglarin sonuglarini gozlemlemesiyle bazi deneyimlere sahip
olarak 6grenme kapasitesi yiikselebilmektedir. Bandura bu duruma “dolayli 6grenme
kapasitesi” adim vermistir. “Oz diizenleme kapasitesi” ise, bireylerin kendi
hayatlarin1 kontrol etme ve diizenleme giiciidiir. Bireyin hayatina dair tiim olay ve
durumlart diizenleyerek kendine gore standartlar ve motivasyon olusturmasidir.
Sosyal Ogrenme Kuraminin son ilkesi olan “6z yargilama kapasitesi”, bireylerin
kendi fikir ve diisiincelerini uygulamalarindan sonra sonuglarin1 degerlendirip,
kendilerini yargilamasidir. Oz yargilama, kisinin 6grenmesi siirecinde dnemli bir
durumdur. Bandura ayrica 6grenmenin siireglerini tanimlamistir. O’na gore 6grenme
siirecinde dort onemli nokta vardir (Aydin 2006). Bunlardan ilki “dikkat etme
siireci’dir. Dikkat olugsmadan, modelin yaptiklarini izleyip algilamast miimkiin
degildir. Dikkatin olusabilmesi i¢inse li¢ dnemli faktér bulunmaktadir: bunlar model
davranisi yapan kisi, model davranig 6zelligi ve 6grenen kisinin 6zelligidir. Siirecin

ikinci noktasi ise “hatirda tutma”dir. Model davranisin dikkat olusmasindan sonra
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hatirda kalmasi gerekmektedir. Zihinde kodlanan davraniglar sembol, resim ve
nesnelerden faydalanilarak hatirda tutulmaktadir, fakat hatirda tutma bireyin zihinsel
yapist ve kapasitesinden etkilenmektedir. Ugiincii nokta ise “davranisi meydana
getirme”dir. Gozlemlenen, dikkat edilen ve hatirda tutulan model davranisin
meydana gelmesidir. Gozleme dayali 6grenmede son nokta ise “gilidiilenme
siireci’dir. Bireyin her davranis1 gozlemden kaynaklanmayabilir, goézlemlenen
davranisin sonucunda modelin ¢evreden aldig1 tepki de model davranisin uygulanip,
uygulanmamasinda etkilidir. S6z gelimi model davranis sonucunda, gozlemlenen
odillendirildi ise gozlemleyen de ayni davranist bulunma istegi olusabilmektedir.
Bandura’ya gore gozlemci modelden problem ¢ézme veya farkli bir konuya ait
beceriler Ogrenebilir. Bireyin gozlem sonucunda Ggrendikleri zayiflayip,
giiclenebilir. Gozlemci yeni deger ve inanglar edinebilir (Bandura 1977, 27). Son
olarak, Sosyal Ogrenme Kurami, davranise teoriler ile bilissel teorilerin arasinda bir
noktadadir ve bireyin ¢evresel kosullanmalar durumunda bireyin sahip oldugu inang,

deger ve tutumlarinin bu kosullanmalar karsisinda direnebilecegini de savunur.

3. 2. 3. 2. 2. Sosyal Yarg1 Kurami

Carl 1. Hovland ve Muzaffer Serif’in gelistirdigi Sosyal Yargi Kurami’nda mesaj
sadece mesajin igerigiyle degil bireylerin var olan tutumlariyla birlikte
degerlendirilmektedir. Sosyal yargi kuraminda esas, bireylerin siibjektif yargilari ile
birlikte mesajlar1 degerlendirmesidir (Perloff 2008, 85). Sosyal Yargi Kurami ii¢
kavranu kapsamaktadir. ilk kavram kabul, ret ve baglanamama durumudur. Kabul
durumu bir tutuma ait bircok degerlendirmenin kabul edilebilecegi yonleri
kapsamaktadir. Ret durumunda ise bireyin konuyla ilgili ret edebilece§i tiim
yonlerdir. Baglanamama durumunda ise birey konu ile ilgili emin olamadigi, bilgisi
olmadig1 yénleri kapsamaktadir. Ikinci kavram 6ziimseme ve tezattir. Birey genelde
mesaj1 stibjektif bir sekilde degerlendirir. Bu durum sahip olunan referans noktasina
gore anlama egilimi yaratmakla birlikte, algisal hatalarin ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadir. Bu durumda sahip olunan tutumlar referans noktasi olarak kabul edilir.
Tezat etkisinde, birey mesajin igerigini kendi referans noktasina gore normalden ¢ok
daha zit olarak kabul ederek mesaji degerlendirir. Oziimsemede ise, algilanan
mesajdaki igerik bireyin sahip oldugu tutumla normalden ¢ok daha benzerlik
gosterdigi kabul edilir. Bu durum mesajin hatali bir sekilde algilanmasina neden
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olmaktadir. Ozellikle iletisimde muglaklik s6z konusu ise bu etki daha da
giiclenmektedir. Uciincii kavram ise benlik baghiligidir. Benlik bagliligi, bireyin
mesajin icerigi ve zihninde sahip oldugu baglantilarin giiciiyle ifade edilmektedir
(Serif 1965, 65). Mesaj1 algilayan bireyin igerige gostermis oldugu ilginlik diizeyiyle
ve secici algt durumuyla benzerlik gosteren bu durum, bireyin sahip oldugu temel
deger ya da yiiksek ilgi gosterdigi konularla da ilgilidir. Sonug olarak, Sosyal Yargi
Kurami, bu ii¢ konseptle birlikte mesajin zihinsel olarak nasil islendigini ve
tutumlarin  degistirilmesinde sahip olunan birincil tutumlarin etkisini ifade

etmektedir.
3. 2. 3. 2. 3. Toplumsal Kanit Teorisi

Toplumsal kanit ilkesi: bir davranigin bagkalari tarafindan yapildiginin goriilmesiyle,
dogru olarak kabul etmektedir (Cialdini 2007, 154). Birey, Toplumsal kanit ilkesine
gore davrandiginda, karsi gelerek davrandigindan daha az hata yaptigim
diisiinmektedir. Bireyler giinliik hayatlarinda bahsis vermek, herkesin giildiigii bir
ifadeye giilmek gibi davramiglarii  toplumsal kanit ilkesine dayanarak
sergilemektedirler. Ilk kez karsilagilan bir durumu bile ¢ogunlukla segilen ya da
toplumun ¢ogunun sahip oldugu diisince ya da tutumlara gore
degerlendirebilmekteyiz. Bu durumda, toplumsal kanit ilkesiyle birey bazen sahip
oldugu tutuma ait davranislar sergilemek istese de, farkli tutumlara sahipmisgesine
toplumun c¢ogunluguna uymaktadir. Toplumsal kanit ilkesini konu alan bir
arastirmada, kopekten korkan ¢ocuklara, canli bir kdpekle oynayan pek ¢ok ¢ocuk ile
bir cocugun goriintiileri gosterilmistir. Pek c¢ok c¢ocugun goriintiilendigi video
davranis degisikligine sebep olmustur (Bandura & Menlove 1968). Bagka bir
arastirmada ise, ayni ortamda iki farkli kisiye ayni oranda elektrik soku verilmistir.
Verilen sokun etkileri duyu hassasiyeti 6l¢iisii, kalp hiz1 ve deri iletkenligi gibi tepki
Olcerle ile de Olciilmiistiir. Deneklerden biri ac1 hissetmiyormus gibi aciya daha fazla
tolerans gdsteren baska bir ortamda iken daha az aci hissetmistir (Craig & Prkachin
1978). ikna edenler i¢in &nemli bir silah olan toplumsal kanit ilkesi, giinliik
hayatimizda sik¢a karsimiza ¢ikmakla birlikte, bu ilke ile tutumlarimiz,

davranislarimiz ve se¢imlerimiz etkilenmektedir.
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3.2.3. 3. Tutum ve Davrams iliskisini Aciklayan Model ve Teoriler

3. 2. 3. 3. 1. Nedensel Davranis Teorisi

Fishbein ve Ajzen tarafindan 1975 yilinda gelistirilen nedensel davranis teorisi,
bireylerin davranistan dogacak bedel ve faydalarin rasyonel olarak hesaplanmasindan
sonra davranisi sergiledigini ifade etmektedir. Teori dort bilesenden olugmaktadir.
Bunlar davramisa yoOnelik tutum, siibjektif norm, davranisa niyetlenme ve
davranmadir. Davranisa yonelik tutum 2 parcadan olusmaktadir, bunlar: davranisa
yonelik inanglar ve sonuca ait degerlendirmelerdir (Perloff 2001,130). Teorinin
iclincii bileseni olan davranisa niyetlenme ise, davranisa yonelik plan ve niyetleri
icermektedir. Nedensel davranis teorisi, tutumlar belirleyerek asil davranis i¢in kesin
strateji ve tahminleri olusturmaktadir. Teoriden Once yapilmis calismalara gore
tutumlar davraniglar ¢ok fazla sekillendirmemektedir. Fishbein ve Ajzen’in yapmis
oldugu caligmalarda ise bireylerin hoslanma ve hoslanmama durumlar ile normlari
dikkate alindiginda tutum ve davranis iliskisi ¢cok daha dogru sonuclar vermektedir.

Buna gore nedensel davranis teorisi bircok caligma ile test edilmistir.

Tablo 3. 1: Nedensel Davrams Teorisi

Davraniglarin
sonuclarindan
kaynaklanan
inanclar —| Davranisa karsi
tutum
Sonuca ait /
degerlendirmeler
Tutumlara ve
Davranislarin ku"ra'l.lara ait Niyet » Davranis
yaplhp du$unceler
yapilmamasina dair
kuralci inanglar \
Stibjektif
Kurallara uymak / normlar
icin motivasyon
diizeyi

Kaynak: Perloff, R. M. 2008, sayfa: 131°den uyarlanmstir.
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Bu sonuglara gore tutumlar ve siibjektif normlar niyetleri 6ngérmektedir, ayrica
niyetlerde davranislart 6ngérmektedir (Fishbein & Ajzen 2005; Sutton 1998) . Her
modelde oldugu gibi, nedensel davranis teorisi i¢inde bazi smirlandirmalar
getirilmigtir. Bazi arastirmacilar davraniga niyetlenme ve tutumun birbirine bu kadar
yakin olmasini ya da birbirini bu kadar etkilemesini kabul etmemistir. Bazilar1 ise
tutumlarin davranislarina olan etkisinin davranisa niyetlenme ile aracilandirildigini
savunmaktadir. Ajzen’in nedensel davranis teorisine bir bilesen daha ekleyerek
1991°de gelistirdigi planlanmig davranis teorisi: tutum, siibjektif norm ve davranigsal
kontrolden meydana gelmektedir. Nedensel davranig teorisinde bireylerin
davranislar1 kontrol etme yetisine yer verilmemesi birgok arastirmacinin elestirisine
maruz kalmistir (Perloff 2002, 134). Davranissal kontrol, planlanmis davranis ve
nedensel davranis teorileri tutumlarin bazi durumlarda davraniglart onleyebildigini

savunmaktadir.
3. 2. 3. 3. 2. Planlanmus Davranis Teorisi

Ayrica bireyin sahip oldugu siibjektif norm ve bireyin psikolojik yeteneklerinin eksik
olmasi durumunda tutumlarin davraniglar1 6nleyemedigini de belirtmektedir (Perloff
2002,136). Ozet olarak, bireylerin davranislari iizerinde kendilerini ne kadar kontrol

etme yetisine sahip oldugudur.

Tablo 3. 2: Planlanmis Davranis Teorisi

Davranisa
yonelik tutumlar \
Siibjektif norm > Davranisa
! g niyetlenme —> Davranig
Davranissal
kontrol

Kaynak: Perloff R M. 2008, sayfa: 135°den uyarlanmistir.

Ozellikle giiclii sosyal baskilarin vuku buldugu durumlarda tutumlar davranislari
dogru bir bi¢imde O6ngérememektedir (Wallace 2005). Ayrica otorite varliginda da
ayn1 sonuglar goriilmektedir. Her iki teoride bu dogrultuda davranis tutum iligkisinin

bazi durumlarda kesin sonuglar veremedigini ifade etmektedir.
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3. 2. 3. 4. Genel iletisim Modelleri

Gerek kisiler arasi, gerekse kitle iletisimi olsun, arastirmacilar iletisim siireclerini
anlamak ve mesaj iceriginin tutum ve davraniglarimizi nasil etkileyebilecegini
¢oziimlemek adma bir ¢ok iletisim modeli gelistirmiglerdir. Bunlar genel olarak
dogrusal ya da dogrusal olmayan modeller olarak ikiye ayrilmaktadir. 1940’h
yillardan sonra bircok model gelistirilmistir. Fakat dogrusal olarak en ¢ok bilinenler
Lasswell ve Shannon & Weaver modelidir. Dogrusal olmayanlar ve arastirmalara en

¢ok konu olan modeller ise, Schramm & Osgood ile Westley & MacLean modelidir.

3. 2. 3. 4. 1. Lasswell Modeli

Amerikali siyaset bilimci Harold D. Lasswell, 1948 yilinda The communication Of
Ideas’da kendi adiyla anilan “ Kim, neyi, hangi kanaldan, kime, ne gibi bir etkiyle
sOyler” modelini ifade etmistir. Bu model aslinda propaganda faaliyetlerinin etkisini
anlama i¢in gelistirilen modelin kitle iletisim arastirmalar1 i¢in daha kapsamli hale
getirilmesinden olusturulmustur. Lasswell’in modelinin ilk asamasi olan “kim”
iletisimciyi yani iletisim kaynagii ifade etmektedir. Kaynak ile olabilecek her
unsuru, s6z gelimi: kaynagin kisisel 6zellikleri (kaynak bir marka ya da kurum dahi
olsa), kredibilitesini, fiziksel Ozellikleri gibi unsurlar1 kapsamaktadir. “Ne diyor”
kism1 ise mesaj1 icermekle birlikte, mesajin ozelliklerini de ifade etmektedir. Bir

sonraki asama ise kaynagin hangi kanal araciligiyla iletisim kurdugudur.

Tablo 3. 3: Laswell Genel iletisim Modeli

KiM NE HANGI KIME HANGI
DIYOR KANAL ETKIYLE

> — > »  Mesajin

Kaynak Mesaj Medya Aliet icerigi

Kaynak: Tekinalp, S. 2009, sayfa: 66

Tabiki iletisim esnasinda mesajin kime ve hangi etkiyle gonderildigi de c¢ok
onemlidir. Ozellikle propaganda faaliyetlerinde hangi etkiyle mesajin gonderildigi
hususu iletisim aragtirmalarinin 6niinii agmistir. Mesajin igerigi yani kullanilan kanit

ve arglimanlarin sayist bu bahsedilen etkiye dahildir. Lasswell’in genel iletisim
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modeli dogrusal bir model olmakla birlikte 6zellikle kitle iletisim aragtirmalarinda

referans niteligi tasimaktadir.

3. 2. 3. 4. 2. Shannon & Weaver Matematiksel Iletisim Kurami

Claude Shannon ve Warren Weaver’in 1949 yilinda ortaya koydugu matematiksel
iletisim kurami, ikinci diinya savasi sirasinda Amerika Birlesik Devletleri’ndeki Bell
Telefon Laboratuarlari’nda iletisim kanallarint en verimli sekilde kullanacak yollari
bulabilmek adma gelistirilmistir. Matematiksel iletisim modeli, iletisimi basit bir
dogrusal siire¢ olarak ele alir. Shannon ve Weaver modelinde iletisim arastirmalari
bakiminda ii¢ sorun ortaya ¢ikmaktadir (Fiske 1990, 22). Bu sorunlardan birincisi A
diizeyi teknik sorunlardir. Bu tip sorunlar iletisim simgelerinin ne kadar kusursuz
bicimde aktarildigi ile ilgilidir. B diizey sorunlar ise anlamsal sorunlardir ve aktarilan
simgelerine kadar kesin bir sekilde iletildigi ile ilgilidir. Sonuncusu C diizeyi
sorunlar ise etkililigi konu alir ve davranisa olan etkililigini ifade etmektedir.
Modeline igerigine bakildiginda ise iletisimin kaynagin bir mesaj gonderimiyle
basladigini, fakat bu gdnderimin 6nce bir aktarici ile kodlandigin1 gérmekteyiz. Bu
aktarict medya kanali ya da herhangi bir elektronik alet olabilmektedir. Mesaj bu
kodlanmadan gecerek aliciya gonderilir. Hedefin bu mesaj1 alabilmesi i¢in kodlanan

mesaj1 ¢oziimlemesi gerekmektedir.

Tablo 3. 4: Shannon & Weaver’in Matematiksel Iletisim Modeli

Sinyal Sinyal
Kaynak Aktarict T R T‘ Alict .| Hedef
(Encoder) - | (Decoder) -
N
Mesaj Mesaj
Girilti Kaynagi

Kaynak: Fiske J. 1990, Sayfa: 22

Alict noktas1t modelde bu islevi gormektedir. Shannon ve Weaver’in giiriiltii kaynagi
olarak bahsettigi kavram ise, iletisimde mesajin iletilmesi esnasinda olusabilecek
aksakliklar1 ifade etmektedir. Bu durum tamamen giiriiltii ¢ikarict bir nesne olarak
algilanmamalidir. Hedef mesajin iletilmesi esnasinda bir¢ok sorun yasayabilir, buna

o sirada yaganan bir bas agris1 bile neden olabilmektedir.
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3. 2. 3. 4. 3. Schramm & Osgood Modeli

Hedef ve kaynaga esit miktarda sorumluk ve islev yiiklenen model, C. E. Osgood ve
Wilbur Schramm tarafindan 1954 yilinda gelistirilmis olup, modelde daha cok kitle
iletisim siirecine atifta bulunulmustur. Kaynaktan hedefe gonderilen ileti 6nce
kodagimi siirecinden daha sonra da yorumlama siirecine gegirilir. Bu iki siiregten
sonra hedef yeniden kodlamada bulunarak kaynaga geri beslemede bulunur. Kaynak

da hedefin uyguladigi siiregleri aynen tekrarlar.

Tablo: 3. 5: Osgood & Schramm Modeli

:@

A 4

Kodlayict Kodlayici
Yorumlayici Yorumlayici
Kod Acici Kod Agict

A
Mesaj <

Kaynak: McQuail, 2000, sayfa: 15

Osgood ve Schramm’in modeli tek yonlii dogrusal iletisim kavramini geri besleme
kavrami ile geride birakmistir. Modelin bu 0Ozelligi kisileraras1 iletisimin
islevselligini anlamaya yardimci olmaktadir. Fakat modelde geri beslemeden

bahsedilse de, acik¢a belirtilmemistir.

3. 2.3. 4. 4. Westley & MacLean Modeli
Kokeni Newcomb’un ABX modeli olan Westley ve MacLean modeli, kitle iletisim
araglarina gore uygulanmistir (Fiske 1990, 53). Modele, mesajin nasil aktarilacagina

dair karar verme siirecini eklemislerdir. X bu modelde A ve B’ye daha yakin olmakla
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birlikte okar tek yonliidiir dolayisiyla siire¢ daha ¢ok dogrusal bir bi¢imde

aktarilmustir.

Sekil 3. 3: Westley& MacLean lletisim Modeli

Xib Kaynak Hedef

%
V//
—

Kaynak: Fiske, J. 1990, Sayfa: 54

Modeldeki x’ler mesaji, A kaynagi, B ise hedefi ifade etmektedir. (g5 ise B’nin
Alya geri beslemesidir. Modelde x’ler A tarafindan secilir, B’ye bir ileti olarak
aktarilirlar. B ise A’ya geri beslemede bulunur. Westley ve MacLean modele
editoryal bir islev ekleyerek C faktoriinii de eklemislerdir. Bunun sebebi kitle

iletisime daha yakin bir yaklagimla hareket etmektir.

Sekil 3. 4: Westley ve MacLean Kitle iletisim modeli

Kaynak Hedef
D N
1 ”— ‘s\
/’ _ fCA \\\
>X t, -7 TS
\ '{ X \ X \
>x > A > C R , B
------- > » o .
\ //L S ="
~ >X3 >X3 _ - /
e - e -
\\ _-7
~ o >X4 "’—
>X4 Araci
>X
[ee)

Kaynak: Fiske J. 1990, Sayfa: 55

Aracilanmis iletisim modeli olarak da bahsedilen kitle iletisimi i¢in gelistirilen bu
modelde, X’ C tarafindan secilen B’ye yani hedefe ulastirilan mesaji, X’ ise,

kaynaktan araciya gonderilen mesaj1 simgeler. [ s hedeften kaynaga geri beslemeyi,
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[Ipc hedeften araciya olan geri beslemeyi, [Ica ise aracidan kaynaga olan geri
beslemeyi ifade etmektedir. Her modelin kendine 6zgii zayifliklar1 bulunmaktadir.
Westley ve MacLean modeli daha ¢ok fayda saglayict bir yaklasimin var olduguna
dair varsayimla hareket etmektedir. Baz1 arastirmacilara gore bu kaynak, hedef ve
aract arasinda iligkiler nadiren dengelenmektedir (McQuail & Windahl 1993, 43). A
ve C arasinda bazen de C ve B arasinda politik iligkiler goriilmektedir. Ciinkii A’nin
C lizerinde etkisi olabilir, bununla birlikte C, A’ya bagimli durumundadir. Buna
ragmen Westley ve MacLean modeli kitle iletisiminde yaygmn olarak

kullanilmaktadir.

3. 2. 3. 4. 5. Gerbner Modeli

Diger modellere gore daha karmasik bulunan Gerbner Modeli, 1956 yilinda
Pennsylvania Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dekani olan George Gerbner tarafindan
gelistirilmistir. Model iskelet olarak Shannon & Weaver modeline benimsemistir ve
iletiler “gerceklik™ ile iliskilendirilmistir (Fiske 1990, 44). Gerbner Modeli iki
boyutla iglenir. Yatay boyut algilarla, dikey boyut ise iletisim araglari, kontrol ve
aktarma ile ilgilidir. Yatay boyutta siire¢ M yani bir insan ya da makine tarafindan
algilanan bir olayla (O) baslar, M’nin olay1 algilamasi alg1 O;’dir. O ve O, arasinda
secim yapilmasi algisal boyutu temsil eder. Se¢im yapan insan ise durum daha
karmasik hale gelebilmektedir. Insanin algilama siireci etkilesim siirecini ifade
ettiginden genelde insanin zihninde var olan kavramlar ile digsal uyaranlarin
eslestirilmesi s6z konusu olmaktadir. Bu eslestirme esnasinda ise mesajin dogru
algilanmas1 agisindan birgok sorun ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle kiiltiiriimiiz yani
diistince kaliplari, c¢ekirdek degerler gibi kavramlar yatay boyutta etkisini
gostermektedir. Dikey boyutta ise slireg, O;’in O hakkinda bir sinyal yani iletiye
doniistirmesiyle baslamaktadir. Gerbner bunu bi¢im igerik yani Bi seklinde
kodlamistir. Bicim iletinin sinyal olarak nitelenmesini igerik ise mesajin sahip oldugu
icerigi vurgulamaktadir. Bigim ve igerigin bu sekilde kodlanmasi bazi aragtirmacilar
tarafindan elestirilmistir. Ciinkii icerik bigim aracilif1 ile basitce aktarilmayacagi
goriisiinii savunmaktadirlar. Genel olarak bakildiginda Gerbner’in modeli olay (O),
olayin algis1 (O;) ve olay hakkindaki aciklama (BI) olarak ii¢ koseli iliskiden
olusmustur. Iletisimi ileti aktarimi olarak tanimlar ve anlamin nasil olusturulduguna

egilmemektedir.
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Sekil 3. 5: Gerbner Modeli

Araglar ve kontrol boyutu

Algisal
Boyut —» Kanallara erisim, Iletisim araglarinm kontrolii

BI,
Agiklama
Algist

Kaynak: Fiske, J. 1990, Sayfa: 44
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4. IKNA EDICi ILETIiSIM VE CiFT SURECLi MODELLER

Son ylizyilda propaganda calismalar1 ile tutumlarin 6neminin ortaya c¢ikmasindan
sonra tutum bazli iletisim modellerinin gelismesine sebep olmustur. Genel iletisim
modelleri ise genel olarak iletisim siirecinin nasil olustugunu, iletisim siirecinin temel
kavramlarinin siiregteki neminin kavranmasinda yol gosterici olmustur. Fakat bu iki
dinamigin tutum ve iletisim siirecinin bir arada sekillendirildigi modeller, ikna
faktoriinii de iginde barindirmaliydilar. Biitiin bu calismalarin basi olarak Carl I.
Hovland, Yale Universitesi’nde tutum iizerine ¢alismalarina baslamistir. Bu
calismalarin sonucu olarak Hovland, Yale Tutum Degisimi Yaklasimi’ni (Yale
Attitude Change Approach) gelistirmistir. Tutum degisimi yaklagimi Lasswell’in
genel iletisim modelinden yola cikilarak gelistirilmistir. Yale arastirmacilari ve
Hovland, tutum degisimi yaklasimini, mesajin tutumu nasil degistirdigini ya da
tutum degisikligi yaratan mesajin hangi asamalardan gectigini saptamak amaciyla
gelistirmiglerdir. Hovland’a gore iknanin olusabilmesi i¢in en Onemli faktor
o0grenmedir. Dolayisiyla model 6grenme bazli bir yaklagimla hareket etmekteydi.
Hovland / Yale modeline gore, iletisim siireci mesaj ile baslar, mesaj once dikkati

yaratir, anlama gergeklesir, 6grenilir, kabul edilir ve hafizaya alinir.

Tablo 4. 1: Hovland / Yale Ogrenme Modeli

[letisim  ——>  Ogrenme — Tutum Degisikligi

}

Dikkat

}

Anlama

|

Ogrenme

}

Kabul

|

Hafiza

Kaynak: Perloff, R. M. 2008, Sayfa: 170

38



Bu iknanin olustugu durumdur, eger 6grenme gerceklesir ve mesaj kabul edilmez ise
tutum degisikligi olusmaz, dolayisiyla ikna ger¢eklesmez. Yine modele gore tutum
O0grenme yoluyla kazaniliyorsa, tutum degisikligi de ayni yolla gerceklesmektedir.
Hovland / Yale O6grenme modeline yonelik bazi itirazlar olusmustur. Bazi
aragtirmacilar, iknanin olusmasi i¢in gerekli tek unsurun 6grenme olmadigini 6ne
siirmiislerdir. Bireylerin her zaman 6ylece oturup konusmacinin ya da kaynagin ne
sOyledigini dinlemedigini, bilginin bazi1 kosullarda zihinde pasif bir sekilde de
islenebilecegini ifade etmislerdir (Festinger & Maccoby 1964,360). Bireylerin her
mesaji mutlak bir dikkat ve ilgiyle degerlendirmedikleri ve biligsel bir siire¢
olusturmadiklarin1 g6z Oniine alan Hovland, bilissel siireci de kapsayan, “Bilissel
Tepki Yaklasimi1” modelini gelistirmistir. Hovland-Yale modelinden farkli olarak,
Biligsel Tepki Yaklagiminda iknanin nasil gerceklestigi lizerinde durulur. Ayrica
Hovland-Yale modelinde mesaj alicisina pasif bir rol yliklenmekteydi, fakat biligsel
tepki yaklasiminda mesaji alan iletisim siirecinin etkin birer 6gesidir. Modele gore:
insanlarin diisiinceleri ve inanislari, gonderilen mesajin igerdigi argiimanlardan daha
etkilidir (Brock 1967; Greenwald 1968; Petty, Ostrom & Brock, 1981). Mesajin ikna
giicli, mesaj alicisinin bilgiyi aldik¢a gelistirdigi bilissel ya da diislincelere baghidir.
Buna gore; iknanin olusabilmesi, hedefin bilissel siirecini olumlu sonuglandirmasina

baghdir.

