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Danigman: Prof. Dr. Haluk Gurgen

Reklam uygulamalarina bakildiginda diger cekiciliklere oranla duygusal
cekiciligin daha fazla kullanildigi gériimektedir. Reklam gekicilikleri akildan gok
duyguya yonelmektedir. Duygunun reklamda ilgi ¢ekici bir aragtirma konusu
olusunun altinda yatan sebebin, duygusal gekicilikli reklamlarin daha ¢ok dikkat
cekmesi, reklamda yer alan mesajin daha olumlu degerlendiriimesi oldugu

duastntimektedir.

Reklamda d&ygunun iletisim etkilerini ortaya ¢ikarmak tUzere dizenlenen
bu calismada amég:, duygusal cekicilikli reklam tarleri ve duygusal tepki
- yogunlugundaki bireysel farklarin reklama yénelik duygusal tepkiler, reklama ve
markaya yoénelik tutumlari (reklamdan ve markadan hoglanma) ne ydnde

etkileyecegini sinamaktir.

Reklamda duygunun iletigsim etkilerini ortaya cikarabilmek reklamin nasii
calistigini bilmeye dayalidir. Reklam mesajinin igleyisi ve yaratabilecegi etkilerle
ilgili kavramlar ve modeller agiklandiktan ve reklamda kullanilan cekicilikier
tanimlandiktan sonra reklamda duygu kavrami, duygu siniflamalari, reklama ve

markaya yénelik tutum konularinda literatiirde yer alan ¢alismalara deginilmistir.
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ABSTRACT

COMMUNICATION EFFECTS OF
EMOTIONAL ADVERTISING APPEALS

R. Ayhan Yilmaz
Communication Sciences Major
Anadolu University Institue for Social Sciences, May 1999
Adviser: Prof. Dr. Haluk Glrgen

It seems the usage of emotional appeals is higher than the usage of
other appeals when one looks to advertising practices. The reason why the
emotion is interesting research subject in ads is thought to be attraction of
advertisement with emotional appeals more than others and to be evaluation of

message in the advertisement as much more positive.

The goal of this study which is designed to explain communication effects -
of emotion in ads is to test in which direction the types of emotional appeals in
ads and individual differences in affect intensity upon emotional responses
toward ads and attitudes to ads and brand (likeability of ads and brand).

Revealing the communication effects of emotion in ads is up to know how
advertising works. After the explanation of the concept and models about the
processing of advertising message and possible effects it will create and after
the definition of appeals which is used in advertising, the research in literature
about the subjects of emotion concept in ads, types of emotions and attitudes to

ads and brand are explained.
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GIRIS

Reklam kampanyasi s6z konusu oldugunda akla ilk gelen Kkilit
kavramlardan biri olan ¢ekicilik, reklam literattiriinde son yillarda etkisi en ¢ok
tartisilan kavramlardan biridir. Ozellikle duygusal gekiciliklerin, izleyicide ne tir
duygular vyarattd, izleyicinin bu duyguyu bir davramisa dénusturip
dénusturmedigi merak konusudur.

Seksenli yillardan itibaren dunyada duygusal cekiciligin kullaniidigi
reklam sayisinda hizli bir artig gérildu. Profesyonel reklamcilarin reklamda
duyguya yodnelmelerinin ve duygunun ilgi ¢ekici bir arastirma alani olusunun
altinda yatan sebebin, duygusal ¢ekiciligin kullanildigi reklamlara daha ¢ok
dikkat edilmesi, reklami yapilan mesajin daha olumlu degerlendiriimesi (Batra,
1986; Batra, Myers ve Aaker, 1996) oldugu désiniimektedir. TV reklamlarini
izleme sonucunda ¢esitli duygularin olustugu, reklam etkinliginde hem reklamin
6zelliklerinin hem de bu duygularin énemli oldugu, duygularin reklama ve
reklami yapilan markaya yoénelik tutum olugsmasina yol agtigi (Edell ve Burke
1987) yolunda cesitli aragtirmalar yapiimaktadir.

Son yillarda Ulkemiz reklam sektérinde de akildan cok duygulari
uyarmaya yoénelik reklamlarin sayisinda bir artig gézlenmektedir. Reklamiarin
icerigine dikkat edildiginde kadin ve gocuk, ciftler, erkek ve gocuk, buytk anne
ve baba, cocuklar, 6zlenen eski guzel gunler, yikilan norm ya da tabular, firsat
kaybi, mizah gibi yaklasimlarin éne ¢iktigi gérulmektedir.

Arastirma ile amaglanan; duygusal cekicilikli reklamlarin reklama ve
markaya yoénelik futum olusturmadaki rolini ortaya koymaktir. Reklama ve
markaya yénelik tutumlarin ortaya cikariimasinda duygusal cekicilik tlrlerinin
yani sira duygusél tepki yogunlugundaki bireysel farklar da g6z o©nunde
tutulacaktir. Calismada Holbrook ve Batra (1987)nin reklam etkilerini
belirlemede duyguiarnn rolunii ortaya cikarmak igin kullandiklar iletigsim modeli
olan; reklam igeri@ii—-»duygusal tepkiler —» reklama yonelik tutum—>» markaya
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yonelik tutum siralamasina, Larsen ve Diener(1985Yin duygusal tepki

yogunlugu degiskeni de eklenerek, reklam iceridi ve duygusal tepki
yodunlugunun, izlenen reklamin ortaya gikardigt duygular, reklam ve rekiami
yapilan markaya yénelik tutumlar Gzerindeki etkisi sinanacaktir.

Calismanin birinci boéluminde, etki kavramindan yola ¢ikarak, reklam
etkisinin nasil ortaya ciktigina bir bagka ifadeyle reklamin nasi! isledigine yer
verilecektir. Ikinci bélumde arastirma degiskenlerinden biri olan duygusal
cekiciliklere cergeve kazandirmak (zere yaratici platform iginde cekiciliklerin ve
dolayisiyla duygusal ¢ekiciliklerin yeri tanimlanarak, cekicilik tlrleri ve reklamda
nasil kullanildiklan anlatilmigtir. Uglincll bélumde duygu kavrami ile ilgili
tanimlar, tartismalar ve kuramlara yer verilerek, reklamda duygunun kullanimi
ile ilgili olarak literatirde yer alan c¢alismalara deginilmistir. Arastirmanin diger
degiskenleri olan duygusal tepki yogunlugu, reklama ve markaya yodnelik
tutumlar da bu boélimde ele alinmigtir. Dérdincll bélumde ¢alismanin
amaglarini  gerceklestirmek Uzere ' dUzenlenen deneysel arastirmanin
uygulanmasina yénelik ayrintilar verilmig, deneysel arastirma bulgularina
dayanilarak sonuglar yorumlanmistir.

Ayrica, arastirma sirasinda kullanilan ya da elde edilen bazi bilgilere,

calismanin sonunda ekler béliminde yer verilmigtir.



BiRiINCi BOLUM

REKLAMIN ILETiSIM ETKILERI

1.1.Reklamin igleyisinin Agiklayan Kavramlar

Reklamda gergekeci hedefler belirleyebilmek igin reklamin etkisinin nasil
otaya c¢iktigini ve reklamin nasil igledigini bilmek gerekir. Etki, izleyicilerin
algisal sUreglerinde meydana gelen ilgisizlidi yenme, dikkat gcekme, Grini akilda
tutma gibi 6zelliklere karsilik gelir. Reklam etkisi ise, reklama maruz kalma ile
baglayan, mesajin igleyisi, iletisim etkileri ve arzu edilen davranisin
gerceklesmesine kadar uzanan bir strectir.

Etki ile ilgilii bir arastirma, reklamin etkili olarak iletilip iletilemedigini/
belirlemeye ¢alisir. Reklam metni arastirmasi (copy testing) olarak /da—
adlandirilan bu aragtirmalar, reklam medyada yer almadan ¢6nce ve yer aldiktan
sonra yapilir. |

Reklam aragtirmasinin dogrudan dereceleme, portfolyo ve laboratuar
olmak tzere t¢ temel yéntemi bulunmaktadir (Kotler, 1997).

Dogrudan dereceleme yonteminde, tluketicilerden alternatif reklamlar
derecelendirmeleri istenir. Bu derecelendirmeler, reklama yéneltilen dikkati,
biligsel, duygusal ve davranigsal etkileri dederlendirmek icin kullanilir. ikinci
yontemde (Portfolio tests), izleyicilerden bir dizi reklam izlemeleri ya da
dinlemeleri istenir. Daha sonra yardimli ve yardimsiz olarak tum reklamlar ve
iceriklerini hatlrlawp hatirfamadiklari sorulur. Hatirlama duzeyi reklamin géze
carpma, mesajin énlagllma ve hatirlanma guicuini gésterir. Uglincl yéntem olan
laboratuar ara§t|rmaS| tuketicilerin kalp atislari, kan basinci, gézbebeginde
blyume gibi reklama yonelik psikolojik tepkilerini élgmek icin kullanilir



4
Calismada bu u¢ ybntemden sonuncusu olan laboratuar arastirmasi

uygulanacaktir. Cunkd, en az bir bagimsiz degiskeni degistirerek ve ilgili baska
degiskenleri kontrol ederek, bagimli dediskende meydana gelen degisimi
belirleme (Churchill Jr, 1995) amaciyla yapilan laboratuar arastirmalari,
calismayla amaglanan duygusal tepki yoduniugu ve duygusal cekiciliklerin,
reklamin yaratti§r duygu, reklama ve markaya yonelik tutumlar Gzerindeki
etkilerini ortaya ¢ikarmak icin gereken en uygun yéntemdir.

Reklam etkisinin gerceklesmesi ya da reklamin nasil isledidi konusu,
reklam psikolojisi ile yakindan ilgilidir ¢tinki reklami izlerken olusacak psikolojik
durumlar reklamla her ne hedefleniyorsa (farkina varmadan reklami yapilan
arinin  satin aljmmasma kadar) bunun olusmasini saglayacak ya da
engelleyecektir. ‘

Literaturde, konuyu kavramsal boyutta inceleyen aragtirmacilar (Rossiter,
Percy 1987; Moriarty 1991, Wells, Burnett ve Moriarty 1992; Fill 1995 ve
digerleri) reklam étkisinin G¢ kavrama dayandigini belirtirler. Bu kavramlar, alg,
6grenme ve iknadan olusur. Bu calismada reklam etkisi algi, 6grenme ve ikna
bazinda kavramsal olarak inceledikten sonra ayni etkinin modellerle
agtklanmasina gegilecektir.

isleme, potansiye!l alicilarin reklam &gelerine yoénelik o anda verdikleri
tepki seklinde tanimlanabilir (Rossiter ve Percy, 1987). O anda verilen tepkiyle
kastedilen, alicinin reklam hakkinda disundagu, reklami!izledigi sirada olusan
tepkilerdir. igsleme, maruz kalma sirasinda ne olustugudur. Eger alici reklami
hala dasUniyorsa bazen maruz kalmadan sonra da isleme devam eder.
Basarisiz bir i§léme alici tepkilerinin ikinci basamakta sekteye ugramasi
anlamina gelir. ikinci basamaktaki basarili igleme Ggiincl basamaktaki iletigim
etkilerine yol acacaktir.

islemeyi meydana getiren o anki tepkiler, psikologlarin kisa-sureli bellek
olarak adlandirdiklari yerde olusur. Reklama yonelik olarak o anda olugan
tepkiler, her zaman igin alicimin farkinda olarak yaptig bilingli tepkiler
olmayabilir. $ekil 1.1.’de alicinin reklam mesajini iglemesi sirasinda olugan

stireglerin de yer aldigi reklam mesajinin yaratabilecegi etkiler gérulmektedir.



1. basamak : Maruz kalma

(reklami gérme ya da duyma

\ﬂrsatl)/

Mesaji isleme
(reklama yonelik o anki tepki)

2. basamak | Dikkat

iletigim etkileri
3. basamak (reklama,markaya yénelik sarekli
) tepki)
4. basamak Eylem

(satin alma ya da satin alma ile
ilgili davranig)

~ Sekil 1.1. Reklam Mesajinin Isleme Streci
Rossiter ve Percy, 1987.
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Sekilde de goruldugu gibi, reklam mesajinin yaratabilecegi etkiler

stirecinde, maruz kalmanin ardindan, ikinci basamagr mesajin iglenmesi
olusturmaktadir. ‘Mesajin iglenmesi agsamasi, dikkat, 63renme, kabul ve
duygudan olusan dort basamakta meydana gelir. Mesajin islenmesinin ardindan
gelen Gginc .asa}mada ise, iletisim etkileri olugur. Son agsama ise, satin alma ya
da satin alma ile ilgili bir davranisin beklendidi ‘eylem’ agsamasidir. Calismada
tim bu siregler, algi, 6grenme ve ikna kavramlari altinda agiklanarak, bu Gg
kavramin reklam ve reklami yapilan marka ile ilgisi ortaya ¢ikarilacaktir.

Algi, reklamin igleyisi ile ilgili ¢calismalarda gbéze c¢arpan ilk unsurdur.
Once algl kapsaminda yer alan psikolojik kavramlar ve rekiamin isleyisinde
Ustlendikleri roller agiklanacak, ardindan siraslyla, 6grenme ve ikna kavramlar

incelenecektir.

1.1.1. Algi

Reklamin en blyUk sorunu yaratiimasindan c¢ok insanlarin ona dikkat
etmelerini saglamaktir. Algi, gesitli duyular araciligiyla mesajin alinmast,
yorumlanmasi ve hafizaya kaydetmesi surecidir. Algi, uyarilarin segildigi,
duzenlendigi ve yorumlandid bir stirectir (Solomon,1994). Islenen bu bilgilere
bir anlam verebilmek icin neler eklenecedi ya da bu bilgilerden nasil
cikarimlarda bulunulacadi Uzerinde yapilan calismalar ‘algr ile ilgilidir. Alg
bireysel bir strectir; kisinin inanglari, deneyimleri, intiyaglari, ruh hali ve umdugu
seyler gibi icsel faktérlere baghdir (Belch ve Belch, 1995). Algisal siireg, boyut,
renk ve yoguniuk gibi uyaranlarin ézellikleri ile gérilen ya da duyulan sartlarin
6zelliklerinden etkilenir.

Reklam mesaji, algisal strecin kullaniimasiyla alinir. Bu slre¢ Bovee,
Thill ve digerleri (1995)'ne gore sOyle igler:

‘Streg, meséja maruz kalma ile baglar. Mesaja maruz kalma reklamin izleyiciye
sunulmasi sdrecidir. izleyici énce uyariya maruz kalir, belii élgiilerde dikkat eder ve
aldigi mesaji yorumlar. Her asamadaki basari, etkileyici reklam icin yasamsal éneme
sahiptir’.

Reklama maruz kalinabilmesi igin, mesajin gorulecedi, duyulacag:,

okunacag@i ya da dinlenecegi bir kitle iletigim aracinda yer aimas: gerekir. Maruz
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kalma izleyicinin kanal ya da sayfayi gcevirmemesini saglayacak kadar gekici bir

mesaja baghdir. Ancak, kanal degistirildiginde mesaj ne kadar cekici olursa
olsun algi gerceklesmeyecektir (Wells, Burnett, Moriarty 1992). Reklamcilarin
butan ¢abasinin ¢ekici bir mesaj haznrlayabilmek olugunun altinda yatan sebep
de budur. Reklam ne kadar c¢ekiciyse o oranda algilanacak, alginin olugmasiyla
da isleme sUreci baslayacaktir. _

Reklamin algilanmasinda 6nemli dért kavram vardir. Dikkat, ilgi
hatirlama ve etki. Bu dort 6ge etkileyici reklamin temelini olusturur.

1.1.1.1. Dikkat.- Bir uyarana ydnelik, yoénlendirici bir tepkidir. Diger
sureclere tepki verilebilmek icin 6nce reklamdaki bir 6geye dikkat ediimelidir.
Dikkat, mesajin iglenmesinde gerekli olan ilk agamadir. Uyaran (reklam mesaijt),
alicinin gézil ya da kulagi gibi duyu organlari, sinir sistemleri ya da beyinle
badlanti kurar. Bu baglantinin sonucunda mesaj ya kabul ya da reddedilir.
Dikkat kendi iginde istemeden gergeklesen, donusll dikkat (reflexive) ve segici
dikkat olmak Uzere ikiye ayrilir (Rossiter ve Percy, 1987).

istemeden olusan dikkatte, disaridan gelen bir uyarandaki degisiklikle
istenmeyerek dikkat gerceklesir. Ikinci dikkat tur(l olan segici dikkatte ise,
gecmiste verilen tepkilerin akia gelmesiyle kisi ilgileneceg@i bir dis uyaran arar.
Bir cok reklamin c¢ektigi dikkat tarh, alici kitle iletisim araclarini izlerken
istenmeden gergeklesen dénigsll dikkattir. CUnkl reklam, disaridan gelen
uyaricida bir degisiklik yaratir. Bu degisiklik programin yarida kesilmesi,
radyoda muzidin durmasi ya da gazetede sayfanin ¢evrilmesiyle olusur.

Donusla dikkat, eger reklam uyarani TV reklami ya da basil reklam gibi
gorselse, yaklasik saniyenin 1/10°'u kadar surer. Basili reklam baghgi, radyo ya
da TV reklaminda goérllen ya da duyulan her kelime i¢in saniyenin 3/10’'u kadar
surer. Kisaca déni]§lu dikkat gérintide saniyenin 1/10'u, s6zde 3/10’'u kadar
Omre sahiptir. Egér reklamci, doénusli ya da segici, surekli dikkat saglamak
istiyorsa bunun marka farkindaliyi ve marka ile ilgili tutuma bagh oldugunu

unutmamalidir.
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Marka farkindahdi yaratmak amaglandiginda mesajin igleme sirecini

baslatmak icin ddnu§lu dikkat yeterlidir (Rossiter ve Percy, 1987). Marka ile ilgili
tutumlarda da 6nce doénusla dikkat saglanmalidir fakat dikkatin sdrdartlmesi
gerekecektir. Bu ise, reklamdaki diger uyaraniara, alicinin artan ya da azalan
gudalenme dururhuna gbre degisecektir. Butun reklamlar segici dikkat dgeleri
yaninda donsl( dikkati saglayacak dgeleri de icermelidir.

1.1.1.2. ilgi.- Reklamin algilanmasinda dikkatten sonra ikinci kavram
olan ilgi, zihnin mesajla mesgul olmasidir (Moriarty, 1991). ligi segici algiy!
cahstinr ve dikkatten farkidir. Iiginin karsiti sikima seklinde gerceklesir.
Reklamcilarin ilgilendigi ¢ tur ilgi vardir: Uran ilgisi, kigisel.ilgi ve mesajin
kendisine ilgi.

Urinler farkl ilgi diizeylerine sahiptir. Bazi Grinler digerlerine gére daha
cok ilgi gekerler; Bir cok kisiye gobre, gida Orunleri ya da tatil, tuvalet
temizleyicilerine gére daha ilgi ¢ekicidir. Bir erkek, otomobil lastidi reklamina, ilgi
gosterirken kadin hijyen GrUnleri reklamiyla ilgilenmeyebilir. Bu 0ran ilgisi ile
agiklanabilen bir durumdur.

fgi genellikle kigisel ilginlik ya da bazi seyleri merak etmekle olusur.
Ctkmak istenen biir gezi, hobiler, kariyer planlan gibi insanlarn ilgilerini gekecek
bazi egilimier vardir. Eger mesaj, kiginin yagsami ile ilgili bu tar unsurlara yer
veriyorsa, mesajla muhtemelen ilgilenilecektir. insanlar igin yeni sayilan seyler
de merak yaratarak hakkinda daha fazla bilgi edinilmesine neden olacaktir.
liginlik, tuketicinin bir Grin, bir arag ya da bir mesajla ilgilenme yodunlugudur
(Wells, Burnett ve Moriarty, 1992). Bir baska tanimda Belch ve Belch (1995)
ifginligi, tuketicilerin reklam bilgisini nasil igledigi ve bu bilginin mesajin alicilarini
nasil etkileyebilecedini agiklamaya ¢aligan bir degisken olarak goérr.

iiginlik dizeyleri ¢esitli deg@iskenlerden etkilenebilir. Bunlar; reklama,
| reklami yapilan Urine ve satin alma kararina tuketicinin tepkisi geklinde olabilir.
liginlik diuzeyi bu faktérlerin bir ya da birkagi tarafindan etkilenebilir.
Muhtemelen kisi, durum ve uyaran faktorleri arasinda etkilesim olusur (Belch ve
Belch, 1995, 5.174).
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Tablo 1.1. ‘de Judith Zaichkowsky tarafindan gelistiriien ve ¢ dediskeni

iceren bir ilginlik Yap|3| yer almaktadir:

Tablo 1.1. ilginlik Yapisi

ilginlik Degiskenleri iiginligin Olasi Sonuglan

Kisi Faktorieri Reklama ydnelik gelistirilen kanitiari
ortaya c¢ikarmak

ihtiyaglar ilginlik

6nem Reklama

ilgi : Urtinle Satin almaya ikna eden reklamlarin
etkililigi

degerler Satin alma karariyla

Uyaran Faktérleri Urlin grubunun énemi

Alternatifierin farklilagtinimasi Urtiniin ézeliiklerinde algilanan
Farklilikiar

lletisimin kaynag: Ozel bir markanin tercihi

lletisimin icerigi Marka segiminde fiyatin etkisi

Duruma Bagli Faktorier

Satin alma/kullanma Bilgi arama miktar

Firsatlar Alternatiflerin distnuimesi igin

zaman harcanmasi
Secimde kullanilan kararin bigimi

ilginlik= ( Kisi, Durum, Nesne)

Belch ve Belch, 1995.

Tablodaki ilk degigken, Kiginin Ozellikleri (deger sistemi, temel
deneyimleri, ihtiyaglar) ile baglantihdir.

ikincisi; uyaranin ozellikleri ya da medya cesitlerindeki farkhiliklar (TV,
radyo, basin), iletisimin igerigi, Grin grubu varyasyonlar ile iligkilidir. Bu
degisken belli bir zamanda, belli bir alicinin, belli bir mesaj igleme derinligi
anlamina gelen ‘mesaj ilginligi'dir. Mesajin derinlemesine islenmesi, daha buytk
bir biligsel agimlamayi (cognitive elaboration) gerektirir. Ozetle, mesaj ilginlidi,
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reklamda yer alan marka ile ilgili iddialarin uyardigi biligsel tepki derecesidir

(Batra ve Ray, 1985).

Uglinc degigken, Ozel bir Urinun pazarda bir tane olup olmadigi gibi
duruma bagh faktorlerdir. Bu faktérler, tercih edilen marka ile ilgilenmeye
karsilik gelen ‘Gran sinifi ilginligidir' (Batra ve Ray, 1985).

liginlik kendi iginde yUuksek ve dlasiUk olmak Uzere ikiye ayrilir. Yluksek
ilginlik, Grin ya da Grun hakkindaki bilginin kigi icin énemli ve ilgili olusudur.
Dasik ilginlik ise, Orin ya da bilginin énemsiz olarak algilanmasidir. Kisi igin
yuksek ilginlik durumu, yeni bir otomobil, yeni bir ev ya da dinya turunda
gecerliyken, sakiz, dis macunu, kagit haviu igin dusik ilginlik séz konusudur.
Dlslk ilginlik durumunda karar hakkinda daha az dusunulurken, yUksek

ilginlikte bunun tam tersi gergeklesir.

1.1.1.3. Hatirlama.- Alginin G¢uncl 6gesi olan hatirlama, oldukga
6nemlidir ¢Unkl reklamcilar icin mesajlarinin sadece duyulmasi degil, ayni
zamanda hatirlanma glcine sahip olmasi da g'erekir. Hatirlama, daha dénce
dgrenilen seylerin hemen hemen higbir ipucu olmaksizin tekrarlanmasidir
(Morgan, 1991). Hatilamanin olugsmasi igin gereken sey ise, tanimadir.
Tanima, izleyicinin dnceden gérdigl reklamdan ya da markadan haberdar
olmasi (Moriary, 1991) anlamina gelir. Bu iki kavram reklam ve marka bazinda
incelendidinde ‘farkinda olmak’ kavrami ile karsilasilir. Marka ya da reklamin
farkinda olmak igin, onu tanimak ve sonra da hatirlamak gerekir. insanlar,
hatirlayamasalar bile taniyabilirler. Bundan su sonug ¢ikarilabilir. Reklam ya da
marka hatirlanmasa bile taninabilir.

Reklamda hatirlamayi artirmak icin mesaj kisaltilir ya da slogan gibi kilit
s6zclk gruplan ya da kilit gérintdler kullanilir. Hatirlamada tekrarin énemi
blyuUktur. Tekrar, neklam mesajinin pekistiriimesine yardim eder.

Hatirlama konusunda marka farkindaliginin yaninda séz edilmesi
gereken bir diger kavram da marka degeridir. Marka degerinin olugmasi
tamamen alg: ile ilgili bir stregtir. Markalar arasindaki fark, Grindn kendisinde
degil, tUketicinin zihnindedir. Bu .algilanan fark, reklam tarafindan zamanla
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yaratilir. Farkh bir marka ismi, sloganlar, markanin &zellikleri ve sembolleri

markanin hafizadaki yerini guglendirmek i¢in kullanilir.

Goruntuler, kelimeler, 6zellikler marka imaji ya da marka konseptinin sahip
oldugu deger anlamina gelen ‘marka degerini’ inga ederler. Marka degeri,
markanin sahip oldugu paraya cevrilebilir varliklar (patentler ve ticari markalar),
markanin farkmdah@, marka bagimhihgdi, algilanan marka kalitesi ve marka
cagrisimlarini igine alan pazardaki markanin gucuyle birlestirilen pazarlama ve
mali anlamda bir de@erdir (Pride ve Ferrel, 1997) (Sekil 1 2.).

Markanin farkinda olmak (brand awareness) marka tamdikhigina (brand
familiarity) yol agar. Tanidik bir marka taninmayan bir markaya gore
muhtemelen dahalgok secilecektir cinkd tanidik marka bilinmeyen bir markayla
karsilastinldiginda kabul edilebilir bir kaliteye ve givene sahip gérinir. Marka
bagimhih@ marka degerinin énemli bir pargasidir ¢linkl rakiplerin eylemlerine
karsi markanin savunmasini artinr. Ayni zamanda marka bagimhihg: érgitiere
varolan musterilerini muhafaza etmelerini saglayarak yeni musteriler kazanmak

igin baylk miktarlarda para harcamamalarina yardim eder.

Markanin farkindaligi \ A/Marka bagimhihg
Marka degeri

Algilanan marka degeri / \Marka cagrigimlar

Sekil 1.2. Marka Degerinin Temel Ogeleri

Pride ve Ferrell,1997.

Reklam &gelerinin, dikkat, ilgi ve hatirlama agamalarini iceren
algilanmasinin ardindan, ulagilacak 6zel bir iletigim etkisine bagh olarak hem
dgrenilmesi, hem de kabul edilmesi gerekecektir. Ogrenme ve kabul (ikna)
kavramlariyla reklam mesajinin etkisi konusuna devam edilmektedir.
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1.1.2. Ogrenme

Reklamin etkisi ile ilgili G¢lncl kavram olan 6grenme, reklami yapilan
Urin ya da hizmetle ilgili bilgi elde etme veya bilgilenme anlamina gelir
- (Moriarty, 1991 ).Og";renme, mesajin iglenmesinde ayni ya da hemen hemen ayni
uyaranin igeriginin zihinde tekrar edilmesiyle gerceklesir (Rossiter ve Percy,
(1987). Bunu agiklayabilmek i¢in U¢ 6grenme durumuna bakmak gerekir. Bu
durumlar, klasik kosullama, edimsel kogullama ve biligsel 6grenmedir.

1.1.2.1. Klasik kosullama.- Ogrenmenin, bir uyarici ve bir tepki arasinda
gerceklesen c¢agrisimsal bir sure¢ (associative process) oldugunu 6ne sirer.
Uyarici, fiziksel cevrede, duyu organint harekete geciren herhangi bir
nesne,enerji ya da enerji degismesidir. Tepki ise, organizmanin bir uyaran
karsisinda gésterdigi herhangi bir bedensel, zihinsel ya da duygusal davranigtir
(Unli, 1998). Uyarici tepkiden 6nce gelir ve tepkiye neden olur. Ornegin,
televizyonda bir ﬁilm seyrederken araya reklam girmesi bir uyarici, kanalin
degistirilmesi bir tepkidir. Bazen tepki uyaran éncesi olugur. Ornegin, reklamci,
reklamda mizah kullamminin hedef kitlenin dikkatini gekecegini 6grenir. Bu
Kitlenin dikkatini gekmek ve onlarn etkilemek i¢in reklamda mizah uyaricisini
| kullanir. Béylece, kullandidi uyaricilar ve bunlara gésterilen tepkiler arasindaki
iligkiyi 6grenir.

Uyaran ve tepkinin diginda klasik kosullamada yer alan diger énemli
6geler, cagrisim sikligi ya da tekrardir. Her zaman ayni tepkisel davranigi
uyandiran kosulsuz uyaric ve 6grenilmig bir uyarci olan kosullu uyaricilar ne
kadar birlikte meydana gelirlerse, aralarindaki ¢agrisim da o kadar guglu olur.

Reklamculaﬁn artnlerini ve hizmetlerini tuketicilerin olumiu tepkilerine yol
actigi bilinen algl, imajlar ve duygularla birlegtirmeye caligmalan klasik
kosullama 6rnekleridir (Belch ve Belch, 1995). Bir ¢ok Grlin, olumlu duygulari
aciga cikaran ko§u|suz uyaricilarla beraber markanin da gosterildigi imaj
reklamlariyla sunulmaktadir Gerald Gorn Urlin ya da hizmeti, uygun duygusal
durumlarla birlegtiren yaklagimlar sinamak tzere reklamda fon maziginin Urdn
tercihini nasil etkiledigini aragtirdi.  Gorn'un bulgularina goére, denekler
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hoslanmadiklari mizige kiyasla hoslandiklari mizigi reklamda fon olarak

kullanan artnleri muhtemelen daha c¢ok sectiler. Bu sonuca goére, reklamin
yaratti§i duygunun 6nemli oldugu c¢inka klasik kosullama ile bu duygunun
reklami yapilan Urinle birlestirilebilecedi sonucu ;:lkarllabilir (Belch ve Beilch,
1995). | |

Reklamcilarin sik stk denedikleri bir yéntem olan, Griin ya da hizmet
uyaranini, mizah, heyecan gibi ¢esitli olumlu duygulari uyaran olay ya da
durumlarla birlestirme c¢abalari reklamda klasik kogullamanin uygulanisina bir

ornek teskil eder.

1.1.2.2. Edimsel kogullama.- Klasik kosullamada uyarani alan bireyler
6grenme sUrecine itiraz etmeden katilirlar. Kogullama, bir uyarana maruz kalma
sonucunda olusur ve bu olusum tepkiden &ncedir. Edimsel kosullama
yaklagsiminda, 6Jdrenmenin gerceklesmesi igin birey gevrenin bazi tavirlarina
goére davranir ya da hareket eder. Pekistirici, edimsel kosullamada bulunan
énemli bir 6Jedir. istenen davranisin ortaya ¢ikma sayisii artiran uyaricl
anlamina gelen péki§tirici (Unlti, 1998) olumlu ve olumsuz pekistiriciler olmak
Gzere ikiye aynlir. Olumlu pekistiriciler verildigi zaman davranigin ortaya ¢ikma
olasiligini artirir. Olumsuz pekistiriciler ise, ortadan kaldinldigi ya da verilmedigi
zaman davranisin ortaya ¢ikma olasihigini artinr. Odul, olumlu pekistirici ile ayni
anlamda kullanilirken ceza kelimesini de olumsuz pekistirici ile ayni anlamda
kullanmak dogru olmaz ¢unkil ceza, istenilmeyen davranisa verilir ve bu
davranigin ortaya ¢ikma olasiigini azaltir. Olumsuz pekisgtirici ise istenen
davranis ortaya glgktlglnda kullaniimaz. Olumsuz pekKistirici istenen davranisin
ortaya ¢ikma olastligint artirir.

Pekistirilen davranig uyaran ve tepki arasindaki bagi guglendirir. Ornegin;
eger bir tuketici reklamin sonucunda GrGnu satin almig ve bu deneyimi olumiu
sonuglanmigsa, tuketicinin bu Grand kullanma olasihdr artar. Sonug olumsuzsa
Uraniin, yeniden alinma olasihigi azalrr.

Pekistirmeyi reklama uyarladiimizda kargimiza $ekil 1.3.’deki gibi bir
tablo gikmaktadir. Bir ¢ok reklam, bir tiketicinin Grin ya da hizmetten elde
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edecegi 6dul ya da yarari pekistirmektedir. Ayni zamanda reklamda kullanilan

pekistirme, tlketicileri istenmeyen sonuglarla karsilasmamalari icin 6zel bir
marka ya da urunt kullanmalar yéninde cesaretlendirir.

Davran|§_ . Urtntin kullanimiyla 6ddl ya da cezaya
(Urtin ya da hizmet )y yol acan olumiu ya da olumsuz sonug
kullanilir) olusur

v

Davranisin tekrar edilme
olasiid: artar ya da azalr

Sekil 1.3. Reklamda Edimsel Kosullama

Belch ve Belch, 1995.

1.1.2.3. Biligsel 6grenme.- Bilissel, duyu organlarindan gelen girdilerin
islenmesini ifade etmek icin kullanilan bir terimdir. Ogrenme ise, davranislarda
yaganti sonucu meydana gelen oldukg¢a devamli bir degisikliktir. Bu iki tanimi bir
araya getirmekle biligsel dgrenmenin tarimi elde edilir: Biligsel 6grenme,
gecirilen yasanti sonucu, bilgiyi isleme tarzinda meydana gelen degisikliktir.
Gegmis yasantilar sonucu olaylarin anlam degistirmesidir (Morgan, 1991).

Reklam biligsel 63renmeyi, kanitlarin mantigini izlemek, ayrim yapmak
ve farkliiklar gérmek, 6zellikleri kargilastirmak ya da zitlagtirmak, sebepleri
anlamak ve genel olarak o6nemli fikirleri anlamli hale getirmek igin kullanir.
Marka bagimlihd: da &grenilen bir durumdur ve biligsel 6grenme altinda
incelenir. Moriarty (1991), bazi seylerin 6grenilmesinin, bilginin ya da deneyimin
hafizaya kaydedilmesi anlamina geldigini belirtir. Bir Grin0 deneyen ve ondan
hosglananlar, denéyimlerden olumlu seyler 6grenirler, muhtemelen o Grunu
tekrar alirlar. Bu durum, tatmin edici deneyimlerle marka bagdimlihdinin nasil
olusturulduguna karsilik gelmektedir.
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Reklam izlerken gerceklesen 6grenme, ayni zamanda alisiimis bir

6grenmedir (rote learning). izleyicinin ¢ok az bir zihinsel faaliyeti gerekir. Temel
olarak ilgisiz ya da pek alding edilmeyen bir 6grenmedir, hatta beyin 6grenme
sirasinda bagka seylerle mesguldur. Alisiimig 6grenmede, 6drenmeyi isteyip
istemedigimize bakilmaz, 6grenme kendiliginden olusur (Bir ¢ok sarkinin
nakarat kisminl ya da reklam sloganlarini 6zel bir caba harcamadigimiz halde
6grenip mirildanmamiz gibi). Bilincimiz 6grenmenin gercekiestiginden haberdar
bile olmayabilir. Bu yiizden 6grenilmesi istenen uyaranin-uyaran ¢agrisimiarinin
genellikle tekrart gerekir.

Reklam mesaijini igleme sirecinde yer alan 6grenme, marka farkindalig
ve marka ile ilgili tutum igin yeterli ve gerekli bir sirectir (Rossiter ve Percy,
1987).

Alici, markanin ait oldugu kategori ve markanin kendisi arasinda
g¢agrisim yapmayr 6grenmek durumundadir. Markayl taniyarak gergeklesen
6grenmede uyaran, Uranin adi ya da ambalajidir ve zihinde ilk énce olusur.
Daha sonra gergeklesen tepki ise, markanin ait oldugu kategorinin
hatirlanmasidir. Pringles markasini duyan ya da géren birinin ‘misir cipsi’
demesi markanin taminmasidir. Markaylr hatirlamada ise markanin
taninmasinda yasanan siralama tersine dénmustir. Uyaran olarak bu kez
kategori akla gelir (misir cipsi kategorisi), sonra da reklamcinin arzuladi§i bir
tepki olan marka adi (Pringles). Misir cipsi denildiginde akla Pringles gelmesi
markanin hatirlanmasidir.

Bir reklami égretici kilacak 6zelliklerin de verilmesinin ardindan, mesajin
islenmesinde gerekli olan ikna konusuna gegcilecektir.

Moriarty (1991), bir reklami 6gretici kilmanin yollarini su sekilde siralar:
Tanima; Urtn, marka ya da ambalaji tanima yolu
Bilgi; uriin hakkindaki temel gercekler
Gosterim; Uran( kullanma yontemi
Farkhlagtirma; Granleri kargilagstirma ya da aralarinda farklilastirma
Kavrama; b(tun( anlama ya da kavrama
Tanimlama,; bilinmeyen kavramlarin agiklanmasi
Agiklama; nasil, nigin ve yani sorularinin yaniti
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Reklamin igleyisi ile ilgili olarak agiklanacak son kavram iknadir. iknanin

temel faktorleri, iknanin etkileri ve reklamda iknanin igleyisi ile ilgili agiklamalarin
ardindan birinci b6limn ikinci alt baghdi olan etki modelierine gecilecektir.

1.1.3. Ikna

Mantikli fikirler, dokunakh cekicilikler, gavenilirlik ve kanitlar kullanarak,
ahlak kurallarini gz ardi etmeden ve ustalikla, diger insanlari istedigimiz yonde
etkileme ve gudulemedir (Ross, 1990). Ikna, mesaj alicisinin gesitli seceneklere
sahip oldugu, géndericinin de stratejisinden sorumlu tutuldugu etkilesimli bir
suregtir.

Solomon (1996) bu tanimlara nazaran ikna ile ilgili daha genel bir tanim
yapar. Ona gbre ikna, tutumlar degistirmek Uzere girigilen aktif gabalardir. Bu
¢abalar, alicilar mesaji Snemsememek icin gesitli stratejiler gelistirip, mesajlara
kuskuyla baksalar da gogu zaman baganhdir.

ikna edici mesaj insanlari bir seyleri yapmalari ya da hissetmeleri icin
gddﬂler. ikna, kisinin inanglari, dustnceleri, tutumlan, kanilari, gidileri ve
duygularnini etkiler. Kisacasi insanlar belli bir konuda harekete gegirmeye
cahsir.

Ahcinin, reklamda marka ile birlestirdigi 6gdelerle sagladigi uyum
anlamina gelen kabul de ashnda iknadir. Uyum sagiamak iknanin
gergeklestigini, karg: tepki olan ret uyusmanin gergeklegsmedigini yansttir. ikna,
batun iletisim etkilerinin bagariyla iglemesi i¢in gerekli bir 6gedir. Calismada
ikna kavraml, temel faktérleri, etkileri, biligsel ve duygusal tepkiler alt

bagliklariyla ele alinacaktr.

1.1.3.1.'iknahm temel faktorleri.- Ayni ikna edici mesajla farkh alicilar
farkli sekilde etkilenirler. Alicilar arasindaki farklihiklar, demografik, yas farki,
cinsiyet, egitim, irk ya da isten kaynaklanabilir. Ikinci grup faktérler psikolojik
olabilir ve giiduleme, biligsel denge, duygusal tepki yogunlugu farki gibi cesitli
kisilik faktorlerini igerir. Kaynaklar arasindaki farkhllklar'iknay| etkiler. Yapilan bir
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cok calismaya gore, iki farklh kaynak ayni mesaji génderdiginde alicilar iki

kaynaa da benzer bigimde tepki vermezler. insanlar mesaja maruz
kaldiklarinda muhtemelen mesajin igerigi ya da konusundan etkilenirler fakat
ayni zamanda kullanilan vaatler ya da cekiciliklerdeki farkliliklar, mesajin yapisi,
dili, desenlenmesi de dnemlidir.

iknanin temel faktorleri sunlari icerir (Bettinghaus ve Cody, 1987):
1. Alict ve kaynak arasindaki benzerlik ve farkliliklar
2. Mesajin igerigindeki farklar
3. Mesajin desenlenmesi ya da bicimindeki farkiar
4. Iknada kullarulan kanallardaki farkliliklar
5. iknanin yer aldi§i durumlardaki degisiklikler

Bu faktérlerin her birinin alict Gzerinde farkli tepkiler olugturacag:

dasundlebilir.

1.1.3.2. iknanin etkileri.- iknanin etkileri tutum, inang ve davranis
basliklar altinda incelenmektedir.

Tutum, ‘bir bireyin bir nesneye, davranisa, kisiye, kuruma, ya da bir olaya
veya bireyin dinyasindaki diger farkli durumlara lehte veya aleyhte tepki verme
egilimi’ olarak tanimlanir (Ajzen 1993).

Gordon Allport'un klasik tanimina goére de ‘tutumiar objelerle ilgili olarak
Ogrenilen egilimlerdir. Tutumlar bir bireyin bir objeyi degerlendirmesini ve
objeye yonelik bitin hissettiklerini gésterir.

Bovee, Thill ve digerleri (1995)nin tanimi ise, Grlnlerin, konularin,
sirketlerin, insanlarin, renklerin ve diger bir¢ok &6genin genel, strekli bir
degerlendirmesi seklindedir. Tutum, olumlu ya da olumsuz yollarla/sekille Grtin
ya da reklama yonelik yonelimleri/egilimleri yansitir.

Tutumlar reklam ve pazariama agisindan son derece énemlidirler glinkil
bir objenin de@erlendiriimesini ve olumlu-olumsuz duygularla davranigsal
egilimleri gosterirler. Bu obje bir ariin, hizmet, fikir, kisi, kurum ve {ilke olabilir.
Reklam, ¢cogu zaman yeni Urin/hizmet ya da markaya yénelik uygun tutumlar
yaratmak, varolan uygun tutumlar pekistirmek, olumsuz tutumlari degistirmek
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icin kullanilir (Belch ve Belch,1995). Tutumun reklamcilar igin bir bagka énemi,

Uranleri ya da girketleri hem yaratabilmesi, hem de yikabilmesidir. Her tutum Gg¢
bilegsene sahiptir. Duygusal bilegen, izleyicinin/alicinin olumiu ya da olumsuz
duygularini ilgilendirir. Davranigsal bilesen, izleyici/alicinin davranisini,
inanglarini ve duygularini aktarmasini kapsar. Bu davranig belki GrinG satin
almaktir, onu kullanmaktir ya da digerlerine tavsiye etmektir. Biligsel bilegen,
kiginin 6zel bir konu, Urtin ya da kurum hakkinda sahip oldugu bilgi ve inancgtan
olusur (Bovee, Thill ve digerleri, 1995)

iknanin diger bir etkisi olarak inang, bir durum ya da bir olay hakkindaki
egilimdir. Genellikle bir konuyu dogru, yanthig, iyi k6th, ahlaka uygun ya da
uygun degil §eklinde tanimlamaya yardim eder (Stiff, 1994).

Rokeach inanci, tanimlayici, yapilagelen ve degerlendirici olmak Gzere
Uce ayirarak inceler. Tanimlayict inang, insanlar, konular ve durumlar hakkinda
gercekligi ispatlanabilir ifadelerdir. Bu ifadelerin dogrulugu ya da yanlighg
saptanabilir. Ornegin, ‘Eskisehirde 20 bin Gniversite 6grencisi vardir ifadesi
tanimlayici bir inangtir ciink gegerliligi ispat edilebilir. Yapilagelen inang ise, bir
konumun ya da faaliyetin verilen duruma uygunlugu ile ilgilidir. Subjektif
ifadelerden olusan yapila gelen inang, degerleri, etik kurallari, kisi ya da kisiyi
savunaniann etnik kokenlerini yansitir. ‘Devlet kadinlanin kurtaj kararina
mudahale etmemelidir’ ifadesi kirtaj konusunda yapila gelen bir inanci yansitir.

Kavrami pazarlama bazinda inceleyen Kotler ve Armstrong (1996)’a gére
inang, kisinin bazi seyler hakkinda sahip oldugu betimleyici ifadelerdir.

inanclar, bilgi ve fikir elde etme sonucu olusurlar. Kisilerin, 6zel bir Grtin
ya da hizmet hakkinda olusturduklari inang, satin alma davranigini etkileyen
Urin ve marka imajina dénagebileceginden 6nemlidir.

iknanin davranis etkisi tutum objesine yonelik hareket olarak nitelendirilir.
Bu hareket sonucu, davranisa yonelinir ya da davranistan sakinilir.

iknanin etkileri bagh@inda tutum, inang ve davranisla ilgili kisa
aciklamalarin ardindan aslinda tutumun yansitiima bicimleri olan biligsel ve
duygusal tepkiler éyr| baslklar altinda incelenecektir.
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1.1.3.3. Biligsel tepkiler.- insanlar bir reklam mesajina maruz

kaldiklarinda, Grin ya da marka hakkinda varolan bilgileri ile mesajdaki gercek
bilgi arasinda mantiksal bir iligki kurmaya calisirlar. Yeni bilgi ile varolan bilgi
arasinda iligki ararken, yeni bilgiyi destekleyecek ya da ona kargi gikacak
dasince ya da imaj geligtirirler. EGer bu dusiince ya da imajlar uygun
bulunuyorsa markaya yoénelik tutumda olumlu bir degisim olacak, uygun
bulunmuyorsa olumsuz bir degisim olacaktir.

