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OZET

MARKALARIN ILETiSIM DILI OLARAK REKLAMDA KISKIRTICILIK
KULLANIMI VE TUKETICI TEPKILERI

Yunus Emre CAGDAS
Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Nisan, 2017

Danigman: Prof. Dr. Rasime Ayhan YILMAZ

Gilinlimiliz pazarinda yasanan yogun rekabet ve iletisim kalabaligi arasinda
goriiniir olmak ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek isteyen markalar ¢ogunlukla reklamda
kiskirticiliga bagvurmaktadir. Kiskirticilik, reklamlarda yaygin bir bicimde kullaniliyor
olsa da, reklamda kigkirticiligin etkilerine yonelik arastirmalar oldukga sinirlidir. Bu tez
calismasinda, kiskirticiligin reklamda sosyal bir sorun ve iiriin tanitiminda kullanimi ile
cinsiyet ve kisilik 6zellikleri degiskenlerinin reklama yonelik tutum tizerindeki etkileri
ve tiketici tepkileri arastirilmistir. Arastirma kapsaminda niceliksel arastirma
yontemlerinden karsilastirmali iliskisel tarama modeli kullanilmistir. Arastirmaya 200
tiniversite 6grencisi katilmistir ve katilimeilar kisilik 6zelliklerine gore birbirine denk
iki gruba rastlantisal olarak atanmislardir. Arastirma sonuglari, katilimcilarin kigkirtici
reklama kiyasla kigkirtict sosyal reklama yonelik olarak daha olumlu tutumlar
gosterdiklerini ortaya koymaktadir. Katilmeilar kiskirtict reklamlart “dikkat g¢ekici,
cesur, carpict” olarak degerlendirmislerdir. Deneyime agik ve deneyime kapali
katilimcilar kiskirtict reklamlara yonelik farkli degerlendirmelerde bulunmuslardir.
Ancak, reklama yonelik tutum iizerinde kisilik 6zelliklerinin etkisi agisindan anlamli bir
fark bulunmamistir. Deneyime kapali katilimcilar, toplumsal ve ahlaki degerler
acisindan kiskirtici reklama yonelik degerlendirmelerde bulunmusglardir. Deneyime acik
katilimcilarin  reklamda  kigkirticiligin - kullanimim1  daha kabul edilebilir olarak

degerlendirdikleri gbzlemlenmistir.

Anahtar Sézciikler: Kiskirticilik, Reklamcilik, Tiiketici Tepkileri, Kisilik Ozelligi.



ABSTRACT

USING PROVOCATION IN ADVERTISING AS A WAY OF BRAND
COMMUNICATION AND CONSUMER’S RESPONSES

Yunus Emre CAGDAS
Department of Public Relations and Adveritisng
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, April 2017

Advisor: Prof. Dr. Rasime Ayhan YILMAZ

Brands which want to draw attention consumers and to be seen between
communication clutter and strong competition in today’s commercial environment, very
often use provocation in advertising. Provocation is widely used in advertising,
however, the researches on effects of provocation in advertising is quite limited. In this
thesis study, the effects of provocation in advertising on atttitude toward the advertising
(Aad) and consumer’s responses examined. Quantitative research method used for his
study. In this research, consumer’s attitude and response compared by using
provocation in advertising with respect to social context and commercial context. 200
university student participated in this research and participants were randomly assigned
two equivalent groups according to their personality traits. The result revealed that
participants have had more positive attitude toward the provocative ad in social context
than the provocative ad in commercial context. Participants evaluated that provocative
ad as arresting, striking and daring. Openness to experience and closedness to
experience participants evaluated to provocative ads quite differently. However, there
was not a significant difference with regard to effects of personality traits on Aad.
Closedness to experience participants evaulated provocative ads according to their
social and moral values. And this study has shown that openness to experience

participants evaulated provocative ads as more acceptable.

Keywords: Provocation, Advertising, Consumers’ Response, Personality Traits.
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ETIK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢calisma oldugunu: calismamin hazirlik, veri toplama.
analiz ve bilgilerin sunumu olmak tizere tim asamalardan bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu calisma kapsaminda elde edilemeyen tiim veri ve bilgiler i¢in
kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu calismanin
Anadolu Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi™yla
tarandigini ve hicbir sckilde “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir
zamanda, calismamla ilgili yaptigim bu beyana aykirt bir durumun saptanmasi

durumunda. ortaya cikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu bildiririm.

Yunus Emre CAGDAS
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1.GIRIS

Uriin ve markalar ile dolu giiniimiiz pazar1 giderek biiyiimektedir. Her giin bircok
aktoriin dahil oldugu pazarda yogun bir rekabet yasanmaktadir. Pazarda yasanilan bu
kiyastya rekabet iletisim ortamlarina da yansimaktadir. iletisim ortamlarinda her gecen
giin artan rekabet ile birlikte bir iletisim karmasast ve “reklam kirliligi” de
olusmaktadir. Gliniimiiz tiiketicisi her giin, her an reklam mesajlari bombardimanina
maruz kalmaktadir. Evde, ofiste, aracimizda, sokakta her giin yazili, gorsel, sozel, dijital
farkli tiirde reklam mesajlarina maruz kalmaktayiz. Markalarin bu reklam kalabaligin
arasindan siyrilabilmeleri i¢in hedef kitlelerine yonelik iletisim faaliyetlerinde dikkat
cekici olmalart gerekmektedir. Karsilastigimiz bir reklam dikkatimizi ¢ekmeyi
basardiginda reklam ile ilgilenip zihinsel olarak reklami islemeye baslamaktayiz. Ancak
bir reklam dikkat ¢ekici degilse ve reklam kalabaliginin arasinda kaybolup gidiyorsa o
reklam ile ayni1 oranda ilgilenmeyip, arka planda birakmaktayiz ve sonradan

hatirlamamaktayi1z.

Giin igerisinde binlerce reklam mesaji bombardimanina ugradigimiz bu ortami
Lindstrom (2007, s. 52) reklam diinyasinin kakofonisi olarak nitelendirmekte ve
kalabalik iletisim ortaminda markalarin One ¢ikabilmeleri igin etkili yollara
basvurmalart gerektigini ifade etmektedir. Yogun medya ortamina karsi tiiketiciler
kendilerini kapatacak i¢ diigmeler yaratmistir ve bu diigmeleri agacak olan etkili ve

biitiinlesik bir marka iletisim stratejisidir.

Briggs ve Stuart (2007, s. 62-63), tiiketicilerin reklamlari uzun bir giiniin sonunda,
girtltili oturma odalarinda ¢ogunlukla diisiik seviyeli dikkatle izlediklerini ifade
etmistir. Ayrica reklamlar tiiketiciler ile bir temas kuramadiginda, ilgilerini ¢eken bir
nokta olmadiginda tiiketiciler reklamdan kaginmakta; reklam televizyonda yayinlandig:
anda hedeflenen tiiketici farkli odada farkl: islerle mesgul olabilmektedir. Ayni sekilde
reklamcilarin bir toplant1 odasinda normalinin on kati biiyiitiilerek dikkatle inceledikleri
bir basin ilanina tiiketiciler bir doktorun muayenehanesinde sira beklerken sadece goz
gezdirmektedirler. Tiketiciler araglartyla seyir halindeyken tesadiifen bir bilboard
reklaminin yanindan gegebilmekte ya da otobiis duraginda beklerken agik hava
reklaminin  iizerine dayanabilmektedir. Cogunlukla da tiliketiciler bir reklama

baktiklarini bile hatirlamamaktadirlar.



Bir dergi reklamma ortalama {i¢ saniye harcayan tiiketicilerin dikkatlerini
cekebilmek, reklamin farkina varmalarini saglayabilmek i¢in de reklamin farkli ve ilgi

¢ekici olmasi gereklidir.

Sullivan (2004, s. 32), reklamcilarin bos beyaz bir sayfa ile karsi karsiya
kaldiklarinda bu sayfay1 yeteri kadar ilging seylerle doldurabildikleri siirece diger
reklam mesajlar1 arasinda ilgi cekici ve goriiniir olabileceklerini belirtmistir. insanlarin
ana yola bakmak i¢in degil, ana yoldaki kazaya bakmak i¢in yavagladiklarini belirten
yazar, “catisma = dram = ilgi” formiiliine dayanarak anlatilacak bir Gykiinlin olmasi

gerektigini, sorun ve ¢atisma var oldugunda ilginin de olacagini vurgulamistir.

90’11 yillarda dort-bes tane televizyon kanalinin ve sinirli sayida yazili medyanin
yer aldigi bir iletisim ortamindan, artik giiniimiizde bir kumanda diigmesi kadar
uzagimizda 1000°den fazla televizyon kanali ve sosyal medya, internet gibi yeni medya
kanallarinmn var oldugu bir iletisim ortamima ge¢mis bulunmaktayiz. Ustelik, D-Smart,
Digitiirk, Tivibu gibi farkli dijital platformlarin tiiketicilere reklamsiz yayin secenegini
sundugu bir ortamda, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek, onlar1 ikna etmek ve goriiniir

olmak markalar i¢in oldukg¢a zor bir hal almistir.

Rekabet eden markalar arasinda “{iriniin kendisi” farklilastirict bir unsur olarak
konumunu kaybetmistir. Uriin ve ona bagh fiziksel o6zellik ve faydalarin kolaylikla
uretilip ya da taklit edilebildigi giiniimiliz pazarlama c¢evresinde markalara rekabet
giiciinii verecek olan tiiketicilere sunduklar1 duygusal faydalar ve soyut 6zelliklerdir
(Uztug, 2008, s. 234). Bond ve Kirshenbaum (2004, s. 133), tiiketicileri bir
hamambdcegine benzeterek, pazarlama spreyinin bir siireligine ise yaradigini ve
tiiketicilerin bu ilaca kars1 bagisiklik ve dayaniklilik gelistirdiklerini ifade etmistir. Artik
bu noktada eski formiiller ise yaramamaktadir ve tiiketicilerin bu savunma giiciine kars1

koyabilmek i¢in kurallar1 yikmak gerektir.

Uzun yillar boyunca reklamlarda giizellik, uyum, hayallere dayali ideal bir diinya
tiikketicilere sunulmustur. Var olan bu anlayisa zit olarak reklamlarda 6liim, 1zdirap,
siddet, aglik, irk¢ilik, ekonomik esitsizlik, savas, cinsellik gosterilmektedir (Manceau ve
Tissie-Disborders, 2006, s. 10). Reklamlarda, reklam mesajinin estetik kalitesini
arttirmak veya kigkirticilik, tabular gibi farkli ¢ekicilik tiirlerini kullanmak reklamecilarin

bagvurdugu farkli reklam stratejilerindendir.



Vezine ve Paul (1997, s. 178) reklamlarda kigkirticiligin kullaniminin markalara
bir firsat sundugunu belirtmislerdir. Dar, sikismis ve doymus olan pazar piyasasinda
tiikketicilere ulasma g¢abasi gosteren reklamcilar icin uygulanabilir bir strateji olarak
ortaya ¢ikmaktadir. “Bugiiniin pazar piyasasinda dikkatleri nasil ¢ekecegiz” sorusuna
bir yanit olarak reklamlarda kigkirticiligin kullanimi farkli bir uygulama stratejisi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlarda kigkirticiligin kullanim amaci dikkatleri ¢ekmek,
markanin etrafinda bir sdylenti olusturmak, kalabalik iletisim ortaminda goriiniir ve
duyulur olabilmektir. Reklam uzmanlar1 kiskirticiligin tiiketicilerin zihinlerinde agik bir
konum ve yer edinebilmek i¢in fonksiyonel bir iletisim stratejisi oldugunu

belirtmektedirler ( De Pelsmacker ve VVan Den Bergh, 1996, s. 203).

Reklamlarda kigkirticilik, belirli bir hedef kitle tizerinde sok etkisi olusturma
amaciyla kullanilmaktadir. Kigkirticilik 6zellikle moda ve giyim sektorii reklamlarinda
kullanilmaktadir. Italyan giyim firmasi Benetton, reklamlarda kiskirticiigi ilk kullanan

firma olarak bilinmektedir.

Benetton markasi, adindan ¢ok soz ettiren, tartismalara yol agan, bazi tiiketici
gruplart i¢in rahatsiz edici oldugu kadar bazilari tarafindan begeni ile karsilanan
reklamlara imza atmaktadir. Benetton markasi ile baslayan reklamda kiskirticiligin
kullanim1 Diesel, Esprit, Moschino gibi diger moda ve giyim markalar1 ve farkli {irlin
kategorilerden markalar ile devam etmistir. Reklamcilarin ve markalarin hizli bir
sekilde dikkatini ¢eken bu strateji glinlimiizde bir¢ok marka tarafindan uygulanmakta ve

etkili bir sekilde kullanilmaktadir.

Bu tez calismasinda markalarin iletisim dili olarak kigkirticiligin reklama yonelik
tiketici tutumu tzerindeki etkileri arastirilmaktadir. Bu dogrultuda oncelikle farkl
boyutlariyla kiskirticilik kavrami ele alinmistir. Daha sonra reklamda kiskirticiligin
kuramsal ve kavramsal tanimlama ve aciklamalari yapilmistir. Gegmiste yapilmis

arastirmalardan yararlanilarak kiskirticiligin boyutlar1 ve iletisim etkisi tartigilmistir.

Son olarak tez kapsaminda yapilan arastirma siireci ve yontemi detayli olarak

anlatilmis ve arastirma neticesinde elde edilen bulgular yorumlanarak tartisilmistir.



1.1.Problem

Giliniimiizde pek ¢ok farkli marka reklamlarinda kiskirticiliga basvurmaktadir.
Kiskirticilik, reklamlarda siklikla kullanilan bir anlatim bi¢imi olarak dikkat
¢cekmektedir. Benetton markasinin reklamlar1 ile baglayan ve kisa bir zaman igerisinde
farkl1 markalarin da reklam stratejisi haline gelen kiskirticilik, gilinlimiiziin kalabalik
iletisim ortaminda tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesi, marka etrafinda bir soylenti
olusturmasi, farkindalik saglamasi gibi iletisim amaclar1 dogrultusunda oldukc¢a popiiler
bir hal almistir. Ancak buna ragmen Tiirkiye’de kigkirticiligin reklamlarda kullanimin

inceleyen ¢alismalar olduk¢a sinirlidir.

Korku, mizah, rahatsiz edicilik, cinsel uyarilma gibi ¢ekicilikler duygulari
harekete gec¢irmenin, belirli duygulart kiskirtmanin bir yolu olarak reklamlarda
kullanilmaktadir. Mizah (Woo, Morris ve Lee, 2004; Madden ve Weinberger, 1982;
Weinberger ve Gulas, 1992), sicaklik gibi diger duygusal igeriklerin bakis agilarindan
farkli olarak; korku (LaTour ve Zahra, 1988; Brooker, 1981), rahatsiz edicilik (Aaker ve
Bruzzone, 1985; Shimp ve Stuart, 2004), erotizm ve seks cekicilikleri ve ¢iplaklik
(Pope, Voges ve Brown, 2004; Putrevu, 2008; Manceau ve Tissier-Desbordes, 2006;
LaTour ve Henthorne, 1993) gibi kiskirticiligin belirli yonlerine odaklanan birkag

calismanin haricinde kiskirticiligin etkililigi detayli olarak ¢alisiimamustir.

Korku, seks gibi kiskirticilikla alakali c¢ekiciliklerin etkileri hali hazirda
bilinmesine ragmen, kiskirticilik dogrudan arastirmaya ve aynmi miktarda dikkat
edilmeye deger bir konumdadir (Yilmaz, 1999, s. 69). Bu dogrultuda bu calisma
kapsaminda, reklamda kiskirticiligin sosyal ve ticari olmak iizere iki farkli kullanimi ele
alinmaktadir. Arastirmada, gergekte var olmayan bir biskiivi markasi ve hayirsever
kurum i¢in tasarlanan kigkirtici reklam ve kiskirtict sosyal reklama yonelik tiiketici
tutumlar1 tizerinde cinsiyet ve kisilik 6zelligi degiskenlerinin etkilerinin agiklanmasi

arastirmanin problemini ifade etmektedir.



1.1.2.Kiskirticihk kavrami

Kiskarticilik, normal diisiinme kaliplarin1 bozmanin, kaliplarin disina ¢gikmanin bir
yoludur. Kiskirticiligin kullaniminda ii¢ temel asama vardir. Bu asamalar; bir odak
noktas1 se¢mek, kiskirticiligi kurgulamak, yeni fikirler olusturmak ig¢in kiskirticilig
kullanmaktir. Kiskirticilig1 saglamak icin insanlar tarafindan dogru olarak kabul edilen,
apacik bir sekilde ortada olan bir fikir secilmelidir. Segilen bu fikir, kiskirtict durumlar
icerisinde, kiskirtic1 olarak algilanacak sekilde kurgulanmalidir. Bu kurgusal asamada
var olan durumlar tersine ¢evrilerek; mizahi ya da alisilmamig kaliplar ile konular
carpitilarak; daha buylik-kii¢iik, daha Onemli-6nemsiz gibi kaliplar ile bir durum
abartilarak; insanlar tarafindan arzulanan durumlar, hayaller kullanilarak kiskirticilik

saglanmaktadir (Moore, 2011, s. 189 — 190).

Kiskirticiligi daha genis diizlemde ele alan tanimlamaya gore kigkirtma, herhangi
bir kisiye, gruba, kurulusa veya devlete karsi girisilen ve onlar1 sonradan agir sonuglar
verecek bir karsi eylemde bulunmaya zorlayan, onceden tasarlanmis girisim, kigkirti,

provokasyon, tahrik olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2016).

Ingilizce “provocation” kavrami, dilimize “kiskirtma, tahrik, provokasyon” olarak
cevrilmektedir. Kiskirticilik ile yakin anlamli olarak tahrik kavrami, cinsel istegi,
duygulart uyandirma, bir kimseyi kotl bir is yapmasi i¢in harekete gecirme, kigskirtma,
tesvik etme olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2016). Tahrik, dis diinyadan kaynakl
olarak bir kisiye yoneltilen ve kisinin i¢ diinyasinda psikolojik etkiler olusturan bir
fiildir (Kaya, 2010, s. 4). Distan gelen bir etkinin bireyi igine siiriikkledigi ruhsal bir
durum olarak agiklanan tahrik fiili neticesinde insanlarda sinir, hiddet, heyecan gibi
duygular ortaya c¢ikmaktadir. Hakaret, yaralama, cinsel taciz, tehdit, satasma gibi
eylemler; sayginlig1 zedeleyici davranislar; alayci ve kiiglimseyici bir tavir; rahatsiz
edici bir soz, yazi, resim, isaret gibi unsurlar tahrike, kiskirtmaya neden olmaktadir

(Ac¢ikgoz, 2011, s. 7).



1.1.2.1.Sosyal psikolojide kiskurticilik

Sosyal psikoloji alaninda kiskirtma, tahrik kavramlar saldirganhik, siddet
baglaminda ele alinmistir. Atakay (2014, s. 4) tarafindan, kigskirtma kavrami, siddeti
meydana getiren siireglerden birisi olarak degerlendirilmis ve siddet uygulayan kisinin
saldirganlik diirtiistinii harekete geciren bir sosyal dinamigin i¢ine dahil olmasi seklinde

tanimlanmustir.

Baron (1988) tarafindan yapilan deneysel calisma ise kigkirtici bir ortam
icerisinde kigkirtilan insanlarin nasil farkli tepkiler verebilecegini ortaya koymustur.
Arastirmada, yeni bir irlin i¢in bir reklam filmi hazirlanmis ve katilimcilara
gosterilmistir. Birinci deneysel kosulda reklama yonelik olarak oldukca yapici
elestiriler, olumlu degerlendirmeler yapilmis; ikinci kosulda ise yikici elestiri ve
olumsuz degerlendirmeler yapilmistir. Katilimcilarin, olumsuz elestirilerin oldugu ikinci
kosulda daha sinirli ve gergin hissettikleri ve birinci kosuldaki katilimcilara oranlara
karsilik verme, yorumda bulunma egiliminde olduklar1 gorilmistir. Kiskirtilan

kisilerde karsilik verme gereksinimi olugmaktadir.

1.1.2.2.Psikolojide kiskirticiltk

Tarhan (2013) provokasyonu psikolojik savaslarin en 6nemli saldir1 ve savunma
silahlarindan birisi olarak ifade etmektedir. Provokasyon tipi psikolojik savaslar,
plansiz, ani gorevler seklinde ortaya ¢cikmaktadir. Gosteri, miting, cenaze gibi torenlerde
kalabaligin arasina sizarak, inandirici bir islupla orada bulunanlarin hassasiyetlerini
tahrik edecek soylemlerde bulunma, gerginligi ve Ofkeyir ateslemek seklinde
gerceklestirilmektedir. Yakin gegmise doniip baktigimizda lilkemizde provokasyon tipi
psikolojik savagin orneklerini Marag, Sivas, Corum olaylarinda gérmekteyiz. Giinliik
yasantimizda da “provokasyon” kavrami Ozellikle son donemlerde artan olaylar,
catismalar ile birlikte siyasetin dilinde siirekli kullanilir durumdadir. Olaylar, eylemler

“apacik bir provokasyon”, kisiler “provokator” olarak nitelendirilmektedir.



1.1.2.3.Hukuk alaninda kiskirticilik

Siyaset diizleminde de yer alan kigkirticilik kavrami ceza hukuku alaninda “haksiz
tahrik” olarak ele alinmaktadir. Haksiz tahrik, bir kimsenin distan gelen haksiz eylemler
sonucu kiskirtilarak sug¢ iglemesi olarak tanimlanmaktadir (Artuk ve Yenidiinya, 2003,

5. 506).

Korku, saskinlik, heyecan, 6ftke gibi duygular1 harekete gegiren tahrik duygusu,
insanlarin iradesi iizerinde etkili olmaktadir. Olusan heyecan ve tahrik ile insanlar
iradeleri disinda hareket etmekte, kiskirtilan bireyler intikam duygusu, sinir, 6fke ile sug
isleyebilmektedir. Olusan bu kigkirtma, tahrik durumu hukuki baglamda hafifletici bir
sebep olarak degerlendirilmektedir (Kazanci, 2013, s. 1311).

1.1.3.Kiskirticilik iceren kavramlar
1.1.3.1.Skopofili

Bakmaktan, izlemekten zevk almayi ifade eden skopofili, cinsellik, narsisizm,
fetisizm ile iligkili bir kavramdir. Medyanin hedef kitleler ile kurdugu iletisimde
skopofili 6nemli bir konuma sahiptir ve oldukca kiskirtilmigs durumdadir. Her giin
karsisinda dakikalarimiz ve saatlerimizi gegirdigimiz televizyon bu sekilde bir tatmin
olmanin en énemli kaynagi haline gelmistir. izlerken, yemek yerken ya da baska
seylerle ugrasirken televizyon izleyen insanlarin bakmaktan aldiklar1 haz ve tatmin
giderek artacaktir. Haz, tek boyutlu olmaktan ¢ikip, gizli, karmasik, yogun hedonizmle

i¢ ice girmis bir cinsellige donlismektedir.