Tablo 4. 2: Bilissel Tepki Yaklasimi

Mesaj » Biligsel Tepki » Tutum Degisimi

1. Mesajin Kabulii
2. Kars1 goriis
3. Varolan diisiinceler ile:
a.  Mesaj uyum gosterir.
b.  Mesaj ayrintili bir sekilde incelenebilir.

c.  Mesaj uyusmaz.

Kaynak: Perloff, R. M. 2008, Sayfa: 171°den uyarlanmstir.

Biligsel Tepki Yaklasimi’nda mesaj kaynaktan c¢ikar ve hedefte biligsel olarak bir

slire¢ baslar buna gére mesaj var olan diislincelerle incelenir ve uyumlu olabilir ya da

39



incelenir ve var olan diislincelerle uyusmayabilir. Uyumlu oldugu takdirde tutum
degisimi saglanir. Biligsel tepki yaklasimi, diisiincelerin ikna edici iletisimdeki
etkisini iki kavram ile agiklamistir. Onceden uyarma (forwarning): ikna edenin,
aliciya bir 6n uyar1 gondermesidir (Petty & Cacioppo 1979). Giinliik hayatta sikca
basa gelen ve arastirmacilarin ¢ok defa gozlemledigi 6nceden uyarma, alicinin ikna
edici bir iletisim mesajina maruz kalacagi bilgisinin 6nceden verilmesidir (Petty &
Cacioppo 1979). Onceden uyarmamn iki farkli yolu vardir: birincisi ikna edici
iletisimden Once konuyla ya da konun Onemi ilgili uyarmadir, ikincisi ise
iletisimcinin ikna etmeye olan niyeti hakkinda uyarmadir. Onceden uyarilma
durumunda bireylerin biligsel olarak gelistirdikleri siire¢ genellikle “ben hakliyim ve
dogru diistinliyorum” seklindedir (Petty & Cacioppo 1977). Birazdan bir mesaja
maruz kalacagini bilen birey kendi goriisii, diisiincesi ya da inancin1 énceden aldigi
uyar1 ile daha da kuvvetlendirerek iknaya karsi koymus olur. Diger bir deyisle,
onceden uyarma iknaya karst koymayr kuvvetlendirir. Daha Onceleri 0nceden
uyarmanin mesajin ikna etme giiclinii artirdig1 tizerinde duruluyordu, fakat Biligsel
tepki yaklasimi caligmalarinda onceden uyarma fenomeninin mesajin ikna etme
giicinii artirmamakla birlikte, iknaya kars1 koyma olasihigin1 gii¢lendirdigi
saptanmistir. Diger unsur ise dikkati dagitma (distraction) ’dir. Bireyler bazen
herhangi bir iletisim kurmak i¢in yeterli miktarda dikkate sahip degildirler, bu durum
mesaj gonderenin diislincesine ya da argiimanina katilmadiklari zamanda
gerceklesebilir. Hatta iletisimi kuran kisi, dikkati dagitma durumunu, siiriilen
argiiman ya da bilgilere kars1i gelinmemesi icin de ozellikle gerceklestirebilirler.
Giinlik hayatta yine siklikla karsilastigimiz dikkati dagitma fenomeni bilhassa
reklamcilar tarafindan kullanilabilmektedir. Reklamda kullanilan miizik, mizah ve
cinsellik gibi 6geler dikkati dagitarak mesajin kabul edilmesini yani iknanin olusmasi
olasiligini yiikseltirler. Biligsel yaklagimda, normal sartlar altinda, kars1 goriis olarak
geri doniis yapilabilecek bir mesaja, dikkat daginikli durumunda agik ve kesin bir
bicimde kars1 goriis gelistirilemedigi saptanmistir. Cilinkii birey mesaja karsi koymak
icin gerekli zihinsel siireci gergeklestirememektedir ve var olan dikkat daginikli ise
iknanin gerceklesmesi i¢in yol agmaktadir (Petty, Wells & Brock 1976). Hovland —
Yale’in 6grenmeye dayali ikna edici iletisim modelinde, modelde herhangi bir
biligsel siirecten bahsedilmemesi elestirisinden sonra, ilk kez bilissel siiregten

bahsedilerek gelistirilen Bilissel Tepki yaklasimi, Petty ve Caciopponun “Ince
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Eleme Sik Dokuma Modeli” ile Eagly ve Chaiken’in Sezgisel-Sistematik Modeli’nin

de temellerini atmis oldu.

4.1. SEZGISEL - SISTEMATIK MODELI

Alice H. Eagly ve Shelly Chaiken’in 1980 yilinda gelistirdigi sezgisel sistematik
modeli (HSM) , bilissel tepki modelini baz alarak olusturulmustur. Model, kisilerin
tutum ve davraniglarini olusturmada ya da mevcut tutum ve davranislarini
degistirmede iki yol izledigini ifade etmektedir. Sistematik yolda birey tutum ve
davraniglarini olusturmada daha karmasik ve analitik bir igleme tabii tutmaktadir.
Sistematik yolda argiiman, bilgi ve kanitlar dnem tasimaktadir. Fakat bilgi ve
argiimanlarin igslenmesi i¢in bireyin bilissel isleme kabiliyeti ve bilissel kapasite
gerekmektedir. Dolayisiyla kisinin ikna edici iletisim siirecinde sistematik yoldan
ilerleyebilmesi i¢in bu gibi gereksinimlere ihtiyact vardir. Bu unsurlar bazen kisilik
yapisinda daha az olabildigi gibi, kisinin mevcut durumuna gore degisiklik
gostermektedir. Dolayisiyla bireyin bu siirecte siirekli sistematik yolu tercih etmesi
miimkiin degildir. Muhtemelen mesajin konusu hakkinda az bilgi sahibi olmasi ve
zaman baskis1t altinda karar vermesi durumunda da sistematik yol tercih
edilmemektedir. Sezgisel yol ise bilginin islenmesi ve kavramlastirma siire¢leri daha
sinirhidir. Bu siiregte daha az bilissel ¢aba ve bu c¢abanin olusmasi i¢in daha az
bilissel 6ge gerekmektedir (Chen, Shechter & Chaiken 1996). ikna edici iletisimde
sistematik yol, mesaj yapisi ve mesajin fikirlerini degistirmede bilissel rol detayli
olarak incelenmesidir, fakat sezgisel yol bilgi isleme siirecini kisaltarak sezgilere ve

basit kurallara yer vermektedir (Chaiken 1980).

4. 1. 2. Sistematik ve Sezgisel Isleme

Sezgisel sistematik model, bircok ikna isaretini daha ¢ok sezgisel islemeye yakin
bulmaktadir. Kisinin ge¢miste verdigi kararlardan yola ¢ikarak basit sezgisel ipuglari
kullandigim1 ve cogu zaman bu ipuglarindan yararlandigini savunmaktadir. Fakat
HSM yine de her iki yolunda esit kullanilabilecegini ifade etmektedir. ikna edici
iletisim siirecinde sezgisel isleme, daha az bilissel isleme daha az motivasyon ve
daha az bilgi isleme yetenegi gerektirmektedir. Sezgisel islemenin bireylerin ikna
mesajlarim1 degerlendirmesinde  avantajlar1  olmasina  karsin,  mesajin

degerlendirilmesinde daha az giivenilir bulunmaktadir. Yani kisi sezgisel isleme
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gerceklestirdiginde sezgisel ipuclarindan tam ve kesin emin olamamaktadir. Fakat
sistematik isleme gerceklestiginde ve ikna mesaji kabul gérmiis ise, kisi bilgiden
argiimandan emin olmakla birlikte kanitlar1 cok daha giivenilir olarak addetmektedir
(Chen, Shechter & Chaiken 1996). Bireyin sistematik isleme yoluna gitmesi, konuya
onem vermesi ile de ilgilidir. Mesajin igerigi kisi i¢cin dnem arz ediyorsa ve kisi
zaman baskisi altinda degilse, isleme daha detayli ve daha cok ¢aba sarf ederek
gerceklesmektedir. Dolayisiyla sistematik isleme siirecinde, mesaj yapisinin,
iceriginin ve kaynagin 6zellikleri cok daha dnem arz etmektedir, sezgisel siirecte ise
durum tam tersidir (Chaiken 1980). Sonug olarak, sistematik isleme siirecinde birey,
konu ilgili olarak verilen mesajdaki argiiman ve kanitlar1, kendi sahip oldugu bilgi ve
argiimanlara gore de degerlendirebilmektedir. Birey, var olan tutum ve diisiincelerini
katsin ya da katmasin ikna siirecinde mesaj kabul goriirse, olusacak tutum veya

tutumlar ¢ok daha kalic1 6zellikler gostermektedir (Chaiken 1989).

4. 2. INCE ELEME SIK DOKUMA MODELi (ELABORATION
LIKELIHOOD MODEL)

Modelin derinliklerine girmeden, modelin ihtiva ettigi ana prensipleri incelemek
gerekmektedir. Elaboration: bireylerin iletisim esnasinda zihinsel efor sarf etmesi,
argiiman, kanit ve bilgiler iizerinde diisiinmesini ifade eder. Likelihood ise, detayl
bir incelemenin olmadigi ya da iletisim esnasinda mesajlarin bilissel efor sarf
edilmeden, olasiliklandirma stiregleri ile ilgilidir. Dolayisiyla bir biitiin olarak ELM,
bireylerin ikna mesaj1 ile ilgili olarak detaylandirma ve olasiliklandirma siiregleri ile
ilgili bilgi vermeyi amacglamaktadir. ELM bu siire¢ ile ilgili olarak iki rotayi
icermektedir (Petty & Cacioppo 1978). Ikna edici iletisim siirecini ifade eden bu iki
rotada, diislinceleri taginmasiyla mesaja verilen reaksiyon silsilesi irdelenmektedir.
Tutum ve davraniglar1 agiklamak igin gelistirilen bircok modelden sonra, bireylerin
biligsel siireclerini de kapsayan modeller gelistirilmistir. Bu alanda digerlerinden
daha baskin, siireci daha iyi anlatan iki model mevcuttur (Perloff 2002, 178).
Birincisi sezgisel sistematik modeldir, ikincisi ise Richard E. Petty ve John T.
Cacioppo tarafindan 1986 yilinda gelistirilen ELM (Elaboration Likelihood Model)
‘dir. Model ikna edici iletisim sisteminin sindirim sistemi olarak da adlandirilir.
ELM’nin temelini tutum olusumu, motivasyon, bilgi isleme yetenegi ve firsat

bilesenleri olusturur (Petty & Cacioppo 1986). Petty ve Cacioppo modeli
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gelistirirken bazi varsayimlar {izerinden hareket etmislerdir. Ve bu varsayimlarla

birlikte modeli ve modelin prensiplerini olusturmuslardir.

4. 2. 1. Modele Ait Varsayimlar

Petty ve Cacioppo’nun modeli gelistirirken yol gdsterici olarak tabir ettikleri ilk
varsayim, Festinger’in “insanlar dogru tutumlara sahip olmak i¢in motivedir”
ifadesidir. Insanlar bir tutum objesine ait tutumlarini, digerlerinin tutumlar ile
karsilagtirir ve degerlendirmeye tabii tutarlar. Sonug olarak sahip olunan tutumlarin
dogrulugu savunmak i¢in hep emin olmak isterler (Festinger 1954). Modelin
gelistirilmesi i¢in belirlenen ikinci varsayim detaylandirma siirecinin varyasyonlari
ile ilgilidir. “Insanlar dogru tutumlara sahip olmak istedikleri igin, bireysel ve
durumsal faktorler sebebiyle, mesaj1 detayli bir sekilde degerlendirmek isteyebilirler”
(Petty & Cacioppo 1986). Giin boyu tiim mesajlar1 dikkatli bir sekilde
degerlendirmek, tembel organizmalar olarak biz insanlar i¢in uygun bir durum
degildir (McGuire 1969). Fakat bu durum yani detaylandirma diizleminin durumu,
kisisel Ozelliklere ve i¢inde bulunan durumun geregine goére de degisiklik
gostermektedir. Uciincii varsayim ise mesajin igerigi ve buna bagh olarak
detaylandirmay1 ifade etmektedir. “Mesajin icerdigi bazi degiskenler tutumun
degistirilmesi yoniinden etkilidir, bunlar: a) ikna edici argiimanlar sunmasi, b)
sezgisel ya da ¢evresel ipuclari igermesi ya da c)konu ile ilgili detaylandirma siirecini
etkileyen argiimanlarin varlhigidir.” Petty ve Cacioppo bu varsayim ile mesajin
iceriginin iki temel faktorle detaylandirma siirecini etkileyecegini ifade etmistir.
Dordiincti varsayim detaylandirmanin objektif bir durumla olusacag: ile ilgilidir.
“Degiskenler, mesajin dikkatle incelenmesi konusunda motivasyon ve bilgi isleme
yetenegini objektif bir sekilde etkilemektedir” (Petty & Cacioppo 1986). Bu
varsayimda bahsedilen degiskenler, dikkat dagmikligi, tekrarlanma, kisisel ilgi
durumu yani ilginlik diizeyi, kisisel sorumluluk ve biligsel ihtiya¢ (NFC) durumudur.
Biitiin bu degiskenler detaylandirma diizlemini etkilemektedirler. Besinci varsayim
detaylandirma ve ip uglar ile ilgilidir. “Ikna edici iletisim siirecinde motivasyon ve
bilgi isleme yetenegi diisiikse, cevresel ip uclart cok daha 6nemli bir pozisyondadir.
Tam tersine argiimanlar detayli inceleniyorsa, ¢evresel ip uglarinin 6nemi azalir”
(Petty & Caciooppo 1986). Altinct varsayim detaylandirma siirecinde bireyin tarafl

ya da onyargili davranmasi ile ilgilidir. “Degiskenler, mesaj isleme siirecinde konu
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ile ilgili olarak bireyin motivasyonunu ve isleme kabiliyetini pozitif ya da negatif bir
sekilde etkileyebilirler” (Petty & Cacioppo 1986). Mesajin iletilmesinden Once
bireyin sahip oldugu birincil bilgiler mesaj isleme siirecinin etkilemektedirler. Birey
bilgi sahibi oldugu i¢in kendi bilgisine tarafli olarak daha yakin ya da tam tersine
daha uzak gorebilmektedirler. Bu da detaylandirma siirecini etkilemektedir (Petty &
Cacioppo 1988). Yedinci ve son varsayim ise detaylandirmanin sonucu ile ilgilidir.
“Merkezi yoldan ince elenip sik dokunarak olusturulan tutum ya da tutum
degisikligi, ¢evresel yol ile olusturulan tutum ya da tutum degisikligine oranla daha
kalicidir, ayrica merkezi yol ile gerceklesen isleme siirecinde, birincil tutumlar daha
giiclii bir sekilde mukavemet gostermektedirler” (Petty & Cacioppo 1986). Petty ve
Cacioppo bu yedi varsayimla modeli olusturmustur. Varsayimlarin ihtiva ettigi
degiskenlerin, ikna edici iletisim siirecine kars1 6nemli etkilerinden dolay1 ¢alismanin

ileriki kisimlarinda ¢ok daha ayrintili bir sekilde yer verilecektir.

4.2.2. Merkezi / Ana Yol ve Cevresel / Yan Yol

Ikna edici iletisimi ¢ift siirecli olarak irdeleyen ELM, temel olarak iki yoldan
bahsetmektedir. Bu iki yol ikna edici iletisim siirecinde, bireylerin diisiince akis1 ile
ilgili bilgiler vermek i¢in tasarlanmigtir. Genel olarak ifade edildiginde, merkezi yol
detaylandirmanin yiiksek oldugu bir siireci, ¢evresel yol ise detaylandirmanin diisiik
oldugu, ipuglarinin daha 6nemli oldugu siireci belirtmektedir (Petty & Cacioppo
1985, 229). Detayl diisiinmenin yliksek oldugu durumlarda, hedefin konuyla ilgili
olmasi siliregte en belirleyici unsurdur, bunun tam tersi detaylandirmanin diisiik
oldugu durumda ise, ikna yolunda diger bir belirleyici olan ipuglari devreye
girmektedir (Coulter & Punj 2004). Bu ifadelerden yola ¢ikarak merkezi yolda,
biligsel detaylandirilmanin yapildigini, bireylerin mesaja, mesaji gonderen kaynaga
ve mesajin konusuna derin bir sekilde odaklandigini sdyleyebiliriz. Bireyin mesaji
merkezi yol ile isleme siirecini tercih etmesi, mesaji dikkatli bir sekilde
degerlendigini, igerigi hakkinda diisiindiiglinii ve mevcut olan bilgi, deneyim ve
degerleriyle baglanti kurmaya c¢aligmasini ifade etmektedir(Cacioppo, Petty &
Stoltenberg 1985). Merkezi yol ikna edici iletisim silirecinde daha ¢ok detayl
diisiinmeyi seven bireylerin yoludur. Birey, merkezi yolda islenen mesajlar ile kendi
bilgi, deneyim ve degerlerleri arasinda baglant1 kurmakla beraber, mevcut diisiince

ve tutumlari ile de degerlendirmektedir (Petty & Cacioppo 1985, 229). Cevresel / yan
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yol ise bireyin mesajin igerigini dikkatlice incelemedigi, detaylandirmanin diisiik
oldugu ve kiiciik ipuglarima odaklandig: siireci ifade etmektedir. Mesajin igerdigi
diisiince, inan¢ ya da degerleri konumlandirir ve ¢ogu zaman bunu hizlica
gerceklestirir. Cevresel yolda bireyin hizlica islemeye tabii tuttugu mesaj 6zellikleri
Aristo’nun Logos olarak adlandirdigi, giinlimiizde ise ¢ekicilik olarak adlandirilan
sembol ve simgelerdir. Ayrica ipuglarina fiziksel ¢ekicilik ya da goriiniim, konugma
tarzi, mesajin sahip oldugu hos cagrisimlar veya arka planda mevcut olan miizik veya
melodi olabilmektedir. Cevresel / yan yolun en dnemli 6zelligi bilissel cabanin diisiik
olmasi, yani bireyin mesaj isleme siirecinde ¢ok fazla efor ve zaman sarf
etmemesidir. Merkezi yol “kontrollii”, “derin” ve “sistematik”, ¢evresel / yan yol ise,
“otomatik”, “sezgisel” ve “yiizeysel” ifadeleri ile karakterize edilmektedir (Craik

1979; Eagly & Chaiken 1984; Langer 1978; Schneider & Shiffrin 1977).

4.2.3. Merkezi Isleme

Mesaj kaynaginin en biiylik arzusu olan merkezi isleme, ikna edici iletisim siirecinde
alicinin mesaj1 detaylandirarak zihinsel aktiviteler gerceklestirdigi durumdur (Petty
& Cacioppo 1986). Merkezi isleme sonucunda mesajin kabul gormesi durumunda
alict gevresel yola nazaran daha giiclii tutum ozellikleri gostermektedir(Cacioppo,
Petty & Stoltenberg 1985). Mesajin merkezi yol kullanilarak islenmesi durumunda
kaynagin argiiman, kanit ve bilgi secimi konusunda 6zenli olmasi gerekmektedir.
Mesaj igerigine Ozen gosterilmedigi takdirde, entelektiiel seviyesi yliksek olan
bireyler tarafindan kolaylikla reddedilebilmektedir. Mesajin merkezi yol ile
islenmesi, kisinin ilginlik seviyesine dogrudan baghdir. Hakkinda bilgi sahibi
oldugu, hakkinda bilgi sahibi olmak istedigi veya bireyin kendine yakin gordigi
konular ile ilgili mesajlar merkezi islemeye tabii tutulmaya ¢ok yakindir (Petty &
Cacioppo 1986). Aym sekilde bireyin motivasyon diizeyinin yiiksek olmasi da
merkezi islemenin se¢ilmesinde etkili olmaktadir. Konu hakkinda bilgi sahibi olmasa
da, bilgi isleme motivasyonunun yiiksek olmasi mesajin merkezi yol ile islenmesine
neden olmaktadir. Merkezi islemede argliman, kanit ve bilgilerin 6zenle secilmesi
siirecin olumlu olmasina yeterli olmamaktadir. Ozellikle genis capta, topluma
yonelik yapilan iletisim faaliyetlerinde, mesaj ¢ekirdek degerlere dokunusta
bulunuyorsa, ikna etmek giic olabilmektedir. Sosyal Yargi Kuram’ini

diisiindiigiimiizde; kuvvetle baglanilan bir tutumun kendinden farkli goriisler icin ret
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alan1 kabul alanindan daha genistir. Buna karsilik fazla baglanilmamis tutumlar igin
farkli goriislerin kabul alani ret alanindan daha genistir. Bu durum bireysel anlamda
da gegerli olabilmektedir. Dolayisiyla merkezi isleme ile tutum olusturma ya da
tutum degistirme ¢ok daha giictlir, bununla beraber olusan tutumlar daha saglam ve

giiclii olabilmektedir (Perloff 2002, 195).

4.2. 4. Cevresel isleme

Bireyin giinliik hayatinda tiim mesajlari, motivasyon ve ilginlik diizeyi yiiksek olsa
dahi, merkezi yol ile islemesi miimkiin degildir. Ciinkii glinliik hayatinda o kadar ¢ok
mesaja maruz kalmaktadir ki, hepsine bilissel efor sarf etmesi imkansizdir (Perloff
2002, 191). Gerek kitle iletisim yoluyla, gerekse yiiz yiize iletisim de, bazen bilissel
kisa yollar ve sezgisel ipuglari tercih edilmektedir. Ozellikle konu ile ilgili olma
durumu cevresel islemede etkili olmaktadir. S6z gelimi, mesaj igerigi bireyin gilinliik
hayatina ya da 06zel hayatina ait kavramlar igermedigi takdirde, birey sezgilerini
kullanabilir ya da benzer mesajlarla daha 6nce karsilasmis ise zihnindeki haritalama
sayesinde bir onceki davranisi diisiinmeden sergileyebilmektedir. Cevresel islemede
ikinci belirleyici motivasyon diizeyidir. Birey mesaj1 biligsel ¢aba sarf ederek isleme
yoniinde motive olmamis ise, muhtemelen ¢evresel yol ile islemeye gidecektir (Petty
& Cacioppo 1985). Bununla birlikte hedefin dikkat daginikligi (distraction) durumu
da mevcut olabilir. Dikkati daginik birey ya da o anda mesgul olan birey, mesajt
cevresel yol ile islemeyi tercih edebilmektedir. Cevresel islemede en Onemli
unsurlardan biri kaynagin yapisidir: inandirici, giivenilir ya da konu hakkinda uzman
olan bir kaynaga ait mesajlar 6zellikle konu hakkinda bilgi sahibi olmayan bireylerde
cevresel yolla olusan tutumlara neden

Olabilmektedir (Homer & Kahle 1990). Ozetle merkezi yol ile isleme durumunda
argliman, kanit ve bilgiler ne kadar 6nemli ise, g¢evresel islemede de hedefin
hakkinda hizli bir sekilde zihinsel aktivite olusturacagi bilissel kisa yollar, sembol,
simge ve ipuglar1 da o kadar énemlidir (Cacioppo, Petty & Stoltenberg 1985). Ikna
edici iletisim siirecinde tutum olusturan tek yol merkezi yol degildir. Ozellikle
kaynagin icerdigi ¢ekicilik ve ozellikler sayesinde, birey konu hakkinda bilgi sahibi

olmadig1 durumlarda dahi giiclii tutumlara sahip olabilmektedir.
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Tablo 4. 3: ince Eleme Sik Dokuma Modeli (Elaboration Likelihood Model)
Detaylandirma Olasihig Diizlemi.

IKNA EDICi ILETIiSIM

S

OLMA?

SUREC iCiN MOTIVE tTTTTT= T """""

(Bilis ihtiyac, kisisel Hayir
sorumluluk, kisisel ilgi vb.) CEVRESEL
IPUCLARIN ISE

Evet l

PROSES EDEBILME? etki: kaynagn yapisi
. - - . 9
(Dikkat daginikligi, tekrar, / d: kaynalin yapis

varolan bilgiler, mesajin

CEVRESEL YOLLA TUTUM
OLUSTURMA
Tutum gecici ve hassas ozellikler
gosterir, davranis ongoriilemez.

YARAMASI?
Olumlu ya da olumsuz

Argiiman sayisl.

sagladi m1? Dikkat cekici
tepkiler olustu mu?

anlagilirhigr)
Evet l A A
BILISSEL SURECIN MAHIYETI
(ilk tutum, argiiman kalitesi vb.) Hayir
Olumlu Olumsuz
Diisiinceler | Diisiinceler Notr
Hakim Hakim i
1 ESKi TUTUM !
1 DEVAM I
V} V} 1
~— - EDER I
BILISSEL YAPIDAKI : (Tutum 1
DEGISIKLIK: | Degismez) 1
Yeni bilgiler hafizaya uyum Hayir e = !

yolla
olu

[

1 Tutu
1 0z
; d

tutum :

Evet Evet
(Olumlu) (Olumsuz)
e )

Merkezi |

olusan 1 Tutum
mlu | degismez

m dayanikh ve kalici :
ellikler gosterir ve |
avranisi o6ngoriir. :

Kaynak: Petty & Cacioppo, 1978, 1981a’dan uyarlanmistir.
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4.2.5. ELM’de Bilissel Isleme Siirecini Etkileyen Faktorler

ELM’de detaylandirma diizlemini ve ayrintili isleme durumunu etkileyen faktorler,
biligsel siire¢ lizerinde etkilere sahiptir. Genel olarak detaylandirma diizlemini en ¢ok
hedefin motivasyon, bilgi isleme yetenegi ile ilginlik diizeyinin etkiledigi

bilinmektedir (Cafferata ve Tybout, 1989).