Biligse! tepki kurami, marka ile ilgili tutumunu agik ve kesin bir sekilde
ifade etmesi ya da dlzenlemesi igin aliclyi reklamdan gelen bilgiyi
anlamlandirmasi yénunde guduler (Rossiter ve Percy, 1987).

Bilginin nasil anlamlandirildigi ya da bilisin nasil isledigi calismanin

Gguncu bdluminde bilis konusunda ayrintilari ile ele alinacaktir.

1.1.3.4. Duygusal tepkiler.- Reklamin igleyisini agiklayan kavramlarin
sonuncusu olan duygusal tepkiler ayni zamanda bu c¢alismanin
degiskenlerinden biridir. Uglinct bélumde reklamin yaratti§i duygusal tepkiler,
reklama ve markaya yoénelik tutum konusu aciklanacagindan bu bélimde
sadece girig niteliginde kisa bilgi verilecektir.

Reklamin ortaya ¢ikardi§) duygular 6grenme ve iknanin gerceklesmesini
destekler. Duygusal tepkiler, gudl ve tutumla ilgili bir 6genin oldugu her yerde
gereklidirier.

Hedef kitlede istenen duygusal tepkileri ortaya cikaracak duygusal
uyaranin (goéruntt, sézcukler, muazik, 6zel etkiler) secilmesi son derece
6nemlidir. Ayni Gran kategorisindeki rakip markalar genellikle ayni yarari
sunarlar (Coca-Cola ve Pepsi'nin kolali igcecekler kategorisi, Mercedes ve
BMW”nin luks otomobil kategorisinde olusu gibi). Reklamlarin Granleri nasil
farklilagtiracadi, yararin, diger ajanslanin yapabileceklerinden daha zorlayici
(bilgi verici) ya da cazip (dénagtmsel) bir duygusallikta ifade edilme yetenegine |
baghdir.

Pazarlama yoneticileri ve aragtirmacilar reklamin duygusal boyutundan
¢ok yarar konusuyla ilgilenmiglerdir. Reklamda gérsel ya da sézel olarak ifade
edilen yarar anlatan iddia (benefit claim), yararin kendisinden tamamen farkl
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bir uyarandir. Yarar, duygudan yoksundur, oysa iddia duyguya dayanir. Moriarty

(1991) de yarari rasyonel bir strateji olarak incelemektedir.

Etkili bir reklam olasi alicilarin duygularini harekete gecirir ve onlari
marka hakkinda aydinlatir. George Mandler adh bir psikolog bir demecinde
‘reklam hem isitmali, hem de aydinlatmal’ demektedir (Rossiter ve Percy,
1987).

Duygusal tepkiler kendiliinden ortaya ¢ikar. Ogrenilmek zorunda
degillerdir ¢ink(l zaten dgrenilmislerdir.

Duygusal uyaran-tepki baglantisi gurtitlt bir mazige kargi kendiliginden
olusan korku, guliimseyen bir yiize karsi kendiliginden olusan nese gibi genetik
olarak programlanmislardir. Ayni zamanda, énceden 6grendiklerimiz sayesinde
kendiliginden yayilirlar. Kirmizi-beyaz renklerini goérdugimuizde yasanan gurur
duygusu gibi.

Cesitli duygulari agia ¢ikarmak icin reklama eklenebilecek bir c¢ok
uyaran ya da 6ge vardir. Reklam medyasina bagli olarak belirlenen bu alti
uyarani Rossiter ve Percy (1987) sOyle siralar:

e Sozclkler ve ses. Yayin medyasi

e Muzik. Yayin medyasi

¢ Hissedilen duygu yUkl( kelimeler. Radyo diginda tum medya

e Resimler. UNESCO reklamlarinda aglik gceken 3. Diinya Ulkeleri cocuklar
e Renk. Radyo disindaki tim medya

o Hareket: Duygusal uyaran igin en yatkin medya olarak televizyon
1.2. Reklamin igleyisini Agiklayan Modeller

1.2.1. Reklama Maruz Kalma Modeli

Modelde tiketici, reklama maruz kaldiktan sonra olugabilecek stregler
altt agamada elé alinmaktadir. ik olarak; reklama maruz kalma marka
farkindahidi duygusuna yol agar. ikinci olarak; markanin yarari hakkindaki bilgi
ve yararin dayandi§i 6zellikler, reklama maruz kalma sonucunda tuketicilere
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akla yatkin gelebilir. Ugtincusi; reklam, marka kisiligi olarak adlandirilan, marka

icin imaj yaratilmasina yol agabilir. DérdanclsU, reklam alicilarda marka ya da

onun tiketimiyle birlestiriimeye baslanan duygular yaratabilir. Besincisi; reklam,

thketicinin yakin gevresi ya da uzmanlar tarafindan uygun gorilen bir marka

izlenimi yaratabilir. Son agamaysa, markay: denemeyle ilgili tesvik ediciler

(deneme Urin0, kupon vb.) kullaniimasini gerektirebilir.

Bu alti etki satin alma davranigsina yol acacak bir hoslanma ya da

markaya yoénelik bir tutum yaratabilir. Sekil 1.4.’de iletisim ikna sirecinde

reklama maruz kaldiktan sonra olusabilecek surecler gosteriimektedir.

Markanin farkindahgi,
tamdikhi @

Markay! tekrar eden
bilgi 6zellikler ya da

yararlar

Reklama maruz
kalma

\

Marka imaji/kisiliginin
yaratiimasi

N

Markaya
ybnelik tutum

A 4

Satin alma

"} davranigi

Duygular marka ile
birlestirmek

P

!

Markanin akraniar,
uzmaniar ve grup
normiariyla baglantisi

Markayi denemeyle ilgili
hatirlaticilar, tegvik
ediciler

Sekil 1.4. Iletigim ikna Stireci Modeli

Batra, Myers, Aaker, 1996.
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Bu model, tiketicilerin reklam bilgisini nasil ve neden elde ettikleri,

igledikleri ve kullandiklarinin anlagiimasina yardim eder.

1.2.2. Bilgi-igleme Modeli

Bilgi isleme, uyaranin alindigi, yorumlandidi, hafizaya kaydedildigi ve
daha sonra cagnididi surece karsilik gelir. Bilgi isleme slreci Sekil 1.5.de yer
alan William McGuire’in gelistirdigi bilgi isleme modeline dayandiniabilir.
Modelin basamaklar su agamalardan olusur:
Maruz kalma: Bir ya da daha fazla duyu organinin faaliyete geciren bir uyaran
ile yagsanan fiziksel yakinlk.
Dikkat: isleme kapasitesinin bir uyarana tahsis edilmesi
Anlama: Uyaranin yorumu
Kabul: Uyaranin ikna edici etkisi
Hatirlama; Uyaranla ilgili yorum ve iknayi uzun-sureli bellege génderme.

Maruz kalmanin gergeklegsmesi igin, bir uyaranin varh@ gerekir. Maruz
kalmanin ardindan alici uyarana dikkat eder ya da onu igler. Bu stre¢ olusurken

alici anlama agamasi olan uyaranin anlamini ¢ézecektir. Kabul agamasi olan

Sekil. 1.5. McGuire'in Bilgi-igleme Modeli
Engels ve digerleri, 1995.
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sonraki agama biraz kritiktir. Alici bu asamada reklamin ne séyledigini anlasa

da bu bilgiye inanip inanmayacag stphelidir. En son asama olan hatirlama
ya da hafizaya kaydetme bilginin gerektiginde geri cagrilmak Gzere uzun sreli
bellege gdnderilmesidir (Engels ve digerleri,1995).

Bilgi-isleme modelinde 6nemli olan uyaranin hafizaya ulagsmadan 6nce
her agamayi gegmesidir. Reklamin etkisi, tim streglerin basariyla gecilmesinde
yatmaktadir.

1.2.3. Etkiler Hiyerargisi Modeli

_ Etkiler hiyerarsisi modelinin temeli 1898 yilinda E. St. Elmo Lewis‘in
dikkat ¢cekme, ilgiyi devam ettirme, arzu yaratma-AlD Modeli ile basiar. AIDA,
AICA, AIDAS gibi model énerilerinin ardindan 1961 yilinda Robert J. Lavidge ve
Gary A. Steiner, Farkina varma, Bilgi, Hoslanma, Tercih, Ikna, Satin almadan
olusan Etkiler Hiyerarsisi Modeli’'ni gelistirmislerdir (Barry,1987).

Bu modele goére bir Grint satin alacak tuketiciler, farkina varmadan
bilgiye kadar ardarda gelen bir hiyerarsik yapi izler (Tablo 1.2.) Model, reklama
yonelik tepkinin Gg farkl agamasini tanimlamaktadir (Bendixen,1993).

Biligsel agama: Farkina varma/bilme

Duygusal agama: Hoslanma ve tercih

Davranigsal agama: ikna ve satin alma

Tablo 1.2. Lavidge Steiner'in Geleneksel Etkiler Hiyerarsisi Modeli

Modelin Basamakiari Modelin Siralamasi

Satin alma
Davranigsal _

lkna

Tercih
Duygusal

Hoslanma

Bilgi
Biligsel Farkindalk

Barry ve Howard, 1990.
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Reklama yo6nelik tepkilerden duygusal olani ¢alismanin konusunu

olusturmaktadir. Hoglanma ve tercih agamalarina neden olan duygusal tepkinin
caligmada sadece hoslanma boyutu Gizerinde durulacaktir.

1.2.4. Acimlama Olasihg Modeli (Elaboration Likelihood Model)

Richard E. Petty ve John T. Cacioppo tarafindan gelistirilen model tutum
degisimi esasina dayanir. Johar ve Sirgy (1991)’ye gére; detaylandirma olasilig
modeli iknanin gergeklegsmesi icin merkezi ve gevresel yon olarak adlandirilan
iki mekanizmayi devreye sokar. Merkezi yon alicinin reklam mesajina katildigini
(involved in) ve mesaji biligsel olarak detaylandirarak igledigini éne sirer. Bir
bagka deyisle alici muhtemelen mesajda sunulan Grunin kalitesi, yarari gibi
olumiu noktalara odaklanir ve bunlar igsler. Izleyici olumiu noktalara
gudilenmemigse (ya da olumlu noktalari anlama kapasitesinde degilse) tutum
degisimi cevresel ybn tarafindan belilenmeye baslar. Cevresel yén alicinin
tutum olusturmada ya da degerlendirmede kaynaga iligkin ipuglari gibi cevresel
mesaj ipuclarina odaklanacagini ileri strer. Batra, Myers ve Aaker (1996)e
gore, modelde iki faktér bulunur: Bilgiyi isleme gudusi (motivation to proces
information) ve yetenegi (ability to process information). GUdU ve yetenedin her
ikisi de yuksek oldugunda tuketiciler merkezi yénde, disik oldugunda gevresel

ybnde bilgiyi islerler.

1.2.5. Diigiik liginlikli Ogrenme Modeli

Dagmar modeline alternatif olarak onerilen duastk ilginlikli 6grenme
modeli 1960 yilinda Krugman tarafindan ortaya konuimustur. Krugman, Granan
televizyonda reklami  yapildiginda,  tiketicilerin  reklami izlemeyi
durduramamalar: ya da reklama geri dénememeleri nedeniyle reklam hakkinda
derinlemesine dustnme firsatlarinin az  oldugunu gobzlemledi. Basili
reklamlardaysa tam tersi bir durumda tuketiciler hoglandigs bir reklam tzerinde
oyalanabilmekte ya da o reklama geri doénebilmektedir. TV reklamlarinda
tiketicinin zihninde tam bir marka kavraminin olugabilmesi igin reklam
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mesajlarinin tekrar edilmesi, tlketicilerin reklam mesajina arka arkaya maruz

kalmalar gerekir. Dusutk ilginlikli 6grenme durumunda reklam etkilerinin
siralamasi; yiksek ilginlik hiyerargisi olarak adlandirilan ve DAGMAR’a
benzeyen asagidaki yapi seklinde dedil, |

biligsel (Grln ézellikleriy—» tutumsal ————»davranigsal
tutumsal ve davranigsal boyutun yer degistirdigi yapi olan asagidaki siralama
gibidir:

biligsel (farkina varma)» davranigsal —» tutumsal (Batra, Myers ve
Aaker, 1996).

1.2.6. Dagmar

1961 yilinda Russe! Colley, Ulusal Reklamcilar Birligi adina Olcllebilir
Reklam Etkileri icin Reklam Amaglarini Belileme (DAGMAR) baslikli bir rapor
hazirladi. Raporda reklam kampanyasi etkilerini 6lgme ve reklam amaglarini
belirlemede kullanilabilecek bir model yer aldi. Dagmar adi verilen bu modelin
temel tezi, iletisim etkilerinin 6lgulebilecek reklam hedefleri ve amaglan icin
mantikh temelini olusturmasiydi.

Dagmar yaklasimi altinda, bir reklam amaci 6zel ve 6éictlebilir bir iletisim
gorevi gerektirir. Colley iletigim gorevinin dort basamakli iletisim sUrecinin bir
hiyerarsik modeline dayandigini 6ne surmektedir (Belch ve Beich, 1995). Bu
basamaklar;

Farkina Varma: Tiketiciyi marka ya da sirketin varligindan “haberdar
etme

Anlama: Urinin ne oldugu ve tluketici icin ne yapacad anlayisini
geligtirme

Ikna: TUketicinin Grind satin almast igin zihinsel egilimler gergeklestirme

Eylem: Tuketiciye Grind satin aldirma agsamalarindan olusur.

Bazi reklam kuramcilari ise, Dagmar'a nazaran Lavidge ve Steiner'in
etkiler hiyerarsisi modelini daha spesifik ve sonuclarn élcme ve olusturmada
daha iyi olanaklar sagladigi igin tercih ederler.
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Reklamin igleyisini agiklayan kuramiar yaninda grid formatindaki

modellerden de yararlanilacaktir. FCB ve Rossiter-Percy Grid, reklam gridleri

baghdi altinda incelenecek modellerdir.

1.2.7. Reklam Gridleri

Reklamin nasil isledigi sorusunu aciklamaya c¢alisan Grid formatindaki
modellerin en yeni ve gelismisi FCB Grid ve Rossiter- Percy Grid'dir (Rossiter,
Percy ve Donovan, 1991). Gridler, tuketicilerin urin ya da markalart nasil
deg@erlendirdiklerini temsil eden tutum modelleridir. FCB gridi tuketicinin
tutumiarini (Griinlere yénelik) iki boyutta inceler: ‘ilginlik’ ve ‘disinme-hissetme’.
Rossiter ve Percy grid ise tlketici tutumlarini (Granler ve markalaré yonelik)

‘ilginlik’ ve ‘gudu tarleri’ boyutlariyla ele alir.

1.2.7.1. FCB grid.- Foote, Cone&Belding Communication Inc.(FCB),
geleneksel etkiler hiyerarsisi, tiketici ilginligi ve sag beyin- sol beyin kuramlarini
butinlegik hale getiren ¢ok yonla bir iletisim modeli geligtirmistir. FCB  Gridi
olarak adlandirilan bu model Sekil 1.6.’da gérQldiiga gibi, bilgi verici, duygusal,
aliskanlk yaratici ve tatmin bélimlerinden olusmaktadir (Bendixen, 1993)

Yiksek ilginlik

Dustik ilginfik

Sekil 1.6. FCB Gridi

Bendixen, 1993, s.25.
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Bilgi verici strateji ylksek ilginlikli Grain ve hizmetler igin dustuntimustar.

Tuketici davraniglarinda dugunme ve ekonomik kosullari dikkate alma
énemlidir. Klasik etkiler hiyerargisinin siralamasi olan farkina varma-bilgi-
hoglanma-tercih-ikna-satin alma, ‘6gren- hisset- yap’ seklinde kisaltiimigtir
(Vaughn, 1986). Duygusal strateji ise, yuksek ilginlik ve hissetme kavramlariyla
ilgili satin alma davranislarini anlatir. Insanlarin  kendini gerceklestirme
ihtiyaclari, bilingdigt ve egolariyla ilgili uyaranlan agiga ¢ikarmayi hedefleyen
daha duygusal iletisim stratejilerini kapsar. Hissetmeyi 6grenmenin énline
gecirerek siralamayi,’ hisset- 6gren-yap’ sekline dénusturar (Vaughn, 1986).

Aligkanhk yaratici strateji disik ilginlik ve dasinme gerektiren trin ve
hizmetler igin dasunulmustir. Bu sekilde bir aligveris belli bir déngli icine giren
tuketici davranigiyla iligkilidir. Ogrenme, kesfetmeye yénelik deneme aligverisi
yapidiktan sonra olugur. Satin alma 6ncesi diugik bir farkindalik olugsa bile
Grin karar icin derin bir 6grenme gerekli degildir. Siralama,‘yap-6gren-hisset’
seklinde gerceklesir.

Son strateji olan tatmin, disik ilginlikli/ ve hissetme Griin ve hizmetleri
icindir. Satin alma davranisi kigisel tatlar ve hayatin kUcuk zevkleri olarak
adlandirlir. Siralama; ‘yap- hisset- 6gren’ seklindedir (Vaughn, 1986).

1.2.7.2. Rossiter-Percy grid.- 1987 yilinda Rossiter ve Percy reklam
etkinligini planlamada reklamcilara yardim edecek kuramsal bir cerceve
gelistirdiler. Rossiter ve Percy degerlendirme igin iki boyut 6ne sarduler: Bilgi
verici guduler ve gegisli guduler. Bu grid FCB gride benzemekle beraber, FCB
gridden daha fazla kavrama ve detaylari gérebilme olanagi saglar.

Rossiter ve Percy ilginlik ve reklamdan hoglanma arasinda ilging bir
egilim 6ne surmektedir. Buna gore; ytksek ilginlikli rekiamlar igin gegerli olmasa
da dasuk ilginlikli reklamlarin etkili olabilmesi icin ondan hoslaniimasi gerekir
(Kover ve Abruzzo,1993).

Rossiter ve Percy gfid bes boélumde incelenebilir (Tablo 1.3.). Bu
bélumler; markaya yénelik tutumlann olugsmasi igin gerekli olan marka
farkindali§i, markaya yénelik tutumun ilginlik boyutu, markaya yénelik tutumun



MARKA FARKINDALIGI

MARKA TANINIRLIGI
(Satin alma noktasinda)

MARKA HATIRLANIRLIGI
(Satin alma o6ncesinde)

DUSUK iLGINLIK

(Uriinii denemeye yonelik deneyim

yeterli)

KARAR TIP

YUKSEK iLGINLIK

(Uriinii satin almadan 6nce arama

ve ikna gerekli)

Arti

MARKAYA KARSI TUTUM
MOTIVASYON TIPI

BILGILENDIRICI DONUSUMSEL
(Ohumsuz motivasyonlar) (Ohumlu motivasyonlar)

Tipik Grtn gruplan (markalar
degisehilir):

.aspirin

hafif bira
.detarjan

rutin endustriyel Griinler

Tipik triin gruplar (markalar
degisebilir):

.seker

.normal bira

kurmaca romanlar

*Markaya sadik olanlar

*Rutin bir bigimde Unlii markalar
arasinda dolasanlar

Tipik rtn gruplan (markalar
degisebilir):

.mikro dalga firin

.sigorta
.ev onarimi, lamiri

yeni endustriyel Grlinler

Tipik Grtn gruplarr (markalar
degisebilir):

Aatiller

.moda giyisiler
.arabalar

Jkurumsal imaj

*Urtin grubunun yeni kullanicilan

*Deneyerek veya rutin olarak diger
markalar arasinda dolasaniar

*Diger markalara sadik olanlar

8¢



29
gudilenme boyutu, reklam taktikleri ve kuramsal baglantilardir (Rossiter, Percy

ve Donovan, 1991).

Rossiter ve Percy reklamdan hoglanma ve reklama yoénelik duygusal
tepkileri acik olarak ayirirlar. Duygusal tepkiler bir etki olarak gértlarler. One
surdlkleri duygusal tepki etkileri Tablo 1.4'deki gibi 6zetlenebilir.

Tablo 1.4. Rossiter, Percy ve Donovan’'in Tanimladigi Duygusal Tepkiler

Bilgi verici guduler
Problemi ortadan kaldirma
Problemden sakinma
Tamamlanmanmus tatmin
Karma yaklagim-sakinma
Normal tiiketme

Déniigimsel Gudiiler
Duyusal haz

Entelektliel uyarim
Toplumsal onaylanma/ kabul

Kover, Abruzzo, 1993.

Duygusal Tepkiler
Kizma-sakinlik
Korku-rahatlama

Hayal kirikligi-iyimseriik
Sugluluk- Ig huzur

Hafif sikinti- giiven

Duygusal Tepkiler
Durgun-cogmus
Sikilmig-heyecanh
Huzursuz- gururu oksanmis
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IKINCi BOLUM

REKLAMDA DUYGUSAL GEKICILIKLER

/' 2.1. Yaratici Platform

Cekicilik . kavramsal bir gergceveye oturtuimak istendiginde, literatirde
hem cekicilige atfedilen tanimlar hem de cekiciligin konumlandiridigi yer
bazinda farkliliklar gbzlenmektedir.

Kimi yazarlar g¢ekiciligi yaratict strateji gibi bagimsiz bir 6Je olarak
yaratici platform altinda (Moriarty, 1991; Russel ve Lane 1993; Kotler 1993),
kimileri de uygulama asamasinda (Fill, 1995; Belch ve Belch 1998) ele alirlar.

Pazarlama yoénelimli yazarlar cekiciligi daha ¢ok mesajin uygulama
agsamasinda kullanilan bir teknik (mizik, animasyon) gibi gérurler. Bazilari igin
slice-of-life, animasyon ve mizik korku ya da mizah gibi birer cekiciliktir.
Literaturde cekicilikle ilgili en derli toplu ¢gerceveyi Moriarty (1991) gizmektedir.

Moriarty (1991)'e gore gekicilik, yaratici platform denilen ve reklamin
arkasindaki stratejinin taslagini olusturmada kullanilan bir ¢alisma plani icinde
ele alinir. Bu ¢aligma planinda temel reklam kararlarinin (amaglar, hedef kitle,
problem gibi) yani sira reklam mesajini gelistirmede gerekli olan kararlar da yer
almaktadir.

Cekicilik, ister mesajin uygulama agsamasi, ister igerigi icinde incelensin
reklam mesaji ya da reklam kampanyas: s6z konusu oldugunda akla ilk gelen
kilit bir kavramdir. Cekicilikleri daha iyi anlayabilmek ve benzer kavramlardan
ayirabilmek icin énce yaratici platformu olugturan yaratici strateji, uygulama

bigimleri ve satig dncullerini tanimak yararli olacaktir.
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2.1.1. Yaratici Strateji

Rekiami yapilacak Grin ya da hizmet hakkinda ‘neyin’, ‘nasil
sOylenecegi ile ilgili cesitli kararlar iceren ydntem vyaratici strateji olarak
tarimlanir (Gurgen, 1990). ‘Ne’ séylenecedi Grin ya da hizmetin hedef
tuketiciye saglayacag: yararlara iligkin vaadin saptanmasiyla, ‘nasi’ anlatilacagi
ise bu vaadi en iyi sunacak yéntemin belirlenmesiyle ilgilidir

Shultz ve Tannenbaum (1988) yaratici stratejiyi, reklami yapilacak Grin
ya da hizmetin sorun ¢ozutci 6zellikleri ya da yararini ileten bir satis mesajinin
dizenlenmesi seklinde tarumlarlar. Strateji, Griin ya da hizmet hakkinda ne
soylenecegi ile ilgili bir caligsmadir.

Yaratici strateji, reklam kampanyasinda kullanilan tim mesajlarin
gelistiriimesine rehberlik edecek olan ne iletilmeli fikri Gzerinde odaklanir. Hedef
kitlenin belirlenmesi, reklamin ¢ézecegdi sorun, firsatlar temel satis fikri ya da
mesajin iletmeye ihtiya¢ duydugu yarar ya da reklama dahil edilmesi istenen
herhangi bir destekleyici bilgiyi iceren gesitli faktérlere dayalidir. Once bu
faktorler belirlenir, sonra da kullanilacak mesaj cekicilikleri ve uygulama
bigirhlerini tanimlayan bir yaratici strateji ifade edilir (Belch ve Belch 1998).

Yaratici stratejiyi olusturan 6geler konusundaki goérusler bir érneklilik
gostermemektedir. Ornedin, Belch ve Belch (1998) yukarida da ifade edildigi
gibi mesaj gekicilikleri ve uygulama bigimlerini yaratici strateji olarak adlandirir.
Manrai ve digerleri (1992) de Belch ve Belch (1998)’e yakin bir gergeve cizerek,
yaratici stratejinin icerik ve uygulama olmak UOzere iki 6gesi bulundugunu
belirtirler. Icerik, mesajin bilgi verici ve ikna edici ogeleriyle, uygulama ise,
mesajin sunulma sekli, sunuldugu baglam ile ilgilidir. icerik, kalite, tur, hizmet,
satin alma degeri gibi 6zellikler ve yararlar sunarken, uygulamada canlandirilan
cesitli karakterler, hareket, muzik ve sarkilar yer alr.

Moriarty (1991) ise, mesaj cekicilikleri ve uygulama bigimlerini, yaratici
platform baghd altinda incelemektedir. Mesaj cekicilikleri ve uygulama
bicimlerinin yaninda yaratici strateji ve satis Oncilleri, yaratici platformu
olusturan diger 6gelerdir. Moriarty (1991)nin yaratici strateji baghgd altinda
topladigi 5 ayn strateji vardir. Bunlar; akil/kalp, Gran, magteri, Frazer Strateji,
Ana Mesaj Stratejisi (Laskey, Day, Crask Stratejisi) ve AIEE Stratejisi'nden
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olusur. Bunlara ek olarak c¢alismada Simon stratejisi ile Patty, Hartley ve

Kennedy’nin gelisgtirdidi alternatif stratejiler de ele alinacaktir.

2.1.1.1. Uriin/ misgteri.- Moriarty (1991)'ye gére, bir yaklasim Grin ve
uranun 6zellikleri Gzerinde odaklaniyorsa bu Grun merkezli bir yaklagimdir. Yeni
arun hakkinda bilgi verme, aranun kesin ve acik olarak belirtiimesi, performans
iddialari bu tUr yaklagimin érnekleridir. Eger yaklasim olasi musterileri merkeze
ahiyor ve musterilerin ihtiyacglan ve cikarlar Gzerinde odaklaniyorsa bu yaklagim
olasi musteri yaklagimidir. Olasi musteri merkezli yaklagimlarin bir diger turli de
kullanicilar ve kullanicilarin yasam bigimleri Uzerinde odaklananlardir.

2.1.1.2. Akil/ kalp.- Moriarty (1991) yaratici strateji yakiasimiarindan bir
digerini rasyonel/ akla hitabeden (gerceklere dayanan, mantikh) ve duygusal/
kalbe hitabeden (imajlar, duygular) reklam yaklasimlari olarak ele alir. Bu
yaklasim Gran/ masteri yaklasimindaki gibi ya Urine, ya musteriye odaklanmis
bir ayrima dayanmaz. Rasyonellik ya da duygusallik ayni reklam iginde séz

konusu olabilir.

Rasyonel rekiam stratejisi ile ilgili olarak her zaman iki gérus vardir.
Bunlar akil ve kalbe dayali géruslerdir. Rasyonel gorls tuketicilere urin igin
mantikli, ikna edici kanitlar sadlar. Reklam tarihinin devlerinden Rosser Reeves
ve John Caples bir reklamin bilgi verici olmasi gerektigini belirtirler Rasyonel
reklamlar gergekler ve sebepler (bilgi ve mantik) Uzerinde yapilandirilan
reklamlardir (Moriarty, 1991).

Duygusal/imaj reklamlariysa, tlketicilere gerceklerle ve iddialarla
hitabetmeyen imaj reklamlaridir. Bir ¢ok Orinin duygusal sebepler yGzinden
satin alindidi sodylenmektedir. Reklamda gergekleri siralamaktansa, gucll bir

duygu ve marka imaji yaratiimaya caligiimahdir. Duygu yaratmak icin kullanilan
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yaklagimlarda agk, kizginlik, nefret, eglence, korku, Gzuntl gibi duygular

harekete gegirilir.

Duygusal reklamlarin son derece dokunakl oluslarinin yani sira en
blyuk problemleri, fazla duygusaligin reklami yapilan Griin ya da reklam
mesajinin zarar gérmesine yol acgabilmesidir. Reklamda kullanilan ¢ok dikkat
¢ekici modellerin reklamin éniine gegcmesi tehlikesine benzer bir durum séz
‘konusudur.

Stauderman duygusal ve rasyonel yaklagimlarin yani sira bu iki
yaklagimi birlestiren bir Gglincl yaklagimdan da s6z etmektedir (Moriarty, 1991).
Sekil 2.1.’de bu iki yaklagimin birlestiriimis hali gdsterilmektedir.

Akil (head) Rasyonel Bilgi verici

> Birlestirilmis

Kalp (heart) Duygusal imaj

Sekil: 2.1. Akli ve Duyguyu Birlestiren Reklamlar

Moriarty (1991).

Aklin ve kalbin birlikie yer aldidi yaklasimda hem bilgi verici bir

rasyonellik, hem de duygusal bir imaj bulunur.

2.1.1.3. AlIEE stratejisi.- Moriarty (1991), bu stratejilerden bagka AlIEE
stratejisi olarak adlandirdigr bir strateji ©ne strer. AIEE stratejisi su

asamalardan olusur:

Kanit: Satis énculleri gelistirmek i¢in mantigi kullanir. Mantiga dayali
strateji, izleyicinin bir sonuca ulagsmasi icin bagtan sona izlemesi gereken
karmasik mesajlara uygulanir. Daha ¢ok otomobil gibi yiksek ilginlikli GrGinlerde
kullanihir. Urtintin kahramanlastirildigt sorun ¢éziici mesajlar da bir tar kanit

stratejisidir.
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Bilgi: Bu strateji, haber verme, iddia ve performans testini de kapsayan,

dogrudan bilginin sunuldugu bir stratejidir. Yeni bir Grinan, gelistiriimis bir Grin
6zelliginin duyuruimasinda oldukga sik kullanilir. Rekabetin ¢ok yasandigi Grin
gruplarinda ara§t|rma bulgularinin duyurulmasi igin de kullaniimaktadr.
Demostrasyon da bilgi verici bir tekniktir. Konuyia ilgili merak ve stphe
varoldugunda 6zellikle etkilidir. Dayaniklilik testi dramatik bir demostrasyondur.
Once-sonra ya da yan yana karsilagtirmalar da bilgi verici stratejide yer alirlar.

imaj: Bu tir reklamlar uzun vadelidir ve dolayli anlatima sahiptirler.
Markalama, imaj reklamlan torinin en yaygin olan sgeklidir. Markalamada,
kisiligi ve 6zellikleri olan bir marka s6z konusudur. Markanin adi, ambalaji, Urtn
6zellikleri, standartlasmis reklam yaklasimlari yillarca stren bu olusumu
saglarlar. Western mitinin kimlik buldugu Marlboro Man kampanyas! Leo
Burnett ‘in uyguladigi marka imajinin klasik bir 6rnegini olusturur.

Yagsam bigimi ve kullanic! imaji reklamlari da bir tar imaj reklamlaridir.
Mesaj, Grin0 kullanan kigiler Gzerine kurulur. Bu Kkisiler, genellikle g¢ekici
kisilerdir ve hedef kitleyi olusturan insanlanin can attigi bir yasam bicimi
sunarlar. Yuppiler, romantik geng kadin ve erkekler, mutlu aileler, yash, varlikl

ciftler cekici bir yagsam bicimi sunabilecek kisilerdir.

Duygu: Hislere dokunan stratejiler duygusal reklamlar kullanir. Genellikle
degeri birbirine esit, dusuk ilginlikii Grinlerde duygu kullanilir. Ayni zamanda
kozmetiklerde, kutlama kartlarinda, duyarlihk yaratan GrUnlerde de kullanilir.
Duyguyu olusturabilmek ig¢in reklamda dokunakli anlar ve anlatimlardan
yararlanilir. Fotograf makinesi degil de agk satan Polaroid reklam filminde

oldugu gibi.

Eglence: EJlence stratejisinde dikkati Grine ¢ekmek icin drama, klgik
piyesler gibi teknikler kullanmlir. Genellikle sik satin alinan dustk ilginlikli ve
benzer degerdeki Grtnler igin kullanilir. Eglence, reklama dikkat eden bir izleyici
icin 6dul niteligi tasir. EJer iyi islerse, insanlarin Grin hakkinda iyi seyler

hissetmelerini saglar.
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Reklami neselendirici kilan &zelliklerden biri de mizah kullanimidir.

Duygusal gekicilikler konusunda ayrintili olarak ele alinacak olan mizah, Grine
yansitilabilecek sicak duygular yaratilir. Bunun yan! sira ‘vampir yaraticilk’ adi
verilen, neseli fikrin Orandn o6ndne gec¢cmesi, insanlar eglenirken Urandn
unutulmasi (Wells, Burnett ve Moriarty, 1992) tehlikesi de vardir.

Ozel efektler de eglence kategorisinde yer alan mesaj formatlarindan
biridir. Dikkat c¢ekmek icin aligiimamig yapim teknikleri kullamilir (Pirelli
reklamlarinda denizin Ustinde kogan kadin gibi).

2.1.1.4. Frazer stratejisi.- Mesaj tlrlerinin 6tesinde ayrintih bir yaratic
strateji siniflandirmasi gelistiren Frazer'in yedi stratejisinin kisa tanimlamalari

soyledir (Laskey, Day ve Crask, 1989).

Genel: iddialar, siniflamadaki diger bitin markalarin yapabilecedi tardendir,

markayi rakiplerden farklilastirmak igin bir caba sarfediimez.

Zorlayici Ustiinliik: Oncelikle kullanim kolayli§! ya da bir 6zellige dikkat ceken
6zel bir iddiayi ilk kez séylemekle rakipleri ‘ben de * stratejisine zorlama ¢abasi.

Biricik Satis Vaadi (USP): Mesaj stratejisi, markayi biricik yapan yarar ya da

6nemli bir psikolojik 6zellige dayanir.

Marka imaji: Psikolojik ve manevi deder gibi ¢zellikler temelinde markayi
farklilastirmayi gerektiren bir stratejidir.

Konumlandirma: Belli bir pazar bolimini hedefleme ve rekabetgi iligkileri

tamimlaya dayanr.

Yankilama (Resonance): Hedef kitleyle birlestirilebilecek gercek ya da

duslenen duygulan, yagam bigimlerini, halleri kullanan stratejidir.
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Duygusal: Dikkat ve ilgi cekme yénteminin kullaniimasidir.

Zorlayici ustunlik iddiah strateji Claude Hopkins, USP Rosser Reeves ve
marka imaji David Ogilvy ile anilan stratejilerdir (Taylor, Hay, Halley, 1996).

2.1.1.5. Ana mesaj stratejisi (Laskey, Day ve Crask stratejisi).- Bu
stratejide reklam 6nce bilgi verici ya da donGsimsel olmak Uzere iki genel
kategoriden birine yerlestirilir. Bilgi verici reklamlar tuketicilere markayla
gercekten ilgili, actk ve mantikh bilgiler saglar. Dénasimsel reklamlarsa,
reklama maruz kalmadan, bir dizi farkh psikolojik 6zelligin, reklami yapilan
markanin kullaniimasiyla elde edilecek deneyimle birlestirilecedi reklamlardir
(Laskey, Day ve Crask, 1989). Bilgi verici reklam mesaj stratejileri
karsilastirmali, biricik satis vaadi, zorlayici Ustunlik iddiasi, abartma, genel-bilgi
verici ve diger olmak Gzere alti baglhk altinda toplanir. Déntusimsel stratejiler
ise, kullanici imaji, marka imaji, kullanim durumu, genel-dénGstimsel ve diger

olmak Gzere bes baslikta incelenir (Tablo 2.1).

Bilgi verici mesaj stratejileri: Bilgi verici reklamlar icin tanimlanabilecek beg

tipte mesaj stratejisi vardir.

Kargilagtirmali: Karsilagtirmah reklam rakip markayi géstermeli ya da
ondan s6z etmeli, reklamin btin éne surdukleri diger markalaria olan rekabete
dayanmalidir.

Karsilastirmall ana mesaj stratejisi, Frazerin konumlandirma stratejisi
olarak adlandirdig: stratejiye benzer. Frazer, konumlandirmada rekabetgi
iliskileri tanimlamaya calisirken Laskey, Day, Crask karsilastirmali stratejiyi
rekabete dayandirmigtir. |
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Tablo 2.1. Ana Mesaj Stratejisi Siniflamasi

Ana Mesaj Stratejisi Siniflamasi

Bilgi verici reklamlar
Karsilagtirmali

Biricik Satig Vaadi

Zorlayici Ustiinlik iddiasi

Abartma
Genel
Diger

Déniisiimsel reklamlar
Kullanici imaji

Marka imaji

Kullanim durumu

Genel
Diger

Test edilebilir biriciklik, Ustinlik ya da rekabet
iddiasi agikga belirtitir

Test edilebilir biriciklik ya da UGstinlik iddiasi
acikga gorultr

Rakiplerden agikca bahsediimeksizin ya da
biriciklik iddiasi olmaksizin test edilebilir iddia bir
ozellik ya da yarar dayanir

Test edilemeyen bir 6zellik ya da yarar igerir

Mesaj Grun grubu Gzerinde odaklanir

Bunlarin disinda herhangi bir bilgi verici reklam

Mesaj markay! kullanan Uzerinde odaklanir.

Mesaj marka Kisiligi geligtirme Uzerinde odaklanir
Mesaj marka igin uygun bir kullanim durumuna
odaklanir

Mesaj triin grubu Gzerinde odaklanir

Bunlarin diginda herhangi bir donligimsel rekilam

Laskey, Fox, Crask, 1995, s.32.

Biricik Satis Vaadi (USP): Acik olarak test edilebilir bir biriciklik iddiasi
bu vaadin ana odak noktasidir. Laskey, Day ve Crask (1989) biricik satig

vaadini tarafsiz/nesnel olarak kanitianabilecek ya da dogrulanabilecek, kullanim

kolayli§i ya da arin 6zelligini ilgilendiren, biriciklik iddialarimi agiga g¢ikaran bir

mesaj strateji olarak tanimiar.

Zorlayici Ustiinliik: Zorlayici stanluk iddiali reklamlarin niyeti rakipleri

‘ben de’ dedirtecek bir reklama zorlayabilmekken, reklamlarin asil &zelligi,
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gerceklere dayanmasi ve nesnel olarak gercekliginin ispat edilmesidir.

Reklamlarda biriciklik iddiasi yoktur ve rakip markalardan s6z edilmez.
Kanitlanabilir iddia, bir 6zellik ya da yarara dayanir. Bu o&zelligi, zorlayici
Ustinluk iddiasina sahip reklamlari USP ve karsilagstirmali mesajdan ayirir.
Ornegin ‘Cappy %20 saf meyve suyu icerir Laskey, Day ve Crask'in zorlayici
Ustlnluk iddiasina bir érnektir. Bu érmegdi Frazer'in zorlayici Gstunltk iddiasina
dénastarmek icin rakip markalarin bu kadar meyve suyu igcermediginden
bahsedilebilir.

Abartma: Abartilmis ya da haddinden fazla iddialar ile objektif olarak

kanitlanamayan iddia veya mesajlar etrafinda yapilandirilir.

Genel-Bilgi Verici: Genel bilgi verici reklamlar belli bir marka tzerinde degil
genel Urn grubu Gzerinde odaklanir. Genel-bilgi verici tarde bir siniflama
yapmak icin mesaj, ‘sGtin vicudu guzellestirdigi’ érneginde oldugu gibi bilgi

verici olmalidir.

Doéniisiimsel Mesaj Stratejileri
DénUgﬂmsél mesaj stratejileri, bilgiye dayali degildir, baskin bir psikolojik
6ge icerir. DoNGsUMsel mesa;j stratejilerinin alt basamaklari sunlardan olugur:

Kullanici imaji: Kullanici imaji ile ilgili mesajlar her seyden énce, markayi
kullananlarla, yagsam bigimleri Gzerinde durur. Bu tar reklamlarin asil itici guct
markanin kendinden ¢ok, markay! kullanan insanlardir. Reklamlar, insanlar ve
faaliyetleri, ilgileri, igleri ve yasam bicimterini anlatir. Kisisel bakim Grlnleri, ofis
aranleri, kolonya, giysi, telefon, kisisel bilgisayar gibi Urtinlerde kullanilan bir

stratejidir.

Marka imaji: Bu tur reklamlar markanin kisiligini ifade etmek icin markanin

kendi imaj Uzerinde durur. Kalite, stath, prestij sik sik bir marka ile iligkilendirilir.
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Kullantim durumu: Bu tir mesajlar, markayi kullanma deneyimi ya da markanin

kullaniminin en uygun oldugu durumlar Uzerinde durur. Markanin kullanilacagi
durumla ya da 6zel kullanma deneyimi ile reklami yapilan marka arasinda bir
cagrisim yaratmaya calisilir.

Genel-doniigiimsel: Strateji, Urun siniflamasindan ¢ok 6zel bir marka Uzerinde
odaklaniyorsa ve reklam agikga donisimselse, bu tir reklamlar genel-
dénugumsel olarak siniflandirilabilir.

Moriarty'nin bu siniflandirmasinin disinda Simon stratejisi ve Patti,
Hartley, Kennedy’nin Grin merkezli ve psikolojik merkezli olarak adiandirdidi

mesaj stratejisinden de s6z edilecektir.

2.1.1.6. Simon stratejisi.- Oldukca detayli bir mesaj stratejisi gelistiren
Simon’in, mesaj tarlerini siniflandiran yaklasimi on kategoriyi icerir (Laskey,
Day ve Crask, 1989):

1) Bilgi: Uran hakkindaki bilgilerin agikiama ve yorum yapilmaksizin
sunuimasidir. Neredeyse ilgili Griin hakkindaki bir haberdir.

2) Gorug: Arzulanan satin alma davranigini gerceklestirmek icin  bazi

ayrintilarin verilmesidir. Metin 6zellikle 6nemlidir.
3) Psikolojik cekiciliklerle gldileme: Urinin tiketiciye getirecegdi yarar
belirtme, arzu yaratmak igin Kiginin ilgisini gekebilecek duygu ve cekiciligin

kullaniimasi, gergedin ‘6zellikle sizin igin’ ger¢evesinde yorumlanmasidr.,

4) Yinelenen vaat: Bilginin belirli bir pargasinin dogrudan tekran, genellikie
gergek verilerle desteklemeden genellestirme yapiimasi.

5) Emir: Alicinin yararina bir hatirlatma, otoriter bir figurle destekleme.
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6) Marka taninilirhdi: Az ya da hi¢ satis vaadi sunmaksizin reklamcinin
‘guvenilirligi’ ve ‘sadakat’ 6nerisi, marka adini halkin éniine gikarma.

7) Sembolik ¢agrigim: Urlin bir yere, olaya, kisiye ya da sembole baglama. Bu
asamada satis vaadi genellikle sunulmaz, metin ¢ok kisa tutulur ve rin
dogrudan gdsteriimez.

8) Taklit: Taniklik, Gnla kisi kullammi. Kullanilan kigi reklamda géziikmese bile
izleyiciler tarafindan saygi duyuldugu icin kolayca taninir ve taklit edilir.

9) Zorunluluk: Hediye, Ucretsiz Grun drnekleri, izleyicinin kendini iyi hissetmesini

saglayici girisimler.

10) Aliskanhk yaratma: Ucretsiz Griin 6rneklerinin  ve indirimlerin  belirli
araliklarla tekrar edilmesi. Bu asamada Grun genellikle gésterilmez.

Simon’'in siniflandirmasi mesaj stratejisi ve yaratict uygulamanin ikisini
de kapsar gorunmektedir ve televizyon reklamlarini siniflandirmada bagariyla

kullaniimaktadir.

2.1.1.7. Patty, Hartley ve Kennedy stratejisi.- Simon, Frazer ve
digerlerine alternatif bir stratejiyi de Patti, Hartley ve Kennedy (1991) su

yaklagimlar altinda ele alir:

o Urun merkezli yaklagimlar

o Psikolojik yaklagimlar

Uriin merkezli yaklagimlara gore, reklam Granun fiziksel 6zellikleri etrafinda
yaratihr. Fiziksel ¢zellikler Uizerinde odaklanan genel, konumlandirma ve USP
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stratejilerini igerir. ik olarak, alicinin problemi tanimlanir. Ardindan Urantin bu

problemi nasil ¢ézumledigini a¢iklanir.

Psikolojik yaklagimlar; alicinin gercekte varolandan c¢ok, algiladidi yararlar
Gzerinde odaklanir. Bu siniflama zorlayici GstlnlUk stratejisinin yani sira su
psikolojik yaklagimlari da igerir:

Olay iiriin (product drama): Alicinin, rindn yararlarini dramatize eden
ve marka ile bir tuttugu ‘kisiligi' olusturma ¢abalari. Leo Buenett’in Marlboro Man
ve Neseli Yesil Dev kampanyalari olay Gran érnegidir.

Marka imaji: Alicinin zihninde yaratilan marka imajl temelinde farkli

noktalar olusturma cabasi. Bu yaklagim David Ogilvy ile birlikte aniimaktadir.

Sanat ve Duygu: Alicinin duygularini ¢eken orijinal, dramatik, sasirtici
uygulamalarla dikkat c¢ekme cabalari. Bill Bernbach'in Wolksvagen'de
uyguladigi 'Think Small' kampanyasi ile gagristinlir. Ozel Grin yararlarindan gok

mesajin mizah, drama ve orijinalligine dayanir.