Reklamlar, filmler ve programlar ile insanlara sunulan gorsel zenginlik, bu
cinselligin fantazi boyutunu tatmin etmektedir. Her izleyici kendi fantazilerine ve
arzularina gore bu gorsel sunum igerisinden bir olay, bir nesne, bir karakteri yakalayip
tatmin olabilir. Bu noktada reklamlarda sunulan cinsellik, ¢iplaklik, miistehcenlik,
mizah, ask gibi duygular ve hisler insanlar i¢in bir tatmin kaynag: haline gelmektedir
(Elden ve Bakir, 2010, s. 151-152).



Insanlarin yasamay1 arzuladiklari, ¢esitli nedenlerle bastirmak zorunda kaldiklart
cinsel arzular, egilimler, tabular gibi konularin kigkirtici reklamlarin igeriginde yer
almasi da bu stratejiyi skopofili ile iliskilendirmektedir. Mazosist egilimler, fetisizm,
lezbiyenlik, gay cinselligi gibi konular kiskirtici reklamlarda siklikla kullanilmakta ve
insanlara sunulmaktadir. Toplum igerisindeki kurallar ya da yasam standartlar1 geregi
bu egilimlere sahip olup da agik bir sekilde toplum igerisinde yasayamayan insanlar
kiskirtic1 reklam igeriginde bu konular1 gordiiklerinde bir zevk ve tatmin duyacaklardir.
Zaten skopofilinin bir kaynagi olan reklamlar, kiskirticilik stratejisi ile bu kaynakligi
pekistirmektedirler.

1.1.3.2. Fetisizm

Cinsel doyum saglamak i¢in belirli nesnelere (i¢ camasiri, eldiven) cinsel
anlamlar yiikklenmesi olan fetisizmde cinsel enerji beden yerine nesnelere
yonlendirilmektedir. Nesnelerin arzulanir hale geldigi bu yaklasimda reklamlar ile de
triinler fetis nesneler haline donistiiriilmektedir. Tiiketim toplumunda cogu esya ve
nesne reklamlar araciligiyla fetis durumuna getirilmistir (Schroeder ve Borgerson, 2003,

5. 74-77).

Reklamlar araciligiyla tiiketiciler tarafindan arzulanir nesneler yaratilmakta,
uriinler ile tiiketiciler arasinda 6zel anlamlar ytiklii baglar kurulmaktadir. Bir {iriinii satin
alan tiiketici bir taraftan kendini ifade etme sansi bulurken diger taraftan bir tatmin
hissetmekte, satin alinan {irlin fetis haline gelmektedir. Reklamlarda kullanilan cinsel
cekicilikler iirlinleri fetis haline getirmede 6nemli bir rol iistlenmektedir (Elden ve

Bakar, 2010, s. 170).

1.1.3.3.8u¢luluk duygusu

Reklamlarda sugluluk ile tiiketicilerin yaptigi ya da yapmadigi bir davranis
nedeniyle toplumsal, ahlaki bir kural1 ¢ignedigi hissi uyandirilmaya ¢alisilmaktadir. Bu
duygu, koti kalitede bir {iriinii almak ya da toplum tarafindan alinmasi beklenilen bir
iriinic almamak, bir davranis1 sergilememek seklinde reklamlarda tiiketicilere

sunulmaktadir (Lascu, 1991, s. 290).



Sugluluk duygusunu kullanarak hedef kitleyi etkileme girisimi genellikle sosyal
sorumluluk kampanyalarinda goriilmektedir. Reklamlarda negatif, olumsuz bir durum
gosterilerek, hedef kitlenin bu durumdan sorumlu oldugu, kendisinin de pay1 oldugu

anlatilarak su¢luluk duygusu hissettirilmeye ¢alisilir.

Hedef kitle iizerinde olusan sugluluk duygusu ve kaygmin da harekete gecirici

olmasi beklenilir (Elden ve Bakir, 2010, s. 113).

Gorsel 1.1. Sugluluk Duygusu Ornek Reklam

Kaynak:https://www.adforum.com/creative-work/ad/player/21466/soldier-with-
bone/benetton (Erisim Tarihi: 25.05.2016)

Aclik, hastaliklar, savaslar, cocuk 6liimleri, ¢gevre sorunlar1 gibi konular ile ilgili
reklamlarda insanlara bu sorunlarin olugmasinda kendilerinin de payr oldugu ve
sorumluluk almalar1 gerektigi anlatilmaya ¢alisiimaktadir. Kiskirtici reklamlarin onciisii
Benetton markasi1 bu tarz konulara reklamlarinda siklikla yer vermektedir. Bir gemi
icerisinde sefil halde bulunan gd¢men insanlar, bir hayvan c¢iftliginde domuzdan siit
emmeye calisan yavru bebekler, bir insan kemigi parcasi ile poz veren asker, savasta
kanlar i¢inde kalmis bir asker iiniformasi ve daha bircok 6rnek reklam ile Benetton
reklamlarinda sucluluk duygusunu olusturmaya caligmaktadir. Benetton reklam
anlayisinda ideal, mutlu, hayal edilen, arzulanan bir diinya tasvirinden ziyade hayatin
gercekleri, goriinmeyen ya da goriilmek istenmeyen kisimlari, var olan sorunlara yer
verilmektedir. Insanlarin dini, ahlaki, toplumsal acidan sergiledikleri yanlis davranislari,

var olan tabular1 Benetton reklam stratejisinin temelini olusturmaktadir.



Normal olarak giizel bir mankenin iizerinde Benetton markali giysilerin gosterilmesi
beklenilirken, marka tam aksine sosyal gergekleri gostererek insanlari sok ederek

dikkatlerini ¢gekmekte, bir sorumluluk, sucluluk hissi uyandirmaya ¢alismaktadir.

1.1.3.4.Cinsellik

Cinsellik ¢ekiciliginin kullanimi, reklamin kigkirtict yoniiniin temelidir (Ben
Amor vd., 2013, s. 50). Daha o6nce bahsettigimiz gibi Vezina ve Paul’da (1997)
reklamda cinselligin ve ¢iplakligin siklikla kiskirtict olarak degerlendirildigini ancak
kiskirticihigin  daha kapsamli bir kavram oldugunu ifade etmislerdir. Cinselligi,

kiskirticiligin bir alt kiimesi olarak degerlendirmislerdir.

Toscani (1996, s. 42), cinselligin reklamcilikta para kazanmanin en hizli yolu
olarak degerlendirildigini ve bir {iriin satilmak istenildiginde giizel gogusli, giizel

popolu bir kiz bulmanin yeterli olacag: diisiincesinin var oldugunu ifade etmistir.

Elden ve Bakir (2010, s. 175) reklamlarda “eglen, 6zgiir ol, sinir tanima, radikal
ol” gibi kigkirtict mesajlarin genellikle cinsel unsurlarla desteklendigini ifade
etmektedir. Ozgiir, smir tammayan, kimseyi dikkate almayan bir yasam tarzi

reklamlarda sunulmaktadir.

Reklamda cinselligin kullaniminda cinsel 1iligki gibi davramiglara da yer
verilmektedir. Reklamda yer alan modelin, bakislari, ses tonu, konugsma bi¢imi, beden
dili gibi yollarla hedef kitle ile cinsel bir etkilesim igerisindeymis gibi gdsterilmeye
calisilir. Reklamda insan bedeninin ¢esitli bolgelerine veya cinsel iligki anina génderme
yapan nesneler, cinsel ¢agrisim yaratan kelimeler ve deyimler, mekan, kamera efektleri,
miizik, 151k gibi unsurlar ile de cinselligin kullanimina basvurulmaktadir (Reichert,

2000, s. 268).

Giyim, i¢ ¢amasiri, parfiim, miicevher gibi iirlinlerin reklamlarinda ¢ogunlukla
cinsel ¢ekicilikler kullanilmaktadir. Reklamda cinsellik ¢ekiciliginin kullanimi ile
tiiketicilerin arzulari, diirtiileri harekete gegirilmeye ve reklama dikkat etmeleri
saglanmaya calisilmaktadir. Cinselligin kullanildigi reklamlar, hakkinda konusulan
reklamlar halini almakta ve agizdan agza iletisim gibi yollar ile siirekli olarak

tilkketicilerin giindeminde kalarak, dikkatleri cekmektedir.
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Cinselligin, seksin, c¢iplakligin, her tiirlii tahrik edici goriintiilerin, sozlerin
reklamlarda kullanim1 adeta bir domino tas1 etkisi yapmaktadir. Bir taraftan dikkatleri
marka lizerine toplayip kitle iletisim araglarindan arkadas sohbetlerine kadar marka
adim1 ve yapilan reklami tasiyip markayi bir fenomen haline getirirken diger taraftan
tiiketicilerin cinsellikle ilgili arzularin1 ve beklentilerini uyararak marka ile tiiketici

arasinda giiclii baglar kurmaktadir (Elden ve Bakir, 2010, s. 159-161).

Cinsellik igceren reklamlar, seslendikleri cinsel diirtiiler ve fanteziler nedeniyle
reklamin kendisine ve markaya yonelik olarak dikkatleri ¢cekmekte ve reklam kirliligi
arasinda goriinlir olmay1 saglamaktadir. Bu tarz reklamlar, tiiketicilerde uyardiklari
cinsel arzular, aktardiklar1 fanteziler, toplumsal anlamda neden olduklar1 tartisma ve

sansasyonlar ile yiiksek diizeyde hatirlanma ve akilda kaliciliga sahip olmaktadirlar.

1.1.3.5.Beklenmediklik

Herkes gibi goriinen ve herkese benzeyen reklamlar etkililik noktasinda basarisiz
olmaktadir. Var olan iletisim kalabalig1, reklam kirliligi arasinda goriiniir olabilmenin,
dikkatleri ¢ekebilmenin yolu farkli olmaktir. Birbirinin benzeri reklamlara yonelen ¢ok
fazla iriin kategorisi mevcuttur. Siirekli kullanilan, belli bir reklam stili zamanla
kategorinin genel reklam stratejisine doniismektedir. Agri kesici ilaglar kategorisi

bahsedilen bu duruma bir 6rnektir.

Kategorideki biitlin markalarin reklamlarinda agr1 kesici konulan bir bardak
goriintiilenmekte, agrimz  dinmezse  doktorunuza basvurunuz  tavsiyesinde
bulunulmaktaydi. Sutherland ve Sylvester (2003, s. 281), bu durumu “bukalemun
reklamlar sendromu” olarak tanimlamaktadir. Bukalemun reklamlar bulunduklart
ortamda ay1rt edilir bir nitelik tasimak yerine digerlerinin arasina karigmakta ve kendini

belli edemeden kalabaligin arasinda yok olup gitmektedir.

Bond ve Kirshenbaum (2004, s. 113), reklamcilarin 6diil kitaplarina dikkatlice
baktiklarin1 ve bir reklam kampanyasinin digerini meydana getirdigini ifade etmektedir.
Reklam kampanyalar1 arasindaki bu taklit ve benzerligi, agik oldugunu fark
etmedigimiz klimanin geri planda kalmig sesine benzetmektedir ve bu ses fark

edildiginde giiriiltiilii ve ahenksiz bir hal almaktadir.
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Young&Rubicam reklam ajansindan Gavino Sanna “iyi duygular reklamcilig1”
diye bir bakis agisi ortaya koymustur. Bu kurama gore, markanin, miisterinin,
tasarimcinin, fotograf¢inin yaratici stratejide onerisi ne olursa olsun reklamei bunlarin
hepsini “iyi duygular1” ile yeniden diizenleyip sunmaktadir. Sonug olarak ajanstan ¢ikan
ve aslinda farkli olmasi gereken tiim isler birbirine benzer olmaktadir. Artik neyin hangi
markay tanittig1 ayirt edilemez olmakta ve hepsi birbirine karistirtlmaktadir (Toscani,

1996, s. 136).

Reklamcilar farkli olmaya cesaret etmelidir. Aynilik bir nevi intihar etmektir.
Onemli olan rekabeti diger kisiden daha iyi yapmak degil, onu yok etmektir. Basarili bir
reklam tiim 6gelerini sasirtici, olaganiistii, beklenmedik bir bigimde birlestirmektedir.
Onemli olan nokta herkesin yaptigim tekrarlamak yerine, digerlerinin tekrarlamak

isteyecegi fikirler ortaya ¢ikarmaktir (Uztug, 2009, s. 299-305).

Heath ve Heath’e (2012, s. 74) gore beklenmedik fikirlerin basarili olma sansi
daha yiiksektir. Tiiketiciler beklemedikleri bir igerik ile karsilastiklarinda saskinlik
yasamaktadirlar ve reklama dikkat etmeye ve diisinmeye ¢aligmaktadirlar.
Beklenmedik olaylarin, akilda kaliciligi daha yiiksektir. Hayatimizda yasadigimiz
beklenmedik siirprizlerin birer canli am1 olarak hafizamizda uzun yillar kaldigini
diisiindiigiimiizde, beklenmedik bir reklam igerigi de dikkatimizi ¢ekecek ve hatirlanir
olacaktir. Yasadigimiz saskinliklar dikkatimizi yakalamakta ve bizi nedenleri

sorgulamaya, konu hakkinda diistinmeye sevk etmektedir.

Tiiketiciler her giin basmakalip, birbirinin neredeyse aynisi binlerce reklam
mesajlarina maruz kalmaktadir. Bu durumda duyarsizlasmaya baslayan tiiketicileri
yakalamanin ve dikkatlerini ¢cekmenin yolu beklenmedik olmak, farklilagsmaktadir.
Kiskirtict reklam stratejisi de tiiketicilere gormeye alismadiklari, beklemedikleri, siddet,
Olim, asir1 cinsellik, tabular gibi igerikleri sunarak onlarin dikkatlerini ¢ekmeye,

farkindalik saglamaya ¢alismaktadir.
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Reklamlarda siirekli olarak gercek kosullarda yasamayan, bu kosullara uygun
olarak hareket etmeyen, gercek hedef kitleye benzemeyen ancak daima mutlu olan
insanlar gosterilmektedir. Bu yaklagimin aksine reklamda ger¢ek hayattan kesitler
gosterildiginde hedef kitle icin alisilmadik ve beklenilmedik bir durum olusmaktadir.
Mutlu aile ortaminda mamasini afiyetle yiyen bir bebek degil de aclik, sefalet
icerisindeki bir ev ortaminda agzinda hamambdcegi olan bir bebek reklamda
gosterildiginde  insanlart  sok  etmekte, dikkatlerini ¢ekmekte ve onlan

diistindiirmektedir.

THERE ARE NO
SILVER SPOONS
FOR CHILDREN BORN INTO

Barnardos

Gorsel 1.2. Beklenmediklik Ornek Reklam

Kaynak:https://tr.pinterest.com/pin/24136547976686738/ (Erisim Tarihi:
24.05.2016)

1.1.3.6.Ezber bozma (Disruption)
Dru (2014, s. 70-71) ezber bozmayi, pazardaki kurallari, anlagmalari, uyumu
tepetaklak edebilecek ve sonra da yeni bir vizyon ortaya koyabilecek veya mevcut

vizyona yeni bir icerik ekleyebilecek stratejik bir fikir bulmak olarak tanimlamaktadir.

Ezber bozma, tutuculuga izin vermemektedir. Giivenilir ve 6ngoriilebilir olanlarin
aksine her seyin sorgulanmasi gerektigini, yeni hipotezlerin ve beklenmedik fikirlerin
gelistirilmesini ifade etmektedir. Daha once hi¢ kullanilmayan araglari, bilinmeyeni

kesfetmeyi icermektedir.
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Markalar agisindan ezber bozma her markanin en iyi 6zelligini ortaya ¢ikararak,
bir degisim olusturmasini, sinirlarin 6tesine gegmesini ifade etmektedir. Ezber
bozmanin amaci markaya yeni bir giic katmak, tiiketiciler i¢cin markay1 vazgecilmez
kilmaktir. Marka Oyle bir konuma sahip olmalidir ki ortadan kalktiginda ya da yok
oldugunda tiiketiciler onun eksikligini hissetmelidirler (Dru, 2014, s. 70-82).

Reklamlara baktigimizda ezber bozan yaklasimlarin nadiren kullanildigi
goriilmektedir. Markalar belirli kaliplara ve usullere uygun bir sekilde reklam yaratici
stratejilerini belirlemekte, pek de 6zgiin olmayan bir mesaj1 az ¢ok yaratici bir sekilde

hedef kitlelerine iletmektedirler.

Dis macunu kategorisinde olan ve her marka gibi ¢iiriikleri 6nlemede etkin olan
markalardan birisi de Gleem’dir. Ancak Gleem markasini rakiplerinden farklilastiran bir
nokta bulunmaktadir. Marka “ her yemekten sonra disini fir¢alayamayanlar igin”
seklinde bir fayda sunmaktadir. Okulda, isyerinde her yemekten sonra disini
firgalayamayan insanlar i¢in uzun siireli koruma sunan Gleem markas1 bu satis fikri ile

rakip markalar arasinda dikkati ¢gekmektedir (Dru, 2014, s. 34-35).

Reklam kampanyalarinin ¢ogu tiiketiciler tarafindan tahmin edilebilir durumdadir.
Cogunlukla her reklamda mutlu bir diinya, mutlu insanlar, ulagilmak istenilen hayaller,
arzular sunulmaktadir. Bir reklam yaratici stratejisinde bilinmedik bir yaklagimi
kullandiginda, daha 6nceki benzerlerinden bir kopus yasadiginda reklamcilikta ezberler
bozulmaktadir. Ancak bu yaklagim belirli markalar tarafindan tercih edilip

kullanilmakta, hala ¢ogu marka ¢ogunluga uymaktadir.

Ortalig1 kanstirip, kurallart degistiren ve tiiketicileri uyandirarak bir degisim
yaratan Benetton gibi markalar bir degisimin Onciisii olabilmektedir. Ezber bozma,
marka fikrini giiclendiren bir harekete doniismektedir. Benetton tutarli ve 0zgiin
stratejisi, girisken karakteri ile tiiketicilerin marka hakkindaki diislincelerini
giiclendirmis, zihinlerde kalic1 bir konuma sahip olmustur. Bugiin reklamda kiskirticilik
denildiginde hemen herkesin aklina United Colors of Benetton ve tabular1 yikan reklam
serileri gelmektedir (Dru, 2014, s. 150-151; Tinic, 1997).
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1.1.3.7.Dikkat cekicilik
Bond ve Kirshenbaum (2004, s. 32-33), 1980°li yillarda televizyon reklamlarinin

etkinligini tehdit ettikleri gerekgesiyle uzaktan kumanda ve video kayit platformlarin
suclayan bir anlayisin oldugundan bahsetmektedir. Bu anlayisa gore, tiiketiciler
reklamlar basladigi zaman kanali degistirirler ya da kaydedilmis programi izlerken
yayini ileri sarmaktadirlar. Ancak asil tehdit unsuru uzaktan kumanda ya da video kayit
platformu degildir. Asil tehdit, tiiketicilerin reklam mesajlarini yok edebilecek zihinsel
makineli tiifekleri, savunma mekanizmalaridir. Tiiketiciler her giin maruz kaldiklar
binlerce reklam mesajina karsi bir radar gelistirmislerdir ve markalarin bu radardan

kacabilmelerinin yolu dikkat ¢ekici mesajlar iiretmeleridir.

Bir reklamin, reklam kalabaliginin arasindan siyrilip fark edilebilmesi ve goze
carpmast icin dikkat c¢ekici olmasi gereklidir. Dikkat cekiciligi saglamak icin
reklamlarda gesitli sanatsal araglar, cekicilikler kullanilmaktadir. Reklamda en yaygin
olarak kullanilan ¢ekicilikler cinsellik, mizah ve korkudur (Sutherland ve Sylvester,
2003, s. 145). Bu ¢ekiciliklerin de ¢ogu marka tarafindan kullanilip farklilastirici, dikkat
cekici bir hal almadigi noktada markalar kiskirticilik, sok edicilik gibi farkhi

¢ekiciliklere bagvurmaktadirlar.

Heath ve Heath (2012, s. 70), dikkati ¢gekmenin temel yolunun bir kalib1 kirmak
oldugunu belirtmistir. Insanlar siirekli bir hale gelen kaliplara inanilmaz bir hizla uyum
saglamaktadirlar. Bir klima ugultusu, bir trafik giiriiltiisii, bir mum kokusu ya da bir
kitap rafinin goriinlimiinde bir degisim oldugu zaman farkina varilmaktadir. Diger tiirlii
bu eylemler stabil, duragan bir hal almakta dikkatleri cekmemektedir. Markalar bir
tiriine kullanicilarin dikkatini ¢gekmek istediklerinde bir degisimi saglamalar1 gereklidir.
Reklam mesajlar iletisim kalabaligini asamayip, insanlarin dikkatini ¢ekemediginde
basarili olamayacaktir. Insanlarin dikkatini gekmek ve bu dikkatin siirmesini saglamak

markalar i¢in stratejik bir oneme sahiptir.
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Sutherland ve Sylvester’e (2003) gore reklamdaki bir uyaran ne kadar ilging
olursa ona dikkatimizi verme ihtimalimiz o derece yiiksek olmaktadir ve akilda
kalicihg1 da artmaktadir. Insanlar ilgi ¢ekici olan, popiiler olmaya baslayan seylerin
arkasindan gitme egilimdedirler. Bir marka herkesin hakkinda konustugu, daha ¢ok
insanin kullandig1 bir sey olarak goriilmeye baslandiginda bu marka ic¢in bir ¢ekim
olabilmektedir. Diger insanlarda kalabaliga katilma, marka deneyimini yasama

egiliminde olmaktadirlar.

Markalar tiiketicilerine konusacaklari bir seyler vermelidir. Hedef kitlenin marka
hakkinda konusmasi i¢cin nedenler yaratarak, sOylentiler saglayarak markanin dikkat
cekici olmast saglanmaktadir. Reklamda kiskirticiligi kullanan markalarin amaglarindan
birisi de marka etrafinda bir dedikodu, sdylenti olusturmaktir. Giiniimiizde tiiketiciler,
baskalarinin ne soyledigini, diisiindiiglinii olduk¢a dnemsemektedir. Sosyal medya ve
dijital platformlarin yaygin bir hal almasi ile birlikte insanlarin markalar, reklamlar
hakkinda konusacaklar1 ve sdyleyecekleri ¢ok sey var olmustur. Burada marka icin
onemli olan nokta da insanlari miimkiin oldugunca konusturmaktir (Bati, 2013, s. 95-
99).

Vezina ve Paul (1997) arastirmalarinda cesitli markalarin farkindalik diizeylerine
baktiklarinda kigkirtici reklamlar1 kullanan Benetton markasinin yiiksek bir oran elde
ettigini ifade etmislerdir. Katilimecilarin biiyiik bir ¢ogunlugu bir Benetton reklamini
hem gordigini hem de duydugunu belirtmistir. Bu sonu¢ Benetton markasinin
kiskirtict reklam stratejisinin etkililigini ve markanin olusturdugu tartigmalar ile
dikkatleri tlizerine ¢ektigini gostermektedir. Dahl vd. (2003) yaptiklar1 arastirmada ise
katilimcilarin en ¢ok dikkatini ¢eken reklam sok edicilige sahip kigkirtict reklamdir.
Arastirmacilar bu reklamin dikkatleri ¢ekmesinde reklam igeriginde yer alan normlari

¢ignemenin dnemli bir etken oldugunu ifade etmislerdir.