Tablo 4. 4: Detaylandirma diizlemini etkileyen faktorler.

Detaylandirma ve ayrintili igleme

I

Motivasyon Bilgi isleme yetenegi
t 4
] ]
Niyetler Caba
y N
A
Canlandirma
Gorev Kisisel Kavramsal Gorev Kisisel Kavramsal
Faktori Farkliliklar Farkliliklar Faktori Farkliliklar Farkliliklar

Kaynak: Cafferata & Tybout, 1989

Fakat ELM’de detaylandirma diizlemini sadece motivasyon, bilgi isleme yetenegi ve
ilginlik diizeyi etkilememektedir. Bu sebeple Petty ve Cacioppo’nun ayrintili
aciklamalart g6z Oniinde bulundurularak, detaylandirma diizlemini etkileyen

faktorler hedef, kaynak ve mesaj 6zelliklerine gore irdelenmistir.

4.2.5. 1. Hedefe Yonelik Faktorler

ELM biligsel isleme siirecini etkileyen bir¢ok degiskenin varligindan bahsetmektedir.

Hedefe ait baz1 ozelliklerin ve hedefin sahip oldugu bazi degiskenler, ELM’de

izlenen yol iizerinde aktif rol oynamaktadirlar. Bunlardan ilki kisinin mesaja yonelik

ilginlik seviyesidir (involvement). Ilginlik seviyesinin ELM’deki etkilerinden

bahsetmeden Once, ilginligin kavramsal olarak ne ifade ettigini agiklamak

gerekmektedir. Ilginlik, dikkat, ilgi ya da heyecanlanma olarak tabir edilmemelidir,
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daha ¢ok konuyla ilgili kurulan baglantilari, tecriibelerin kdpriilenmesi ya da kisisel
referanslar ifade etmektedir (Krugman 1965). Bu duruma gore ilginlik seviyesi,
mesajin icerigine bagli olarak diisiikk veya yiiksek olabilmektedir (Petty & Cacioppo
1990). Diisiik ilginlik durumunda, mesaj igerigi ile bireyin zihninde var olan baglanti
ve tecriibeler daha az etkilesimde bulunurlar(Petty, Cacioppo & Goldman 1981).
Mesaj1 degerlendirirken yiiksek ilginlik seviyesine sahip birey ise, mesajin igerigi ile
tecriibe ve zihinsel baglantilar arasinda daha yogun bir etkilesim olusturmaktadir.
Petty ve Cacioppo diisiik ve yiiksek ilginlik durumunu, ¢evresel ve merkezi isleme
ile bagdastirmistir (Greenwald & Leavitt 1984, 582), fakat Burnkrant ve Sawyer’da

“bilme ihtiyac1” (need for information) konsepti ile agiklamaya ¢alismistir.

Tablo 4. 5: ilginlik Diizlemi

Saklanmis Bilgilerin Kullanimi
Kategorinin Sozdizimsel Var olan
Asinalik, temsili icin bilginin kavramlarla
anlamhhk algisal bilginin kullanilmasi yenilerin
kullanimi baglamasi
Bilgi isleme Modeli (Asamalar)
E Duyumsal
S Arabellek ve Kanal secimi, Sozdizimsel Kavramsal
A > oznitelik Algisal ve Analiz Analiz
J > analizi semantik siirec
Hedefin Ilginlik Seviyesi
ON DIKKAT ODAKSAL ANLAMA DETAYLANDIRMA
DIKKAT KAVRAYIS

Kaynak: Greenwald ve Leavitt 1984, 585’den uyarlanmistir.

Zihinsel sembolik aktivitelerin diizeyini ya da derinligini ifade edebilmek igin
ilginligin seviyesi hakkinda bilgi sahibi olmak gerekir. Yapilan arastirmalar
sonucunda ilginligin genel olarak dort seviyesinden bahsedilir (Greenwald & Leavitt
1984, 585). Birinci seviye On dikkat (preattention) olarak adlandirilmistir, ve
ilginligin en diisiik seviyesidir. Bu seviyede birey zihinsel olarak diisiik kapasite
kullanmaktadir. ikinci seviye odaksal dikkat (focal attention) dir. Bu seviyede birey
mesajin igerigine ya da kaynagina kars1 kapasitesini hafifce artirmistir. Obje, isim
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veya kelimeler gibi kategorisel kodlamalara kars1 odaklanir. Bir ileriki seviye anlama
ya da kavrayis olarak adlandirilmistir. Temsili 6nermelere sahip sembollerin, zihinde
kavranmasini ifade etmektedir. Birey ilginlik siirecinin sonunda mesajin icerigini
kendi kavramsal bilgileri ile detaylandirir ve bu seviyede zihinsel kapasitesi daha
yogun etkilesimde bulunur (Petty & Cacioppo 1979). Ince eleme sik dokuma
modelinde merkezi yoldan islenen mesajlar, bu sekilde yiiksek ilginlik seviyesi ile

zihinsel detaylandirmaya tabii tutulabilmektedir(Petty & Cacioppo 1986).

Sekil 4. 1: Giiclii ve Zayif Argiimann Ilginlik Diizeyine Etkisi

Deney 1 Deney 2
2.0 B .. .. 1.0 B
Gligli Giiglii
1.0 | 05 | /
o F %< - N N
1.0 S 0.5 T~<
10 L < 05 L ~ o
S o o Zayif ~e Zavif
1 ® 1 1
Diisiik Yiiksek Diistuik Yiiksek
Ilginlik flginlik

Kaynak: Petty, Wells & Brock, 1979b; deney 1 ve 2. Petty & Cacioppo,
1986:142°den uyarlanmstir.

Birinci grafikte kisisel ilginlik diizeyi ile giiclii ve zayif tutum yanlis1 veya karsiti
mesajlarin tutuma etkisi ifade edilmektedir. Ikinci grafikte ise ilginlik diizeyi ile

giiclii ve zay1f tutum yanlist mesajlarin tutuma etkisi gosterilmektedir.

Ilginlik durumu birkag sekilde olusabilmektedir, bunlar: kisisel ilginlik, konuya ilgili
olma, egoya bagl ilginlik ve menfaatsel ilgilerdir. Mesajin igerigine goére birey bu
dort farkli ilginlik tiiriinden haraketle mesaji detaylandirabilmektedir (Petty &
Cacioppo 1986). Konuya ilgili olma durumu yani mesaj igeriginin mevcut
kavramlarla baglanti kurmasimin motivasyon iizerinde de etkileri mevcuttur (Petty,
Cacioppo & Goldman 1981). Hedefsel faktorlerden ikincisi bireyin mesaj isleme
motivasyonu ile ilgilidir. Birey mesaj1 dikkate alabilecek kadar motive olabilmisse

merkezi isleme daha olasidir. Biligsel olarak mesajdaki argiiman ve bilgileri
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degerlendirip, detaylandirmaya hazirdir. Motivasyonel diizey, sadece ilginlikle
hareket eden bir kavram degildir. Birey konuya ilgi duymasa da, bilgi isleme
motivasyonun yliksek oldugu durumlarda merkezi islemeyi tercih edebilmektedir.
Motivasyon diizeyi detaylandirma agisindan 6nem ifade etmektedir. Bireyin birincil
tutumlart ile mesajin igerigi zit bir durum ifade etse dahi, mesaj isleme
motivasyonunun yiiksek olmasi durumunda, mesaji yogun detaylandirmaya tabii
tutup, tutum degisikligi yaratabilmektedir. Ayrica, motivasyonun diisiik bir seviyede
olmasi, mesajin merkezi yoldan islenmemesine, mesajdaki mevcut bilgi ve
arglimanlarin biligsel islemeden ge¢memesine sebep olabilmektedir. Modeldeki
isleme yolunun belirlenmesinde hedefsel faktorlerden tigiinciisii dikkat dagimikligi
(distraction)’dir. Dikkat daginikligi kavrami model ic¢in iki durum ifade eder.
Birincisi ikna edenin yani kaynagin ikna edici iletisim siirecinin etkili olabilmesi i¢in

dikkati dagitmasidir.

Sekil 4. 2: Dikkat dagimikhigi durumunda, zayif ve giiclii tutum Kkarsiti
mesajlarin tutuma etkisi

Deney 1
Deney 2
1.0 Gicli L4 L
05 | 07 F \. Giicli
2
(U o o - -0 UN o -7 Zayif
'
P d
05 F P 07 F Phd
4 Zavyif "4
1 1 1 1 1 1
0 Diisik Orta  Yiiksek Diisiik Orta
Dikkat Dikkat

Kaynak: Petty, Wells & Brock, 1976: Deney 1 ve 2’den uyarlanmistir.

Birinci deneyde dikkat daginikligi durumunda zayif ve giiclii tutum karsiti mesajlarin
tutuma etkisi, ikinci deneyde ise dikkat dagimikligi durumunda zayif ve giiglii tutum
yanlis1 mesajlarin tutuma etkisi ifade edilmistir.

Ikincisi ise hedefin iginde bulundugu durumdan dolay: dikkatinin dagmik olmasidir.
Hedefsel faktor olarak bahsedebilecegimiz kisim ise ikincisidir. Yani hedefin kendi

durumundan dolay1 dikkatinin daginik olmasi ve bu durumdan dolay1 mesaji islemesi
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icin yeterince bilgi isleme kabiliyeti ile motivasyonunun bulunmamasidir. Mesaj
alicis1 bu durumda mesaj ile yeterince ilgilenemez ve mesaji c¢evresel yol yani
sezgileriyle, otomatik olarak isleyebilmektedir (Petty & Cacioppo 1986). ELM’de
mesajin islenmesi acisindan Onemli olan hedefsel degiskenlerden dordiinciisii,
bireyin bilgileri isleme yetenegidir. Bilgi isleme yetenegini birgok faktor
etkilemektedir. Daha 6nce bahsedilen dikkat dagmikli§i da bu faktorlerde biridir.
Dikkatin daginik olmasi durumunda bilgi isleme yetenegi zayiflamaktadir (Perloff
2002, 189). Bilgi isleme yetenegini etkileyen ikinci belirleyici ise kisinin konu
hakkindaki entelektiiel seviyesidir. Bilgi sahibi oldugu konularda, mesajin sahip
oldugu argiiman ve bilgileri detaylandirmaya daha yakindir, konu hakkinda bilgisi
olmadig1 ya da daha az bilgi sahibi oldugunda ise, sezgiler ve ipuglar1 birey i¢in daha
anlamlidir (Wood, Rhodes & Biek 1995). Konuyla ilgili bilgi sahibi olma hedefsel

faktor olarak tek basina da incelenebilmektedir.

Sekil 4. 3: Argiiman kalitesi ve bilissel ihtiyac

7.5 B

6.5

- Giiglii argiiman
S /

4.5

S~ Zay1f argliman

Diisiik bilissel Yiiksek biligsel
ihtiyac ihtiyag

Kaynak: Petty, Cacioppo & Morris, 1983’den uyarlanmstir.

Hedefsel faktdrlerden sonuncusu Bilis Thtiyact (Need for Cognition) durumudur.
Bilis ihtiyaci, her insanda var olan, fakat diizeyi konusunda degiskenlik gdsteren,
herhangi bir konu iizerinde diisiinme, argiiman ve bilgilerin ayrintili bir sekilde
incelenmesi ihtiyacidir. Bilig ihtiyaci yiiksek birey, diistinmeyi sever ve diislintirken
caba harcamaktan hoslanir. Bu durum bilgi isleme motivasyonunu etkileyen bireysel
bir faktordiir (Petty & Cacioppo 1986). Bilis ihtiyact yiiksek kisiler, mesajin

icerigini, mesajin sahip oldugu argliman, kanit ve verileri ayrintilandirmaya ve
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tizerinde diisiinmeye daha yatkindir, bu yatkinlik ise mesaj islemeyi etkilemektedir

(Petty & Cacioppo 1983).

4.2.5. 2. Mesaj ile Tlgili Faktorler

ELM’de detaylandirma diizlemine etki eden diger bir faktdr mesajin icerigi ve sahip
oldugu argiiman ve bilgilerdir. Mesajin sahip oldugu argiiman kalitesinin tutumlari
yaratmadaki etkisi lizerine bir ¢ok caligma gergeklestirilmistir (Petty & Cacioppo
1979). Fakat ELM, argiimani bireylerin siibjektif degerlendirmeleriyle siirdiirdiigii
iletisimde var olan bilgi pargalar1 olarak kabul etmektedir (Petty & Cacioppo 1986).
Ciinkii insanlar ¢ok degisik sebeplerden Otiirii tutumlara sahip olmaktadirlar (Katz
1960). Dolayisiyla, argiimanlar diisiik ve yiiksek seklinde puanlayip, mesaji giiclii
veya zayif olarak degerlendirirler. Bu anlamda mesajin sahip oldugu argiimana gore
detaylandirma diizeyi degigsmektedir (Petty, Kasmer, Haugtvedt & Cacioppo 1987).
Bir baska deyisle birey, giiclii argiimana sahip mesajlar iizerinde daha diistinmekle
beraber, mesaja agirlikli olarak daha olumlu diisiinceler yiiklemektedir (Cacioppo,
Harkins & Petty 1981). ELM’ye gore tutumlari etkileme, argiiman kalitesinin yani
sira, argiiman islemenin olmadigr durumlarda g¢evresel veya sezgisel ipuglarinin
varligi ile de s6z konusu olmaktadir. Argiiman yoklugunda ve konunun igerigine
gbre, bazi ipuglar1 tutum objesine yoOnelik olumlu etki eden diisiinceleri harekete
gecirmektedirler (Petty & Cacioppo 1985). ELM’de detaylandirma diizlemini
etkileyen mesaja ait belirleyicilerden bir digeri, mesajin tekrarlanmasidir. Mesaj
tekrarinin, hoslanmay1 artirdigini (Zajonc 1968), hoslanmay1 azalttigini (Cantor
1968) ve tutuma yonelik hicbir etkisi bulunmadigini (Belch 1982) ifade eden
calismalarin yanmi sira, ikna edici iletisim siirecinde tekrarin Once hoslanmay1
artirdigin1 ve sonrasinda azalttigin1 (Petty ve Cacioppo 1979b; Calder & Sternthal,
1980; Gorn & Goldenberg, 1980) belirten c¢alismalar da mevcuttur. Ayrica
tekrarlanan mesajin 6grenmeye olumlu etkisi oldugundan bahsedilmektedir (Harrison
1977; Sawyer 1981). Tim bu calismalarin degerlendirilmesi sonucu Petty ve
Cacioppo ikna edici iletisim i¢in, psikolojik reaksiyonlari igeren iki agamali tutum-

degisikligi stirecini gelistirmislerdir (Petty & Cacioppo 1979b).
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Sekil 4. 4: Tekrar Etkisi

Deney 1 Deney 2
Giicli
Giiclii ¢
M / 821
52 | 78 F
('Y
45 S o 74
~ ~
38 | RN Zayif 70 |
A J
1 1 ] 1 ]
1 3 1 3 5
Tekrar Tekrar

Kaynak: Petty & Cacioppo, 1985; Cacioppo & Petty, 1980a’dan uyarlanmistir.
Birinci grafik, giiclii ve zayif mesajin tekrarlanmasiyla sahip olunan ilk tutumlari,

ikinci grafik ise geciken yani sonradan gelen tutumlari ifade etmektedir.

Birinci asamaya gore, mesajin tekrarlanmasini, hedefin mesajin igerigini yeniden
degerlendirmesi agisindan yeni bir firsat olarak yorumlamaktadir. Ozellikle énceden
dikkat daginikligindan mesaji detaylandirmadan yoksun kalan hedef i¢in tekrarlama,
hedefin mesaj isleme kabiliyetini yeniden olusturma acisindan da énemlidir (Petty &
Cacioppo 1986). Ikinci asamada ise, birinci asamanin da etkisiyle hedef, mesaja ¢cok
fazla miktarda maruz kaldigindan bikkinlik olugmaktadir. Bu durum ise mesaja

olumsuz anlamlar yiiklenmesine neden olur (Cacioppo & Petty 1985).

4. 2. 5. 3 Kaynaga ait Faktorler

ELM’de kaynak Ozelliklerinin de detaylandirma diizlemi {izerine etkileri mevcuttur.
Ikna edici iletisimde mesajin kaynag: farkli ozellikler gostermektedir. Kaynagin
mesaj konusu ile ilgili uzmanhiga ya da belirli bir otoriteye sahip olmasi, mesaj
alicisinin uzmana giivenerek daha az detaylandirma gerceklestirmesi miimkiindiir.
Fakat bu esnada hedef bir uzman ya da otoritenin varligi ile birlikte, motivasyonu

yiikselerek daha fazla detaylandirma gerceklestirebilir.
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Sekil 4. 5: Diisiik ve yiiksek ilginlik diizeyinde uzman kaynagin etkileri.

Diisiik Ilginlik Yiiksek Ilginlik
Gicli
Aroii
6 L rgliman P —e
4 L 4 Giigla
Argliman
| ° Zay1f
-2 Argliman
0 P 0
Zayif
2k -2 Argiliman
-4 = -4 — [ ]
5 -~
-.6 6
1 1 1 1
Uzmanlik Ozellikleri Uzmanlik Ozellikleri ~ Uzmanlk Ozellikleri ~ Uzmanlik Ozellikleri
Diisiik Kaynak Yiiksek Kaynak Diisiik Kaynak Yiiksek Kaynak

Kaynak: Petty & Cacioppo, 1986: 154’den uyarlanmistir. (Petty, Cacioppo &

Schumann, 1983; Petty, Cacioppo & Goldman, 1981)

Ozellikle konu hakkinda bilgi sahibi oldugu durumlarda, uzmanin varhg

detaylandirma oranini yiikseltebilmektedir. Bu durum argiiman kalitesinden de

etkilenmektedir. Ozellikle yiiksek ilginlik gosterilen bir konuda, giiglii argiimanlar

iknada daha basarili sonuglar sunmaktadir. Diisiik ilginlik gosterilen bir konuda ise

argiiman zayif dahi olsa, daha uzman olan kaynagin ikna etme orani daha yiiksektir

(Petty, Cacioppo & Schumann 1983; Petty, Cacioppo & Goldman 1981).

Kaynak 6zelliklerinden bir digeri de, kaynagin zihinde gilivenilir bulunmasidir.

Sekil 4. 6: Argiiman kalitesi ve kaynak giivenilirliginin tutumlara etkisi.

0.75 -

075 S

A ]

Giiglii Argiiman

Zayif Argiiman

Diisiik Guivenirlilik ~ Yiksek Giivenirlilik

Kaynak: Stolenberg, Cacioppo & Petty, 1985: 259°dan uyarlanmistir.
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Giivenilir kaynak durumu da detaylandirma ve tutumlarin gelismesinde 6nemlidir.
Yiiksek giivenirlilik 6zelliklerine sahip bir kaynagin, zayif argiimanlara sahip olmasi,
mesajin inandiriciligini hatta ikna ediciligini olumsuz yonde etkilemektedir. Diisiik
giivenirlige sahip kaynagin, kendine uygun olarak, daha zayif argiimanlarla mesaj
iletmesi daha basarili sonuglar ortaya koymaktadir. Diisiik giivenirlilige sahip bir
kaynagin, giiclii argiimanlarla hareket etmesi, gili¢lii argiimana ve yliksek giivenirlige
sahip kaynaga oranla daha basarisiz oldugu ifade edilmektedir. Fakat bu oran
digerine kiyasla daha az etkiye sahiptir. Detaylandirma diizlemini ya da mesajin ikna
etme seviyesini etkileyen bir diger kaynak ozelligi ise, kaynagin gekicilige sahip
olmasidir (Petty, Kasmer, Haugtvedt & Cacioppo 1987). Sosyal cekicilik, fi¢
kavramla aciklanmaktadir. Birincisi, kaynagin begenilmesi veya sevilmesidir,
begenilen ve sevilen bir kaynaktan ¢ikan mesaj, motivasyon ve bilgi isleme
yetenegini etkileyebilmektedir. Hedefin mesaji sevdigi bir kaynaktan almasi
motivasyon diizeyini ve bilgi isleme yetenegini artirmasi miimkiindiir. Ikincisi
kaynagin hedefle benzerlik gostermesidir ki, bu durum da sevilen ve begenilen

kaynagin gosterdigi etkilere benzer sonuglar dogurmast miimkiindiir.

Sekil 4. 7: Argiiman Kalitesi ve sosyal cekicilik.

750
i Giiglii Argiiman
700 L
650 |
e .. ~
600 1 Tss ~. Zay1f Argiiman
- =~ )
1 1
Cekici Ozelliklere Cekici Ozelliklere
Olmayan Kaynak Sahip Kaynak

Kaynak: Puckett, Petty, Cacioppo & Fisher, 1983; Petty, Cacioppo &
Stolenberg, 1985, 257°den uyarlanmistir.

Uciinciisii ise fiziksel cekiciliktir. Fiziksel ¢ekicilige sahip kaynaga daha olumlu

anlamlar yiiklendigi bilinmektedir. Sosyal ¢ekicilik kavramlarina bir biitiin olarak
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yaklagildiginda, yapilan ¢alismaya gore su sonuglar ortaya ¢ikmistir. Cekicilige sahip
kaynak eger zayif arglimanlara sahipse, olumsuz etkilere sebep olabilmektedir. Fakat

giiclii arglimanlara sahip oldugu durumda sosyal ¢ekicilik bir avantaj sunmaktadir.

Kaynagin detaylandirmaya ya da iknaya etki edebilecegi bir diger 6zellik ise {inlii
olmasidir. Unlii bir kaynaktan zayif argiimanlarla ¢ikan ve yiiksek ilginlik igeren
mesaj, olumsuz etkilere sahip olabilmektedir. Fakat diisiik ilginlik seviyesinde zay1if
arglimanlarla mesaj1 ileten {inlii kaynagin pozitif etkilerinin oldugu goriilmistiir.
Petty, Cacioppo ve Schumann’in yaptig1 caligmaya gore diisiik ilginlige sahip hedef,
tine sahip kaynagi ¢evresel bir ipucu olarak degerlendirmektedir (Petty & Cacioppo
1986).

Sekil 4. 8: Une sahip kaynagmn yiiksek ve diisiik ilginlikte zayif ve giiclii
argiimanlarda etkisi.

20T Giiglii Argiiman 20r ..\‘
0 I ,® 0o F Gliglii Argliman
/7
L 7 »
7/
/
o ’ L
7 0
+ Zayif Argliman
i g B Zayif Argiiman
/
4
-0 T [ 4 a0 | ¢ °
1 1 1 1
Unlii olmayan . Unlii olmayan Unlii kaynak
kaynak Unlii kaynak kaynak
Diisiik Ilginlik Yiiksek Ilginlik

Kaynak: Petty, Cacioppo & Schumann, 1983; Petty & Cacioppo, 1986: 155’den
uyarlanmistir.

57



5. REKLAMCILIK VE iKNA

Bazilar1 reklami1 Aristo’nun Retorik ile ilgili aragtirmalar1 kadar eski bulurlar, bazilar
ise daha da eskiye; insanoglunun kiiltiiriinii, umut, korku ve beklentilerini yansitmasi
sebebiyle magara duvarlarina tarih oncesinde ¢izilen resimlere kadar dayandiginm
distinmektedir (Elden 2010, 9). Bilinen ilk reklam o6rneklerinin eski Misir,
Mezopotamya, Yunanistan ve Roma’da tacirleri ve tavernalari tanitan tabelalar
oldugu soylenmektedir (Nevett 1982). Fakat politik reklam ya da halkla iliskiler
orneginin daha da eskiye dayandigi: eski Roma’da Res Gestae' nin varligi ile
bilinmektedir (Tellis & Ambler 2007,18). Bir iletisim siirecini ifade eden reklam ne
kadar eski olursa olsun, tanitma, bilgi aktarma hatta cogu zaman ikna edici 6zelligi
hep var olmustur. Fakat medya kanalinin yetersizligi ve ticaret i¢in sinirh sayida mal
olmasindan dolay1 daha az ikna edici 6zelliklere sahipti (Norris 1981). Giiniimiiz
kosullarina bakildiginda ise, reklam endiistrisinin zaman igerisinde evrimlestigini ve
yine zaman igerisinde miithis bir yayilma gosterdigini soyleyebiliriz. Ozellikle
modern ekonomilerde reklam endiistrisi onem ifade etmektedir. Bunun sebebi bes
nedenden dolay1 agiklanmaktadir (Tellis 2004, 4). Birinci neden, “reklam firmalar
arasi rekabet saglar”. Firmalar, tiiketiciye en iyi kalitede ve uygun fiyatta markalarini
sunarlar. Bu durum rekabet ortamini da yaratmaktadir. Dolayisiyla, markalarim
tanitmak ve/veya markalarinin hangi fiyat ve nereden ulagilacagi hakkinda, bilgi
vermek i¢in tiiketiciyle iletisim kurmak isterler (Tellis 2002, 4). “Reklam, tiiketicinin
yeni ve gelismis iirlinler hakkinda bilgi almasini saglar.” Tiiketicinin begenisine
sunulan iirlin ve hizmet son yiizy1l i¢inde artarak geligmistir. Biiyliyen ekonomi ve
Pazar sayesinde her giin yeni iirlin ve hizmetler tiiketiciye ulagmaktadir. Bu anlamda
reklam tiiketicinin bu yeniliklerden ve gelismelerden haber almasini1 saglamaktadir.
“Reklam, medyay1 siibvanse eder.” Reklam verenlerin iiriinlerini tanitmak ve
tiiketiciyle iletisim kurma istegi sebebiyle medya kanallarini kullanmasi, medyanin
mali agidan siibvanse edilmesine neden olur. Ayrica, “reklam biiyiik bir endiistridir.”

Diinyada reklam harcamalari milyar dolarla ifade edilmektedir. Ayrica reklam

' Res Gestae, politik kariyeri pek ¢cok yonden deneysel olan Roma'nin ilk imparatoru igin
benzersiz bir halkla iligkiler hareketiydi.
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endiistrisi binlerce insan i¢in de, istihdam saglamaktadir. Son olarak, “reklam
harcamalari, kamuyu siibvanse eder.” Bir¢ok iilkede reklam harcamalar1 sirket
giderleri arasinda yer alarak, daha az vergi ddenmesine ya da vergi indirimlerine
sebep olmaktadir. Reklam, endiistriyel acidan 6énemli oldugu gibi, tiiketicinin iiriin ve
hizmetler hakkinda bilgi alirken, ikna edici iletisimde aktif olarak rol oynamasini da
saglamaktadir. Reklamin bu anlamda ii¢ temel rolii mevcuttur. Bunlar: tliketiciyi
bilgilendirmek, satis1 saglamak ve ikna etmektir (Yeshin 2005). Reklam fenomenine,
ikna edici iletisim siireci olarak yaklasildiginda: hedef, kaynak ve mesaj ile ilgili

stirece ait bazi kavramlarin incelenmesi gerekmektedir.