2.1.2. Uygulama Bigimleri

Yaratici platformun bir diger 6desi olan uygulama bigimleri (mesaiji
sunma bicimleri) su tekniklerden olusur:

e Haber anonsu

e Sorun ¢dzimu

e Kahramanlastiritan tran

¢ Demostrasyon

¢ Dayanikhlik testi

e Dans ve sarkilar

o Ozel efektler

¢ Once-sonra ve yan yana gosterimler

Rakiplerin karsitagtiriimasi
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e Spiker

e Diyalog/gérisme/konusma

e Yasamdan kesitler

e Sdzci

e Susleme (farkh mekan ve insanlarin gérantalerinin hizli bir sekilde Ust
Gste bindirilmesiyle olusan teknik. Daha ¢ok yagam bigimi ve kullanici imaji
reklamlarinda, yasam bicimindeki cesitliligi gostermek ve basmakaliplidi

yumusatmak igin kullanilir.

2.1.3. Satig Onciilleri

Yaratici platformun son 6gesi olan satis onculleri, satin alma gudusu,
satin almaya ikna edici ifadelerin arkasindaki mantiktir (Moriarty, 1991). Oncill,
bir sonug cikarilan ya da bir kanita dayanan énermedir. Hedef kitleyi belli bir
yonde karsilk vermeye guduleyen mesajin icerididir. Yaratici stratejinin
rasyonel yénune karsilik geldigi de sdylenmektedir. imaj ya da duygusal
reklamlar i¢in de satis dnculleri olabilir fakat énerme dogrudan anlatiimaz ve
satin almay! guduleyecek mantik ¢cok vurgulanmaz. Dogrudan ve dolayli satig
arasindaki fark da budur.

Reklamda kullanilan iki tar satis éncalQ vardir. Bunlar iddia ve yarardan
olugur (Moriarty, 1991). iddia, Grin merkezlidir. Yarar ise musteri merkezlidir.

Yarar, en 6nemli ve en yaygin olarak kullanilan énculdur.

2.1.3.1. iddia (claim).- Bir sav, gergedin basitce ifade edilisidir. Uriinin
ne yapabilecedi ya da yaptig1 Gzerinde odaklanir (Wells, Burnett, Moriarty,
1992). Genellikle hedef kitleyi kargihk vermesi icin gidlleyecek giicla bir Urun‘
6zelligi hakkindaki kolay, agik bir cimledir. ‘her gin bir avug findik enerji verir’
6rneginde oldugu gibi. Dayaniklilik testi, énce-sonra gdsterim gibi uygulamalar

gucll iddialar yaratabilirler.
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2.1.3.2. Yarar (benefit).- Urtin ya da Grintn 6zelliklerinin tuketici icin ne

anlama geldigini agiklar. Bunu saglamanin yolu, 6zelligin ya da urinun
kullaniciya nasil yardim edecegi, nasil bir 6dil saglayacadini anlatmaktan
gecer. Bu Urun benim i¢in ne yapabilir, bu dzelligin benim igin anlami nedir gibi
sorularin karsih@i yarar anlatir. Uriinle ilgili bir yarar cesitli bicimlerde olabilir.
Bu bigimleri Schultz ve Tannenbaum (1988), ekonomik, duygusal, psikolojik
yarar olarak siniflandirir. Yarar reklamlari, kigisel ilgiye hitabeden, musteri
Ozerinde odaklanan rasyonel mesaj stratejileridir.

Yarar, tuketici kararinin arkasindaki kigisel satin aima gudulerinde yatar.
Bu guduler aclk ya da dolayli anlatiimig olabilir. Yarar cimlesi Grinun
6zelliklerini, thketicinin elde edece@i bir avantaj ya da 6dile dénustarmelidir
(Moriarty, 1991). Yarar, kendi icinde vaat (promise), neden-sonug¢ (reason-why)

ve USP oimak tizere Uge ayrilir.

2.1.3.3. Vaat (promise).- Tuketiciye, Urunt kullandiginda gelecekte ne
olaca@ hakkinda bir tahminde bulunmaktir (Wells, Burnett, Moraiarty, 1992).
Vaadin arkasindaki mantik agagidaki gibi igler:

(Gran) (vaat)

........... alirsan, ..............olacak.

(Omo alirsan, gamasirlarin bembeyaz olacak)

2.1.3.4. Neden-sonu¢ (reason-why).- 1900°l0 yillarin baginda Albert
Lasker ve Claude Hopkins'in reklam dunyasina kazandirdiklari neden-sonug
kavrami, gucla bir rasyonel gadu- satin alma sebebi- saglayan bir tlr yarar
cumlesidir. Neden-sonu¢ siki bir mantida dayanir. Once gercegi anlatan

ardindan da desteklemek i¢in hemen nedeni ileri stren bir 6nermedir.

(Ne yersen ye asit yapar agzinda, bu asitler dig ¢lritlr Falim yoksa yaninda)
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2.1.3.5. USP.- Moriarty (1991)'nin satig dnculleri arasinda inceledigi son

kavram USP’dir. Rooser Reeves’in geligtirdigi USP kavrami, rekabet ortaminda
farkiiiga dayali gugli bir iddia ve tuketicinin Griin hakkindaki algisini birlestirir.
Stratejinin kilit noktasi biricik bir ézellige dayanir. Uriin ne kadar biricikse,
reklam mesaji da o kadar gucli olacaktir.

Rosser Reeves, USP gelistirmenin G¢ kosulunu 6ne surer. Bu kosullar
asagidakilerden olugsmaktadir (Barta, Myers ve Aaker, 1996).

1. Oneri, bir Uriin yararini anlatmalidir
2. Rakip firmalarin kullanmadigi ‘biricik’ bir 6zellige sahip olmahdir.

3. Oneri sattirmalidur.

Rosser Reeves’in M&M cikolatalari i¢in gerceklestirdigi ‘M&M elinizde
degil, agzinizda erir’ kampanyasi en énemli USP 6rnegi olarak reklam tarihinde
yerini almistir (Bkz: Higgins, 1995).

Yaratici platformu ve icerdidi diger égeleri inceledikten sonra simdi

cekicilik kavramla ilgili agiklamalara gegilebilir.

2.1.4. Gekicilik .

Bazi reklamcilar, cekicilige, ‘reklamin izleyicileri nasil duygulandirdig,
glduledigi, cezbettigi ve ilgisini ¢ektigini tanimlama sekli’ olarak bakarlar. Belch
ve Belch (1998) ile Berkman ve Gilson (1987)'un gekicilik tanimlari daha ¢ok
mesajin uygulanmasi ile ilgili bir 6zellik seklindedir.

Belch ve Belch (1995), tuketicilerin dikkatini gekmek ya da Grtn, hizmet
veya bir olaya yonelik duygularini etkilemek igin kullanilan bir yaklagima
cekicilik derken, Berkman ve Gilson (1987) cekiciligi, bir 0rin ya da hizmete'
yonelik tutumlari etkilemek, ya da baz faaliyetlere yonelik olarak tiketicileri
motive etmede kullanilan yaratici gabalar seklinde tanimlar.

Davies (1993), Wels, Burnett ve Moriarty (1992), Russel Lane (1993) ve
Moriarty (1991) cekiciligi, Grin vyaran, Orin Ozellii ya da glduler ve

gereksinmelerle iligkilendirir.
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Davies (1993) gekiciligin, duygulart kullanarak, dogrudan ya da dolayl,

islevsel ya da psikososyal bir Griin yaran sundugunu belirtir. Béyle bir tanimda
cekicilik mesajin kendi igindedir.

Wells, Burnett ve Moriarty (1992) cekicigi, OrinG tlketiciler nezdinde
¢ekici ve ilging kilan Ozellik olarak tanimiar. En yaygin gekicilikler, gtvenlik,
kendini gerceklestirme, korku, cinsellik ve duyusal hazdir (sensory pleasure).
Wells, Burnett ve Moriarty’nin gekicilik olarak inceledigi gtiveniik ve kendini
gerceklestirme Maslow'un geleneksel hiyerarsisinde yer alan gereksinimlerdir.

Russel ve Lane (1993) ise ¢ekiciligi, ‘reklamcinin koydugu hedefe yonelik
olarak, kisiyi harekete gecirmek igin dizenlenen, reklamin yénlendirdigi gadu’
seklinde tanimlamaktadir. iggudiler ve duyular reklam cekicilidi icin bir
baslangi¢ noktasidirlar.

Moriarty (1991) cekiciligin, ‘gizli ya da agik arzulari uyarma gucine sahip
bir gereksinimle ilgili mesaj oldugunu belirtir. Cekicilik, insanlar harekete
geciren, gereksinimlerini séyleyen, ilgilerini ¢geken bir seydir. Gereksinim (need),
bireyin igindeki fizyolojik veya sonradan edinilmis herhangi bir eksiklik ya da
yetmezliktir (Morgan, 1991). Gereksinimlerle ilgili en énemli kuram Maslow'un

Gereksinmeler Hiyerarsisi Kuramr'dir (Tablo 2.2).

Tablo 2.2. Maslow’un Gereksinmeler Hiyerarsisi

Ust diizey Kendini gergeklestirme: Bireyin yapabileceginin en iyisini yapmasi
Sayginlik, statii: Bireyin yararll{llk ve basarma duygulan ile ilgili
prestij, 6z-saygi, sayginhk gereksipimi
Ait olma: Arkadaslik, sevgi, grup tarafindan kabullenme
Givenlik:Fiziksel glvenlik, devamlilik, aligilagelmis cevre istegi
Fizyolojik: Yiyecek, icecek, uyku, cinsellik

Alt dizey

Kavas, Katrinli ve Ozmen, 1997.

Hiyerarsinin alt dizeyi, evrensel gereksinmeleri godstermektedir. Ust
dizeyi ise, kisisel gereksinmelerle ilgilidir. Kitle iletisimi genis evrensel
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gereksinmelere seslenir. Bunun yani sira oldukga 6zel ve dar bir alani kapsayan

Grunler en ustteki kisisel gereksinmeleri gcekmeye yoénelir. Reklam mesajiyla
insanlara gereksinmelerini anlatiir. Insanlarin problemlerine, arzularina,
hedeflerine dokunulur ve bu yolia gudulenmeleri saglanir. Problemierini
cozmeleri, arzularini tatmin etmeleri, hedeflerine ulasmalan igin birer arac
sunulur. S6zU edilen Uran ya da hizmetler, onlardan bir yarar umuldugu igin
satin alinir (Kavas, Katrinli ve Ozmen, 1997).

2.2. Cekicilik Simiflamalan

Reklam mesajlarinda yuzlerce gesit ¢ekicilik kullanilabilmektedir. Konuyla
ilgili ilk bulgular Aristo’nun ikna calismalarina dayanir. Aristo, ‘Rhetoric’ adh
alternatif strecler olarak 6ne slUrmektedir. Bu gekiciliklerin, mesaj ¢ekicilikleri
icin sunulan ilk siniflama oldugu kabu! edilir (Percy ve Rossiter, 1980).

Gunumuzde yapilan c¢ekicilik siniflamalari genel olarak rasyonel ve
duygusal cekicilikler seklinde ikiye ayriimaktadir. Aristo’nun siniflamasi da
aslinda bu iki kategoriye dayanmaktadir. Pathosla duygulari, logosla mantigi,
akh kasteden Aristo’'nun siniflamasindaki tek fark mesajin kaynagdina dayanan
pathos ¢ekiciligini de tanimlamasidir.

Bu bélumde d6nce ilk gekicilik siniflamasi olarak kabul edilen Aristo’nun
siniflamasi, ardindan rasyonel cekicilikler ve son olarak da arastirma
degiskenlerinden biri olan duygusal gekicilikler ele alinacaktir.

2.2.1. Aristo ile Baglayan Siniflama

2.2.1.1. Ethos cekiciligi.- Aristo, iknanin mesajdan ¢ok kaynak Gzerinde
yogunlasan bir ¢ekicilie dayandiini ifade eder. Ethos cekiciliginin pathos ve
logostan ayrildigi nokta budur. Pathos ve logos mesajin igerigi Uzerinde
odaklanip, kigisel olmazken, ethos cekiciligi aliciyi, dikkatini kaynak Gzerine

cekmeye zorlar (Percy ve Rossiter, 1980).
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Ethos cekiciligi reklama uyarlandiginda kaynak, reklamveren, reklam

ajansi, reklam mesajini sunan kisi gibi degisik bicimlerde yer alabilir. Reklamda
hangi kaynak s6z konusuysa gekicilik onun tzerinde yapilandirilacaktir.

2.2.1.2. Pathos cekiciligi.- Aristo'nun pathos seklinde nitelendirdigi
cekiciligi kullanan mesaj, UOrin ya da marka ile gugli duygusal baglari
birlestirerek, duygulari, degerleri gekerek alicida olumlu duygular yaratiimasini

saglayacaktir. Pathos c¢ekiciligi duygusal ¢ekiciligin ilk érnegidir .

2.2.1.3. Logos cekiciligi.- lkna edici cekiciliklerin Gglnct turd ise
Aristo’'ya gore etkili olarak uygulamanin zor oldugu logos c¢ekiciligidir. Bu
¢ekicilik, mesajin iginde verilen ya da ima edilen genel prensiplerden alicinin
istenen sonucu ¢lkarmasina dayanir. Verilen kanitlar alicilarl istenen sonuca
ikna etmelidir. Bir bagka ifadeyle, mesajdaki bilissel ve duygusal yararlara
dayall olarak alici sonu¢ ¢ikarmasi igin cesaretlendirilir (Percy ve Rossiter,
1980). Bu c¢ekicilik tard gunumulzde uygulanan rasyonel cekicilige karsilik
gelmektedir.

Mc Guire duygusal g¢ekicilige kargi mantigin géreli Gstinlidunden séz
etmektedir. Daha dnceki ¢aligmalar bu iki ¢ekicilik arasinda bir fark olmadigi ya
da duygusal cekiciligin mantiksal ¢ekiciliklerden daha fazla glice sahip olduguna
dayanmaktaydi GUinimiizde ise mantik mi duygu mu sorusuna cevap olarak
reklama uygun olmak kosuluyla hem mantik hem duygu denilmektedir.

Hangi cekiciligin hangi medyaya uygun oldugunu agiklayan medya
goristne goére, mantiksal cekicilikler televizyondan ¢ok basii medya igin
uygundurlar, duygusal cekiciliklerse genellikle basili medyadan c¢ok
televizyonda etkilidirler (Percy, Rossiter,1980).
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2.2.2. Rasyonel Cekicilikler

Literatirde en sik rastlanan siniflama, gekicilikleri rasyonel ve duygusal
olmak Uzere ikiye ayiran siniflamadir (Belch ve Belch, 1995; Batra, Myers,
Aaker, 1996, Kotler ve Armstrong, 1996).

Rasyonel ¢ekicilikler kisisel ¢ikarlarla ilgili olan, Grinin kalitési, ekonomik
olup olmadigi, deferi ve performansi gibi arzu edilen yararlari sunan
cekiciliklerdir (Monrai, Broach, Monrai, 1992).

Rasyonel cekiciliklerle ilgili olarak verilebilecek siniflamalar, Pollay’in 42
reklam cekiciligi, Davies (1993)'in siniflamasi ve Moriarty (1991)nin énerdigi
reklam cekicilikleridir. Yine rasyonel cekicilikler baglhigl altinda incelenen fakat
bu siniflamalarin d|§|nda yer alan 6dul gekiciligi, glidileyici gekicilikler ve ahlaki

cekicilikler de ele alinacaktir.

2.2.2.1. Polay’in reklam gekicilikleri.-Pollay tarafindan siniftandirilan 42
cekicilikten olusur (Albers-Miller ve Gelb 1996). Tablo 2.3.’de bu cekicilikler
listelenmektedir.

Tablo 2.3. Pollay’in Reklam Cekicilikleri

Cekicilik Tanimlama

Etkililik Uygun, yararh, pratik, konforlu, stsli, lezzetli
Dayanikhlik Uzun émurld, hizh, kolay

Elveriglilik Becerikli, hizii, kolay

Suslaliik - Guzel, dekoratif, suslu

Ucuzluk Ekonomik, ucuz, de@erli, degersiz

Pahalihk Zengin, degerii, sik

Farkliik Biricik, nadir, aligiimamig

Poptileriik Yaygin, iyi bilinen, dlizenli, siradan, standart, evrensel, genel
Geleneksellik Klasik, tarihsel, antika, nostaljik

Modemnlik Yeni, gagdas, gelismig, kalkinmig

Dogallik Hayvanlar, sebzeler, mineraller, ciftlikler
Teknoloji Fabrikasyon, kesif, aragtirma

Bilgelik

Bilgi, egitim, zeka, merak, farkindalik, deneyim, uzmanlk



Sihir
Verimlilik
Dinlenme
Zevk
Olgunluk
Genglik
Emniyet
Uysaliik
Ahlakhhk
Namusluluk
Tevazu
Sadelik
Narinlik
Macera
Yabanilik
Serbestlik
Gelisiguizellik

Kendini begenmislik

Cinsellik

Bagimsizlik

Glvenilir olma

Statl
Yakin iligki

Bakip yetistirmek

imdada yetigmek

Topluluk
Saglikl olma
Dizen
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~ Mucize, mistik, gizem, mitsel 6zellikler, ipnotizma

Basari, kariyer, kigisel geligim, yUkselme hirsi

Emeklilik,tatil, gezi, aylaklik

Eglence, gulme, mutlu olma, partiler, festivaller

Yetigkinlik, orta yas, emeklilik

Geng olmak, cocuklar, bebekler

Dikkatli olmak, yaralanma ya da diger riskler, garanti

Soz dinler, vefal, inanilir, sorumiu, evcil,

insaniyetli, durst, dindar, kendini adamtg, manevi

Cocuksu, agir bagh, masum, saf, gekingen, geng,evienmemis kiz
icten, mitevazi, sabirsiz, kaderine razi, uysal

Dogal, icten, alelade, basit

Hassas, sefkatli, gbsterigsiz, nazik

Macera arama, heyecan,cesaret, korkusuz

ilkel, vahsi, dodal, kabaday!

Dogal, kaygisiz, aldingsiz, tutkulu

Srrasiz, dlizensiz, darmadagin, karmakarigik

Sosyal olarak arzu edilir bir goértindsg, guzellik, hosluk, yakisiklilik,
modaya uygun giyinme

Erotik iligkiler: el ele tutugma, 6plsme, asiklarin kucaklasmasi,
randevulagsmak

Kendi bagina bir seyler yapma, kendine glivenme, kendi kendine
yetme

Sirdas, haysiyetli, emin, sogukkanh

imrenme, prestij, rekabet, sosyal durum, refah

Kabul edilme, vyasitlar, meslektaslar, toplum tarafindan
sevilme,sosyallik

Hediye vermek, desteklemek, korumak, zayiflara bakmak, para
yardiminda bulunmak

Minnettarhk

Toplumila iligski kurmak, kamu ruhu, ulusal kimlik, vatanseverlik
Saglik, gtg, canlilik, kuvvet, aktif, atletik

Tertip, dlizen, temiz, tath kokular, sihhat

Albers-Miller ve Gelb 1996,s.60-61.
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2.2.2.2. Davies’in cekicilik siniflamasi.- Polay'in ¢ekicilik 6nerilerinin

yani sira Davies (1993), rasyonel/bilgi verici, ya da duygusal/psikolojik
cekicilikler olmak tGzere ikili bir siniflama 6nermektedir. Tablo 2.4."de Davies'in
cekicilik siniflamalari gérulmektedir.

Tablo 2.4. Cekicilik Siniflamalar

Cekicilikler - Uygulamalar ilgili Olabilecek Reklam
Bilgi verici Kontrol listesi Farkina varma

Soru ve cevap

Haber anonslan

Agiklayict yazilar
Neden-sonug Oriin ilgisi

Kanit Tanikiik inanitiriik
Unli kigi
Referans grubu
Uzman
Kurum
Demostrasyon
Diger kargilagtirmalar

Marka tanimhrh@ iddialan tekrar etme Farkina varma/ endiseden
‘ kurtuima
Cingil
Tema
Merak/ kesif Belirsiz anlamlthk Hatirlanabilirlik
Kiskirtma llgi
Mistik
Fantezi
Slphe
. Duygusal 'Ruh hali UrGinGn arzulanirhdy/ tercihi
Yagamdan kesitler
Tesvik edici gy ' Omnek dagitimi Oriin ilgisi/ satin alma
(neden, gudul) Indirim

‘Ayricalik sunma
Iste@e bagh dénemier
Miktar sinirian

Davies,1993, s.51.
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Davies'in bilgi vericifrasyonel cekicilik turleri arasinda inceledigi neden-

sonug ve kanit Moriarty (1991)'nin satig 6nculleri ve yaratici strateji kapsaminda
ele aldigi kavramlardir.

2.2.2.3. Moriarty’nin gekicilik siniflamasi.- Moriarty (1991)'nin 6nerdigi
temel cekicilikler ise sunlardan olugmaktadir;
e Paraya, mala dagkunlUk: Para, tutku, materyalizm, zengin olma
e Estetik: Hosluk, glzelligin takdir edilmesi
e lIstah: Aclik, lezzet, siddetli arzu
e Yiksek bir amag: Bagari, muvaffakiyet, nail oima
o Cazibe
e Sakinma
e Temizlik
e Konfor
¢ Rahatlik: Kullanim rahathigi, zaman ve emek tasarrufu
e Ekonomiklik: Zaman, para tasarrufu
e Verim
e Bencillik: Taninma, onanma, gurur, stat, prestij
e Saglk
o Kimlik: Hirmete layik olma, rol modelleri, kahramani ilahlastirma
o LiUks
¢ Zihinsel uyarilar: Merak, meydan okuma, ilginlik
o Vatanseverlik
e Sorumiuluk
e Guvenlik
¢ Duyusal haz: Dokunma, tatma, koklama, duyma, gérme
e Cinsellik |
e Tutumluluk/idarelilik
o Duygusal cekicilikler:
heyecan
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korku

aile: sevgi, koruma
sugluluk |

ask: sevgi, arkadaslik
nostalji

zevk: mizah, mutiuluk, nese
Istirap

gurur

goénul rahathigi

keder.

Eger reklamda fiyat vurgulaniyorsa, kullanilan gekicilik ekonomi, deger ya
da tasarruf olabilir.lKaliteli ve pahali trtnler igin statl ¢ekiciligi, ¢ocuklari icin bir
seyler yapan anne-babalara odaklanan bir mesaj igin aile sevgisi ve sicaklik
cekiciligi kullanitabilir.

Cekicilik turh yaratici stratejiden ¢ikarilir. Ayni mesaj iginde farkii
cekicilikler kullamlébilir (Bir ayak spreyi reklaminda korku ve mizahin birlikte
kullanilabilecegi gibi). Burada énemli olan ¢ekiciligin duygusallik ve bilgi verici
6zelliklerini dengelemesidir. Mesajin 6zelligi ¢ok 6nemlidir. Buzell, reklam
mesajinin dzelliginin reklam harcamalari dizeyinden daha 6nemli oldudunu
sdyler. Adams ve Handerson Blair, ¢ekicilik tGrinin énemli bir faktér oldugu
konusunda Buzzell ile hemfikirdirler. Herhangi bir c¢ekicilik icin bilgi verici ve
duygusal 6gelerden yapilacak uygun bir karigim ikna edici etki igin cok dnemli
olacaktir (Filll, 1995).

Duygusal cgekiciliklere gecmeden 6nce diger rasyonel gekiciliklerden odul,

guduleyici ve ahlaki ¢ekicilikler Gzerinde durulacaktir.

2.2.2.4. Odiil gekiciligi.- Bu tur gekicilikler aliciya, eder konusmacinin
istedine uyarsa, elde edecegdi bazi yararlari 6ne strmektedir. Rogers, paraya

dayal 6dullerin bir gok Asya Ulkesinde dogum kontrolinde yararl bir yontem
olan gonulli kisirlagtirma ameliyatlarinin oranini artirdigini buldu. Paranin,
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kuponun, fiyat indirimi ve benzerlerinin kullanimina dayali éddller alicilara

ekonomik olarak nasil yarar elde edebileceklerini sdyler. Ayni zamanda 6vgu,
sosyal onaylama (social approval), ayin ¢aligani igin bir plaketi kapsayan &duller
kisisel olarak 6énemli yararlardir. Bu tir ¢ekicilikler, uygun izleyici/alici kitlesi
Uzerinde kullanilir ve sunulan 6ddli alici gergek degderinde algilarsa iknada
yararlidir (Percy ve Rossiter, 1980).

2.2.2.5. Giidiileyici cekicilikler.- Ogrenilen gudulerin bir cesididir. ikna
Uzerine yazilmig bir cok kitap konugmacinin, alicinin durastilk, vatanseverlik,
insanlik, din, de@erler ve insanlar etkileyecek hareketler igin bir cok gliduden
herhangi birini gekecegini éne surerler (Percy ve Rossiter, 1980). Ogrenilen
gadulerin c¢ekicilik de@erini incelemeye caligan bazi c¢aligmalara gére, bu
guduler kisilere gore degisir. Bir kisi igin vatanseverlik olduk¢a énemli bir gidi
olup vatanseverlige dayali bir ¢ekicilige uygun tepki gésterirken bir bagkasi igin
vatanseverlik gduleyici olmayabilir.

Guduleyici gekiciliklerle ¢alismak icin, alicitar hakkinda bilgi sahibi olmak
gereklidir.

2.2.2.6. Ahlaki cekicilikler.- Ahlaki c¢ekicilikier kitlelerin dogruluk ve
gerceklik duygularina yoneltilir. Bu cekicilik insanlar sik sik daha temiz bir
cevre, ‘daha iyi insan iligkileri, kadinlara esit haklar gibi toplumsal olaylari
desteklemeye tesvik eder (Kotler (1997). Ahlaki cekicilikler gindelik Grtnlere
baglantili olarak pek kullaniimaz. Sadece izleyicinin inang¢lanni guglendirmeye

yonelik reklamlarda rastlanir.

Yaratici platform cercevesinde, bu platformu olusturan diger égelerle
birlikte cekicilik kavramini ve kavramla ilgili olarak yapilan simniflamalarn
inceledikten sonra galismanin asil konusu olan duygusal gekicilikler ve turlerine
gecilecektir.
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2.2.3. Duygusal Gekicilikler

Duygusal c¢ekiciliklerin satin almayi glduleyebilecek olumsuz ya da
olumlu duygulari harekete gegirmek icin ¢abaladigi ©6ne surtlar (Manrai,
Broach, Manrai (1992). Bu cekicilikler, insanlari bazi seyleri yapmalari ya da
yapmamalari yéniinde harekete gegiren cesitli duygulari igerir.

Duygu kavramini biraz daha acarak yapilan bir tanima gére; alicilari, ask,
nese, umut, heyecan, korku, kizginlik, utanma, cesaret, reddetme, sicaklik,
nostalji, mutluluk gibi duygularn hissetmeleri icin ikna etmeye c¢alisan
cekiciliklere ‘duygusal cekicilik’ ad1 verilir (Bettinghause ve Cody 1987).

Bir reklam hem duygusal hem de rasyonel &63eler tagiyabilir. Bazi
durumlarda bu iki 6Je ayirmanin mimkin olmayacagi sgekilde batlnlesmis
olabilir. Bu konudaki aragtirma bulgulan biraz karmagiktir. Ross (1990),
reklamlarin guglti ya da glgsiiz bir rasyonellige ya da duygusallia sahip
olabilecegini ileri stirmektedir.

Duygusal cekiciliklerle ilgili olarak ilk incelenmesi gereken sey, ilginlik
duzeyleridir. iiginlik dizeyleri ayni zamanda reklamin nasil isledigini anlamaya
da yardimci olur.

Greenwald ve Leavit'e gbre dort duzeyde ilginlik vardir (Bettinghause ve
Cody, 1987):

Dikkat oncesi (Pnjeattention): Bu asamada, alicilar bazi aligilmig davraniglar
yerine getirirler fakat bunu neden yaptiklarinin farkinda degillerdir. Ornegin;
insanlar bir cingil ya da slogani mirildanabilir fakat bunu yaptiklarinin farkinda
olmayabilirler (1. Boliumde s6z edilen alisiimig 6grenmede oldugu gibi).

Odak dikkat (Focal attention). Bu agsamada, alici, gelen butin uyarilarin
disinda verilen mesaja en az duzeyde dikkat eder ve duyusal 6geleri isleme tabi
tutar, renk, muzik, yenilik, glldartcl seyler Uzerinde odaklanir.

Kavrama (Comprehension). Bu agamada alici mesaja ve s6zlu icerige dikkat

eder. Alici mesaji kimin sdyledidi, mesajla hemfikir olup olmadigiyla ilgilidir.
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Acimlama (Elaboration): Bu asamada alicilar duyduklar seyle ilgili

dusuncelerini olustururlar, mesajin ne soéyledigini dustnurler, ne styleyecegi

hakkindaki uygun ya da uygun olmayan dustinceleri listelerler.

Duygusai reklamlar, ilginligin odak dikkat ya da kavrama asamalarina
sebep olur. Bu durumun sonuglari g6yle siralanabilir (Bettinghause ve Cody,
1987). Duygusal reklamlar, duygusal gosteriler (gulunecek seyler, ses, fon
mizigi ve gurdltaler), dikkatimizi gceker ¢Unkil bazi seyleri edlenceli ya da
dramatik olarak duymaya ydneliriz. Bununla beraber insanlar, kendilerine
ulagan farkh bilgiyi eleme egilimine sahiptirler. Milyonlarca izleyicinin komedi
programi izlerken sikici bulduklari reklamlar yGizinden kanal degistirdikieri 6ne
strulmektedir. izleyiciler, reklamlara segici olarak duyguiari ile dikkat ederler.
Heyecan veren, éamimiyet ve gururu betimleyen, mizah kullanan reklamlara
muhtemelen digerlerinden daha énce dikkat edilecektir.

Ikinci olarak, reklamlara duygusal tepkiler verildiginde, sozli mesajlara
karsi iddia gelistiriimeyebilir. Eger bir reklamla mutlulugu, digeriyle heyecani, bir
bagkasiyla gururu yasar, izler ve dinlersek, muhtemelen reklamdaki ifadelerin
dodrulugunu dustnmez, zayif ya da guiclt kanitlar aramaz, sadece yarattig

duygulari yasariz.

Uglincii olarak, duygusal reklamlar muhtemelen ‘mantikli’ olanlardan
daha canli gekilde betimlenirler ve basarili duygusal tepkiler yaratmak igin
mevcut tim kanallar muhtemelen daha fazla kullaniriar.

Dordiincii olarak duygusal cekicilikler trin ve reklama yénelik olumiu
tutumlar yaratabilir. Olumlu tutumu saglayabilmek bazen kendi bagina énemli
bir hedef olabilmektedir. Uriin ve reklama yonelik olumlu tutum yaratildiginda
rakiplerin, reklamcinin iddiasina saldirmasi zorlagabilir (Bettinghause ve Cody,
1987)

Duygusal gekicilikler kendi aralarinda olumlu duygusal cekicilikler ve
olumsuz duygusai cekicilikler gibi turlere ayrilmaktadir. Olumiu duygusal
cekicilikli reklam, sempati, ilgi, merhamet, nese, mutluluk ve sicaklik gibi olumiu
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duygular ortaya ¢ikaran reklamlardir. Olumsuz duygusal cekicilikli reklam 6&fke,

hizin, ani korku, dokunakillk ve acima gibi duygulari ortaya cikaran
reklamlardir. Literatirde en ¢ok rastlanan olumlu duygusal cekiciliklerden
sicaklik, mizah, nostalji ve cinsel ¢ekicilikler ile olumsuz duygusal cekiciliklerden

korku, sugluluk, kigkirtma ¢ekicilikleri ¢calisma kapsaminda incelenecektir.

2.2.3.1. Korku cekiciligi.-Korku, ifade edilen ya da en azindan ima
edilen bir tehdide yoénelik duygusal bir tepkidir (Belch ve Belch, 1995).
Reklamlar bazen bu duygusal tepkiyi uyarmak igin korku gekiciligini kullanirtar
ve insanlari, tehdidi ortadan kaldirmalarn igin 6nlem almaya tesvik ederler.
Deodorant, kepek 6énleyici sampuanlar ya da agiz kokusunu giderici Urinlerin’
reklamlari insanlari toplumsal kabul edilmeyis ya da bedenilmeme gibi
durumlaria tehdit eder.

Quinn, Meenaghan ve Brannick (1992), reklamda korku cekiciliginin,
tuketicileri belli bir rint kullanmalari (sigara) ya da kullanmamalari (deodorant)
riskiyle ilgili olarak bilgilendirdigine dikkat cekerler. Korku, satin alma
davranisin etkileyebileoek glcla bir gudaleyicidir. Inanilirik yiksek oldugunda
korku cekiciligi tutum deg@isimini arttirabilir.

Unger ve Stearns’e goére korku ¢ekiciligi tum televizyon reklamlarinin %
15'inde kullaniimaktadir (Solomon, 1996). Korku uyarani, gavenli siris,
insanlart sigarayi birakmalarn icin ikna etme gibi kamu politikalariyla ilgili
konularda kullanllén yaygin bir taktiktir.

Korku gekiéiligi aynl zamanda insanlarin kariyerleri ya da asgk hayatlari
hakkinda endise duymalarina neden olabilecek sosyal risk tagiyan konularda da
uygulanabilir. Bu taktije yasamdan kesitler (slice of life) karsihginda verilen
mizahi bir niteleme olan ‘6limden kesitler’ (slice of death) denir (Solorhon,
1996). Insanlarin bir gin issiz kalmaktan korkmalari da yaygin bir korku
cekiciligidir.

Reklamda tartisilan konudan korkuldugunda, korku geliciliginin etkili
olacad dusundlur. Ancak Janis, korku ile tutum degisiklidi arasindaki iligkinin
korkunun diizeyine bagl olduguna igaret etmigtir (Freedman ve digerleri, 1993)



57
Duzey yukseldikge, mesajin kabullt de artar fakat artig sureklilik géstermez.

Belli bir noktadan sonra, korku dizeyi artsa da kabul orani azahr cunkd bu
noktadan sonra savunmaya yo6nelik mekanizmalar ¢alismaya baglar. Sekil
2.2.'de korku duzeyi ile mesajin kabulli arasindaki iliski gésterilmektedir.

.- Kolaylagtirici etkiler

Mesaj dnerisinin X
kabulil Korku dilzeyi

\ Engelleyici
etkiler

Sekil 2.2. Korku Diizeyi ve Mesajin Kabulii Arasindaki iligki

Ray ve William, aktaran Belch ve Belch, 1995, s. 205.

Sekil 2.2.’de de goraldugi gibi, kullanian korku miktari arttikga mesaj
kabull de artmaktadir. Strekli olmayan bu artis belli bir noktadan sonra korku
diizeyi artsa da mesajin kabul edilme oranini azaltir.

Korku ve ikna arasindaki bu iliski korku cekiciliginin hem kolaylastirici
hem engelleyici etkilere sahip olmasi gergegdiyle agiklanabilir. Dustk dizeyli bir
korku kolaylastirici etkilere sahip olabilir, mesajdaki dikkat ve ilgiyi ¢eker,
alicilar tehdidi ¢cozimlemeleri yénunde gtduler.

Reklamda korku ¢ekicili§i kullanildiinda problemin ¢ézimUnin de verilmesi
gerekir. Guvenilir bir kaynaktan gelen korkunun iyi isleyecegi séylenmektedir.

Korku cekiciligine dayall mesaj stratejileri kullanmaya karar vermeden
o6nce reklamci korkunun nasil iglenecegini, hangi dizeyde kullanilacagini ve
farkl hedef kitlelerin buna nasil tepki verecegini digtinmelidir (Solomon, 1996).
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2.2.3.2. Sugluluk gekiciligi.- Olumsuz cekicilikler, iknada 6nemli

yontemlerden biri olarak bilinir ve reklamcilar bu tur cekicilikleri yuzyillardir
kullanirlar. Ancak, akademik calismalar genellikle korkuya odaklanmigtir. 1972-
1995 yillari arasinda Journal of Advertising’'de U¢ makale korku cekiciligiyle
ilgiliyken, sugluluk cekiciligiyle ilgili bir calismaya rastlanmamistir. Ofke,
emniyetsizlik, cekememezlik, teessuf, utanma, sugluluk gibi diger olumsuz
cekicilikler ihmal edilmisgtir.

Sugluluk, lzard’a gére, en yaygin olumsuz duygulardan biridir. Sugluluk
yaratan ihlal, insanlarin geneliikle bir kural, standartlari ya da inanglarini
yikmalariyla olugur. Ayni zamanda onaylanmadiklarinda ya da sorumluluklarin
yerine getirmediklerinde de insanlar sucluluk hissedebilirler (Huhmann ve |
Brotherton, 1997).

Tiketici suclulugu ise, uygun gérilen bir davranigin ihlal edilmesinden
sonra duyulan pi§manl|k, vicdan azabi, kendini suclama, cezalandirmayi
gerektiren duygusal bir durumdur. Sugluluk yaratan ihlal, uygun bulunmayan bir
Urlin ya da hizmetin satin alinmas! ya da ahlaki, sosyal, etik yc‘jndeh salik
verilen bir Urtn ya da hizmetin satin alinmamast kararindan kaynaklanabilir.

Cekul Vakfrnin ‘ormanlari yak, tarihi eserleri parcala, katiima, arama,
sahip c¢ikma’ diyerek baslattigi kampanyasinda c¢evre ve do@aya sahip
¢lkmayan insanlarin pigsmanlik duymasi ya da kendini suglamasi yéninde
sugluluk cekiciligi kullaniimaktadir.

Sucluluk c¢ekiciligi reklamda duygusal c¢ekicilikleri arastiran bazi
aragtirmacilarin dikkatini ¢ekti. Coulter ve Pinto, reklam ve markaya yonelik
tutumlar Gzerinde sugluluk cekiciliginin etkilerini Slgtiler. Buenett ve Lunsford
tuketici satin alma kararinda suglulugun rolinG arastirdi. Bulgular, reklamda
sucluluk cekiciligine maruz kalanlarin istenen davraniglara uyma niyetlerinin
digerlerine goére daha yuksek oldugunu gésterdi (Huhmann ve. Brotherton,
1997).

Sugcluluk c¢ekiciligi, tuketici davranisini degistirmede etkili olabilir ¢inki
lzard’a goére sucluluk bir yetigkinin bilincinde birincil guduleyici faktdrdar.
Sugluluk hissedildiginde zihin bir ihlal ya da olasi ihlalle mesguldir ve
cezalandirarak suglulugun diizeyini azaltmak ister. Reklamci cezanin Grin ya
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da hizmeti kullanmakla gerceklesecedini gbsterirse, tuketici reklam

cekiciliklerinin sebep oldugu suclulugu azaltmak igin davranisini dizenleme
konusunda ikna 6Iur. Bu cekiciligi kullanarak tiketicileri satin almaya ikna
edebilecek Urtun ve hizmet turleri bilinmemekle beraber, deneysel calismalarda
goénullt hizmetler ya da ya'rdnm toplama ile ilgili ¢calismalar kullanilmistir. Ayni
zamanda toplumsal projelere gonllll katihm iste§i Gzerinde sucluluk
cekiciliginin etkileri 6lgulmustar.

Sucluluk, utanma, korku ve teessuf gibi olumsuz duygularla ilgilidir.
Gegmis ya da gélecekteki bir ihlal, bir basarisizhk gibi kisinin davranislan
Uzerinde odaklanir. Utanma gekibiligi ise tam tersi, diger insanlarin
degerlendirmeleri Gzerinde durur (Huhmann ve Brotherton, 1997). Utanma,
beceriksizlik, bencillik, adilik duygusuyla birlestiriilen  baskalarinin
degerlendirmelerinden kaynaklanir. Reklam baglaminda utanma cekicilidi,
reklami yapilan Orin satin alinmadiginda digerlerinin o kisiyi olumsuz
degerlendirecegini ima etmek igin kullanilr.

Utanma cekiciligi utanmanin kaynagi olarak toplum éninde mahcup
olmayi gosterir. Kepek onleyici sampuan reklamlarinda sik kullaniian bir
yontemdir. Arkadas grubuyla gezmeye gitmeye hazirlanan geng¢ kiza, erkek
arkadasinin kepeklerin de geliyor mu ? seklindeki sorusu, reklamda kullanilan
utanma ¢ekiciligine érnektir.

Utanma, i¢sel duygusal bir tepki oluguyla digsal ceza ve tehdidi kapsayan
korkudan ayriir. Utanma Kkigiyi bir ihlal igin cezalandirmaya, korku ise
istenmeyen sonucq 6énlemeye zorlar.

TeessUf, bir tercih sonucunda tatmin olunmadiginda yasanir ¢cunki Kisi,
‘e§er daha ¢ok bilgi ya da alternatife sahip olsaydim daha iyi bir se¢im yapmis
olurdum’ diye dusunur.

Olumsuz gékicilikler, izleyicileri farkli sekillerde etkileyebilirler. Utanma
cekiciligi bir amaca ulagmak ya da bir utanci énlemek icin reklami yapilan GranG
satin almaya yol agar. Saglarinin kepekli oluguyla yagadigi utanct énlemek

isteyen geng kiz kepek onleyici gampuani alir.
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Korkuysa, istenmeyen bir sonucu énleme ya da bir durum Gzerindeki

kontrolu artirmak icin satin alma ile sonuglanabilir. Olas! bir hirsizhidga kars:
Kisinin evini sigortalattirmasi gibi.

Teessuf, 6neceki tercinle yasanan tatminsiziigi artinr ve reklami yapilan
Urand satin almaya yol acar. Sugluluk ya bir ihlali gerceklestirmekten kendimizi
sakinmak ya da bir ihlali gergeklestirdigimiz igin kendimize ceza vermek igin
satin alma ile sonuglanir.

Huhmann vé Brotherton (1997), literatlirde Ug tur sugluluk bulundugunu
belirtirler. Bunlar, tepkisel, sezinlenen ve varolan sugluluktur.

Tepkisel sﬁgluluk, kabul edilir bir davranisi ihlale yénelik harekete
gdsterilen tepkidir. Evlilik yildénimana unutarak, esinin GzGlmesine sebep olan
bir erkedin yasadigi suglulugun reklamda sunulan Grin( almakla azaltilacag
tepkisel bir sugluluktur (Huhmann ve Brotherton 1997).

Igsellegtirilen bir davranigin bozulma olasiigini dusinmekle yasanan
sugluluk, sezinlenen bir sugluluktur. Yatirim sirketlerinin ailelere, cocuklarinin
gelecedi ile ilgili - konularda istenmeyen durumlarla kargilasmamalari icin
simdiden para yatirrminda bulunmalarn ydénundeki tesvikleri bu tur suclulugun
uygulama érnegidir.

Son sugluluk tirt olan varolan sugluluksa, birinin refahi ile digerleri
arasindaki farkin hissedilmesiyle yasanir. Durumlar arasindaki bu fark, kiginin
kendisini digerlerinden daha talihli hissederek, yaganan koti duruma empatik
bir tepki vermesine neden olur. Genellikle para yardimi talebinde bulunan
kampanyalarda kullanilir.

Bu sugluluklgekiciliklerinin yani sira Burnett ve Lunsford, finansal, saglik,
sosyal sorumluluk ve ahlaki olmak Gzere doért tir sugluluk cekicilidi bulundugunu
One sarer. (Bennet, 1998).

Finansal sdg;luluk asir ve luzumsuz aligveris yapmakla meydana gelir.
Saglik sugluludu insanlarin kendilerine iyi bakmadiklarini hissettiklerinde olusur
Hamileyken sigara icmek 6rnek olarak verilebilir. Ahlaki sugluluk kumar
oynamak gibi kiginin ahlaki deg@erleri ihlal etmesi, sosyal sorumluluk yardima
muhtag insanlara fyardlm etmemek, yakinlarin dogun ginlerini unutmak, vergi
6dememek gibi di@er hafif suglardan kaynaklanir.
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Sugcluluk reklamlarda ylz ifadesi ya da bedenin durusu gibi gérsel 6geler,

baslik, metin, baski rengi, baski boyutu ve renkler araciligiyla tesvik edilebilir.

Huhman ve Brotherton (1997), reklam ve markaya yénelik tutumlar
Uzerinde ve satin alma kararinda suglulugun rolind arastiran ¢aligmalarda, bu
cekicilije maruz kalanlarin istenen davraniglara uyma niyetlerinin digerlerine
gbre daha yiksek oldugu belirtirler. Ayni arastirmacilarin dergi reklamlarinda
sugluluk cekiciligi ile ilgili yaptiklan igerik analizindeyse, sugluluk c¢ekiciliginin
etkisinin, kullamlan sucluluk tarine ve reklamin yer aldigi baglama gére
degisebilecedi sonucuna varildi. igerik analizinde sugluluk tirlerinden tepkisel
sucluluk agir basarken, c¢ekiciligin daha ¢ok bilgi verici baglamda yer aldidi
géralda.