Dikkati ¢ekmek, kalabaligin arasindan siyrilma isini basarmak i¢in ilk adimdir
ancak diger unsurlar da oOnemlidir. Tiiketicilerin reklam mesajin1 ne diizeyde
algiladiklari, verilmek istenilen mesaji dogru bir sekilde alip almadiklar1 gibi faktorler
de onemlidir. Tiiketicilerin dikkatinin reklami yeterli diizeyde hatirlayabilecegi sekilde

cekilip ¢cekilmedigi gibi noktalara dikkat edilmelidir.
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Nitekim, De Pelsmacker ve Van Den Bergh (1996) tarafindan yapilan
arastirmada, Uriin kategorilerinde c¢ok kiskirtict ve az kiskirtict reklamlar
karsilastirildiginda araba, giyim, kisisel bakim firiinleri i¢in kiskirtict reklamlarin iiriin
bilinirlik skorlarinin daha diisiik oldugu bulunmustur. Arastirmacilar olusan bu
durumun {riiniin agik bir sekilde gosterildigi, 6zelliklerinden bahsedildigi geleneksel
reklamlarin aksine kiskirticilik ¢ekiciligini kullanan reklamlarda var olan yaratici

metafor kullanimlarindan kaynaklandigini belirtmislerdir.

Severn vd. (1990) de yaptiklar1 arastirmalarinda reklamda yer alan agik cinsel
cekiciliklerin tiiketicilerin biligsel siirecte reklami yapilan iiriinden ziyade reklam

yaratici stratejisine odaklanmalarina neden oldugunu ortaya koymuslardir.

1.1.3.8.Gizli cinsellik / bilingaltina yonelme

Her giin binlerce reklam mesajina maruz kalan tiiketiciler reklamlarin ¢ogu ile
ilgilenmemekte, reklamlarin hemen hepsine odaklanmamaktadir. Boyle bir ortamda,
Cortese (1999, s. 27) baz1 reklamlarin sessiz bir sekilde zihnimizin arka odalarina

sizdigini ifade etmektedir.

Kiskirtict bilingaltt mesajlar tiiketicilerin giidiilerini harekete ge¢irmek ve onlari
etkilemek i¢in kullanilmaktadir. Bu tiir reklam mesajlari, reklamin igerisinde kamufle
edilmistir. Reklamcilar, bir tiiketicinin derginin sayfasini ¢evirirken bir reklama
ortalama iki saniye maruz kaldiginin ve reklam kalabaliginda tiiketicinin zihninin asir1
dolu oldugunun farkinda olduklarindan reklamlarda kullandiklar1 bilingaltr iletiler ile
tiiketicileri etkilemeye ¢aligmaktadirlar. Tiiketici daha 6nce gormiis oldugu bir reklami
hatirlamiyor olmasima ragmen, sonrasinda arzu ya da duygularinda bir uyarilma

oluyorsa bu durum bilingaltinda bir seylerin oldugunu ifade etmektedir.

Reklamlarda bilingaltina yonelmeler; cinsel organ ya da cinsel davranis1 tasvir
edecek bigimde sekillendirilmis gorseller, kiiciik boyutlu ve gizli bicimde reklama
yerlestirilen ¢iplak insan ve cinsel organ goriintiileri, arka planda uyaric1 ve gizli sesler
ile saglanmaktadir. Ayrica kelimelerin farkli sekillerde kullanimi ile de bu etki
saglanmaktadir. Cinselligi ¢agristirici bir kelimenin dogrudan cinsellik ile iliskili olarak
degil de, dolayli olarak normal bir sekilde kullaniliyormus gibi gosterilmesiyle

gergeklestirilmektedir.
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Ingiliz giyim markasi French Connection United Kingdom, marka isminin
kisaltilmis kullanimi ile bu etkiyi saglamaktadir. Marka reklamlarinda isminin bas
harflerinden olusan FCUK kisaltmasina yer vermektedir ve reklam stratejisini de FCUK
Him, FCUK Her gibi farkli konseptler ile devam ettirmektedir. Ulkemizde son donemde
ortaya c¢iktig1 anda ¢ok tartisiilmaya baslanan AMK gazetesi de bu etkiyi temsil eden
orneklerden birisidir. AMK dilimizde sik¢a kullandigimiz bir kiifriin kisaltmasi olsa da,

gazete bu kisaltmay1 Acik-Mert-Korkusuz seklinde agiklamaktadir.

s,duLjuaep Addey

G

(BE @i

o swatcha

Gorsel 1.3. Gizli Cinsellik Ornek Reklam
Kaynak: https.//tr.pinterest.com/pin/318981586080024793/ (Erisim Tarihi:
24.05.2016)

1.1.4.Reklamda kiskirticihik

Kiskirticiik markalarin ve kurumlarin iletisim dili olarak da kullanilmaktadir.
Hedef kitleleri sok etmek yoluyla iletisim kalabalig1 ve reklam kirliligi arasinda goriiniir
olmak, bir farkindalik olusturmak, dikkatleri ¢ekmek ve marka etrafinda bir dedikodu
olusturmak amagclariyla reklamlarda kigkirticilik kullanilmaktadir. Ayni zamanda
kiskirticilik, sosyal organizasyonlar ve hayirsever kurumlar tarafindan da kendi

faaliyetlerini desteklemek i¢in reklamlarda kullanilmaktadir.
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Zamanla iiriin ve hizmetlerin birbirlerine benzemeye baglamasiyla, {iriinii ve
fiziksel oOzelliklerini reklam mesajinin merkezine yerlestirme fikri gecerliligini
yitirmistir. Cinselligin, ciplakligin, kiskirticiligin  kullanimi ile tasarlanan reklam
mesajlari ile tiiketicilerin arzularina ve iggilidiilerine seslenilerek iirline ekstra bir deger
eklenmeye ¢alisilmaktadir. Bu yaklasim ile fiziksel bir unsur olarak iiriin geri planda

kalmis; sembol olarak {iriin 6n plana ¢ikmistir.

Grant (2007, s. 221), cinsellik, saldirganlik gibi temel insan iggiidiilerinin
toplumsal simirlar icerisinde kisitlandigini ve insanlarin bunlar1 bastirmak zorunda
kaldiklarin1 ifade etmektedir. Bu durumda bastirilmishigin oldugu yerde bir takim

yaramazliklarin, kiskirtmanin olacagindan bahsetmektedir.

Insanlar tarafindan yaratici olarak diisiiniilen bircok reklam kampanyasi bu
noktaya temas etmekte ve bastirilmis olanin iizerine giderek bir farklilik ortaya
koymaktadir. Benetton markasinin reklam kampanyalarint diisiindiigiimiizde markanin
reklam stratejisinde tam da bu noktalara temas ettigini, farkli olani, insanlarin bastirmis
olduklart cinsellik, saldirganlik, irkcilik, savaslar gibi temalara reklamlarinda yer

vererek kiskirtic1 reklameiligin onciisii oldugunu gormekteyiz.

Grant (2007) yapmis oldugu marka fikileri siniflandirmasinda yaratici marka
fikirleri arasinda kigkirticiligi da ele almaktadir. Bu simiflandirmaya gore kiskirticilik bu

alt bagliklar1 igermektedir:

o Erotik fikirler

o Katarsis fikirler
e Skandal fikirler
o Radikal fikirler.

1.1.4.1.Erotik fikirler

Erotik fikirler, cogunlukla kiskirtict bir yol ile cinsel tutkudan yararlanmaktadir.
Bu yaklagimi benimseyen reklam kampanyalarinda toplumda gizli, bastiriimas,
tartismali halde olan kadin cinselligi ve hatta bazen sinirlar1 da asabilen pornografik

unsurlar yer almaktadir.
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Erotizm, cinsel iliski, oral seks gibi cinsel aktiviteleri acik¢a kullanan, ¢iplakligin
cesitli asamalarini agik bir sekilde gdsteren goriintiiler olarak ifade edilmektedir (Lopez
ve George, 1995, s. 277). En iist diizey olarak cinsel organi agik bir sekilde gosteren
gorintiiler ile birlikte erotizmin farkli diizeyleri mevcuttur. Reklamlarda ¢ok agik cinsel
goriintiilerin -~ kullanim1  tliketiciler ~ tarafindan  genellikle uygunsuz olarak
degerlendirilmektedir. Bu noktada markalar reklamlarinda siklikla erotizmin bir diizeyi
olan hafif erotizme basvurmaktadirlar. Viicutlarin tamamen ¢iplak gosterilmesinin tam
tersine olarak hafif erotizm, yar1 seffaf i¢ ¢amasirli modelleri, bir havlu ya da gecelik
giyinen modelleri, siluetleri igermektedir (Pope, Voges ve Brown, 2004, s. 69). Hafif
erotizm, cinsel organlarin goriinmedigi, tamamen ya da tamama yakin bir ¢iplakligin ve

acikeca goriilen cinsel aktivitelerin gdsterilmesi seklinde olmaktadir.

Cinsellik satar anlayisindan hareketle cinsellik ile reklam siklikla bir araya
gelmektedir. Farkli kiiltiirlerde, farkli diizeylerde cinsellik reklamlarda kullanilmaktadir.
Fransiz kiiltiirlinde pornografiye yaklasan ve tiiketiciler tarafindan anlayisla
kargilanabilen bu tarz reklam anlayisi daha muhafazakar farkli kiltiirlerde birgok

tartismanin merkezinde yer almaktadir.

Reklamda cinselligi hedef Kitlelerini sok etmek amaciyla kullanan markalar,
reklam igeriginde kismi veya tam ¢iplaklik, iki canli arasindaki cinsellik temelli fiziksel
yakinlik, tahrik edici giyim ve hareketler, erotik konusmalar, erotizmi cagristiran bir
miizik gibi unsurlar1 kullanmaktadirlar. Cinselligin cesur bir bigimde betimlendigi,
bedensel zevklerin, sehvet gibi duygularin 6n plana ¢ikarildigi reklam kampanyalari

hedef kitleler tarafindan oldukga kigkirtici ve sok edici olarak algilanmaktadir.

Reklamda cinsellik markalar tarafindan cesitli diizeylerde kullanilmaktadir.
Kiskirtict olmak, sok etkisi yaratmak isteyen markalar reklamda cinselligin dozunu
arttirarak pornografi cagrisimli reklam Ornekleri sunmaktadirlar. Calvin Klein
markasinin iistsiiz bir geng¢ kizin ¢iplak gogiislii bir adamin tizerinde uzanirken koltukta
oturan diger bir adamla Opiistiigii ve tiglincii bir adaminda yar1 ¢iplak halde yerde uzanir
halde gosterildigi reklami grup seksi ¢agristirdigi, onur kirici oldugu ve simirlari astigi

icin oldukca kiskirtict olarak algilanmis ve birgok tartismaya yol agmustir.
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1.1.4.2 Katarsis fikirler

Katarsisim, trajik tiyatronun izleyicide olusturdugu etkilenmeler i¢in ilk kez
Aristoteles tarafindan kullanilan bir terimdir (Can, 2006). Katarsisim, kurallara bas
kaldirarak anarsi yaratma ve bu baskaldir1 sonucunda ortaya ¢ikan heyecan, siddet gibi
duygular1 icermektedir. Bu kavramin, her giin karsilasilan durumlara iliskin duygulari
harekete gegiren bir versiyonu yaramazlik sézciigiidiir. Yaramazlik, kotii davranislara,
kurallarin ¢ignenmesine, sinirlarin agilmasina taniklik etmenin anlik etkisi ile bir tiir
zevk alma ve sug ortakligr duygusu olarak ifade edilmektedir. Grant (2007), katarsisim
de bloklardan yapilmis bir kuleyi devirmenin ya da birinin bacagini dislemenin
saldirganlik ve sevinci gibi hem cocuksu hem de ilkel bir durumun s6z konusu

oldugunu belirtmistir.

Katarsis, anarsi, yaramazlik, kurallar1 ¢igneme ruhuyla ve bunlara eslik eden
saldirganlik, korku ve heyecan gibi duygular ile iliskilidir. Ofkeli oldugumuz,
bagirmamiz, kiifiir etmemiz, ¢iglik atmamiz ya da duvara tabak g¢anak firlatmamiz
gereken zamanlarda karsilastigimiz “i¢indekini bosalt” ifadesinin sosyal psikoloji ve

psikanalizdeki karsilig1 katarsis kavramidir.

Katarsisim, saldirgan bir harekette bulunarak, saldirgan davraniglarda bulunanlar
izleyerek veya saldirganlik fantezileri kurarak saldirgan enerjiyi azaltip, saldirgan
davraniglarin ortaya ¢ikma olasiligini diisiirmek olarak ifade edilmektedir (Aronson,
vd., 2012, s. 719).

Katarsis fikirleri benimseyen markalar, kurallar1 ¢ignemek, yaramazlik, sinir
tanimazlik, insanlar1 rahatsiz etmek ve kiskirtmak, saldirganlik, sadizm, u¢ noktalarda
olmak, korku, siddet, okul c¢ocugu tarzi1 mizah gibi unsurlar1 reklamlarinda
kullanmaktadir (Grant, 2007, s. 227).

Gecmis donemlerde iilkemizde yayinlanan Regal markasinin reklamlari bu
yaklagimi Orneklendirmektedir. Reklamda, Regal markasini tercih etmeyen insanlara,
ozelliklere kadinlara atilan tokadin arka planinda bastirilmis Kkatarsis unsurlar yer

almaktadir.
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1.1.4.3.Skandal fikirler

Skandal fikirler, gozetleme, sOylenti yayma istegi, fisildasma, dedikodu gibi
unsurlardan yararlanmaktadir. Dedikodu insanlara 6zgii evrensel bir fenomendir ve
dedikodusu yapilan seylerin biiyiileyici de bir yani vardir. Dolayisiyla dedikodu bir
markaya gilicli bir yayginlik kazandirabilir. Reklam profesyonelleri reklamda
kiskirticiligi kullanim amaglar arasinda marka etrafinda bir dedikodu olusturmaktan

bahsetmektedirler.

Skandal fikirleri kullanan markalar reklam stratejilerine ve uygulamalarinda
dedikodu, heyecan, rontgencilik, agizdan agza dolasacak mesaj veya sloganlar, reklamin
yasaklanarak ilgiyi arttirmasi, sok etkisi acisindan neredeyse ahlaksizlik noktasina

ulagsmak gibi unsurlardan faydalanmaktadirlar.

Kiskirtict reklam tartismalarinin her zaman merkezinde olan ve cogu iilkede
reklamlarina yasaklama ve boykotlar uygulanan Benetton markasi tartismalardan
yararlanmaktadir. Markanin, AIDS hastasinin yer aldigi reklam afisi, ABD’li idam
mahkimlarinin yer aldig1 reklamlari, bir rahip ile rahibenin Opiistiigii reklami insanlar

arasinda tam bir skandal etkisi yaratmistir.

1.1.4.4 Radikal fikirler

Radikal fikirler, ¢ogunluk tarafindan kabul edilmis davramis ve diisiincelere
rasyonel gerekceler ile kars1 olan1 ve alternatif kaliplar1 icermektedir. Radikal fikirlerin

temelinde bir degisim ve doniisiim ¢abasi vardir.

Asirt kurumsallagmig, asir1 materyalist, asir1 rekabetci, asir1 miktarda tiretim
yapan, pazarlamada asirtya kagan bir diinyaya daha dogal, daha sakin, daha
kendiliginden bir yasam bi¢imi i¢in tepki veririz. Dolayisiyla bu yaklasimi benimseyen
markalar da reklamlarinda siradan insanlara, yerel olana, deneyimlere ve olaylara, dogal
kiiltiir formlarina, meydan okunulan ya da degistirilmek istenilen seylere, davranis
degisikligine yer vermektedirler. Markalar bir degisim ve doniisiim hareketinde lider ve
oncii olarak algilanmak cabasindadirlar ve bu ¢abalar1 basarili oldugunda marka

bilinirligi gibi iletisim etkileri a¢isinda olumlu sonuglar elde etmektedirler.
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Arastirmalarinda ¢ocuklarin azar igitecekleri korkusuyla kirlenmekten kacindiklar
icgoriisiinii yakalayan Omo markasi, daha beyaz daha renkli yikar sloganlariyla dolu
olan pazarda radikal bir karar alarak “Kirlenmek giizeldir” mesajiyla bir degisim ve

doniisiim saglamstir.

1.1.5.Kiskirtica reklamin bilesenleri
Vezina ve Paul (1997, s. 179), korku, mizah, sicaklik, rahatsiz edicilik gibi reklam

cekicilikleri ile kiskirticilik cekiciligini ayn1 kavramsal ve stratejik diizeye oturtmayi
onermis ve kiskirticiligin bu ¢ekicilikler ile benzerlikler tasidigini ifade etmislerdir. Bir
reklamda kullanilan ¢iplaklik ya da cinsellik ¢ekiciligi siklikla kigkirtici olarak
goriilmekte ve farkli hedef kitleleri sok edebilmektedir. Ancak kiskirticilik ¢ekiciligini
cinsellik ¢ekiciliginden ayiran nokta, cinsellik ¢ekiciligi kiskirticiligin bir alt kiimesi
gibidir. Kigkirticilik, cinsellik c¢ekiciliginden daha fazlasini kapsamakta ve 1rksal,

siyasal konulardan bahsedebilmektedir.

Vezina ve Paul (2007, s. 179), 6zellikle moda ve giyim endiistrisindeki reklamlara
ve iletisim stratejilerine dayanarak bir kigkirticilik tanimi1 yapmislardir. Bu tanima gore
reklamda kiskirticilik, gerek degerleri, normlari, tabulari c¢ignemek gerekse de
belirsizlik ve ayirt edicilik ile baglantili olarak reklam igeriginde ilizerinde durulan bir

cekicilik, hedef kitlenin en azindan bir kismini sok etmesi beklenilen bir uyaricidir.

Bu tanim dogrultusunda kiskirticiligi ayirt edicilik, belirsizlik, norm ve tabular

cignemek olmak lizere ii¢ ana bilesen etrafinda daha detayl1 agiklamislardir.

1.1.5.1.Aywrt edicilik (Distinctiveness)

Kiskirtict reklamin en 6nemli unsurlarindan birisi ayirt ediciligidir. Icerigine
bakilmaksizin bir reklam diger reklamlar ile benzer olarak algilandiginda, fark

edilebilinir bir noktas1 olmadiginda reklam kigkirticilik giiciinii kaybedebilir.

Ayirt edicilik, reklam stratejisinin yaratici, yenilik¢i karakterinin temelinde yer
almaktadir. Rekabet eden reklamcilarin birbirlerini taklit etmeleri, reklamlarda benzer
temalarin kullanilmasi kigkirticiliga bagli bir reklam stratejisinin etkisini azaltacaktir ve

tilketiciler belirli kaliplara aliskin hale gelecektir.
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Dolayisiyla, rekabette giliglii kalmak ve meydan okumak isteyen reklamcilar
Ozglnliiklerini devam ettirebilmek i¢in reklamlarinda kiskirticilik ¢ekiciligini siirekli

olarak yenileyerek kullanabilirler.

Ayt edicilik, reklam stratejisinin  yenilik¢i  karakterinin  ¢ekirdegini
olusturmaktadir. Yapilan arastirmalar ayirt edici uyaranin pozitif bir etkiye sahip
oldugunu ortaya koymustur. Ayirt edilebilmeyi basarabilen reklamlar tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmekte, reklam mesajinin akilda kalmasini saglamakta ve marka
degerlendirilmesinde pozitif tutumlar ortaya cikarmaktadir (Vezina ve Paul, 1997, s.
179-180). Tiiketicilerin ilgi ve dikkatlerinin g¢ekilebilmesinin reklam etkililigi
Olciimiinlin ilk asamasi oldugundan hareketle, tiiketiciler ile temas noktalarini
yakalayabilen ve ayirt edici, 0zgiin reklamlar ortaya koyabilen markalar basaril

olacaktir (Verma, 2009, s. 34).

Ayirt edicilik siklikla boyut, renk, konum ve hareket gibi reklamlarin somut
yonleriyle degerlendirilmektedir. Ayrica reklam, mesaj icerigi ile de ayirt edicilige

sahip olabilmektedir.

Londra’dan sanat yonetmeni Steve Dunn sdyle demektedir;

“Size tavsiye edecegim bir sey varsa o da; her seyi bas asagi ¢evirin olacaktir. Logolar
genellikle sag alt tarafta olur, siz sol iiste koyun. Uriin fotograflar genellikle kiigiik olur, siz

biiyiitiin. Basliklari, ana metinden daha géze ¢arpici bicimde yapmak yerine, tersini yapin.

Ters gelebilir ama defalarca ise yaradigini gordiim ve defalarca da sagirdim.” (Sullivan,

2004, s. 70).

Bir reklamda bir {iriinii ya da hizmeti gorsel olarak sunmak yeterli degildir.
Reklam igerigine giiclii sozciikler, simgeler, miizik gibi unsurlarinda eklenmesi
gerekebilir. Gorsel ve isitsel uyaranlarin birlikteligi 2+2=5 etkisi yapmaktadir.
Reklamda tatma, dokunma, koklama gibi diger duyu kanallarina da hitap etmek etkiyi
arttiracaktir. Reklam ile tiiketicilere duyusal ve duygusal bir deneyim yasatmak

gereklidir. Marka, reklamlarinda ayirt edici bir deger, yarar da sunmalidir (Lindstrom,
2007, s.9).
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1.1.5.2.Belirsizlik (Ambiguity)

Ayt edicilik, kiskirticiligi harekete gecirmek igin tek basina yeterli degildir.
Reklamin kiskirticilik boyutunu arttirmak igin kullanilan diger bir 6zellik belirsizlik
boyutudur. Bu yaklasimda reklamin tiiketiciler tarafindan farkli, degisken

yorumlamalara ag¢ik olmasi gereklidir.

Belirsizlik, iletisim silirecinde uyaranin belirsiz olarak, agik ve net olmayan bir
sekilde gosterilmesidir. Howard ve Sheth (1969’dan aktaran Vezina ve Paul, 1997, s.
180), belirsizligi, uyarilmaya neden olan ve arastirici, sorgulayici davranislar1 harekete

geciren bir uyarici olarak tanimlamiglardir.

Reklamdaki kiskirticilik g¢ekiciliginin temelinde anlamsiz, sagma olani bilerek
gostermek vardir. Boylece hedef kitle tarafindan reklamin ¢oziimlenmesi daha zor
olacaktir. Hedef kitlenin reklam mesajina belirli bir dikkat ve gayret gdstermeleri
gerekecektir. Hedef kitle ““ Bu reklamda kesin olarak verilen mesaj nedir? Bu reklam ne
hakkindadir?” gibi sorular ile kars1 karsiya kalmaktadir. Belirsizlik boyutunu igermeyen
kiskirtict mesajlar sok olmus hedef kitle tarafindan kolaylikla reddedilecektir.
Dolayisiyla hedef kitlenin reklam mesajinin iizerinde durup diisiinmesi i¢in belirsizlik

boyutu gereklidir (Vezina ve Paul, 1997, s. 180).