5.1. MESAJ

Daha oncede bahsedildigi gibi, reklam, tiiketici ile {iriin/hizmet arasinda iletisim
saglamak icin koprii vazifesi gormektedir. Bu iletisim siirecinde ikna edici 6zellikleri
tagtyan reklam mesaji, 0diil, tehdit, duyuru veya beklenti gibi igerige sahip
olmaktadir. Bu anlamda reklamin yapilandirilmasi, hedef kitleye nasil ulastigi, neyi
hangi kanalla sdyledigi bahsedilen iletisim siireci agisindan biiyiik 6nem ifade

etmektedir.

5. 1. 1. Mesajin Yapisi

Ikna edici &zelliklere sahip bir reklam mesajinin yapisini ilk olarak, mesajin tek ya
da c¢ift yonlii olmasi belirlemektedir. Tek yonlii mesaj, konuya ilgin tek perspektifle
yaklasilmasiyla gerceklesmektedir. Cift yonlii mesaj ise, ileri siiriilmek istenen mesaj
ile karst ya da aymi goriise sahip mesajin birlikte yer almasidir. Hangi mesaj
yapisinin daha ikna edici oldugu ise 6nemli bir konudur. Genellikle, ikna edici
iletisim siirecinde, ¢ift yonlii mesaj iletiminde hedefin zeka ve bilgi diizeyi 6nemlidir
(Perloff 2002). Fakat mesajin ¢ift ya da tek yonlii olmasi ikna ediciligi bakimindan
tek belirleyici degildir. Bu anlamda bir¢ok bilesenin dikkate alinmasi gerekmektedir.
Bazi durumlarda tek yonlii mesajin, bazi durumlarda ise ¢ift yonlii mesajin daha
etkin sonuglar ortaya ¢ikarmast muhtemeldir. Yapilan bir aragtirmaya gore, ¢ift yonlii
mesajin tutumlart tek yonlii mesajdan daha ¢ok etkiledigi, fakat hedefin algilamasi
bakimindan daha zorlayicit durumlar ortaya ¢ikardigi ortaya ¢ikmistir (Perloff 1999;
Allen 1998). Bu durumda ¢ift yonlii mesajin algilanmasi i¢in, alicinin reklam mesaji
ile ilgili tek yonlii mesaj1 algilamasina oranla, daha yiiksek bir motivasyon diizeyine
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sahip olmas1 gerektigi sOylenebilir. Mesaj yapisini belirlemede 6nemli olan ikinci
faktor ise, mesaj iletiminde sonucun ¢izimidir. Bu durum, mesajin sonucunun agik
bir sekilde ifade edilmesi ya da Ortiik bir sekilde daha dolayli anlatimla ifade
edilmesini igermektedir (Martin, Lang & Wong 2003). Bu konu da, ikna edici
iletisim siirecini arastiranlar igin ikilem niteligindedir. Ortiikk mesajin isleme
siirecinde zeka ve bilgi diizeyinin 6neminden s6z edilir. Fakat hangisinin daha etkili
oldugu sorusu, diger mesaj ve hedef bilesenleriyle birlikte nasil kullanildig: ile de

ilgilidir.

5. 1. 2. Mesaj Icerigi

Ince eleme sik dokuma modelinde bahsedildigi gibi, mesajin igeriginin reklamin ikna

ediciligine etkileri mevcuttur.

5.1.2.1 Argiiman

Bu anlamda mesaj icerigi birka¢ kavramla ifade edilmektedir. Birincisi sahip oldugu
argiiman ve argiimanin kalitesidir. Argliman genelde iknada merkezi yol ile
bagdastirilir (Tellis 2004, 135). Mesajda, belirli bir teze ve sebebe dayali olarak ileri
stiriilen objektif varsayimlardir. Sadece varsayim seklinde degil, kanitlanmis
arglimanlar da ikna edici iletisim siirecinde kullanilmaktadir. Reklamda tiiketiciyle
iletisimde bulunurken bir¢ok argiiman ¢esidinden yararlanilmaktadir. Bu anlamda en
onemli konu, tiiketicinin reklamda ileri siiriilen argiimanin gilivenirliginden emin
olmasidir. Tiiketici reklamda herhangi bir arglimana maruz kalmasi halinde genel
olarak bazi aktivitelerde bulunurlar (Tellis 2004, 135). “Reklamdaki bilgiyi ve kanit1
dikkate alirlar, hafizadaki argiiman ile ilgili eski bilgileri geri ¢agirirlar, eger farklh
bilgilere sahipse karsi argiiman iretirler, liretilen kars1 argiimant muhakeme edip,
degerlendirir ve bir sonuca varirlar, karar sonucu davranisi degistirme ya da harekete
gegme yolunda ilerlerler.” Genel olarak arglimanin basaris1 geri ¢agirilan bilgi ile
degerlendirilir. Ayrica argliman olustururken tiiketicinin {iretecegi karsi argiimani da
diisiinmek gerekmektedir. Reklamda kullanilan argiimanin hangi stratejiyi icerecegi
de 6nemli bir konudur. Genel olarak alt1 degisik strateji bulunmaktadir (Aaker, Batra
& Myers 1992; McGuire 1964). Birincisi, karsilastirmali argiimandir. Kiyaslama ve
karsilastirma yontemiyle ikna etme yolunu kullanir. Karsilastirmali argiiman, rakibin
ismini vererek ya da vermeyerek ve genel sanayi standardindan s6z ederek
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gerceklestirilebilir. Karsilagtirmali argiiman, dikkat yaratma, marka farkindalhigi
yaratma ve satin alma niyeti olusturma gibi nedenler ile bir reklam stratejisi olarak
kullanilabilmektedir. Ikinci strateji ise ciiriitiicii ozellikler tasimaktadir. Tiiketici
Onyargisint bertaraf etmek ve negatif taraflarin olumsuz etkilerini azaltmak igin
kullanilmaktadir. Belagatli soru ise, retorik soru olarak da bilinen, belagat sanat1 ile
tahrik etmeden ve kiskirtmadan, rakibe yoneltilen incelikli bir soruyu ifade
etmektedir. Bu sekilde verilen reklam mesaj1 ile rakip negatif varsayimlara maruz
kalabilmektedir. Reklam mesajina maruz kalan diisiinmeye ve sorunun cevabini
aramaya yonelmektedir. Asilayici argliman ise daha markanin mevcut durumunu
savunma amactyla uygulanan bir stratejidir. Ozellikle pazara yeni marka
girislerinden, rakibin promosyonel faaliyetlerinden ve fiyat indirimlerinden
kaynaklanacak kayiplarin olusmadan, Oniine gecilmesi amacini tagimaktadir.
Cerceveleme, rakibe acik bir sekilde olumsuz elestiride bulunulmadan uygulanan
argiiman stratejisidir. Genellikle ¢ok etkili bulunmaktadir, bunun sebebi ise mesaj
alicisin da sempati uyandirmasidir. Reklamda uygulanan argliman stratejisi kadar da
argiimanin sayis1 da nemli bir husustur. ikna edici iletisim siirecinde argiiman sayis1
tek bagina etki yaratabilecek bir kavram olarak degerlendirilmemektedir (Petty &
Cacioppo 1984, 69). Petty ve Cacioppo’nun iknada argiiman kalitesinin ve sayisinin
etkilerini anlamak adina gerceklestirdigi ¢alismanin sonucuna bakildiginda, ilginlik

diizeyinin 6nemli bir degisken oldugu ortaya ¢ikmustir.

Sekil 5. 1: Argiiman Kkalitesi ve sayisimin diisiik ve yiiksek ilginlik diizeyinde
tutumlara etkisi.

10 | i Giglii argiiman
9 argiiman _ - ]
8 = [ 8 - o _ - -
~— -~ - ._ -
L =< L Zayif Argii
6 ./ Yguman
4 F L
3 argliman
> F
[ L [ [
Diisiik ilginlik Yiiksek Ilginlik Diisiik flginlik Yiiksek Ilgilenim

Kaynak: Petty & Cacioppo, 1984: 76’dan uyarlanmistir.
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5.1.2.2. Kanit

Reklam mesajinin icerigine dair 6nemli bir diger degisken ise, mesajin igerdigi
kanittir. Mesajda gercekei iddialar, kantitatif bilgiler (istatistiki bilgiler), gorgii tanig1
ifadeleri, yorumlar ve giivenirligi yiiksek bir kaynaktan ¢ikan diisiinceler kanit olarak
ifade edilmektedir (Perloff 2008, 252). Mesajdaki kanit da, argiimanda oldugu gibi
bazi degiskenlerden etkilenmektedir. Ornegin bireyin konuyla ilgili olmasi
durumunda yani yiiksek ilginlik diizeyinin var oldugu durumlarda, merkezi yol tercih
edilerek detayli bir sekilde kanitlarin incelenmesi olasidir. Fakat diisiik ilginlik
diizeyinde ise c¢evresel yolun takip edilmesi, bireyin kanit1 sunan kaynagin
giivenirligi gibi kisa yollarla hareket etmesi muhtemeldir (Perloff 2008, 254).
Reklama ikna edici iletisim siireci olarak bakildiginda, mesajin igerdigi kanit ayni

argiiman gibi islev gérmektedir.

5. 1. 2. 3 Duygularin Canlandirilmasi

Bazi insanlar agik kanitlara sahip bir reklamin daha etkili oldugunu bazilar1 ise
duygusal ya da giildiiriicii 6gelerin daha etkili oldugunu diisiinmektedir (Tellis 2004,
147). Mesaj iceriginde diger bir degisken reklamda duygu kullanimidir. Reklamda
duygular harekete geciren bazi 6gelerin kullanilmasi yaygindir. Ve ¢ogu reklamda
dikkati uyandirmak icin yer almaktadirlar. Duygu bir his, bu hisse 6zgii belirli
diisiinceler, psikolojik ve biyolojik haller, bir dizi hareket egilimi olarak
tanimlanmaktadir (Anderson 1983). Bir reklam kampanyasinda duygulardan
yararlanilacaksa, duygularin nasil, ne zaman ise yaradigi, duygularin nasil uyarildigi
ve hangi duygularin uyarilmasi gerektigi sorulart sorulmaktadir. Reklam yazarlar
mesajin i¢ine bazi duygusal 6geler katarak hedefin dikkatini ¢ekmeyi amaglarlar. Bu
ogeler, drama, mizah ve miizik gibi kavramlarla saglanabilmektedir. Ozellikle
kaliteli bir miizik dinleyicinin zihninde farkli bilgi ya da hatiralariyla birlikte hareket
ederek, dikkat olusturma yoniinde fayda saglayabilmektedir. Ayn1 zamanda reklamda
mevut olan gorselligi ve reklamin dramatik elementelerini de vurgulama gorevi

gormektedir (Hung 2000).
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5. 1. 2. 4. Reklam Cekicilikleri

Mesaj igerigine dahil olan bir diger konu ise reklam ¢ekicilikleridir. Reklamda birgok
cekicilik 6gesi kullanilmasina ragmen, en ¢ok faydalanilan cekicilik tiirleri cinsellik,
mizah ve korkudur. Reklam ¢ekicilikleri genel olarak, diger reklam mesajlarindan
ayristirmak ve hedefin akli veya kalbine hitap etmesi i¢in uygulanmaktadir (Elden
2010, 114). Uygulanan reklam cekiciliginin arzulanir, 6zgiin ve inanilir olmasi

esastir.

5. 1. 2. 4. 1. Cinsellik

Reklam c¢ekiciligi olarak cinsellik, gorsel veya yazili olarak reklami yapilan markaya
iligkin mesajlarin cinsellik igermesidir (Elden 2010). Diger bir deyisle, reklami
yapilan markanin cinsel bir sunumla; cinsel diirtiilerin ifade edilmesi ya da kadin
veya erkek viicudunun kullanilmasi olarak tanimlanabilir (Richmond & Hartman
1982). Cinsellik Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi’nde temel ihtiyag olarak belirtilen,
fizyolojik ihtiya¢ kategorisindedir (Maslow 1970). Bu durum cinselligin insan
hayatindaki yerini vurgulamaktadir. Ayrica cinsellik dogas1 geregi, bireylerin ilgisini
ceken bir konudur. Dolayisiyla reklam mesajinda yer alan cinsellik, yiiksek oranda
dikkat cekicilik etkisine sahip olabilmektedir (Reichert, Heckler & Jackson 2001).
Richmont ve Hatrman reklamda cinselligin bes ayri boyutta islendigini ifade
etmektedir (1982, 53). Birincisi, iirlin ve cinsellik arasinda islevsel uyum olmasidir.
Reklamda yer alan cinselligin fantezi ve arzularla birlesmesi, reklamda cinselligin
ikinci boyutudur. Bir digeri, belirli objelerin kadina ya da erkege atfedilmesiyle
olusturulan sembolik boyuttur. Dérdiinciisii, reklamda cinselligin daha ¢ok tepki
aldig1 uygunsuz boyuttur. Son olarak, kadin-erkek oryantasyonu olarak adlandirilan,
herhangi bir {iriiniin sadece kadin veya erkekle direkt ilgili olmasidir ki, bu durumda
cinsel ayrim yapilir. Reklamda cinselligin kullanimi ile hedefte, cinsel cazibe
yaratma, cinselligi yasama ve daha ¢ok zevk alma ve cinsel 6z-saygi hissi olusturma
gibi durumlar vaat edilmektedir (Reichert, Heckler & Jackson 2001). Sonug olarak
reklamda kullanilan cinsellik ifadeleri, ikna edici iletisim siirecinde mesaj igerigine
bagli olarak, mesajin akilda kaliciligin1 artirmak, dikkat cekmek, imaj yaratmak ve

marka konumlandirmasi vb. amaglar giiderek uygulanmaktadir.
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5. 1. 2. 4. 2. Mizah

Gililme ve eglenme, insana dair belirleyici niteliklerden biridir. Bir ¢ok duyguya
reaksiyon olarak gosterilen giilme eylemi, onemli islevlere sahip bir davranistir.
Mizah kavrami, giilmeden beslenir, ¢iinkii mizah birini eglendirmek, giildiirmek,

incitmeden takilmak anlamini tasir (www.tdk.gov.tr). Mizahin latife, saka, niikte,

igne, tas, hiciv, alay ve halt gibi cesitleri mevcuttur. Mizahin, kisilerin tutum ve
davranislarini etkilemesi amaciyla yapilan ikna edici iletisim faaliyetlerinde 6nemli
bir yer ifade etmektedir. Yapilan bir arastirmaya gore televizyonun en ¢ok izlendigi
kusaktaki reklam iceriginin ABD’de % 24.4’ii, Ingiltere’de ise % 35.5’i mizah
iceriklidir (Weinberger & Spotts 1989). Kullanim siklig1 iilkeden iilkeye degisse de,
mizah c¢ekiciligi kullaniminin  reklam agisindan kaynak giivenirli§inin ve
sevilirliginin saglanmasi, reklamin kendisine ve reklami yapilan markaya ydnelik
olarak pozitif tutumlarin gelistirilmesinin saglanmasi, reklamin dikkat cekiciliginin
arttirllmasi, iknaya uygun duygusal ortamin yaratilmasi, mesaj anlagilirliginin ve
akilda kaliciliginin saglanmasi ve satiglarin arttirilmasi gibi c¢esitli islevleri oldugu
diisiiniiliir (Elden 2010, 215). Reklamda mizah kullanimini reklam amaglariyla
iliskilendirerek, mizahin kisa zamanda yiiksek hatirlanma orani saglamasi, yerlesik
negatif imajin yikilmasi veya heniiz fark edilmemis bir tirline kisilik kazandirilmasi
istendiginde etkili sonuglar ortaya koymaktadir (Weinberger & Gulas 1992). Fakat
mizahin bazi sektorlerde dikkatli kullanilmasi s6z konusu olabilir, 6zellikle satis
mesajia doniik dikkatin dagilmasi, istenmeyen bir durumdur. Maclnnis bu anlamda
reklamciin mizah kullanmadan evvel bazi sorularin cevaplarini dikkate almasi
gerektigini belirtmistir (2005). Bu sorular {iriiniin, miisterinin, markanin, hedef kitle
ile mizah igeren mesajin arasindaki uyumu test etmeye yonelik sorulardir. Sonug
itibariyle, ikna edici bir reklam mesajinda mizah dogru ve yerinde kullanildiginda

pozitif yonde sonuglarin alinmasi miimkiindiir.

5.1. 2. 4. 3. Korku

Korku, “bir tehlike veya tehlike diisiincesi karsisinda duyulan kaygi, tiziintii: gergek
veya beklenen bir tehlikeyle yogun bir aci karsisinda uyanan ve cosku, beniz
sararmasi, agiz kurumasi, kalp, solunum hizlanmasi gibi tepkilere yol acan karmagik
fizyolojik degismelerle kendini gosteren duygu olarak” tanimlanmaktadir

(www.tdk.gov.tr). Korku ve kaygi birbirine karigtirllmamalidir. Kaygi genel olarak,
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hos olmayan, rahatsizlik veren, gelecege yonelik duygu ve diisiinceleri ifade
etmektedir. Korku kaygiya oranla daha giiclii psikolojik egilimleri ifade etmektedir.
Reklamcilikta ~ korku  psikolojisinin ~ kullanimi,  korkunun  dogasindan
kaynaklanmaktadir. Normal sartlar altinda insanlar, somut veya soyut olsun korku
veren objeden kaginir, zevk verenlere ise yaklagmaktadir. Tiiketicilerin tutum ve
davranislarina yon vermek konusunda islevsel bir arac¢ olarak ifade edilen korku,
reklamda olasi olumsuz sonuglarin betimlenmesi yoluyla bireylerde korku
duygusunun yaratilmasina iliskin bir mesaj cekiciligidir (Block 2005, 2290). Kisisel
olarak ilgili ve Onemli bir tehdidi dile getirerek insanlarda korku uyandira ve
ardindan tehditle basa ¢ikmak i¢in makul oneriler sunan ikna edici mesaj olarak da
tanimlanmaktadir (Kern 1989,96; Barth & Bengel 2000, 23; Pelsmacker vd., 2001,
179). Reklamda kullanilan korku cekiciligi genel olarak iki kavram iizerinden
hareket etmektedir. Bir {iriin veya hizmeti kullanmamakla ya da kullanmakla veya
bir davranis1 stirdiirmekle neler kaybedilecegi lizerinde durur (Cochrane & Quester

2005).

Sekil 5. 2: Ters U Modeli (Korku uyaran diizeyi ile tutum degisikligi arasindaki
iliski.)

Tutum Degisikligi
Yiiksek
Diistik
Yiiksek Diisiik
Korku Uyaran1 Diizeyi

Kaynak: Elden, M. 2010, Sayfa: 290. (Irving Lester Janis, 1967)

Fakat korku cekiciliginin bir dozu var midir? Ya da hangi diizeyde daha etkili
sonuclar dogurmaktadir? Bu gibi sorular arastirmacilarin sikca ilgilendigi sorulardir.

Irving Lester Janis, “ters U modeli” ile korku ¢ekiciliginin tutum degisikligine en
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fazla katki yaptigi zamanin orta diizeyde korku algilandigi durumlar oldugunu
belirtmistir (1967). Bununla beraber Freedman’in yapmis oldugu ¢alismada korku
diizeyi arttik¢a, tutum degisikligi oran1 da artmistir. Fakat unutulmamasi gereken bir
durum vardir: insanlarin  hangi objeyi, hangi korku diizeyinde algiladiklar
degiskenlik gosterebilmektedir. Kimi insanlar i¢in diisiik korku diizeyinde olan
mesaj, kimileri i¢in yiiksek korku seviyesinde algilanmaktadir. Dolayisiyla herkes
icin gecerli olan ve en iyi isleyen korku diizeyinin ne oldugunu ortaya koyan sihirli

bir formiil bulmak pek miimkiin gériinmemektedir (Elden 2010, 290).

5. 1. 3. Mesajin Dili

Reklamin sahip oldugu ikna edici mesajin sahip oldugu dil 6zellikleri de, siire¢ igin
onemli bir faktordiir. Bazi arastirmacilar bu durumun tutumlara ¢ok fazla etkisi
olmadigini (Buller, Lepoire, Aune & Eloy 1992), bazilar1 ise Aristo’nun Retorigi ile
ortiisen “karizma” kavramini destekledigini diistinmektedir (Miller, Maruyama,
Beaber & Valone 1976; Street & Brady 1982). Fakat dile dair baz1 6zelliklerin ikna
edici iletisim siirecini etkiledigini diislinmek normaldir. Bu o6zelliklerden ilki
konusmanin hizidir. Konugmanin hizi giivenilir bir kaynagin ipucu sayilabilir, fakat
konusma gereginden fazla hizli olursa hedef rahatsizlik duyabilir (Perloff 2008,281).
Tlim arastirmalara ragmen, konusma hizinin iknaya pozitif ya da negatif etki ettigini
sOylemek miimkiin gériinmemektedir. Fakat sartlara ve durumlara gére olumlu ya da
olumsuz etki edebilecegine dair diisiincelere mevcuttur. Mesajin diline dair ikinci
ozellik ise, kullanilan dilin siddetidir. Burada bahsedilen siddet, konusmanin
dogasinin, kullanilan kelimelerin, vurgularin ve hatta konugmay1 destekleyen jest ve
mimiklerdir. Kendine giivenen giiclii bir kaynagin iletisim siirecine olan etkisi,
kullandig1 dil ile de belirlenmektedir. Dolayisiyla ister yazili, ister yiliz yiize
iletisimde olsun, dile dair 6zellikler ikna tizerinde etkiye neden olmaktadir. Giiglii
veya glicsiiz dilin ikna iizerindeki etkisine dair yapilan arastirmaya gore, gli¢siiz bir
konusmanin daha az ikna edici bulundugu goriilmiistiir (Burrell & Koper 1998;
Hosman 2002). Giigsiiz bir konugmaya sahip iletisimci, daha az yetenekli, dinamik
ve etkileyici algilanmistir (Adkins & Brashers 1995; Erickson, Lind, Johnson &
O’Barr 1978). Fakat her zaman giiclii konugsmanin mutlak daha etkili oldugunu
sOylemek yanlis olabilir. Hedefin otorite oldugu ikna edici bir iletisim siirecinde,

kendinden daha az emin daha gii¢siiz bir konusma ise yarayabilmektedir (Harres
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1998). Mesajin diline ait diger bir 6zellik ise kullanilan dilin yogunlugudur. Bu
kavrami mecaz, canli ve giiclii bir dil ve duygusal kelimelerin, hatta bazen abartilarin
yerlestirildigi bir iletisim siireci dahil edilmektedir (Perloff 2008, 286). Bazi
kelimelerin ise kendine ait gii¢lii yonleri mevcuttur. Ozgiirliik, giizellik, 6liim veya
act ¢ekmek gibi kelimeler, hedefte dikkat uyandirmaya neden olabilir. Mecaz ve
benzetmelere sahip bir iletisim siirecinin de, sahip olmayana oranla daha fazla tutum
degisikligi yarattig1 ortaya konmustur (Dillard 2002, 142). Ayrica duygusal igerikli
ifadelerinde insanlarin daha c¢ok ilgilerini ¢ektigi yoniinde bazi aragtirmalar da
mevcuttur (Hamilton & Hunter 1998). Bir reklam mesajinda ister sozlii ister yazil
olsun bu gibi durumlarin dikkate alinmasi, mesajin kabul edilebilirligi iizerine
olumlu etkiler yaratabilir. Fakat, tiim bu 06zelliklerin kosulsuz sartsiz olarak aym
etkileri gosterecegini sdylemek de miimkiin degildir. Bunun sebebi, bir reklam
mesajinda gerceklesecek iknanin olugmasini etkileyen tek kavramin, mesajla ilgili

olmayisidir.

5. 2 Kaynak

Iknaya giden yolda kaynagin sahip oldugu baz1 6zelliklerin veya fonksiyonlari, ikna

edici bir reklam mesajinin degerlendirilmesi yoniinde etkileri mevcuttur.