Baska bir g¢aligma, sugluluk cekiciligi ile ilgili farkh sonuclar agiga ¢ikardi.
Bennett (1998), sucluluk gekiciliginin, tutum ve davranig degdistirmede pek etkili
olmadigini ileri strmektedir. Yoksek oranda sugluluk cekiciliginin kullanildigi bir
calismada Coluter ve Pinton da benzer sonuclar elde ettiler (Bennett, 1998).
Calisan ve cocuk sahibi olan altmig kadin Uzerinde yapilan bir arastirmadaysa,
diistk, orta ve yiiksek diizeylerdeki sugluluk arasinda orta dizeyin digerlerinden
daha iyi tepkiler veriimesine yol actigi goézlemlendi. Bu durum korku

cekiciligindeki ters U etkisine benzer bir etki olasiligini dusindirmektedir

2.2.3.3. Mizah ¢ekiciligi.- Mizah reklamcilikta yaygin olarak kullanilan ve
cok dikkat isteyen tekniklerden biridir. Dikkati reklama ¢ekmek ya da reklama
yonelik olumlu tutumu artirmak igin diger yaratici uygulamalaria birlikte kullanilir.
Mizah, kultarden ki]ltl']re degigen sosyal bir duygudur. EQer insanlar yapilan
mizaht anlamiyorlarsa reklam basgarii olamayacaktir. Bagarii mizah
muhtemelen ¢ok dikkat gekse de tlketicinin iletigimin igerigine odaklanmasi ve
6grenmeye engel olmasi riski de vardr.

Bir (1993), mizahia ilgili kuramsal ¢alismalarin ayrintili olarak ele alindig
dort galismadan sbz eder. Bunlar, Sternhal ve Craig,1973, Markiewicz 1974;
Duncan 1979; Weihberger ve Gulas 1992'1n caligmalaridir.
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Tum kuramsal caligmalara kaynak olusturan Sternhal ve Craig'in mizahi

iletisimin ikna edici etkilerini ortaya koydukiari ¢calisma bulgularina gére;

1. Mizahi mesaj dikkat ceker

2. Mizah, mesajin anlasiimasina zarar verebilir

3. Mizah karsgt iddiay! azaltmayi saglayarak izleyicinin zihnini celer ve
iknayi artirir

4. Mizahi ¢ekicilik ikna edici gérinmekle beraber onun en iyi ikna etkisi,
ciddi ¢ekicilikten daha buytk degildir

5. Mizah kaynak guvenilirligini arttirma egilimindedir

6. Hedef kitle 6zellikleri mizahin etkisini karmagik hale getirebilir

7. Mizahi baglam kaynaktan hoglanmay arttirabilir ve olumiu bir ruhsal
durum yaratabilir. Bu mesajin ikna edici etkisini artirabilir

8. Bir mizahi baglamin olumlu bir pekigtirici gibi islev gérduga
kapsamda, bdyle bir baglama yerlestirilen ikna edici iletisim daha etkili
olabilir (Bir, 1993).

Mizah reklami yapilan Grin ya da hizmete ydnelik tutum ve davraniglari
degistirmek icin alicilari ikna etmeye yardim eder (Zhang, 1996). Bir eglence
kayna@i saglarsa etkili olabilir ve mesajin kabul olasiligini artirir. Neseli
reklamlar, tUketicinin sakayl dustnmesini saglar, Grinle ilgili sunulan bilgi
hakkinda distinmesini engeller. Ote yandan mizahi reklamiar, diger tOrlerden
daha hizli eskime egilimine sahiptir. Bir sUre sonra tlketiciler, surekli tekrar
edilen sakay! gérmekten yorgun dugerler.

Mizahin etkisi, marka agik olarak belirtildiginde ve neseli, eglenceli 6geler
mesajl silip sUplrmediginde oldukga yuksektir. Ayni zamanda glzel modellerin
dikkati metinden uzaklastirmas! tehlikesine benzer bir tehlikesi de vardir.
Ureticinin imajina uygun olarak, incelikle hazirlanmis bir mizah genellikle iyi

sonug verir (Solomon,1996).

2.2.3.4. Sicaklik gekiciligi.- Sicaklik, agk, aile ya da arkadaslik iligkisinin
dogrudan ya da dolaylh olarak denenmesiyle olugsan ve psikolojik tepki

gerektiren olumlu, 1limh gegici bir duygu olarak tanimlanir (Aaker, Stayman ve
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Hagerty, 1986). Eger yasanan deneyim yodun degilse, herhangi bir fizyolojik

uyaran ya da baglilik olmadan bir agk ya da arkadaslik iligkisi sicaklk yaratmaz.
Duygunun olugmasi igin biraz daha yodun baghlik gereklidir.

Sicaklikla ilgili olarak yapilan tanim Darwin ve bazi modern duygu
kuramcilarinin duyguyu sosyal baglamda inceleyen gbrUslerine yakindir. Bu.
goérustn savunucularindan bir olan Kemper, insanlarin duygularinin oldukca
blayUk bir bélimuntn sosyal iligkilerin gercek, sezinlenen, hayal edilen ya dé
hatirlanan sonuglarindan olustugunu gézlemledi. Bir digeri, Avenli, duyguyu

‘gegici sosyal kurallar olarak yine sosyal baglamda ele almaktadir.

Sicakliga Yonelik Tepkiler

Aaker ve Bruzzone’nin bir galismasinda sicakhgdin reklama yénelik algida
kullanilan ve c¢ekici, tatli, basarili sifatlariyla nitelendirilen boyutlardan biri
oldugu éne strtlmektedir.

Bir baska galigmada, Smith ve Ellsworth sicakligin mutluluk ve gururia
yakindan ilgili oldugunu éne surdd. 16 lisans 6grencisi ile yapilan ¢alismada,
oégrencilerin mutluluk ve gururu da igine alan 15 duygunun her birini gecmis
deneyimleriyle ili§kilendirmeleri istendi. Ogrencilerin 11 tanesi mutlu gegen
deneyimlerini, uzuh bir ayriliktan sonra yakin arkadas ya da akrabalarla yeniden
bir araya gelme, arkada§larla partiye gitme ya da 6zel bir giinde disariya ¢ikma
gibi baskalariyla zevk alinarak gegirilen zamanlar olarak hatirladilar. Bu
deneyimlerdeki iligki Aaker ve Bruzzone'nin caligmasindaki sicakliga sahip
reklamlarda bulunan 6zelliklerle blyuk bir benzerlige sahipti.

Aaker, Sayman ve Hagerty (1986) tarafindan yurutilen sicaklik
monitérinin (warmth monitor) kullanildig ve hissedilen sicakhigin olguldagu

calismada gesitli bulgular ortaya kondu.

1. Sicaklik (degisen duzeylerde) hoglanma ve satin alma niyeti Uzerinde
6énemli etkilere sahiptir.
2. Gosterilen reklamlar, 30 saniyelik reklamin ilk kisminda ve sicaklik

dlzeylerini degistirebilecek glgctedir.
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3. Deri iletkenligi aracililigiyla 6lcllen fizyolojik uyaranla sicaklik

diizeyinin korelasyonu .67°dir.
4. Sicakhiga sahip reklamin etkisi, eger ilk gosterilen reklam sicakliga
sahip bir reklam degilse daha da gugladdr.

Sicaklik, mizah ve 6fke Uzerinde tekrarin etkilerinin 6lcUldugu bir
calismalarinda, sicakliga sahip reklamlarin mizah ve 6fke duygusu tasiyan
reklamlara oranla daha yiksek maruz kalma dizeyinde asindiini ileri stralda
(Aaker ve Sayman, 1989). Tablo 2.5.'de sicaklik duygusunun yaratan doért unsur
g6riimektedir.

Tablo 2.5. Sicaklik Duygusunu Yaratan Unsurlar

Sicakhi@i Yaratan Unsurlar (Mediators of Warmth)

izleyici
Genel izleyici 6zellikleri
Duygusallik
Demografik: cinsiyet, yas, etnik koken
Belli bir reklamin izleyici 6zellikleri
g
Benzerlik

Deneyim

icinde bulunulan durum
Onceki uyaran
Tekrar
Zaman
Uyaran ortami
Urlin kategorisi
Izleyicinin ruh hali

Uyaran algilama
Biligsel empati: Digerlerinin durumunu anlama



inanilirlik
Gergek
Gergege yakin

Uyarana Yénelme
Duygusal empati
Reklamin uyardigi énceki deneyimlerin yeniden yasanmasi
Bir karaktere yonelik gucli sevgi
Karakterin gbsterdigi duygu ya da davranisa tepki
Aaker ve Stayman, 1989, s.291.

Tabloyu kisaca Ozetlemek gerekirse, genel izleyici 6zelliklerinden biri
duygusal kisilik 3ézelli§idir. insanlarin duygusal tepki olusturma egilimleri
birbirlerinden farklidir. Bazi kigiler duygularini digerlerine gére daha yogun,
daha kolay ve sik yasarlar (Bkz: Larsen ve Diener, 1987). Sommer ve Scioli,
bireyler arasindaki duygusal farkliliklarin inanglar ve degerlerle iliskili oldugunu,
bunun yasam bigimi tercihlerini agiklamakta da faydali olabilecedini ortaya
koydular. ‘

Bir diger genel izleyici 6zelligi de sicakhdi etkilemesi beklenen
demografik Ozelliklerdir. Cinsiyet, yas ve etnik kéken sicaklik duygusu
Uzerinde etkili olacagi dusunllen degiskenlerdir. Hofmann, kadinlarin
erkeklerden daha yuksek dluzeyde empatik tepki verdigini ortaya c¢ikarmistir.
Bagka bir calismada kadinlarin duygularini daha kolay ifade ettiJi ve
bagkalarinin duygularini da dogru yorumladiklari bulundu. Yas konusundaki
bulgularsa, yetiskinlerin olumsuz duygusal durumlara karsi genclerden daha
yuksek empatik duyarlilik gdstermesiydi.

Genel izleyici 6zelliklerinin yaninda, belirli bir reklamin izleyicisinin
6zellikleri de sicaklik duygusunu ortaya ¢ikarilabilmektedir. Bu 6zellikler, ilgi ya
da ilginlik, benzerlik ve deneyimden olusmaktadir.

ligi belli bir izleme durumundan cok reklam icerigiyle ilgili olarak
tanimlanir. Sicaklik duygusunun izlenmesiyle ilgili calismada ilgi guduleyici bir
yapida ve ilginlikle %iligkilidir. Arnold ve bir cok yazar duygusal tepkinin olusmasi

icin izlenen konunun kigiye yeteri kadar énemli gelmesinin gerektigini éne
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surerler. Bir olayin 6nemli oldugunun dusunilmesi icin de ilgi gereklidir. Petty ve

Cacioppo, insanlarim iletisime olan kisisel ilgilerinin biligsel tepki miktari ve turt
ile tutum degisimi dlzeylerini degistirdigini bulmustur.

Belli bir reklam izleyicisinin 6zelliklerinden biri olan benzerlik biligsel
empatiyi giglendirir. Bizé benzeyen insanlarin durumlarini  anlamayi
kolaylastirir. Deneyim de bagkalarinin duygularini anlamay: kolaylastirir.

izleyicinin reklama maruz kaldi§! durum (baglam, reklamin kullanildigi
durum) hem sicaklik duygusunu hem de dider tepkilerini etkileyecektir. izlenen
bir énceki reklam, izleyicinin reklama maruz kaldigi siire sayisi, izlemenin
gerceklestigi zaman dilimi (gin i¢inde ya da prime-time’da), uyaran durumu
(sessiz bir oda ya da gurGltala bir gevre), izleyicinin ruh hali ( aile bireylerinden
biriyle henliz yasanmis bir kavga) tirtin sinifi tepkiyi etkileyebilecektir.

Uyaranin algilanmasi reklamin izleyici tarafindan nasil algilandidi ile
ilgitidir. Biligsel émpati ve inanilirhk uyaranin algilanmasini etkiler. Bilissel
empati bagkalarlhm durumlarinin anlamay! gerektirir. Duygusal empati ise,
baskalarinin hissettikleri duygunun paylagiimasi ya da hissedilmesidir. Biligsel
empati, dogal olarak daha biligseldir ve duygusal bir tepkiyi gerektirmeyebilir.
Uyarana tepki vermekten ¢ok onun algilanmasidir. Aile Gyeleri arasindaki sicak
iligkilerin (bir cocugun annesine cigek getirmesi, ailenin ¢ocugun mezuniyet
térenine katilmasi) gésterildigi reklamlar ayni zamanda ylksek oranda empatiye
sahiptirler ve empati ile sicaklik duygusu arasinda bir bag vardir.

Sicaklik duygusunun izlendigi ¢alismada iki tUr inanilirhktan s6z edilir.
Birincisi, gergek ikincisi gergege yakin inanilirliktir. Bir baska ifade ile
reklamdaki olayin gercek ya da gercege yakin olusudur. Duygusal tepkileri
anlamada inanilirhk etkili olabilir. Bir bagka calismada duygusal empatinin
olusabilmesi icin gergek inanihirhdin gerekli oldugu éne surdlmektedir.

Sicakh@: yaratan unsurlardan bir bagkasi da uyarana yodnelmedir.
Duygusal empati, Onceki deneyimlerin yeniden yasanmasi, bir karaktere
yonelik gucli sevgi ve bu karakterin gosterdigi davranisa tepki uyarana
yonelmenin tarleridir. Duygusal empatide reklamdaki karakterler sicaklik

duygusunu yasarlar ve izleyici de bu karakterlerin yasantisini hayal ederek ayni
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duyguyu yasayabilir. Sicaklik duygusu duygusal empati olarak adlandirilan

bagkalarinin duygularini hissetmeyle yaratilir.

Daha onceki bir deneyimin yeniden yasanmasinda izleyiciye daha
onceki sicaklik duygusu yasadigi deneyimi dogrudan ya da dolayl olarak
hatirlatilir ve o deneyimi yeniden yagamasi igin izleyici uyarilir.

Reklam belli bir karaktere y6nelik olarak izleyicide gugli etkiler ortaya
cikarabilir. Schlinger fantezi karakterlere sahip reklamlarda empati oranini
yuksek bulan bir géllgma gergeklesmistir.

Uyarana yénelmede diger bir etken de, karakterin gésterdigi duygu ya
da bir harekete yonelik izleyici tepkisidir. Reklamda, dugtp kolunu yaralayan
bir kiz gcocuguna sempati duyan izleyici sicaklik hissedebilir.

Duygusal empati kisinin kalici 6zellikleri tarafindan belirlenir, sempati ise
reklamdaki oyuncunun yasadigi belirli bir duygu ya da davranig ile Kisiligi
arasindaki etkilesimle belirlenir (Aaker, Stayman ve Hagerty, 1986).

Aaker ve Bruzzone, yaratici yakiagimlarinda duygusallik/ aile/ cocuklar/
arkadaslik duygular/ kendini iyi hissetmenin kullanildigi reklamlarin sicakiik
duygusunu ¢agristirdigini buldular.

Mary Jane Schlinger, asik ¢iftler, sicak iligkiler, anne-gocuk etkilesimi,
cekici UrUnler, tatil ortamlari, fantezi karakterlerin Kkullanildi§i reklamlarin
empatik oldugunu belirtti.

Reklamda karakterlerden bir ya da bir cogu sicakhk duygusu
yasadiklarinda, izléyici de onlarin yasadidi sicakhdi paylasir ve o da bir sicaklik
yasar. Izleyici, reklémdaki karakterlerin hissettigi duygusal deneyimi paylagsmak
icin yeteri kadar flgili olmahdir. Reklam izleyici ve reklamdaki bir karakter
arasinda bir iliski gerektirebilir. Karakter bir gurur kaynag! ya da bir agk objesi
olabilir. izleyiciye reklamla, bir énceki sicakiik hissettigi deneyimi hatirlatilabilir

ve onu yeniden yagamasi icin harekete gegmesi tegvik edilir.
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2.2.3.5. Cinsel gekicilik.- Cinsel cekicilik, tuketicilerin dikkatini markaya

cekme glict nedeniyle reklamlarda sik kullantir.

Pelsmacker ve Geuens (1997), cinselli§i dar ve genis anlami olmak
Uzere iki dizeyde ele almaktadir. Dar anlamiyla cinsellik, ¢iplaklik ve cinsel iligki
olarak tanimlanir. Genig anlamiyla reklamda cinsellik derecesi, cesitli alt
kriterlere bagli olarak degismektedir. Bu alt kriterlerden biri Pelsmacker ve
Geuens (1997)'e gore ciplaklik, terbiye dl¢tustinde giyinmekten, ayartarak ya da
imah bir sekilde giyinmeye kadar uzanan, yar ¢iplakilkk ve tamamen ¢iplakiik
derecesidir. Sciglimpaglia ve arkadaglari uyaranin ‘manaliligin’ da ikinci boyut
olarak ele almaktadirlar.

Reklamda kullanitan cinsel gekicilikler cesitli turlerdedir ve bir cok 6geden
olusuriar. Cekici modeller, degisen derecelerde ciplaklik ve manallik gibi gérsel
6gelerden sik sik yararlanilir. Bu tar cekicilikler, manali sézel 6gelerle manali
mizikler ya da kokulari igerebilir (Gould, 1994).

Otomobilden parfume kadar bir ¢ok kampanyada cinselligin sattigi
gorusu agir basar. Erotik imalar tenin gbze ¢arpan yerlerine gére degisir. Basil
reklamlarda kadinin ¢iplakligi erkek tlketiciler arasinda oldukga olumiuyken,
kadin tuketiciler afasmda olumsuz duygular yaratir. Geleneksel olarak, bu tlr
reklamlar kadinin erkegi cekmesi bagrolunti oynar. Kigkirtici bir resim ¢ok etkili
olabilir ama dikkat ¢cekmeyebilir. Reklam iceriginin hatirlanmasi ve reklamin
islenmesine engel olabilir. Cinsel c¢ekicilikler dikkat ¢ekmede bir hile olarak
kullanildiginda etl{isiz oldugu gérulir. Uriinin kendisi cinsellikle ilgili oldugunda
kisisel gekiciligi guiglendirir (Solomon, 1996).

Pelsmacker ve Geuens (1997), bir reklam arastirmasinda aranabilecek
cinsel cekicilik diizeylerini giplaklik ve manalilik derecesi olmak Uzere ikiye
ayirir. Ciplaklik kendi arasinda terbiye élcisinde giyinme, ayartici giyinme,
yari-giplak ve guplék olarak siniflandirilir. Manalilik ise, manali konugma, manal
bakig, manali beden hareketi, kadin ve erkek arasindaki fiziksel ¢ekim, cinsel
iliski imasindan olugur. Uyaran, erkeklere, kadinlara, hem erkeklere hem
kadinlara yonelik olabileceg@i gibi mesajin gorsel, sézel ya da hem gbérsel hem

sOzel yapisinda kullanilabilir.
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Steadman ‘in 1969 yilinda modelsiz ve degisen dizeylerde ciplak bir

modele sahip iki reklamin, markanin hatirlanmasi tzerindeki etkisini olgtigu
calisma reklamda ' cinsel cekicilikli aragtirmalanin baslangici sayilir. Bu
aragtirmanin bulgularina gére, galismaya katilaniar 7 giin sonra cinsel gekicilige
sahip olmayan reklamiari cinsel c¢ekicilikli olanlara oranla daha fazla
hatirlamiglardir.

Cinsel gekicilikli reklamlarin etkileri tzerindeki genel kani, bu ¢ekiciligin
dikkat cektigi fakat markaya yoénelik tutum ve hatirlama (zerinde etkili
olmadigiydi. | .

Alicilarin cinsiyeti, arantn yapisi (cinsellikle ilgili ya da ilgisiz), uyaranin
tara (¢iplaklik, manalilik, stsli modeller) gibi faktérlerin etkilerinin sinandig
diger calisma bulgularinda hatirlama konusunda cinsel g¢ekicilik kullaniminin,
cinsel gekiciligin kullaniimadidi durumlara gére daha az etkili oldugu ortaya ¢ikti
(Severin, Belch ve Beich, 1990). Ciplaklik ve cinsel igerik hatirlama ve markaya
yénelik olumiu duygusal tepkilerden ¢ok dikkat gekmede UstinlUge sahipti.

La Tour, Pitts ve Snock-Luther (1990), ciplaklik ya da cinsellik dlzeyi
arttikca cinsel cekicilige dayali iletisim etkisinin azalacagini gérasinu
desteklemektedirier.

Cinsel cekicilik kullaniminda basgarii olmak ig¢in cinsel betimleme
tuketicinin dikkatini mesajin iceriginden uzaklastirmamalidir (Wells ve Prensky,
1996).

2.2.3.6. K|§fk|nma ¢ekiciligi.-Benetton’'un épusen rahip ve rahibesi,
Aids hastas! gibi kampanyalarinin 6rnek olarak verilebilecedi kigkirtma
cekiciligi, duygusal cekiciliklerin diger tlrlerine oranla literatirde pek
incelenmeyen bir ¢ekici|iktir. Korku ¢ekiciligi, olumsuz duygularla ilgili diger
cekicilikler, erotizm ve cinsel gekicilik, ciplaklik gibi kiskirtmanin bazi yénleri
Uizerinde odaklanan bir ¢ok ¢alisma bulunmasina ragmen, kigkirtmanin iletigim
etkileri Uzerinde derinlemesine ¢aligiimamisgtir.

Reklamcnarj cogu kez kigkirtmanin, hedef kitlenin ‘zihninde bir yer elde
etmeye’ yonelen bir iletisim stratejisi oldugunu iddia ederler. Etkili bir reklam

stratejisi olarak kigkirtmanin kullamlip kullaniimamasi problem olmaktadir.
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De Pelsmacker ve Bergh (1996), bir reklami su U¢ Ozellikten birine

sahip oldugunda kigkirtici olarak nitelendirir: Digerlerinden farklilik, sosyal ve
kultarel tabularin ¢cignenmesi ve belirsizlik/muphemlik.

Digerlerinden farklifik yaratmak ve dikkat cekmek igin ‘marka hakkinda
sdylenti yaratmak’ enine boyuna dusunulecek bir stratejidir.

Basili reklamlarda kigkirtmanin iletisim etkilerini ortaya ¢ikarmak igin
gercgeklestirilen bir ¢alismada De Pelsmacker ve Bergh (1996), kiskirtmanin
oldukga genel bir olay oldugu sonucuna vardilar. Kigkirtma, sosyo-demografik
Ozelliklerinden ve satin alma davranigindan etkilenmemekteydi.

Bulgularin bir digeri, kigkirtmanin markanin taninmasini olumsuz yénde
etkiledigi ileri surGlar gibi gbérinse de aslinda markanin taninmasina zarar
vermeyecegi yontundeydi.

Calismadaki her analizde, kigkitmanin reklama kargt olumsuz
tutumlara yol actigi fakat bu olumsuz tutumlarin markaya kars: olumsuz
tutumlara déntsmedigi gézlemlendi.

Sonug olarak kigkirtmanin ve iletigsim etkisinin, zamana ve tuketicinin

maruz kalma yogunluguna bagl olarak farklilagmakta oldugu séylenebilir.

2.2.3.7. Nostalji gekiciligi.- Nostalji, gecmisteki giuzel seylere olan
arzuya karsilik gelir. Nostalji, ‘birinin daha gencken, yaygin olan nesnelere
ybnelik tercihi’ ya da geg¢migin psikolojik olarak Gtopik gelen versiyonunu
6zlemek’ seklinde tanimlanir (Stern, 1992).

Literatiirde sunulan iki nostalji siniflamasi bulunmaktadir. Bunlardan ilki
gercek, gercede yakin (simulated) ve her ikisinin kullanildigi yaklagim, ikincisi
ise, yapi, duzey ve tlirden olusan siniflamalaridir (De Pelsmacker ve Bergh,
1996).

Yapi, gorsel ogeler, s6zel 6geler veya her ikisinin kullaniimasi, tar, aile
yasami, eski guzel gunler, bir dénemi simgeleme, eski markalarin tercihi,
vatanseverlikten olugur. Dlzey ise, nostaljinin ne kadar gug¢lu hissedildiginin

(cok gugln, guglh, gugsuz gibi) derecelendirilmesidir.
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Nostaljinin duygusal bir ifade oldugu dusUndlir. Bu duygusal ifade,

kisinin 6zledigi ideallestiriimis bir gegcmis zamandir. Dine olan bu 6zlem kisinin
gecmisteki bazi dufumlan bugtn yeniden yaratmak icin sarfettigi cabayla ifade
edilir. Bu cabalar anilardaki sembolik temsilcilerin yeniden toplanmasindan
gecmisteki faaliyetlerin yeniden yapiimasina kadar uzanir. Canlandirilan gegmis
asla varolmamigtir ve dylesine ideallestirilmigtir ki olumsuz izleri hatirlanmaz
bile.

Tuketici davranigi alaninda nostalji ile ilgili olarak yapilan arastirmalar
sosyoloji ve psikolojide daha énceden yapilan aragtirmalara dayandiriliyordu.
Bu aragtirmalar nostaljiyi bir tuketici tepkisi olarak ele aliyordu. Barbara B. Stern
nostalji tarihsel ve kigisel nostalji olarak iki kategoriye ayirdi ve her bir kategoriyi
reklam uyarani olarak inceledi. Tarihsel nostaljinin en énemli 6gesi gecmisin
izleyiciler dogmadan 6énceki zaman olarak sunulmasiydi.

Kavramin uyaran yontnu kultarel baglam iginde inceleyen Stern, reklami
tek bagina degil, ¢cok yonli medya yaklagimiyla ele aldi. Dogrudan postalama
kataloglari, bilboardlar, magaza duvarlari, agik alan reklamlari gibi.

Stern tarihsel nostaljinin, simdiki zamandan ¢ok daha Ustiin olarak
gbrulen gecmise dénme istegini ifade ettigini belitmektedir. Bu kagis éykuleri
arin  ya da hizmetin cesitli  Ozelliklerine  aktarilarak reklama da
uyarlanabilmektedir.

Tarihsel nostalji, gecmisin yeniden yaratiimasi hayalini idealize ederken,
kisisel nostalji kisinin gegmigine duyulan 6zlemi yansitir.

Kisinin hafizas), ¢ocuklugunda yasadigi anilarint duygusallastinir.
Yetiskinlik déneminde, gocuklugunda yasadigi sicakliga, glvenlige ve sevgiye
6zlem duyar. Bu tdr nostalji, psikolojide ana rahmine dénls olarak ele alinir.
Gegmise yénelik 6zlemin yarattigi 0zantd, kisinin dig dinyada elde edemedigi
huzuru ve masumiyeti bulabilmesi igin ana rahmine dénme arzusuna sebep
olur.

Nostalji ¢ekiciligi, eski rekilamin yeniden kullaniimas), kugtk Urln
érnekleri ya da Grtntn ilk satiga ¢iktigi zamanlarda sahip oldugu ambalaji
kullanmak gibi bigimlerde ortaya gikabilmektedir. Ornegin, bir bilmecem var
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cocuklar sekiinde baglayan Eti biskiivi reklaminin yaklasik 20 yil sonra yine ayn

cingilla yayinlanmasi tipik bir nostalji ¢ekiciligi 6rnegidir.
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UGUNCU BOLUM

REKLAM ETKILERiINi ANLAMADA DUYGULARIN ROLU

3.1.Duygu Kavrami

Duygular yagamla ilgili her seydir. Onemli bir seyler oldugunda mutluluk,
Gzinth, korku gibi duygular hissedilir fakat bu duygular kendiliginden
olugsmaziar, bell/i bir uyaran tarafindan harekete gegirilirier.

Verilen bir dizi uyaran her zaman ayni duyguyu yaratmaz. Uyaranin
anlami Gzerine yapilan de@eriendirme, kastedilen duyguyu belirler (Carison ve
Buskit, 1997).

Lazarus (1984), duygunun bir kisi (bir hayvan) ve bir ¢cevre arasindaki
iligkinin algilanigini - de@erlendirme sonucu ortaya c¢iktigini belirtir. Bu iligki
gergek, hayali ya da sezinlenen bir iligki olabilir. Duygu bdylece ya davranistan
sakinmaya, ya da davranisa yénelmeye neden olur

Oxford ingilizée S6zIugunitin herhangi bir zihin, his, tutku calkantisi ya da
devinimi; herhangi bir siddetli ya da uyarilmis zihinsel durum (Goleman, 1998)
olarak tarimladi§i duygu, bir yazyill agkin stredir psikologlarin ve felsefecilerin
kesin anlami Uzerinde tartigtiklari bir kavramdir. Ancak konunun psikoloji,
iletisim ve dilbilimi a§ra§t|rmacnar| icin ilgi kaynadi olmasi ginimizden sadece
yirmi y1l dnceye gitmektedir.

Duygunun tanimi Gzerinde bir uzlagim bulunmamaktadir. Frijda (1988),
duygunun ‘bireye ©6nemli gelen olaylar Kkarsisindaki tepkileri’ olarak
tanimlandigini belirtir. Bu tepkiler kisisel deneyimlerdir. Hawkins, Coney, Best
(1992) de bir tanimlama yaparak duyguyu, davraniglarimizi etkileyen, gigla, bir
dereceye kadar kontrolstiz hisler olarak ele alir.

Izard, Kagan ve Zajonc (1988), duygunun s&ziik anlaminin hisler ya da
subjektif ifadelere kargihk geldigini belirtirler.  Kelimenin  etimolojisi
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incelendiginde rastlanan en yaygin tanim ‘heyecanlandirmak’ ve ‘harekete

gecirmek’ tir.

Duyguyu bagimsiz bir kavramdan o&te, dider yakin kavramlarla olan
farkini ortaya cikararak agiklamakta fayda vardir. Ancak bundan énce duygu
bilegenlerinin agiklanmasi gerekir. Duygu bilegenlerinin ardindan duyguya yakin
kavramlar olan gudi, duygusal tepki, ruh hali ve bilis kavramlan tartisilarak
duygu kavramina agikhk getirilecektir.

3.1.1. Duygu Bilegenleri

Duygu ile ilgili en genel kuramlar duygunun G¢ bilegeni oldugu
konusunda hemfikirdirler. Bu bilesenler,

o Noérofizyolojik-biyokimyasal bilesenier

e Motor ya da davranigla ilgili bilegenler

e Subjektif bilesenlerdir (Izard, Kagan, Zajonc, 1988).

Lazarus (1984) bu g bilegeni, dusinme (lzard ve digerlerinde stbjektif),
hareket (motor ya da davranigla ilgili) ve somatik (nérofizyolojik-biyokimyasal)
bilesenler seklinde adlandirir.

Biligsel sureclere kargilik gelen digunme ya da subjektiflik bilegeninde
duygunun ifade edilmesi i¢in, algl, dugsiinme ve bellegin gerekli oldugu yolunda
genel bir uzlagim bulunmaktadir.

Somatik ya da nérofizyolojik bilegende duygular vicutta olusan fizyolojik
degisimlerle birlestirilir. Bu degisimler, metabolizmada meydana gelen
degigimler, tansiyonun degigsmesi, g6z bebeginin buyumesi, terlemenin artmasi,
daha hizli soluk alma, kalp atisinin artmasi, kandaki seker seviyesinin
yukselmesidir (Hawkins, Coney, Best, 1992).

Uclincti bilesen olan hareket ya da davranis bileseni, duygunun ayni
zamanda davranigsal bir tepkiyi de kapsadigina dayanir. Davraniglar birey,
zaman ve ortam karsisinda degisiyorken, farkli duygularia birlestirilen biricik
davraniglar vardir. Kagma, aglama gibi. Duygular hissettikierimizi ifade et.meye
ya da hissettigimiz gibi davranmaya neden olur (Crooks ve Sterin, 1991).
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Duygu bilesenleri ile ilgili bu agiklamalarin ardindan duyguya yakin

kavramlar olan gudi, duygusal tepki, ruh hali ve bilis kavramlari incelenerek,

duygu ile iligkileri ve farklari ortaya konacaktir.

3.1.2. Giidii

Guduq, istekleri, arzulari, gereksinmeleri, dortileri ve ilgileri kapsayan
genel bir kavramdir. Beliren ihtiyaci gidermek igin bir davranigi ortaya ¢ikaran i¢
ve dis kaynakh gdg:tur. Guduler organizmay: uyarir ve harekete gegirir,
organizmanin davranigini belli bir amaca dogru yoneltir (Cticeloglu, 1991).

Ag¢ bir insan yiyecek aramaya ve yemeye, susami$ bir insan icmeye, aci
ceken bir insan, aci veren uyarandan kagmaya gudulenmistir (Atkinson,
Atkinson ve Hilgard, 1995). Duygu ve gudi kavramlari i¢sel oluglari ve
eylemlere yon verici 6zellikleri bakimindan birbirlerine yakin gibi gérinmesine

ragmen aslinda birbirlerinden farkl kavramlardir.

3.1.3. Duygusal Tepki (Affect)

Duygusal tepki kavraminin duygudan farki, duygusal uyaranin gicl
dikkate alinarak ortéya konulabilir. Eger, duygusal uyaranin siddeti hafifse
bunun duygusal tepki (affect) uyaranin siddeti yuksekse bunun da duygu
(emotion) oldugu dasunultr. Duygusal tepki, duygu ya da ruh haline (moods)
eslik eden, bilingli olarak dénenen, kisisel duygusal ifadelerie tanimlanan bir dizi
zihinsel fenomendir (Mowen, 1995).

Tanimdan da‘ anlasildigi gibi duygusal tepki, duygu ve ruh halini de
kapsayan genis bir terimdir. Isen, duygusal tepkiyi ‘dusik yogunlukta ve oldukga
dogal duygusal ifadeler ve ruh halleri’ olarak tanimlar (Madden, Allen ve Twible,
1988). Duygusal tepki, lzard ve Plutchik tarafindan yapilan ve yaygin sekilde
duyguya karsilik olarak kullanilan ‘daha yodun ve amaca yénelik durumdan’
farkhdir.
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Peter ve Olson, (1990), denenebilecek dért duygusal tepkinin varligindan

s6z eder. Bunlar, duygular, hisler, ruh halleri ve degerlendirmedir. Sekil 3.1'de
duygusal tepki trleri, uyaran dizeyi gl¢ derecesi ve 6rnekleri verilmektedir.

Duygusal Tepki Psikolojik Uyaran = Gili¢ Derecesi Olumlu/olumsuz
Turleri Diizeyleri Duygu Ornekleri

Duygular Yiksek uyaran ve Daha gtgli Eglence, agk
harekete gecirme korku, diismanliik,
A N kizginhk

Belirli duygular ictenlik, takdir
Tatmin
Tiksinme, sikinti

Ruh halleri Uyanik, sakin,
Serin kanli

v Tutucu, kaygisiz

v

Degerlendirme DasUk uyaran ve Daha zayif Hoslanma,
harekete gecgirme Hoslanmama

lyi, uygun
Kéti, uygun degil.

Sekil 3.1. Duygusal Tepki Turleri

Peter ve Olson 1990.

Sekilden de anlagildig gibi duygu, duygusal tepki kavrami iginde yer alan
belirli duygular, ruh halleri ve de@erlendirme arasinda harekete gegirme olasilidi

daha ylUksek, daha gugll olanidir.

3.1.4. Ruh hali (Mood)

Ruh hali s6z konusu oldugunda sdyle bir tabloyla karsilasilir. Duygu ruh
halinden daha yodun ve psikolojik olarak daha kaciniimazdir. Kizginlik, korku,
ilgi, nese ve surpriz birer duygu érnegidir. Ruh hali ise, 6zel bir zaman ya da
durumda olusan gegici bir duygudur (Mowen, 1985). Ruh hali bir kigilik

degiskeni degildir ¢inkl yapi olarak gegicidir oysa kigilik uzun strelidir.
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Kisa sureli ve dustuk yodunlukta olmasina ragmen, ruh halinin bilginin

kodlanmasini ve hatilanmasini etkiledigi bulunmustur (bkz: s.81) (Mowen,
1995).

3.1.5. Bilis

Bilis ve duygu arasindaki fark sadece psikoloji ya da sosyal psikoloji
calismalarinda yer almamig, ayni zamanda tuketici arastirmalarinda da
kullaniimistir. Igsel, psikolojik iki tepki olan duygu ve bilis arasinda ayrim
yapmak kisiler hakkinda yararli bilgiler saglar.

Duygu ve bilis kavramlari arasindaki iliski konusunda literatirde son
derece tartismali iki farkli goérus bulunmaktadir. Bu géruslerin ilkinde duygu, bilgi
isleme ve bilis kapsaminda ele alinan bir faktérdar. ikinci goriise gére ise, farkli
bir duygu sistemi ‘duygusal bilgiyi igler’ ve biligsel stireclerden bagimsiz olarak
davranigi etkiler (Izard, Kagan, Zajonc, 1988).

llk gérus olan duygunun bilisin bir faktéri olarak ele alinigi, Lazarus,
Mandler ve Schacher ve Singer’in kuramlariyla desteklenmistir.

ikinci gérus ise Zajonc tarafindan ileri striimis, Izard, Ekman, Tomkins
ve Kagan'dan destek gérmistur.

Duygu ve bilis kavramlar: iki grup tarafindan farkli sekillerde ele alinmis,
6ne sUrulen iddialar karg! grup tarafindan reddedilmistir.

Duyguyu biligsel baglamda inceleyenler duygu icin bilisin gereklilidini 6ne
strmekte ve daha ¢ok duygunun yasanmasiyla ilgilenmektedirler. Duygunun
biligsel bilesenini kullanarak duygu-bilis etkilesimine dogrudan bir ¢6zim
getirmektedirler.

Diger grup somatik faktérleri iceren ve motor kuramlar olarak adlandirilan
kuramlari Gretmislerdir. Motor kuramlar, duygunun ifade edilmesi ve
algilanmasiyla ilgilenirler. Duygu-bilis etkilesimi ile ugrasmazlar.

Duygu ve bilis konusunda literatirde ciddi tartigsmalara yol agan Lazarus
ve Zajonc'in gorisleri agiklandiktan sonra ruh halini de kapsayan duygu ve bilis

- kavramlarinin birbirleri Gzerindeki etkisi incelenecektir.
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Lazarus’un konu ile ilgili caligmasi, dustncenin duygu Uzerindeki roline

odaklanmaktadir. Lazarus bilis ve duygunun genellikle aligiimamis ve normal
digi  ifadelerle  farklilagtirdmasina ragmen yapi  olarak  birbiriyle
kaynastirilabilecedini 6ne surer (Lazarus, 1988).

Lazarus’a goére, duygu kadar gerekli olan bir kavram da biligsel
degerlendirmedir. Zajonc bunu elestirir. Zajonc’ a goére, ¢addas psikolojik
kuramlar icinde duyguya yanlighkla biligétesi seklinde bakilmis, sadece bilissel
islemlerden sonra olustugu séylenmigtir. Ashnda duygusal degerlendirme
tamamen bagimsizdir ve biligten énce gelir.

Zajonc duygu ve bilisin ayn ayri kontrol edildigini, sinir sisteminden
kismen bagimsiz oldugunu éne sirmektedir (Lazarus, 1988).

Zajonc, Lazarus’tan iki noktada ayrilir:

1. Bilisin duyguyu belirledigi konusu yanhstir ve éne surilen siralama

bilisten duyguya degil, duygudan bilise dogru gider.

2. Bilils ve duygu birbiriyle kaynastiriimaktan ve birbirine bagh olmaktan

¢ok, birbirinden bagimsiz iki alt sistemdir.

Lazarus (1988)'a gore Zajonc'in analizindeki en ciddi yanlis bilisle ilgili
yaklasiminda yatar. insan bilinci bir bilgisayarin isleyisi gibidir. Alma, kaydetme,
kodlama, kisa ya da uzun sUreli depolama, geri ¢agirmadan olugan bir tur bilgi
isleme sUrecidir. Anlam ve duygu bu tur strecler boyunca yaratilir. Duygu bu
asamalardan herhangi birinde slreci etkileyebili., Duygusal tepkiler
diustntlmeden ve anlik geligse bile duygu ve his asla bilisten tamamen
bagimsiz degillerdir.

Lazarus (1988) ayni zamanda bazi duygularin digerlerinden daha fazla
biligsel faaliyete dayali olduguna inanmaktadir. Korkudaki biligsel faaliyet,
kaygidakinden daha fazladir. Kaygl her zaman sembolik bir tehdidi gerektirir,
belirsizlik durumunda olusur. Oysa korku, somuttur, hemen olur ve hayatta
kalma tehlikesi icerir.

Bilis ve duygu arasindaki ayrima dikkat ¢ceken Zajonc, dusunme ve
hissetmenin iki bagimsiz degerlendirme sistemi oldugunu ileri strmektedir.
Hatta, daha hizli, daha az ayrintili olan duygusal sistemin daha yavasg, daha

ayrintili biligsel sistemden Gstiin olabilecegdini dile getirir (Zajonc, 1980).
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Zajonc, duygu ve bilisin birbirinden ayrilabilir, birbirine paralel ve kismen

bagimsiz olduklarini éne strerek bununla ilgili ana kanitinin ‘salt maruz kalma
etkisi’ adli calismasinin sonuglarina dayandigini belirtmektedir (Zajonc, 1984)

Maruz kalma etkisi ile ilgili bulgular, biri 6zel biri genel iki sonucu ortaya
cikarir. Ozel sonuglar, tanidiklik ve maruz kalma etkilerinin klasik agiklamalar
Gzerindeki ciddi supheleri dagitmasindan olusur. Genel sonuglar, duygusal
durumlarin yaratiimasinda gerekli bir unsur olarak biligsel streg¢lerden yardim
alinmasinin mevcut duygu kuramlariyla ters dugmesidir. Mevcut kuramlar,
duygusal durumlarin sadece uygun bir biligsel 6zelllk ya da uyaran
bulundugunda ortaya ¢ikacagini 6ne surmektedir. Schacher-Singer'in iki faktor
ve Lazarus’un bilissel degerlendirme kuramlari bu iddiayr destekleyen
kuramlardir.

Mevcut kuramlara gére, ‘her duygunun yogunlugu ve niteligi’-kaygt, sugluluk,
kiskanglik, ask, nese....6zel bir degerlendirmeyle yaratlir....6grenme, bellek, algi ve
dustinme-kisaca biligsel faaliyetler- duygusal tepki 6meklerinin kilit noktasidir (Zajonc,
1984).

Zajonc’a gore, bilis ve duygu arasindaki etkilesimin anlastimasi duygu
kavraminin tanimi Uzerinde yapilandinimahdir.

Duygu kavrami agik bir kavram degildir ve ‘duygunun olusmast’,
‘vagsanmasl!’ ve ‘ifade edilmesi’ arasinda bir ayrim yapmak gerekir. Duygunun
olusmasiyla kastedilen otonom sinir sistemi ve i¢ organlaria ilgili uyaranlardir
(Lazarus bu durumu somatik karmasa olarak adlandirir). Bu sureglerle ilgili
uyaranlar duygularin yasanmasina neden olurlar. Bir duyguyu yasamak, bir
duyguya sahip olundugunu algilamak ve bunun farkina varmaktir. Duygunun
yasanmas! biligsel slreglere ihtiyag duyar. Sikinti ve gurur gibi bazi karmasik
duygular biligsel katilim gerektirir ginkl anlamlarinin iglenebilmesi igin uyarana
gereksinim vardir. Eger, duygu-bilis etkilesimi tamamen biligsel ya da subjektif
duzeyde gorilarse, duygunun bilisi nasil etkileyecegi analiz edilemez (ya da
bilisin duyguyu nasil etkileyecegi).

Zajonc, duygu ile ilgili tamiminin ardindan biligi de tanimlar. Bilig, bilginin
elde edilmesi, donusturilmesi ve depolanmasini gerektiren i¢csel sureclerdir

(Zajonc, 1984). Zajonc, biligsel bilesenin agirhgina bakiimaksizin tim duygu
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kuramlarinin duygunun yasanmasi ve ifade ediimesinin énemli égeleri olan

otonom, néromaskiier sistemler ve i¢c organlari kapsadiginit kabul etmektedir.
Buna karsilik ¢cagdas bilgi isleme kuramlar bilisin motor bilesenleri hakkinda
cok az sey sdyler. _

Biligle ilgili bu bilgilerin yaninda gunlik yasamda kullandiimiz bazi
ifadeler duygu ve bilis kavramini ayirmada ipucu verebilir. Ornegin, mutluyum,
k6t bir ruh halindeyim ya da Mazda otomobillerden ¢ok hoslanirim gibi ifadeler
duygusal ifade olarak isimlendirilir. Diyet-Pepsi kilo yapmaz, zeytinyagi
kolestrolt dastrlr gibi ifadelerse biligle ilgilidir. Genellikle tuketicilerin duygulari
hissettigi, bilisi ise isledigi goérust yaygindir (Peter ve Olson, 1990).

Duygu ve bilis kavramlarini, birbirleri Gzerindeki etkileri bazinda ele alan
Baron (1996), duygularin bilisi, disunme seklini nasil etkiledidi, kisinin kendisi
ve dis dunya hakkindaki bilgiyi nasil isledidi gibi sorulara cevap olarak yapilan
calismalarin, duygularin ya da ruh halindeki ufak degisimlerin bilisi etkiledigi
sonucunu ortaya gikardigini belirtir.

Calismada birbirinden farklh oldugu aciklanan duygu ve ruh hali
kavramiarini Baron (1996) bir arada kullanmakta, ruh halinin bilis Gzerindeki
etkisini duygunun etkisi olarak yorumlamaktadir. |

Baron (1996)a gére, mutlu bir ruh halinde olmak insanin distncelerine
de olumlu yansiyacak ve mutluluk verici seyleri duginmesini saglayacaktir.
Uzant hissedildiginde olumsuz anlar ve géruntiler akla gelecektir.

Isen, ruh halinin ya da duygusal ifadelerin belirsiz bir uyaranin
algilanmasini  etkiledigini bulmustur. Bu tir bir uyaran iyi bir ruh halinde
alindi§inda daha olumlu algilanir ve de@erlendirilir.