Literatiirde yapilan ¢esitli arastirmalar, iknanin gergeklesebilmesi i¢in anlama ve
kavrama diizeyinin gerekli oldugunu ortaya koymuslardir (Rathneshwar ve Chaiken,
1991). Diger taraftan Zinkhan ve Martin (1983, s. 27), reklam mesajinin karigiklik
diizeyinin reklama yonelik tepkide estetik bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir.
Belirsizlik ve karmagsiklik boyutlar1 reklamda dikkatin yogunlagmasini saglamakta ve

reklam igerigindeki ¢ok anlamlilik estetik bir deneyim firsati sunmaktadir.

Reklamlarin  belirsiz  olarak algilanmas1 tiiketicileri etkin bir sekilde
yorumlamalara yonlendirmekte ve reklamin tliketiciler tarafindan internet gibi
ortamlarda paylasilmasini saglamaktadir (Kerr vd., 2012). Reklam igeriginde iki anlama
gelebilecek sozlerin kullanimi hedef kitlenin yorumlamalarina bagl olarak islev gosterir

(Elden ve Bakir, 2010, s.176).

25



Reklamda kullanilan kelimelerin birden fazla anlamlarinin olmasi, bu reklamin
zihinlerde farkli yorumlamalara agik olacagim gostermektedir. Sutherland ve
Sylvester’e (2003, s.132) gore, belirsizlik boyutuna sahip olan bir reklami anlamak i¢in
daha fazla caba gosterilmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin reklam mesajin1 anlamaya
yogunlagmalar1 reklam icerigindeki iddialara daha az itiraz edilmesine ve reklam
mesajinin daha kolay kabul edilebilmesine neden olmaktadir. Bu yaklasimda ince bir
¢izgi s0z konusudur; eger bilmece fazla zor olursa reklam biitiiniiyle basarisiz olabilir.
Tiketiciler anlam1 ¢6zmek i¢in de ¢ok fazla ugrasmadan, vazgecip sayfayr cevirip,
kanali degistirebilirler. Belirsizlik boyutu reklamda 6l¢iilii bir diizeyde kullanilirsa ve
reklamda ne anlatildig1 belirli bir zihinsel kod agimindan sonra kavranabilirse bu reklam
etkili olacaktir. Sinirli ipuglarindan bir anlam ¢ikarmak, bir nevi capraz bulmaca
cozmek, oOdiillendirici olacaktir. Sasirtict goériinen bir seyden anlam ¢ikarmak
tilketicilere bir tatmin duygusu verecektir. Burada tiiketici anlam1 ¢6zmek igin bir ¢aba
gOstermistir ve sonugta basarili olma duygusunu yasamaktadir. Belirsizlik diizeyinin
yiiksek oldugu reklamlar tiiketiciyi asir1 zorladiginda reklama yonelik olumsuz tutumlar
gosterilebilmektedir. Gegici olarak tiiketiciyi sasirtan ve tiiketicinin anlamlarini ¢ikarip

bir sonuca varabildigi reklamlara olumlu duygular, bir 6diil hissi eslik edecektir.

1.1.5.3.Norm ve tabular: ¢igneme (Transgression of norms and taboos)

Insanlar etkilesim iginde olarak toplumsal gruplar sekillendirici, toplumda kabul
edilebilir ve kabul edilemez davranislarin neler oldugunu 6grenmeye baglarlar. Kabul
edilebilir davranis kiimesi olarak tanimlanan normlar, nesneleri, kisileri, eylemleri ve
fikirleri ve hatta reklamlari degerlendirmek i¢in kullanilmaktadir. Reklam igeriginde
normlar yer aldiginda ve toplumun iyi davranis algisina karsi ¢ikmadiginda, reklamda
normlar ¢ignenmemis olmaktadir (Dahl vd., 2003, s. 269). Reklam, toplumsal normlari
cignediginde ve normlarin iyi tislubunu, uygunlugunu, kisisel ahlaki standartlar1 ihlal
ettiginde reklam saldirgan, sok edici, kiskirtici olarak disiiniilmektedir (Urwin ve

Venter, 2014, s. 204).
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Kiskirtic1 ya da sok edici reklamlar, sosyal degerleri ve kisisel fikirleri iceren
normlar1 bilerek cigneyerek hedef kitleyi sasirtma ¢abasindadir. Normlar1 ve tabular
cigneme, insanlarin sosyal 6grenmeler siirecinde gelistirdikleri ve aralarinda paylasilan

ortak beklentilerin ¢ignenmesiyle olmaktadir (Dahl vd., 2003).

Reklamda cinsellik ¢ekiciliginin kullanimi, norm ve tabular1 ¢igneme boyutunun
0zel bir tiirli olarak degerlendirilebilinir. Cinsellik konusu farkli {ilkelerde cesitli
diizeylerde tabu olarak diisiiniilmektedir. Ayni sekilde reklam igeriginde kiiltiirel ve
milli degerlerin cignenmesi tabu olarak diisiiniilmektedir. Insanlar tarafindan tabu
olarak  diisiiniilen bir sey reklam igeriginde kullanildiginda kiskirticilik
gerceklesebilmektedir. Norm ve tabular1 ¢igneme kiskirticiligin en 6nemli unsurlarindan
birisidir. Bir reklam sadece ayirt edicilik ve belirsizlik unsurlara sahip oldugunda

rekabet edebilmesi oldukga zordur (Vezina ve Paul, 1997, s. 180-181).

Sosyal ve kiiltiirel tabularin ¢ignenmesi kisgkirtici reklam stratejisinin en 6nemli
ozelliklerinden birisidir (Pope vd., 2004, s. 70). Kiskirticiligin normal olarak bazi
tabular1 ¢ignedigi disiiniildiiglinde bu iki kavram birbirleriyle yakin iliskili
goriilmektedir. Ancak Manceau ve Tissier-Desbordes (2006, s. 15), bu iki kavramin ayri
tutulmas1 gerektigini belirtmislerdir. Kiskirticihik hedef kitleyi sok etmek igin
reklamcilar tarafindan kullanilan bir strateji, tabular ise bu amaci1 gergeklestirmek igin
kullanilabilen bir uyarandir. Arastirmacilar tabular1 ¢ignemenin tiiketicilerin dikkatini
¢cekmeye yardimecir oldugunun reklamcilar arasinda genel bir kani oldugunu ifade

etmislerdir.

1.1.6. Kiskirticih@in kullanildig: reklam tiirleri
1.1.6.1.Tabu reklamlar (Taboo advertising)

Kiskirticilik stratejisi baglaminda reklamda tabularin kullanimina iliskin olarak
literatlirde ¢esitli arastirmalar da “tabu reklamlar” dan bahsetmektedir (Sabri, 2012,;
Manceau ve Tissier-Disborders, 2006,; Sabri ve Obermiller, 2012). Tabu reklamlar
olarak ele alinan bu kavramsallastirma, esas itibariyle de kiskirticilik ile ayn1 dogrultuda
hedef kitleleri sok etmek, kiskirtmak ve dikkatleri ¢ekmek, bir farkindalik saglamak
amacindadir (De Pelsmacker ve Van Den Bergh, 1996,; Vezina ve Paul, 1997).
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Tabu reklamlar hedef kitlenin bir kisminda bir tabuyu cagristiracak goriintii ve
sozciiklerin kullanimidir. Tabu reklamlar, igsellestirilmis normlar1 ¢ignemek ya da
heyecan ve sugluluk gibi duygusal olarak birbirleriyle ¢eliskili tepkilere neden olarak
hedef kitleleri sok etmek niyetindedir (Sabri, 2012, s. 217).

Tabu reklamlarinda kullanilan temalar; intihar, cinayet, 6liim, kiirtaj, uyusturucu
bagimliligi, ¢iplaklik, sadomazosist egilimler, gay cinselligi, tecaviiz, zoofili, pedofili,
grup seks, mastiirbasyon, transvertizm, dinsel sembollerin parodisi ve kadinlara fiziksel
siddeti icermektedir (Sabri ve Obermiller, 2012, s. 869). Bu temalar farklt donemlerde
cesitli markalar tarafindan reklam kampanyalarinda kullanilmistir. En bilinen 6rnek
Benetton markasidir. Benetton reklam kampanyalarinda yukarida bahsedilen temalarin
coguna yer vermistir. 1980’li yillarin ortalarinda yasanilan AIDS krizi, toplumsal
tabular1 ¢igneyen reklam kampanyalart i¢in de bir baslangic olmustur. Kondom
kullaniminm tesvik etmeyi amaglayan reklam mesajlar1 ile baslayan bu siire¢ sonunda
rahip ve rahibenin Opiigsmesi, homosekstiellik, irk¢ilik, idam cezas1 gibi tabulari
kullanan {inlii Benetton reklamlar1 ortaya ¢ikmigtir. Benetton reklam stratejisini takip
eden diger markalar da reklamlarinda tabularin kullanimina, kiskirticilia yer
vermiglerdir ve bu strateji giderek popiilerlik kazanarak bir trend haline gelmistir
(Vezina ve Paul, 1997, s. 178.; De Pelsmacker ve Van Den Bergh, 1996, s. 203.; Dahl
vd., 2003, s. 268; Sabri, 2012, s. 215).

IKEA markast 1994 yili “lifestyles” reklam kampanyasinda gay bir ¢ifti
kullanmistir. Toyota 4WD, Avustralya ve Yeni Zelanda’daki reklam kampanyalarinda
“bugger (oglanc1)” kelimesini kullanmistir. Diesel markasinin  bir reklam

kampanyasinda kumsalda bir ceset gosterilmistir.

East Pack markasi reklaminda sirt ¢antasi tagiyan bir iskelete yer vermistir. Calvin
Klein markasi1 Obsession parflimiiniin reklaminda agik sacik ¢iplak bir ¢ifti kullanmistir.
Ayrica bazi markalar marka isimleri se¢imleriyle de bir tabu algisi olusturmaya
calismaktadirlar. Ingiliz giyim markas1 French Connection United Kingdom, kisaltilmis
marka ismi FCUK kullanarak cinsellik tabusuna basvurmaktadir. Ayni sekilde
Amerikan uluslar aras1 fast food magazalar zinciri marka ismi Fuddruckers ile tabusal
bir giice sahiptir (Sabri, 2012, s. 408.; Sabri ve Obermiller, 2012, s. 870.; Manceau ve
Tissier-Desborders, 2006, s. 10).
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1.1.6.2.80k edici reklamlar (Shock advertising)

Literatiirde reklamda kiskirticiligin kullanimi ile stratejik ve kavramsal olarak
aym dogrultuda olan diger bir yaklasim sok edici reklamlardir. Ingilizce “shock (sok)”
ve “advertising (reklam)” ve reklam kelimelerinin birlesiminden olusan ve literatiirde
shockvertising olarak yer alan sok edici reklamlar, reklama ya da reklami yapilan
markaya dikkat ¢cekmek, sok etkisi yaratacak imajlar gelistirmek icin reklamda kan,
ceset, ciplaklik gibi sasirtict ve sarsict goriintiilerin kullanilmasidir (Bati, 2013, s.289.;
Giirel ve Bakir, 2008).

Sandikc1 (2001, s. 43), sok ediciligi insanlarin acit ve sefaletinin kiskirtict
goriintlilerinin yan1 sira erotik veya pornografik, rahatsiz edici, miistehcen ve ahlaki
olarak kiiclimseyici ve alayci goriintiilerin reklamlarda kullanilmas1 olarak

acgiklamaktadir.

Banyte vd. (2014, s. 35), sok edici reklamlari, toplumun sosyal, kiiltiirel, ahlaki ve
dini degerlerini ¢igneyerek tiiketicilerini sok etmeye calisan bilingli bir ¢aba olarak
tanimlamislardir. Sok edicilik insanlari duraksatmak ve reklamin farkina varmalari igin
kullanilmaktadir. Gergek hayattaki goriintiilere beklenmedik maruz kalmanin neden
oldugu ve sonug olarak tiiketicilerde korku ve saskinligin olustugu sok edicilik oldukca
etkili olmaktadir. Ayrica yazarlar sok edici reklam tanimlanmasinda literatiirde farkli
terimlerin kullamildigin1 ifade etmislerdir. Tabu, kiskirtici, tartismali, miistehcen

reklamlar gibi farkli kavramlar mevcuttur.

Williams (2009), sok ediciligin dikkatleri ¢ekmek ve herhangi bir kurumun

mesajlarini iletmenin en hizli ve etkili bir yolu oldugunu belirtmistir.

Kubacka (2012, s. 9) sok edici reklamlari, her bir alicinin farkl: tiirde duygularini
uyandirmak i¢in kullanilan bir reklam tiirii olarak ifade etmektedir. Belirli iiriinlere
tilketicilerin dikkatlerini ¢ekmek, sosyal sorunlar hakkinda farkindalik saglamak
amaciyla kullanilan sok edici reklamlarda cinsellik, pornografi, siirpriz, korku, siddet ile
iliskili konular kullanilmaktadir. Sok edici reklamlar hedef kitlelerin davranislarini ve
problemleri yeniden diisiinmelerini saglayan korku ve baski gibi negatif duygulara
dayanmaktadir. Sok edicilik, gerilim, farklilik hedef kitlelerin dikkatini ¢ekmektedir.
Ciplaklik, erotizm, ¢irkinlik, aci, dinsel ve ahlaki inanc¢lar ve bunlar arasinda meydana

gelen zitliklarin gosterilmesi hedef kitlenin duygulari lizerinde etkili olmaktadir.
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Negatif duygular insanlarin reklam hakkinda hissettiklerini tartismalarini,

fikirlerini paylagmalarini ve konusmalarini saglamaktadir (Kubacka, 2012).

Serttas (2014, s. 58), sok edici reklamlarin temel bilesenlerini cinsellik, siddet,
miistehcenlik ve rahatsiz edici goriintiiler olarak agiklamaktadir. Din, irkcilik, savas,
gelir dagiliminda esitsizlik, iklim degisiklikleri gibi konular sok edici reklam iceriginde
yer alabilir. Sok edici reklamin basarisi reklami yapilan tiriin, reklamin igerigi ve reklam
mesajina baglidir. Reklam ¢ok rahatsiz edici olarak algilandiginda tiiketiciler reklama

bakmaktan vazgecebilirler.

Dahl vd. (2003, s. 268-269), sok ediciligi reklamda iizerinde durulan ve hedef
kitleleri sasirtan ve rahatsiz eden bir ¢ekicilik olarak tanimlamiglardir. Hedef kitleyi sok
etmek amaciyla olusturulan bu reklam tiirlinde sok edicilik, normlar1 ¢igneme, yasa ya
da geleneklerin sinirin1 agma (uygunsuz cinsel bagvurular, miistehcenlik), ahlaki ya da
sosyal kodlart ¢igneme (kutsal seylere saygisizlik, edepsizlik), ahlaki ya da fiziksel
duygular1 zedeleme (haksiz siddet, tiksindirici goriintiiler) yollar1 ile harekete
gecirilmektedir. Sok edici reklamlarda yer alan bu 6zellikler, tiksindirici goriintiiler,
cinsel bagvurular, kutsal seylere saygisizlik, miistehcenlik, edepsizlik, uygunsuzluk,
ahlaki saldirganlik ve dini tabularin kullanimi ile yapilmaktadir. Bu sok edici ¢ekicilik

tiirlerinde reklam mesajinda sunlara yer verilmektedir (Dahl vd., 2003, s. 270):

Rahatsiz edici goriintiilerde reklam igeriginde kan, viicut parcalari, ter, irin, delik
agiz, idrar, pislik, gaz, koku, hastalik, parazit, bedeni yaralanma, 6liim, ¢iirlime
gibi seyler gosterilmektedir.

= Cinsel bagvurularda, reklamda cinselligi ¢agristiran goriintiiler, mastlirbasyon,
cinselligi uyandiric1 ¢iplaklik, yari ¢iplaklik gosterilmektedir.

= Kutsal seylere saygisizlik ve miistehcenlikte reklamda miistehcen viicut
hareketleri, irksal mezar yazitlari, kiifiir etmek gibi unsurlara yer verilmektedir.

» Edepsizlik; gaz ¢ikarma, burun karistirma, birisini yataga atma, tuvalet yalama
ya da idrar igme gibi insanlar veya hayvanlar tarafindan yapilan kaba ve nahos
hareketleri igermektedir.

» Uygunsuzluk; giyim ve edep i¢in sosyal adetlerin ve torelerin ¢ignenmesini

icermektedir.
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» Ahlaki saldirganlik; masum insanlara ve hayvanlara zarar verme, haksiz siddet
ya da seks, insan ve nesnelere siddeti kiskirtmayi ima etme, adaletli davranig
standartlarin1 ¢igneme, kiskirtict durumlarin igerisine ¢ocuklar1 yerlestirme ve
magduriyet somiiriiciiliiglinii icermektedir.

= Son olarak dini tabular, manevi ve dini sembollerin veya dini tdrenlerin uygun

olmayan bir sekilde kullanilmasin1 igermektedir.

Sok edici reklamlarda, homosekstiellik, lezbiyenlik gibi farkli cinsel tercihler ya
da kadina siddet gibi konulara reklam igeriginde yer verilmektedir. Cocuklar ya da
heterosekstieller sira dis1 durumlarda gosterilmektedir. Atletik erkekler, ¢iplak kadinlar,
cinsel iliskiler tiriinle iligkili olarak reklamda yer alabilmektedir. Rontgencilik, alkol,
homoerotiklik, korku, kiskanglik, arzular gibi duygular reklamda kullanilmaktadir. Sok
edici reklamlarda kullanilan gorsellerin tahrik edici, arzu uyandirici, bastan ¢ikarict ve
harekete gegirici bir tarzda kullanimi s6z konusudur. Bu reklam yaklagiminin temelinde

de kiskirticilik, sira disilik, provakatiflik yer almaktadir (Bat1, 2013, s. 291).

Bati (2013, s. 291-292), reklamlarda sok ediciligin kullaniminda Playboy
dergisinin 6nemli bir rolii oldugunu ifade etmektedir. 1970’lerde derginin yayin
hayatina baglamasi ile erotizm estetik ve sanatsal bir bigimde kurgulanip magazin ve
kiiltiirle birlestiginde erotik reklamlarin 6nii agilmistir. Parfiim, igki ve hazir giyim

markalari reklamlarinda cinselligi ve erotizmi daha fazla kullanmaktadir.

Calvin Klein, Dolce Gabbana, Tom Ford, Lee, Abercrombie&Fitch, Victoria’s Secret,
Algida Magnum sok edici bir cinselligi kullanan ve cinsel igerikli reklam tarzlariyla sok
edici bir gorsel kimlige sahip olan markalardan bazilaridir. Bu markalarin benimsedigi
reklam anlayisinin Onciisii ve reklamda kiskirticilik denildiginde ilk akla gelen Benetton

markasini da unutmamak gerekir.
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Reklam diinyasinda izleyicileri sok etmeye yonelik mesaj cekiciligi kullaniminin
onciisii Italyan reklamci, fotograf sanatgisi ve Benetton reklamlarinin da mucidi
Oliviero Toscani’dir. Toscani’nin Benetton markasi i¢in hazirladigi reklamlar biiytlik
tartismalar yaratmistir. Oliim dosegindeki bir AIDS hastasmin yer aldigi Benetton
reklami bir taraftan bu hastaliga dikkat ¢ekerken diger taraftan reklam icerigi nedeniyle
insanlart sok etmistir (Elden ve Bakir, 2010, s. 112; Dahl vd. 2003, s. 268; De
Pelsmacker ve Van Den Bergh, 1996; s. 203; Vezina ve Paul, 1997, s. 178; Sandiket,
2011, s. 42).

Dahl vd. (2003), sok edici mesajlarin reklama dikkat ¢ekmek ve farkindalik
saglamak amaciyla kullanildigim1 ifade etmislerdir. Sirketler ve kurumlar, sok edici
cekiciliklerin davraniglart etkileme giiclinden dolay1 bu stratejiyi kullanmaktadirlar.
Ozellikle uyusturucu ve alkol bagimliligi, ara¢ kullanimi gibi konular1 ele alan sosyal
sorumluluk kampanyalarinda reklama dikkatleri ¢ekebilmek, insanlar {izerinde bir etki
yapabilmek ve davranis degisiklikleri olusturabilmek icin sok edicilige yer

verilmektedir.

1.1.6.3. Tartismali reklamlar (Controversial advertising)

Reklamda kigkirticiligin kullanimi ile kavramsal olarak aymi diizlemde bulunan

diger bir strateji, tartismali reklamlardir.

Waller (2005, s. 7), tartismali reklamlari, tiiketicilerde nefret, 6fke, utang,
tiksinme, saldir1 gibi duygulara neden olan tartismali iriinlerin reklami olarak
tanimlamustir. Bu yaklasimda reklamin tartismali yapist hem reklami yapilan iirlintin
ozelliginden hem de reklamin yaratici stratejisinden kaynaklanabilmektedir. Tartigsmali
reklamlarin neden oldugu rahatsizlik diizeyinin {riin kategorisi ile iligkilendiren

yaklagimda arastirmacilar farkli tiriin siniflandirmalart yapmaiglardar.

Waller (1999, s. 290-293), rahatsiz edicilik diizeylerine gore (en diisiikten en
yiiksege) 15 {iriin ve grup listesi sunmustur. Bu siiflama; alkol, sigara, kondom, kadin
dogum kontrol hapi, kadmn hijyen firiinleri, kadin i¢giyim, cenaze hizmetleri, kumar,
erkek i¢giyim, tibbi iirlinler (farmasotikler), siyasi partiler, radikal irk¢i gruplar, dini

tarikatlar, cinsel hastaliklar, diyet programlarindan olusmaktadir.
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Fam vd. (2004, s. 545) dort gruptan olusan bir tartismali {irlin ve hizmet
siniflandirmast yapmislardir. Cinsiyet/Cinsellik baglantili iiriinler; kondom, dogum
kontrol hapi, erkek-kadin i¢ giyim, kadin hijyen tiriinleri; Sosyal/Siyasal Gruplar; siyasi
partiler, dini tarikatlar, cenaze hizmetleri, radikal gruplar ve silahli kuvvetler;
Bagimlilik yapan iiriin ve hizmetler; alkol, sigara, kumar; Saglik ve bakim {riinleri;

cinsel hastaliklar, diyet programlari, yardim kuruluslar.

Tartismali {irtin  siniflandirmasinin en kapsamlis1 ise Katsanis (1994, s. 9)
tarafindan yapilmigtir. Dort farkli {iriin  kategorisinde 42 {irlin listelemistir. Bu
siiflandirma; Sagliksiz iirlinler ( puro, sigara, ¢igneme tiitlinii, bira, sarap, sert icki),
Cevresel tirlinler ( kiirk manto, tek kullanimlik pedler, ton baligi(yunus baliklari),
kozmetik(tavsanlar), kimyasal giibreler, aerosol spreyler, parfiimler, silahlar), Kisisel
saglik/Cinsel iirtinler ( sporcu ¢amasirlari, prezervatif, cinsel ilaglar, pornografi, kadin
pedi, tamponlar, antiseptik su, hamilelik testi, kasik mantari sprey tozu, dogum
kontrolii, vajinal tedaviler, lavman, fitiller, laksatif, yetiskin bezleri, kadin hijyen
spreyleri), Kisisel saglik/Kisisel gelisim tirtinleri ( ayak kokusu iiriinleri, sivilce ilaglari,
kepek sampuanlari, arkadas bulma hizmetleri, plastik cerrahi, psikolojik danigmanlik,
diyet programlari, bit sokiicli sampuanlar, sigil giderici sampuanlar, sa¢ boyasi,

elektroliz tlly alma, sa¢ ektirme tedavileri) seklindedir.