5. 2. 1. Kredibilite / Giivenirlik / Uzmanhk

Kaynagin giivenilirlik seviyesi, ikna edici reklam faaliyetinde ya da giinliik hayatta
tecriibe edilen iletisim diizeyinde etkili bir kavramdir. Giivenilirlik kavrami genel
olarak kaynagin dis gOriiniisiinii, karizmasini, uzmanligini/otoritesini ve
dogruluk/diiriistlik seviyesini ifade eder. Biitiin bu bahsedilen olgular kaynagin
ozellikleri olmakla birlikte, etkileri degisiklik gosterebilmektedir. Ciinkii tiim bu
ozellikler hedefin algilayabildigi diizeyde etki gdstermektedir. Bir reklam mesajinin
ikna etme seviyesini belirleyen ilk giivenilirlik 6zelligi, kaynagin bilgisini ve konu
tizerindeki hakimiyetini ifade eden uzmanliktir. Bu aslinda kisinin konu {izerinde ne
kadar otoriteye sahip oldugunu da ifade etmektedir. Her ne kadar ikna olgusunun
zorlayict ve baskici bir sekilde gerceklesmedigi ifade edilse de, bazi durumlarda
otoritenin baskis1 ile kisi tutum ve davraniglarini bu otoriteye yonelik
gerceklestirebilmektedir. Fakat reklam mesajinin ikna edici yOniinlin otorite
acisindan degerlendirilmesi, genel olarak kaynagin konu hakkinda sahip oldugu
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bilgiden dolay1 sagladig1 otoriteyi ifade etmektedir. Ciinkii reklamda zorlayici ve
baskici, hatta emir vererek olusturulan bir ikna tiirli diisiiniilemez. Dolayisiyla burada
bahsedilen uzmanlik ve otorite birbirine yakin anlamlar ifade etmektedir. Uzmanlik,
iletisim kuran kisinin, kaynagmn bilgi ve yeteneklerinin niceligini ifade eden bir
kavramdir. Bir¢ok goriise gore, uzmanlar gilivenilir olarak algilanir ve tutumlari
etkilerler (Petty & Wegener 1998). Fakat reklam mesajim1 iletirken uzman
kullantmimin limiti ya da kisitlandirilmasi s6z konusu olabilir. S6z gelimi ilag
bagimlilarinin maruz kalacagi bir reklam faaliyetinde, bir doktorun mesaj1 iletmesi,
hedefe kurallar1 hatirlatici bir etkisi bulunmakla beraber, hedef uzman itici bulabilir.
(Perloff 2008, 223). Giivenilirligi ifade eden ikinci olgu ise kisinin karizmasi ve dis
goriinlistidiir. Bu kavramlar objektif degerlendirmeler degildir. Dolayistyla hedefin
algilamasiyla farklilik gosterebilir. Fakat genel olarak kisinin hitabeti, kiyafetleri, jest
ve mimik gibi 6zellikleri karizmay1 olusturmaktadir. Giivenilirligi ifade eden belki de
en Onemli kavram kisinin dogruluk ve diiriistliigiidiir. Kaynak uzmanliktan yoksun
olabilir, fakat giivenilir ve diirlist bir karaktere sahip olmasiyla mesajin kabul
edilebilirligi miimkiin olmaktadir (Perloff 2008, 223). Diger bir 6zellik ise iyi
niyettir. Kaynagin hedefin sorunlarina karsi1 empati igeren davraniglari, derin ilgili
yaklagimlar ya da daha acik bir ifade ile digerlerini ne kadar iyi anladigin1 gosteren
davranislar iyi niyeti temsil etmektedir. Kredibilite genel olarak bu ii¢ ana kavramla
aciklanmaktadir. Fakat kredibilitede hedefin biiyiikliigli ve kiiltiirel dinamiklerinde
etkisi mevcuttur (Aaker & Maheswaran 2003). Kredibilite {izerinde yapilan bir
calismaya gore, ¢cok yliksek kredibiliteye sahip bir kaynagin, orta seviyede kredibilite
sahibi olan kaynaga oranla etkisinin daha diisiik oldugu saptanmistir (Sternthal,
Dholakia & Leavitt 1978). Bunun sebebi ise daha az kredibiliteye sahip kaynagin
arglimanlarinin giiclenmesi i¢in hedefin daha ¢ok argiiman tiretmesidir. Fakat bu gibi
durumlar ayn1 zamanda hedefin 6zellikleri ile de cakigsmaktadir. Bir reklam mesajinin
ikna ediciligi ortamdaki diger degiskenlerin, s6z gelimi mesajin igerigi ile hedefin
ilginlik diizeyi gibi degiskenlerin etkisine maruz kalmaktadir (Petty, Cacioppo &
Goldman 1981).
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5. 2. 2. Sosyal Cekicilik

Reklamcilarin kaynagin etkilerini artirmak igin sik¢a basvurdugu sosyal ¢ekicilik, ti¢
kavramdan olusmaktadir. Bunlardan ilki hoslanilabilirlik/sevilebilirliktir. Rhoada,
Cialdini (2002) ve Sharma (1999)’nin ¢aligmalarina gére begenilen ve hoslanilan
kaynak tutumlar1 degistirebilmektedir. Bu etkinin bir¢ok sebebi mevcuttur (Perloff
2008, 233). Begenilen kisinin mesajlart genel olarak hedefe kendini iyi hissettirir,
begenilen kisiyle iletisim genel olarak iyi bir ruh haline sokar ve hedefin ilgisini
mesajin igerigine aktarir. Bazi kosullar altinda, kaynak ile hedefin birbirine benzer
deger, diislincelerin veya tercihlerinin olmast tutumlarin degismesine etkide
bulunmaktadir (Perloff 2008, 234). Benzerlik ve hoslanabilirlik genel olarak ayni
dogrultuda calismaktadir. Ayn1 zamanda benzerlik, yine hoslanabilirlik de oldugu
gibi, mesaj icerigine olan ilginligin belirli bir seviyenin iistiinde oldugu durumlarda
daha etkin sonug¢ vermektedir. Fakat baz1 ¢aligmalarda, benzerligin etkisinin 6zellikle
kisisel ve duygusal igerikli kararlarda, daha etkili sonuglar ortaya koydugu
bilinmektedir (Goethals & Nelson 1973). Sosyal ¢ekicilik teorisinin igerdigi son
kavram fiziksel cekiciliktir. Fiziksel ¢ekiciligin tutumlari nasil etkiledigi dort ifade
ile belirtilmistir (Chaiken 1979). Genel olarak insanlarin ¢ekici bir konugmaciy1 daha
dikkatli dinledigi ve buna istinaden mesajin igerdigi arglimanlarin hatirlanabilirligini
artirdig1 ifade edilir. Cekici insanlara olumlu anlamlar yiiklenir ve dolayisiyla
mesajlarina da bu anlamlar transfer edilir. Bilingsizce de olsa, insanlar ¢ekici
kaynaktan hoslanir ve baz1 durumlarda bu ¢ekici kaynaklarin tavsiyelerini dikkate
alirlar. Cekici bir bireyin halk tarafindan taninan biri olmasi durumunda ise, dinleyici
konusmay1 daha akici, kaynagi ise daha kendine giivenen olarak atfedebilir. Bir
reklamda iletisim kuran kisinin fiziksel cekiciligi mevcut ise, bu deger iirline de
aktarilir (Perloff 2008, 236). Ayrica fiziksel ¢ekicilige sahip bir iletisimcinin
varhiginda dikkat olusturma da miimkiin olmaktadir. Ozellikle diisiik ilginlik
durumunda fiziksel goriiniim cevresel bir ipucu olarak ise yarayabilir. Uriin ve
fiziksel goriiniimiin birbirine bagli oldugu durumda da, hedefe olumlu mesajlar
aktarilmaktadir. Fakat genel itibariyle fiziksel g¢ekicilik tutumlarda derin ve keskin
degisiklikler olusturamamaktadir. Sosyal ¢ekiciligin tiim kavramlari ¢evresel kisayol

olarak algilanmaktadir.
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5.3. HEDEF

Reklamin ikna ediciligi, mesaja ve kaynaga ait ozelliklerin disinda, hedefin sahip
oldugu ozelliklerle de ilgilidir. Tabiki hedefin sahip oldugu ilginlik seviyesi, birincil
tutumlar ve Onceden sahip olunan bilgiler ile birlikte, hedefin dogal, sonradan
kazanilmis veya baglamsal faktorleri de reklama maruz kalma sonucunda olusacak
iknanin tizerinde etkilidir (Petty, Tormala, Brinol & Jarvis 2006). Hedefin genel
olarak ikna edilebilirlik diizeyi bu 6zelliklerin birincisidir. Bu, genel olarak bireyin
ne kadar kolay ya da zor ikna edildigi ile ilgilidir. Fakat bir kisi digerlerine gore daha
kolay ikna oluyorsa bile, bu durum biiyiik bir fark ifade etmemektedir (McGuire
1969, 242). Diger bir konu ise cinsiyet farkliliginin yarattig1 farkliliklardir. Fakat bu
durum genelde tam acgiklanamamis olarak kabul edilmektedir. Baz1 arastirmacilara
gore iknaya giden yolda cinsiyet bir fark ifade etse de (Eagly & Carli 1981),
bazilarina gore ise bu durum i¢in yeterince kanit bulunmamaktadir (Becker 1986).
Hedefin sahip oldugu kiiltiirel gecmis ile zeka ve egitim diizeyi de iknanin
olusumunda Onemlidir. Bir reklam mesajinin hedefin kiiltiirel ge¢misine ya da
yapisina ters diismesi, mesajin algilanabilirligi konusunda sorunlar yaratabilmektedir.
Ayni durum zeka ve egitim diizeyi i¢inde gecerlidir. Hedefin mesaj1 isleyip ikna
olugmasina engel olabilecek ya da ikna olusumunu kolaylastirabilecek tesvik edilmis
ya da yonlendirilmis bazi faktorler de mevcuttur ( O’Keffee 2002, 246). Bunlardan
ilki asilamadir. Asilama ile sahip olunan inanisa yumusak bir saldirida bulunulur, bu
saldir1 daha sonra gelebilecek biiyilik bir saldir1 i¢in bir savunma ya da 6n hazirlik
durumunu olusturmaktadir. Bu da kisinin inancina direkt saldir1 yapilarak olusacak
bliyiilk bir savunmayi1 bertaraf ederek, iknanin olusumuna olumlu etkide
bulunmaktadir (McGuire 1964). Diger bir faktor ise uyari’dir. Uyari, karst argliman
gelistirmeyi  tetikleyerek diren¢ olusturdugundan, uyarmin etkiligi alicinin
motivasyonu ve argiiman gelistirme kabiliyetinden de etkilenir. Alict motive degilse
ya da dikkati daginiksa uyarmin direnci yaratma etkinligi azalir (O’Keffee 2002,
251). Diger bir faktor ise reklam mesajina maruz kalacak hedefin iknaya kars1 koyma
yetenegini ile ilgilidir. Birey bu yetenegini gelistirerek reklam mesajina karst daha
direngli olabilir. Reddetme becerileri ile ilgili yapilan c¢alismalarda, iknaya karsi
koyma tekniklerinin gelistirilmesiyle sunulan tekliflerin geri ¢evrildigi gézlenmistir
(Wynn, Schulenberg, Maggs & Zucker 2000). Baglamsal faktorlerin birincisi

oncelik-yenilik etkisidir. Bu durum genel olarak reklamda asil sdylenmek istenenin
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ilk anda m1 yoksa biiylik kapanis yapilarak son anda mi sdylenecegi ile ilgilidir.
Hangisinin daha etkili olacagi Haugtvedt ve Wegener (1994)’e gore: detaylandirma
olasiliginin yiiksek oldugu durumlarda oOncelik etkisinin kullanilmasi daha etkili
oldugu, detaylandirmanin daha diisiik seviyede olabilecegi durumlarda ise yenilik
etkisinin daha etkili olabilecegini savunmuslardir. Ciinkili detaylandirmanin yiiksek
oldugu durumda ilk gelen mesajin tutum yaratmada daha etkili olabilecegi,
detaylandirmanin diisiik oldugu durumda ise hafizanin islevini daha rahat
yapabilecegi ifade edilmistir (Haugtvedt & Wegener 1994). Baglamsal faktorlerden
ikincisi iletisim araglarinin etkisidir. Mesajin hangi kanaldan hedefe ulastirilacagi
konusu da ikna edici bir reklam mesaji agisindan 6nemlidir. Bu reklam mesajinin
icerigi ve hedef kitlesi baglantili bir durumdur. Kime, nasil ve ne amagcla ulasilacagi
reklam mesajinin ikna edici 6zelligini dogrudan etkilemektedir. Dolayisiyla mesajin
gorsel, yazili veya isitsel formda olmasi yani amaca uygun formda olmast 6nem ifade

etmektedir.

5. 3. 1. Hedefin Kisilik Ozellikleri & Kisiligin Rolii

Hedefin kisilik ozellikleri de reklam mesajinin ikna ediciligi tlizerinde etkilidir.
Kisilik genel olarak bireyin ilgi alanlarini, yeteneklerini, tutumlarini, davranislarini,
dis goriiniimiinii ve ¢evreyle olan uyumunu kapsamaktadir. Steven Reiss ve
Raymond Cattell kisiligi olusturan faktorlere yogunlagarak, Tablo 5.1°de 6zetlenen,
16 temel giidii lizerinde c¢alismislardir. Cattell ve Reiss’a gore, kisilik onalt1 temel
giidiiden olugmaktadir. Bunlardan sadece iki tanesi sonradan kazanilmistir. Reiss tiim
bu temel giidiilerden sadece statii ve onaylanmanin ¢evresel faktorlerden olustugunu,
geri kalan giidiilerin genetik oldugunu savunmustur (Reiss 2004). Tiim bu giidiilerin
kisilerde farkli averaj ve citalara sahip olmasi algilarinda ve tutumlarinda farklilik
yaratabilecegi fikrini ortaya ¢ikarmaktadir. Tiim bu giidiiler reklam mesaj1 agisindan
ele alindiginda, verilen mesajin ne kadar dikkate alinacagi konusunda etkili olacagina
inanilmaktadir. Arastirmacilar ayrica bireyin 0zsaygi, bilis ihtiyaci, 6z izleme,
degerlendirme-yorum ihtiyaci, etkilenme ihtiyact ve sonuglandirma ihtiyaci gibi
kisilik ozelliklerini de incelemis, tiim bu kavramlardaki seviye farkliliklarinin ikna
acisindan ne gibi degisiklikler ifade ettigini ortaya koymayir amaclamislardir.
Ozsaygi kisinin kendisine birey olarak yiikledigi degeri ifade etmektedir.

Ozsaygisindan siiphe duyan birey, baskalarina dzellikle uzman olarak nitelendirilen
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bireylerin diisiincelerine inanmaya daha meyillidir (Perloff 2008, 304). Ayrica diisiik
0zsaygiya sahip kisilerin kaynagin tavsiyelerini takip ettigi, yiiksek 6zsaygiya sahip

bireylerin ise detaylandirmaya daha istekli oldugu sonucuna varilmistir (McGuire

1969).

Tablo 5. 1: Steven & Reiss 16 Temel Giidii

Giidii Amacg Kaynak
Onaylanma /Onaylama | Kabul Gorme Cevresel
Ogrenme / Merak Bilgi, bilis Genetik
Yemek yeme/Beslenme | Beslenme, yemek Genetik
Gurur Ahlak, deger Genetik
Aile Cocuk yetistirmek, Aile degerleri | Genetik
Idealizm/Sosyal Adalet | Adalet Genetik
Ozgiir Olma Kendine itimat, 6zerklik Genetik
Diizen Organizasyon, titizlik Genetik
Fiziksel Aktivite Fiziksel dayaniklilik Genetik
Gii¢ Etki, liderlik, zafer Genetik
Sevgi/Ask/Cinsellik Seks, duygusallik Genetik
Toplama/Tasarruf Tutumluluk Genetik
Sosyal Iliski Arkadaslik, bir gruba ait olma Genetik
Statii Prestij, sosyal sinif Cevresel
Ruhi Denge Kisisel giiven, rahatlik, huzur Genetik
Oc Alma/Kazanma Misilleme, kisas, kendini koruma | Genetik

Kaynak: Reiss, 2004, Joint Publication Board of Zygon Sayfa: 307°den
uyarlanmistir

Tim bu verilere gore reklam mesaj1 diisliniildigiinde yiliksek 0Ozsaygiya sahip
kisilerin reklam mesajindaki argiimanlar iizerinde daha c¢ok biligsel aktivite
gerceklestirdigi sonucuna varilabilir. Diger bir belirleyici ise bilig ihtiyacidir (Need
for Cognition). Kisilige ait kavramlarin reklam mesajinin degerlendirilmesindeki
etkileri diisiiniildiigiinde belki de en 6nemlisi bilis ihtiyacidir. Bilig ihtiyact kisinin
diisiinmekten, degerlendirme yapmaktan veya bilissel efor sarf etmekten ne kadar

hoslandigini ifade etmektedir. Bilis ihtiyaci ikna i¢in 6nemli bir kavramdir. Ciinkii
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bilis ihtiyac1 yiiksek bireyler mesaj arglimanlarin1 daha kolay hatirlar, konu ile ilgili
daha ¢ok diisiince iiretirler ve karmasik konular ile ilgili daha ¢ok bilgi bulmaya
calisirlar (Brinol & Petty 2005). Diisiik bilis ihtiyacina sahip olan bireyler ise, basit
ipuclarina, kaynak giivenilirligine ve ¢ekiciligine ya da kaynagin {inlii olmasina daha
duyarhidir (Haugtvedt, Petty & Cacioppo 1992). Oz izleme ise kisinin durumlara ya
da degerlerine gore tutumlarmi belirlemesidir. Yiiksek 0z izlemeye sahip birey,
duruma, mekana ya da bagkalarinin ne diisiindiigiine gore hareket ederken, diisiik 6z
izlemeye sahip birey kendi degerlerini baz alarak hareket etmektedir. Yiiksek 6z
izlemeye sahip bireyler ikna olmaya daha miisait, diisiik 6z izlemeye sahip kisiler ise
iknaya karst koymaya daha meyilli 6zellikler gosterebilmektedirler (Perloff 2002,
310). Mesajin kaynagi da, diisiik ve yiiksek 6z izlemeye sahip bireyler tarafindan
farklilik ifade etmektedir. Diisiik 6z izlemeye sahip bireyler uzman kaynaga, yiiksek
0z izlemeye sahip kisiler ise {linlii, popiiler, prestijli ve ¢ekici kaynaga biligsel efor
sarf etmekten hoslanirlar (Debono & Harnish 1988). Kisiligi belirleyen bir diger
kavram dogmatizmdir. Diisiik dogmatik birey yeni fikirlere daha a¢ik ve mesajdaki
arglimanlar1 degerlendirmeye daha meyillidir (Perloff 2002, 314). Bu durum mesajin
detaylandirma diizlemini etkilemektedir. Ciinkii dogmatik bir birey kendi diisiince ve
tutumlarina kars1 daha savunmaci bir yaklasima sahiptir (DeBono & Klein 1993).
Degerlendirme-yorum ihtiyaci yine bireyin mesajdaki argiiman1 ne kadar
degerlendirme istegine sahip oldugu ile ilgilidir. Etkilenme ihtiyaci ise mesajda ne
kadar duygusal 6geye ihtiyact oldugu ile ilgilidir. S6z gelimi yiiksek etkilenme
ihtiyacina sahip bireyin daha ¢ok duygusal igerikli argiimana ihtiyaci vardir (Maio &
Esses 2001). Sonuglandirma ihtiyaci ise kiginin motivasyonu ya da ilginlik diizeyine
gore degisiklik gosterebilir (Perloff 2002, 315). Bazi kosullarda birey mesajin tam
olarak iletilmesini, baz1 kosullarda ise ucu agik birakilmasina ihtiya¢ duyabilir. Ikna
edici iletisimde hedefin motivasyon ve ilginlik diizeyinden farkli olarak tiim bu
kavramlar goze alindiginda, ikna edici bir reklam mesajinin kisisel faktorlere gore ne

gibi degisik etkiler yaratabilecegi goriilmektedir.

5.4. REKLAM NASIL CALISIR? / REKLAM ETKIiNLiGi OLCUMU

Reklam acgisindan ikna olduk¢a onemli bir siirectir; reklam ile ¢esitli iiriinlere,
kurumlara, kisilere ya da diisiincelere iliskin ¢aligmalarla farkli hedef kitlelerin tutum

ve davraniglarina etki edilmeye ¢alisilir (Elden 2010, 29). Sektordeki tiim bu reklam
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faaliyetleri ile tiiketicinin distlinceleri, tutumlari, hisleri ve davranmiglar
etkilenmektedir. Bu etkiyi dlgebilmek ve reklamin nasil ¢alistigini anlayabilmek

amaciyla arastirmacilar gesitli 6l¢timler gelistirmistir.

Tablo 5. 2: Reklam nasil ¢calisir

Reklam girdileri
Mesaj icerigi, medya, yogunluk

|

Tiiketici filtresi
Motivasyon, Bilgi isleme yetenegi

!

TUKETICi

Bilissel Duygusal Davramsgsal

/

Sonug:
Secim, tiiketim, aliskanhk, sadakat vb.

Kaynak: Tim Ambler, Demetrios Vakratsas. Journal of Marketing, Vol:63,
1999:26’dan uyarlanmstir.

Fakat tiim bu modellerin genel olarak ¢alisma prensibi mesajin yerlestirilmesi, bazi

filtrelerden gec¢mesi, tiiketiciye ulagsmasi ve en son davranislarda gozlemlenmesi

seklindedir.

5. 4. 1. Etkiler Hiyerarsisi Modelleri

Etkiler hiyerarsisi modelleri 1898’de Elmo Lewis’in AID modeliyle baslamistir
(Barry 1987). Zaman icerisinde bir¢cok ekleme ve degistirmelerle giiniimiize kadar
ulagsmigtir. Bu modellerden reklamin nasil ¢aligtigimi ve tiiketicinin algisini nasil
etkiledigini ifade etmesi yoniinde gelistirileni, belki de en iyi bilineni AIDA’dur.
Reklamcilikta aragtirmanin ana akimi sayilan AIDA (Vakratsas & Ambler 1999),
tiikketicinin mesaj1 islemesinden sonra verdigi tepki ile 6l¢ctim yapmaktadir. AIDA’da
stireg tiiketici dikkatinin ¢ekilmesiyle baslar, ilgi uyandirilir, {iriin veya hizmete karsi

bir istek saglanir ve en sonunda tiiketiciden bir aksiyon almas1 beklenir.
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Tablo 5. 3: AIDA Modeli

Dikkat flgi Arzu Aksiyon

(Attention > (Interest) —> (Desire) Ed (Action)

Kaynak: Tellis G. J. 2004, sayfa: 50’den uyarlanmistir.

AIDA’dan farkli olarak, tiiketicinin ihtiyaclarimin dikkate alindigi NAIDAS alt1
asamal1 bir reklam iletisim modeli olup, son asamasinda tiiketicinin tatmin boyutunu
da Olgmeyi amaglamaktadir (Barry 1987). Russell Colley tarafindan gelistirilen
DAGMAR modeli (Defining Advertising Goals for Advertising Results), reklam
hedeflerinin belirlenerek, ol¢iilebilir reklam sonuglar1 elde etmeyi amaglamaktadir.
Reklamin etkinligi 6l¢gme konusunda bir teknik sunan Dagmar modelinde 6l¢lim igin
reklam aragtirmalar1 kullanilir. Reklam arastirmalarinda izleyici, mecra ve metin
arastirmas1 gibi kategoriler kullamlmaktadir (Dutka 2000). izleyici arastirmasinda
reklama maruz kalan hedef, mecra aragtirmasinda izleyici kitlesinin biiyiikligiini ve
niteliklerini, metin arastirmast ise, hedef kitleden elde edilen 6rnek bir grubun
tepkilerinin  degerlendirilmesi amaglanmaktadir. Etkiler hiyerarsisi modelleri
arastirmacilarin farkl {iriin, tiiketici ve durumlara gore degerlendirmesiyle ortaya
cikmigtir.  Etkiler hiyerarsisi reklam iletisim modeli, ii¢ degisik hiyerarsiden
meydana gelmektedir (Tellis 2004, 50). Birincisi 6grenme hiyerarsisidir. Yiksek
ilginlik ifade eden {iriinler i¢in daha gecerlidir. Tiiketici {iriinii tercih etmeden 6nce

daha dikkatli davranir, inceler ve iiriin hakkinda gergekten bilgi sahibi olmaktadir.

Tablo 5. 4: Ogrenme Hiyerarsisi

Bilissel Duygusal Davranissal

Kaynak: Tellis, G. J. 2004, Sayfa: 50" den uyarlanmistir.
Bir digeri ¢eligki/atfetme hiyerarsisidir. Bu durum tiiketicinin nce tirlinii satin alip
daha sonra iiriinden hoslanmasidir. Ozellikle pahal1 bir markay1 satin alan tiiketici bu

siirecten gegmektedir.

Tablo 5. 5: Celiski / Atfetme Hiyerarsisi
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Davramssal | Duygusal S Bilissel

Kaynak: Tellis, G. J. 2004, Sayfa: 50°den uyarlanmistir.

Etkiler hiyerarsisinde son yaklasim diisiik ilginlik hiyerarsisidir. Adindan da
anlasilacag: gibi diisiik ilginlik ifade eden iirlinler icin gecerlidir. Tiiketici agisindan
iriiniin ¢ok fazla 6neminin olmadig1 ve {riiniin rakiplerinden ¢ok farki olmadigi

durumlarda gecerlidir.

Tablo 5. 6: Diisiik Ilginlik Hiyerarsisi

Bilissel N Davramigsal | Duygusal

Kaynak: Tellis, G. J. 2004, Sayfa: 50’den uyarlanmistir.

5. 4. 2. Lavidge ve Steiner Modeli

Etkiler hiyerarsisi modellerine benzerlik gosteren fakat reklam iletisimini bu
modellerden daha farkli bir yaklasimla agiklayan, 1961 yilinda Lavidge ve Steiner
tarafindan gelistirilen model, alt1 adimdan olugsmaktadir (Yeshin 2005, 33).

Tablo 5. 7: Lavidge & Steiner Reklam Iletisim Modeli

Farkindahk j

Bilgilenme _l
Hoslanma —1

Tercih
R
ikna —

Satin Alma

Kaynak: Yeshin 2005, Sayfa: 33°den uyarlanmstir.
Model, iirlin veya hizmeti satin alinmasindan evvel, reklam mesajinin tiiketicide

biligsel olarak farkli agamalardan gectigini ifade etmektedir (Yeshin 2005, 33). Bu
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durum, bir agsamanin atlanmasi halinde istenen sonucun yani satin almanin miimkiin
olamayacagini 6zetlemektedir. Modelde reklam iletisimi farkindalik kavrami ile
baslar, tiiketicinin bilgilenmesi, edindigi bilgilerle {iriin veya hizmeti olumlu
degerlendirmesi, tercihini olugturmasi ve sonug olarak iknanin gerceklesmesi ve satin

alma faaliyetinin meydana gelmesi ile son bulmaktadir.

5. 4. 3 Belch Modeli

George ve Michael Belch tarafindan gelistirilen model, tiiketicinin reklam mesajina
maruz kalmasiyla birlikte var olan bilgi ve tutumlarin1 da dikkate alarak ortaya
koydugu sonucu agiklamaktadir.

Model, reklam mesaji1 ile birlikte tiiketicinin var olan ya da o anda olusan iiriin ve
mesaja, kaynaga ve reklama yonelik diisiincelerini hesaba katmaktadir. Belch
modeline gore, tim bu diisiince ve tutumlarla birlikte markaya ve reklama karsi

olusan kiimiilatif tutum satin alma niyetini olusturmaktadir.

Tablo 5. 8: Belch & Belch Modeli

Uriin ve
—> | Mesaja
Yénelik N\
Markaya
Reklama Kaynaga Karsi Tutum
Maruz Kalma [ Yonelik < Satn.l Al.ma
Diistinceler Niyeti
Reklama
Reklama /4 Kars1 Tutum
> Yonelik
Diisiinceler

Kaynak: Yeshin 2005, Sayfa: 38’den uyarlanmistir.

5. 4. 4. Yeshin Modeli

1993 yilinda Yeshin tarafindan gelistirilen Yiikselen Deger Modeli (Heightened
Appreciation Model), kampanyanin planlanirken tiiketiciye odaklanmanin dnemini
vurgulamaktadir (Yeshin 2005). Modelin asamalarinda, 6zel bir yone ve markanin
farkli bir 6zelligine vurgu yapilarak, tiiketicinin markaya ve markanin vurgulanan

Ozelligine kars1 farkindaliginin artirilmasi amaglanmaktadir.
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Tablo: 5. 9: Yeshin modeli

Reklam markanin farkh bir
Kampanya ozelligine ve 6zel bir yone Kampanya
Oncesi vurguda bulunur Sonrasi

Marka yeterli bir imaja Degisime Marka imaji gelismis
ve aralikh kullanima  |— Yénelik <+— ve marka tercihi daha
sahip sik olusmakta

Asamalar

I

Marka ozelliklerinin
degerini yiikseltme

Kaynak: Yeshin 2005, Sayfa: 39°den uyarlanmstir.