Olumlu ve olumsuz ruh halleri bellek Uzerinde gugla bir etkiye sahiptir.
Mevcut ruh haline uyan bilginin hatirlanmasi, uymayan bilgiye gére daha
kolaydir. Olumlu ve olumsuz duygusal tepki bilginin bellekte érgutlenme seklini
etkiler. Olumlu duygu yasayan kisilerin olumsuz ya da nétr duygu yasayanlara
gore, belleklerindeki bilginin daha genis bir alam kapsadigt dastnultr. Olumiu
duygu yasayanlarin, kelimelerin niteligini bilmeseler bile onlarla ilgili guglu
cagrisimlar kurduklari, verilen kategorilere benzemeyen nesneleri bile onlar en
iyi temsil eden bir kategoride degerlendirdikleri bulunmustur (Baron, 1996).
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Mevcut ruh hali, karar verme sirecini de etkiler. Arastirmalar, olumiu

duygu yasayanlarin, olumlu duygu yasamayanlara gére, riskli karar alabilme
olasiliklarinin daha yUksek oldugunu gostermektedir. Ancak bu durum
potansiyel kaybin kiigik olmasi ya da meydana gelme olasiliginin dasik olmasi
durumunda s6z konusudur. Kayip énemii ise ya da olugsma olasilidi ylksekse,
riski gbze almada daha az istekli olunacaktir ginku kigiler olumlu duygularini
yitirmek istemezler.

 Olumlu bir ruh halinde bulunan kisiler, digerlerine gére bazen daha
yaraticidirlar. Gundelik Urunlere yeni kullanim alanlan yaratmak gibi yaratic
problem c¢c6zmeyi gerektiren gérevierde daha basarilidirlar. Konu bir érnekle
aciklanabilir. iki grup Gzerinde yaraticilik testi uygulanacaktir. Gruplardan birine
sekerleme gibi ufak bir édul verilirken, digerine higbir 6dul veriimez. Odul aldig
icin daha olumlu ruh haline sahip kigilerden olusan grubun yaraticilik testi
sonucu diger gruptan daha yuksektir. |

Son olarak, olumlu bir ruh halinde bulunmanin iknaya olan hassasiyeti
artirabilecegini géstermektedir. Bir bagka ifadeyle, kendini iyi hisseden kisiye
yoneltilen ikna edici mesajdan etkilenme olasiiigi daha yuksektir. Olumiu ruh
halinde bulunmak, ikna edici mesaja yonelik kargi-kanitiar kullanma yetenegini
azaltir. Olumlu ruh halindeyken bu tir mesajlari dikkatie incelemek icin pek
¢aba harcanmaz.

Bilisin duyguyu nasil etkiledigi konusunda yapilan ¢alismalarda, insanlar
ya da nesneler hakkinda sahip olunan biligsel semanin faaliyete gegiriimesi,
duygusal olaylara yénelik tepki ya da degerlendirme ile beklentinin duyguyu
etkiledigi sonucuna varimstir.

Bilis, gucli duygusal bilesenler iceren semanin* faaliyete gegiriimesiyle
duygulari etkileyebilir. Kisiler cevrelerindeki nesnelerle ilgili semalara sahiptirler.
Hemen hemen herkeste otomobille ilgili bir sema vardir. Otomobilin neye

benzedigi, nasil kullanildidi, diger araclardan nasil farklilastigi yolunda bir

*Sema: Bellekte depolanan bilginin, dlzenlenmig ana bélimudur. Semadaki
bilgiler, yeni bilgilerin yorumianasi ve siniflanmasina yardim eder (Feldman, 1995)
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fikre sahiptirier. Nesneler yaninda belli insanlar, gruplar hakkinda da sema

olusturulur. Bunlarla ilgili guglt bir gemayi harekete gecirmek, mevcut hislerimiz
ya da ruh halimiz Gzerinde gugll etkilere sahip olur.

Duasuncelerimiz, duygu yaratan olaylara yonelik tepkilerimizi, bu olaylari
nas!l yorumladigimiz ve degerlendirdigimizi belirleyerek etkileyebilir. Kuyrukta
beklerken bize carpan birine Kkarsi 'tepkimiz, garpan kiginin davranisinin
yorumuna baglidir. itmek icin garptiini anladiimizda kizma olasihgimiz artar
fakat farkina varmadan c¢arptigini anladigimizda savunmaci bir tepki verme
olasiligimiz azalr.

Son olarak beklenti, duygusal tepkiler Gzerinde etkiye sahiptir. insanlar,
yeni bir olay ya da uyarana verecekleri tepki ile ilgili bir bekientiye sahiplerse, bu
beklentileri o olay ya da uyaran meydana geldiginde duygularini ve algiarini
bicimlendirir. Yeni bir yiyecek maddesinden hoglanmayacagini uman Kkisi onu
denedidinde buyuk bir olasilikla hoglanmaz. Bir fiilmden hoslanacagini uman
kisinin filmi izlediginde, olumlu tepki verme sansi yiksek olacaktir.

Beklenti ayni zamanda belle§i de sekillendirir, gercek yasantiya
doénisebilir. Bu durumda biligin bir yonu gergeklikten ¢ok duygularin belirleyicisi
olur (Baron, 1996).

3.2. Duygu Kuramian

Duygu ile ilgili calismalar Aristo’'ya dayanmaktadir. Aristo duygunun,
denenen ve degerlendirilen bir uyaran oldugunu dusunur. Bu uyaran fayda ve
zevki de icermektedir. Bu tUr bir tanimlama dualizmin (evrenin zihin ve madde
olarak iki prensipten meydana geldigi gérugi) ilk isaretleridir.

17. yUzyilda Descartes duygunun bir uyaran ve tepki arasinda aracilik
ettigini, daha az rasyonel tepkiye neden oldugunu éne surmustur.

Konu ile ilgili ayrintili incelemeler Charles Darwin ile baglar. Darwin,
duygularin yapisi ve yasanmasiyla ilgili bir kuram geligtirmekten c¢ok,
fonksiyonlarint tanimlamakla ilgilenmigtir. Darwin duygularin hem insanlar, hem

de hayvanlarin uyum saglayabilecegi bir durum oldugunu ileri sardd. Uyum
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sadlayicl rol, duygularin ifade edilmesi ile baglantiliydi. Duygularin ifade

edilmesi insan ya da hayvanlarin hayatta kalabiimelerine olanak sadlamaktaydi.

Darwin bir ¢ok duygunun ve duygusal ifadenin é6grenmeyi gerektirmedigi,
duygulari tanima yeteneginin dogustan geldigine inanmaktayd..

insanlarin duygunun ne oldugunu anlamalarinin 6ykisu, uzun ve
karmasiktir. Bu 6yka dénemsel olarak iki sekilde incelenebilir:

1) Erken dénem

2) Son ylzyil

Erken dénem (Dualistik gérug), Aristo ve Descartes’a dayanir. Filozoflar
duygunun agiklayici prensipleri olarak aklli(Descartes’a gbre ruh) ve maddeyi
kullandilar. Bu dualistik yaklasim duyguyu, ¢cevresel bir uyaran ve tepki arasinda
bir araci olarak gérayordu.

Son ylzyilda duygu kuramlari hizla yayidi. Duygu ile ilgili calismalarda
biyolojik, davranigsal ve biligsel yaklagimlar ¢ok kullanild.

Biyolojik yaklasimda sinirsel sistemin bedensel ifadeleri ile ilgili teoriler
geligtirildi. James-Lange ve Cannon-Bard kuramiari duygunun biyolojik olarak
incelendigi kuramlardir.

Davranigsal kuramlar duygunun klasik kosullama ve pekistirilen bir
uyarana maruz kaldigmni ileri surduler. J.B. Watson ve Millenson davranisci
ekolde duyguyu isleyen arastirmacilardir. Bu yaklagsimdaki énemli bir eksiklik
biligsel fonksiyonla ilgileniimemesiydi.

Bilissel kuramlar, duyguyu biligseél yaklagimla incelediler. Schacter ve
Singer'in Iki Faktér, Lazarus’un Biligsel Degerlendirme, Solomon’un Zit-Stregler
Kurami biligsel yaklagimi ele alan duygu kuramlaridir.

Bunlarin disinda ‘blaytk yaklagim’ adi verilen bir yaklagimda Plutchik ve
lzard'in duygu ile ilgili caligsmalari yer almaktadir. Plutchik'in Yapisal, lzard’'in

Somatik Duygu Kurami bu yaklagimi temsil eden kuramlardir.

3.2.1. Biyolojik Kuramlar
3.2.1.1. James-Lange Kurami.- James, fizyolojik bir degisim

yasanmadan bir duygunun hissedilebilecedini dustinmenin zor olacadini 6ne
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surer. James, insanlarin neyin duyguya yol actigini bilmeden hissettiklerine

dikkat ceker. James’e gore davranigsal ve fizyolojik dedisime neden olan olaylar
ve duygu, bu degisimlerin algilanmasinda yatmaktadir.

James ile ayni dénemlerde Carl Lange’ da ayni bulgulara ulastigindan
kuram James-Lange kurami olarak adlandiriimaktadir.

Kuram kisaca Ozetlenirse duygu, uyaran ve davranigin algilanmasi
sonucu olusur. Once fizyolojik degisimler yasanir, ardindan duygu olusur
(Worchel ve Shebilske, 1989). Kurama gére, titredigimiz i¢in korkariz ya da
agladigimiz i¢in GzQltrdz.

Guglu duygular, guglu fizyolojik uyaranla birlestirilirlier. Duygunun mu
yoksa uyaranin mi daha o6nce geldi§gi merak konusudur. Wiliam James,
Psikolojinin Prensipleri adli kitabinda, uyaranin duyguya neden oldugunu ileri
sUrmektedir (Gray,1991). Cevredeki bir olayin algilanmasina tepki olarak
hemen fizyolojik uyaranlar olugur. Bu fizyolojik uyaranlarin hissedilmesi
duygudur.

Kuram, deneysel bir calismaya dayanmaz. Daha ¢ok sezgiye dayali bir
Ozellik tagimaktadir. Bir duygu hissedildiginde, bunun ne oldugu bir dizi fizyolojik
degisimdir. Korku hissedildiginde kalp atislari artar, dudaklar titrer, kizginlik
hissedildiginde gégus kabarir, yuz kizarir, disler sikilir.

James, her duygu icin yasanan fizyolojik deg@isimin farkhliklarin
tanimiayabilecegine ve bu degisim hissedilmedidinde duygunun da séz konusu
olmayacag@ina inanmaktadir.

Kuram, her duygunun i¢ organlarda fizyolojik bir tepkiye sahip oldugunu
6ne slrmektedir. Bu tepkiler yasanan duygunun isimlendirilmesini saglar
(Felman, 1990).

Kuramin ciddi eksiklikleri vardir. i¢ organlardaki degisimin hizli oldugu,
duygunun fizyolojik degisimler baglamadan olustugu bildiriimektedir. One
sUrblen bir bagka iddia fizyolojik tepkilerin surekli duygusal tepkiye

dénlugmeyecegidir. Son olarak, i¢ organlarin sinirh duygu yarattigi 6ne strlur.
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3.2.1.2. Cannon- Bard Kurami.- James-Lange kuramini elestiren

Cannon ve Bard, alternatif bir kuram geligtirdiler. Canon vicutta duyguya neden
olacak fiziksel degisimlerin oldukga yavasg gelistigini, mide, barsak ve kalp gibi
organlardaki  degisiminden normal olarak haberdar olunmayacagini
belirtmektedir. Midenin kasilip gevgemesinden haberdar olunmadidi gibi.

Kurama gbre, uyaran kalp ve mide gibi organlara ve beyin kabuguna
mesaj gonderen talamusu harekete gecirir. Mide ya da kalbin uyariimasi
fizyolojik uyarana eslik ederken, beyin kabugunun uyariimasi duygunun
yasanmasina neden olur.

Plutchik gibi arastirmacilar, Cannon-Bard kuraminin tamamen dogru
olmadigini gdsterdi. Plutchik'e gbére, duygunun yasanmasinda en blylk rol
talamusun degil, hipotalamus ve limbik sistemindir. Bununia beraber, duygular
sadece bir an igin yaganacak kadar basit degildir, aksine olay gectikten sonra
da surebilir (Worchel ve Shebilske, 1989).

3.2.2. Biligsel Kuramlar

Bilissel kuramcilar, duygunun yasanmasinda yorumiama ve bilisin roliine
dikkat cekerler. Hala fizyolojik uyaran ve davranigla ilgilenilmesine ragmen
kuram, belli bir duyguyu meydana getiren verilerin zihinde nasil iglenecegi ile
ilgilenir. Bilissel kuramlar bagh@i altinda Deg@erlendirme, Karsit-Stireg, iki-Faktér

ve YUz ifadeleri kuramlari incelenecektir.

3.2.2.1. Degerlendirme kurami.- Bir durumu degerlendirme sekli,
sadece tepkileri degdil, ayni zamanda o durumla ilgili duygulari da etkiler.
Duygunun vyasanmasi sirasinda ilk slrecin duruma deger bigcme
(degerlendirme) oldugu 6ne surtlir. Degerlendirme, olay algilandiktan hemen
sonra olusur, kendiliginden gelisir ve sezgi yolu ile anlagilir. Olayin tehdit edici
gorltp goértuimedigi ve duruma yonelik tepkilerimizi belirler.

Duygular hem durumu degerlendirmemiii hem de tepki vermemizi

kapsar. Bazen duygular davranisa rehberlik eder. De@erlendirme kuraminda
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bilis sadece duyguyu etkilemez, ayni zamanda uyaran dlzeyi ve duruma

yonelik tepkiyi de etkiler.

Ozetlemek gerekirse, kuram insanlarin kendiliginden olaylara deger
bictiklerine dayanir. Bu deder bigme uyaran ve davranigi etkiler. Duygunun
yasanmasl, uyaran ve tepkinin yorumlanmasi: sonucunda meydana gelir.
(Worchel ve Shebilske, 1989).

3.2.2.2. Kargit-siire¢ kurami.- Richard Solomon ve meslektagl Corbit
tarafindan éne sirtlen kurama gére, yasanan her duygu ya da durum bunun
karsiti bir durumu yagamak igin bask: yaratir (Worchel ve Shebilske, 1989).
Beyin, ister zevk verici ister itici olsun, duygusal tepkiye karsi gelmek ya da
bastirmak Uzere dlUzenlenmigtir. Eder bir olay duygusal durum meydana
getiriyorsa, kisa bir stire sonra ilk durumu ortadan kaldirmaya yoénelik karsit
duygusal durum harekete gegirilecektir (Atkinson, Atkinson ve Hilgard, 1995).
Ornedin mutluluk duygunun yasanmasi bir stre sonra karsiti olan mutsuzluk
duygunun yasanmasina sebep olacaktir.

Yasanan herhangi bir duygusal durumun siresini ve yoduniugunu
azaltmak, karsit duygusal durumun yasanma olasihigini artinr. Karsithk etkisi
olarak adlandirilabilecek bu duruma kolayca uyum saglanabilir ¢iinkl seving ya
hUzun gibi bir duygunun uzun strmesi insanlar icin tehlikeli olabilir.

Tum kuramlar, olaylarin kendiliginden belli duygulara yol agmadigini
géstermektedir. Ayni zamanda duygular tek bir faktére baglh degillerdir. Duygu,
uyaranlar, yliz ifadeleri, davrarug, g¢evresel olaylar ve biligsel yorumlarin bir
kombinasyonundan olugmaktadir. Bu faktérlerden herhangi birinde meydana

gelen degisim yasanan duyguyu da degistirebilir (Worchel ve Shebilske, 1989).

3.2.2.3. iki faktor kurami.- Stanley Scaster ve Jerome Singer insanlarin,
duygusal deneyimlerini nasil adlandirdiklarinin diger insanlardan saglanan

bilgiye bagh oldugunu ileri surdtler (Feldman, 1995).
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Biligsel-fizyolojik duygu kurami olarak da adiandinlan kuramda duygu,

belirli olmayan bir fizyolojik uyaran ve bu uyaranin yorumlanmasiyla olusur.

Beyne fizyolojik etkinlikten gelen geribeslemenin, farklilasmamis bir
uyariima baslatti§i, fakat hissedilen duygunun kisinin bu uyariima durumuna
verdigi ad tarafindan belirlendigi 6ne surdlur. Adiandirmanin verilmesi biligsel bir
surectir. Duygulari yorumlamak i¢in gecmis deneyimlerden gelen bilgiler ve
simdiki zamah ait algilar kullanilir (Atkinson, Atkinson ve Hilgard, 1995).

Kuram, duygusal deneyimlere Schachter’in ima ettidi kadar kolay bigim
verilemeyecegi iddiasiyla elestiriimektedir. Kiginin bir yaniima durumuna verdigi
duygusal anlam, ayni durumdaki dider insanlarin disa vurdugu duygular
tarafindan belirlenmektedir.

Kurami deneyen cesitli calismalar biligsel faktérlerin duygular etkiledidi
sonucuna varmaktadirlar ancak hangi duygunun yasanacagini belirleyen seyin
yalnizca biligsel faktorler oldugunu digunmenin hatali olacagi gértstundedirler.

3.2.2.4. Tomkins’in yiiz ifadeleri kurami.- Aciklanan diger kuramlar
uyaranin duygulari nasil etkiledigi Gzerinde odaklanir. Bu tar uyaranlar otonom
sinir sistemine baglidir. l1zard, duygunun yasanmasinda merkezi bir rol oynayan
diger bir sistemin varligindan s6z eder. Somatik sinir sistemi denilen bu sistem,
ylz kaslari da dahil olmak Uzere, kaslarin pek cogunu kontrol eder. Bu kaslar
ne zaman ve nasil tepki verilecegi yolunda mesaj almakia kalmaz, mesajin
beyne geri dénmesini de saglar. Yuz kaslari ayni zamanda yizdeki kan
damarlarini etkileyerek bagka bir rol Gstlenir (Worchel ve Shebilske, 1989).

Tomkins’e gore, geri bildirim, yagsamsal bir 6neme sahiptir. Korku, hayret,
kizginlik, keder, mutluluk, ilgi, utanma ve tiksinmeyi icine alan bir dizi duyguya
eslik eden farkl yuz ifadeleri vardir (Tablo 3.1). Bir olay meydana geldiginde,
yuz kaslari duygusal bir ifade ile tepki verir. Yuzin nasil bir tepki verecedi ile
ilgili mesaj, belli bir duygusal durumu adlandirmak igin bu bilgiyi kullanan beyne
iletilir. Otonom uyaran duygunun adlandiriimas! éncesinde ya da sonrasinda
olusabilir. Eger 6nce meydana gelirse, duygunun énemi hakkindaki yorumu
etkileyebilir (Crooks ve Stein, 1991).
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Tablo 3.1. Tomkins ve Ekman’in Duygu Tiirleri

Yazarlar Baslica Duygulann Listesi

Tomkins ilgi ya da heyecan, zevk alma ya da haz, hayret
ya da sasirma, aci ya da keder, korku ya da dehset
utanma ya da kugtik dusme, kiicimseme, tiksinme, kizma

ya da hiddet

Ekman mutluluk, hayret, hizin, korku, kizma, tiksinme

Holbrook, 1986.

Tomkins’in YUz ifadeleri Kurami, Darwin ve James’in kuramlarinda éne
sUrilen bir ¢ok durumu kapsamaktadir. Darwin ve James, duygularin
yonlendirici bir fonksiyona sahip oldugunu ve duygunun ifadesinin de kavram
kapsaminda ele alinmasi gerektigini ileri strerler. Belli duygularla birlegtirilen
belli tepkiler oldugu, bu tepkilerin i¢ organlardan daha cok ylzde meydana
geldigi kabul edilir.

Kurami sinayan bir cok deney bulunmaktadir. Bir ¢alismada insaniarin
gulme talimati aldiklarinda kendilerini daha mutlu hissettiklerini ifade ettikleri
bulunmustur. Bir acinin yasanmasi ya da bir filmin izlenmesi gibi bir olay
sirasinda deneklere ylz ifadelerini deg@istirmemeleri séylendiginde duygu ve

fizyolojik uyaranin siddeti azalmaktadir (Worchel ve Shebilske, 1989).

3.2.3. Biiylik Yaklagimlar
Duyguyu biyolojik ve biligsel olarak ele alan kuramlarin agiklanmasinin
ardindan, blUyUk yaklasimlar adi verilen ve duygularin siniflandiriidigr bu

yaklasimda Plutchik ve Izard’in ¢aligmalari incelenecektir.

3.2.3.1. Plutchik’in yapisal kurami.- Buyluk yaklagimlar olarak ele

alinan duygu siniflamasi érneklerinden biri Plutchikin Yapisal Kuramrdir.
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Plutchik duygunun tanimiyla ugrasmak yerine, duygunun bir dizi slregten

meydana geldigini séylemistir.

Bir ¢ok insan duyguyu kizginlk, tiksinme, korku seklinde adlandirlan
hisler gibi dasunur. Bununla birlikte, bu tir sézlU ifadeler duyguyu tanimiama
alanini daraltir. Psikanalistler duyguyu bir ¢ok tureve sahip, karmasik ve séze
dokualebilen bir durum olarak gérlrler. Davitz, bir ¢alismasinda her duygusal
durumun psikolojik degisiklikler, birine yénelik tutum ve harekete yénelik bir
uyarani iceren 6gelerden olustugunu ortaya ¢ikarmigtir (Putchik, 1984).

Plurchik, duygular cesitli kriterler gére siniflandirmaktadir. Bu kriterler
duygularin yogunlugu, birbirlerine benzerlik dereceleri, temel ya da karigim
oluglarina gére degismektedir.

Yogunluklari bakimindan siniflara ayrildiqinda korku ve panik, hiddet
(irritation) ve siddetli 6fke (rage) arasindaki fark érnek olarak verilebilir.

Birbirlerine benzerlik dereceleriyle siniflandiriidiklarinda sugluluk ve
utanma arasindaki benzerlik gibi bir tabloyla karsilagihr. Utanma ve sugluluk
duygulari, birbirlerine haz ve tiksinmeden daha benzer duygulardir.

Bir diger kriter de tipki ana ve ara renklerde oldugu gibi bazi duygularin
birincil duygular digerlerinin bunlardan turetilmis duygular olusudur. Hangi
duygularin temel duygu, hangilerinin bunlardan turetilmis duygular oldugu karari

igin ¢esitli referanslar 6ne stralmustar.

1. Psikologlar, psikiyatristler ve etnologlar
2. Davranig 6érneklerine bakarak degeriendirme
3. Sistematik yapisal model

Duygu siniflamasini kendi yapisal modeline gore aciklayan Plutchik,
insanlarda glven ve igrenme, Korku ve kizginiik, hayret ve bekleyis, kéder ve
haz gibi dort cift karsit gruptan olugan sekiz temel duygu oldudunu éne
sturmektedir. Sekil 3.2°de Plutchik’in 6éne strdugu temel duygularin yer aldid

duygu ¢arki gértimektedir.
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Ask

lyimserlik

Saldirganlik | ] Korku
Hor gérme Hayal
kinkhg

Pismanlik

Sekil 3.2. Plutchik’in Duygu Carki

Carktaki duygular birbirlerine yaklastikga aralarindaki yakinhk
artmaktadir. Haz ve giiven carkin dis kenarinda yer alan ask gibi daha karmasik
bir duygunun karigimidiriar (Crooks ve Stein, 1991).

Duygu tehdit edici olay ya da durum gibi bir dig uyariciyla baglar. Dig
uyarici tehlike var gibi bir algilamaya, bir digiinceye gétarir. Bu algilama korku
gibi bir duyguyla cagnsim halindedir. Duygu, kagma gibi bir davranisa yol
acabilir ve bu davranig kisinin (hayvanin) yasaminda tehlikeden korunma gibi
6énemli bir rol oynar .Tablo 3.2’de Plutchik’in davranigla iligkilendirdigi duygusal
siniflamasi yer almaktadir.

Plutchik’e gére, tim diger duygular bu sekiz duygunun varyasyonlandir
(Crooks ve Stein, 1991). Plutchik bu duygular 6lgmek icin Duygu Profili Endeksi
adi verilen bir dlgek gelistirmigtir (Richins, 1997). Duygu Profili Endeksi ile
Olgilen bu sekiz duygunun olusturdugu siniflamanin duygu siniflamalari iginde
en iyi érnedi olusturdudu sdylenmektedir (Holbrook ve Westeood, 1989).
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Tablo 3.2. Plutchik’in Duygusal Tipolojisi

Duygusal iigili Uyarlama

Tar Fonksiyon

1.Gliven Paylagmak Dis dinyadan yarall uyaran alma

2.Tiksinme Reddetme Daha 6nce alinan uyarani bastan savma
3.Korku Korunma Yikima ugramayi énleme ¢abasi

4 Kizginhk  Mahvetme Bir ihtiyacin tatmini icin engeli ortadan kaldirma
5.Haz Ureme insani meydana getirme

6.Keder Desteklenme Hoglanilan ya da ihtiyac duyulanin kaybina tepki
7.Bekleyis  Kesif Cevre hakkinda bilgi toplama

8.Hayret Yonelme Yeni bir seyle kargilagsma génullultGgu

Holbrook ve Westeood, 1989.

3.23.2. Izard’in duygusal deneyim siniflamasi.- insanlarin yasadiklar

cesitli duygulari belirlemek igin ¢ok sayida yaklagimdan yararlaniimaktadir. Bu

yaklagimlardan biri de Izard’'in duygusal deneyim siniflamasidir (Tablo 3.3).

Tablo 3.3.1zard’in Duygusal Deneyim Siniflamasi

1. ilgi 5. sikinti, 9. utanma

2. seving 6. tiksinme 10. digmanhk
3. hayret 7. kaglk gérme

4. kizma 8. korkma

Mowen, John C., 1993,.5.182.
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Izard, duygusal deneyim siniflamasinda, insantarin hissettikleri 10 temel

duyguyu listelemektedir. Farkhlagtirnimis Duygu Olcegi (Differential Emotions
Scale-DES) adi verilen bir 6lgekle bu 10 duygu 6lctimektedir. Ancak bir gok
yazar lzard'in digegindeki olumsuz duygularin fazlahina ve duygularin daha

genis érneklenmesi gerektigine dikkat gekerler (Richins, 1997).

3.3. Temel ve Sosyal Duygular

Duygui ile ilgili calismalarda, dunyanin tim kaltarlerindeki insanlarin
tanidiklari ve sahip olduklari icgudsel biyolojik tepkiler olan mutluluk kizginlik,
korku, Uzuntl, ask gibi bir avug temel duygu bulundugu éne strilmektedir.
Daha gerilere gidilirse, Spinoza tum duygularin zevk ve acidan olustugunu
dugtnmektedir.

Bir ¢ok kuramci duygularin bir kombinasyona sahip oldugunu
gorastndedir. Plutchik, tamimladi§l sekiz duygunun temel duygu oldugunu,
digerlerinin bu duygularin karigimindan meydana geldiginin belirtir.

Gecmis yillarda yapilan galigmalarda 6fke, korku ve kederden olusan ¢
olumsuz duygu ile mutluluk ve asgktan olusan iki olumlu duygunun temel
duygular oldugu éne surtlda. Ofke, korku, keder ve mutlulugun temel duygular
oldugunu bir ¢ok aragtirmanin desteklemesine ragmen agkin temel duygu olup
olmadidi tartismalidir. Bunlarin digindaki tim duygular Huang (1998)Ye gére
sosyal duygulardir.

Temel duygularla dijer duygular arasinda varoldugu éne strdlen fark su
sebeplere dayanmaktadir (Ortony, Clore ve Collins, 1988):

1. Bazi duygularin daha yogun oldugu igin daha c¢ok dikkat cekmesi
birincil duygu olarak nitelendiriimesine yol agar. Korku, kizginhk bdyle
nitelendirilen duygulardir ¢cinka tehlikeli bir durumda gelebilecek herhangi bir
zarara kars! korku arttikga 6nemi de artar.

2. Diger bir dusiince, bazi duygularin daha sik ortaya ¢ikmasidir. Sik sik
ortaya ¢ikan duygular dikkat ¢ekerler ve temel duygu olduklar éne surGidr.

Meydana gelme sikligi dikkat gekmeyi artirir.
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3. Hayvanlara atfedilen duygularin temel duygu oldugu 6éne srdldr.

Ornegin hayvanlarin korku duygusunu yasadiklarini farzetmek korkunun temel
duygu olarak dusinulmesine neden olur. Bu tur atiflarda bulunmak
davraniglarin (saldirgan davranis ya da kaginma davranisi) gézlemlenmesine
dayanir. '

4. Son olarak, bazi duygularin temel duygu oldugu, ¢ok kugik yaglardan
itibaren gorilmesi iddiasina dayanir. (Ortony, Clore ve Collins, 1988).

Ortony, Clore ve Collins (1988), duygu turleri fikrini kabul etmekle
beraber bir dizi ‘temel’ duygunun varoldugu dustncesini reddetme egilimindedir.
Arastirmacilara gore, temel duygularin varoldugu tezi ilk bakista inanilmasi gug
bir konudur. Bir ¢cok duygu vardir ve bu duygular birbirine esit derecede temel
duygudur.

Mutluluk, keder, kizginhk ve korku gibi duygular butan kdltarlerde
bulunabilmektedir fakat bu sebep onlari temel duygu sekiinde nitelendirmek igin
yeterli degildir.

Ortony, Clore ve Collins, (1988), duygularia ilgili bir siniflamanin olumlu
ve olumsuz dlzeyde yapilandiriimasini tercih etmektedirler.

Bazi duygular (tiksinme) daha az biligsel islemeyi gerektirirken, bazilar
(utanma) daha fazla biligsel igleme gerektirir. Hayret, merak, korku, kizginlk,
hirs, asiri seving gibi duygulara James ‘standart duygular ‘ adini vermektedir ve
bu duygular ya hi¢ ya da ¢ok az bir bilis gerektirirler. Utanma, arzu ve reddetme
gibi duygularsa yiksek duzeyde bilig gerektiririer.

Mizah, sucluluk, sicaklik ve nostalji gibi sosyal du‘ygularsa, temel
duygulardan c¢ikariir ve sosyallegme sUreci boyunca insanin geligim
asamalarinda elde ettigi sosyal tepkilerdir (Huang, 1998). Bu duygular ayni
zamanda kaltarden kulttre degisirler.

Temel duygularin evrensellik géstermesi yiztnden uluslararasi tiketiciler
temel duygulari yaratma niyeti giiden global reklamlara kargi benzer duygusal

tepkiler gdsterme egilimindedirier.
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Sosyal duygularin kultarel olmasi sebebiyle uluslararasi tlketicilerin

sosyal duygu yaratma niyetindeki global reklamlara benzer duygusal tepkiler
verme olasiliklar dasuktar (Huang, 1998).

insanlan dinlendirip, genclestiren mutluluk, tehlikeyle karsilasildiginda
hayatta kalabilmek icin acil éniemler alma giclu veren korku ve 6fke, aci bir
deneyiminden sonra yakinlagmay! saglayan keder duygularinin disindaki tiim
duygular yine Huang (1998)n ac¢iklamalarinda gére birincil duygularin bir
kombinasyonu geklinde yorumlanir.

Sosyal duygular temel duygulardan meydana geldidi i¢cin bu iki duygu
grubu arasinda hiyerargik bir iligki vardir. Bu iliski semalastiriidiinda temel
duygular duygusal hiyerarsinin Ust kisminda yer alir ¢unk( temel duygular
kisinin yagaminin ilk dénemlerinde kazanilir ve gelisir. Sosyal duygularsa daha
ilerideki donemlerde kazanilir ve hiyerarsinin alt béliuminde bulunur.

Reklamda calisilan duygularin pek ¢ogu cesitli varyasyonlara sahiptir.
Ornegin sicakiik, arkadaslk ya da igtenlik /sefkatle sunulabilir. Sakacilik/
cocuksu ya da mizahi duygular mizahla iligkilendirilebilir ((Huang, 1998).
3;?§}eklamda Duygu

Reklamda duygunun kullanimini anlamak i¢in ilk reklamcilarin konu ile
ilgili dustincelerine bakmak gerekir.

Claude Hopkins duygusal gekiciliklerden biri olan mizahi iskartaya
¢ikararak ‘insanlarin soytarilardan satin almayacaklarini’ séyler. Ayni zamanda
David Ogilvy de ajansinda duygusal c¢ekicilikli reklamlarin kullaniimasindan
vazgecmistir. Bununla beraber son ylUzyilda TV reklamlarinda artan oranlarda
duygusal cekicilikler kullanmigtir (Stout ve Rust, 1993). Tum televizyon
reklamlaninin % 24°0n0 mizahi c¢ekicilikler olusturmaktadir (Weinberger ve
Gulas, 1992). Duygunun reklam kuramcilari ve uygulayicilari tarafindan
aragtinimaya baglanmasinin sebebi de budur.

Reklam endustrisinin Hopkins, Ogilvy, Caples, Ayer ve Bernbach gibi
devleri duygu konusunda kesin bir durusa sahiptiler. Hopkins reklémlar
hakkindaki dusincelerini asla degistirmedi. Bununia beraber Ogilvy ‘On
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Advertising’ adll kitabinda inancinin degistigini kabul etti. Guglli bir nostalji,

cazibe ve duygusal igerige sahip bir reklamin oldukga etkileyici olabilecegini,
bunun yaninda mizahin da etkiye sahip oldugunu belirtti

BBDO'nun bagkan yardimciligini yapan John Caples metindeki 6ykinin
okuyucuyu kigkirtmasini gerekli gérurken mizahtan sakinilmas! yolunda uyarida
bulunuyordu.

Volkwagen, Levy’s ve Avis'in 1960 ve 1970’lerde kampanyalarinit yariten
modern reklamci@in énculerinde Bill Bernbach empati ve anlayis yeteneginin bir
metin yazar igin gerekli oldugunu belirtti (Moriarty, 1991).

N. W. Ayer reklam ajansi reklam felsefesini duygusal c¢ekicilikler Gzerine
kurdu. Ajans, ‘human contack’ deyiminden esinlendi. Deyim, ictenlik ve soft
mizah kullanimi anlamina geliyordu. En iyi 6rneklerden birini AT&T igin
gerceklestirilen ‘Reach out and touch someone’ kampanyasi olusturmaktadir.

Reklamcihidin bu devleri ve bazi basarili reklam ajanslari duygusal
¢ekiciliklere glvenmekteydiler fakat ginimizde duygu gibi cekiciliklerin
etkisinin nasil olustugunun bilinmesine ihtiyag vardir. Son 15 yildir artan
oranlarda bu tur cekicilikler kullanildigindan, duygu en c¢ok arastinlan

konulardan bir olmustur.

Duygu ile ilgili bir ¢caligma dért genel yaklasimla siniflandirilabilir.
1) Reklamda zihinsel islemenin bir par¢asi olarak duygular ve tutum-davranis
Gzerindeki etkileri
2) Duygularin siniflandiriimasi
3) Duygularin yénlendiriimesi
4) Duygusal gekiciliklerin kullaniimasi

Duygu ile ilgili olan bu ¢aligmada, zihinsel islemenin bir parcasi olarak ele
alinan duygulara neden olan ¢ekiciliklerin, tutumlar Gzerindeki etkileri
incelenecektir. Kisaca ifade etmek gerekirse, duygularin yéniendiriimesi

agsamasinin disindaki yaklasimlar birlikte ele alinacaktir.
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3.5. Duygulann Olgiimii

Duygu kavraminin bilimsel 6lcimi  Gzerinde bir ¢ok elestiri
bulunmaktadir. Yillardan beri reklam disiplini sadece &lgumle ilgili farkls
yontemlerden yararlanmadi ayni zamanda kendi yéntemini de yaratt.

Holbrook ve O’Shaughenessy (1984), ve Kroeber-Riel (1986)) reklamda
6lciim yéntemlerini iki alanda siniflandirdilar:

1. Séze dayali anlatimiar (Verbal self reports)

2. So6zsuz yéntemler

3.5.1. Sbze Dayah Anlatimlar

Reklam alaninda en yaygin kullanilan yoéntem, denege verilen yazili ya
da s6zlt tanimlarin kullaniimasidir. Yéntemin temeli, duygusal deneyimin
(emotional experiences) tanimianmasi ve s6zlU olarak iletilmesi anlamina gelen
s6ze dayall anlatimlarin kullaniimasindan olusur (Kroeber-Riel 1986). Bu
ybéntem herhangi bir duygusal deneyimin yaygin olarak dile bagimh oldugunu
iddia eden psikolinguistigin etkisindedir.

Duygunun s6ze dayali Olgiminun bazi zayifliklan bulunmaktadir.
Bunlardan biri, s6zli anlatimin bilissel degerlendirmeyle gizli baglanti
kurabilecegi, psikolojik degisiklikleri daha az lgecegidir. Bu belki de ¢ok ciddi
bir sorun olabilir ¢linkli reklamin yarattigr bir ¢ok zihinsel faaliyet bilingsiz
dlzeyde igleyebilir.

Bu teknige yoneltilen elestirilerden bir digeri de sudur: Denegi
etkileyebilecek bir cok duygusal deneyim hassas konularla ilgili olabilir ve denek
onlar hakkinda konugmak istemeyebilir.

Séze dayali anlatim teknikleri su gekilde siralanabilir:

a) Tipoloji calismalari
b) Tepkiyi dlgmek icin bir dizi madde geligtiren ve kullanan arasgtirmalar
c) So6zlia dereceleme tekniklerinden farkli, &énem dereceleme

yoéntemlerini (magnitude scalling methods) kullanan ¢calismalar.
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3.5.1.1. Tipoloji galigmalan.- Bir gok aragtirmaci duygunun ¢ok boyutlu
bir olay oldugunu dugunur. Tipolojiler gelistirmek duygulari anlamada en Umit
verici yéntemlerden biridir. Bu yéntemlerin bir émegi Stout ve Leckenby’nin
yaptigi calismadir. Bu calismalar reklama yoénelik duygusal tepki konusunda

aciklanacaktir.

3.5.1.2. Madde gelistirme.- Bu yontemde Likert tipi 6i¢ek ya da anlamsal
farklilastirma gibi bir ¢esit s6zli derecelendirme 6lcedi kullaniir. Calismanin
6érnedini Larsen ve Diener (1987)'nin duygusal tepki yodunlugu olcegi-affect
intensity measurement-(EK-A) olusturmaktadir. Sorular, denedin belli bir
uyarana yonelik tepkilerinin kendi algiladigi gucunt élger. Bu ¢calismada Larsen
ve Diener’in 6lgedinin aragtirmaci tarafindan Turkge'ye uyarlanmig versiyonu
(EK-B) kullaniimaktadir.

Diger s6zlu dereceleme &lgcegi olan anlamsal farklilastirma, inanclari,
duygular! ya da hisleri 6lcmek igin 7 ya da 5 noktali 6igek Gzerinde ikili sifatlar
kullanir.

Bagozzi ve Moore (1994)un yaptidi arastirma anlamsal farklilastirma
yéntemine bir 6érnektir. Calismada izleyici, farkli cekicilikli iki kamu hizmeti
reklami gérir. Onlan izledikten sonra asagidaki gibi 5'li 6lgekle duygusal

tepkilerinin glcini élgen bir soru formu yanitiar.

Cok ofkelendirici Hi¢ éfkelendirici degil
Cok tiztcu Hi¢ Uztict degil

Gok korkung Hi¢ korkung degil
Cok sinirlendirici Hi¢ sinirlendirici degil

Bu olcek yaygin olarak kullanilmaktadir ¢unki élgedi yapilandirmak,
uygulamak ve kodlamak kolaydir. Bununla beraber, tepki kategorilerine belli bir
sayi vermekle denek, duygusal tepkilerini derecelendirmek igin
sinirlandiriimaktadir. Diger bir problemse, bu tekniklerin arastirmanin yapildigi
ortami dogalliktan uzaklagtirmasidir.
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3.5.1.3. Onem dereceleme (magnitude scaling).-Bu yéntemde,

denege, bir dizi duyusal uyaran sunulur ve her uyaranin énemini s6zli ya da
sayisal olarak isaretlemesi istenir.

Reklam alanina en uygun Olgim yéntemlerinden biri Aaker, Stayman ve
Hagerty'nin ‘Sicaklik Monitér’ dur Bu teknikte denekten, verilen sure icinde
reklami izlerken hissettigi duygularini yansitmasi icin kalemini Sekil 3.3.'de
g6rildgu gibi saga veya sola tagimasi istenir.

Sicakhktan Kararsiz Sevgi dolu Duygusal
yoksun (sulu goézl)

McDonald’s

Sekil 3.3. Sicakhk Monitérii
Aaker, Stayman ve Hagerty, 1986.

Yoéntemin simirhhigr, bir duygunun éneminin denegdin algisiyla élctimeye
calisilmasidir. Bu yuzden yapi gegerligi ile ilgili sorular giindeme gelir ve bazi
durumlarda arastirmaci voltoiger gibi sikinti verici elektronik aygitlar kullanir.

3.5.2. Sézsiiz Yontemler

Galvanik deri tepkisi, deri mukavemet tepkisi gibi elektrodermal tepkiler
duygular 6igen s6zsuz tekniklerdendir.

Galvanik deri tepkileri gibi psikofizyolojik Slgcimlerin uygulanisinda kalp
atislari, elekromiyografi ve séze dayall anlatim tekniklerinin kombinasyonu gibi
yontemler reklam alaninda etkiye sahiptir.

Yontemin isleyisi kolaydir. Sempatik sinir sisteminin kontrol ettigi ter

bezlerinin faaliyeti ile etkilenen derinin elektrik kargisindaki guct olgulir.
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Degisimin 6lcima duygusal davraniglarin  yogunlugunun ifadesi olarak

gorulebilir (Kroeber-Riel, 1986).

Bu yéntemin aldigi elestirilerden biri, duygularin yogunlugunu &lgmede
sinirh olusudur. Ancak Kroeber-Riel s6zlu teknikleri simirh bir yéntem olarak
aciklarlar ¢iinkil duygunun bilingli olarak anlatiimasinin pek gelismis bir sézel
yetenek olmadigini ve bazi duygularin sbéze dﬁkulem_eyecek sekilde zihinsel
gérantulerle baglantih olabilece@ini dusindr. Bununla beraber deri tepkileri,
beyin dalgalari, ses analizi, kalp atiglari ve dogal vicut tepkileri gibi sézsiz
yontemleri kullanmak da gerekebilir.

Aaker, Stayman ve Hagerty (1986), bu tekniklerin bazi basaril
drneklerinin bulunmasina ragmen uygulamanin zorluguna ve belli duygulari
ortaya ¢ikarmakta yeterli olamadikiarina dikkat ¢ekerler. Ayni zamanda bu
Slcimler reklama yoénelik duygusal tepkilerle ilgili gUvenilemeyecek belirtileri
ortaya cikarabilir, duygusal tepkilerin degerini yansitmakta basarisiz olabilir.
Bazi vyazarlarsa reklamlara yoénelik duygusal tepkilerin yogunlugunu
deg@erlendirmek icin tek gegerli uygulamanin sézsiz yéntemler olabilecegini ileri
surerler (Holbrook ve O’Shaughnessy, 1984).

Psikofizyolojik galismalar igin bir diger blyuk engel de bu tur tepkilerin bir
dizi slreci gerektirebilecegidir. Bu durum su anlama gelmektedir: Veriler,
sureclerin denegin kendi iginde nasil igledigi dugstnilmeden girdi ve ¢ikt olarak

analiz edilir.

3.6. Duygusal Etkilerin Analizi
Kroeber-Riel (1986), duygusal tepkilerin iki farkh analiz tarh ile
caligilabilecegine inanirlar. Bu analiz turleri farklara dayanan analiz ve boyutlu
analizdir. Farklara dayanan analiz, bir tir duygu siniflamasidir. Boyutlu analiz

ise duygulari boyutlariyla inceler.
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3.6.1. Farklara Dayanan Analiz

Bir insanin ne hissettiginin nasil tanimlanacagdl ve o6lcllecegini
cevaplamaya caligir.

Descartes’in, hayranlik, agk, kin, arzu, haz, huzin, gibi duygu
siniflamalari, Watson'un korku, ask, siddetli 6fke, cosku seklindeki siniflamasi,
Plutchik ve lzard'in siniflamalar farklara dayanan analiz érnekleridir.

3.6.2. Boyutlu Analiz

Bu analizde, duygular, yogunluk, yén, duygunun nitelidi ve biling olmak
Uzere dért boyutta incelenir. Yogunluk duygunun giicl, yén duygunun olumlu ya
da olumsuziugu, nitelik duyguda bulunan s6zlG ya da gérsel ¢agrisimiar, biling
kiginin bir duygunun farkinda olmasi ya da ona sahip olmasidir.

ilk boyut olan yogdunluk, dramatik duygusal gekicilikler ya da diger bir
ifade ile yuksek yogunluklu reklamlar bazinda incelenmistir.

Bagozzi ve Moore (1994) duygusal olarak ¢ok gulcli rekiamlarin,
reklamda gosterilen kar amaci gutmeyen organizasyonun hedeflerini
desteklemek icin, daha ¢ok yardimda bulunma istegi yarattiini buidular. Bu
bulguya dayanarak, yuksek etki gucline sahip reklamlarin daha az maruz
kalmayi gerektirebilecek glicla duygular yarattigi iddia edilmektedir.

Moore ve Harris (1996) yuksek oranda olumsuz etkiye sahip
reklamlarikullandiklari bir arastirmada su sonuca vardilar: Bu tar reklamlar
sinirsel bir tepkiye neden olur. Bunun anlami, izleyicilerin ¢ok etkili rekilamlara
yonelik farkli tutumlara sahip olmalarn ve hatta bu tar gekiciliklere maruz
kaldiklarinda belli derecede heyecandan zevk almalaridir.

Yogdunluk boyutu, Larsen ve Diener (1987) tarafindan da c¢alisitan
boyuttur. Bazi insanlarin duygusal bir uyarana maruz kaldiklarinda duygularin
digerlerinden daha guglu yasadiklarina dayanir. Calismada kullanilan duygusal
tepki yogunlugu él¢edi-DTYO, duygunun yogunluk boyutuyla incelendigi boyutlu
analiz yénteminin bir érnegini olusturmaktadir.