Tartismali reklamlarda rahatsiz edici bulunan temalar ise seks, siyasi fikirler, 1rke1

ve dini Onyargilar, anti-sosyal davranislar, teror gibi unsurlardir (Waller, 1999, s. 293).

Aaker ve Bruzzone (1985, s. 47-57), reklamda rahatsiz edicilik tizerine yaptiklar
arastirmalarinda, rahatsiz edici bir reklamin kigkirtici oldugunu, reklami1 begenmemeye
ve bir anlik tahammiilsiizliige neden olabilecegini ifade etmislerdir. Reklamin rahatsiz
edicilik diizeyi iizerinde yaratict stratejinin etkisine deginerek rahatsiz edicilik
diizeyinin yliksek ve diisiik olacagi durumlart tanimlamislardir. Buna gore rahatsiz

edicilik diizeyinin daha ytiksek olacagi durumlar;

e Reklam hassas bir iirlin i¢erdiginde ve iiriiniin kullanimi {irlin ambalajinda
acikca gosterildiginde, iiriin bilesenleri ya da {riiniin etkisi agikca
gosterildiginde. Bu tarz reklamlarin daha az rahatsiz edicilik diizeyine sahip
olanlarinda {iriin tizerindeki vurgu azaltilmakta ve tiiketicilerin dikkati baska

noktalara ¢ekilmektedir.
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e Uyduruk, sahte, inanilmaz ya da asir1 abartilmis durumlar reklamda yer
aldiginda,

e Bir insan fiziksel goriiniis, bilgi ya da entelektiiellik bakimindan
kiigtimsendiginde,

e Anne-kiz, kari-koca ya da yakin arkadas iligkisine yer verildigine,

e Fiziksel rahatsizligin gosterimi ile detaylandirilmis bir sekil, resim
oldugunda,

e Bir argiiman, rahatsiz edici bir karakter ya da bir faaliyet ile rahatsiz edici bir
gerilim olusturuldugunda.

e ltici veya sevimsiz bir karakter resmedildiginde,

e Acik sacik bir goriintiiye yer verildiginde,

o Diisiik kaliteli uygulama, strateji ve casting oldugunda.
Rahatsiz edicilik diizeyinin daha diisiik olacagi durumlar;

e Inamilir, sevimli goriintiiler ve karakterler, iyi bir casting ve olay orgiisii ile
birlestirildiginde,

e Miizik ve olay orgiisii ile pozitif, aydinlik, mutlu bir tema olusturuldugunda,

e “Sevgi, ilgi ve harika” gibi kelime ve ifadeler ile olumlu bir tema
olusturuldugunda,

e Karakterler ve olay orgiisii ile sicak bir tema olusturuldugunda,

e Uygun, inandirici, marka yiizii kullanildiginda.

e Reklam eglendirici olarak algilandiginda. Ancak ¢ok eglendirici olarak
diistiniilen reklamlar, mizah1 begenmeyen ya da ondan bikan birisi i¢in
rahatsiz edici olabilmektedir. Abartili komedi ve yetiskin sakalar1 iceren

reklamlar rahatsiz edici olarak degerlendirilmektedir.
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1.1.8.Reklamda kiskirticihgin etkisine yonelik arastirmalar

Ozellikle moda ve giyim endiistrisi reklamlarinda kiskirticthgin kullanimi
arastirmacilarin  dikkatini ¢ekmistir ve konuyu etraflica arastirmislardir. Bu
arastirmalarin ana noktasi, reklamda kullanilan kiskirticiligin iletisim etkisidir.
Kiskirtici reklamlar tliketiciler tarafindan nasil algilanmaktadir ve tiiketiciler bu
reklamlara ve markalara kars1 nasil tepki gostermektedir sorular1 etrafinda arastirmalar

sekillenmistir.

Literatiirde reklamda kiskirticiligin kullanimimin etkilerini agiklamaya yonelik
aragtirmalara baktigimizda ilk olarak, Vezina ve Paul (1997) tarafindan, reklamda
kiskirticilik ¢ekiciliginin bir tanimi yapmak, bu cekiciligin ortaya cikisina yonelik
tarihsel bir bakis ortaya koymak ve kiskirticilik ¢ekiciliginin tiiketicileri lizerindeki
etkilerini belirlemek ve etkililigini degerlendirmek amaciyla yapilan arastirmaya
bakmak yararli olacaktir. Kiskirtici, hafif kigkirtict ve geleneksel olmak tizere ti¢ farkl
reklamin yer aldigi arastirmada, reklamlarin iletisim etkisi model olarak etkiler
hiyerarsisi baglaminda incelenmistir. Katilimcilara 16 tane sifattan olusan bir liste
sunularak her reklam icin kendi fikirlerini en iyi yansittigini diisiindiikleri ii¢ sifati
se¢meleri istenmistir. Kiskirtic1 olan Benetton markasinin reklami i¢in en ¢ok segilen {i¢
sifatin orijinal, sok edici ve tiksindirici oldugu goriilmektedir. Gap markasia ait
geleneksel reklam icin ise secilen sifatlar geng, neseli, sen sakrak seklinde
siralanmaktadir. Nitekim kiskirtict reklam igin secilen sok edici, tiksindirici gibi sifatlar
ile baglantil1 olarak reklama yonelik tutum agisindan da kiskirtic1 olan Benetton reklami
katilimcilar  tarafindan  begenilmemis ve reklama yonelik olumsuz tutumlar
gostermislerdir. Sosyo-demografik degiskenlerin de kiskirtict reklamlara yonelik etkisi
aragtirma kapsaminda degerlendirilmistir. Cinsiyet noktasinda, Gap markasma ait
geleneksel reklam kadinlar tarafindan daha fazla begenilmistir. Diger taraftan kadin
erkek ciplakliginin yer aldigr hafif kiskirtict Mexx reklamina erkekler daha olumlu
tepkiler gostermislerdir. Arastirmacilar reklamda kiskirticilik ¢ekiciliginin kullanimina
kars1 tiiketicilerin genel olarak olumlu tutumlara sahip olma egilimindeyken, kiskirtici
bir reklama maruz kaldiklarinda olumsuz tutumlar sergilediklerini belirtmislerdir.
Olusan bu durumu “distanciated tolerance (ayrilmis tolerans)” kavrami ile

acgiklamaktadirlar.
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Reklamda kigkirticiligin etkisine yonelik temel olusturan diger bir aragtirma De
Pelsmacker ve Van Den Bergh (1996) tarafindan yapilmistir. Reklamlarda kullanilan
kiskirticilik ¢ekiciligi hakkinda bir i¢cgorii elde etmek, tliketicilerin neleri kiskirtici
olarak algiladiklarin1 anlamak ve kigkirticilik 6lgiimii i¢in bir 6lgek hazirlamak amaciyla
arastirma yapilmistir.  Arastirmacilar yapilan c¢alisma neticesinde kiskirticilik
cekiciliginin o6zellikle olusturdugu etkiler bakimindan reklamda cinsellik ¢ekiciligi ve
ciplakligin  kullanimindan farklilasan bir strateji oldugunun anlasilacagini ifade
etmiglerdir. Farkli iirlin kategorilerinden farkli diizeylerde kiskirtici reklamlarin yer
aldig1 arastirmada iletisim etkilerinin Ol¢limiinde etkiler hiyerarsisi modeli temel
almmistir. Reklamda kiskirticiligin - kullanimimin reklama yonelik daha olumsuz
tutumlara neden oldugu goriilmiistiir. Bu sonu¢ Vezina ve Paul’un (1997) arastirma
sonuclarint da dogrulamaktadir. Diger taraftan Onceki arastirmalarin sonuglarini
destekler bir sekilde kiskirticilik ¢ekiciligi erkeklere oranla kadinlarda daha olumsuz

tutumlara neden olmustur (LaTour ve Henthorne, 1993; Bello vd., 1983).

Pope, Voges ve Brown (2004), reklamda kigkirtici bir unsur olarak hafif erotizmin
kullanildig1 iirlin ve sosyal amag reklamlarina yonelik olarak tiiketicilerin tutum ve
tepkilerini arastirmislardir. Arastirmacilar bu noktada “cause appeal” kavramindan
bahsetmektedirler. Cause appeal, sosyal bir sorunun ¢dziimiine yonelik olarak baZista
bulunma vaadi olarak ifade edilmektedir. Arastirmada iiriin baglaminda kola ve giines
gozliigline yonelik reklamlara, sosyal bir amag¢ baglaminda ise AIDS ve SIDS (ani
bebek 6liim sendromu) onlemeye yonelik reklamlara yer verilmistir. Yapilan arastirma
neticesinde kiskirticiligin reklama yonelik tutum tzerindeki etkisine iliskin olarak
onceki arastirmalardan farkli sonuglar elde edilmistir. Dikkat ¢ekici, ciiretkar ve merak
uyandirict olarak katilimcilar tarafindan degerlendirilen kiskirtici reklamlara yonelik
olarak daha pozitif tutumlarin ortaya ¢iktigi goriilmiistiir. Arastirmacilar, reklamda
kiskirticiligin bir amag i¢in kullanildiginda, reklamda yer alan erotizm ve ¢iplaklik bir
amag¢ ile uyumlu oldugunda kiskirtict reklamin daha uygun ve kabul edilebilir olarak
degerlendirildigini ifade etmektedirler. Arastirmacilar, kigkirticilik igeren reklamlarin
hepsinin de mutlaka olumsuz tepkiler ortaya ¢ikarmadigini; mesela sosyal sorumluluk
iceren reklamlardaki kigkirticiligin etkisine yonelik sonuglarin farklilik gosterdigini
ifade etmislerdir. Bu baglamda kiskirtic1 bir reklam, kiskirtici olmayana kiyasla daha

uygun olarak algilanmaktadir.
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Manceau ve Tissie-Desborders (2006) arastirmalarinda reklamlarda kullanilan
tabulara yonelik katilimcilarin  bireysel farkliliklarinin  etkisini  incelemislerdir.
Katilimcilar siddet, 6liim, ac1 ¢ekme gibi temalarin reklamlarda gosterilmesinin kabul
edilemez olarak degerlendirmektedirler. Ayni tutum reklamlarda cinsellik ve ¢iplakligin
kullanimi i¢in gecerlidir. Katilimcilar reklamlar1 ideal ve mutlu bir diinya beklentisi ile
iliskilendirdikleri i¢in Benetton reklamlarindaki AIDS hastasinin ¢ektigi aciyi, bir
mafya kurbaninin oOlimiinii, Afrikali gd¢menlerin sikintilarimi  gordiiklerinde sok
olmaktadirlar. Aci ¢ekme, siddet ve Olim gibi temalar erkeklerden ziyade kadin
katilimcilar tarafindan daha sok edici olarak algilanmistir. Arastirmacilar Fransiz tarihi
ve sanatsal geleneklerinden beklentilerinin aksine olarak cinsellik ve ¢iplakligin
katilimcilarin  yarisindan fazlasi1 tarafindan tabu olarak degerlendirildigini ifade
etmislerdir. Ancak, Fransiz kiiltiiriine iliskin goriisleri ile uyumlu olarak 6liim, act

¢ekme, siddet gibi temalar daha giiclii bir reddetme ortaya ¢ikarmaktadir.

Sabri (2012), reklamlarda tabu kullaniminin tiiketici tutum ve tepkileri {izerindeki
etkisini farkli din ve kiiltiire sahip iki iilke olan Fas ve Fransa temelinde incelemistir.
Fas’l1 katilimcilar dini bir yaklagim gostererek reklamlarda tabularin gosterilmesinin
inanglar1 geregi kabul edilemez oldugunu belirtmislerdir. Agiklamalarinda siklikla
dinsel baglantilara bagvuran Fashi katilimcilarin aksine Fransiz katilimcilar icin tabu
algilamalarinda dinselligin etkisi gézlemlenmemistir. Katilimcilarin yaris1 sucluluk,
utanma, rahatsizlik gibi duygular hissetmislerdir ve bu duygular Fasli katilimcilarda
daha yogun olarak gdzlemlenmistir. Insanlarin sosyal ve kiiltiirel normlar ve kurallar ile
uyumlu olma egilimi, reklamdaki tabu ¢agrisimina tiiketicilerin gosterdikleri negatif
tepkilerin nedeni olarak goriinmektedir. Normlara uygunlugun etkisi Fas’l1 katilimcilar
icin daha fark edilebilirdir. Katilimcilar daima geleneklerine saygili olmalar1 gerektigini
ve Kkiltlir ve geleneklerine uygun olmadigi i¢in bdyle bir reklami kabul
edemeyeceklerini ifade etmislerdir. Arastirmada geng katilimcilar reklamlarda tabularin
kullanimin1 ¢ok 1iyi ve yaratici bir strateji olarak degerlendirirken yasli katilimcilar bu
stratejiyi sok edici ve saldirgan olarak degerlendirmislerdir. Ozellikle aileler
cocuklarinin bu tarz reklamlardan etkilenecegini diisiinerek daha olumsuz tutumlar

gostermislerdir.

37



Yilmazgil (2004), yapmis oldugu tez ¢alismasinda kiskirtici reklamlarin iletisim
etkisini Turk tiiketiciler 6zelinde incelemistir. Arastirmada Benetton ve Diesel
markalarinin kiskirtici reklamlart kullanilmistir. Katilimcilar Benetton reklamlarindan
daha fazla rahatsiz olmuslardir. Yas gruplari, cinsiyet gibi degiskenler agisindan da
arastirma c¢ercevesinde kullanilan Benetton’un ii¢ reklami da yiiksek diizeyde rahatsizlik
skoru elde etmistir. Diesel markasinin reklamlari i¢in ayni durum s6z konusu degildir.
Cogunlukla katilimcilar Diesel reklamlarindan rahatsizlik duymamiglardir. Arastirmaci
elde edilen bu sonuglarda Diesel markasinin reklam yaratici stratejisinin etkisinden
bahsetmektedir. Diesel reklamlarinin belirsiz yapisi, reklamlarinda kiskirticilig
gorsellerden ziyade yazili metinlerle olusturmaya calismasi ve yabanci dilde yazili
metinlerin Tiirk tiiketicileri rahatsiz etmemesi bu sonuglar iizerinde etkili olmustur.
Reklamlara yonelik tutum ve reklamlarin begenilirligi rahatsizlik diizeyinden
etkilenmektedir. Rahatsiz olan katilimcilarin ¢ofu reklamlart begenmemislerdir ve

reklamlara yonelik daha olumsuz tutumlar gostermislerdir.

Andersson ve Petersson (2004), yapmis olduklari tez calismasinda Isvecli
tiketicilerin  kigkirtict reklamlara yonelik tutumlarint Slgmeye ve reklamlarda
kiskirticiigin kullaniminin uygun olup olmadigr noktasinda etik bir degerlendirme
yapmaya calismiglardir. Arastirma kapsaminda Vezina ve Paul (1997) tarafindan
yapilan kigkirtict reklam tanimi katilimcilara verilmis ve katilimcilar bu tanimlamaya
tamamen katildiklarin1 ifade etmislerdir. Katilimcilar kigkirtici reklamlara yonelik
olduk¢a olumsuz tutumlar gostermislerdir. Sifatlar ile kiskirtici reklamlari tanimlamalar
istenildiginde “tiksindirici, uygunsuz, korkutucu” gibi sifatlar1 se¢mislerdir. Geng
katilimcilar reklamda kiskirticilik ¢ekiciliginin  kullanimina olumlu bir yaklasim
gostermektedirler. Ancak kiskirtict bir reklama maruz kaldiklarinda ise bu olumlu

yaklasimin tersine olumsuz tutumlara sahip olmaktadirlar.
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1.1.9. Kiskirticihgr kullanan markalar ve reklam érnekleri

Reklamda kiskirticihigin - kullanimini  diisiindiigiimiizde ilk olarak aklimiza
Benetton reklam kampanyalar1 gelmektedir. Rahibe ile Opilisen bir rahip, bir AIDS
hastasi, askeri mezarlik, bir¢ok tartisma yaratan Benetton reklamlarindan bazilaridir.
Benetton reklamlariyla baslayan bu strateji giderek popiilerlik kazanmis Diesel,
Moschino, Esprit gibi diger giyim markalar1 ve farkl iiriin kategorilerindeki markalar
tarafindan kullanilmistir. Kiskirtict reklam stratejisinin 6zelliklerini, kullanim sekillerini
daha iyi anlamak icin bu stratejiyi uygulayan markalara ve 6rnek reklamlarina asagida

yer verilmistir.

1.1.9.1.Benetton

Modada bir diinya devi olan Benetton, kigkirtici reklamlar ve sok edici bir gorsel
kimlik konusunda kendisinden s6z edilmesi gereken bir marka konumundadir. Marka,
1980’lerde fotograf sanatgisi, reklame1 Oliviero Toscani ile baslattigl kiskirtici reklam
kampanyalar1 ile biitiin diinyada biyiik ilgi c¢ekmekte, ayni derecede tepki de

gormektedir.

Sira dis1 reklam tarzi ile Benetton hedef kitlesine bisiklet yaka tisortlerinden,
balik¢1 yaka kazaklarindan, kapri pantolonlarindan, ekose pantolonlarindan bahsetmek
yerine reklamlarinda olagandisi goriintiileri, imajlar1 ve bunlar etrafinda olugmus
deneyimleri anlatmistir (Bati, 2013, s. 293; Vezina ve Paul, 1997; s. 178; Andersson ve
Petersson, 2004, s. 7; Dahl vd. 2003, s. 268).

Benetton reklamlari, beklenmedik, sira dis1 yapisiyla kamuoyuna, halkin
sOylemlerine hizli bir giris yapmis, konusulur ve tartisilir bir hal almistir. Kiskirticilik,
reklam igeriginin ve rolliinlin ne olmast gerektigi hakkindaki tartigmalar
hareketlendirmistir. Firma, triinlerini satmak ig¢in ciddi sorunlar1 kendi ¢ikarlari
dogrultusunda kullandig: icin elestirilmis ayn1 zamanda reklamlar araciligiyla sosyal

kaygilar1 vurguladigi i¢in dviilmiistiir (Sandikci, 2011).

Benetton markasinin elde ettigi basar iiriinlerinin kalitesinden ya da ¢cogu giyim
markasi tarafindan kullanilan belirli moda trendlerinden dolay1 degildir. Marka, zaman
icerisinde iletisim caligmalariyla olusturdugu giiclii ve tutarli marka kimligi ve konsepti

ile bu basariy1 elde etmektedir (Yilmazgil, 2004).
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Bir iiriinii taklit etmek oldukca kolaydir, fakat bir markaya ait kimlik ve konsepti
taklit etmek zordur. Benetton gibi markalar rakipleri tarafindan taklit edilmesi oldukca
zor markalarina iligkin his, duygu ve degerler iiretmektedirler. Benetton markasi
dikkatleri ¢ekmek ve insanlarin giindeminden kayip giden konulara iliskin bir tartisma
olusturmak i¢in reklamlarinda kiskirtici goriintiileri kullanmaktadir. Benettonun daha
genis kitlelere ulagsmasi ve kapsamli olarak iizerinde tartisilmasini diisiindiigli konular

irke¢ilik ve dini tabulardir (Andersson ve Petersson, 2004).

United Colors of Benetton, 1965 yilindan Benetton adiyla ilk piyasaya ¢iktigindan
bu yana, her iilkede ve her baglamda hemen tanman istikrarli bir marka stili
gelistirmistir. Kendi benzersiz marka kisiligini gelistirmek Benetton i¢in her zaman

oncelikli bir hedef olmustur (Lindstrom, 2007, s. 54).

Dru (2014, s. 150-151), bir kazak markasinin is dist bir konuda bu kadar etkili
olabilmesinin ardindaki sirr1 bir yetenek eseri olarak ifade etmektedir. Luciano
Benetton’un sahip oldugu muhtesem vizyonu, Olivero Toscani miilkemmel bir sekilde
yorumlamistir. Benetton’un kigkirtict reklamlari tiim diinyada bilinmektedir ve
tartigsmalar yaratmaktadir. Bir hazir giyim firmasinin, irk¢ilik, AIDS, homoseksiiellik,
din gibi konularla ilgilenmesi insanlara tuhaf gelebilmektedir. Ancak bir ¢ok sosyolog,
sanatc1 ve Luciano Benetton i¢in bu giinliimiiziin 6nemli konularini ele almak 6nemlidir
ve yadsinamaz bir girisimdir. “United Colors of Benetton — Benetton Birlesik Renkleri”
ile marka bu konularda kiiresel bir sozcli haline gelmistir. 1980’11 yillarin ortalarinda
Sanzelize Caddesinde asili bir posterde Sovyet bayragi sallayan Amerikan bir erkek ile
Amerikan bayrag sallayan bir Rus kizi yer almaktadir. Caddeden gegerken posteri
goren Gorbachev yanindakilere donerek “ Bu Bay Benetton kim acaba” diye sormustur.
Burada 1rklar arasi iletisim ve baris Benetton i¢in bir kimlik haline gelmis, marka ile bu

konu bir 6zdesim kurmustur.

Toscani (1996, s. 28), bir reklamda yoksullari, gogmenleri, kazaya ugramislari,
baskaldiranlari, kirip dokenleri, siskolari, sismanliktan etleri pirtlamislari, bunalimlilari,
igsizleri, sivilcelileri, uyusturucu bagimlilarini, hastalari, dordiincii diinya {ilkelerini,
bagirip ¢agiranlari, deri hastalarini, asirilari, kigkirticilari, biiylik toplumsal sorunlari,

cevre yikimlarini, titrek ihtiyarlari gérmenin imkansiz oldugunu belirmistir.
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Geleneksel reklamciligi elestiren Toscani’nin reklam anlayisina gore, reklamlar
birbirine benzemekte ve sikici bir goriiniim sergilemektedirler. Toscani, halki kaba saba
aldatmalarla kandirmak niyetinde degildir. Benetton kazaklarimin ilmiklerinden ve
renklerinden reklamda bahsetmek gereksiz olacaktir ve ¢ogu insan gibi kendisinin de
Benetton iiriinlerinin kalitesinden hig siiphesi yoktur. lyi kalite, her renkteki kazaklar
zaten diinyanin dort bir yanindaki yedi bin magazada satilmaktadir. Reklamin etkileme
ve sergileme giiclinden yararlanarak kesin ve kaliplasmis inanglari, bigimciligi hedef
almakta, kamuoyunun kasman yerini kasimakta, bir taslamaci, bir gazeteci gibi
sorunlara deginmektedir. Halk ile felsefi bir goriis saglama, halka bir titresim aktarma
cabasindadir. Reklam halka sunulur ve her konuda bilgi verebilir, biiyiik insancil
davalara hizmet edebilir, sanatcilar1 tanitabilir, halki egitebilir, yararli, oncii olabilir

(Toscani, 1996; Serttas, 2014; Kubacka, 2012).