5.4.5: Ehrenberg Modeli

1997 yilinda gelistirilen ve ATR modelinin daha kapsamli ve yeniden formiile
edildigi model dort boyuttan olusmaktadir. Modelin ilk asamasi tiiketicinin
farkindaligin1 ifade etmektedir. Ehrenberg’e gore farkindalik, dogrudan pazarlama,
reklam ya da agizdan agiza etkisi gibi birgok yontemle olusturulabilir (Yeshin 2005).

Ikinci asama denemeyi, {iciincii asama ise pekistirmeyi vurgulamaktadir.

Tablo S. 10: Ehrenberg ATRN Modeli

Farkindahk —‘
Deneme _j
Pekistirme _—l

Diirtme

Kaynak: Yeshin 2005, Sayfa: 39°dan uyarlanmistir.

Tiiketici varolan farkindalig: ile birlikte {iriinii dener, pekistirme ile iiriinii tekrardan
satin alir. En son asama diirtmeyi (nudge) icermektedir. Bu asama daha ¢ok heniiz
liriinii denememis ya da denemesine ragmen yar1 sadik olan tiiketiciye yoneliktir.

Ehrenberg’e gore reklam: marka farkindaligi yaratabilir, markayr yeniden
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canlandirabilir ya da gii¢lendirebilir. Denemeyi hizlandirarak, denemecileri, tatmin

olmus miisterilere ya da sadik miisterilere doniistiirebilir.

5. 4. 6. Rossiter & Percy Matrisi

Motivasyon ve ilginligin baz alinmasiyla gelistirilen Rossiter & Percy matrisi, iki
boyuta sahiptir (Percy & Elliot 2009, 210). Modelde motivasyon ve ilginlik disinda
bilginin ve bilisin agir bastig1 informasyonel, duygularin ve modlarin agir bastigi
transformasyonel kavramlar1 da 6nem ifade etmektedir. Rossiter & Percy matrisinde
herhangi bir soruna ¢oziim getirmeyen ve diislik ilginlik ifade eden bir iiriinden
bahsedildiginde, diisiik ilginlik ve transformasyonel marka tutum stratejisi tercih
edilmektedir. Transformasyonel kavrami duygularin harekete gecirilmesini hatta
reklamda verilen duygunun {iriine transfer edilmesini ifade etmektedir. Dolayisiyla
bu strateji, diisiik ilginlik ifade eden bir {irline pozitif duygularin katilarak olusturulan

bir stratejidir.

Tablo S. 11: Rossiter & Percy matrisi

Motivasyon
Informasyonel Transformasyonel
Diisiik Diisiik
Tlginlik
informasyonel Transformasyonel
Yiiksek Yiiksek

Kaynak: Percy, L. & Elliot, R. 2009, Sayfa: 210’dan uyarlanmstir.

Eger iirlin bir soruna ¢are buluyorsa ve yine diislik ilginlik ifade eden bir iiriinse,
tilketici daha c¢ok bilgi almak isteyeceginden, bu durumda disiik ilginlik
informasyonel strateji tercih edilebilmektedir. Uriin eger yiiksek ilginlik ifade eden
bir iirtinse tliketici olarak psikolojik ve/veya maddi olarak oneme sahiptir (Percy &
Elliot 2009). Bu durumda tiiketici motivasyonu diisiikse, yani ortada ¢ézlimlenmesi

gereken bir problem mevcut ise daha cok bilgi saglanmalidir. Tam tersi olarak
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tikketici yiikksek motivasyona sahipse, iriine yine duygu yiiklenmeli yani

transformasyonel olarak aktarim yapilmalidir (Percy & Elliot 2009).

80



6. REKLAMCILIK VE INCE ELEME SIK DOKUMA MODELI

Reklam sektoriinde firmalarin ve markalarin, tiiketicilerini inandirmalar1 ve
bilgilendirmeleri acisindan ikna kavrami 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla reklam
verenler reklamin etkinligi ve etkililigi acisindan maksimum diizeyde fayda
alabilmek adina, daha once bahsedilen tiim model ve teorilerden gerek arastirma
bazinda gerekse uygulama alaninda yararlanmaktadirlar. Ayni zamanda reklam
sektoriinde kampanyalardan stratejik olarak daha etkin sonuglar alinabilmesi adina,
tiiketicinin, hedef kitlenin, kaynagin ve mesaj Ozelliklerinin durumunun hesaba
katilmas1 da biliylik 6nem ifade etmektedir. Bu degisken ve iletisim unsurlarinin
durumunun tutumlarin olusmasi ve davranisa niyetlenmenin birincil etkenleri olmasi
sebebiyle reklamcilar, daha dnceden bilimsel bir cergeve ile test edilmis modellerin
yapilar1 ile hareket ettikleri takdirde daha ¢ok basariya ulasacaklarina
inanmaktadirlar (Lord, Lee & Sauer 1995). Bu anlamda ince Eleme Sik Dokuma
Model’i (Elaboration Likelihood Model) de ikna ve reklamcilik arastirmalarinin “en
etkili” (O’Keefe 2002) ve “en iyi bilineni” (Poiesz & Robben 1996) olarak kabul
edilmektedir. Akademik alanda da ELM ile ilgili farkli yaklasimlara sahip farkl iiriin
ve hizmetler {izerine yapilan arastirma ve akademik caligmalar mevcuttur (Hensel
2005; Glenn 2009; Lemanski 2007; LaMarre 2009). Sektore bakildiginda ise,
ELM’nin teorik g¢erceve olarak kabul edildigi, ¢esitli konularda ve farkli iletisim
unsurlarina yonelik ¢aligsmalarin varligi gézlemlenmektedir (Homer & Kahle 1990;
Forret & Turban 2010; Reichert, Heckler & Jackson 2001; Coulter & Punj 2004;
Malaviya, Kisielius & Strenthal 1996).

6. 1. SEKTOREL BULTENLERE AiT ELM iLE ILGILi CALISMALAR

Reklam mesajina ait degiskenlerin etkililigin ELM baz alinarak test edildigi
makalelere bakildiginda; bu makalelerin aragtirma amacglarinin kaynak, mesaj ve
hedef oOzelliklerinin  tutumlara etkisinin  Ol¢lilmesi  {izerine  yogunlastigi
gozlemlenmektedir (Homer & Kahle 1990; Forret & Turban 2010; Reichert, Heckler
ve Jackson 2001; Coulter & Punj 2004; Malaviya, Kisielius & Strenthal 1996).
Homer ve Kahle’nin gergeklestirmis oldugu calisma, kaynagin uzmanlik

ozelliklerinin, hedefin kaynagi tanimlama veya tanima siirecini ile ilginlik
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seviyesinin reklam etkililigine olan etkisini 6lgme amaci tagimaktadir (Kahle &
Homer 1990). Normal sartlar altinda kaynak odakli bilgilerin ¢evresel isleme ile
bagdastirildig: bilinse de, daha sonra yapilan teorik agiklamalarda kaynak o6zellikleri,
ikna siirecinde diger iletisim unsurlarina bagl olarak c¢evresel ya da merkezi olarak
kabul edildigi ifade edilmistir (Kahle & Homer 1985; Petty & Cacioppo 1986). Bu
bilgi, Kahle ve Homer Journal of Advertising’de yayimlanmis olan makalelerine yon
vermistir. Caligmalarinda yer alan hipotezlerinde, hedefin yiiksek ilginlik seviyesinde
uzman kaynagin mesaja maruz kalmanin basinda tanimlamasinin daha etkili sonuglar
ortaya koyabilecegini ifade etmislerdir. Hedefin diisiik ilginlik seviyesinde olmasi
durumunda ise, mesaj iletiminin son asamasinda tanimlanan/taninan uzman
ozellikleri iceren kaynagin daha etkili sonuclar ortaya koyabilecegini ifade
etmislerdir (Kahle & Homer 1990). Diger bir calismada ise bir reklam mesajina ait
detaylandirma durumunun veya tiirlinlin hedefin marka kararina olan etkisi l¢tilmesi
amaclanmistir (Malaviya, Kisielius & Sternthal 1996). Kaynak o6zelligine daha
spesifik bir bakis acisiyla yaklagsan Reichert, Heckler ve Jackson, cinsel ¢ekicilige
sahip kaynagin bilissel islemeye ve iknaya olan etkilerinin konu edildigi bir ¢aligma
gergeklestirmisglerdir (2001). “Cinsel c¢ekicilige sahip reklam uygun bir sekilde
konumlandirildig: takdirde, cinsel ¢ekicilige sahip olmayan bir reklamdan, reklamin
dizayn1 ve yerlestirilmesi agisindan daha olumlu sonuglar ortaya koymasi”
arastirmada Olgiilmek istenen hipotezlerden biridir. Bir digeri ise cinsel g¢ekicilige
sahip bir reklamin icerdigi argiimanlarin sahip olmayan reklama gore daha az
detaylandirmaya tabi tutulacagidir. ELM modelinin baz alinarak gerceklestirildigi
diger bir caligmada ise, reklamin icerdigi duygusal ve rasyonel cekicilikler ile
tutumsal ve davranigsal marka bagimliligi1 kavrami arasindaki etkilesimi kesfetmeyi
amaglamistir (Hyun Um 2008). Ayrica yliksek ve diistik ilginlik seviyesinde reklam
cekiciliklerinin marka bagimliligin1 nasil etkiledigini belirlemek de calismanin
amaglar1 arasindadir. ELM temel olarak bir ikna mesajinin detaylandirmasi {izerine
izlenen rota veya diizlem hakkinda bilgi veren bir modeldir. Bu model tiim medya
mecralart i¢in gecerlidir. Fakat hizla gelisen reklamcilik sektoriinde, internetin de
medya mecras1t olarak sik¢a tercih edildigi bilinmektedir. MELM (Modified
Elaboration Likelihood Model) sadece internet tabanli reklamlarin icerdigi ikna edici
iletisimi analiz etmek i¢in gelistirilmistir (Cho 1999). MELM, kisisel ve iirline ait

ilginlik seviyesini, banner reklamin boyutu veya boyunu, internet sitesine olan
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tutumu, reklam ile internet sitesinin igerigi arasindaki iliskiyi ve en son olarak web
reklamciliga karst kiimiilatif tutumu degisken olarak kabul ederek Ol¢iim
yapmaktadir (Cho 1999). ELM ayrica farkli demografik 6zelliklere sahip hedef kitle
tizerinde de test edilmistir. Harari, Lampert ve Wilzig, gen¢ insanlari arastirma
konusu secerek reklamdaki argiimanlarin islenmesinde yas degiskeninin etkisini
Olcmeyi amaglamiglardir (2007). Yapilan ¢aligmanin arastirma sorusu ise, gengligin
reklamdaki bilgileri islemesinde ya da detaylandirma diizleminde bir farklilik olup

olmadigidir.

6.2. AKADEMIK ALANDA GERCEKLESTIRILEN CALISMALAR

Petty ve Cacioppo’nun modeli gelistirmesinden sonra ELM, sektorel calisma ve
aragtirmalari yani sira, akademik alanda da tezlere konu olmustur. Sadece spesifik
bir {irlin veya hizmet alaninda degil, tarim alaninda bioteknolojiye ait medyada yer
alan ve hedef kitlenin maruz kaldigi mesajlarin ikna edici iletisim siireci de
incelenmistir (Meyers 2008). Bu c¢alisma tarima ait yapilan yeniliklere ve ozellikle
bioteknojiye ait mesajlarin tutumlara olan etkisini, ELM teorik ¢ercevesinde
Olciilmesini amaglamistir. Doktora tezi i¢in yapilan arastirmada, bioteknolojik tarima
olan birincil tutumlar, ilginlik seviyesi ve {i¢ farkli mesaj yapisinin (ekonomi, saglik
ve bilimsel siireg) dahil edilmesiyle gergeklestirilmistir (Meyers 2008). Sektorel
biiltenlerdeki makale ve arastirmalara konu olan reklam cekicilikleri akademik
alanda da ragbet gdrmiistiir. ila¢ reklamlarmin baz alindigi, ELM teorik cergeve
olarak benimsendigi akademik aragtirmada reklam gekicilikleri duygusal ve bilissel
olarak ayristirilmistir (Lemanski 2007). Ayrica ilginlik ve motivasyon diizeyi ile
reklama karsi tutum da arastirmaya dahil edilmistir. ELM bazli gerceklestirilen bir
diger akademik calismada ise, trafikte seyir halinde iken cep telefonu kullanimini
Oonleme iizerine bilgilendirici ve farkindalik yaratmaya g¢alisan bir reklam mesaji
tizerinde test edilmistir (Glenn 2009). Ayrica arastirma bilis ihtiyaci diizeyi ve mesaj
tipi (kazanma ve kaybetme icerikli mesajlar) dikkate alinarak gelistirilmistir. ELM
ayrica siyasal boyutta ikna edici iletisim siirecini igeren akademik caligmalarda da
teorik ¢erceve olarak kullanilmistir (LaMarre 2009). Calismada medyada yer alan
siyasi icerikli ikna edici mesajlar, medya kanali, bilgi isleme yetenegi ve bilissel
detaylandirma olgular ile birlikte incelenmistir. Ayrica son yillarda siyasal iletisim

faaliyetleri de interaktif medyada genis capta kullanilmaya baslamustir. Interaktif
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medyada gergeklesen bu ikna edici iletisim faaliyetleri farkli bir ELM yaklasimi ile
aciklanmak istenmistir (Elaboration Likelihood Model of Interactive Media).
Dolayisyla interaktif medyada online bilgi islemenin siyasal tutumlara etkisi de,

akademik arastirmalara konu olmustur (Song 2008).
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7. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin dncelikli amaci, arastirma icin teorik yapr olarak belirlenen Ince
Eleme Sik Dokuma modeline gore reklam endiistrisinin stratejik uygulama
bakimindan total egilimini belirlemektir. ELM ile ilgili yapilan caligmalara ait
literatiir incelendiginde, agirlikli olarak tutum, motivasyon, bilgi isleme yetenegi ve
ilginlik diizeyi gibi modelin tiiketiciye ait olan kavramlarin dl¢imiinii amaglayan
caligmalar gozlemlenmistir. Ayrica reklam endiistrisinin total egilimini Slgmeyi
amaglayan calismalara da rastlanmistir. Sonug¢ olarak, Amerika Birlesik Devletleri
bazinda reklam endiistrisinin ELM’ye gore total egilimini belirlemeyi amaclayan bir
calisma bu arastirma igin temel alinmistir (Szczepanski 2006). Bu ¢alismadan yola
cikilarak Tirkiye reklam endiistrisinde, reklam verenlerin modelin dogasina uygun
olarak karar verip vermedigini belirlemek amac¢lanmistir. Calismanin amacina uygun
olarak asagidaki arastirma hipotezleri ve aragtirma sorusu belirlenmistir. Modelin
reklam endistrisine uyarlanarak, ELM’nin icerdigi ¢evresel ve merkezi stratejik
kullanimlarin 6l¢lilmesinin yani sira, yine modelin i¢erdigi kavramlardan argliman

kalitesi ve reklam ¢ekicilik 6zelliklerinin de incelenmesi amaglanmustir.
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8. ARASTIRMANIN YONTEMI

8. 1. ARASTIRMA MODELI

Tiirkiye’de yayin hayatina devam eden ve tiraj durumu ile reklam alma oranina gore,
yedi dergiden elde edilen reklamlarin, ELM’ye gore nicel icerik analizi yoluyla
incelenmesi amaclanmistir. Dolayisiyla bu caligma tanimlayict bir arastirmadir.
Icerik analizi yontemi, arastirma evreninin tiimii ya da evrenden elde edilen bir
orneklem ile yapilan tarama calismalaridir. Icerik analizi ydnteminin segilmesindeki
amag, genel ve Ozel ilgi olarak ayristirilan dergilerde yer alan reklamlarin, dergi
kategorilerine uygun bir sekilde yer alip almadigr hakkinda bilgi sahibi olmaktir.
ELM’nin teorik yap1 olarak kullanildig1 bir doktora tezinde yer alan, A.B.D ¢apinda
gerceklesen arastirmadan (Szczepanski 2006) esinlenilerek Tiirkiye’de de reklam
endistrisinin bu noktadaki durumunun incelenmesi amaglanmistir. Dolayisiyla igerik
analizi yontemi bu arastirma i¢in en uygun ydntem olarak belirlenmistir. Ayrica
reklam-yayiner iligkisi ve modele gore izlenen yol olgularinin incelenmesinin yani
sira, esinlenilen arastirmadan farkli olarak, modelin i¢inde barindirdig
kavramlardan, reklamin sahip oldugu c¢ekicilik ogeleri ile reklamda yer alan

argiimanin kalitesi de incelenmistir.

ELM’yi stratejik reklamcilik agisindan test etmek icin genel ve Ozel ilgi dergileri
secilmistir. Ozel ilgi dergisi okuyucularmnin, derginin igerigine daha ¢ok odaklandig
ve okuyucularin benzer ilgi ve yasam tarzlarmmin oldugu bilinmektedir (Belch &
Belch 2003; Boone & Kurtz 2005). Dolayistyla tematik dergi okuyucular kisisel
ilginlik seviyesinin daha yiiksek olmasi ve motivasyonlarinin daha yiiksek olmasi
beklenmektedir. Bu sebeple tematik dergilerde yer alan reklamlarin merkezi yola
daha yakin bir egilimle hareket etmesi olasidir (Abrahamson 2003; Taylor & Lee
1994). Tematik dergilerin aksine genel ilgi dergileri, daha genel bir bakis agisiyla
belirli bir ilgiye odaklanmayan konular1 i¢ermektedir. Dolayisiyla bu dergilerin
icerigi daha heterojen Ozellikler gosterdiginden, okuyucu kitlesinin de aym
Ozelliklere sahip olmast miimkiindiir. Bu sebepten otiirli, genel ilgi dergisi
okuyuculart belirli bir konuya odaklanmadigindan, motivasyon ve ilginlik

seviyelerinin 6zel ilgi dergi okuyucularina oranla daha diisiik olmasi muhtemeldir
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(Belch & Belch 2003; Boone & Kurtz 2005). Bu durumda genel ilgi dergi
okuyucular1 dergide yer alan herhangi bir reklama maruz kaldiginda, biligsel
kisayollarla islemeye, yani cevresel yolu tercih etmeye daha yatkin oldugu

sOylenebilir.

Tiim bu varsayim ve verilerden yola ¢ikilarak, aragtirmanin tiimiinde, genel ilgi
dergilerinde yer alan reklamlarin ¢evresel yol egilimine, 6zel ilgi dergilerinde yer
alan reklamlarin ise merkezi yol egilimine sahip oldugu g6z Oniinde
bulundurulmustur (Szczepanski 2006). Ayrica, tematik dergilerde, reklam ve
derginin pozitif bir iliskiye sahip olmasi durumunda; reklamin merkezi yolun baskin
oldugunu, reklam ve yayinci iliskisinin olmadig1 durumda ise; reklamda cevresel

yolun baskin oldugu varsayilmistir (Szczepanski 2006).

Aragtirmada ayrica ELM’nin igerdigi kavramlardan argiiman kalitesi ve cekicilik
ogeleri ile ilgili incelemelerin gerceklestirilmesi amaglanmigtir. Argiiman kalitesi
ELM’de detaylandirma diizlemini etkileyen Onemli faktorlerden biridir (Petty,
Cacioppo & Goldman 1981; O’Keffee 2002; Perloff 2008). Genellikle merkezi yol
ile bagdastirilmakla birlikte (Petty & Cacioppo 1986), bazen tiiketicinin bilgilenme
ihtiyacina gore karisik  stratejinin  iginde yiiksek argiiman kalitesi de
goriilebilmektedir. Arastirmada genelde merkezi strateji ile bagdasan yiiksek
argliman kalitesinin gergcekte de bdyle olup olmadigi Olclilmek istenmistir.
Dolayistyla merkezi yolun daha agirlikli olmasi beklenen o6zel ilgi dergilerinde
argiiman kalitesinin de yliksek olmasi beklenmektedir. Tam tersine olarak da agirlikli
olarak g¢evresel stratejinin daha yiliksek olmasi beklenen genel ilgi dergilerinde de
argliman kalitesinin daha diisiik olmas1 beklenmektedir. Argliman kalitesinin yani
sira, reklamda kullanilan g¢ekicilik 6geleri de arastirmaya dahil edilmistir. Reklam
cekiciligi ile ilgili literatiire bakildiginda, reklam alaninda bir¢ok aragtirmada reklam
cekiciliklerinin rasyonel ve duygusal olarak iki ana 6geye ayrildigi gézlemlenmistir
(Chaudhuri & Buck 1995; Aaker & William 1998; Miller & Stafford 1999; Day &
Stafford 1995). Duygusal c¢ekicilik; mizah, korku cinsellik vb. bir¢ok duygusal
ogelerin yer aldig1 iceriklerdir. Rasyonel cekicilik ise bilgi ve argiiman agirlikli
icerige sahip olan reklam ¢ekiciligini ifade etmektedir. (Percy & Elliot 2009).
Duygusal icerikli reklam ¢ekiciliginin hedefe bilissel kisayollar sagladigi, diger bir
deyisle cevresel stratejiyle bagdastigr bilinmektedir (Petty & Cacioppo 1986, Perloff
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2008). Merkezi stratejide ise daha cok bilissel efor sarf edildigi ve hedefin daha ¢ok
bilgi ya da arglimana ihtiyact oldugu bilinmektedir (Petty, Cacioppo & Goldman
1981). Bu durumda hedefin merkezi yolda daha rasyonel, ¢evresel yolda ise daha
duygusal 6gelere ihtiyact oldugu sdylenebilir. Bu bilgilerden yola ¢ikilarak, merkezi
yolu temsil eden 6zel ilgi dergilerinde agirlikli olarak rasyonel ¢ekicilik, ¢evresel
yolu temsil eden genel ilgi dergilerinde ise agirlikli olarak duygusal ¢ekicilige sahip

olan reklamlarin olmasi beklenmektedir.

Tim bu yaklasim ve bilgilerden hareketle asagida verilen arastirma sorusu ve

hipotezler olusturulmustur.

Hla: Genel ilgi dergilerinin icerdigi reklamlar, agirlikli olarak ¢evresel yolu ifade
eden bir icerige sahiptir.
HIb: Ozel ilgi dergilerinin icerdigi reklamlar, agirlikli olarak merkezi yolu ifade

eden bir icerige sahiptir.

H2a: Ozel ilgi dergilerinde yer alan reklamlar, reklam ve yayinci iliskisinin var
oldugu durumlarda, agirlikli olarak merkezi yolu temsil etmektedir.
H2b: Ozel ilgi dergilerinde yer alan reklamlar, reklam ve yaywnct iliskisinin var

olmadigi durumlarda, reklam ¢evresel yolu temsil etmektedir.

H3a: Ozel ilgi dergilerinde yer alan reklamlar, agirlikl olarak yiiksek argiiman
kalitesine sahiptir.
H3b: Genel ilgi dergilerinde yer alan reklamlar, agwrlikli olarak diisiik argiiman

kalitesine sahiptir.

H4a: Genel ilgi dergilerine yer alan reklamlar, genel olarak rasyonel ¢ekicilikten
ziyade duygusal ¢ekicilik ogelerine sahiptir.
H4b: Ozel ilgi dergilerinde yer alan reklamlar, genel olarak duygusal cekicilikten

ziyade rasyonel ¢ekicilik ogelerine sahiptir.

Aarastirma Sorusu: Ozel ilgi dergilerinde, reklam ve yayinci iliskisine sahip reklam

orani yiiksek midir?
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8. 2. EVREN VE ORNEKLEM

Yayin hayatina devam eden dergilerdeki tiim basili reklamlar arastirmanin evrenini
olusturmaktadir. Reklamlar yargisal ornekleme yontemi ile secilmistir. Sec¢im
siirecinin  belirleyen faktorlerden ilki, analiz edilmek istenen reklamlarin
yayimlandig:r dergilerin segimidir. likincisi ise, Orneklemin dergilerin hangi
sayilarindan elde edilecegidir. Hangi dergilerin aragtirma 6rneklemini temsil edecegi,
dergilerin tiraj durumuna ve barindirdig1 reklam sayisina gore belirlenmesi uygun
bulunmugstur. Bu sebeple, ABC Tiirkiye Tiraj Denetim Kurumu ve Tiirkiye’de dergi
dagitimini gergeklestiren ii¢ firma ile goriislilmiis, tiraj ve reklam alma durumu
hakkinda bilgi edinilmistir. Reklam sayis1 ve tiraji kendi kategorileri icinde en
yuksek dergilerden 4 adet 6zel ilgi dergisi ile 3 adet genel ilgi dergisi arastirma
orneklemini olusturmasina karar verilmistir. Giincel verileri yansitmasi amaciyla
belirlenen 7 derginin, arastirma siiresince devam eden Ekim, Kasim ve Aralik
sayilar1 elde edilmistir. Bu dergilerden 6zel ilgi dergileri: dekorasyon alaninda Evim,
otomobil ve otomobil sporlar1 alaninda Auto Motor Sport, Yeme, igme ve sofra
alaninda Lezzet ile bilisim ve bilgisayar alanindan Chip dergisidir. Belirlenen genel
ilgi dergileri ise; Tempo, Alem ve Aktiiel dergileridir. Belirlenen 7 derginin 2010
Ekim, Kasim ve Aralik aylarina ait sayilar1 elde edilmistir. Sadece Aktiiel dergisi
haftalik yayimdir. Aktiiel dergisinin se¢ilmesinin sebebi ise Tiirkiye capinda diger
genel ilgi dergilerine oranla daha ¢ok tiraj ve reklam sayisina sahip olmasidir.
Belirlenen toplam 7 derginin 21 sayisindan 858 adet reklam arastirmanin
orneklemini olusturmustur. Bunlardan 391 adedi genel ilgi, 467 adedi ise ozel ilgi
dergilerine aittir. Modelin daha belirgin incelenebilmesi amaciyla belirlenen

dergilerden sadece tam sayfa reklamlar 6rnekleme dahil edilmistir.