Bu 6igedi kullanarak yapilan bir galismada Moore, Harris ve Chen (1995),
yUksek duygusal yogunluklu Kigilerin, duygunun olumlu ya da olumsuz olusuna
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bakilmaksizin dusuk yoduniuklu kisilerden daha yuksek dlzeyde duygusal tepki

(reklamdan hoglanma) gésterdiklerini buldular.

Ayni zamanda ylksek duygusal yoguniuklu kisilerin olumlu bir duygusal
reklama maruz kaldiklarinda reklama yoénelik daha gug¢lu tutumiara sahip
olduklari géraimuastar.

Bu bulgular, duygusal reklamlarin etkilerinde algilanan karigikligin
sebeplerinden birisinin reklama maruz kalan kigilerin ézelliklerinde de yattigini

ortaya koymaktadir.

3.7. Reklama Yoénelik Duygusal Tepkiler

Kisilerin reklama maruz kalma sirasinda yasadig! duygulara ‘duygusal
tepkiler ad verilir.

Duygusal tepki yaratan reklamlar bizi mutlu eder, Gzer, heyecanlandirir,.
kendine hayran birakir ve ondan hoslanmamizi saglar. Reklamin uyardidi ruh
hali ve duygular dogrudan reklama yéneltiimesi gerekmeyen i¢sel durumlardir.

Literatirde duygusal tepkilerle ilgili calismalar lzard,1977 ve Osgood'
1966'ya dayanir. Batra ve Holbrook'un 1990 yilinda geligtirdikleri duygusal
tepkiler siniflandirmasi deneysel olarak; Peterson & Sauber 1983; Batra &
Rey,1986, kuramsal olarak duygusal tepkilerle ilgilenmiglerdir. lzard 1977;
Ekman, Friesen & Ellswort, 1982, Batra ve Ray 1986’nin ¢alismalarini da bu
kapsamda ele alinmaktadir.

Ancak bu calismalardan bir kismi duygusal tepkileri reklamdan
hoslanma, olumlu tepki verme seklinde ele almiglardir. Reklamda iletisim:
etkileri ve duygusal tepkiler sadece hoslanma ve hoslanmamay! kapsamaz.
Reklamlar ayni zamanda ruh halleri yaratir ve agk, nefret, korku, kizginlk,
egdlence, UzUntl ve benzeri ydnlerde hissetmemizi saglar. Havlena, Holbrook,
Batra ve Ray duygusal tepkilerin bu bigimleriyle ilgilenmiglerdir.

Batra (1986) reklama yénelik dért duygusal tepki boyutunun bulundugunu

belirtir. Bu boyutlar asagidaki maddelerden olusur:
1. Muzik, mizah ve bénzeri reklam 6gelerince yaratilan neseli ruh hali. Ruh hali
literatGrinde bu boyut, mutluluk, enerji, aktiflik seklinde adlandirilir.
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2. Sakinlik ve memnuniyet duygularinin yasandigi ve aktifligin olmadig: boyut.

Kozmetik reklamlarinin duygularda buna benzer bir boyut yarattigini ileri
suren Well, Leavitt ve Conville bunu ‘duygusallik’ olarak adlandirdilar.

3. Sefkate varan iyi kalplilik duygulari. Bu boyut toplumsal yakinlasma (social
affilation) olarak adiandirilir.

4. Reklami yapilan marka ya da kategoriyi satin almak ya da tuketmek icin
guduUleyici siddetli arzu. Bu tar duygular genellikle yiyecek reklamlan ile

yaratilirlar.

Van Raaji (1989) ise, konu ile ilgili alti basamakli bir modelden séz eder.
Bu model, bilgi isleme modelinden esinlenerek gergeklestiriien ve reklama
uyarlanan bir modeldir. Van Raaji’nin reklama yénelik tlketici tepkileri olarak
adlandirdiyi bu modele goére (Sekil 3.4); insanlar duyu organlarina ulasan bir
uyari olarak reklamla karsilagirlar ve onu kodlarlar. Reklam gibi uyarilari
algilama ve kodlama streci, biligsel tepkilerdir.

Holbrook (1986) tuketimin gerceklesmesinde duygunun rolinl inceleyen
ve yeni bir model énerisinde bulunan calismasinda duygunun bir dizi etkilesimli
bileseni (psikolojik tepkiler, bilis, davranigsal ifade, duygular) gerektirdigini ileri
surer. Model énerisinde iki boyuttan s6z eder. Birincisi, kavramsal ve ampirik
veriler ikincisi sistematik ve sistematik olmayan siniflandirmadir. Tablo 3.4'de,
ilki sayma ya da kavramsal listeleme, ikincisi, mantikli tiretme, Gglncasa, veriyi
kisaltma/ézetleme, dérdincist kuram geligtirme ve test etmeden olusan
siniflama goérlimektedir.

Sayma agsamasinda neyin temel duygular olarak goérulduga listelenir.
Ornegdin, Descartes, ask, kin, arzu, haz, hizan, hayranhk olmak (zere alti,
Spinoza, aci ve haz olmak Gzere iki, Hobbes siddetli istek, arzu, ask, nefret, kin,
haz, keder olmak Uzere yedi duygusal tur tanimlamaktadirlar. Gaylin de benzer
bir sekilde 12 tur duygu (endiseli, suglu, mahcup, gururlu, perisan, yorgun,
sikkin, kiskang, bikkin, Gzgin, duygulanmig ve iyi) belirlemigtir.
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Sekil 3.4. Reklama Yonelik Tepki Modeli

Van Raaji, 1989, s. 263.

Tablo 3.4. Duygusal Tipolojiler Siniflamasi

Kavramsal Ampirik
Sistematik olmayan Sayma Veriyi kisaltma
Sistematik Mantikl Kuram geligtirme ve
Tlretme test etme

Holbrook, 1986.

Holbrook ve Batra'nin yaptiklar ¢alismalarla ortaya c¢ikarmaya calistigi
duygusal tepkiler su sekilde siralanabilir:
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1. Reklam igeriginin bagimsiz olarak élg¢tlen boyutlarini yansitma

2. Reklam ya da markaya yonelik duygusal tepkileri belirleme.
3. Mesaj ve onun buttun tutumsal etkilerini ortaya ¢ikarma

Kisaca bu yéntem reklama yoénelik tiketici tepkilerinin aracisi olarak
duygularin rolini belirlemek icin tutumlari, duygusal boyutlari, reklam iceriginin
bagimsiz élgimunt kullanir.

Bu caligmada, bir anlamda Holbrook ve Batra’nin siraladigi duygusal
tepkilerden yararlaniimaktadir. Reklam igerigi olarak duygusal cekicilikler ele
alinmig, buna duygusa'l tepki yogunlugu eklenerek, reklam ve reklami yapilan
markaya yonelik duygusal tepkiler belilenmeye ¢alisilmisgtir.

Holbrook ve Batra reklam etkilerini belirlemede duygularin rolin
tanimlamak igin iletisim modeli adini verdikleri bir model (Sekil.3.5.) énerisinde

bulunmuslardir.

| v
Reklam igerigdi Duygusal tepkiler Reklama yénelik Markaya yénelik
tutum tutum
| t t

Sekil.3.5. Holbrook ve Batra'nin iletigsim Modeli
Holbrook ve Batra, 1987.

Bu modele gére, reklam igerigi duygusal tepkilere neden olur. Bu
duygusal tepkiler, reklama ve markaya yodnelik tutumlari etkiler. Reklam icerigi
tek basina reklam ve markaya yonelik tutumu etkileyebildigi gibi, duygusal
tepkiler de markaya yoénelik tutumu etkileyebilir.

Reklam etkilerini anlamada duygularin gtcini goésteren bir baska
calismada Edell ve Burke (1987) ¢ yakiagimi sinamigtir:

1) TV reklamlarini izlemenin sonucunda olugan duygular

2) Cesitli reklam  tepkileri  Gzerinde  reklamin  &zelliklerinin
degerlendirilmesi ve duygularin énemi

3) Farkh reklamlarda verilen duygularin 6nemindeki degismeler

Edell ve Burke (1987)'nin bulgularina gore, TV reklamlarini izleme

sonucunda olumlu ve olumsuz duygular olusur. Reklam etkinliginde hem
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reklamin 6zellikleri hem de duygular énemlidir. Duygular, reklama ve markaya

yonelik tutum, markanin 6zellikieriyle ilgili olarak da inang olugsmasina yol acar
Reklam &zelliklerinin degerlendiriimesi ve duygularin énemi reklamin bilgi verici
ya da doéniasumli olmasina dayal olarak degisir (Edell ve Burke, 1987).

Edell ve Burke'nin makalesi, tutumun duygusal boyutu Gzerinde durur.
Tuketicilerin duygularini anlamak dustncelerini anlamak kadar 6nemlidir. Bu
fikir tketici davraniglarina genellenebilir fakat Edell ve Burke duygularin glictn(
arastirmakla reklam etkilerinin anlagiimasinin artacagd gértstindedirler. Edell ve
Burke’nin rekilama yénelik duyguya dayall tepkileri iki farkii arastirma akiminin
altint cizer. Reklam aragtirmalari reklamlardan elde edilen duygularla ilgili
kanitlar saglarlar. Sosyal bilis aragtirmalan duygular arasindaki iligkileri
¢bzUmleme, reklamin Ozelliklerini degerlendirme, reklam etkilerini 6lcme
konularinda yararli bir gergeve verirler. Sekil 3.6.’da reklamda duygularin roli ile

ilgili olarak Edell ve Burke (1987)'in éne surdigu bir model sunulmaktadir:

Reklama Maruz Kalma

Reklamin
/ Yarattig: Duygular
Reklamin
Anlamsal
Degerlendiriimesi

Marka Hakkinda
Inang

Reklama
Yonelik Tutum

~ o

Markaya Yonelik Tutum

Sekil 3.6. Reklamda Duygularin Rolu lle ligili Kavramsal Model

Edell ve Burke, 1987, s 431.
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Modelin 6zellikle 6nemli olan iki yonU bulunmaktadir. Birincisi, rekiama

maruz kalma sonucu duygular olusur. Duygular, reklamin kendisi tarafindan
yaratilir ve ¢ok cabuk olugabilir, genellikle reklamin sézsliz unsurlari tarafindan
harekete gegirilir. Bu duygusal tepkiler, reklamin iglenmesini etkileyebilir.

Modelin ikinci 6nemli bolimu, marka hakkindaki inancglar Gzerinde
reklamin ortaya g|kardu§| duygularin etkisini gdsteren kisimdir. Reklam
etkilerinin pek ¢ok modeli, Zajonc, Peter ve Olson’un bulgularindaki gibi, biligsel
reklamin, isleme sistemini duygusal sistemden ayri tuttuguna dayanir. Edell ve
Burke’nin bulgularina gére; duygusal sistemin bir b6limi biligsel sistemi etkiler
(Edell ve Burke,1987).

Reklama yénelik tepkileri inceleyen ¢aligmalar sadece, reklamin igerigi ile
sinirli degildir. Literatirde bu tepkileri birey bazinda inceleyen calismalara da
rastlanmaktadir. Bunlardan biri Stout ve Leckenby (1988)'nin yaptigi caligsmadir.

Stout ve Leckenby (1988), ‘reklamlara yonelik duygusal tepkilerin dogasi:
fleri dizeyde bir deneme’ baslikli arastirmalarinda reklama yénelik tepkilerin
reklamda degil bireylerde bulundugunu belirtirler. Makalenin yayimlandigi 1986
yilinda bu goris diigiinmeye ybnelik hissetme reklamlari gibi arastirmalarla
ilgilenen literatardeki yayinlara ters dustyordu.

Stout ve Leckenby (1988)’nin sundugu siniflama, bireyin temel
duygularla ilgili olarak reklama yonelik nasil duygusal tepki yaratacagina
dayanmaktadir.

Calisma, bir takim eksikliklerinin bulundugu ve pek acik olmadidi yolunda
elestiri almaktadir. Bu elegtirilerden biri, Page, Daugherty ve digerleri
(1988)'nden gelir. Arastirmacilara gére, Stout ve Leckenby’'nin g¢alismasinin U¢
bagimsiz tepki boyutuna sahip olmasi konusu pek ikna edici degildir.

ikinci olarak reklam etkinliginin élgimi ve duygusal tepkiler arasindaki
iliskinin yorumu, analiz yontemleri nedeniyle kugkuludur.

Stout ve Leckenby, duygusal tepkilerin ¢ok boyutlu oldugunu iddia
etmektedir. Kullandiklar ¢ yogduniuk dlzeyinin bireylerin reklama yoénelik
duygusal tepkilerinde farkhiliklara igaret eden bagimsiz boyutlari gosterdigini ileri
surerler. Elestirilen nokta bu tr ¢ok boyutlulugun (Sekil 3.7. A) agik olmayigidir.
Cok boyutluluk sonuglari igin olast agikiama hala tek boyutluluktur (Sekil 3.7. B).
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(A) (B)
Ug Boyut A Dizisi

Sekil 3.7. Duygusal Tepkilerin Olasi Sunumu

Page, Daugherty ve digerleri, 1988. s. 50.

Stout ve Leckenby, duygusal tepkilerin, kisinin belirli bir olay, kisi ya da
durumda kendisiyle ilgili baglanti kurmasi yetenegine dayandigini éne surer.

Sonug olarak Stout ve Leckenby’nin ¢alismasinda hala ¢dzulecek temel
sorunlarin bulundugu éne sardiebilir.

Reklama yonelik tepkileri duygusal boyutu ele alarak inceleyen Mowen
(1995)'e gbre, reklama yodnelik tuketici tepkisi iki duygusal boyuta sahiptir:
Birinci béyut olumlu duygusal ifadelerden digeri ise olumsuz duygusal
ifadelerden olugur. Bu bulgunun yorumu ise, tek bir mesaj ya da olayin ayni
anda hem iyi hem de k6t duygular yaratabileceg@idir. Olumsuz duygular korku
ve endigeyi olumlu duygular gurur, heyecan eglence ve ait olmayi igerir.

Mowen (1995), tuketici davranisinda duygunun etkisi ile ilgili olasiliklar

Uce ayirnr:

1. Duygular ve hisler tuketicilerin bilgiyi nasil isleyeceklerini etkiler.
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2. Klasik kosullama strecinde duyguyu ortaya ¢ikaran uyaran daha énce

o duygunun olugmasinda yansiz bir nitelik tasiyan uyaranla eslesebilir,
kosullandirtimig uyaricinin daha disik bir tipte duygu yaratmasina sebep olur.

3. Yaratilan duygu tiketicileri harekete gecirebilir. Ornegin, korku
yaratmakla reklam, Kigiyi korkuyu azaltmak icin tedbir almasi yénunde tesvik
edebilir.

3.8. Reklama Yénelik Tutum

Reklama yoénelik tutum kavrami ile ilgili bulgular 1929 yilinda Lucas ve
Benson'un calismalarina dayanir (Derbaix, 1995). Konu ile ilgili ayrintili
calismalar ise 1980’lerde ortaya c¢ikmigtir. Konuya ilgi Shimp, Michael ve
Olson’'un 1981 yilindaki calismalari ve Lutz, Mac Kenzie ve Belch 1983; Mac
Kenzie, Lutz ve Belch 1986; ve Mac Kenzie ve Lutz 1989, 'un programli
arastirmalariyla artti.

Shimp, reklama yénelik tutumlarin bilissel ve duygusal olmak Uzere iki
boyuttan olustugunu 6ne strer (Madden, Allen ve Twible, 1988). Shimp, iki
boyutiu modelde duygusal boyutun (6rnegin, rekiamin tlketicilerin hangi
duyguyu hissetmesini sagladigi) daha fazla yer kapladigini belirtir. Biligsel boyut
reklamdaki belirli uygulama 6gelerinin (metin, prezentasyon bicimi, GnlG kisi
gibi) bilingli olarak iglenmesi sonucunda, duygusal boyutunsa belirli bir reklam
6gesinin bilingsiz ya da az bir bilingle islenmesiyle olusan duygusal tepkiler
(ask, mutluluk, aci gibi) seklinde géraldigini éne surer (Burton ve Lichenstein,
1988). Reklama yo6nelik tutumun bu iki boyutu, markaya yénelik tutum ve/veya
markay! satin alma olasihgi gibi énemli sonuglar Gzerinde farkli etkilere sahip
olabilir. (Batra ve Ray 1985; Shimp 1981°’den aktaran Burton ve Lichtestein,
1988)

Batra, Myers ve Aaker (1996), reklama y6nelik tutumla, markaya yonelik
davranis ve tutum arasinda dogrudan bir iligkinin varligindan s6z eder. Reklam
tarafindan ortaya c¢ikarilan duygular dolayli olabilecedi gibi dogrudan da
reklama yo6nelik tutumu etkileyebilir ya da reklama yonelik tutum yaratabilir.
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Lutz (1985) reklama yonelik tutumun, ‘belli bir maruz kalma durumunda

belli bir reklam uyaranina lehte veya aleyhte tepki verme egilimi’ olarak
tanimlandigini belirtir. Bu tarimda reklama yénelik tutum, yalmz reklam
uyaranina yonelik duygusal tepkileri icerir ve biligsel tepkilerle davranigsal
tepkilere karsiik gelmez. Bu tanim Fishbein ve Ajzen’in tutum tanimina
uymaktadir. Fishbein ve Ajzen, reklama yoénelik tutumlarin reklamin
Ozellikleri/nitelikleri hakkindaki inangtan etkilenebilecegini ve bu inancin cesitli
boyutlarda oldugunu ileri stirdt. Fishbein ve Ajzen, inanci, ‘bir nesnenin sahip
oldugu ya da c¢agristirdigi bir 6zelligi ifade etme’ olarak tanimlar (Muehling
1987) inang kavraminin tutumu temsil edebilecedini séylemeden énce
degerlendirme boyutu géz 6nune alinmalidir. Bu durumda Muehling (1987),
reklama yoénelik tutumlari arastiran bir ¢ok ¢alismanin teknik bakimdan reklam
hakkindaki inanglarla ugrastigini belirtmektedir.

Reklama yoénelik tutumun tanimi genel olarak reklama yoénelik tutumlari
degil de belli bir reklama belli bir maruz kalma tzerinde odaklanir.

Reklama yoénelik tutum, markaya yonelik tutum ya da genel olarak
reklama yénelik tutumla kiyaslandiginda, daha gegicidir ve etkilerinin glicli daha
azdir.

Lutz (1985), reklama ydnelik tutumun Aciklama Olasiligi Modelindeki
(Bkz: sayfa 24) ¢evresel mekanizma yoluyla olugturulabilecegi ileri strer.

Batra ve Ray 1986 yilindaki galismalariyla rekiama yoénelik tutumda
duygusal tepkiler konusuna ¢nemli katkilarda bulundular. Sicaklik, zevk ve
ofkeden olusan (¢ duygusal tepki Uzerine odaklanan Stayman ve Aaker bu ¢
tepkinin reklama yonelik tutumdan ayr olarak markaya yénelik tutumu da
etkileyebilecegdini gésterdi.

Edell ve Burke’'nin 1987 yilindaki ¢calismasi reklamin yarattigi duygunun
reklam etkilerini agiklamaya yardim ettigini ortaya c¢ikardi. Batra ve Ray‘in
referans gosterdigi Arnold gibi duygu kuramcilarinin da isaret ettigi gibi
duygusal ifadeler ya da tepkiler objelerin 6zellikleri degil deneklerin ifadeleri
olarak algilandi. Duygularnin (neseli, olumsuz, sicak) markanin 6&zellikleri
hakkindaki inanglara, markaya ve reklama yonelik tutumlara yardim ettigi
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bulundu. 1989 yilindaki caligmalarindaysa Burke ve Edell reklamin yarattidi

duygularin reklama ve markaya yénelik tutumu etkiledigini gésterdi.

Sandage ve Leckenby reklama yénelik tutumlart dligerken reklam ‘aracr’
ve ‘kurumuna’ yonelik tutumlan birbirinden ayirdi. ‘Kurum’ kavramini reklamin
amaci ve etkilerine karsilik ‘ara¢’ kavramini ise uygulama 6zelliklerine karsilik
kullandi (O’Donchoe, 1995). Alginin kurum ya da arag¢ tutumlar araciligiyla
reklama yénelik tutumlari dolayli olarak etkileyebilecegini ileri strdu.

Ayrica, Muehling, tutumlarla ilgili olarak yaptigi calismasinda belirli
reklamlardan c¢ok genel olarak reklama yoénelik tutumlar arastirdi. Muehling,
(1987), rekilama yénelik tutumlar arastiran ¢alismalarin teknik olarak reklamla
ilgili inanglarla ugrastigini belirtir. Muehling’in ¢alismasinda da belirli reklamiara
yonelik tutumlarin, markaya yénelik tutumlari ve satin alma niyetini etkileyecegi
6ne surlimektedir.

Pollay ve Mittal, reklam elestirisi ve reklama yonelik tutumlarin gézden
gecirildigi genis bir literatire dayali bir model 6ne slrdller. Sandage ve
Leckenby’nin yaptigi rekiamin bir ara¢ ya da kurum olusu ile genellestiriimis ve
kisisellestiriimis tutumlar arasinda ayrim yaptilar. Model, kullanimlar ve doyum
perspektifini de icermektedir.

Pollay ve Mittal modeli, reklama ydnelik tutumiari, iki genel kategori
araciliiyla tanimlayabilecek 7 faktdr 6ne surer. Mikro dlzeyde, kigisel
kullanimla ilgili 3 grup bulunur: Ur(in bilgisi, sosyal rol ve imaj, hazcilik ve zevk.
Makro duzeyde reklamin toplumsal etkisi ile ilgili 4 grup inan¢ éne surerier:
Ekonomi ve maddecilik GOzerindeki etkisi, degerlerin bozulmasi ve duyu
yoksunlugu- lack of sense (O’'Donohoe, 19995).

Reklama yénelik tutumlarin Slglimesinde gecmisteki en yaygin egilim
surecin alternatif yapisal modellerini test etmekti. Lutz, Mac Kenzie ve Belch'in
ilk olarak test ettikleri alternatif modeller (Tablo 3.5) doért modelden

olusmaktadir:
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Tablo 3.5. Reklama Yonelik Tutumlaria ilgili Dért Alternatif Model

A. Duygusal Tepki Transferi Hipotezi
Reklamla iigili Bilis — Reklama Yénelik Tutum

gy

Markayla iigili Bilis — Markaya Tonéiik Tutur, —» Satin Aima Niyeti
“"B. Gift Yonlendirme Hipotezi
Reklamia ligili Bilis — Reklama Yonelik Tutum

Markayla ilgili Bilis —» MarkainénelikTutum —» Satin Alma Niyeti

C. Karsilikh Yonlendirme Hipotezi
Reklamia {igili Bilis p Rekiama Yoénelik Tutum

Markayla ilgili Bilis ——p Markaya Yoénelik Tutum __p  Satin Alma Niyeti

D. Bagimsiz Etkiler Hipotezi
Reklamla ilgili Bilis ——p Reklama Yénelik Tutum

Markayla ilgili Bilis —® Markaya Yénelik Tutum ——p Satin Alma Niyeti

Brown ve Stayman, 1992. s. 45.

Tabloda da géruldagi gibi, dért kuramda da reklam ve marka ile ilgili bilis
farkli ybnlerde reklam ve markaya yonelik tutumlari etkilemekte, bu da satin

alma niyetine sebep olmaktadir.

3.8.1. Reklama Yonelik Tutumlar Etkileyen Faktorier

Lutz, belirli reklamlara yénelik tutumlarin & faktérden etkilendigini ileri
surdia; Reklamin inanilirhgt, algillanmasi, reklam sponsoruna yénelik daha
Onceden var olan tutumlar, ruh halleri ve genel olarak reklamlara yénelik
tutumlar (Muehling, 1987).

Alwitt ve Prabhaker TV reklamlarina yoénelik tutumlar etkileyen 4 boyut

éne surdi: inang boyutu, bilgi verici nitelikler, uygulama, aldaticilik ve
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tiksindiriciligi icerir. Katz ve diderlerinin medya kullanimi ve tatminler

perspektifinin eklenmesiyle, modellerine hazcilik, bilgi, sosyal égrenme ya da
iligki ve degerlerin dogrulanmasi ile ilgili 4 fonksiyon ya da yarar boyutunu
eklediler. Uglincti boyut TV programlarina yénelik tutumla ilgilidir. Son olarak,
demografik ézellikler reklama yonelik tutumlarin diger bir boyutu olarak sunulur
(O’'Donohoe, 1995). |

Bu boyutlarla birlikte medya, Grun tord, ilginlik durumu, duygusal tepki
yogunlugu da reklama yénelik tutumlarda incelenecek faktérler arasindadir.

3.8.1.1. Medya.- Haller, Soley ve Raid, Mittal'in ¢alisma bulgularina gére,
basin reklamlari daha bilgi verici, dergi reklamlariysa eglenceli/zevkli olarak
dastnulmektedir (O’Donohoe, 1995). Bauer ve Greyser ise dergi ve TV
reklamlarinin, diger medyalardan daha sinirlendirici (annoying) olarak
nitelendiriimesine ragmen ayni zamanda daha ‘eglenceli/zevkli’ olarak da
dustnulduguni 6ne surer. Haller'in 6grencilerden olugan 6rnekleminde TV,
radyo ve outdoor reklamlarinin gazete ve dergi reklamlarindan daha
sinirlendirici ve ¢irkin oldugu dtsunaldd.

Shutz ve Casey, arastirmalarindaki on kisiden dérdinun bir ¢ok ya da
tum TV reklamlarini ‘ciddi sekilde yaniltici’ olarak degerlendirdiklerini buldular.

AA'nin 1992 yilinda yaptig1 arastirmada, calismaya katilanlarin yarisi TV
reklamlarindan ya hoslandilar ya da ¢ok hoglandilar. Basili reklamlardan
hoslanma orani ise daha dusuktu.

Campaign dergisinin aragtirmasina goére, TV reklamlari bazen TV
programlarindan daha eglenceli bulundu (O’Donohoe, 1995).

3.8.1.2. Urtin tiirii.- Bauer ve Greyser, reklama yonelik tutum ile Grtin ya
da marka kullaniminin bazi ilging érneklerini ortaya ¢ikardi. Bir Grint kullanan
ya da bir markay: tercih eden kigsiler o marka ya da Granin reklamini
kullanmadiklan marka ya da Urlne oranla daha eglenceli bulurlar. Tam tersi
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olarak, Uranu kullanmayan ya da markay! satin almayanlar muhtemelen o

markanin reklamini ‘can sikicr’ bulabilirier.

Genel olarak, alkolstz ickiler, fotograf makinesi ve sekerleme reklamlari
en eglenceli reklamlar olarak dasunllmektedir. Deterjan, dis Grinleri,
deodorantlar, tly dékﬂculer, ic camasiriarl ‘en can sikicl’ reklamlar olarak
degerlendirilirken sert alkolll ickiler, fotograf filmi ve i¢ camasir ‘girkin’ seklinde
nitelendirilir.

Amerikan tUketicilerinin 80 TV reklamindan hoslanip hoslanmadiklarini
aragtiran bir ¢alismada Biel ve Bridgewater yiyecek ve igcecek reklamlarindan
ilag, kigisel bakim ve ev urtnleri reklamlarina oranla daha ¢ok hoglaniidigin
buldular. En ¢ok hoslanilan reklamlarin % 80’ yiyecek ve igecek reklamlariyd.
Diger Urun kategorilerindeki reklamlardan hoglanma egilimi, hoslanmama
egiliminden daha dusUkta.

Bu bulgularin tam tersini anlatan bir ¢alismada Mittal; bira, alkolstz
icecekler ve tahil OrUnleri reklamlarindan hoslanimadigini, alkollii arac
kullanmama, ila¢ reklamlari ve stper marketlerin gok poptiler oldugunu buldular.

ingiliz yetigkinleri arasinda Hall'in yaptg§ kalitatif arastirma sonucuna
gore; British Telecom, bira gibi Grunler icin mizahi reklamlar ve zekice
hazirlanmis sigara reklamlarindan hoslaniimaktadir (O’'Donohoe, 1995). Ote
yandan, deterjanlar, saglidi korumaya yonelik vaatler iceren ve bir tir ‘recete
sunan’ reklamlardan (formula style) hoglaniimamaktadir.

Tylee’de Campaign dergisinin bulgularina benzer seyler ortaya cikardi.
Bira, cay, kahve reklamlari en populer reklamlar olarak gérilda. Ote yandan en
hoslaniimayan reklamlar ise, sigorta, banka, temizlik tozlar reklamlari oldu.

3.8.1.3. llginlik durumu.- Arastirmacilar ayrica reklama yonelik
tutumlarin daguk ilginlik durumunda marka ile ilgili tutumlar Gzerinde daha
buytk etkiye sahip olup olamayacagini sinadilar. ELM modelinde, duguk ilginlik
durumunda marka ile ilgili tutumlar Gzerinde gevresel ipuglarinin etkisi arttikga,
reklama yonelik tutumun etkisinin de artacagt umulur. Duygular dagtk ilginlik
durumunda reklamdan hoglanmanin en énemli belirleyicisi olabilirler fakat hem
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duygular (ya da reklamin gevresel yoni) hem da reklamin kullanigliligiffaydasi

(merkezi y6n) yuksek ilginlik durumunda reklamdan hoglanmayi bicimlendirir.

3.8.1.4. Duygusal tepki yogunlugu.- Reklama maruz kalmanin ortaya
cikardi§i duygularin reklama yonelik tutumlar, markaya yoénelik tutumlar ve
tlketici karar Gzerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu yapilan bir ¢ok
aragtirmayla desteklendi (Bagozzi ve Moore 1994; Batra ve Ray, 1986; Burke
ve Edell 1989; Edell ve Burke 1987; Gardner 1985; Holbrook ve Batra 1987;
Goldberg ve Gom 1987; Homer ve Yoon 1992; Stayman ve Aaker 1988).
Bununla beraber, bu tur c¢alismalarin pek g¢ogunda bireylerin duygu
yogunluklarindaki bireysel farkliliklarin mesajin alicisinin duygusal ve tutumsal
tepkileri Gzerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilecedi olasilidi géz ardi edildi. Bu
olasiligi kabul eden Aaker, ve Stayman 1989; Mac Kenzie ve Lutz 1989 gibi
bazi arastirmacilar, duygusal reklam mesajina yoénelik tuketici tepkisinde
dedisime neden olabilecek belli bireysel farkliiklari kuramsal boyutta
distinmeye basladilar Bazi bireylerin duygularini daha yoJun yasamalar
ediliminin, yaratilan duygusal tepkileri yonilendirmede &nemli bir rol
oynayacagini kabul ettiler.

Duygusal tepki yogunlugu ile ilgili caligmalar daha 6nce de sézu edildigi
gibi Larsen ve Dienere dayanir. Kavram, ‘hangi duyguya yol agtigina
bakilmaksizin, bazi kigilerin duyguya yol agan uyariciya digerlerinden daha
glclu tepki verme egilimi’ olarak tanimlanir (Larsen, Diener, 1987). Bu egilim
Duygusal Tepki Yoduniugu Olgegi ile 6lgtimekte, bireyler duigik ya da yiksek
duygusal tepki verenler seklinde ikiye ayriimaktadir. Yuksek duygusal tepki
verenlerin, esit diizeyde duygu yaratan uyariciya maruz kaldiklarinda strekli
olarak daha gugli ve daha yogun duygusal tepki gésterdikleri ortaya ¢ikmistir.

Bu duygusal tepkiler hem olumiu hem de olumsuz duygusal durumlara
genellestirilebilir géralmektedir. Laboratuar ve alan arastirmalarinin her ikisi de
(Larsen, Diener ve Emmons 1986; Larsen ve digerleri 1987) olumlu duygu
yaratan olaylarla karsi karsiya kalindiginda, yiksek duygu yoguniuguna sahip
kisilerin, diistk duygusal yogunluga sahip kigilere gore daha gugii olumlu
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(pozitif) duygusal tepkiler verdigini gbsterdi. Benzer olarak Larsen, Diener ve

Emmon 1986; olumsuz duygu yaratan bir olayla karsilagildidinda, ytksek duygu
yogunluguna sahip Kisilerin, dustk duygu yogunluguna sahip kisilere gére daha
gucli olumsuz duygusal tepkiler verdiklerini ortaya ¢ikardi. Bununla beraber
nétr ya da duygusal olmayan uyari ya da olaya maruz kalindiginda duygusal
tepkilerdeki bu bireysel farkliliklarin kaybolacadinin beklendidi ileri surdlda
(Moore, Harris ve Chen, 1994).

Larsen, Diener ve Emmons 1996; duygusal tepki yogduniugunun 4 tar
mizagla ilgili olabilecegini buldular. Bunlar; sosyal/hos sohbet (sociability), faal
(activity), canl (arousability) ve duygusal (emotionality). Bagka bir ifadeyle,
yuksek duygusal tepkili kigiler muhtemelen sosyal etkilesimi tercih eder,
hareketli yasam bigimine ve duygulari uyarici beden yapisina sahiptirler.

Larsen, duygusal tepki yogunlugu Olgiminde yiksek orana sahip
kisilerin gunlik faaliyetlerinde duygusal uyarict (6rnegin; cinsel faaliyetleri, spor
faaliyetlerine katilma, partiye gitme, sarki séyleme, dans etme gibi) arama
egilimli olduklarini, ileri sGrer. Tam tersine dusuk duygusal tepki yogunluguna
sahip Kigilerin de gunltk faaliyétlerini daha az duygusal uyarici ile érnegin, kitap
okuma, alisveris, mektup yazma ve bisiklete binme gibi islerle gegirdiklerini éne

surer (Moore ve Harris, 1996).

3.9. Markaya Yonelik Tutum

Fishbein, markaya yoénelik tutumlari sadece markayla ilgili inanglarin
etkiledigini 6ne slrerken, Brown ve Stayman (1992) marka bilincinin markaya
ybnelik tutumlar Gzerinde énemli bir etkisi oldugunu, Lutz ve digerleri (1983) ise
marka bilincinin dolayli, reklama yonelik tutumlarin dogrudan bir etkisi oldugunu
One surerler.

Brown ve Stayman (1992) yaptiklari ¢alismada ilk olarak Lutz ve digerleri
tarafindan 6ne surdlen ¢ift yénlendirme (dual mediation) modelini destekleyen
yoénde bulgular ortaya ¢ikardilar (Bkz: Tablo 3.5.). Model, Homer 1990; Miniard
ve digerleri 1990'In calismalarinin da destekledigi sekilde; marka ile ilgili
tutumlar Gzerinde reklamla ilgili tutumlarin dogrudan, marka bilincinin de dolayli
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bir etkiye sahip oldugunu varsayar. Daha 6nceki reklama yénelik tutumlarla iigili

calismalar marka bilincinin markaya yénelik tutumlar Gzerinde énemli bir etkiye
sahip olup olmadigi Gzerinde duruyordu. Mac Kenzie ve Lutz 1989; Homer
1990’'in anlamh bir iligkinin varoldugunu éne sirmesine ragmen 6nemli bir etki
bulamadi.

Brown ve Stayman (1992)'in marka bilincinin markaya yénelik tutumlar
Gzerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu 6ne strdugli nokta, reklama yonelik
tutumlar Gzerindeki arastirmalarin Fishbein'in tutum arastirmasi geleneginden
(6rnegin; Michael ve Olson, 1981; Shimp 1981) ileri geldigi gbrusu icin dnem
tagimaktadir. Bu durum, markaya yonelik tutumlarin sadece marka ile ilgili
inanglardan etkilendidini 6ne stren Fishbein gérasani degistirir.

Zanna ve Rempel’in tutum modeli, markaya yénelik tutumlarin, marka
bilinci, markaya yonelik duygusal tepki (brand affect), reklam bilinci ve reklama
ybnelik duygusal tepki gibi 9e§itli kaynaklara dayali olabilecegini ileri surerler
(Brown ve Stayman, 1992).

Andrew Mitchell ve Jerry Olson ile Terence Shimp akademik
¢alismalarinda reklama yoénelik tutumlarin (reklamdan hoglanma) marka ile ilgili
tutumlar Gzerinde bir gu¢ sagladigini gosterdiler (Batra, Myers ve Aaker, 1996).

Rekiam endustrisindeki en dikkate de@er calismalardan biri olan Russel
Halley'in yOrittGgh c¢alismada marka ikna etkisi yaratmada reklamdan
hoslanmanin énemi teyit edildi. Diger calismalar da bir reklama yoénelik tutumun
marka tercihini etkileyecegini destekledi.

Mc Collum-Spielman reklamdan hoslanmamanin, marka zerinde,
hoslanma durumundan daha fazla bir etkiye sahip oldudunu 6ne surd(. Bu
hoglanma durumunun dogrudan satigsa yoénelik reklamlara oranla, duygular
reklamlar icin cok daha ©6nemli oldugunu dusundiler. Brown ve Stayman
(1992)’a gore etki, yeni ve tanidik olmayan markalar i¢in iyi bilinenlere gére
daha buydkta.

Scott, Mac Kenzie, Richard Lutz ve George Belch reklama yoénelik
tutumlarin reklam izleyicisinin reklam hakkinda sahip oldugu bilig (diGsUnceler ve
duygu) tarafindan etkilendigini, reklama yonelik bu tutumun marka ile ilgili
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tutumlan etkileyecegini bunun da markay! satin alma ya da almama niyetine

yansiyacagini 6ne surduler.

Sonug olarak reklama yoénelik tutumun markaya ydnelik tutumu dogrudan
ya da dolayll olarak etkileyecegini soyleyebiliriz. EJer bir reklamdan
hoslaniyorsak reklamin marka hakkinda ne séyledigi konusunda daha az
elestirel oluruz. Bu durum reklamin yarattigi olumiu duygularin marka hakkinda
daha olumlu distnmeye yol actigint agiklamaktadir.

Calismanin ilk G¢ béliminde, reklam mesajinin etkisinin nasil ortaya
ciktigr, duygu kavrami ve reklamda duygu ile ilgili gérusler, duygularin élgima,
duygu o6lgcme yéntemlerinden bir olarak duygusal tepki yodunlugu, duygusal
cekicilikli reklamlar ve duygusal c¢ekicilik tarleri gibi, yapilacak deneysel
caligmaya ortam hazirlayacak konu ve kuramlar incelendikten sonra izleyen
bélimde arastirmanin tasarlanmasi, uygulanmasi ve bulgularinin yorumlanmasi

ile ilgili konulara yer verilecektir.
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DORDUNCU BOLUM

DUYGUSAL CEKICILIKLi REKLAMLARIN
ILETiSIM ETKILERINE YONELIK BIR DENEYSEL UYGULAMA

4.1. Problem
Arastirma ile amaglanan, duygusal ¢ekicilikli reklamlarin iletisim etkilerini
ortaya ¢ikarmaktir. Reklamda duygusal cekicilik dizeyi (dlsik ve yuUksek
duygusal gekicilik) ve duygusal tepki yogunlugunun (disuk duygusal yogunluk
ve yuksek duygusal yoguniuk) reklamin yarattigi duygular, reklama ve reklami

yapilan markaya yonelik tutumlar Gzerindeki etkileri sinanacaktir.

4.2. Amag
Arastirma amaglar dogrultusunda etkisi sinanacak denenceler sunlardir:

1. Maruz kalinan reklamin duygusal gekicilik dizeyi reklamin yarattigi duygu
Gzerinde bir etkiye sahip midir?

2. Maruz kalinan reklamin duygusal c¢ekicilik dizeyi, reklama ydnelik tutum
Gzerinde etkiye sahip midir?

3. Maruz kalinan reklamin duygusal ¢ekicilik dizeyi, markaya yonelik tutum
Uzerinde etkiye sahip midir?

4. Deneklerin duygusal tepki yogunlugu, reklamin yarattigi duygu Gzerinde bir
etkiye sahip midir?

5. Deneklerin duygusal tepki yogunlugu, reklama yénelik tutum Gzerinde bir
etkiye sahip midir?

6. Deneklerin duygusal tepki yogunlugu, markaya yénelik tutum Gzerinde etkiye
sahip midir?

7. Maruz kalinan reklamin duygusal cekicilik duzeyi ve duygusal tepki
yogunlugu birlikte reklamin yarattigi duyguya etki etmekte midir?
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8. Maruz kalinan reklamin duygusal cekicilik dizeyi ve duygusal tepki

yogunludu birlikte reklama yénelik tutuma etki etmekte midir?
9. Maruz kalinan reklamin duygusal c¢ekicilik dizeyi ve duygusal tepki
. yogunlugu birlikte markaya yonelik tutuma etki etmekte midir?

4.3. Onem

Her gun binlerce mesaja maruz kalan tuketicilerin dikkatini ¢ekebilmek ve
bu dikkati Grin veya hizmet Iehine c¢evirebiimek amaciyla pazarlama
iletigimcileri yogun ¢caba harcamaktadir. Tuketicileri cekmenin bir yolu rasyonel
ya da duygusal reklam cekicilikleri kullanmaktir. Uygulama orneklerine
bakildiginda duygusal c¢ekiciliklerin rasyonele gbre biraz daha fazla 6ne ¢iktidi
ve reklamda akildan ¢ok duyguya hitabetme yéninde bir edilimin varligi gbéze
carpmaktadir. Duygusal gekicilikleri incelemek, reklamcinin belirlenen hedeflere
en etkili yolla ulagsmasi icin rehberlik edecektir.

Duygusal olarak hazirlanan bu reklam cekiciliklerinin iletildigi hedef
kitlenin bazi ézelliklerinin bilinmesi yaninda duygusal tepki yogunludu farkiarinin
da ortaya konulmasi, belirli tuketici profillerinin  hedeflenmesinde yarar
saglayacaktir. Duygusal tepki yogunlugu reklamcilara duygu yikla bir rekiama
daha olumlu tepki verme egiliminde olabilecek bireyleri belirlemede yardimci
olabilecektir. Tuketicilerin 6zel nitelikleri hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmak

6zel pazarlar ve 6zel mesajlar olusturmada yarar saylayabilecektir.

4.4. Varsayim
Arastirma ile, ortaya c¢ikardi§r duygular ve yaratti§ tutumlar bakimindan
etkisi sinanacak olan diisik duygusal cekicilikli reklam érnedi (ipek biskivi) ve
yiksek duygusal cekicilikli reklam 6rneginin (Tag Giplr), deneklerce tanidik

oldugu varsayimi kabul edilmisgtir.
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4.5. Sinirhiiklar

Arastirma sonuglarinin genellenebilirligi Gzerinde etkili olabilecek bazi
stnirliliklar sunlardr:

1. Aragtirma televizyon reklamlari ile sinirhdir. Bu reklamlar, 1998 yili Aralik ayi
icinde iki haftalik strede 6zel kanallarda prime-time olarak adlandirilan ve
izlenme oraninin en yuksek oldugu 19:00-23:00 saatleri arasinda
yayinlananiarla sinirhdir.

2. Arastirmaya denek olarak katilan 6grenciler, duygusal tepki yogunludu
6lceginin (EK-C) uygulandidi Gniversite égrencileridir.

4.6. Tanimlar

Aragtirmada kullanilan bazi kavramlarin tanimlari su sekilde verilmigtir.

Duygusal Tepki Yodunlugu: Hangi duyguya yol agtigina bakimaksizin, bazi
kisilerin duyguya yol agan uyariciya digerlerinden daha guc¢lu tepki verme

egilimi

Duygusal Cekicilikli Reklam: Sempati, ilgi, merhamet, nese, mutluluk ve igtenlik,

korku, 6fke gibi duygulari ortaya ¢ikaran reklamlardir.

Reklama Yoénelik Tutum: Belli bir maruz kalma durumunda belli bir rekiam

uyaranina lehte veya aleyhte tepki verme egilimi.

Markaya Yonelik Tutum: Reklama y&nelik tutumlarin sonucunda markaya lehte

veya aleyhte tepki verme egilimi.

4.7. Kisaltmalar
AIM SCALE- Affect Intensity Measurement Scale
DTYO- Duygusal Tepki Yogunlugu Olgegi
DDCR- Dustik Duygusal Cekicilikii Reklam (ipek Biskiivi)
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YDGCR- Yiksek Duygusal Cekicilikli Reklam ( Tag Gipur)

DDTY- Dusuk Duygusal Tepki Yogunlugu
YDTY- Yuksek Duygusal Tepki Yoguniugu
RYD- Reklamin Yarattigi Duygu

RYT- Reklama Ydénelik Tutum

MYT- Markaya Yonelik Tutum

SS- Standart Sapma

sd- Serbestlik Derecesi

4.8. Yontem

4.8.1. Aragtirma Modeli

Bu caligsmada deneysel arastirma modellerinden 2 x 2 faktéryel tasarim
kullanilmigtir. Birinci faktér, duygusal tepki yogunlugu degiskenini nitelemekte
ve dugik duygusal tepki yogunlugu ile ylksek duygusal tepki yoguniugu olmak
Uzere iki diizeyi icermektedir. ikinci faktor, duygusal reklam cekiciligi degiskenini
nitelemekte ve distk duygusal cekicilikli ve ylksek duygusal cekicilikli reklam
olmak Uzere iki dizeyi nitelemektedir. Arastirmayla, bu iki faktérin reklamin
yarattigi duygular, reklama ve reklami yapilan markaya yoénelik tutumlar
Uzerindeki etkileri incelenmisgtir.