Benetton kampanyalar1 o ana kadar reklamlarda hi¢ kullanilmamis goriintiiler ile
reklama ayrilmis alanin huzurunu alt st etmistir. 1985 yilinda “United Colors of
Benetton” sloganinin kullanilmaya baslanmasi ile Benetton reklamlarinda bir doniisiim
baglamis ve reklamlarda diinya barigi, uyum, wke¢ilik karsitligi gibi konulara yer

verilmistir.

Daha sonraki donemlerde ise reklamlarda Benetton {riinlerinin gosterimi
tamamen ortadan kalkmis ve sadece sosyal konulara odaklanilmistir (Tinic, 1997, s. 3-
23). Diinya capinda bir tartismaya yol agan ilk reklam, siyahi bir kadinin kucaginda
beyaz bir bebek ile yer aldigi afis olmustur (Gorsel 1.1.’de sunulmaktadir). Bebek
kucakta meme emer sekilde gosterilmistir. Bu reklam markanin United Colors konsepti
icin bir baslangic olmustur. Irkcilik karsiti goriise yer verilen reklam tiim diinyada

inanilmaz bir etki yapmis ve bir farkliligin baslangici olmustur.
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Gorsel 1.4. Benetton Reklam

Kaynak:http://www.photoshopmagazin.com/dergi/2007/07/100_provokatif_olivie
ro_toscani.html (Erisim Tarihi: 25.05.2016)

Benetton, zaman igerisinde kigkirtict reklamlar1 ve farkli konular1 kullanmaya
devam etmistir. Savasta 6lmiis bir askerin kanli {iniformasi, dudak dudaga opiisen bir
rahip ve rahibe, 6liim doseginde yatan bir AIDS hastasi, Amerika’da idam1 bekleyen
mahk(mlar, petrole batmis bir kus, elinde insan kemigi tutan bir asker, mafya tarafindan
oldiirtilmiis bir adam, go¢menlerin agirligindan batmak iizere olan bir gemi ve daha

birgogu Toscani — Benetton birlikteliginde ortaya konulan reklam 6rneklerindendir.

Reklam diinyasin1 derinden etkileyen Benetton’un kiskirtici reklamlar bir taraftan
insanlar ve g¢esitli kurumlar tarafindan agir elestiriler almis diger taraftan marka

bilinilirligine olumlu katkisr ile birlikte farkli 6diiller kazanmastir.

Magaza ve iirlin boykotlarina, protesto cagrilarina neden olan Benetton
reklamlarina bazi {ilkelerde yasak dahi uygulanmistir. Cogu dergi ve gazeteler
reklamlart basmayr reddetmistir. Yapilan elestirilerin odak noktasinda firmanin
Olimden ve acidan para kazanmaya calistigi, bir tiir sOmiirii yaptigr ve reklam etigini
ihlal ettigi vardir. Benetton’un niyetinin ne oldugu, diinya c¢apinda bir yardim
kurulusuna m1 donilismek; giderlerini karsilayabilmek icin giyim esyasi satan bir iletigim
ajans1 m1 olmak; fazla zengin veya fazla kurnaz, vergiden kagmak pesinde
kapitalistlerin vicdan azabi mi1 olmak seklinde sorular elestiriler ile birlikte

yOneltilmistir.
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Los Angeles Times gibi gazeteler tarafindan reklamlar siddet icerdigi i¢in geri
cevrilirken, UNICEF, diinyada egemen olan dehseti arag¢ olarak kullanmak ile Toscani

ve Benetton’u suclamistir (Toscani, 1996).

Petrole bulanmis kus fotografinin yer aldigi reklam Almanya’da; Bosnali bir
askerin kanli tiniformasinin yer aldig1 reklam Norveg’te; AIDS hastaliginin ele alindigi
reklam ise Fransa’da yasaklanmistir. Uygulanan yasaklara ve yaptirimlara ragmen
Toscani, aligilan ve beklenilen klasik reklam anlayisinin giizelin, iyinin, miikkemmelin
gosterilmesi oldugunu ancak kendisinin ne kadar aci, can sikici, rahatsiz edici olsa da

sosyal gercekleri ele almasinin ulvi bir misyon oldugunu ifade etmistir (Giirel ve Bakir,

2008).

1.1.9.2.Diesel

Kiskirtict reklam stratejisini kullanan markalardan birisi de Diesel’dir. Marka,
geng insanlarin dikte edilmis moday1 kabul etmeye daha az istekli olduklar1 algisinin bir
sonucu olarak konseptini moda karsitlig1 izerine kurmustur. Geng insanlar i¢in herhangi

bir dikte, baski olmaksizin 6zgiir olabilecekleri sinirsiz bir diinya olusturmaktadir.

Diesel reklamlarim1 “the world according to Diesel” sdylemi dogrultusunda
sekillendirmektedir. Reklamlarinda Diesel’e gore yeni, kiiresel bir diinya sunmaktadir
ve bu yeni diinyaya agilan kap1 Diesel markasidir. Kendi bagimsiz hayat tarzlarim
yasayan insanlar icin elbiseler iiretmekte olduklarini ifade etmektedirler. Hedef kitlesi
dikte edilmeyi ve kontrol edilmeyi sevmemektedir ve elbiseleri aracilifiyla kendi

bireyselliklerini, kendileri ifade etmektedirler (Y1lmazgil, 2004).

Marka, kiirsel ilk kampanyasin1 1991 yilinda “Diesel — For Successful Living” ile
yapmustir (Gorsel 1.2°de gosterilmektedir). Diger markalarin benimsedigi klasik,
monolog bir yapida olan reklam anlayisinin aksine, marka farkli bir yol izlemistir.
Insanlarin diisiinmesini, sorgulamasini ve tepki gdstermesini istemistir. Bu dogrultuda
etkili reklamcilik i¢in kabul edilmis her seyi bir kenara birakarak, kiskirtici, ironik ve

mizahi bir reklam anlayisin1 benimsemistir.
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DIESEL DIESEL

Gorsel 1.5 Diesel For Successful Living Reklam

Kaynak: http://www.defuzemaq.co.uk/for-successful-living-by-diesel/ (Erisim
Tarihi: 25.05.2016)

Diesel, reklamlarinda geleneklere ve modanin normlarina meydan okumaktadir.
Marka diizene meydan okuyarak, kurallar1 degistirmek i¢in savagsmaktadir. Bu anlayis
bireyselligi sevmekte, sistemden nefret etmektedir. Diesel kiskirtict reklamlarinda 1rksal
ve cinsel kaliplara, materyalizme, madde bagimliligina, dinsel hosgoriisiizliik, siyasal
asirilik, intihar gibi konulara yer vermektedir. Diesel reklamlariyla sosyal meselelere

dikkat ¢cekerken bir taraftan da insanlar1 hayatin anlami noktasinda diigiindiirmektedir.

Diinyanin tamaminda bir insanin ayni olacagi fikrinden hareketle marka, her
tilkede ayn1 reklami1 yapmaktadir. Diger markalar gibi lilkelere 6zel reklam stratejisini
izlememektedir. Marka, tek bir soylem ve tek bir gorsel ile biitiin iilkelerde her hedef

kitleye ayni1 reklam1 sunmaktadir.

Marka belirli donemler araliginda reklam igerigini degistirmektedir. “ For
Successful Living, Be Stupid, How to” gibi farkli reklam konseptleri karsimiza
cikmaktadir. Reklam kampanyalarinda “How to Smoke 145 Cigarettes A Day” , “How
To Feed A Dog”, “ You’ll Eat Better — Be Stupid”, “ You’ll Spend More Time With
Your Boss — Be Stupid” seklinde farkli reklamlar yer almaktadir (Vezina ve Paul,
1997).
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1.1.9.3.Calvin Klein

Sira dis1 kampanyalariyla Calvin Klein, kigkirtici reklam stratejisini uygulayan
devrimci markalardandir. Diger markalar gibi eskiye meydan okuyup karsi ¢ikan, sok
edici bir marka kisilikleri vardir. Kurallar1 bozmay1 diisiinen marka ic¢in skandallar
yaratmak normal bir durumdur. Genel kurallara kars1 devrimci ve uyumsuz tutumlar ve

sira dis1 tavirlar gostermektedirler (Bati, 2013, 225).

Calvin Klein reklamlarinda cinsel imajlar1 kendi amaglarina uygun olarak
kullanmaktadir. Marka kiskirtmaya dayali olan stratejisinde belirli sinirlar igerisinde
hareket etmektedir. Sik kiskirtmayr rahatsiz edici ya da tamamen pornografik olan
carpik cinsellikten ayiran ¢izginin simirlart igerisindedir (Dahl, 2003, s. 268; Bond ve
Kirshenbaum, 2004, s. 35).

Calvin Klein, 1980 yilindaki reklam kampanyasi bir¢ok tartigmalara neden olmus
ve biiyiik bir etki yapmistir. Reklamda kalgalar1 diklestirilmis, daracik bir kot pantolon
icinde gosterilen Brooke Shields “ Calvin’le benim arama baska ne girebilir biliyor
musunuz? Higbir sey” sorusunu yoneltmektedir (Gorsel 1.3’de sunulmaktadir). Reklam
kampanyasini tartigmali hale getiren nokta ise Shields’in 15 yasinda olmasidir. Cocuk
yasta birisinin 6zellikle de cinsellik temali bir reklamda kullanilmasi ¢ocuk pornosu
degerlendirmelerini ve tartismalarini giindeme getirmistir. Gsterilen tepkilere ragmen
marka reklamlarinda cinselligi kullanmaya devam etmistir (Elden ve Bakir, 2010, s.
196-197).

CavinKleinJeans

Gorsel 1.6. Calvin Klein Brooke Shields Reklam

Kaynak: http://vogue.com.tr/haber/flashback-80lerden-gunumuze-calvin-kleinin-
en-dikkat-ceken-kampanyalari (Evisim Tarihi: 27.05.2016)
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1995 yilinda gelindiginde Calvin Klein yine bir reklam kampanyas: ile
tartismalarin odak noktasina oturmustur. “ Cocuk pornografisi” olarak nitelendirilen bu
kampanyada da ergenlik donemindeymis gibi goriinen, Calvin Klein marka giysileri
giyinmis gen¢ modeller kullanilmistir. Belirli sinirlar1 asan bu reklam kampanyasi
reklamcilardan, modacilara, normal insanlara kadar her kesimi oldukga rahatsiz etmistir.
Bu reklam kampanyasi ile kizginliktan hiddete kadar degisik tepkileri lizerine geken,
tabularin sahasina giren marka kaygi uyandirici ve ahlaksiz olarak degerlendirilmistir.
Markanin amacinin  skandallar ¢ergevesinde rahatsizlik olusturmak oldugu
disiiniildigiinde kampanya olduk¢a basarilidir ancak etik noktasindan oldukca
tartistlmistir. “ Benimle Calvinlerimin arasina higbir sey giremez” ve “ Ahh, onun
kokusu” reklamlar1 da markanin oldukga kiskirtict ve dikkat ¢ceken kampanyalarindandir

(Bond ve Kirshenbaum, 2004).

Sutherland ve Sylvester (2003, s. 147), baz1 markalarin dikkat ¢eken sanatsal
araclar1 rezalet ¢ikarmak ic¢in hesaplayarak tasarladigini belirtmektedir. Burada
beklenilen etki, hakkinda konusulan reklamlar haline gelmesi ve kulaktan kulaga sozlii

13 2

olarak iletilmesidir. Viriis gibi, bulasict hastaliklara benzer nin su reklamini
gordiin mii? diyen insanlar tarafindan bu etki yayilmaktadir. Bu bulasic1 hale gelen
etkiyi olusturan unsurlardan birisi cinselligin acgik¢a ya da tartisma yaratacak bigcimde
kullanilmasidir. Bu kullanim iginde en etkili reklam 6rneklerinden birisi Calvin Klein

kot pantolonlariin “ Calvin’lerim ile aramiza higbir sey giremez” kampanyasidir.

Kiskirticr reklamlar kullanan diger markalar gibi Calvin Klein’de marka boykot
cagrilariin, protestolarin, uygulanan yasaklarin hedefi olmustur. Cocuk pornografisini
cagristiran kampanyasindan sonra insanlar tarafindan markanin magazalarm ve
irlinlerini boykot ¢cagrist yapilmistir. 1980 yilindaki Brooke Shields’in yer aldigi reklam
Amerikan televizyon kanali CBS tarafindan yasaklanmis, reklam gosterilmemistir. Ayn
sekilde 2009 yilindaki cinsellik ve ¢iplaklik agirlikli ve grup seksi ¢agristiran reklami
cogu televizyon kanali tarafindan yasaklanmistir. Siddet ve tecaviiz temali, Lara
Stone’un yer aldigit 2010 yilindaki reklamlarin ise Avustralya’da bilboardlarda

gosterilmesine izin verilmemistir.

Gilinimiizde de marka ge¢misten gelen kiskirtici, tartismali, sok edici reklam
stratejisini devam ettirmektedir. “ 1 ...... in mycalvins” reklam serisinde de cinsellik ve

pornografi cagrisimli reklamlar yer almaktadir.
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1.1.9.4.FCUK

Ingiltere’de siradan bir magaza zinciriyken aldig1 radikal bir karar ile marka
stratejisini degistiren French Connection United Kingdom bir anda diinyanin en ¢ok
dikkat ¢ceken markalarindan olmustur. Firma, koklii bir degisim yaparak marka ismini
firmanin bas harflerinden olusan FCUK olarak belirlemistir. Ingilizce kelime
essesliliginden yararlanan marka kendisine yeni bir anlam yaratmis ve bu strateji
tizerinden reklam ¢aligmalarina devam etmistir. FCUK Him, FCUK Her gibi konseptler
ile de farkli hedef kitlelere hitap eden marka bir genclik ikonu haline gelmistir (Bati,
2013, s. 271).

Hedef Kitlelerinin dikkatini ¢ekmek igin kigkirticilik stratejisini kullanan marka
reklamlarinda norm ve tabulari ¢ignemektedir. Cinsel bagvurulari kullanan marka
reklamlarinda “FCUK All Night Long”, “FCUK think My Clothes Off” gibi reklamlar
ile insanlar1 kigkirtmaya ¢alismaktadir (Andersson ve Petersson, 2004, s. 7). (Gorsel

1.4°de gosterilmektedir).

2 think my clothes off

fecuk’

Gorsel 1.7. FCUK Reklam
Kaynak: http://www.adforum.com/creative-work/ad/player/19811/think-my-
clothes-off/fcuk (Erisim Tarihi: 28.07.2016)
Kiskirtici reklamlar1 kullanan her marka gibi FCUK da c¢esitli yaptirimlara,
protestolara maruz kalmistir. Marka, iki kizin Oplstiigli reklami yaynladiginda,

Ingiltere’de hisseleri dnemli dlciide diisiis gdstermistir (Urwin ve Venter, 2014, s. 206).
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1.1.9.5.Abercrombie&Fitch

Kigkirtict ve sok edici bir reklam stratejisine sahip bir diger marka
Abercrombie&Fitch’tir. Markanin reklamlarinda ya da magaza tasarimlarinda her
zaman ¢iplaklik kullanilmaktadir. Bat1 (2013), markanin kigkirtici reklam kategorisinde
gercek bir basyapit oldugunu, reklamciliga yeni bir standart getirdigini ve reklamlarinin

reklam degil de, provokatif birer kurgu olarak diisiintildiigiinii ifade etmektedir.

Benetton reklamlarmin arkasindaki isim Toscani gibi bu marka i¢in de {inli
fotograf sanatg¢is1t Bruce Weber vardir. Reklamlarinda iki cinsten kasli, atletik, seksi ve
mutlaka ciplak modeller gosterilmektedir. Rontgencilik, alkol, cinsel sapkinliklar,
homoerotiklik, arzulama gibi konulara reklamlarda yer verilmektedir. Reklam
stratejisinde tahrik edici, bastan ¢ikarici, harekete gegirici bir yapir vardir. Cinsel
etkilesimler, baskalarin1 kiskirtan, arzuyu tahrik eden modeller reklamlarin ana

unsurlaridir (Bati, 2013, s. 307).

1.1.9.6.Barnardo’s

Barnardo’s ticari bir markadan ziyade kigkirtic1 reklamlar1 kullanan hayirsever bir
kurum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ingiltere’nin en biiyiik ¢ocuk yardim dernegi olan
kurum ¢ocuklara yardim kampanyalarinda dikkat ¢ekmek ve farkindalik saglamak,
insanlart davranisa yonlendirmek icin reklamlarinda kiskirticiliga bagvurmaktadir.
Reklamlarinda yardima muhtag, mazlum c¢ocuklarin trajik gelecekleri hakkinda
dikkatleri ¢ekmek icin sert, saldirgan, sok edici, kigkirtici mesaj ve resimleri

kullanmaktadir (Andersson ve Petersson, 2004, s. 3).

Kurum biitiin iletisim calismalarinda “Giving Children Back Their Future”
konseptini kullanmaktadir. 2003 yilinda yapmis oldugu reklam kampanyasinda
yoksulluk icerisinde dogmus bir bebek resmini kullanmistir ve bebegin agzindan
hamam bocegi c¢ikmaktadir. Hamambdcegi bakimsiz, sefil yasam kosullart iginde
bliyliyen nahos ve istenilmeyen bir bocektir ve bu kosullar igerisinde yasayan ailelerin
ve ¢ocuklarin yasamlarini kotii etkilemekte, yoksullugun etkili bir sembolii olmaktadir.
Kurum reklamlarinda, agzinda altin kasikla degil de ispirto sisesi ile dogmus ya da eroin
enjekte edilmis bir siringa ile gosterilen bebek resimlerini kullanmaktadir (Gorsel 1.5°de

gosterilmektedir).
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THERE ARE NO
SILVER SPOONS

FOR CHILDREN BORN INTO

Barnardo’s

Gorsel 1.8. Barnardo’s Reklam
Kaynak: https://tr.pinterest.com/layla2401/barnardos-research/ (Erisim Tarihi:
28.07.2016)

Kurum, yeni dogan bebeklerin tiksindirici resimlerle yer aldigi sert goriintiilerden
olusan reklamlarinin hedef kitlesi tarafindan tiksindirici ve sok edici olarak algilandigini
kabul etmektedir. Ancak kurum bu sert gorsellerin, insanlarda var oldugunu bildikleri
Onyargi, ilgisizlik ve duyarsizligi ortadan kaldiracagini ve hedef kitle ile bir etkilesim
kurdurarak kampanyalarin1 desteklemeye karst insanlar1 harekete gegirecegini
belirtmektedir. Yoksul ve yardima muhta¢ ¢ocuklar hakkinda diisiiniip tasinmak ve bu
konuyu 6nemli olarak kabul ettirmek i¢in kiskirtict reklamlar yapmak istediklerini ifade
etmiglerdir. Yapilan kiskirtict reklamlar ile bir farkindalik olusturmak ve fakirlik i¢inde
bliyliyerek gelecekleri calinan ¢ocuklar hakkinda mesajlar1 uluslararasi diizeye tagimak

kurumun ana hedeflerindendir (Andersson ve Petersson, 2004, s. 32).

Ulkemizde reklamlarda kiskirticilik stratejisini kullanan markalara baktigimizda

Biomen, Regal, Atlas Jet, Audi, Wenice gibi markalar 6n plana ¢ikmaktadir.

49



1.1.9.7.Audi

“Audi’de asla bulamayacaginiz aksesuarlar” reklam kampanyasi da tabulari
cignemeyi, sok ediciligi kullanarak oldukca etkili olmustur. Markanin, Tiirkiye
pazarinda marka kimliginin tam algilanamamasi ve bilinirliginin diisiik olmasindan
dolay1 cesaretle ortaya konulan ve dozu ayarlanmis sok stratejisi uygulanmustir.
Otomobil reklamlar: ile ilgili o zamana kadar var olan tabularin lizerine giden ve
tabular1 yikan bu reklam kampanyasinda, arkasi basilmis ayakkabi, beyaz corap, tesbih,
altin bileklik gibi Audi’de asla bulunamayacak aksesuarlar anlatilmigtir (Gorsel 1.6’da
gosterilmektedir). Piril piril, son model otomobillerin mutlu aile tablolar ile birlikte yer
aldig1 reklamlarin aksine bu reklam kampanyasi hem reklamin tonu hem de igerigi ile
tiketicilerde bir sok etkisi yaratmistir. “Otomobil reklami bdyle yapilir” tabusunu yikan

reklam kampanyasi1 oldukga basarili olmustur.

bulamayacaginiz aksesuarlar!

Gorsel 1.9. Audi Reklam

Kaynak: http://www.pazarlamaturkiye.net/2009/01/audinin-hircin-cazibesi/
(Erisim Tarihi: 28.07.2016)
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1.1.9.8.Regal

Beyaz esya iireticisi Regal markasi, 2004 yilindaki reklam kampanyasinda
kiskirticiligy, sok ediciligi kullanmistir. Reklamda bir tiiketiciye ayni donanimlara sahip
ve birisi Regal olmak iizere iki tane marka gosterilmektedir. Reklam filminin sonunda
daha pahali olan diger markayi tercih eden ve Regal markasini tercih etmeyen tiiketici
tokatlanmaktadir. Reklam siddeti mesrulastirdigi, kadina siddeti kullandig1 i¢in oldukga
elestirilmistir. Marka daha sonra reklam yaratici stratejisinde degisiklige giderek reklam
filminde yine bir dovme/tokat atma vurgusunun yapildig1 ancak tokat atma eyleminin

olmadig1 yeni reklam filmleri yayinlamistir.

1.1.9.9.Biomen

Ulkemizde son yillarin ses getiren ve biiyiik tartismalar yaratan, yasaklamalara
maruz Kalan bir diger reklami Biomen markasma ait erkek sampuani reklamidir.
Reklamda Adolf Hitler yer almaktadir ve “ Kadin elbisesi giymiyorsan kadin sampuani

da kullanma. Artik %100 erkek sampuani Biomen var” ifadesini kullanmaktadir.

Reklam hem cinsiyet ayrimciligi konusunda hem de 6zellikle Alman diktator
Hitler’in reklamda yer almasindan dolayr yogun elestirilere maruz kalmigtir.
Diinya’daki Yahudi kuruluslari reklami kinayan agiklamalar yayinlamis, reklami igreng
olarak degerlendirmislerdir. Biiyiik tartismalarinda odaginda kalan reklam, biiyiikelgilik
nezdinde girisimlere neden olmus, The Independent, Guardian gibi gazetelerde yer
almistir. Reklam filmi yayinlandiktan kisa bir siire sonra reklam ajansi tarafindan geri

cekilmistir.