8. 3. VERILER VE VERILERIN TOPLANMASI

Verilerin toplanmasi asamasinda en 6nemli konu tekrar eden reklamlardir. Tekrar
eden kopyalarin veriyi manipiile etme ya da ayni 6zellige sahip bir¢cok orneklemin
bir arada bulunmasiyla sonuglar1 yaniltma riski mevcuttur. Dolayisiyla tekrar eden
reklamlar {izerinde detayli bir inceleme gerceklestirilmistir. Daha once de
bahsedildigi gibi 6rneklem iki degisik dergi tiirlinden ve toplam 7 dergiden elde

edilmistir. Ozel ilgi dergilerine ait olan reklamlar iizerinde yapilan incelemeye gore
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tekrar eden kopyalarin farkli dergilerde bulundugu gozlemlenmistir. Ozel ilgi
dergilerinde farkli dergilerde bulunan ve tekrarlanan reklamlarin kodlama formunda
farkli cevaplar yaratacagi g6z onilinde bulundurulmustur. Farkli dergilerde bulunan
ve degisik cevaplar elde edilecek reklam Ornekleri tekrar Ozelligi gosterecek
orneklem olarak kabul edilmemistir. Bahsedilen bu reklamlar disinda tekrar eden
reklamlar ise % 3 seviyesindedir. Dolayisiyla yapilan inceleme sonucunda, 6zel ilgi
dergilerinde tekrar eden reklamlarin arastirma sonucunu manipiile etmeyecegine
karar verilmistir. Genel ilgi dergilerinde ise, toplam 68 adet reklam, tekrar 6zelligi
gostermesi sebebiyle arastirmanin disinda tutulmustur. 68 adet tekrar oOzelligi
gosteren reklamin arastirmaya dahil edilmesi halinde, kodlama formunda aym
cevaplara sahip cok fazla reklamin varligi ile bilgilerin manipiile edilecegi goz
onlinde bulundurularak arastirma orneklemine dahil edilmemistir. Dolayisiyla ilk
basta belirlenen 858 adet reklamdan tekrar 6zelligi gosteren 68 adet reklam bu risk

sebebiyle ¢ikarilmisg, aragtirma 6rneklemi 790 reklam olarak belirlenmistir.

Arastirmanin 6rneklemini olusturan 790 reklam i¢in kodlama formu olusturulmustur
(Szczepanski 2006). Amerika Birlesik Devletleri’nde gereceklesen akademik ¢alisma
icin gelistirilen bir arastirma i¢in olusturulan kodlama formundan yararlanilmistir
(Szczepanski 2006). Ayrica bahsedilen bu forma iki degisken daha eklenmistir.
Kodlama formu 7 béliimden olugmaktadir. Birinci soruda kodlamay1 gerceklestirecek
kisiden daha once belirlenen kodlayict numarasinin belirtilmesi istenmektedir. Ikinci
soru ise, reklamin yer aldig1 yaymni belirten secenekleri igermektedir. Ugiincii soruda
istenen, her reklama ayr1 ayri atanan ve reklami tanimlayan numaranin
belirtilmesidir. Dordiincii soru reklam ve yayinci arasinda ki ilgililik durumunun
dlgiilmesi amaciyla yerlestirilmistir. Soruya ait 3 segenek bulunmaktadir. Ozel ilgi
dergileri igin “ilgili” ya da “ilgisiz” se¢enekleri mevcuttur. Ozel ilgi dergilerinde
reklam ve yayinci arasinda icerik benzerliginin bulunmasi durumunda reklam “ilgili”
olarak degerlendirilmektedir. Reklam ve yayinci arasinda igerik benzerliginin
bulunmamasi durumunda ise reklam “ilgisiz” olarak degerlendirilmektedir. Diger
secenek ise tiim genel ilgi dergileri igin isaretlenmesi gereken ‘“uygulanmaz”
secenegidir. Besinci soruda ELM’ye gore hangi yolun temsil edildigi olgiilmek
istenmistir (Szczepanski 2006). Bu soruda 5 secenek mevcuttur. Genel olarak reklam
iceriginin ELM’ye gbre hangi yola daha egilim gosterdigini analiz etmek igin
tasarlanmistir. Birinci segenek merkezi yol, ikinci secenek cevresel yol, {igiincii
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secenek ikisi bir arada merkezi baskin, dordiincii secenek ikisi bir arada ¢evresel
baskin ve en son seg¢enek de algilanamaz stratejik uygulamaya sahip reklamlari tespit
etmek icin gelistirilmistir. “Algilanamaz” secenegi, ¢evresel yolu temsil eden grafik
ve yaratict Ozellikler ile merkezi yolu temsil eden argiiman, kanmit ve bilgilerin
neredeyse ayni oranda yer almasi durumunda, diger bir deyisle degerlendirmenin
gliclestigi, cevresel ve merkezi stratejinin bir arada bulundugu durumlarda
kullanilmast i¢in yerlestirilmistir. Aragtirmada ayrica reklamda yer alan ELM’ye
gore argiiman kalitesi ve reklam ¢ekicilikleri ile ilgili verilerde dl¢iilmek istenmistir.
ELM’ye gore argliman kalitesi ve mesajin icerdigi bilissel kisayollar mesaj isleme
siireci ile detaylandirma diizlemine dogrudan etki etmektedir (Petty, Cacioppo ve
Schumann 2001). Bu bilgiden esinlenilerek, altinci soru reklamda uygulanan
cekiciligi temsil eden secenekleri igermektedir. Cekicilik unsuru “rasyonel,
bilgilendirici” ve “duygusal” olarak iki ana baslikta incelenmistir. Ayrica bu soru
icin “belirlenemeyen” segenegi de, her iki ¢ekiciligin kullanilmadigi durumlari ifade
edilmesi icin yerlestirilmistir. Yiksek argiiman kalitesi merkezi yol ile
bagdastirilmaktadir (Petty & Cacioppo 1986; Perloff 2008). Bu bilgiden yola
cikilarak, son soruda reklamin igerdigi argiiman kalitesi hakkinda bilgi edinmek
amagclanmstir. Soruya ait {i¢ segenek mevcuttur. ki yiiksek argiimani, ikincisi diisiik
arglimani, Uglinciisi ise arglimanin ne yiksek ne de diisiik olarak
siiflandirilabilecegi durumlar1 temsil etmektedir. Uciincii  segenek olan
“belirlenemeyen” segeneginde dikkat edilmesi gereken, bu segenege dahil olan

reklamlarin sadece daha ortalama degerde arglimana sahip oldugudur.

Kodlama formunun olusturulmasindan sonra, reklamlar1 tanimlanan kategorilere
siniflandirmak i¢in, veri toplama asamasinda gorevlendirilmek iizere ii¢ kodlama
asistan1 atanmustir. Kodlayicilar arasindaki giivenilirligi arttirmak icin kodlayicilara
kullanilan smiflandirma kriterlerinin ve kategorilerin igerigi ile anlam1 agiklanarak,
gereken egitim verilmistir. 790 reklamdan 100 reklam, siniflandirma islemini ve
kodlayicilar arasi giivenirligi test etme amaciyla sec¢ilmistir. Belirlenen 100 reklam,
790 reklama oranla homojen olarak dagilimini ifade etmektedir. Kodlayicilara tiim
reklamlar i¢in bir kodlama formu verilmis ve her bir kodlayici reklamlar1 kodlama
formundaki bilgilere gore degerlendirmistir. Kodlayicinin fikir birligine varamadigi
hususlar hakem yoluyla ¢6ziimlenmistir. Kodlama formunda yer alan tiim kategoriler

nominal Olgekte olusturuldugundan kodlayicilar arasindaki giivenirligin testi i¢in
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Cohen’s Kappa katsayis1 hesaplanmistir. Nominal 6l¢ekteki sorular icin hesaplanan
kodlayicilar arasi giivenilirlik (Cohen’s Kappa) 0.89’dur. Harold H. Kassarjian
(1977) kodlayicilar aras1 giivenilirligin  0.85 iizerinde olmas1 gerektigini
onermektedir. Kodlayicilar arasi uyusmaya gore bu ¢alismanin giivenilir bir ¢alisma
oldugu belirlenmistir. Gergeklestirilen 6n test sonrasi, diger reklamlar da kodlama
formuna gore degerlendirilerek veriler elde edilmistir. Daha 6nce prova edilen 100

reklam da, 6rnekleme yeniden dahil edilmistir.

8. 4. VERILERIN ANALIZi VE YORUMLANMASI

Tiim orneklemin kodlama formu ile degerlendirilmesiyle Ornekleme ait frekans
tablolar elde edilmistir. Ayrica hipotez testleri i¢in Ki-Kare ve uyum iyiligi testi ile
degiskenlerin iliski gii¢leri icin Phi ve Cramer’s V testleri gerceklestirilmistir.
Hipotez analizlerinde daha saglikli ve net sonuglar alinabilmesi adina gereken

yerlerde detay analizlerine de bagvurulmustur.
8. 5 BULGULAR

Arastirmaya dahil edilen 6rneklemin frekans verileri ile hipotezlere yonelik testleri
kapsayan bu boliimde, aragtirmanin orneklemi ile ilgili bilgilerin aktarilmasi ve

arastirma hipotezlerine yonelik bulgularla, analiz yapilmas1 amaglanmustir.
8. 5. 1. Frekans Verileri

Daha 6nce de bahsedildigi gibi arastirma orneklemi 790 reklamdan olugmaktadir.

Orneklemi olusturulmasi igin yararlanilan dergilere ait frekans bilgileri asagidaki

gibidir.

Tablo 8. 1: Orneklemin elde edildigi dergilerin frekans bilgileri
Dergi ad1 Frekans Yiizde
Alem 169 21.4
Aktuel 24 3.0
Tempo 130 16.5
Evim 213 27.0
Auto Motor Sport 70 8.9
Lezzet 65 8.2
Chip 119 15.1
Toplam 790 100.0
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Hipotezlerde genel ilgi ve 06zel ilgi dergilerine gore analiz yapilmasi

amaclandigindan, dergiler genel ve 6zel ilgi dergileri olarak da ayristirilmistir.

Tablo 8. 2: Dergi tiirii frekans bilgileri

Dergi Tiirii Frekans Yiizde
Genel ilgi dergileri 323 40.9
Ozel ilgi dergileri 467 59.1
Toplam 790 100.0

Reklam ve yayinci iliskisine ait frekans bilgileri asagidaki gibidir.

Tablo 8. 3: Reklam-yaynci iliskisi frekans bilgileri

Reklam yaymnci iligkisi Frekans Yiizde
Ilgili 376 47.6
Ilgisiz 91 11.5
Uygulanmaz 323 40.9
Toplam 790 100.0

Reklam yayinci iligkisine ait frekans bilgilerine bakildiginda, 6zel ilgi dergilerinde
yer alan 376 adet reklamin dergi igerigi ile iliskili oldugu, aymi sekilde 6zel ilgi
dergilerinde yer alan 91 adet reklamin ise derginin igerigi ile iliskili olmadigi
goriilmektedir. Genel ilgi dergilerinde yer alan tiim reklamlar ise bu o6zellige sahip

olmadigindan, uygulanmaz se¢enegine tabii tutulmustur.

ELM’ye gore temsil ettigi yol verilerine, herhangi bir degiskene gore ele alinmadan
bakildiginda, tiim dergilerde yer alan reklamlarin en ¢ok c¢evresel baskin olarak

stratejik uygulamaya sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 8. 4: Reklamlarin ELM’ye gore temsil ettigi rotaya ait frekans bilgileri

ELM’ye gire rota Frekans Yiizde
Merkezi yol 122 15.4
Cevresel yol 200 25.3
Merkezi baskin 143 18.1
Cevresel baskin 263 33.3
Algilanamaz 62 7.8
Toplam 790 100.0

Arastirmada ayrica reklamda uygulanan ¢ekicilik 6zellikleri de belirlenmistir.
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ELM’ye gore temsil edilen yola merkezi baskin ile merkezi yolun, ¢evresel baskin ile
cevresel yolun birlestirilmesi seklinde bakildiginda ise, genel olarak c¢evresel yolun

merkezi yola oranla daha agirlikli kullanildig1 goriilmektedir.

Tablo 8. 5: Reklamlarin ELM’ye gore temsil ettigi rotaya ait frekans bilgileri

ELM’ye gore rota Frekans Yiizde
Merkezi baskin ve merkezi yol 265 33.5
Cevresel baskin ve ¢evresel yol 463 58.6
Algilanamaz 62 7.8
Toplam 790 100.0

Tiim 6rnekleme ait reklam ¢ekiciligi kullanimina bakildiginda degerlerin birbirine
cok yakin oldugu gézlemlenmektedir. Duygusal ¢ekicilik mizah, cinsellik ve korku
gibi duygusal tepkiler yaratabilen tiim cekicilikleri i¢ermektedir. Bilgilendirici

cekicilik ise, reklamda ¢ok fazla argiimanin yer almasi durumunu ifade etmektedir.

Belirlenemeyen ise reklamda ne duygusal ne de bilgilendirici
bulunmamasini ifade etmektedir.
Tablo 8. 6: Reklam cekicilikleri frekans bilgileri
Reklamda uygulanan ¢ekicilik Frekans Yiizde
Duygusal 263 333
Rasyonel 269 34.1
Belirlenemeyen 258 32.7
Toplam 790 100.0

Orneklemin tiimiine bakildiginda 357 adet reklamin diisiik argiimana, 294 reklamin

yiiksek arglimana, 139 adet reklamin ise daha ortalama degerlere sahip arglimana

sahip oldugu gozlemlenmektedir.

Tablo 8. 7: Argiiman Kalitesi frekans bilgileri

Argiiman kalitesi Frekans Yiizde
Yiiksek 294 37.2
Diisiik 357 45.2
Belirlenemeyen 139 17.6
Toplam 790 100.0
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8. 5. 2. Hipotez Testleri

Bu boliimde 6rnekleme ait veriler hipotezler dogrultusunda analiz edilerek, bulgulara

yonelik agiklamalar getirilmesi amac¢lanmustir.

8.5.2.1. Hla ve H1b Hipotezlerine ait Analiz ve Yorumlar

Hla hipotezinde genel ilgi dergilerinin i¢erdigi reklamlarin daha ¢ok cevresel yolu
ifade eden icerige, H1b hipotezinde ise tam tersi olarak 6zel ilgi dergilerinin i¢erdigi
reklamlarin ise daha c¢ok merkezi yolu ifade eden igerige sahip oldugu one

siirtilmiistiir.

ELM’yi temsil eden yol olarak algilanamaz olarak belirlenen reklamlar, Hla ve H1b
hipotezlerini analiz siirecine dahil edilmemistir. Cilinkii bahsi gegcen bu reklamlarda
merkezi ve cevresel olarak ifade edilen 6geler birlikte kullanilarak, karisik bir

stratejik uygulamayi temsil etmektedirler.

Tablo 8. 8: Dergi tiirii ile ELM rotasi arasindaki iliski

Dergi Tiirii
Genel ilgi Ozel Tlgi Toplam
17 105 122
Merkezi Yol 13.9 % 86.1% 100.0%
5.6% 24.6% 16.8%
116 84 200
Cevresel Yol 58% 42.0% 100.0%
38.4% 19.7% 27.5%
Rekla-mln . 49 04 143
Temsil Ettigi Merkezi Baskin 343 % 65.7% 100.0%
Yol 16.2% 22.1% 19.6%
120 143 263
Cevresel Baskin 45.6% 54.4% 100.0%
39.7% 33.6% 36.1%
302 426 728
Toplam 41.5% 58.5% 100.0%
100.0% 100.0% 100.0%

Ki-Kare=65.548, p=0.000, Cramer’s V=.30, p=0.000

Hla ve H1b hipotezlerine ait ¢apraz tablo verisine bakildiginda, 6zel ilgi dergilerinde
ELM stratejik uygulama oranlar1 % 24.6 merkezi yol, % 22.1 ise merkezi baskin, %
19.7 cevresel yol, % 33.6 ¢evresel baskin olarak gozlenmektedir. Genel ilgi
dergilerinde ise bu oranlar, % 5.6 merkezi yol, % 16.2 merkezi baskin, % 38.4

cevresel yol ve % 39.7 cevresel baskin olarak gozlenmektedir. Verilere yonelik
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Cramer’s V degeri ise .30’dur ve bu deger degiskenler arasindaki farkin istatistiki
olarak anlamli oldugunu, iligskinin ise giiclii bir degere oldugunu belirtmektedir
(Pallant 2010, 220). Hipoteze yonelik verilere bakildiginda, Hla’nin agik bir sekilde
desteklendigi gozlemlenmektedir. Ozellikle cevresel yol ile cevresel baskinin,
merkezi yol ve merkezi baskinin bir arada ele alindig1 diisiiniiliirse, % 80’e yakin bir
oranla genel ilgi dergilerinde cevresel yolun stratejik uygulama olarak kullanildigi
sOylenebilmektedir. H1b’ye bakildiginda ise, hipotezin tam olarak desteklenmedigi
gbzlemlenmekle birlikte, tam olarak reddetmek de miimkiin degildir. Cevresel ve
merkezi yol stratejilerinin, merkezi baskin ve ¢evresel baskin stratejilerinden ayr1 bir
sekilde diisiiniilmesi durumunda, her iki stratejininde ELM karakteristiklerini daha
yalin bir sekilde ifade ettigi bilinmektedir. Sadece merkezi yolun oranina
bakildiginda % 24.6, sadece ¢evresel yolun oranina bakildiginda ise % 19.7
degerlerine sahip oldugu goriilmektedir. Daha yalin 6zellikler gosteren bu iki strateji
tizerinden degerlendirme yapildiginda 6zel ilgi dergilerinde merkezi yolun daha
agirliklt oldugu gozlemlenmektedir. Fakat yine de daha saglikli analiz ve yorumlar
getirebilmek adina, 6zellikle 6zel ilgi dergilerine ait sonuglara daha ayrintili bir bakis
saglayabilmek icin detayli analizler gerceklestirilmistir. Detayli analizde tiim dergiler

ayri ayri ele alimarak ELM’ye gore temsil ettigi yolun yiizdeleri ifade edilmistir.

Tablo 8. 9: Dergilerin ELM stratejik uygulama oranlari

Dergi Merkezi Yol Cevresel Yol Merkezi Baskin Cevresel Baskin

Frekans Yiizde | Frekans Yiizde | Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Alem 6 3.7 73 45.3 22 13.7 60 37.3
Aktuel 2 8.3 8 333 3 12.5 11 45.8
Tempo 9 7.7 35 29.9 24 20.5 49 41.9
Evim 44 22.3 57 28.9 38 19.3 58 29.4
Auto Motor Sport 12 19.7 7 11.5 16 26.2 26 42.6
Lezzet 16 24.6 9 13.8 10 15.4 27 41.5
Chip 33 31.1 11 10.4 30 28.3 32 30.2

Ozel ilgi dergileri olan Evim, Auto Motor Sport, Lezzet ve Chip’de yer alan
reklamlarin sadece merkezi ve c¢evresel yol oranlarina bakildiginda, sadece Evim
dergisinde c¢evresel yol (% 28.9) uygulamasinin merkezi yol (% 22.3)

uygulamasindan fazla oldugu goriilmektedir. Diger dergilerde merkezi yol, ¢evresel
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yoldan daha yiiksek oranlara sahiptir. Auto Motor Sport dergisinde merkezi yol orani
% 19.7 gevresel yol oram1 % 11.5, Lezzet dergisinde merkezi yol orant %24.6
cevresel yol oran1 % 13.8 ve son olarak Chip dergisinde merkezi yol orani % 33.1
cevresel yol orant ise % 10.4°tlir. Merkezi baskin ve cevresel baskin stratejik
uygulamalar1 hem grafik Ozelliklerin hemde argiiman yogunlugunun bir arada
bulundugu uygulamalardir. Dolayisiyla 6rnekleme sadece merkezi ve ¢evresel olarak
g6z atildiginda Evim dergisi hari¢ diger dergilerde merkezi yol uygulamasinin daha

yogun uygulandigi gézlemlenmektedir.

Yukarida agiklanan sebeplerden 6tiirli HIb hipotezi red edilememekle birlikte,

kismen desteklenmektedir.

Elde edilen sonuglar, Szczepanski’nin sonuglari ile karsilastirildiginda, H1b
hipotezinin ~ tamamiyle  desteklendigi  goriilmektedir. Fakat  yiizdeler
karsilastirildiginda, Szczepanski’nin %41.9 gibi yiiksek bir oranla karisik stratejiye
sahip (algilanamaz) reklama sahip oldugu gozlemlenmektedir. Ayrica Szczepanski,
merkezi yol ile merkezi baskini, ¢evresel yol ile de cevresel baskini birlestirerek
stratejik uygulamalar1 iki gruba indirgemistir. Szczepanski’nin Hla hipotezine
bakildiginda ise % 24.5 merkezi baskin, % 18.3 cevresel baskin ve % 57.1
algilanamaz yiizdeleri gézlemlenmektedir. Szczepanski bu hipotez sonuglarinda da
cok fazla karigik stratejiye sahip reklamla karsilasmistir. Ve Hla hipotezinde % 24.5

merkezi baskin ¢ikmasiyla hipotezinin desteklenmedigini belirtmektedir.

8.5.2.2. H2a ve H2b Hipotezlerine ait Analiz ve Yorumlar

H2a hipotezinde, 6zel ilgi dergilerinde reklam ve yayinci iliskisinin var oldugu
durumlarda, stratejik uygulama olarak merkezi yolun g¢evresel yola oranla daha
yiiksek oldugunu, H2b hipotezinde ise, 6zel ilgi dergilerinde, reklam ve yayinci
iligkisinin var olmadigi durumlarda, stratejik uygulama olarak ¢evresel yolun
merkezi yola oranla daha yiiksek oldugu one siiriilmiistiir. ELM’y1 temsil eden yol
olarak algilanamaz olarak belirlenen reklamlar, Hla ve H1b hipotezlerinde oldugu
gibi, kanisik stratejileri icerdiginden H2a ve H2b hipotezlerinin analiz siirecine dahil

edilmemistir.
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Tablo 8. 10: Reklam-yayinci iliskisi ile ELM rotasi arasindaki iliski

Reklam-Yaymar iliskisi

Tlgili Tlgisiz Toplam
95 10 105
Merkezi Yol 90.5% 9.5% 100.0%
27.9% 11.6% 24.6%
65 19 84
Cevresel Yol 77.4% 22.6% 100.0%
19.1% 22.1% 19.7%
Reklamin 70 24 94
Temsil Ettigi Merkezi Baskin 74.5 % 25.5% 100.0%
Yol 20.6% 27.9% 22.1%
110 33 143
Cevresel Baskin 76.9% 23.1% 100.0%
32.4% 38.4% 33.6%
302 86 426
Toplam 79.8% 20.2% 100.0%
100.0% 100.0% 100.0%

Ki-Kare=10.126, p=0.018, Cramer’s V=0.15, p=0.018

H2a ve H2b hipotezlerine ait ¢apraz tablolarda, 6zel ilgi dergilerinde reklam-yayinci
iliskisine sahip reklamlarin % 27.9’u merkezi yol, % 19.1°’1 merkezi yol, ylizde %
20.9’u merkezi baskin ve % 32.4°1 ise ¢evresel baskin stratejik uygulamaya sahip
oldugu goriilmektedir. Ozel ilgi dergilerinde reklam-yayinc1 iligkisine sahip olmayan
reklamlarda ise % 11.6’s1 merkezi yol, % 22.1°1 ¢evresel yol, % 27.9’u merkezi
baskin ve % 33.6’smin  da c¢evresel baskin stratejiye sahip oldugu
gozlemlenmektedir. Bu durumda H2a hipotezinin desteklenmedigi, H2b hipotezinin
acik bir sekilde desteklendigi goriilmektedir. Verilere yonelik Cramer’s V degeri ise
.15°dir ve bu deger degiskenler arasindaki farkin istatistiki olarak anlamli oldugunu,

iligkinin ise orta derecede oldugunu belirtmektedir.

H2a hipotezine ait verilere bakildiginda, merkezi yol ile merkezi baskin degerleri
toplaminin % 48.5 oldugu goézlemlenmektedir. Fakat stratejik uygulama yiizdelerine
ayr1 ayr1 bakildiginda, merkezi yolun ¢evresel yola oranla daha yiiksek bir deger
ifade ettigi gozlemlenmektedir. Merkezi yol ve cevresel yolun, merkezi baskin ve
cevresel baskin stratejilerine gore daha yalin anlamlar ifade etmesi sebebiyle, H2a
hipotezi i¢in detay analizi gergeklestirilmistir. Detay analizinde tim ozel ilgi
dergilerinin ayr1 ayri, ¢apraz tablo ve ki-kare analizleri gergeklestirilmistir. Bu analiz
sonucunda, reklamlarin icerdigi stratejik uygulamalara dergi bazinda inceleme

amaglanmistir.
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Tablo 8. 11: Reklam-yaymna iliskisi ile ELM Rotas1 arasindaki iliski (Evim
dergisi)

Reklam-Yaymnar Iliskisi

Tlgili Tlgisiz Toplam
40 4 44
Merkezi Yol 90.9% 9.1% 100.0%
26.1% 9.1% 22.3%
50 7 57
Cevresel Yol 87.7% 12.3% 100.0%
19.1% 22.1% 28.9%
Reklamin 21 17 38
Temsil Ettigi Merkezi Baskin 553 % 44.7% 100.0%
Yol 13.7% 38.6% 19.3%
42 16 58
Cevrese] Baskin 76.9% 23.1% 100.0%
27.5% 36.4% 29.4%
153 44 197
Toplam 77.7% 22.3% 100.0%
100.0% 100.0% 100.0%

Ki-Kare=19.687, p= 0.000, Cramer’s V= 0.31, p= 0.000

Sadece evim dergisine yonelik degerlere bakildiginda en yiiksek degerin % 27.5 ile
cevresel baskin stratejik uygulamasina ait oldugu goriilmektedir. Bununla beraber
merkezi yolun gevresel baskina yakin bir degerle % 26.1 oldugu gézlemlenmektedir.
Cevresel yol uygulama orani ise % 19.1°dir. Dolayisiyla merkezi yolun cevresel
yoldan daha fazla bir orana sahip oldugu goriismektedir. Tablo 8. 11°de ki Cramer’s
V degeri ise degiskenler arasi farkin istatistiki olarak anlamli ve aralarindaki iligkinin

giiclii oldugunu ifade etmektedir (Pallant 2010, 220).

Tablo 8. 12: Reklam-yaymnc iliskisi ile ELM Rotas1 arasindaki iliski (Auto
Motor Sport dergisi)

Reklam-Yaymar Iliskisi

Tlgili Tlgisiz Toplam
10 2 12
Merkezi Yol 83.3% 16.7% 100.0%
20.0% 18.2% 19.7%
3 4 7
Cevresel Yol 42.9% 57.1% 100.0%
6.0% 36.4% 11.5%
Reklamin G 1 16
Temsil Ettigi 10 kezi Baskmn 93.8 % 6.3% 100.0%
Yol 30.0% 9.1% 26.2%
22 4 26
Cevresel Baskin 84.6% 15.4% 100.0%
44.0% 36.4% 42.6%
50 11 61
Toplam 82.0% 18.0% 100.0%
100.0% 100.0% 100.0%

Ki-Kare=8.885, p=0.031, Cramer’s V=0.38, p=0.031.
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Yapilan ¢apraz tablo ve Ki-Kare analizinin sonucunda toplam 8 hiicrenin % 50’sinde
beklenen degerin 5’in altinda oldugu gézlemlenmistir. Dolayisiyla Ki-Kare testi

hesaplanamamaktadir.