Arastirmanin tasarimi agagidaki gibidir:

Reklamin Duygusal Cekicilik Duzeyi

Dusiik Yuksek
Denedin Duygusal Dasuk |
din Uvd ¥ =10 =10
Tepki Yodunlugu
DU i Yiksek
=ezevl =10 n= 10
N= 40

Sekil 4.1. Aragtirma Deseni
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4.8.2. Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini 1998-1999 égretim yili Bahar Dénemi’'nde Eskigehir
Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri ve iktisadi ve idari Bilimler Fakultelerinde
okuyan, Duygusal Tepki Yogunlugu Olgedinin uygulandiyi 505 o6grenci
olugturmaktadir. Bu 6§rencilerin duygusal yogunluklara gére dagiimlari
agagidaki tabloda gdsterilmektedir

Tablo 4.1. Aragtirma Evreninin Duygusal Yogunluklara Goére Dagilimi

Dislik Duygusal | Yiksek Duygusal
Cinsiyet Tepki Yogunlugu | Tepki Yogunlugu Toplam
Kiz 88 163 251
Erkek 160 94 254
Toplam 248 257 505
Orneklem

Aragtirmada orénll eleman érnekleme yapiimigtir. Yiksek duygusal tepki
yogunluklu ve duguk duygusal tepki );ogunluklu dgrencilerin evren icindeki payi
dikkate alinarak her iki gruptan 20 olmak Uzere toplam 40 dJrenci arastirmaya
katilmistir. Cinsiyet oranlarini dengeleyebilmek icin yogunluk gruplarinin her

birinin %50'si kiz, %50’si erkek 6grenciden olusturutmustur.

4.8.3. Veriler ve Toplanmasi
Arastirma ile ilgili veriler, asagidaki ayri bagliklarla belirtilen 6i¢cli araclan
kullanilarak toplanmisgtir.

4.8.3.1. Duygusal tepki yogunlugu dlgegi (DTYO).- Calismanin ilk

basamaginda, duygusal tepki yogunlugundaki bireysel farklarin ortaya

cikariimasi amaciyla 1984 yilinda Larsen ve Diener tarafindan gelistirilen 40
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maddeli Likert tipi duygusal tepki yoguniugu 6lgeginin-DTYO- (Affect Intensity

Mesaurement) (EK-A) Turkge uyarlamasi kullaniimistir.

Larsen ve meslektaglart tarafindan bir, iki ve G¢ aylik aralarla yapilan
gorusmelerle orijinal 6lgegin test-yeniden test guvenirligi sirasiyla .80, .81 ve .81
bulunmustur. Dért ayri 6lgimde intercorrelation coefficient'i ise .90 ile .94
arasindadir. |

Yabanci dillerde yazilmig élgeklerin Turkge've uyarlamalarinda literatirde
izlenecek bir takim ydntemler belirlenmigtir. Bu yéntemlerden biri de Savasir
(1994)'1In dért donemden olusan élgek uyarlamasidir. Asagida Savasir (1994)'in
6ne surdugl, olcek uyarlamada yer alan agamalar siralanmistir.

1. Maddelerin orijihal dilden hedef dile cevriimesi

2. Cevirinin de@erlendiriimesi ve deneysel formun gelistiriimesi

3. Orijinal formla deneysel formdaki maddelerin esdeder oldugunun
saptanmasi

4. Yeni formun gegerlik ve glvenirliinin saptanmasi

Calismada kullanilan DTYO’nin Tirkge'ye cevrilmesinde bu ydntem
izlenmistir. Ceviri  sirasinda gerceklestirilen iglemler asagida ayrintilariyla

aciklanmaktadir.

Cevirmenlerin Segimi
Olcegin Turkece'ye cevrilmesi 1 Ingilizce okutmani ve 1 &gretim

gérevlisinden olugan bir grup cevirmen tarafindan yapilmistir.

Cevirinin Denetlenmesi

Ceviri yapildiktan sonra maddelerin orijinal élgekle ayni olup olmadiginin
sinanmasi amaciyla kullanilan yéntemlerden biri olan tek yoénde ceviri
uygulanmistir. Ceviri, 1 Psikolog Profesér Doktor ve 1 Psikolog Yardimct
Dogentten olugan uzmanlar tarafindan incelenmis, kaynak dille kargilastiriimis

ve gerekli degisiklikler yapiimigtir (EK-B).



. 124
Ondeneme

Olcegin cevirisi tamamlandiktan sonra uygulanacagi evrenden secilen
240 kisilik bir 6grenci grubu UGzerinde 6n deneme yapilmistir. Burada, hedef
grubun yorumlar_lnln kaynak gruba benzer olup olmadigini belirlemek ve madde
esdegerliligiyle ilgili bilgi toplamak amaglanmistir. On denemede 6ligegin
Crombach alfa glvenirlik de@eri .79 olarak bulunmustur.

Olgegin yapi gegerligini sinamak icin faktdr analizinden yararlaniimistir.
DTYO ifadelerine uygulanan temel bilesenler analizi (Principle Component
Analysis) sonucunda dzdegeri 1’in Uzerinde bulunan dort faktér bulunmustur.
Bu faktoriere yigilan ifadelerin faktor yukleri .40 ile .75 arasinda de@ismektedir.
Bu faktérler, toplam varyansin % 45.6’sin1 aciklayabilmektedir.

Deneme

Ondeneme gercekiestirildikten ve olgekte gerekli duzeltmeler yapildiktan
sonra toplam 28 maddeye inen DTYO (EK-C), lletigim Bilimleri ve iktisadi ve
idari Bilimler Fakultelerinde okuyan 550 &grenciye uygulanmistir. iletisim
Bilimleri Fakultesi lletisim Sanatlar Bolima ogrencileri reklam egitimi aldiklari
ve arastirmaci ile ayni béliumde olduklar: i¢cin ¢alismaya dahil edilmemiglerdir.

DTYO'ye verilecek tepkiler, ‘Higbir zaman’ dan, ‘Her zaman’ a kadar
uzanan alti kategoride toplanmaktadir. Olgek maddeleri, Higbir zaman= 1,
Hemen hemen hi¢cbir zaman=2, Ara sira=3, Genellikle=4, Hemen hemen her
zaman=5 ve Her zaman= 6 olacak sekilde puanlanmistir. Toplam 9 maddenin
ters isaretli oldugu olgcekten alinabilecek puanlar 28 ile 168 arasinda
degismektedir. DTYO'niin puanlanmasinda, eksik maddeli formlar g¢ikarildiktan
sonra geriye kalan toplam 505 gegerli forma verilen yanitlarin frekans dagihimi
alindiginda, en dusik puan 78, en ylksek puan 151 olmustur (EK-H).
Calismada yuksek ve dusuk yodunluk arandiindan elde edilen puaniarn
ortalamasi (M=111,94) alinmig ve 78-111 puan arasinin dustk duygusal
yogunlugu, 112-151 arasinin da yilksek duygusal yodunlugu yansittigi kabul

edilmistir.
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4.8.3.2. Jiiri degerlendirme o6lgegi.- Reklamlarda kullanilan duygusal

cekicilik tarlerini belifemek icin De Pelsmacker ve Geuens (1997)in mizah,
sicaklik, cinsellik, nostalji ve korku c¢ekiciliklerinde olugan duygusal kategorileri
kullaniimigtir. DUzeyler ise en dugtk duzey 1, en yuksek duzey 5 olmak lzere

derecelendirilmistir (EK-D)

4.8.3.3. Duygu degerlendirme ©olgegi.-Etkisi O&lclilecek reklamlari
izleyen arastirma katilimcilarinin, reklamlanin yarattidi duygulan ifade
etmeleri ve derecelendirmeleri icin Edell ve Burke (1987) tarafindan gelistirilen,
nese, heyecan, mizah, sicaklik, korku ve endiseden olusan 5 noktali duygu
dereceleme 6lcedi kullaniimistir (EK-E). Olgekte yer alan nese, heyecan, mizah
ve sicaklik, olumlu duygular, korku ve endise ise olumsuz duygulari
betimlemektedir. Olgekte c¢ok glgli=5, gugli=4, ne gucli ne gulgsiiz=3,
gligsiz=2 ve hig gucli degil=1 ile ifade edilmigtir.

Reklamin yarattigi duygularla ilgili olumiuluk puani su sekilde
hesaplanmistir. Korku ve endige duygularinin ters isaretli degerlendiriimesiyle
denek, reklamin yarattigi duygu ile ilgili olarak, en dusuk 6, en yuksek 30 puan

alabilecektir.

4.8.3.4. Reklama yonelik tutum o6lgegdi.- Tutumun sadece duygusal
o6gesi dikkate alinarak reklamdan hoglanma ya da hoglanmamay! ortaya
cikarmak Uzere Holbrook ve Batra (1987)'nin gelistirdidi iki uglu 7 noktah élgek
kullaniimigtir. Cok olumsuz ifadeler=1, olumuz ifadeler=2, biraz olumsuz
ifadeler=3, kararsiz olunan ifadeler=4, biraz olumlu ifadeler=5, olumlu ifadeler=6
ve ¢ok olumlu ifadeler=7 puan verilecek sekilde degerlendirilmistir (EK-F).

Reklama yoénelik tutumlaria ilgili olumluluk puani ise, en dusik 4, en

yuksek 28 puan olmaktadir.
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4.8.3.5. Markaya yonelik tutum olgegi.- Yine Holbrook ve Batra

(1987)Ynin kullandigi iki uclu, 7 noktah dSlgek kullanilarak olgimis ve ¢ok
olumsuz ifadeler=1, olumuz ifadeler=2, biraz olumsuz ifadeler=3, kararsiz
olunan ifadeler=4, biraz olumlu ifadeler=5, olumiu ifadeler=6 ve ¢ok olumiu
ifadeler=7 puan alacak sekilde degerlendirilmigtir (EK-F).

Reklama yénelik tutumda s6z konusu olan olumluluk puani, markaya
y6nelik tutumlar icin de gegerli olacak, bir denek markaya yénelik tutumunda en
az 4 en ¢ok 28 puan alabilecektir.

4.8.3.6. Degerlendirme formu.- Arastirma katiimcilarina, deney
baglamadan énce verilen dederlendirme formunda ise, TV program turleri ve
tercihlerini belilemeye yo6nelik bes kategori, hi¢ izlemem=1, izlemem=2,
izlerim=3, ¢ok izlerim=4 olacak sekilde derecelendiriimigtir (EK-G).

Belgeselie ilgili deerlendirme ve derecelendirme iki yonli ve bes noktal
dért ifadeden olugmustur. Cok olumlu ifadeler=5, olumlu ifadeler=4, kararsiz
olunan ifadeler=3, olumsuz ifadeler=2 ve ¢ok olumsuz ifadeler=1 degerini

alacak sekilde derecelendiriimistir.

4.9. Uyaran

Deneyde kullanilacak reklamlart belirlemek Ozere Aralik ayi iginde iki
hafta boyunca, 6zel kanallarda prime-time’da yayinlanan reklamlar
kaydedilmistir. Bu reklamlar arasindan birbirinin aynisi olanlar ve gazete
promosyon reklamlar elendikten sonra kalan 72 reklam, iletisim Bilimleri
Fakultesi'nde 6gretim goreviisi 2 erkek ve 1 kadindan olusan jiriye i'zletilmi§tir.
Jariden izledikleri reklamlari gekicilik turleri  ve yogunluklarina gbre
degerlendirerek, 1 yiUksek duygusal yogunlukiu, 1 dustk duygusal yoguniukiu
reklam belirlemeleri istenmigtir. Juri de@erlendirmesi sonucunda ipek biskiivi
reklami dasitk duygusal cekicilikli reklam, Tag¢ gipur reklami yiksek duygusal
cekicilikli reklam olarak secilmistir. iki reklam 30 dakikalk bir belgesel
programina kaydedilmistir. Belgesel segiminde reklamin yer aldigi baglamin
etkisi* gbz 6niine ahnarak, deneyde gosterilecek reklamlar, deneklerde mutluluk
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ya da (zintl yaratmayacagi dustndlen, denizaltindaki canhlari anlatan bir

belgesel arasina eklenmisgtir.

4.10. Prosediir

Deneyden 1,5 ay énce lietisim Bilimleri ve Iktisadi ve idari Bilimler
Fakiitelerinde okuyan 550 égrenciye Duygusal Tepki Yoguniugu Olcegi
uygulanmistir. Olgek degerlendirmesi sonucunda gegerli 505 formun sahibi
6grenciler yuksek ve dlsuk kategorilerine yerlestirilmiglerdir. En ytksek puanli
ve en dusiuk puanlilardan baglayarak aragtirmaya davet edilen 6grencilerden
toplam 40 kisi arastirmaya gonulll olarak katilmigtir. Deneklerin yarisi dugtk
yogunluklu, yarisi yiksek yogunlukludur. Her iki yogunluk diizeyinde de kiz ve
erkek orani Y2'dir. Deneklere, arasgtirmacinin amacini anlamamalari icin TV
programlarini degerlendirmeye yonelik bir calisma yapildidi séylenmistir.

Deneyde, denekler sayilari 7 ile 13 arasinda degisen gruplara yansiz
olarak atanmiglardir. Aragtirmacinin amacinin program degerlendirme oldugu
sbylenen deneklere, TV program turleri arasindaki tercihlerini iceren bir
degerlendirme formu dagitilmistir. Soru formunda ayrica izlenecek belgeselle
ilgili degerlendirmeler de yer almaktadir. Denekler TV prbgram tarleriyle ilgili
degerlendirmelerini yaptiktan sonra izlemeye gegilmistir. Izlemenin ardindan
deneklerden belgeseli degerlendirmeleri istenmistir. Bu degerlendirme de
tamamiandiktan sonra, deneklere, belgesel arasinda bazi reklamiar

izlediklerini, onlara simdi bu reklamlari tekrar izleme sansi verilecegi

* Uyaranin meydana geldigi ortam ya da baglam neyin kavrandigini belirlemede
etkiye sahiptir. Reklamin yer aldigi TV programt ya da belli bir dergi, reklama nasil
tepki verilecegini etkiler (Engels ve digerleri, 1995).

Program yapisinin reklamin Gzerindeki etkisini degerlendiren Goldberg ve Gom
(1987), TV programini izlemekle olugan mutiu ya da tizgin ruh halinin reklam izlerken
hissedilecek ruh haline yansiyacagini buldular. Buna gére, izleyicilerin reklama yénelik
degerlendirmeleri, programin yapisindan etkilenecektir. Mutluluk verici bir programi
izleyen bir kigi, bu programin arasindaki reklami, Gzinth verici bir program

izleyenlerden daha etkileyici bulacaktir.
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anlatiimigtir. Deney gruplarina izletilen reklamlarin siralama etkisi* géz éniinde
bulundurularak reklamiar, belgeselin arasina, siralan degisik olmak (zere
eklenmistir. Béylece kimi grubun énce duslk duygusal ¢ekicilikli, kimi grubun da
yUuksek duygusal gekicilikli reklami ilk sirada gérméleri saglanmigtir. ik grupta
gosterilecek kaset tesadufi olarak segilmistir. Deneyin ardindan katilan her
6grenciye 500.000 liralik para 6duli verilmigtir.

Izleyen bélimde, arastirma degiskenleri olan reklamda duygusal gekicilik
duzeyleri ve deneklerin duygusal yogunluk farklarinin reklamin yaratigi
duygular, reklama ve markaya yénelik tutumlar Gzerindeki etkileriyle ilgili

bulgular agiklanmistir.

* Asch’in yapti§i deneyler sonucunda, belli bir sira dahilinde ilk gérilenin ikinci,
agtncl siradakilerden daha biyuk bir etkiye sahip oldugu varsayilir. Bunu reklama
uyarladigimizda ilk gosterilen reklamin, ikinci, Gglncl siradakilere oranla daha buyik
bir etkiye sahip olacag: dusundlar. iki tir sira etkisinin varhi§indan séz edilir. Bunlar,
yenilik ve onceliktir. Yenilik, siranin en sonunda gérilen uyaranin yorumlaniginda, diger
uyaranlara gore sahip oldudu yeni olugluktur. Oncelik ise, uyaran ilk basta
goruldugunde ilk izlenimle olusan etkidir (Engels ve digerleri, 1995). Bir ¢cok iddia sunan
reklamlarda, en ¢ok etki saglayacak iddianin énce mi sonra mi verilecegini sinamak

cok énemlidir.
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4.11. Bulgular ve Yorum
Calismanin bu kismi arastirma ile toplanan verilerin istatistiksel
¢ézumlemelerine ve bu dogrultuda yapilan yorumlara ayriimistir. Toplam Ug

bagiml dediskenle ilgili bulgular ve yorum ayri basliklar altinda verilmistir.

4.11.1. Reklamin Yarattigi Duygular

Arastirmanin bagimsiz degiskenleri olan duygusal tepki yoguniugu
(distk duygusal yogunluk ve yuksek duygusal yogunluk) ile reklamda duygusal
cekicilik dizeyinin (dusUk duygusal cekicilik ve ylksek duygusal cgekicilik)
reklamin yarattigi duygular Gzerindeki etkilerini belilemek amaciyla duygu
derecelendirme ©élgegine verilen yanitlar Gzerinde olusturulan olumiuluk

puanlarinin ortalamasi ve standart sapmas: Tablo 4.2. ve Tablo 4.3.de

verilmisgtir.
Tablo 4.2. Grup Ortalamalari-1
Dustk Duygusal Tepki Yogunlugu
Tag Gipur ipek Biskiivi Grup Ortalamalarni
Sayi Ort. sS. Sayi Ort. ss Say1 | Ort. | ss
ryd 20, 20,80 3,22 20} 19,15 3,86 40| 19,98 3,61
ryt 20 17,75 7,43 201 13,60 6,75 40) 15,68 7,31
myt 20 17,20 3,05 20| 12,15 5,21 40} 1468 4,93
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Tablo 4.3. Grup Ortalamalar-2

Yiksek Duygusal Tepki Yogunlugu

Tag Gipur ipek Biskivi Grup Ortalamalan

Sayi Ort. ss. Sayi Ort. ss Sayi | Ort. ss

ryd 20] 24,10 4,51 20| 17,00 5,52 40| 20,55| 6,14
ryt 20} 21,50 7,39 20 10,45 7,54 40| 15,98 9,25
myt 200 21,25 3,82 20 9,95 4,97 40, 1560 7,20

Buna gére, dusuk duygusal cekicilikli reklama (ipek biskiivi) maruz kalan
duygusal tepki yodunlugu dustk kKigilerin olumluluk puanlarimin ortalamast
(M=19.5) duygusal tepki yogunlugu yiksek deneklerin ortalamasindan
(M=17.00) daha yUksektir.

Duygusal c¢ekicilik duzeyi yuksek reklama (Ta¢ Giplr) maruz kalan
duygusal tepki yoguniugu yuksek kigilerin ortalamasi (M= 24.10), dustklerin
ortalamasindan (M=20.80) daha yuksektir. Dugtik duygusal tepki yogunluguna
sahip kisiler Ipek biskiivi reklaminin yuksek tepki yodunlugundakilere oranla
daha olumlu duygular yaratigini distinurken, yuksek duygusal tepki yogunlukiu
kisiler de dusUklere oranla Ta¢ Gipur reklamin daha olumiu duygular yarattigini
sOylemektedirler.

Olumluluk puanlari Uzerinde yapilan iki-yénll varyans analizi sonuglarina
goére duygusal tepki yogunlugu degiskeninde gozlenen fark, istatistiksel olarak
anlamh  degildir, F(0,348) p=sig=0.557. Bu bulgu denence dbérdi
reddetmektedir. Deneklerin duygusal tepki yodunlugu, reklamin yarati§i duygu
Uzerinde tek bagina bir etkiye sahip degildir.

Buna karsin, reklamda duygusal cekicilik dizeyi istatistiksel olarak
anlamli bir farklilagmay! ortaya koymaktadir, F(20,154) p=sig= 0.0. Bu sonug¢
denence birin etkisini desteklemektedir. Maruz kalinan reklamin duygusal

gekicilik duzeyi, reklamin yarattigl duygu tzerinde etkilidir.
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Duygusal tepki yoguniugu ve reklamda cekicilik duzeyi arasindaki

etkilesim ise, istatistiksel olarak anlamlidir, F(7,819) p=sig=0.07 (Sekil 4.2.) Bu
sonuca dayanarak, denence yedinin etkisi kabul edilmektedir. Maruz kalinan
reklamin duygusal ¢ekicilik diizeyi ve duygusal tepki yogunlugu birlikte reklamin
yarattigi duyguya etki etmektedirler. |

25
24 Tag¢ Gipar
23
22
21
20
19 ® . )
18 S~a o Ipek Biskiivi
17 °

DDTY YDTY

Sekil 4.2. Reklamin Yarattidi Duygu Uzerinde Duygusal Cekicilik ve Duygusal Tepki
Yogdunlugunun Etkilesimi

Duygusal tepki yogunlugu ve reklamda duygusal cekiciligin reklamin
yaratti§i duygu Gzerindeki etkisini arastirmak igin geligtirilen model de istatistiki
olarak anlamlidir, F(9,440)p=sig=0.0. (Tablo 4.4.).

Tablo 4.4. Reklamin Yarattigi Duygu

Kareler Kareler
Toplami Df Ortalamast F Sig.
Ana Etkiler (Birlestiriimis) 389,425 2 194,713 10,251 | ,000
D. Yogunlugu 6,613 1 6,613 ,348 957
R. gekiciligi 382,813 1 382,813 20,154 | ,000
iki-Yonlii Etkilesim D.Y.*R.C. 148,513 1 148,513 7,819 ,007
Model ‘ 537,938 3 179,313 9,440 ,000
Fark (Residual) ‘ 1443,553 76 18,994
Toplam 1981,788 79 25,082

Reklamin yarattigi duygu degiskeninin alt duzeyleri olan nese, heyecan,
mizah, sicaklik, korku ve endiseden her birinin farkl ¢ekicilik duzeyi ve farkli
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duygusal tepki yoguniugunda aldigi ortalamalarla ilgili sonuglari, her bir alt

degiskenle ilgili olarak ayri bagliklar altinda agiklanacaktir.

4.11.1.1. Nese.- izienen Tag Giplr reklaminin yarattigi nese duygusunun
hissedilen glicline verilen puanlarin ortalamasi DDTY'ler igin (M=2.95),
YDTY'ler igin (M=3.90) ‘dir (Tablo 4. 5). Ta¢ Gipur reklaminin yaratti§i nese
duygusu YDTY'ler icin guglu olarak degerlendirilirken, DDTY'ler i¢in glgsiz ile

kararsizlik arasindadir

Tablo 4.5. Grup Ortalamalari-3

TAG GIPUR DDTY ss YDTY ss
Nese 2,95 1,00 3,90 1,12
Heyecan 2,25 1,02 3,00 2,25
Mizah 3,35 1,23 4,35 ,81
Sicaklik 3,00 1,21 3,85 1,35
Korku 0,25 ,55 0,35 ,81
Endige 0,50 ,83 0,65 1,18

ipek Biskivi reklamina verilen puanlanin YDTY'ler icin ortalamasi
(M=2.05), DDTY'ler igin (M= 2.50) olmustur (Tablo 4.6). Her iki grup da Ipek

Biskivi reklaminda nese duygusunun gig¢siz oldugu yolunda hemfikirdir.

4.11.1.2.Heyecan.- Ta¢ Gipur reklamini izleyen YDTY'lerin heyecan
duygununun guctne verdikleri puanlarin ortalamast (M=3.00)'dur. DDTY'lerin
ortalamasi ise, (M= 2.25) seklindedir. YDTY'ler heyecanin varlidi konusunda

kararsizken, DDTY'ler gl¢sz olarak derecelendirirler.
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Tablo 4.6. Grup Ortalamalari-4

IPEK BISKUVI DDTY SS YDTY Ss
Nese 2,50 1,10 2,05 1,32
Heyecan 2,20 1,20 1,95 1,23
Mizah 2,70 1,56 2,60 1,47
Sicaklik 2,40 1,23 2,10 1,33
Korku : 0,20 0,41 0,55 1,00
Endige 0,45 ,89 1,25 1,57

4.11.1.3. Mizah.- Ta¢ Giplr reklaminin yarattigt mizah duygusunun
guctne verilen puanlarin ortalamas: YDTY'lerde (M=4.35), DDTY'ler
(M=3.35)'dir ( Bkz: Tablo 4.5). YDTY'ler Ta¢ Gipur reklaminin ggli bir mizah
duygusuna sahip oldugunu dustunurken, DDTY'ler icin bu duygunun derecesi
konusunda yasanan bir kararsiziik s6z konusudur.

ipek Biskivi reklaminin mizah duygusu tasiyip tagimadigi konusundaki
derecelendirme puanlarinin ortalamalarina bakildiginda gruplar arasi bir fark
gorulmemektedir. YDTY'lerin ortalamasi (M=2.60), DDTY'lerin ortalamasi (M=
2.70)ydir. Bu oranlar reklamda mizah duygusunun glgstz oldugunu.
gbstermektedir (Bkz: Tablo 4.6.)

4.11.1.4. Sicakhk/ictenlik.- Tac Gipur reklaminin yaratti§i sicaklk
duygusunun ortalamasinin YDTY’lerde (M=3.85), DDTY’lerde (M= 3.0) oldugu
gérulur (Bkz: Tablo 4.5.). Her iki grup da reklamin yarattig: sicakhlik
duygusunun glcl konusunda kararsizdir. Ipek Biskivi reklami séz konusu
oldugunda DDTY’lerin ortalamasi (M=2.40) YDTY’lerin ortalamasi (M=2.10)’dur.
- Ipek Biskivi reklaminin yaratti§i sicaklik duygusu arasinda gruplar arasinda
farkiilasma yoktur. Her iki grup da izledikleri reklamdaki sicaklik duygununun
glgstz oldugunu dastunmektedirler.
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4.11.1.5. Korku.- Korku ile ilgili bulgularda da gruplar arasinda bir

farkliik yasanmamigtir. Ta¢ Gipar reklamina maruz kalan DDTY’lerin korkuyu
derecelendirme oranlarinin ortalamasi (M=0.35) ile YDTY’lerin ortalamasi
(M=0.25) ‘dir (Bkz: Tablo 4.5). Bu oran reklamda korku duygusunun hig guglt
olmadi§ini gostermektedir.

Ipek biskivi reklami ile ilgili bulgular da Ta¢ Gipur reklamindakiyle
aynidir. Hem DDTY'ler (M=0.20), hem de YDTY'ler (M=0.55) reklamda korku
duygusunu hi¢ hissetmediklerini ifade etmiglerdir (Bkz: Tablo 4.6).

4.11.1.6. Endige.- Ta¢ gipur reklamini izleyen DDTY'lerin, reklamda
hissettikleri endise duygusunun ortalamast (M=0.50), YDTY'lerin ortalamasi
(M=0.65) ile ayni dereceye Kkarsilik gelmektedir. izlenen reklamda endige
duygusunun hi¢ gigla olmadidi iki grup tarafindan da ortaya konmustur (Bkz:
Tablo 4.6).

Ipek Biskivi reklamiyla ilgili bulgularda gruplar arasinda bir derece farki
bulunmaktadir. YDTY'ler reklamda guUg¢sUz de olsa bir endise duygusunun
varliindan (M=1.25) s6z ederken, DDTY'lere gére bu duygunun hi¢ guci
yoktur (M=0.45) (Bkz: Tablo 4.6).

4.11.2. Reklama Yonelik Tutum

Duygusal tepki yoguniugu (distk duygusal yogunluk ve yuksek duygusal
yogdunluk) ile reklamda duygusal ¢ekicilik dizeyinin (dugtk duygusal cekicilik ve
yUksek duygusal gekicilik) reklama yonelik tutum Gzerindeki etkilerini belirlemek
amaciyla, deneyde uygulanan tutum &igcegine verilen yanitlar Gzerinde
olusturulan olumiuluk puanlarinin ortalamast ve standart sapmasi Tablo 4.2. ve
Tablo 4.3.’de verilmigtir.

Dusik duygusal cekicilikli Ipek biskivi reklamina maruz kalan dusik
duygusal yogunluklu Kkigilerin puaniarinin ortalamasi (M=13.60), yuksek
duygusal yogunluga sahip kisilerin puaniarinin ortalamasindan (M=10.45) daha

yUksektir,
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Yuksek duygusal cekicilikli Tag Giplr reklamina maruz kalan yuksek

- duygu yogunluklu kigilerin puanlarinin ortalamasi (M=21.50), dusuk
yogunluklularin ortalamasindan (M=17.75) daha ylksektir. ipek biskiivi
reklamina maruz kalan dugtk duygusal yogunluga sahip kigiler, ylksek
duygusal yogunluklulara gére ipek reklamina yénelik daha olurhlu tutum
sergilemiglerdir. Tag GipUr reklamina maruz kalan yuksek duygusal yogunluklu
Kisiler de dusuklere oranla daha olumlu tutum sergilemislerdir.

Puanlar Ozerinde yapilan iki-yonll varyans analizi sonuglarina goére
(Tablo 4.7), duygusal tepki yogunlugu degiskeninde godzienen fark anlamlhi
degildir, F(0, 034) p=sig=0.854. Bu bulgu denence besi reddetmektedir.
Deneklerin duygusal tepki yogunlugu, reklama yénelik tutum Gzerinde bir etkiye
sahip degildir.

Bununla birlikte, reklamda duygusal ¢ekicilik dliizeyi dediskeninde anlamh
bir farklilagsma bulunmaktadir, F(21,783) p=sig=0.0. Bu farklilagma denence ¢l
desteklemektedir. Maruz kalinan reklamin duygusal c¢ekicilik duzeyi, reklama
yoénelik tutum Gzerinde etkiye sahiptir.

Duygusal tepki yogunlugu ve rekiamda duygusal cekicilik arasindaki
etkilesim ise, istatistiksel olarak anlamli bulunmustur, F(4,489)p=sig= 0.037
(Sekil 4.3).

Tablo 4.7. Reklama Ydénelik Tutum

Kareler Kareler
Toplami Df Ortalamasi E Sig.

Ana Etkiler (Birlestirilmig) 1157,000 2 578,500 10,908 | ,000
D. Yogdunlugu 1,800 1 1,800 ,034 ,854
R. Cekiciligi 1155,200 1 1155,200 21,783 | ,000
Iki-Yonli Etkilesim D.Y.*R.G. 238,050 1 238,050 4,489 | ,037
Model 1395,050 3 465,017 8,768 | ,000
Fark (Residual) 4030,500 76 53,033

Toplam 5425 550 79 68,678
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Bu sonug denence sekizi desteklemektedir. Maruz kalinan reklamin
duygusal cekicilik dizeyi ve duygusal tepki yogunlugu birlikte reklama yénelik

tutuma etki etmektedirler.

21 Tag Gipir
20
19
18
17
16
15
14
13| @ _

12 S~ o

11 T~e ipek Biskivi
10 o

DDTY YDTY

Sekil 4.3. Reklama Yonelik Tutumlar Uzerinde Duygusal Gekicilik ve Duygusal Tepki
Yogunlugu Etkilegimi

Duygusal tepki yogunlugu ve reklamda cekicilik duzeyinin reklama
yonelik tutumlar Gzerindeki etkisini inceleyen bir model olusturmak da
istatistiksel olarak anlamii bulunmustur, F(8,768)p=sig=0.0. Rekiama ydnelik

tutumun alt degiskenleri ile ilgili bulgular, ayri baghklar altinda incelenecektir.

4.11.2.1. Reklamdan Hoglanma.- Ta¢ Giplr reklamini izleyen
DDTY'lerin reklamdan hoglanma ile ilgili puanlarinin ortalamasi (M=4.15) iken,
YDTY'lerin puanlarinin ortalamasi (M= 5.05) olarak gorulmektedir (Tablo 4.6).
Bu bulgu, iki grubun da reklamdan hoslandiklarini ancak YDTY'lerin hoslanma
derecelerinin DDTY'lerden daha yiiksek oldugunu gdstermektedir.
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Tablo 4.8. Grup Ortalamalari-5

TAC GIPUR DDTY ss YDTY | SS
Reklamdan hoglandim. 4,15 2,11 5,05 2,26
Reklama olumlu tepki verdim. 4,30 2,00 5,45 2,16
Reklama karsi olumlu duygular his. 4,55 1,93 5,45 2,09
Reklam iyiydi. 4,75 2,20 5,65 2,11

Tablo 4.9. Grup Ortalamalari-6
IPEK BISKUVI DDTY ss YDTY ss
Reklamdan hoslandim. 3,55 2,19 2,55 2,33
Reklama olumlu tepki verdim. 3.60 2,21 2,95 2,16
Reklama kars1 olumlu duygular his. 3,40 1,90 2,60 1,96
Reklam iyiydi. 3,05 2,04 2,35 1,87

Ipek Biskuvi reklamindan hoglanma ile ilgili bulgularda séyle bir sonucla
karsilagiimaktadir. DDTY'lerin reklamdan hoglanmaya yoénelik puanlarinin
ortalamasi (M=3.55), YDTY'lerin ortalamasindan (M=2.55) daha ylksektir (Bkz:
Tablo 4.9). DDTY'ler, YDTY'lere gére Ipek Biskivi reklamindan daha cok
hoglanmiglardir.

4.11.2.2. Reklama Olumlu Tepki Verme.- Ta¢ Gipur reklamina olumlu
tepki verdidini beliten YDTY'lerin ortalamasi (M=5.45), DDTY'lerin
ortalamasindan (M= 4.30) daha yulksektir. YDTY'ler reklama, DDTY'lere gbre
daha olumlu tepki vermiglerdir (Bkz: Tablo 4.8).

Ipek Biskivi reklamindaysa, DDTY'lerin reklama olumlu tepki verme
puanlarinin ortalamasi (M=3.60), YDTY'lerin ortalamasindan (M=2.95)
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yiksektir. Bu durum DDTY'lerin YDTY'lere gore Ipek Biskivi reklamina daha

olumlu tepki verdiklerini géstermektedir (Bkz: Tablo 4.9).

4.11.2.3. Reklama Yoénelik Olumiu Duygulvar Hissetme.- YDTY'lerin
Tag¢ Giplr reklamina yonelik olumlu duygular hissetme puanlarinin ortalamasi
(M=5.45), DDTY'lerin ortalamasindan (M=4.55) daha yUksektir. YDTY'ler,
DDTY'lere gére Tag Gipur reklamina kargi daha olumlu duygular hissetmiglerdir
(Bkz: Tablo 4.8).

ipek Biskivi reklaminda DDTY'lerin  olumlu duygular hissetme
puanlarinin ortalamasi (M=3.40), YDTY'lerin ortalamasindan (M=2.60) daha
yuksektir. DDTY'ler, YDTY'lere gére ipek Biskivi reklamina yénelik daha olumiu
duygular hissetmiglerdir (Bkz: Tablo4.9).

4.11.2.4. Reklamu lyi Olarak Nitelendirme.- Tac¢ Gipir reklamini izleyen
iki gruptan YDTY'lerin reklamin iyi olduguna yoénelik puanlarinin ortalamasi
(M= 5.55), DDTY'lerin ortalamasindan (M=4.75) daha yuksektir (Bkz: Tablo
4.8). YDTY'ler, DDTY'lere orania reklamin daha iyi oldugunu dtustinmektedirler

ipek Biskivi reklamindaysa tam tersi bir sonugla karsilasiimaktadir.
DDTY'lerin, reklamin iyi olduguna dair puanlarinin ortalamasi (M=3.05) iken,
YDTY'lerin ortalamas! (M= 2.35)'dir (Bkz: Tablo 4.9.). DDTY'ler, YDTY'lere gbre
ipek Biskiivi reklamini daha iyi bulmaktadirlar.

4.11.3. Markaya Yoénelik Tutum

Arastirmanin bagdimsiz degiskenleri olan duygusal tepki yoguniugu
(dustk duygusal yogdunluk ve yuksek duygusal yogunluk) ile reklamda duygusal
cekicilik duzeyinin (dustk duygusal cekicilik ve yluksek duygusal cgekicilik)
markaya yonelik tutum Gzerindeki etkilerini belirlemek amaciyla, deneyde

uygulanan soru formuna verilen yanitlar Gzerinde olugturulan olumiuluk
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puanlarinin ortalamasi ve standart sapmasi Tablo 4.2. ve Tablo 4.3.de

verilmistir.

Dustk duygusal gekicilikli ipek biskvi reklamina maruz kalan disuk
duygusal tepki yogunluklu kisilerin puanlarinin ortalamasi (M=12.15), yuksek
duygusal tepki yogunlugundakilerin puanlarinin ortalamasindan (M=9.95) daha
yUksektir. |

Yuksek duygusal c¢ekicilikli Tag Gipur reklamina maruz kalan ylksek
duygusal tepki yogunluguna sahip kigilerin puanlarinin ortalamasi (M=21.25),
dustk duygusal tepki verenlerin ortalamasindan (M=17.20) yuksektir. ipek
biskuvi reklamini izleyen diustk duygusal yoguniukliu kisiler, yiksekiere oranla
Ipek markasina yénelik daha olumlu tutumlar gésterirken, Tag Giplr reklamini
izleyen yuksek duygusal yogunlukiu kisiler dusuklere oranla Ta¢ markasina
daha olumlu bir tutum sergilemektedirler.

Olumluluk puanlari Gzerinde yapilan iki-yonlU varyans analizi sonuclarina
gbre, yine duygu yogdunlugu degdiskeninde istatistikse! olarak anlamli bir fark
g6zlenmemistir, F(0,903)p=sig=0.345. Denence altinin etkisi reddedilmektedir.
Deneklerin duygusal tepki yodunlugu, markaya yoénelik tutum Uzerinde etkiye
sahip degildir (Tablo 4.10).

Duygusal gekicilikli reklam deg@iskenindeyse istatistiksel olarak anlamli bir
fark bulunmaktadir, F(10,305) p=sig=0.002. Bu bulgu, denence ikiyi destekler
yonde sonuclanmistir. Maruz kalinan reklamin duygusal cekicilik duzeyi,
reklama yonelik tutum Gzerinde etkilidir. Duygusal tepki yodunlugu ve reklamda
duygusal ¢ekicilik arasindaki etkilesim istatistiksel olarak anlamhdir, F(27,243)
p=sig=0.0 (Sekil 4.4.). '

17
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15
14
13
12
1
10

Ipek Biskivi

Tag Gipur

DDTY YDTY
Sekil 4.4. Markaya Yonelik Tutum Uzerinde Duygusal Cekicilik ve Duygusal Tepki

Yogunlugu Etkilesimi
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Bu etkilesim, denence dokuzun kabul edildigini gdstermektedir. Maruz
kalinan reklamin duygusal ¢ekicilik dizeyi ve duygusal tepki yodunlugu birlikte
markaya yonelik tutuma etki etmektedir.

Duygusal tepki yogunlugu ve reklamda duygusal cekiciliin markaya
yénelik tutumlar ‘(Gzerindeki etkisini sinamak Gzere bir model geligtirmek
istatistiki olarak anlamli bulunmustur, F(27, 243)p=sig=0.0.

Tablo 4.10. Markaya Yonelik Tutum

Kareler Kareler
Toplami Df Ortalamasi E Sig.
Ana Etkiler (Birlestirilmis) 1353,725 2 676,863 35,712 ,000
D. Yogunlugu 17,113 1 17,113 ,903 ,345
R. Cekiciligi 1336,612 1 1336,612 70,521 ,000
iki-Y6nlii Etkilesim D.Y.*R.C. 195,312 1 195,312 10,305 ,002
Model 1549,038 3 516,346 27,243 ,000
Fark (Residual) 1440,450 76 18,953
Toplam 2989,488 79 37,842

4.11.3.1. Markadan Hoglanma.- Tac¢ Giplar markasiyla ilgili
degeriendirmede, markadan hoslanma puanlarinin ortalamasi YDTY'lerde
(M=5.20), DDTY'lerde (M=4.35) olarak gérulmektedir (Tablo 4.11). Bu bulgunun
“sonucunda YDTY'lerin DDTY'lere oranla reklami vyapilan Tag Gipdr
markasindan daha ¢ok hoglandiklari sdylenebilir.




Tablo 4.11. Grup Ortalamalan-7

TAG GIPUR DDTY | SS | Yyptry | ss
Markadan hoglandim. 4,35 1,35 5,20 1,32
Markaya yénelik olumiuyum. 4,35 1,23 5,05 1,19
Marka c¢ok iyi. 4,50 1,28 5,35 1,09
Reklam marka icin ¢cok uygun. 4,00 1,97 5,65 2,06

ipek Bisktvi reklamini
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izleyen DDTY'lerin markadan hoglanma

puanlarinin ortalamasi (M=2.60)’dir. YDTY'lerin ortalamasi ise (M=2.10) olarak

gorulmektedir (Tablo 4.12). Her iki grup da Ipek Biskivi
hoslanmamigtir fakat YDTY'lerin hoglanmama derecesi biraz daha fazladir.

Tablo 4.12. Grup Ortalamalan-8

IPEK BISKUVI DDTY ss YDTY ss
Markadan hoglandim. 2,60 1,39 2,10 1,48
Markaya yo6nelik ¢ok olumluyum. 2,60 1,67 2,05 1,32
Marka cok iyi. 3,30 1,66 3,25 1,71
Reklam marka igin cok uygun. 3,65 1,93 2,65 1,88

markasindan pek

4.11.3.2. Markaya Yonelik Olumlu Diigiinme.- Ta¢ GipUr markasina

yonelik olumlu dastnme ile ilgili puanlarin ortalamas: YDTY'lerde (M=5.05) ile
DDTY'lerden (M= 4.35) daha yuksektir. YDTY'ler reklamini izledikleri Ta¢ GipGr
markasina yénelik DDTY'lere gbre daha olumludurlar. (Bkz: Tablo 4.11).

ipek Biskuvi markas ile ilgili degerlendirmelerde bu oran dusmektedir.
Hem DDTY'lerin ortalamasi (M=2.60), hem de YDTY'lerin ortalamasi (M=2.05),
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markaya yénelik pek olumlu seyler diusundimedigini géstermektedir. Marka ile

ilgili olumsuzluk YDTY'lerde, DDTY'lere gére daha fazladir (Bkz: Tablo 4.12).

4.11.3.3. Markay1 iyi Olarak Nitelendirme.- YDTY'lerin Tac Gipur
markasini iyi olarak nitelendirme puanlarinin ortalamasi (M=5.35), DDTY'lerin
ortalamasindan (M=4.50) daha yuksektir (Bkz: Tablo 4.12).

Oysa ipek Biskiavi markasinin degerlendiriimesinde farkli bir durum
yasanmaktadir. Hem DDTY'ler (M=3.30), hem YDTY'ler (M=3.25) markanin pek
de iyi bir bisklvi markasi oldugunu duastnmemektedirler. Ancak, iki grup
arasindaki ortalamalara bakildiginda az da olsa DDTY'lerin markayr YDTY'lere
gbre daha iyi bulduklari sdylenebilir (Bkz: Tablo 4.12).

4.11.3.4. Reklami, Marka igin Uygun Bulma.- YDTY'lerin, reklamin Tac
GipUr markasina uygunlugu ile ilgili puanlarinin ortalamasi (M=5.65), DDTY'lerin
ortalamasindan (M=4.00) daha yuksektir (Bkz: Tablo 4.11). YDTY'ler reklamin
bu markaya daha uygun oldugunu dugtinmektedirler.

ipek Biskavi reklami bulgularindaysa DDTY'lerin  uygun bulma
puanlarinin ortalamasi (M=3.65), YDTY'lerin ortalamasindan (M=2.55) daha
yuksek cikmaktadir (Bkz: Tablo 4.12). Bunun anlami, DDTY'lerin, izlenen
reklamin ipek Biskivi markasi igin YDTY'lere gére daha uygun bulunmasidir.
Ancak Tac¢ Gipur markasina yonelik puanlarla kargilastirildiginda reklam bu

marka igin pek de uygun bulunmus sayiimaz.
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4.11.4. Degerlendirme Formu ile ilgili Bulgular

4.11.4.1. TV Program Tercihleri.- Deney formunun kapak sayfasinda
deneklerden TV program turleri arasindaki tercihlerini derecelendirmeleri ve
izledikleri belgeseli degerlendirmeleri istendi. Mzikal, komedi, belgesel, haber
ve maceradan olusan TV program kategorileri 1= hi¢ izlemem, 2= izilemem,
3=biraz izlerim ve 4= c¢ok izlerimden olustu. Belgeselin degderlendiriimesinde
ise,1=en olumsuz, 2= olumsuz, 3= kararsiz, 4= olumlu, 5= en olumlu olmak
Gzere, 2 kutuplu, mutluluk verici-Uztcl, hog-hos degil, olagandisi-siradan, ¢ok
ilging-hi¢ ilging degil 6lcedi kullaniidi. 1 ve 2 olumsuz, 4 ve § olumlu olarak
deg@erlendirildi. Kapak sayfasi ile ilgili bir hipotez gelistiriimedi ancak ylksek
duygusal tepki yogunlugundakilerin, dustk yogunluktakilere oranla komedi ve
muzikali daha ¢ok izleyecekleri dugtnuldi.

Yuksek duygu yogunluguna sahip denekler %75 ile diguk yogGunlukiulara
gbre daha cok mdizikal izlerken (Tablo 4.13), komedide bu oran % 66,7
olmaktadir (Tablo 4.14).