M.A.RK.A’nin bagkant Hulusi Derici, amaclarinin Hitler’i yliceltmek degil
maskara etmek oldugunu ancak beklenilenin aksine {iziilenler, incinenler oldugunu;
toplumun hassasiyetlerini géz oOnilinde bulundurarak reklami 5-6 giin yayinladiktan

sonra durdurduklarini ifade etmistir.
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1.1.9.10.Wenice

Ulkemizde ¢ok tartisma yaratan kiskirtic1 reklam &rneklerinden birisi de Wenice
cocuk giyim markasinin “Cocuk Istismarma Son” kampanyasidir. Cocuk istismar1 gibi
toplumun oldukca hassas oldugu bir konunun reklamlarda yer almasi ve bu tarz
toplumsal bir sorunun ticari bir anlatim tarzi ile ele alinmasi oldukg¢a tepki ¢ekmistir.
Tabular1 ¢igneyen ve sok edici olan bu reklam, “cocuk istismarina son, el kadar elbiseye
55 lira, bacak kadar pantolona 45 lira isteyen markalara karst Wenice var” seklindedir
(Gorsel 1.7°de gosterilmektedir). Reklamda fiyat temelli bir faydanin hem kiigiik
cocuklar hem de cocuk istismari1 gibi hassas bir konunun bir arada kullanilarak

anlatilmasi insanlar1 rahatsiz etmistir. Protestolara ve sikayetlere neden olan reklam

|||

COCUKISTISMARI

daha sonra yayindan kaldirilmustir.

Gorsel 1.10. Wenice Cocuk Istismar1 Reklam

Kaynak: http://www.reklamazzi.com/cocuk-istismari-reklamina-ali-atif-birden-
yazi-vide0-132911.htm (Erisim Tarihi: 28.07.2016)
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1.1.9.11.Atlas Jet

FCUK gibi markalarin, marka ismi kisaltmasiyla yapmis olduklar1 bir nevi sozel
kiskirticihigi  Atlas Jet markasi reklamlarinda kullandigi mesajlar ile yapmaya
calismistir. Atlas Jet havayollarinin ugaklarinin genis koltuk aralikli rahat, konforlu ve
hesapli uguslarinin anlatildigr “Sizinki kag¢ santim” reklam kampanyasi oldukca dikkat
cekmistir. “ Affedersiniz, bizimki yine 77 santim oldu”, “69’u ¢ok seveceksiniz”,
“Bacaklarmizi ¢ok seviyoruz”, « ki tik tik bi sik s1k”, “ Hem 77 santim degil hem de
zamaninda kalkmiyorsa sizi mutsuz eder” gibi cinsellik ¢agrisimli reklam mesajlarinin
yer aldigi kampanya oldukca kiskirtict ve sok edici bulunmustur (Gorsel 1.8°de

sunulmaktadir).

Hem 77 santim degil
hem de zamaninda kalkmiyorsa
sizi mutsuz eder...

Bir ucagin koltuk araliklari 77 santim degilse, Ustiine Ustlik o ucak bir de zamaminda
kalkmiyorsa, ne olur? Elbette o ucagin yolcular mutsuz olur.

Gorsel 1.11. Atlas Jet Reklam

Kaynak: http://www.cinsomedya.org/atlas-jet-atlas-global-havaciligi-yanlis-
anladiysa/ (Erisim Tarihi: 29.07.2016)
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1.1.9.12. Zeki Triko

Reklamda cinsellik ¢ekiciligini, ¢iplakligi kullanmak isteyen ancak uygulanan
yasak ve yaptirimlar dolayisiyla farkli bir reklam stratejisi izleyerek insanlari sok eden,
adindan cokca sz ettiren marka Zeki Triko’dur. Zeki Triko, mayo reklamlarina
uygulanan yasaklardan dolayr reklamlarinda mankenleri kullanmak yerine farkli bir
yola basvurmustur. Ilk olarak 1997 yilinda uygulanan yasak iizerine reklamlarinda
Atatiirk’iin - mayolu resimlerinin yer aldigi “Giinesi Ozledik” kampanyasini
hazirlamigtir. Atatlirk’iin mayolu olarak yer aldigi bu reklamlar olumlu ve olumsuz bir
cok tepki almistir. Daha sonra 2007 yilindaki reklam kampanyasinda ayni yasagin
uygulanmasi iizerine reklamlarinda manken resimleri yerine salatalik, patlican, kabak
gibi sebzelerin resimlerini kullanmistir (Gorsel 1.9°da yer almaktadir). Bu reklamlar da

oldukca dikkat ¢ekici olmustur.

{

Gorsel 1.12. Zeki Triko Reklam

Kaynak: http://www.medyatava.com/haber/mayo-yasagini-patlicanli-hiyarli-
panolarla-protesto-edecek 24156 (Erisim Tarihi: 25.05.2016)
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1.2.Kiskirticr Sosyal Reklam

Kiskirticilik, sosyal organizasyonlar ve hayirsever kurumlar tarafindan kendi
faaliyetlerini desteklemek icin de kullanilmaktadir. Marka ve kurumlarin benimsedigi
bu reklam stratejisi “savunucu reklamlar (advocacy advertising)” seklinde ifade

edilmektedir.

Savunucu reklamlar, nemli sosyal, siyasal, ¢evresel sorunlar ile ilgili olan kurum
ya da markalar tarafindan insanlarin konuya ilgi ve dikkatlerini ¢ekmek amaciyla
yapilan reklamlardir (Cortese, 1999, s. 45 - 49). Bu tarz reklamlar toplumu egitmek,
tutumlar1 degistirmek, sosyal refahi arttirmak ve yaymak ve toplumun bir iiyesi olarak
insanlar ile iliskili sorunlar1 ¢6zmek amaciyla kullanilmaktadir. Sosyal boyutu olan bu
reklamlar, bir sosyal kampanyanin iletisim cabalar1 olarak degil, 6zel bir isletmenin
sosyal bir soruna destek olmak, farkindalik saglamak amaciyla gergeklestirdigi

reklamlardir (Oztiirk, 2009, s. 221)..

Irk¢ilik, kiirtaj, hayvan haklar, evsizlik, go¢menler, AIDS farkindaligi,
uyusturucu bagimlilig1 gibi toplumsal konu ve sorunlara iliskin hayirsever kurum ve
markalar cesitli reklamlar yapmislardir. Bu reklamlar, tiiketicilerin diistinmelerini
saglamak i¢in siklikla reklamlarda sok edici taktikleri kullanmaktadir ve reklamlar
duygusal acidan sarsici, sok edici ve kiskirtict olmaktadir. Wilson ve West (1995, s. 40),
kar amaci giitmeyen kurumlarin, sosyal problemlerin nedenlerini incelemek, var olan
problemlere yonelik bir tepki olusturabilmek igin toplumu sok etmek, bagis
kampanyalarina destek saglamak amaclariyla reklamlarinda kiskirtici, acik secik, sok

edici goriintiileri kullandiklarini ifade etmislerdir.

Banyte, Paskeviciute ve Rutelione (2014), ger¢ek hayatta var olan goriintiilere
reklamlarda beklenmedik maruz kalma sonucunda tiiketicilerde olusan sok ediciligin
oldukca etkili oldugunu ifade etmislerdir. Bu durumda olusan sok, insanlarin
giidiilerinde biiyiik etkiye sahip olan ve giiclii duygusal cekicilikler olan korku ve

saskinligin bir sonucu olmaktadir.
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Kigkirtict  stratejiler kullanilarak, sosyal ya da ticari baglamda reklamlar
olusturulmaktadir. Van Putten ve Jones (2008), tiiketicilerin kiskirtic1 reklamlari farkli
bicimlerde degerlendirdiklerini, sosyal ve ticari baglamda farkli sekillerde
algiladiklarini ifade etmislerdir. Yaptiklar1 aragtirmada, hedef kitlelerin ticari olmayan
bir baglamda kigkirtict reklamlara kars1 daha toleransli, daha hosgoriilii davrandiklarini

ortaya koymuslardir.

Kiskirtici reklamlarin sosyal baglamda kullanimi, ticari kullanimma oranla
tiketiciler tarafindan daha kabul edilebilinir olarak goriilmektedir. Arastirmalar,
tilkketicilerin sosyal baglamdaki reklamlara ticari olana oranla daha olumlu tepkiler
verdiklerini ortaya koymaktadir. Sosyal baglamda kiskirtici ve sok edici gorintiiler

egitici ve onleyici bir yontem olarak etkili olmaktadir (Williams, 2009).

Benetton markasinin, kendi iriinlerini degil de irke¢ilik, savaglar gibi sosyal
sorunlart gosterdigi kigkirtict reklamlari en etkili ve dikkat ¢ekici reklam kampanyalari
arasinda yer almaktadir. Marka, sadece ticari amagclar i¢in degil ayn1 zamanda kiiresel
sorunlar hakkinda bir tartisma baslatmak, farkindalik olusturmak icin yaptigi bu

kiskirtici reklamlar ile hassas ve tartismali konularda agik ve net bir durus sergilemistir.

Aslinda toplumda her zaman var olan ancak bir sekilde gz ardi ettigimiz ya da
etmek istedigimiz toplumsal sorunlara reklamlarinda yer veren marka, insanlarin bu
sorunlar hakkinda konusmasini, fikirlerini paylasmasini, farkinda olmalarini saglamistir.
Tiiketiciler markanin reklamlarina yonelik olumsuz tutumlar gosterseler de; sosyal
sorunlar hakkinda bir farkindalik sagladig: i¢in de markanin bu reklam stratejisini
desteklemektedirler. Benzer bir sekilde, ¢ocuklara yardim dernegi Barnardo’s, yeni
dogan bebegin agzinda hamam bdcegi ile ya da bir domuzdan siit emerken gosterildigi
tiksindirici ve sert goriintiilerin yer aldigi reklamlar1 ile bir farkindalik saglamaya
calismaktadir. Kurum kullandiklar1 gorsellerin kigkirtict ve sert oldugunu kabul etmekte
ve insanlarda var olan onyargilari, ilgisizligi, duyarsizlig1 ortadan kaldirmak, insanlari

harekete gecirmek icin bu gorselleri kullandiklarini ifade etmektedir.
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Kerr vd., (2012), insanlarin u¢ noktalari, cesitli asiriliklar1 sevdiklerini
belirtmiglerdir. Kigkirtict reklamlarin  olduk¢a c¢arpici ve sok edici olarak
degerlendirildigini ve bu reklamlarin yapisinda var olan belirsizlik boyutunun insanlari
reklam hakkinda yorum yapmaya ve internette paylasmaya yonlendirdigini ifade

etmislerdir.

Reklamda kiskirticiligin kullanimi, bazen marka ic¢in oldukca etkili bir strateji
olurken bazen de riskli olabilmektedir. Tiiketiciler tarafindan saldirgan, rahatsiz edici,
sok edici olarak algilanan kiskirtici reklamlar, olumsuz tutumlara, marka boykotlarina,
cesitli sansiir ve yasaklamalara neden olabilmektedir. Burada 6nemli olan nokta
reklamci tarafindan kiskirticiligin reklamda nasil kullanildigidir. Reklamda kigkirticilik
sosyal bir baglamda kullanildiginda, insanlara ahlak dersi verme ve tehdit etmenin,
hedef Kitlede istenmedik tepkiler olusturmasi ve diismanca c¢agrisimlar yapmasi

muhtemel oldugundan dikkatli bir sekilde ele alinmalidir.

1.3.Reklama Yonelik Tutum

Tutum, kisinin nesne, kani, olgu ya da kavramlara yonelik olarak olumlu ve
olumsuz bir bicimde tepkide bulunma egilimidir. (Odabas1 ve Barig, 2002, s. 157).
Inceoglu (2010, s. 7), tutum kavramini bireyin bir tutum ya da olay karsisinda ortaya
koymasi beklenilen olasi davranis bigimi olarak ifade etmektedir. Tutumu, temel olarak
seylere karst olan &n duruslarimiz olarak tanimlayan Ispir ve Suher (2009, s. 6) zihinsel,
duygusal ve davranigsal olmak iizere tutumun {ii¢ ana bileseni oldugunu ifade
etmektedirler. Duygusal bileseni bir nesne hakkindaki hisler; biligsel bileseni bir nesne
hakkindaki inaniglar ve davranigsal bileseni nesneye karst bulundugumuz eylemler

olarak ac¢iklamaktadirlar.

Tiketici davranislarinin ¢esitli boyutlarina odaklanmasi ve reklam etkililiginin
degerlendirilmesinde Onemli bir kriter olmasi dolayisiyla tutum kavrami reklamin
iletisim etkisi noktasinda 6nemli bir konumdadir. Reklama yonelik olumlu bir tutum
begenme olarak adlandirilirken, olumsuz bir tutum begenilmezlik olarak ifade
edilmektedir (Franzen, 2002).
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Reklama yonelik tutumlar, bir reklama yonelik tutum (Aad) ve genel olarak
reklamlara yonelik tutum seklinde ele alinip incelenmektedir. Bir reklama yonelik tutum
(Aad), belirli bir reklama maruz kalma sonucunda olumlu ya da olumsuz olarak tepki
verme egilimi olarak tanimlanmistir (MacKenzie, vd., 1986, s. 130). Genel olarak
reklama yonelik tutum ise daha kapsamli olarak tiiketicilerin reklam sistemi ile ilgili

genel fikirleri ile iliskilidir (Ispir ve Suher, 2009, s. 7).

Cakir ve Cakir (2007, s. 39) reklama yonelik tutumlarin genellikle iyi-koti,
olumlu-olumsuz, begenme-begenmeme gibi sifatlarin yer aldigi anlamsal farkliliklar

Olcekleri veya Likert tipi tutum 6lgekleri ile dl¢iilmekte oldugunu belirtmislerdir.

Bu tez calismasinda da reklama yonelik tutum arastirma kapsaminda
degerlendirilmektedir. Kiskirtict reklama yonelik hedef Kitlelerin tutumlar1 arastirma
kapsaminda incelenmektedir. Arastirmada reklama yonelik tutumu Olgmek igin,
Holbrook ve Batra (1987) tarafindan olusturulan 6lgek kullanilmistir. Olgek Likert tipi
bir yapida olup, insanlarin reklama yonelik tepkilerini ve duygusal degerlendirmelerini

icermektedir.

1.4. Reklama Yénelik Tepkide Tiiketici Kisilik Ozellikleri

Kisilik bir kimseye 6zgii belirgin 6zellik, manevi ve ruhsal niteliklerin, bireyin
toplumsal hayati i¢inde edindigi aliskanliklarin ve davranislarin biitiinii olarak
tanimlanmaktadir. (TDK, 2016). McCrae ve Costa (1989) kisiligi, insanlarin farkl
durumlardaki davranislarint inceleyen ve siireklilik arzeden duygusal, bireylerarasi,
deneyimsel, tutumsal, motivasyonel bir etkilesim tarzi olarak tanimlamislardir. Mount
vd. (2005, s. 448) yaptiklart tanimlamada kisiligi, bireylerin davraniglarinin ve
psikolojik yapilariin temelindeki nedenleri ortaya koyan, zaman igerisinde degismez
bir kavram olarak agiklamislardir. Duygusal, davranissal ve biligsel tarzimizi bir biitiin

olarak ortaya koyan ve kim oldugumuz sorusunun cevabini veren bir kavramdir.

Kisilik kavraminin tanimina yonelik literatiirde bircok farkli tanimlama
mevcuttur. Genel olarak kisilik, bir bireyi digerlerinden ayiran ve farkl kilan 6zellikler
biitiinii olarak tamimlanabilir. Ozellikler temelinde kisiligi tanimlamaya ve &lgmeye

calisan yaklagimlardan birisi Bes Faktor Kisilik Modeli’dir.
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1.4.1.Bes faktor Kkisilik modeli

Literatiirde psikoloji, sosyoloji, egitim bilimleri, davranig bilimleri gibi ¢esitli
alanlarda yapilan kisilik ol¢iimlerinde siklikla Biiyiik Besli (Big Five)- Bes Faktor
Kisilik Modeli kullanilmaktadir. Bu modele gore kisilik bes farkli boyuttan/faktérden
olusmaktadir. Model, giinliik hayatta insanlarin kendilerini ve diger insanlarin

kisiliklerini tanimlamak i¢in kullandiklar1 sifatlardan yararlanilarak gelistirilmistir.

Bes Faktor Modeli, insanlarin bireysel farkliliklarinin diinyadaki biitiin dillerde
kodlanip giinliik dile sozciikler halinde yansiyacagi ve bu sozcliklerden kisilik yapisini
kapsayacak bir siniflama yapilabilecegi hipotezine dayanmaktadir (Somer, 1998, s. 18).
Bes Faktor Kisilik Modeli’nin alt boyutlar1 ile ilgili olarak literatiirde farkli
adlandirmalar mevcut olmakla birlikte genel olarak bu boyutlar; Disadoniikliik,
Yumusak Baslilik / Uyumluluk, Sorumluluk / Ozdenetim, Duygusal Dengesizlik /
Nevrotizm, Deneyime/Gelisime Agciklik seklindedir. Bu bes boyutun yiiksek ve diisiik

diizeyde nitelendiricileri asagidaki tabloda agiklanmustir.

Tablo 1.1. Bes Faktor Kisilik Boyutlar

Boyutlar Diizey Tammlayicilar

Yiiksek Konugkan, samimi, a¢ik, maceraci, sosyal, iddiali, enerjik, kendi halinde,
Dlsadonukluk neseli, optimist

Sessiz, agzi siki, tedbirli, miinzevi, 1limly, iyi niyetli, geleneksel, sakin,

Disiik icine kapanik, bagimsiz.

Yiiksek iyi huylu, kiskang olmayan, kibar, yardimsever, giivenilir, uyumlu,
Uyumluluk " digerlerini dikkate alan, kendine yeten, sempatik.

Diisiik Sinirli, kiskang, inat¢1, olumsuz diisiinceli, konuskan, diizenli, bencil,

$ stipheci, rekabetgi

Yiiksek Cok titiz, diizenli, sorumluluk sahibi, dikkatli, gayretli, diiriist, geleneksel,
Sorumluluk u amag sahibi, iradeli, kararl, dakik, giivenilir.

Diisiik Dikkatsiz, glivenilmez, vicdansiz, vefasiz, hayalci, hedonist, 6zensiz.

Yiiksek Sinirli, gergin, endiseli, telasli, hastalik hatasi, bagimli, kararsiz.

Duygusal
Dengesizlik

Diisiik Sarsilmaz, uysal, durgun, kararli, dengeli.

Yiiksek Genis ilgi, bagimsiz fikirler, hayal giicii kuvvetli, entelektiiel, merakli,
Deneyime sanata duyarl, nazik, kibar, kiiltiirlii, diisiinceli, duygusal a¢idan duyarl.
Acikhik

Sanata duyarsiz, diisiincesiz, dar goriislii, basit, yalin, sosyal ve siyasal

Disitk agidan muhafazakar.

Kaynak: Hammond, 2001.
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Bu tez caligmasinin arastirma siirecinde Bes Faktor Kisilik Modeli’nden
Deneyime Aciklik boyutu ele alinip degiskenler bu boyuta gore incelenmistir. Bu
kapsamda burada Deneyime Agiklik boyutunun o6zellikleri, kapsamli olarak

acgiklanmustir.

1.4.1.1.Deneyime / gelisime aciklik

Bes faktor kisilik modelinde bilissel yonii en fazla olan boyuttur (Basim, Cetin ve
Tabak, 2009, s. 23). Deneyime aciklik kisilik boyutu yaratici ve yenilik¢i insanlar ile
geleneksel, tutucu, muhafazakar insanlar arasinda bir ayrim ortaya koyan boyuttur. Bu
boyutun tanimlayici1 6zellikleri arasinda merakli, karmasik, bagimsiz, yaratici, liberal,
hayal giicli kuvvetli, ilgileri genis, degisikligi seven, cesur, agik fikirli gibi sifatlar yer
almaktadir (Somer, Korkmaz ve Tatar, 2002, s. 24). Insanlarin diinyaya bakis agilarini,
belirli kaliplara takilip takilmadiklarini, kendilerini gelistirme ve yeniliklere ne derece

acik olduklarin1 degerlendiren bir boyuttur.

Costa ve McCrae (1995, s. 45), deneyime aciklik kisilik 6zelligine sahip bireylerin
yeni deneyimlere, duygulara, maceralara, sanatsal etkinliklere ve yaraticiliga agik
olduklarini ifade etmislerdir. Bu kisilik o6zelligine sahip bireyler kurallar konusunda
daha esnek bir yapiya sahiptirler. Kendilerini bagimsiz ve 06zgilin bireyler olarak
tanimlamaktadirlar. Deneyime acik bireyler hayal giicii kuvvetli, cesaretli, liberal,
yaratici, genis ilgi alanlar1 olan kisiliklerdir. Deneyime kapali bireyler ise geleneksel
tutumlara sahip, muhafazakar, kural ve ilkelere kati bi¢imde bagllik gosteren,
maceralardan hoslanmayan, hayal kuramayan, alisilmis davranis kaliplarinin digina
cikamayan kisiliklerdir (Girgin, 2007, s. 86). Duygusal farkindaligi daha yiiksek olan ve
daha merakli olan deneyime acik bireyler, yenilikgi fikirler gelistirmekte, olaylari daha
hizli kavramakta, daha zengin bir kelime dagarcigina sahip olmaktadir. Tam tersi
durumda, deneyime kapali bireyler, sahip olduklar1 muhafazakar bakis acis1 ile birlikte
inang, karar ve fikirlerini degistirmede daha kati, yeni fikirler gelistirmeye ve sanatsal
olana daha az ilgili bir yapidadirlar. Deneyime kapali bireyler, duygusuzca ve
diistincesizce davranislar sergileyebilen, dar bir bakis acisina sahip, yeniliklerden ziyade
geleneksel olandan yana bir tutum sergileyen, farkliliklar ve maceradan uzak, sosyal
baskilardan asir1 derecede c¢ekinen, basmakalip diisiince yapisi ile hareket eden

kisiliklerdir. (Tekin, 2012, s. 126 - 127).
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Costa ve McCrae (1992), deneyime aciklik kisilik boyutu ile ilgili alt1 adet alt
tanimlayici kriter belirlemislerdir. Bu kriterlere Tablo 1.2°de yer verilmektedir.

Tablo 1.2. Deneyime A¢ikiik Kriterleri

Deneyime Aciklik Kriterleri Muhafazakar (-) Deneyime Acik (+)

Fantazi Su ana odakli Hayallere dalan, hayalperest

Estetik Sanata ilgisiz Sanat ve giizel olandan zevk alan.
Duygu Duygulara 6nem vermez Tim duygulara deger verir
Davranig Alisilmigin digina ¢ikmaz Farkliliklar1, yeni geyleri tercih eder
Fikir Dar entelektiiel odakl Genis entelektiiel bakis agis1

Deger Dogmatik, muhafazakar Yeni degerleri sorgulamaya agik

Kaynak: Howard ve Howard, 1998.

Tabloda da goriildiigli lizere deneyime agiklik kisilik boyutunun karsi ucunda
muhafazakarlik vardir. Bu kisilik 6zelligi yaratici, hayalci bireyleri, diinyaya ylizeysel

bakan, basmakalip, muhafazakar kisilerden ayirmaktadir.