Tablo 8. 13: Reklam-yayina iliskisi ile ELM Rotas1 arasindaki iliski (Lezzet
dergisi)

Reklam-Yayncr Iliskisi

Tlgili Tlgisiz Toplam
13 3 16
Merkezi Yol 81.3% 18.8% 100.0%
26.5% 23.1% 25.8%
7 2 9
Cevresel Yol 77.8% 22.2% 100.0%
14.3% 15.4% 14.5%
Reklamin 9 I 10
Temsil Ettigi Merkezi Baskin 90.0 % 10.0% 100.0%
Yol 18.4% 7.7% 16.1%
20 7 27
Cevresel Baskin 74.1% 25.9% 100.0%
40.8% 53.8% 43.5%
49 13 62
Toplam 79.0% 21.0% 100.0%
100.0% 100.0% 100.0%

Ki-Kare=1.182, p= 0.757, Cramer’s V= 0.13, p=0.757

Lezzet dergisine ait ¢capraz tablo ve Ki-Kare verilerine bakildiginda istatistiki

sonuglarin anlamsiz olmasi sebebiyle hesaplanamadigi gézlemlenmektedir.

Tablo 8. 14: Reklam-yaymna iliskisi ile ELM Rotas1 arasindaki iliski (Chip
dergisi)

Reklam-Yaymear iliskisi

Tlgili Tlgisiz Toplam
32 1 33
Merkezi Yol 97.0% 3.0% 100.0%
36.4% 5.6% 31.1%
5 6 11
Cevrese] Yol 45.5% 54.5% 100.0%
5.7% 33.3% 14.5%
Reklamin
. .ee 25 5 30
Temsil Ettigi Merkezi Baskin 83.3 % 16.7% 100.0%
Yol 28.4% 27.8% 28.3%
26 6 32
Cevresel Baskin 81.3% 18.8% 100.0%
29.5% 33.3% 30.2%
88 18 106
Toplam 83.0% 17.0% 100.0%
100.0% 100.0% 100.0%

Ki-Kare=15.639, p=0.001, Cramer’s V= 0.38, p=0.001
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Sadece Chip dergisine ait reklam yayinci iligkisine gore ELM rotasina bakildiginda
ise, H2a hipotezini destekledigi goriilmektedir. Tablo 8. 14’e Cramer’s V degeri
0.38 ile degiskenler arasindaki farkin istatistiki olarak anlamli, degiskenler arasindaki

iligkinin ise gii¢lii oldugunu belirtmektedir (Pallant 2010, 220).

Detayli analize toplu bir bakis yapildiginda ise Evim dergisinin sonuglarinin hipotezi
kismen destekledigi, Auto Motor Sport dergisi ile Lezzet dergisinin sonuglarinin
hesaplanamadigi, Chip dergisinin ise H2a hipotezini tamamen destekledigi
goriilmektedir. Bu sonuglara gore H2a hipotezi, tamamen red edilememekle birlikte
kismen desteklendigi soylenebilmektedir. Bu sonuglar aymi zamanda, farkh
sektorlere ve ilgilere yonelik yayin yapan bu dort derginin, farkli stratejik
uygulamalara ihtiyaci oldugu sonucuna da diisiindiirmektedir. Ayrica 6rneklemin
genisgletilmesi ve farkli dergilerin de 6rnekleme dahil edilmesi durumunda sonuglarin

degisebilecegi de olasidir.

Szczepanski’nin gergeklestirdigi icerik analizinde ise, Ozel ilgi dergilerine ait
ornekleminde de algilanamaz yani karisik stratejiye sahip reklam orami yiiksektir.
Ozel ilgi dergilerinde reklam yaynci iliskisine sahip 319 reklamdan % 50.2’si
merkezi baskin, % 7.8’1 ¢evresel baskin ve % 42’si ise algilanamaz seklinde sonug
vermistir. Bu durumda Szczepanski’nin H2a hipotezi desteklenmektedir. Ozel ilgi
dergilerinde reklam yayinci iliskisine sahip olmayan reklamlarin ise % 34’1 merkezi
baskin, % 41.3 ise algilanamaz olarak goézlemlenmektedir. Bu sonuglarla birlikte
Szczepanski, H2b’nin desteklenmedigini ifade etmistir. H2a ve H2b hipotez
sonuclarinin, Szczepanski’nin sonuglariyla karsilastirilmast sonucunda, her iki
hipotezin sonucunda farklilasma gozlenmistir. Ozel ilgi dergilerinde reklam-yayinci
iligkisinin var oldugu durumlarda merkezi yol uygulamasinin daha yiiksek olmasina
yonelik hipotez Szczepanski’nin aragtirmasinda desteklenirken, bu arastirmada
kismen desteklenebilecegi gdzlemlenmistir. Ozel ilgi dergilerinde reklam-yayinci
iligkisinin var olmadigi durumlarda ¢evresel yol uygulamasinin daha yiiksek
olmasima yonelik hipotez ise Szczepanski’nin arastirmasinda desteklenmedigi, bu

arastirmada ise desteklendigi goriilmiistiir.
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8. 5. 2. 3. H3a ve H3b Hipotezlerine ait Analiz ve Yorumlar

Arastirmanin igerdigi bir diger hipotez, 6zel ilgi dergilerinde yer alan reklamlarin
argiiman kalitesinin yiiksek, genel ilgi dergilerinde ise daha diisiik argiiman kalitesi
beklendigini ifade etmektedir. Bu hipotez, 6zel ilgi dergileri okuyucularinin daha ¢ok
motivasyon ve bilgi isleme yetenegine sahip oldugu ile ilgi diizeylerinin daha yiiksek
oldugu goz ontinde bulundurularak gelistirilmistir. Dolayistyla bu dergilerde yer alan
reklamlarin argiiman kalitesinin yiiksek olmasi beklenmektedir. Ayn1 sekilde genel
ilgi dergilerinde daha ¢ok cevresel yolun stratejik uygulama olarak kullanilabilecegi
gdz Onlinde bulundurularak, argliman kalitesinin daha diisiik olabilecegi

beklenmektedir.

Tablo 8. 15: Dergi tiirii ile argiiman kalitesi arasindaki iliski

Dergi Tiirii
Genel ilgi Ozel ilgi Toplam
88 206 294
Yiiksek 29.9% 70.1% 100.0%
27.2% 44.1% 37.2%
Reklamdaki 181 176 357
» Diisiik 50.7% 49.3% 100.0%
Argiiman 56.0% 37.7% 45.2%
Kalitesi 52 25 139
Belirlenemeyen 38.8 % 61.2% 100.0%
16.7% 18.2% 17.6%
323 467 790
Toplam 40.9% 59.1% 100.0%
100.0% 100.0% 100.0%

Ki-Kare=29.062, p= 0.000, Cramer’s V= 0.19, p= 0.000

Argiiman kalitesi degiskeninin analiz edilmesinde “yiiksek”, “diisiik” ve
“belirlenemeyen” ifadeleri kullanilmistir. Burada “belirlenemeyen” ifadesi
argiimanin hi¢ olmadig1 anlamina gelmemektedir. Daha orta diizeyde argiiman sayisi
iceren reklamlarda, ayrismanin daha belirgin goriilebilmesi amaciyla kodlama
formuna eklenmistir. Dolayisiyla Ki-kare ve c¢apraz tablo analizlerine

“belirlenemeyen” argiiman 6zelligine sahip érneklemde dahil edilmistir.

H3a ve H3Db icin yapilan Ki-Kare ve capraz tablo verilerine bakildiginda 6zel ilgi
dergilerinde yer alan reklamlarin % 44.1’inin yiiksek argiimana, % 37.7’sinin diisiik
arglimana, % 18.2’sinin ise orta diizeyde argiimana sahip oldugu goriilmektedir. H3a

hipotezine gore 6zel ilgi dergilerine ait reklamlarin, agirlikli olarak yiiksek argliman
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kalitesine sahip reklamlar olmasi beklenmektedir. Dolayisiyla H3a hipotezinin
desteklendigi goriilmektedir. Genel ilgi dergilerinde yer alan reklamlarin ise %
27.2°sinin yiiksek arglimana, % 56’smin diisiik arglimana, % 16.7’sinin ise orta
diizeyde argiimana sahip oldugu goézlemlenmistir. H3b hipotezinde ise genel ilgi
dergilerinde yer alan reklamlarin ise agirlikli olarak diisiik argiiman kalitesine sahip
olmas1 beklenmektedir. Sonuglarda H3b hipotezininde desteklendigi goriilmektedir.
Tablo 8. 15’de Cramer’s V degeri 0.38 ile degiskenler arasindaki farkin istatistiki
olarak anlamli, degiskenler arasindaki iligkinin ise gii¢clii oldugunu belirtmektedir

(Pallant 2010, 220).

8. 5. 2. 4. H4a ve H4b Hipotezlerine ait Analiz ve Yorumlar

Arastirmada aym1 zamanda genel ve Ozel ilgi dergilerinde yer alan reklamlarin
icerdigi cekicilik 6geleri de incelenmistir. Bu incelemenin temel amaclarindan ilki,
genel ilgi dergilerinde motivasyon ve bilgi isleme yeteneginin diisiik oldugu
varsayilarak, reklama yonelik ilgi ve dikkati artirmak i¢in reklam ¢ekiciliklerinden
faydanalanip faydalanilmadigin1 6lgmektir.  Analizin diger amaci ise, Ozel ilgi
dergilerinde argliman kalitesinin yiiksekligini destekler nitelikte olarak, rasyonel
cekicilik degerlerinin durumunu incelemektir. Buna gére H4a hipotezinde genel ilgi
dergilerinde yer alan reklamlarin, agirlikli olarak duygusal ¢ekicilik 6gelerine sahip
oldugu, H4b hipotezinde ise 0zel ilgi dergilerinde yer alan reklamlarin ise agirlikli

olarak rasyonel cekicilik 6gelerine sahip oldugu ileri stiriilmiistiir.

Reklam c¢ekiciliklerinin analizi i¢in kodlama formuna duygusal ve rasyonel ¢ekicilik
seceneginin yani sira, hicbir ¢ekiciligin kullanilmadigi reklamlarin belirlenebilmesi
icin “belirlenemeyen” secenegi de ilave edilmistir. H4a ve H4b hipotezleri igin

yapilan analizlere hig¢bir ¢ekiciligin kullanilmadigi reklamlar dahil edilmemistir.

Capraz tablo sonuglarina bakildiginda, genel ilgi dergilerinde yer alan gekicilige
sahip reklamlardan % 61.9’u duygusal, % 38.1°i ise rasyonel ¢ekicilige sahiptir. Ozel
ilgi dergilerinde yer alan cekicilige sahip reklamlardan ise % 42.3’t duygusal, %
57.7°si ise rasyonel ¢ekicilige sahiptir. Dolayisiyla H4a ve H4b hipotezlerinin
desteklendigi goriilmektedir. Tablo 8. 16’da Phi degeri 0.18 ile degiskenler
arasindaki farkin istatistiki olarak anlamli, degiskenler arasindaki iligkinin ise orta
diizeyde oldugunu belirtmektedir (Pallant 2010, 220).
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Tablo 8. 16: Dergi tiirii ile reklam ¢ekiciligi araindaki iliski

Dergi Tiirii
Genel ilgi Ozel ilgi Toplam
120 143 263
Duygusal 45.6% 54.4% 100.0%
Reklamda 61.9% 42.3% 49.4%
Uygulanan 2772(7 7;955(’/ 10206(9)(V
o oye Rasyonel D70 D70 .U
Cekicilik 38.1% 57.7% 50.6%
194 338 532
Toplam 36.5% 63.5% 100.0%
100.0% 100.0% 100.0%

Ki-Kare=18.842, p=0.000, Phi= 0.18, p=0.000

8. 5. 2. 5. Arastirma Sorusuna ait Analiz ve Yorumlar

Aragtirma sorusu ise Ozel ilgi dergilerinde yer alan reklam-yayinci iligkisine sahip

reklam orami ile ilgilidir. Ozel ilgi dergilerinde, ELM’de merkezi yol stratejik

uygulamasina egilim gosterecegi diislincesinden yola ¢ikilarak, yaymin igerigi ile

paralellik gosteren reklamlarin ¢ogunlukta olmasi beklenmektedir. Arastirma

sorusunun analizi i¢in frekans oranlar1 ve uyum iyiligi testinden yararlanilmistir.

Tablo 8. 17: Ozel ilgi dergilerinde reklam-yayinei iliskisi frekans bilgileri

Reklam yaymnei iligkisi Frekans Yiizde

Ilgili 376 80.5

Tlgisiz 91 19.5

Toplam 467 100.0
Uyum iyiligi Testi: Ki-Kare=173.929, p=0.000

Ozel ilgi dergilerine ait reklam yayinci iliskisi frekans tablosuna bakildiginda, 6zel

ilgi dergilerine ait 467 reklamdan 376’sinin % 80.5 oranla reklam yayinci iliskisine

sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica Tablo 8. 17°de yer alan Ki-Kare sonuclarina gore

degiskenler arasindaki farkin istatistikel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.

Dolayisiyla arastirma sorusunun desteklendigi acik¢a goriilmektedir.
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9. SONUC VE ONERILER

Bu tez calismasinda ikna edici iletisim kavraminin gelisimi ve giiniimiiziin en 6nemli
ikna edici iletisim modellerinden Ince Eleme Sik Dokuma Modeli’ne kadar tarihsel
stireci detayli bir sekilde incelenmistir. Modele ait literatiir verileri detayl bir sekilde
arastirilmis, tez calismasinda bulunan arastirma i¢in modelden teorik yapi olarak

faydalanilmistir.

Tez dahilinde gergeklestirilen igerik analizinin sonuglarma bakildiginda, modelin
cogunlukla desteklendigi goriilmektedir. Bazi hipotezlerde ise detayli analizler
sonucunda kismen desteklemenin mevcut oldugu gozlemlenmistir. Arastirmada
ozellikle genel ilgi dergilerine yonelik belirlenen tiim hipotezlerin desteklendigi, 6zel
ilgi dergilerine yonelik hipotezlerin ise 6rneklemin genisletilmesi ve drnekleme farkli
sektorlere ve ilgilere ait tematik dergilerin de dahil edilmesiyle farkli sonuglar
alinabilecegi sonucuna varilmistir. Ayrica farkli ilgilere hitap eden tematik dergilerde
degisik sonuglarin ortaya ¢ikmasi, her bir ilgi gosterilen igerigin farkli uygulama
stratejilerine ihtiyaci olabilecegi sorusunu da giindeme getirmistir. Ozellikle yiiksek
ilginlik iceren otomobil ve motor sporlar1 dergisine yonelik sonuglara bakildiginda
merkezi ve c¢evresel yolun ayni orana sahip olmasinda da anlasilacagi gibi,
reklamverenin 6zellikle yiiksek ilginlik arz eden firiinlerde tiiketiciye bilgi vermekle
birlikte, biligsel kisayollarla da ulasmaya calistigi sonucuna varilmistir.
Gergeklestirilen icerik analizinde karisik stratejiler olarak nitelendirilebilecek
merkezi baskin ve c¢evresel baskin bulgularin ise modelin ¢alisma berrakligini

perdeledigi gozlemlenmistir.

Gergeklestirilen arastirma sonuglari Szczepanski’nin caligsmasiyla
karsilastirildiginda, Szczepanski’nin genel ilgi dergileri ile reklam-yayinc iligkisine
sahip olmayan reklamlarda g¢evresel yolun tercih edildigi yoniindeki hipotezlerin
desteklenmedigi gozlemlenmistir. Bu tez ¢aligmasina ait igerik analizinde ise, kismen
desteklenen, ozel ilgi dergilerinde reklam-yayinci iliskisine sahip olan dergilerin
merkezi yolun tercih edildigi yoniindeki hipotezlerin, Szczepanski’nin ¢aligsmasinda
desteklendigi goriilmektedir. Dikkat ceken sonu¢ farklilardan bir digeri ise,

Szczepanski’nin sonuglarinda yiliksek miktarda karisik stratejiye sahip reklamlarin
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mevcut olmasidir. Bu sonuglarin olas1 sebebi, lilkeler arasi reklam uygulama
stratejilerinin farkliligindan ve/veya Szczepanski’nin ¢alismasinda kullanilan 6zel
ilgi dergileri ile bu tez calismasinin yararlandigi 6zel ilgi dergilerinin farkli dergiler

olmasindan kaynaklanmasi miimkiindiir.

Calismada ayrica Szczepanski’'nin ¢alismasindan farkli olarak, argiiman kalitesi ve
reklam c¢ekiciliklerine yonelik analizlerde gerceklestirilmistir. Argliman kalitesi
ELM’de detaylandirma diizlemini etkileyen mesaja ait onemli bir degiskendir.
Yapilan arastirma sonucu merkezi yolu temsil eden 6zel ilgi dergilerinde yer alan
reklamlarda, reklamverenin argliman kalitesine dnem verdigi saptanmigstir. Reklam
cekicilik Ogelerine bakildiginda ise, ozel ilgi dergilerinde yer alan reklamlarin
agirlikl olarak rasyonel, genel ilgi dergilerinde yer alan reklamlarin ise agirlikli
olarak duygusal cekicilik O6gelerine sahip oldugu belirlenmistir. Bu durumda
reklamverenin merkezi yolu temsil eden 0Ozel ilgi dergilerinde tiiketiciye daha
rasyonel ve somut veriler sundugu, cevresel yolu temsil eden genel ilgi dergilerinde
ise duygusal 6geler sundugu soylenebilmektedir. Reklamverenin bu davranisi ile
genel ilgi dergilerinde yer alan reklamlara maruz kalan tiiketicinin diisiik motivasyon
ve yetersiz bilgi isleme yetenegine sahip oldugunu varsaydigir diisiincesini
dogurmaktadir. Ayrica bu sebeple reklamverenin tliketiciye biligsel kisayollar
sundugu ya da dikkatini ylikseltme cabasi igerisinde oldugunu diisiindiirmektedir.
Sonu¢ olarak reklam c¢ekicilikleri ve argiiman Kkalitesine yonelik analizlere
bakildiginda, ELM’de merkezi ve g¢evresel yol uygulama stratejilerini destekler

nitelikte, ¢ekicilik kullanimi ve argliman kalitesi stratejilerine rastlanilmistir.

Gelistirilen arastirmaya eklenebilecek bir husus, reklami gerceklestirilen {iriinlerin
ilginlik diizeyidir. Petty ve Cacioppo, yiiksek ve diisiik ilginlik igeren konularin,
hedefte farkli detaylandirma siireci olusturabilecegini belirtmistir (1986). Yiiksek
ilginlik diizeyine sahip iirlinlerin merkezi yol ile islenmeye, diisiik ilginlik diizeyine
sahip iiriinlerin ise ¢evresel yol ile islenmeye daha meyilli oldugu da bilinmektedir.
Dolayisiyla bundan sonra gergeklestirilebilecek yeni bir arastirmada {iriiniin yiiksek
ve diisiik ilginlik olarak siniflandirilmasiyla, reklamin igerdigi stratejik uygulama da
birbiriyle karsilastirilabilir. Ayrica kanisik stratejilerin  reklam endiistrisindeki
uygulamalarina daha yakindan bakmak amaciyla, sadece merkezi baskin ve ¢evresel

baskin stratejik uygulamalara yonelik bir arastirma gelistirilebilir. Ya da daha yalin
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stratejiler iceren c¢evresel ve merkezi stratejik uygulamalara yonelik ¢alismalar da

gergeklestirilebilir.

Sonug olarak, tez ¢alismasinin girisinde s6z edilen, Tiirkiye’de reklamverenin 6zel
ve genel ilgi dergi reklamlarinda yer verdigi reklamlarin stratejik uygulamasinin
ELM’ye gore sekillenip sekillenmedigi sorusuna agiklama getirilmistir. Gelistirilen
calismaya eklenebilecek hususlar mevcut olsa da, iilkemiz literatiiriinde boyle bir
calismaya rastlanilmamistir. Dolayisiyla ileride reklam endiistrisine ayni perspektif
ile yaklagsmay1 amaglayan calismalar i¢in karsilastirma saglamakla birlikte, oncii

niteligi tagimaktadir.
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10. SINIRLILIKLAR

Aragtirmanin sadece Tiirkiye’de yayin hayatina devam eden dergilerden elde edilmis
olmast ilk smurliliktir. Ayrica Orneklem, yargisal Ornekleme methodu ile
belirlenmistir. Dergi segimleri de yargisal 6zelliklere sahiptir. Tekrar eden reklamlar
arastirmada diisliniilmesi gereken bir konudur. Tekrar eden reklamlara yonelik farkl

yorumlar, arastirma sonuglarina etki edebilir.

Karnsik stratejilere sahip ve algilanamaz nitelikteki bulgular arastirmada veriler

tizerinde perdeleme yaratmig olmasi diger bir sinirliliktir.

Ayrica Tiirkiye’de reklam pazarmin ve reklam cesitliliginin dar olmasi dikkate

alinmalidir.

Arastirmadan elde edilen sonuglar genellemez.
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1. Kodlayicl tanimi

Ek 1- Reklam Kodlama Formu

2. Reklamin yayimnlandig dergi icin atanmis olan numarayi isaretleyiniz.

1 = Alem
2 = Aktiiel
3 =Tempo
4 = Evim

5 = Auto Motor Sport
6 = Lezzet
7 = Chip

3. Reklam Numarasi (Yayinda yer alan reklama ait tahsis edilmis numaray1 belirtir.)

4. Reklam ve yaymnar iligkisi

Bu kodlama sadece tematik dergiler icin gecerlidir. Ozel ilgi dergilerindeki mevcut
reklamlara uygun iligki numarasini isaretleyiniz. Genel ilgi dergilerindeki tiim reklamlar i¢in

tek bir kod girilecektir.
Kod
1 = llgili

2 = llgisiz

9 = Uygulanmaz

Tanim

Tematik dergide yaymlanan reklam derginin igerigi ile baglantili
ozellikler gostermektedir.  Ornegin, saglik, giizellik ve fitness
dergisinde, bir hastane, klinik, spor merkezi gibi bir kurumun
reklaminin olmasi ya da bakim iiriinlerine ait reklam olmasi.

Tematik dergide yaymlanan reklam derginin igerigi ile benzerlik
gostermemektedir. Ornegin, saglik, giizellik ve fitness dergisinde,
icecek reklaminda yer alan model bir spor salonunda dahi bulunuyor
olsa da, reklam mesaj1 eger saglik, giizellik ve fitness ile ilgili bir
Ozellik bulundurmuyorsa bu reklam yayinct ile benzerlik
gostermemektedir.

Genel ilgi dergilerinde yer alan tiim reklamlar igin bu kod
kullanilacaktir.

5. Reklamin temsil ettigi yol

Bu kod tiim reklamlar i¢in uygulanacaktir. Reklamlar, asagida belirtilen siniflandirmalara
uygun sekilde kodlanacaktir.

Kod
1 = Merkezi yol

2 =Cevresel Yol

Tanim

ELM modeline gore, merkezi yol kisinin arglimanlara kars1 bilissel
olarak fazlaca detaylandirma gerceklestirdigi zihinsel rotadir. Birey
reklami degerlendirirken ¢ok fazla miktarda bilgiyi dikkate alir.
Yazili mesajlar, iletisim bilgileri, markanmn ismi, fiyat bilgileri ve
iirlinlin sahip oldugu ozelliklerin belirtilmesi giiclii merkezi yol
ipuglandir.

Reklamda argiiman eksikligi durumunda cevresel isleme devreye
girmektedir. Bu durumda basit ¢evresel yani sezgisel kisayollar
zihinsel olarak isleme siirecine tabii tutulmaktadir. Eger reklamda
sadece markanin ismi yazili bir metin olarak bulunuyorsa bu
cevresel kisayol olarak kabul edilmektedir. Bunun disinda renkler,
grafiksel 6zellik gibi unsurlar ¢evresel islemenin elemanlaridir.
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3 = kisi bir Arada
merkezi baskin
4 = kisi bir arada
cevresel baskin

6 = Algilanamaz

Reklam bir ya da iki adet grafiksel 6zellik icermesine ragmen, mesaj
ve argiimanlarin daha baskin degerlendirildigi durumlarda.

reklamda bagliklar ve alt bagliklar mevcut, fakat grafikler daha
baskin ise.

reklamm hem grafik ve yaratici dzelliklere sahip olmasi, hem de
driintin ad1 Ozellikleri ya da iletisim bilgileri gibi unsurlarin
bulunmasi durumunda bu kod kullanilacaktir. Diger doért se¢imin
yapilamadigi reklamin temsil ettigi yol ile ilgili olarak bir
degerlendirme yapilamadigi durumlar bu kod i¢in uygundur.

6. Reklamda uygulanan cekicilik

Reklamin igeriginde bulunan ikna edici ¢ekicilik unsurlarini igerir. Uygun kategorizasyona
gore reklami1 numaralandiriniz.

1= Duygusal

5 = Rasyonel

7= belirlenemeyen

Reklamda mizahi 6gelerin bulunmasi durumunda. Ironi, giiliing ya
da sagma bulunacak 6geler, hiciv (budalaliklarla veya kétiiliiklerle
alay), cinas (soOzciiklerin ya da deyimlerin iki ayr1 anlamda
kullanilmasi), hafife alma ve saka gibi unsurlar mizahi 6ge olarak
degerlendirilmektedir.

Reklamda cinsellige yonelik (gorsel ya da yazili)dgelerin
bulunmasidir. Ciplaklik, cinsel davranig, fiziksel c¢ekicilik, cinsel
gondermeler ve ortiik cinsellik bu duruma ait 6gelerdir.

Reklamda korku cekiciligi 6gelerinin bulunmasidir. Fiziksel, sosyal
veya kisisel olarak tehditlerin bulunmasi durumunda korku
duygusunu olusturacak gorsel ya da yazili unsurlardir.

Ve benzer emosyonel 6geler

reklam  biligsel islemeye  yonelik  c¢ekicilik  ozellikleri
barimndirmaktadir. Argiiman ve bilgi agirlikli ¢ekicilik.

higbir ¢ekiciligin kullanilmadigi durumlarda.

7. Argiiman Kalitesi: Reklamin i¢cerdigi argiimam siniflandirmak amaciyla uygun

secenegi isaretleyiniz.
1= Yiiksek

2 = Diisiik

5= Belirlenemeyen

Detaylandirmanin daha yogun gerceklestirilebilecegi ve lizerinde
daha ¢ok zihinsel aktivitelerin olusabilecegi argliman tiiriidiir.

Detaylandirmanin ¢ok kisitli oldugu ve argiiman sayisinin ¢ok kisitlt
oldugu durumlar

Argiimanin ne diisik ne de yiiksek olarak siniflandirilabilecegi
durumlar.
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