Tablo 4.13. Duygu Yogdunluguna Gore Mizikal izleme

Digtik Yiksek Toplam
3 8 11
Muzikal hi¢ izlemem %27,3 - %72,7 %100,0
%15,0 %42,1 %28,2
10 4 14
izlemem %71,4 %28,6 %100,0
%50,0 %21,1 %35,9
6 4 10
[zlerim %60,0 %40,0 %100,0
%30,0 %21,1 %25,6
1 3 4
Cok izlerim %25,0 %75,0 %100,3
%35,0 %15,8 %10,3
20 19 39
Toplam %51,3 %48,7 %100,0
%100,0 %100,0 %100,0




Tablo 4.14. Duygu Yogunluguna Gore Komedi izleme

Diusik Yiksek Toplam
3 3
Komedi " higizlemem{ % 100,0 % 100,0
% 15,5 % 7.7
6 3 9
izlemem| % 66,7 % 33,3 %100,0
% 30,0 % 15,8 % 23,1
7 8 15
izlerim| % 46,7 "% 53,3 % 100,0
% 35,0 % 42,1 % 38,5
4 8 12
Cok izlerim % 33,3 % 66,7 % 100,0
% 20,0 % 42 1 % 30,8
20 19 39
Toplam % 51,3 % 48,7 % 100,0
% 100,0 % 100 100,0

Belgeseliere bakildiginda, dastk duygusal yogunluga sahip deneklerin
% 64,3 ile yuksek yogunlukiulara gore daha fazla belgesel izledigi géruldi
(Tablo 4.15).

Tablo 4.15. Duygu Yogunluguna Gére Belgesel izleme

Disiik Yiiksek Toplam
‘ 2 2
Belgesel hi¢ izlemem % 100,0 %100,0
% 10,5 %5,1
3 6 9
izlemem| % 33,3 % 66,7 % 100,0
% 15,0 % 31,6 % 23,1
8 6 14
izlerim{ % 57,1 % 42,9 % 100,0
% 40,0 % 31,6 % 35,9
9 5 14
Cokizlerim| % 64,3 % 35,7 %100,0
% 45,0 %26,3 % 35,9
20 19 39
Toplam % 51,3 % 48,7 % 100,0
% 100,0 % 100,0 % 100,0

Cok haber izledigini belirten dustuk duygusal yogunluktakilerin orani
% 52,6 iken yuksek yogunluktakilerde bu oran % 47,4 (Tablo 4.16). Macera
tirl programlarda ise, yuksek duygusal yodunluktakilerin % 69,2 ile dasuk
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yogunluktakilerden daha fazla bu tar programiari izledikleri belilendi (Tablo

4.17).

Tablo 4.16. Duygu Yogunluguna Gére Haber izleme

Diisik Yiksek Toplam
4 6 10
Haber izlemem| % 40,0 % 60,0 %100,0
% 20,0 % 31,6 %25,6
6 4 10
izlerim| % 60,0 % 40,0 % 100,0
%30,0 % 21,1 % 25,6
10 9 19
Cok izlerim % 52,6 % 47,4 %100,0
% 50,0 % 47,4 % 48,7
20 19 39
Toplam % 51,3 % 48,7 % 100,0
% 100,0 % 100,0 %100,0
Tablo 4.17. Duygu Yogunluguna Gére Macera izleme
Duslik Yiiksek Toplam
2 1 3
Macera hig izlemem 66,7 %33,3 %100,0
10,0 %5,3 %7,7
7 2 9
izlemem %77,8 %22,2 %100,0
% 35,0 % 10,5 % 23,1
7 7 14
izlerim %50,0 %50,0 %100,0
% 35,0 % 36,8 % 35,9
4 9 13
Cok izlerim %30,8 %69,2 %100,0
% 20,0 %47 .4 % 33,3
20 19 39
Toplam %51,0 %78,7 % 100,0
% 100,0 % 100,0 % 100,0

Kisaca 6zetlemek gerekirse, yuksek yogunluktakiler daha ¢ok, muzikal,
komedi ve macera turl programlari tercih ederken, dustk yogunluktakiler
program tercihlerini belgesel ve haberden yana yaptilar. Bu bulgular yUksek
duygusal yodunluga sahip deneklerin, duygu yaratan duruma yénelik ilgilerini

TV program tercihlerinde de g6sterdiklerini desteklemektedir.
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4.11.4.2. Belgesel degerlendirme.- Etkisi arastirilacak reklamlarin
kaydedildigi belgeseli degerlendirmede ilk kriter belgeselin mutluluk verici mi
yoksa (zuch mi oldugunu belirlemekti. Aragtirma bulgular, hem dustk (%
55,6) hem de yUksek yoguniuktaki deneklerin (%58,8), belgeselin mutiuluk
verici olup olmadig yolunda kararsiz olduklarini ortaya ¢ikardi (Tablo 4.18).

Tablo 4.18. Belgeseli Mutluluk Verici Olarak Degerlendirme

Dusiuk Yiksek Toplam
Cok Gzici 2 2
% 11,8 % 5,7
% 100,0 % 100,0
Kararsizim 10 10 20
% 55,6 % 58,8 % 57,1
% 50,0 % 50,0 % 100,0
Mutiuluk verici 6 4 10
% 33,3 % 23,5 % 28,6
% 60,0 % 40,0 % 100,0
Cok mutluluk verici 2 1 3
% 11,1 % 5,9 % 8,6
% 66,7 % 33,3 % 100,0
Toplam 18 17 35
% 100,0 % 100,0 % 100,0
% 51,4 % 48,6 % 100,0

Belgeselin hos ya da hos olmayisini degerlendiren deneklerden dusuk
yogunluktakiler, yiksek yogunluktakilere oranlia belgeseli % 36,8 ile biraz hosg
olarak degerlendirdiler (Tablo 4.19).

Belgeselin olagandisi ya da siradanhigiyla ilgili degerlendirmede, distk
yogunluktakiler % 40 ile kararsizken, yuksek yogunluktakiler % 31,6 ile
belgeseli gok siradan buldular. (Tablo 4.20).

Yiuksek yogunluktakilerin %38,9'u belgeseli digerlerine gére daha ilging
bulurken distk yogunluktakiler bu konuda da kararsizliklarini strdardaler.



Tablo 4.19. Belgeseli Hog Olarak Degerlendirme

Diislik Yiiksek Toplam
1 1 2
Hi¢ hos degil % 5,3 % 5,0 % 5,1
% 50,0 % 50,0 % 100,0
1 1 2
Hos degil % 5,3 %5,0 % 5,1
% 50,0 % 50,0 % 100,0
6 8 14
Kararsizim %31,6 %40,0 % 35,9
% 42,9 % 57,1 % 100,0
7 5 12
Hos % 36,8 % 25,0 % 30,8
% 58,3 % 41,7 % 100,0
4 5 9
Cok hos % 21,1 % 25,0 %23,1
% 44,4 % 55,6 % 100,0
19 20 39
Toplam %100,0 % 100,0 % 100,0
% 48,7 % 51,3 % 100,0

Tablo 4.20. Belgeseli Olagandisi Olarak Degerlendirme

Digiik Yuksek Toplam
5 6 1
Cok siradan % 25,0 % 31,6 % 28,2
% 45,5 % 54,5 % 100,0
5 3 8
Siradan % 25,0 % 15,8 % 20,5
% 62,5 % 37,5 % 100,0
8 4 12
Kararsizim % 40,0 % 21,1 % 30,8
% 66,7 % 33,3 % 100,0
1 4 5
Olagandis! % 5,0 % 21,1 % 12,8
% 20,0 % 80,0 % 100,0
1 2 3
Cok olagandisi % 5,0 % 10,5 % 7.7
% 33,3 % 66,7 % 100,0
20 19 39
Toplam % 100,0 % 100,0 % 100,0
% 51,0 % 48,7 % 100,0
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Tablo 4.21. Belgeseli iiging Olarak Degerlendirme

Diisiik Yiksek Toplam
4 3 7
Hig ilging degil %21,1 %16,7 %18,9
% 57,1 % 42,9 % 100,0
1 4 5
iging degil %5,3 %22,2 %13,5
% 20,0 % 80,0 % 100,0
6 6
Kararsizim %31,6 %16,2
% 100,0 % 100,0
5 7 12
ilging %26,3 %38,9 % 32,4
% 41,7 %58,3 %100,0
3 4 7
Cok ilging %15,8 %22, 2 %18,9
% 42.9 % 57,1 % 100,0
19 18 37
Toplam %100,0 % 100,0 % 100,0
% 51,4 % 48,6 % 100,0
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SONUG

Aragtirma bulgulan ilgili literatirde yapilan galismalaria hem benzerlik
hem de farklilik géstermektedir. Moore, Harris ve Chen (1995), Duygusal Tepki
Yogunlugu: Reklam GCekiciligine Ydnelik Bireysel Farklar adli makalede
duygusal tepki yodunluklarini Slgtikleri iki grubu (yiksek ve dugtk duygusal
tepki yodunlugu) duygusal ve duygusal olmayan iki reklama maruz birakirlar.
Duygusal reklama maruz kalan ylksek duygusal yogunluklu kisiler, diasuklere
oranla daha gugl( duygusal tepkiler verirler.

Moore, Harris ve Chen (1995)'in ¢alismasinda duygusal olmayan reklami
izleyen distk ve ylksek duygusal tepki yogunluklular arasinda ayni tepkiye
yonelik anlamli bir fark gézlenmemigtir. Reklamda yer alan organizasyona
yénelik tutumiarin élcimindeyse yuksek duygusal yogunluklular daha olumiu
tutum sergilemislerdir.

Moore ve Harris (1996)in yine duygusal tepki yoduniugunun c¢ok
etkileyici bir duygusalia sahip reklam séz konusu oldugunda tlketici
tutumlarina etkisini aragtirdikiari ¢alismada bir énceki bulgularini destekleyen
sonuglar elde edildi. Iki grup arasinda sadece duygu yaratan uyaranin varligi
s6z konusu oldugunda fark olustu (bkn: Larsen ve Diener, 1985). Reklam
duygusalsa (olumlu ya da olumsuz), yiksek yogunluklular dustkiere gore daha
duygusal tepki verdiler ve reklama y6nelik daha gu¢lt olumlu tutum gelistirdiler.

Bu calismada yUksek ya da dugik uyarana maruz kalma durumlarinda
gruplar arasi bir farkin tek basina etkili olmadigi sonucu ortaya c¢ikti. Uyaran
dizeyi ve gruplar arasindaki fark birlikte bir etkiye sahip oldular.

Duygusal tepki yogunlugu dusik ya da ylksek olsa da yuksek duygusal
uyaran s6z konusuysa, gruplar arasinda fark yaganmamaktadir. Her iki grup da

izledikleri farkh duizeylerdeki duygusal ¢ekicilige sahip iki reklamin olumiu
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duygular yarattigini ifade etmektedirler. Ancak, duygusal yoduniugu yilksek

Kisiler, duygusal ¢ekicilik diizeyi yuksek reklamin yarattigi duygulari daha gucli
bulmuslardr.

Reklamin yaratidi duygu bazinda incelendiginde duygunun tartne gére
hissedilen gic ya defismekte ya da ayni kalmaktadir. Yiksek duygusal
yogunluklularin sonuglari, izlenen Tag¢ Giplr reklaminin mizah ve nese
duygularini yarattigini gdsterirken, dustk yogunlukiularin sonuglar reklamin
mizah ve sicaklik duygusu yarati@ini ortaya ¢ikarmistir. Hissedilen ilk duygu
gruplar arasinda farklilagmazken, ikinci duygu nese ve sicaklik yéninde
deg@ismektedir.

Dusik duygusal cekicilikli reklam olan Ipek Biskivi reklaminda ise,
yUksek duygusal tepki verenler mizah duygusunu hissettiklerini belirtmislerdir.
Hissedilen mizahin orani, Tag Gipur reklamindan daha dustktar. Tag Gipar
reklaminda bu duygu gugluluk derecesine karsilik gelmektedir.

Ayni reklamda dugtuk duygusal yogunluklularin, diger duygulara gére
daha fazla hissettikleri duygu mizah olmakla beraber bunun gict dustktar.

Etkisi arastirilacak reklamlari seg¢en jurinin ayni duygunun ytksek ve
dusuk derecelerinin yer aldigi Tag Gipur ve Ipek Biskiivi reklamlari
dogrultusunda verdikleri karar, arastirmaya katilan deneklerin hissettikleri
duygularia értismektedir.

Dastik duygusal uyaran s6z konusu oldugunda gruplar arasinda anlamii
bir fark olmasa da, uyaranin yarattigi duygulara distk yogunluklular daha
yuksek puan vermektedirler. Duygu uyaran duruma yénelme egilimi olan yiksek
duygusallarin, uyaranin guct azaldiginda onu olumlu degerlendirme olasihii da
azaliyor gibi gérunmektedir. DUstk duygusal yogunluda sahip olanlarsa, distk
bir uyaranla karsilastiklarinda ona yonelik olumlu duygular hissetmeseler bile,
hissettikleri duygularinin derecesi, yukseklerden fazla olmaktadir.

Yiksek duygusal uyaran s6z konusu oldugunda reklama yénelik
tutumlarda iki grup arasinda fark yasanmamistir. Tag GipUr reklamina yénelik
her iki grup da olumlu bir tutuma sahiptir. Dastklerin ylksek yodunluklulara

gore, reklamdan hoglanma, reklama olumlu tepki verme, reklama yénelik olumiu
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duygular hissetme ve reklami iyi olarak nitelendirmeleri bir derece daha

glgsuizdar. Dugukler en yuksek puani reklamin iyi oldugu yéntnde vermiglerdir.

Yiksekler de, diger alt degiskenler iginde en ylksek puani reklamin iyi
oldugu yénunde vererek dustkleri desteklemislerdir.

Dustik uyaran séz konusu oldugunda gruplarin her ikisinin de reklamdan
pek hoglanmadiklar gérilmektedir. Hoglanmama orani, duguklerde yikseklere
gére daha azdir. Duglklerin en ylksek puan verdikleri alt degigsken olan
reklama olumlu tepki verme, ylksekler tarafindan da desteklenmis ancak her iki
grubun puanlarn da reklama yoénelik olumlu bir tutum yaratacak duzeye
erisememistir.

Markaya yonelik tutumdaysa, eger uyaranin duygu derecesi ylksekse
olumliu bir tepki verilmig, dustkse, olumsuz bir tepki verilmistir. Eger uyaranin
duygu derecesi ylUksekse, yarattigi duygu her iki grupta da olumiu tutuma
déntgmekte, bu olumlu tutum, markaya yénelik olumlu tutuma yansimaktadir.
Ancak uyaranin duygu derecesi dustk oldugunda, yaratti§i duygu olumlu olarak
da nitelendirilse, bu durum reklama ve markaya yénelik olumlu bir tutuma
dénusmemektedir. Bu bulgu, dustk ilginlikli Grinlerin reklaminin  basaril
olabilmesi i¢in ondan hoslaniimasi gerektigini ortaya koymaktadir. Duslk
ilginlikli bir Grtin olan ipek Bisklvi reklamindan hoglanmayan denekler, reklamla
ilgili olumsuz dasUncelerini markaya da tasimaktadirlar.

Reklama olumlu olarak yansimayan tutum, markayi da etkilemekte ve
olumsuz degerlendiriimesine neden olmaktadir. Markaya yodnelik bu olumlu ya
da olumsuz tutumun davranisa nasil yanstyacagini arastirmak bir basgka
arasgtirmaya konu olabilir.

Calismada reklama ve markaya yonelik tutum olctlurken, tutumun
duygusal bilegeni olan olumlu ve olumsuz duygularla ilgileniimektedir.
Deneklerin, bu duygularini ifade etmeleriyle igin i¢ine davranigsal bileseni de
girebilmektedir. Reklama ve markaya yonelik tutum, kisinin daha énce sahip
oldugu bilgi ve inangtan da dogal olarak etkilenebilir. Bu durumu ortadan
kaldirmak icin profesyonel olarak hazirlanmig ve tanidik olamayan markalarin
reklamlari analiz edilebilir. Béylece reklamlara ya da markalara yénelik genel
tutumlarla ilgili bulgular ortaya cikarihir. Ancak bu calismada reklama ve
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markaya yonelik genel tutumlar ortaya ¢ikarmaktan ¢ok, yayinlanmakta olan ve

tamdik markalarin sahip oldugu duygusal gekicilik dizeyinin farkli duygusal
yogunluklu gruplar Gzerindeki etkisini arastirmak amaglandi§indan béyle bir
yontem tercih edilmemistir.

Herhangi bir denence gelistiriimese de TV programlar tercihinde gruplar
arasi bir fark bulunmustur. Yuksek duygusal yogunluklular, distklere gére yine
duygu vyaratan uyarana yonelmekte ve tercihlerini muzikal, komedi ve
maceradan yana yapmaktadirlar. Duglk yogunluklular ise, belgesel ve haberi
tercih etmektedirler.

Calisma genel duygusal cekiciliklerle ilgili bir etki arastirmasidir. Bundan
sonra yapilacak caligmalarda, kiskirtma, sugluluk, nostalji gibi duygusal ¢ekicilik
turlerinden biri secilip, bununla ilgili bir aragtirma yapilmasi hem tiketicilerin
duygularinin gucunin anlagiimasina yardimci olacak hem de hangi Urun
turinin  hangi c¢ekicilikle daha iyi ifade edileceginin belirlenmesine katki

saglayacaktir,
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EK-A AFFECT INTENSITY MEASUREMENT
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AFFECT INTENSITY MEASUREMENT

Never Almost Never Occasionally  Usually Almost Always  Always
1 2 3 4 5 ]

1. When | talk in front of a group for the first time my voice gets shaky and my
heart races

2. When | received a reward | become overjoyed

3. When | do something wrong I have strong feelings of shame and guilt

4. When | do feel anxiety it is normally very strong

5. When | am nervous | get shaky all over

6. When | am happy the feeling is more like contentment and inner calm than
one of exhilaration and excitement (reversed)

7. | can remain calm even on the most trying days (reversed)

8. When | get angry it's easy for me to still be rational and not overreact
(reversed)

9. My negative moods are mild in intensity (reversed)

10. When | accomplish something difficult | feel delighted or elated

11. | feel pretty bad when | tell a lie

12. When | solve a small personal problem, | feel euphoric

13. If | complete a task | thought was impossible, | am ecstatic

14. Sad movies deeply touch me

15. When I'm happy it's a feeling of being untroubled and content rather than
being zestful and aroused (reversed)

16. The memories | like the most are of those times when | felt content and
peaceful rather than zestful and enthusiastic (reversed)

17. When | feel happiness, it is a quiet type of contentment (reversed)

18. When | feel guilty, this emotion is quite strong

19. When | feel happy it is a strong type of exuberance

20. My happy moods are so strong that | feel like I'm in heaven

21. 1 get overly enthusiastic
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22. When something good happens, I'm usually much more jubilant than others

23. When I'm feeling well it's easy for me to go from being in a good mood to
being really joyful

24. When things are going good | feel 'on top of the world'

25. 'Calm and cool' could easily describe me (reversed)

26. When | succeed at something, my reaction is calm and contentment
(reversed)

27. When | know | have done something very well, | feel relaxed and content
rather than excited and elated (reversed)

28. | would characterize my happy moods as closer to contentment than joy
(reversed)

29. | enjoy being with other people very much

30. My emotions tend to be more intense than those of most people

31. My heart races at the anticipation of some exciting event

32. My friends might say I’'m emotional

33. The sight of someone who is hurt badly affects me strongly

34. When I'm happy | feel like 'm bursting with joy

35. Seeing a picture of some violent car accident in a newspaper makes me feel
sick to my stomach

36. When I'm happy | feel very energetic

37. When | am excited over something | want to share my feelings with
everyone

38. My friends would probably say I'm a tense or ‘high-strung’ person

39. When I'm happy | buble over with energy

40. When someone compliements me, | get so happy | could ‘burst.’



156

EK-B DUYGUSAL TEPKiI YOGUNLUGU OLCEGI



DUYGUSAL TEPKi YOGUNLUGU OLCEGI

Asagidaki sorular giinliik olaylara gosterilen duygusal tepkilere karsilik gelmektedir. Bu
olaylara SIZIN nasil tepki gosterdifinizi lgekteki numaralar1 dikkate alarak her ifadenin
yanmdaki bosluga yerlestirin. Liitfen, yamtlarimz: digerleri ya da bir kiginin vermesi gereken

tepkilere degil, SIZIN nasil tepki verdiginize dayandirm.

Hic Hemen Hemen Ara Sira Genellikle Hemen Hemen Her Zaman
Hig Her Zaman

1 2 3 ' 4 5 6

I Bir grubun 8niinde ilk defa konustugumda sesim titrer ve kalbim hizla ¢arpar

20 Bir 6dil aldigimda fazlasiyla sevinirim

K TR Bir seyi yanhs yaptigimda gii¢lii bir utanma ve sughuluk hissederim

4. .......Endige hissettigimde bu duygu genellikle ¢ok giigliidiir

S0 Sinirlendigimde tir tir titrerim

6. e Mutlu oldugumda nege ya da heyecandan ¢ok memnuniyet ve goniil rahathgt
hissederim

7o e En yorucu giinlerde bile sakinligimi koruyabilirim

8. Ofkelendigimde mantikl: diisiinebilmek ve agir tepki vermemek benim igin kolaydir

9. e Olumsuz duygularimm siddeti hafiftir (Ruh halimdeki olumsuzlugun siddeti hafiftir)

10. ........ Zor olan bir seyi bagardifimda memnunluk ya da seving hissederim

1. ... Yalan s6yledigimde kendimi oldukga kétii hissederim

12. ........ Kiigiik bir kigisel sorunu ¢6zdtigiimde kendimi asir derecede rahatlamig hissederim
13......... Imkansiz oldugunu diisiindiigtim bir isi tamamladigimda agir1 sevinirim

14. ........ Acikl filmler beni son derece etkiler

I5........ Mutlu oldugumda havalara ugmaktansa kendimi dertsiz ve rahat hissederim

16. .......En ¢ok sevdigim amilarim kendimi heyecanli ve canli hissettifim zamanlardan ¢ok

rahat ve sakin hissetti3im zamanlara aittir
17. ........ Mutluluk hissettigimde bu, huzurun verdigi bir gesit rahatlik duygusudur
18. ........ Sugluluk hissettigimde bu duygu oldukea giigliidiir
19. ........ Mutluluk hissettigimde bu giiglii bir cogkunluktur
20. ........ Mutluluk duygum kendimi cennette hissettirecek kadar ¢ok giigliidiir
21, e Fazla gayretliyimdir
22. ... lyi seyler oldugunda genellikle digerlerinden dahg gok sevingliyimdir
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EK-C 28 MADDELI DUYGUSAL TEPKiI YOGUNLUGU OLCEGI



DUYGUSAL TEPKI YOGUNLUGU OLCEGI

-Asagidaki * sorular - giinluk "olaylara gosterilen duygusal tepkilere karsilik
gelmektedir. Bu olaylara SIZIN nasil tepki gosterdiginizi 6lgekteki numaralar dikkate
~ alarak her ifadenin yamindaki bosluga yerlestirin. Liitfen, yanitlariniz1 digerleri ya da

bir kisinin vermesi gereken tepkilere degil, SIZIN nasil tepki verdiginize dayandirin.

Hic Hemen Hemen Ara Sira Genellikle Hemen Hemen 'Her Zaman
. Hig¢ _ ) | Her Zaman

1 2 3 4 5 6

| S Bir 6dal aldigimda fazlasiyla sevinirim

2. Sinirlendigimde tir tir titrerim o

3. Mutlu oldugumda nese ya da heyecandan ¢ok memnuniyet ve goniil rahatlig:
hissederim

4. ... En yorucu giinlerde bile sakinligimi koruyabilirim

50 . Zor olan bir seyi basardigimda memnunluk ya da seving hissederim

:6. .,....'.‘..Kl'iq’lflk bir kisisel sorunu ¢ozdigimde kendimi asin derecede rahatlamisg
hissederim

7. Imkansiz oldugunu diigiindiigiim bir isi tamamladigimda asir1 sevinirim

8 Mutlu oldugumda havalara ugmaktansa kendimi dertsiz ve rahat hissederim

9. ... En ¢ok sevdigim amlarim kendimi heyecanli ve canlt hissettigim zamanlardan

cok rahat ve sakin hissettigim zamanlara aittir . )
10. ... Mutluluk hissettiimde bu, huzurun verdigi bir gesit rahathk duygusudur
11, ... Sucluluk hissettigimde bu duygu oldukga giglidur
12. ... Mutluluk hissettigimde bu giiglii bir coskunluktur
13. ... Mutlulﬁk' duj}gum kendimi cennette hissettirecek kadar ¢ok giigliidiir

14, ... Iyi seyler qldﬁgunda genellikle digerlerinden daha ¢ok sevingliyimdir

15 ... Kendimi iyi hissettigimde gergekten sevingli olabilirim
16. ... Isler iyi gittiginde benden mutlusu yoktur
17. ... “‘Sakinlik’ ve ‘sogukkanlilik’ beni olduk¢a kolay tanimlar

18. ... Bir seyi bagardigimda tepkim, sakinlik ve rahatlik seklinde olur
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19. ... Bir seyi ¢ok iyt yaptigimi bildigimde heyecan ve sevingten daha ¢ok rahatlik ve
huzur hissederim

20. ........ Mutlu oldugum zamanlan neseden ¢ok huzur tammlar

21. ... Heyecan verici olaylar1 sezdigimde kalbim hizla ¢arpar

22. ... Kotu bir sekilde yaralanmig birinin goriintiisii beni ¢ok fazla etkiler

23 ... Mutlu oldugumda kendimi ¢ok neseli hissederim

24. ... Mutlu oldugumda kendimi ¢ok enerjik hissederim

25 ... Bir sey beni ¢ok heyecanlandirdiginda duygularimi herkesle paylagmak isterim

26. ... Arkadaslarim sinirli ya da gergin biri oldugumu séyleyebilirler
27, ... Mutlu oldugumda enerjik olurum
28. ... Biri bana iltifat ettiginde ¢ok mutlu olurum, sevingten ¢ildirabilirim

Adi ve soyadi:
Bolimii:
Cinsiyet:

Yas:
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EK-D JURI DEGERLENDIRME OLCEGI
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Tanimlar

Duygusal Cekicilikli Reklam: Mulzik ya da dramaya dayanarak, korku,
sucluluk mutluluk, gurur, ictenlik, nostalji gibi duygulari ¢eken ve bir ruh hali
yaratan reklamlar.

Mizah: Saka ve/veya edlenceye neden olmasi istenen uyaran.

Reklamda aranacak mizah yapisi: Gorsel, sézel ya da her ikisi

Duzeyi: 1 ile 5 arasi (en dustk 1, en yuksek 5).

TarG: Komik fikir, duygusal komedi (duygusal mizahla birlestirilen komik fikir),
yergi, hiciv ya saldirgan mizah, duygusal mizah

igtenlik: Psikolojik bir uyaran anlamina gelen ve sevgi, aile sevgisi ya da
arkadaslik iligkilerinin sebep oldugu olumlu, 1thmh, bir duygu.

Reklamda aranacak ictenlik yapisi: Gorsel, sézel, her ikisi de

Dizey: 1 ile 5 arasi (en dusuk 1, en yiksek 5).

Tart: Gekirdek aile (erkek, kadin, ¢ocuklar), ciftler, kadin ve ¢ocuk, erkek ve
cocuk, blyUk anne, baba ve ¢ocuk, ¢ocuklar, arkadaslar, hayvanlar.

Nostalji: Gegmisteki iyi seylere olan 6zlem.

Reklamda aranacak nostalji yapisi: Gorsel, sézel, her ikisi.

Duzey: 1 ile 5 arasi (en dusuk 1, en yuksek 5).

Tur: Allecek yasanan olaylara duyulan 6zlem, belli bir dénemi animsatan
semboller, guzel eski gunler, eski markalar, vatanseverlik.

Korku: ifade edilen ya da en azindan ima edilen bir tehdide yénelik duygusal
bir tepki.

Reklamda aranacak korku yapisi: Gorsel, sozel, her ikisi

Dlzey: 1 ile 5 arasi (en dusuk 1, en yuksek 5).

Tuarl: Fiziksel, sosyal, zaman, Urin, finans, firsat, performans kaybu.

Cinsel gekicilik: icinde, ciplaklik, yart ¢iplaklik, bastan ¢ikarici giyinme, kadin
erkek temasi ya da cinsel iligki imasi tagiyan reklam uyarani.

Reklamda aranacak cinsel ¢ekicilik yapisi: Gorsel, sézel, her ikisi

Dazey: 1 ile 5 arasi (en dusuk 1, en ylksek 5).

Tar: Manali konusma, manali bakig ve durug, kadin ve erkek arasindaki fiziksel

temas, cinsel istek imasi, yari ¢iplaklik, bastan ¢ikarici giyinmek.



Birazdan izleyeceginiz televizyon reklamlarin, size verilen tanimlar dikkate alarak gekicilik tiirleri
ve yogunluklarina gore ayirmaniz beklenmektedir. Eger, izlediginiz reklamin mizah, igtenlik, nostalji, korku
ve cinsel ¢ekicilik tiirlerinden bir veya birkagina sahip oldugunu disiiniiyorsaniz, asagidaki érnekte oldugu gibi,

size gore yogunlugunu da dikkate alarak, en diisiik (D) 1, en yiiksek (Y) 5 olmak tizere derecelendiriniz. Katkilariniz

icin tegekkiirler.

Ornek :
Mizah Ictenlik Nostalji Korku Cinsel Cekicilik
D Y D Y D Y D Y D Y
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1) AEG ~ —emecizeeceiomn X-- S S S S S SRR SN S
2) Eti S S SN — T SO UL U O O SO U S
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Kodlayicy: ------
Cinsiyet: ------

Cekicilik tiirleri ve yogunluklar

I¢tenlik Nostalji

el e -————

. Hatemoglu

1
2
3
4. Lovela matik
5. Garibaldi
6
7
8
9

. Tag Giplir
. TagLinen

. Omo matik tablet

. Bellonakanepe .o
10. Hatemoglu bayan
11. Mc¢ Donald’s

12. Aids Savasim Der
13. Pringles

14, Derby Samurai

Korku

Cinsel Cekicilik
Y D Y
4 5 1 2 3 4 5

----------
.




Mizah

15. Calgonit tablet
16. Calgon

I¢tenlik

17. Cosla sprey
18. Pamukbank B
19. Jumbo- calgonit fmmet : L—
20. Pamukbank

21. DemirdSktim

.

22. Bursa pazari : : : e
23. Prima-baby dry ----- e -
24, Mr; Muscla Jel  cameefucmmatameaatonanstinaes
25. Motorola cep tel ----- fmmmm{m e el

26. Abank : : : [—
27. Ipek biskiivi L U —
28. Abank-Isuzu
29, P3000

Nostalji

TSRS SRS POy SRS Jopes

Korku

Cinsel Cekicilik

--------

________________________

SSRRS JENRVES SUSUPIE PSRN [

¢o1



RO o, 1 Y PP R ——— ..

Mizah

______________________________________

- D
. 1 2 3

30. Abark-Faber C. ----- et

31. Demirbank =~ - T S S—

32. Ulker Kraki™  ----- R S S

33. Mobil 1

34, Siitag ayran

35. First Duo :

36. Adidas @ ----- SR S S

37. Garanti Bankasi e

38. Sipsevdi Stik =~ ----- fmmmamimmmin e lnaman

39. iktisat Bankas:

40, Kosla ----- - -——-- taemen T

41. Pamukbank fmemn

42.Tofas - fmmmmm e e e

43.Duracell - S S S

44. Hobby jole - fmmmmm e e e

.

Cinsel Cekicilik
Y D Y
4 5 1 2 3 4 5

P T T T
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46 Arqelik .'
47. Stitag Light
48. Telsim

45, Calve inayonez

49. Reklam Oz. Kur.

50. Emek Sigorta
51. ,Voyager dergi
52. Pagabahge

53. Siitag yogurt
54, Etibank

55. Mis LC1 yogurt
ia, dtibank

57. Motorola cep tel

Mizah

I¢tenlik

_________________________

Nostalji

Korku

. . . ]
B LT Ty
. M .-

Cinsel Cekicilik

-----------------------
.

------------------------

________________________

. .
L N et tlerad Salaiad

58. Imar Bankast
59. Telsim shop
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60. Marshal boya - : :
61, Abank-iifls Bilsen .- bmmmm fmemmel ]

62. Toto yumurta
63. Pepsi

64. Abank-Honda
65. éoba-Coia

66. Garanti Bankasi
67. Gillette Sensor
68. Ulker Kingtop
69. Bac Deodorant
70. Siitag ayran

71. Siemens

ictenlik

Nostalji

Cinsel Cekicilik
D Y D Y
1 2 3 4 5 1 2 4 5

D L T P
______________

---------
.

891



169

EK-E DUYGU DERECELENDIRME OLGEGI
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DUYGU DERECELENDIRME OLCEGI (YDCR)

Izlediginiz reklamin sizde hangi duygulan yarattigini aciklamaniz
bekleniyor. Lutfen reklami izlerken asagidaki duygulari ne kadar hissedip
hissetmediginizi belirtin. Hissettiginiz duyguyu o6lgekte ¢ok guglt ‘5°, guglu “4’,

ne glugll ne glgstz ‘3, glgsliz ‘2’ hig guclt degdil “1” seklinde isaretieyebilirsiniz.
Tag Gipur
Duygular Hissedilen Gug¢ Derecesi
Cokglcla Guoglt  Neglglu Gugstiz  Hig gugla

Ne glgsuz degil
(3) (4) (3) (2) (1)

Nese

Heyecan

Mizah

Ictenlik /sicaklik
Korku

Endise
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DUYGU DERECELENDIRME OLCEGI (DDCR)

Izlediginiz reklamin sizde hangi duygulan vyaratti@ini acgiklamanz
bekleniyor. Litfen reklami izlerken asagidaki duygulart ne kadar hissedip
hissetmediginizi belirtin. Hissettiginiz duyguyu Olgekte ¢ok gugla ‘5, gugla "4,

ne gicll ne gugsiz ‘3, glgstiz 2 hi¢ guclt degil ‘1’ seklinde isaretleyebilirsiniz.
Ipek Biskiivi
Duygular Hissedilen Glg Derecesi
Cokglglu Gugla  Neglglad Gugstz  Hig guglu

Ne gugsiz degil
(5) (4) (3) (2) (1)

Nese

Heyecan

Mizah

Ictenlik /sicaklik
Korku

Endise
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EK-F TUTUM OLCEGI

(Reklama ve markaya yonelik)



TUTUM OLCEGI (YDCR)

izlediginiz reklama ve reklami yapilan markaya yoénelik tutumunuz ile
bunun derecesi 6lctimek isteniyor. Lutfen asagidaki ifadeleri dikkate alarak,
o6nce reklama ydnelik tutumunuzu, ardindan markaya yoénelik tutumunuzu

derecelendirin.

Tac¢ Gipar
Reklamdan hoslanmadim :---l---l-—l-—lmmm 1= Reklamdan hoglandim
Reklama olumlu tepki Reklama olumsuz tepki
verdim [ el e e e ] verdim
Reklama karsi olumiu Reklama karsi olumsuz
duygular hissettim e duygular hissettim
Reklam kétuyd [mme e e e Reklam iyiydi
Reklam bu marka icin Reklam bu marka i¢in

¢cok uygun fmem e e e hi¢ uygun degil
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TUTUM OLCEGI (DDCR)

Izledidiniz reklama ve reklami yapilan markaya yénelik tutumunuz ile
bunun derecesi 6lgtlmek isteniyor. Litfen asagidaki ifadeleri dikkate alarak,
6nce reklama yoénelik tutumunuzu, ardindan markaya yodnelik tutumunuzu

derecelendirin.

Ipek Biskivi
Reklamdan hoglanmadim :---im--l-==l==eimmm ===l Reklamdan hoglandim
Reklama olumlu tepki Reklama olumsuz tepki
verdim el e e verdim
Reklama kargi olumlu Reklama karsi olumsuz
duygular hissettim Jmmmmme e e e e o duygular hissettim
Reklam kétaydu e Reklam iyiydi
Reklam bu marka icin Reklam bu marka igin

cok uygun Lmmelmmm e e hic uygun degil
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Adi ve Soyadt:

TUTUM OLCEGI (YDCR)

Ta¢ Markasi

Reklami yapilan Reklami yapilan
markadan hi¢ hoslanmadim :~------—-—!-—-.—--1---0  markadan ¢ok hoslandim
Reklami yapilan marka ya Reklami yapilan markaya
yoénelik cok olumiuyum e m e e e yonelik ¢cok olumsuzum
Reklami yapilan marka Reklami yapilan marka
cok kotu e coKk iyi
Reklam bu marka i¢in Rekiam bu marka igin

cok uygun e hig uygun degil
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Adive soyadii................

TUTUM OLCEGI (DDCR)

ipek Markasi

Reklamt yapilan Reklami yapilan
markadan hi¢ hoglanmadim ---i~—-=—l-—l—— —--—- markadan ¢ok hoslandim
Reklami yapilan marka ya Reklami yapilan markaya
ybénelik ¢cok olumluyum L e e ] yénelik ¢cok olumsuzum
Reklami yapilan marka Reklami yapilan marka
cok kéto e cok iyi
Reklam bu marka igin Reklam bu marka igin

¢cok uygun et hi¢ uygun degil
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EK-G DEGERLENDIRME FORMU
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TV PROGRAM TERCIHLERI

Bu arastirma TV programiarina yoénelik tercihlerinizi ve tutumlarinizi
belirlemek Gzere yapiimaktadir. Lutfen, asadidaki TV program turleri arasindaki

tercihlerinizi belirtiniz.

Hig izlemem Cok izlerim
1 2 3 4
Mazikal SRRSO TR
Komedi SR SUPURPRR PP SRS :
Belgesel e
Haber ST SO PU PO e RO :
Macera

Asagidaki kavramlari dikkate alarak izlediginiz belgeseli aegerlendiriniz.
5 4 3 2 1

Mutluluk verici et Uzicl
Hosg vreeieeieet Hos degil
Olagandisi e Siradan

Cok ilging | e eeeeiieeieeiee e Higilging degil
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EK-H DTYO FREKANS DAGILIMI



equencies

Statistics 180
N Std.
Valid Missing Mean Median Mode Deviation | Variance Range
PUANLAR 505 0 111,94 112,00 1092 13,82 191,09 73
a. Multiple modes exist. The smallest value is shown
PUANLAR
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent

 Valid 78 1 2 2 2
80 1 2 2 4
81 3 6 6 1,0
82 1 2 2 1,2
83 4 ,8 .8 2,0
84 1 2 W2 2,2
86 4 ,8 8 3,0
87 5 1,0 1,0 4,0
88 5 1,0 1,0 5,0
89 4 8 .8 57
90 3 ,6 ,6 6,3
91 5 1,0 1,0 7,3
92 4 ,8 ,8 8,1
93 8 1,6 1,6 9,7
94 3 6 6 10,3
95 6 1,2 1,2 11,5
96 12 2,4 2,4 13,9
97 9 1,8 1,8 15,6
98 10 2,0 2,0 17,6
99 15 3,0 3,0 20,6
100 7 1,4 1,4 22,0
101 9 1,8 1.8 23,8
102 9 1,8 1,8 25,5
103 5 1,0 1,0 26,5
104 11 2,2 2,2 28,7
105 16 3,2 3,2 31,9
106 15 3,0 3,0 34,9
107 18 3,6 3,6 38,4
108 15 3,0 3,0 41,4
109 19 3,8 3,8 45,1
110 12 2,4 2,4 47,5
111 8 1,6 1,6 491
112 16 3,2 3,2 52,3
113 7 1,4 1,4 53,7
114 19 3,8 3.8 57,4
115 12 2,4 24 59,8
116 13 2,6 2,6 62,4
117 14 2,8 2,8 65,1
118 14 2,8 2,8 67,9
119 12 2,4 2,4 70,3
120 12 2,4 - 2,4 72,7




PUANLAR

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 121 11 2,2 22 74,9
122 9 1,8 1,8 76,6
123 18 3.6 3,6 80,2
124 9 1,8 1,8 82,0
125 7 1,4 1,4 83,4
126 8 1,6 1,6 85,0
127 6 1,2 1,2 86,1
128 10 2,0 2,0 88,1
129 3 6 6 88,7
130 7 1,4 1,4 90,1
131 4 ,8 ,8 90,9
132 5 1,0 1,0 91,9
133 10 2,0 2,0 93,9
134 6 1,2 1,2 95,0
135 4 .8 8 95,8
136 3 ,6 6 96,4
137 1 2 2 96,6
138 4 .8 8 97,4
139 3 ,6 ,6 98,0
140 1 2 ,2 98,2
141 1 2 2 98,4
142 1 2 ,2 98,6
143 1 2 2 98,8
144 1 ,2 2 99,0
145 1 2 2 99,2
146 1 2 .2 99,4
147 1 2 2 99,6
148 1 ,2 2 99,8
151 1 ,2 2 100,0
Total 505 100,0 100,0
Total 505 100,0
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PUANLAR

. Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Total 505 100,0 100,0
Total 505 100,0
Histogram
80

601

40/

N
o

Std. Dev =13,82
Mean = 1119
« N = 505,00

Frequency

o

G Ca QY 90 7 75 7y 7y o X 7n 75 7y 7y K
0,8,0 78,0 Qa7 7800 %G 6 0

PUANLAR
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macera

haber

belgesel

komedi

miuizikal

d.yodunl

cinsiyet

10

1"

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30
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tacmzh

tachycn

tacnese

¢okilgin

olds

hosin

mutlutuk

10

11

12

13

14 |

15

16

17

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30
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tacictn tackrku tacends tachsin tagrot tacrod
1 2 5 5 24,00 2 6 5
2 3 4 4 17,00 1 2 2
3 3 5 4 22,00 S 5 4
4 4 5 5 23,00 6 6 6
5 3 5 S 22,00 4 5 5
6 4 5 5 24,00 6 1 6
7 5 5 3 27,00 7 7 7
8 5 5 5 29,00 7 7 7
9 4 4 5 22,00 6 6 6
10 5 S 5 28,00 2 5 S
11 3 5 5 24,00 6 6 6
12 1 5 5 20,00 4 3 1
13 3 5 4 18,00 2 2 2
14 4 S S 23,00 6 5 5
15 2 5 5 22,00 3 5 5
16 5 5 5 30,00 1 7 7
17 5 2 1 17,00 5 7 7
18 1 5 5 14,00 1 1 1
19 2 3 2 16,00 4 1 1
20 5 5 5 27,00 7 7 7
21 1 5 5 16,00 1 4 5
22 2 5 5 17,00 2 2 4
23 1 5 5 17,00 7 7 7
24 5 5 4 28,00 7 7 7
25 3 5 5 19,00 3 6 5
26 2 5 5 18,00 2 2 2
27 3 5 5 30,00 4 5 3
28 3 5 5 21,00 6 6 5
29 3 5 4 23,00 7 7 7
30 3 5 3 22,00 6 2 7
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ipekhyen

S

ipeknese

tagmeu

tagmek

tagcmeo

tagmhh

tagrk

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30




ipekmzh ipekigtn ipekkrku ipekends ryd2 ipekrhlm ipekrot
1 4 4 5 5 25,00 7 6
2 3 3 4 4 22,00 6 2
3 2 2 5 5 16,00 1 7
4 1 1 5 5 14,00 1 4
5 4 3 5 5 23,00 5 3
6 4 1 5 5 21,00 5 5
7 1 1 3 3 10,00 1 1
8 4 2 5 5 21,00 1 2
9 1 2 5 4 17,00 6 1
10 4 4 5 5 25,00 5 6
11 4 3 5 5 23,00 4 5
12 2 1 5 5 15,00 1 1
13 1 2 5 5 16,00 1 2
14 4 3 5 5 22,00 4 2
15 3 1 5 5 18,00 1 1
16 5 5 5 5 27,00 6 7
17 1 1 2 1 11,00 1 1
18 1 1 5 5 14,00 1 1
19 1 2 3 3 11,00 1 1
.20 2 1 5 5 16,00 1 ]
21 1 3 5 5 17,00 1 2
22 1 4 5 5 17,00 6 4
23 4 1 5 5 17,00 6 5
24 2 1 5 5 20,00 1 1
25 1 1 5 5 14,00 1 7
26 2 2 5 5 18,00 5 4
27 1 1 5 1 10,00 1 2
28 1 2 5 5 15,00 1 4
29 5 2 =) 3 22,00 4 5
30 3 2 5 5 17,00 3 4
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ipekmcu

ipekmgk

ipekmcgo

ipekmhh

ipekrkty

ipekrodh

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30
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macera

haber

belgesel

komedi

miizikal

d.yodunl

cinsiyet

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40
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tacmzh

tachyen

tacnese

cokilgin

olds

hosin

muttuluk

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40




tacictn tackrku tacends ryd1 tachsin tagrot tacrod
31 5 5 5 26,00 ' o 7 7_ 7
32 5 5 5 25,00 6 2 2
33 2 5 5 21,00 1 1 2
34 4 5 2 22,00 5 5 6
35 4 4 5 26,00 7 7 7
36 5 3 3 24,00 7 7 7
37 4 4 4 23,00 & 6 5]
38 3 4 4 18,00 2 5 3
39 5 5 5 26,00 6 6 6
40 5 5 5 27,00 7 7 7
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ipekhyen

ipeknese

tacmeu

tacmcek

tacm¢o

tacmhh

tacrk

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40
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ipekmzh ipekictn ipekkrku ipekends ryd2 ipekrhim ‘ipekrot
31 3 | 1 5 5 16,00 1 1
32 3 4 5 5 21,00 1 1
33 1 1 3 3 10,00 1 1
34 5 S 5 S 28,00 3] 7
35 5 4 5 3 24,00 7 1
36 5 5 4 3 25,00 7 7
37 4 2 4 2 18,00 4 4
38 2 2 3 2 12,00 1 1
39 1 2 4 5 17,00 2 2
40 4 2 5 1 18,00 4 4




ipekrodh

ipekrkty

ipekmhh

ipekmgo

ipekmgek

ipekmcu

31

32

33

—

34

35

38

37

SO ||~

38

39

40

N[ NN A NN
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