1.4.2.Bes faktor Kisilik o6zelligi ve reklam iliskisi

Psikoloji, sosyoloji, egitim bilimleri, davranis bilimleri gibi pek ¢ok alanda
yapilan arastirmalarda kullanilan Bes Faktor Kisilik Modeli reklamcilik ve pazarlama
alanlarinda da kullanilmaktadir. Sahip olduklar kisilik 6zellikleri bilinen tiiketicilere
yonelik hazirlanan pazarlama ve reklam stratejilerinin daha etkili olacagi; basarili bir
boliimlendirme ve konumlandirma stratejisinin uygulanabilecegi diistiniilmektedir.
Myers, Sen ve Alexandrov (2010, s. 6) basarili bir sekilde dngériide bulunuldugunda,
kisilik 6zelliklerinin demografik verilere oranla daha iyi i¢goriiler saglayacagini ifade

etmektedirler.

Kisilik 6zellikleri reklamlara yonelik tiiketici tepki ve tutumlarini incelemek iizere
yapilan arastirma ve deneylerde kullanilmaktadir. Bes Faktor Kisilik Modeli temelinde
reklamlardaki duygusal ¢ekiciliklere yonelik tiiketici tepkilerini 6lgmeye yonelik bazi

arastirmalar mevcuttur.
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Sosyal ddiillendirme ya da heyecan duygusunu kullanan reklamlar, disadoniikliik
kisilik ozelligi yliksek diizeyde olan tiiketicilerin ilgisini ¢ekmektedir (Mooradian,
1996). Emniyet ya da gilivenlik duygusal c¢ekiciligini kullanan reklamlar duygusal
dengesizlik kisilik 6zelligi yiiksek diizeyde olan hedef Kitlelerin dikkatini ¢ekmektedir
(Hirsh, Kang ve Bodenhausen, 2012). Uyumluluk kisilik 6zelliginin diisik diizeyde
oldugu tiiketiciler, daha karmasik duygular sergileme egilimde olduklarindan,
reklamlar1 gordiklerinde daha az diizeyde olumlu tutumlar gostermektedirler (Orth,
Malkewitz ve Bee, 2010). Sorumluluk kisilik 6zelliginin yiiksek diizeyde oldugu
tilkketiciler, reklamin duygusaldan ziyade bilgisel yoniine odaklanmakta ve dolayisiyla
bilgisel reklamlara daha uygun tepkiler gostermektedirler. Deneyime aciklik kisilik
ozelligi yiiksek diizeyde olan tiiketiciler bilgiselden ziyade transformasyonel reklamlara

yonelik daha olumlu tutumlar gostermektedirler (Myers, Sen ve Alexandrov, 2010).

Duygusal dengesizlik yasayan bireyler karisik duygular sergilediklerinden,
karsilastiklar reklam kisisel beklentileri ile uyumlu olmadiginda yiiksek diizeyde pozitif
ya da negatif duygular sergilemektedirler. Duygu karmasasi yasayan nevrotik bireyler,
reklama yonelik olarak daha az olumlu tutumlar gostermektedirler (Williams ve Aaker,

2002).

Disadoniik bireyler, daha girisken, kendine giivenen, heyecan arayan insanlardir.
Tam zitt1 durumda icedontik bireyler ise daha uysal ve sakin bir yapidadirlar. Disadoniik
bireyler hissettikleri olumlu duygularla birlikte reklama yonelik olarak daha olumlu
tutumlar gosteriyorken; icedoniik bireyler daha negatif tepkiler gostermektedirler

(Tamir, Robinson ve Clore, 2002).

Clark ve Call1 (2014, s. 329 - 336) yaptiklar1 ¢alismalarinda, Facebook iizerindeki
reklam mesajlarina yonelik tiiketici tepkilerini bes faktor kisilik 6zellikleri temelinde
aragtirmislardir. Katilimeilara, sponsorlu hikayeler (Facebook profilindeki arkadaslarin
giinliik hareketlerini, begenilerini reklama doniistiirme) ve normal Facebook sayfa
reklamlar1 gosterilmistir. Arastirmada, disadoniikliik ve deneyime aciklik kisilik
ozellikleri yiiksek diizeyde olan katilimcilarin sponsorlu hikayeleri paylasma egiliminde
olduklar1 gortilmistiir. Yiiksek diizeyde sorumluluk kisilik 6zelligine sahip katilimeilar,
sayfa reklamlarini ve sponsorlu hikayeleri paylasma noktasinda isteksiz olmakla birlikte

sponsorlu hikayeleri begenme ve yorum yapma davranisinda da bulunmamaislardir.
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Yiiksek diizeyde duygusal dengesizlik kisilik 6zelligine sahip bireylerin hem
sayfa reklamlarina hem de sponsorlu hikayelere yorum yapma noktasinda isteksiz
olduklar1 gortilmiistiir. Yorum yapma isteksizligi bu kisilik 6zelliginin utangaclik
boyutu ile aciklanabilmektedir. Yiiksek diizeyde uyumluluk o6zelligine sahip

katilimcilar, sayfalar1 begenme noktasinda isteksiz olmuslardir.

Hirsh, Kang ve Bodenhausen ( 2012, s. 1 — 3) yapmis olduklari arastirmalarinda
Bes Faktor Kisilik Modeli araciligiyla, ikna edici mesajlar ¢ergevesinde mesaj — kisilik
uyumu etkisini incelemislerdir. Ikna edici bir mesajin, alicilarm kisilik ozellikleri ile
uyumlu oldugunda daha etkili olacagi varsayiminda bulunmuslardir. Arastirmada bes
farkl kisilik 6zelligi ile uyumlu olan bes farkli reklam kullanilmistir. Reklam mesajlari
kisilik ozellikleri kriterlerini igermektedir. Duygusal dengesizlik boyutu i¢in “Xphone
ile giivende ve emniyette kal”; disadoniikliik boyutu icin “Xphone daima heyecan
vericidir” gibi reklam mesajlar tiretilmistir. Arastirma neticesinde kisilik ozellikleri ile
uyumlu oldugunda katilimcilarin reklami daha etkili olarak degerlendirdikleri
goriilmustiir. Kisilik — mesaj uyumu etkisi, toplumsal deger ve heyecan (disadoniikliik),
aile ve toplum ile baglanti (uyumluluk), etkililik ve ama¢ pesinde olma (sorumluluk),
giivenlik ve emniyet (duygusal dengesizlik), yaraticilik ve entelektiiel uyarim
(deneyime agiklik) unsurlarini iceren gesitli giidiiler ile ilgili ¢ekiciliklerin reklamlarda
kullanimi ile gézlemlenmistir. Kisilik 6zellikleri ile uyumlu hale getirilen reklam mesaj1
iletisim stratejisinde daha etkili olmaktadir ve alicilarin 6zellikleri dogrultusunda

kisisellestirme ve uyarlama imkani1 sunmaktadir.

1.5.Amac¢

Bu calismada ama¢ reklamda kiskirticihigin kullanimia yonelik tiiketici
tepkilerini ortaya koymaya calismaktir. Reklamda kiskirticiligin sosyal baglamda ve
ticari baglamda farkli kullanimlart mevcuttur. Bu dogrultuda, reklamda kigkirticiligin
sosyal baglamda ve ticari baglamda kullaniminin reklama yonelik tutum ve tiiketici

tepkileri lizerine etkilerinin agiklanmasi bu ¢alismanin genel amacini olusturmaktadir.

Reklamda kigkirticiligin ticari baglamda kullanimma yonelik yapilan etki
arastirmalarinda, arastirmacilar kiskirticihigin reklama yonelik negatif, olumsuz
tutumlara neden oldugunu belirtmislerdir. (Dahl vd., 2003; Vezina ve Paul, 1994; De
Pelsmacker ve Van Den Bergh, 1996).
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Kiskirticr reklamlarin sosyal baglamda ve ticari baglamda farkli sekillerde
algilandiklarini ifade eden Van Putten ve Jones (2008) ise, hedef kitlelerin sosyal bir
baglamda kigkirtici reklamlara karsi daha toleransli davrandiklarini, daha olumlu
tutumlar gosterdiklerini ifade etmislerdir. Katilimcilar siddet igeren, korkutucu,
uygunsuz gorlintii ve davraniglarin reklamda sosyal baglamda kullanildiginda kabul
edilebilir olarak degerlendirmektedirler. Ayni uygunsuz goriintiiler, siddet iceren
unsurlar ticari baglamhi bir reklamda yer aldiginda katilimcilar olumsuz tutumlar
gostermekte ve bu durumu kabul edilemez olarak degerlendirmektedir. Bu bilgiler

dogrultusunda asagida yer alan hipotez gelistirilmistir.

H1: Kiskirtici sosyal bir reklam, kigkirtict bir reklama kiyasla reklama yoénelik

daha olumlu tutumlara neden olur.

Arastirmacilar cinsiyet ve yas gibi demografik degiskenler ile reklamda
kiskirticilik  arasindaki  iliski noktasinda  bir takim  yorumsal farkliliklar
gostermektedirler. De Pelsmacker ve Van Den Bergh (1996), arastirmalarinda yer alan
kiskirtici reklamlar baz1 yas gruplarinin (42-53) ve kadin-erkek katilimcilarin kiskirtic
bulmalarina ragmen sosyo-demografik degiskenlerin kiskirticilik {izerinde belirgin bir
etkisinin olmadigint belirtmislerdir. Genel olarak, yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir
seviyesi gibi oOzellikler ile kiskirticilik arasinda anlamli bir fark olmadiginmi ifade
etmislerdir. Ancak bu sonucun test edilme ihtiyact oldugunu, kendi arastirmalarinda

daha kii¢iik ve homojen bir 6rneklem grubu ile calistiklarina da dikkat cekmislerdir.

Vezina ve Paul (1997) ise arastirmalarinda yas ve cinsiyet degiskenleri ile
kiskirticilik  arasinda anlamli bir farkin oldugunu belirtmislerdir. Arastirmalari
kapsaminda yer alan reklamlardan belirli yas gruplar1 oldukga etkilenip, olumlu veya
olumsuz tutumlar gostermisler; kadin katilimcilar erkeklere oranla bazi reklamlar1 daha
kiskirtict bulmuslardir. Reklamda kiskirticiligin sosyal baglamda kullanimia yonelik
yapilan arastirmada Pope, Voges ve Brown (2004) kiskirticiligin reklamda sosyal bir
amagc icin kullanildiginda kadinlarin, erkeklere kiyasla reklama yonelik daha olumlu
tutumlar gosterdiklerini ve bu durumun kadinlarin bir duruma karsi daha fazla
sorumluluk gostermelerinden, korumaci, anag¢ yapilarindan kaynaklandigini ifade

etmislerdir. Bu bilgiler dogrultusunda asagida yer alan hipotezler gelistirilmistir:
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H2: Kadin katihimcilar, kiskirtict reklama kiyasla, kiskirtict sosyal reklama

yonelik daha olumlu tutumlar gosterirler.

H3: Erkek katilimcilar, kigkirtict sosyal reklama kiyasla, kiskirtict reklama

yonelik daha olumlu tutumlar gosterirler.

Reklama yonelik tutum konusunda yukarida belirtilen hipoteze ek olarak,
deneyime agiklik kisilik ozelligi degiskeni acgisindan asagidaki alt amag sorulari

sorulmustur;

e Deneyime Aciklik kisilik 6zelligi degiskenine gore, kiskirtict reklama yonelik

olarak olusan tutum acisindan bir farklilik var midir?

e Deneyime Aciklik kisilik 6zelligi degiskenine gore, kiskirtici sosyal reklama

yonelik olarak olusan tutum agisindan bir farklilik var midir?

1.6.0nem

Reklamda kigkirticiligin - etkilerini  inceleyen akademik ¢alismalar oldukca
sinirlidir. Konu ile alakali yurtdisinda yayinlanan birka¢ makale ve tez disinda pek genis
kapsamli bir ¢aligma literatiirde goriilmemektedir. Bu noktada Tiirkiye’de de yurtdisina
benzer bir egilim oldugunu; yapilan calismalarin Benetton reklamlar1 ve etkisi

cercevesinde kaldig1 goriilmektedir.

Tirkiye’de daha once yazilmis olan yiiksek lisans tezinin de (Yilmazgil, 2004)
Benetton ve Diesel markalarimin reklamlari dogrultusunda reklamda kiskirticiligin
etkisini inceledigi diistiniildiigiinde, bu aragtirmanin reklamda kigkirticiligi sosyal
baglam ve ticari baglamda kullanimina yonelik olarak ele alip etkisini incelediginden

alanda farkli ve yol gosterici bir ¢alisma olarak kabul edilebilinir.
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1.7.Varsayimlar

Bu arastirmada asagidaki varsayimlardan hareket edilmistir:

e Reklamda kigkirticiligin farkli baglamlarda kullanimi insanlarin tutum ve

tepkilerini etkilemektedir.

o Kisilik 6zellikleri insanlarin tutumlari iizerinde etkiye sahiptir.

1.8.Smirhhiklar

Bu arastirmanin sinirliliklar: su sekildedir:

e Katilimeilar, iniversite 6grencisi geng bir hedef kitleden olugsmaktadir. Farkli bir
demografik yap1 ve kisilik ozelligine sahip hedef kitlede arastirma sonuglari

degisiklik gosterebilir.
e Basin ilanlariyla ve reklam mecrasi olarak gazete ve dergi ilanlar ile sinirhdir.

e Bes Faktor Kisilik Modeli’nin sadece Deneyime Aciklik kisilik o6zelligi
boyutuna odaklanilmaktadir. Diger kisilik boyutlar1 farkl: etkilere neden olabilir.

e Sosyal bilimler alanindaki tiim ¢aligmalar gibi insan unsuruyla sinirlidir.

1.9. Tanimlar

Bu arastirmada yer alan operasyon tanimlar su sekildedir:

Kiskirticr Sosyal Reklam: Arastirma kapsaminda katilimcilara gosterilmek tizere
aragtirmaci tarafindan hazirlanan, insanlarin gizlemek ya da bastirmak zorunda
kaldiklan cinsellik, siddet, saldirganlik, c¢iplaklik, sinirlar1 agma, baskaldiri, norm ve
tabular1 ¢igneme gibi giidii ve duygularina seslenen reklamda kiskirticiligin, sosyal bir
sorun olan c¢ocuk istismarina farkindalik olusturmaya yonelik olarak kullanildigi,

kiskirtict unsurlar igeren bir basin ilanidir (Ek - 1).
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Kiskirtict Reklam: Arastirma kapsaminda katilimcilara gosterilmek {izere
arastirmact tarafindan hazirlanan, insanlarin gizlemek ya da bastirmak zorunda
kaldiklar1 cinsellik, siddet, saldirganlik, c¢iplaklik, sinirlar1 agsma, baskaldiri, norm ve
tabular1 cigneme gibi gilidii ve duygularina seslenen, reklamda kigkirticiligin iirtin,

marka tanitimina yonelik olarak kullanildigi, kiskirtict unsurlar iceren bir basin ilanidir

(Ek - 2).

Reklama Yonelik Tutum: Bu aragtirmada ele alinan belirli bir reklama yonelik
tutum (Aad), reklamin begenilme derecesiyle ifade edilen olumlu ya da olumsuz genel
degerlendirmesini ifade etmektedir. Bu veri Holbrook ve Batra (1987) tarafindan

gelistirilen reklama yonelik tutum 6l¢egi kullanilarak elde edilmistir.

Kisilik Ozelligi: Literatiirde Bes Faktor Kisilik Modeli kapsaminda ele alinan bes
alt kisilik boyutunu ifade etmektedir. Bu arastirmaya 6zgii olarak “Deneyime Agiklik”
kisilik 6zelligi ele alinmistir ve John, Donahue ve Kentle (1991) tarafindan gelistirilen

Olgek ile veriler elde edilmistir.

2.YONTEM

Bu boliimde, arastirma modeli, evreni ve Orneklemi, verilerin toplanmasi ve

analizine iligskin basliklar bulunmaktadir.

2.1.Arastirma Modeli

Bu tez calismasinda yapilan arastirma kapsaminda niceliksel arastirma

yontemlerinden karsilagtirmali iligkisel tarama modeli kullanilmistir.

Arastirmanin niceliksel kisminda genel tarama modellerinden karsilastirmali
iliskisel tarama modeli kullanilmistir. Iliskisel tarama modeli, iki ve daha cok sayidaki
degisken arasinda birlikte degisim varligin1 veya derecesini belirlemeyi amacglayan bir
arastirma modelidir (Karasar, 2014, s. 81). Karsilagtirma yolu ile iliski aramada en az

iki degisken vardir.
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Bu degiskenlerden birine (sinanmak istenen bagimsiz degiskene) goére gruplar
olusturulup, oteki (bagimli) degiskene gore aralarinda bir farklilasma olup olmadigina

bakilmaktadir.

Aragtirmada “kisilik 6zelligi” ve “cinsiyet” bagimsiz degiskenlerine gore gruplara
olusturulmus ve “reklama yonelik tutum” bagimli degiskenine gore aralarinda anlaml

bir farklilik olup olmadigina bakilmistir.

Aragtirmada katilimcilar yansiz olarak iki gruba ayrilmistir. Gruplardan birine
kiskirtict reklam, digerine ise kigkirtici sosyal reklam gosterilmistir. Yansiz olarak
atanmis her iki gruba da reklama yonelik kiskirticilik 6lgegi ve reklama yonelik tutum

6lcegi uygulanmistir.

Diger taraftan gruplarin birbirinin ayni oldugundan miimkiin oldugunca emin
olabilmek i¢in, her katilimciya Bes Faktor Kisilik 6lgegi uygulanmistir. Bu testin

sonucu gruplarin denkligi baslig: altinda detayli olarak agiklanmaistir.

Niceliksel aragtirma kapsaminda yukarida bahsedilen ol¢eklerin yani sira soru
formunda katilimeilarin kigkirtict reklamlara yonelik degerlendirmelerini anlayabilmek
amaciyla ii¢ tane acik uglu soru yoneltilmistir. Sorular; “Reklamda ne anlatiliyordu?,
Reklamda hosunuza giden unsurlar nelerdir?, Reklamda sizi rahatsiz eden unsurlar
nelerdir?” seklindedir. Katilimeilar, gérmiis olduklar1 kiskirtict reklamlara yonelik
olarak bu sorulara yanit vermislerdir. Elde edilen bu veriler katilimcilarin arastirmadaki
kiskirtic1 sosyal reklama ve kiskirtici reklama yonelik degerlendirmeleri hakkinda bir

fikir sunmaktadir.

2.2.Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Anadolu Universitesi lisans 6grencileri olusturmaktadir.
17 Haziran — 1 Temmuz 2016 tarihleri arasinda Anadolu Universitesi Yunus Emre
Kampiisii i¢erisinde arastirmaya katilmaya davet edilen 6grencilerden bu oneriyi kabul

eden 200 kisi arastirma siirecine dahil edilmistir.
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Katilimcilarin  farkli boliimlerde okuyan 6grencilerden olusabilmesi amaciyla
farkli fakiilte binalarinda ( Egitim, Edebiyat, Fen, Iktisadi ve Idari Bilimler,

Miihendislik) egitim goren katilimcilar ile arastirma gerceklestirilmistir.

Bu arastirmada katilimcilarin kisilik 6zellikleri ve kiskirticit reklamlara yonelik
tutumlart ve tepkileri Ol¢lilmistiir. Tiketicilerin  kisilik 6zellikleri, demografik
ozellikleri, reklamin kigkirticilik diizeyi reklama yonelik tutumu etkileyebilecek
faktorlerdir. Diger taraftan, reklamcilik alanina yonelik ilginlikleri daha fazla
olabileceginden reklamlar1 degerlendirmeleri ve dolayist ile reklama yonelik
tutumlarinin etkilenme olasilifinun var olabilecegi diisiincesiyle, ayrica arastirmaci ile
ayn fakiiltede olunmasi nedeniyle iletisim Bilimleri Fakiiltesi ve Giizel Sanatlar

Fakiiltesi 6grencileri aragtirma siirecinin disinda birakilmaistir.

Arastirmada katilimcilarin Bes Faktor Kisilik Modelinden Deneyime Agiklik
kisilik 6zelligi diizeylerine de dikkat edilmistir. Bu nedenlerden dolayr arastirmada
olasiliga dayali olmayan Ornekleme yontemlerinden amagsal Ornekleme yontemi

kullanilmustir.

Amagcsal Ornekleme, calismanin amacina bagli olarak bilgi agisindan zengin
durumlarin secilerek derinlemesine arastirma yapilmasit imkani sunmaktadir. Bu
ornekleme yontemi belli Olciitleri karsilayan ya da belli 6zelliklere sahip olan bir veya
daha fazla 6zel durumlarda c¢alisilmak istenildiginde kullanilmaktadir. Arastirmaci
secilen durumlar baglaminda olgular1 anlamaya ve bunlar arasindaki iliskileri
kesfetmeye ve aciklamaya calismaktadir (Biliylikoztiirk vd., 2014, s. 90). Arastirmada
olasiliga dayali olmayan ornekleme yontemi kullanildigindan arastirmaci elde ettigi
bulgular1 genelleme girisiminde bulunmaz (Erdogan, 2012). Bu arastirmanin bulgulari,
Anadolu Universitesi 6grencileri gibi bir ¢alisma evrenine ya da Tiirkiye’deki tiim
tiniversite Ogrencileri gibi bir evrene genellenemez. Ancak yansiz olarak atanmus,
birbirine denk iki grup iizerinde reklamda farkli baglamlarda kullanilan kigkirticiligin
etkisi lizerine elde edilen bulgular, benzer hedef kitleler acisindan ¢ikarimlar yapmaya

olanak saglayacaktir.
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Asagida yer alan Tablo 2.1 katilimcilarin maruz kaldiklart reklam tiiriine gore
dagilimlarin1 gostermektedir. Arasgtirmanin bagimsiz degiskenlerinden birisi olan
cinsiyetin, arastirma sonuglar iizerinde anlamli bir farklilik yaratip yaratamayacagi
onceden kestirilemedigi i¢in iki grupta da cinsiyetin esit bir sekilde dagilimina dikkat

edilmistir.

Tablo 2.1. Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimlart

Cinsiyet
Grup Toplam
Kadimn | Erkek

Kigkirtic1 Sosyal Reklam 50 50 100
Kiskirtict Reklam 50 50 100
Toplam 100 100 200

Tablo 2.1°te goriildiigii tizere her iki grupta 50 kadin ve 50 erkek olmak {izere 100

katilimer yer almaktadir.

2.3.Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Verilerin toplanmas1 siireci, katilime1r  gruplara gosterilecek reklamlarin
belirlenmesi, arastirma Oncesi testler ve arastirmanin uygulanmasi asamalariyla ele
alinmistir. Arastirma siirecinde katilimcilardan elde edilen veriler SPSS 20.0 paket
programi ile analiz edilmistir. Arastirmada siirekli bir degisken olan reklama yonelik

tutum verisi Bagimsiz Orneklem t-test ile analiz edilmistir.

2.3.1.Reklamlarin belirlenmesi

Arastirmanin uygulanmasinda gosterilecek reklamin belirlenmesinde kiskirtic
olarak nitelendirilebilecek bir basin ilanina ve bu reklamin sosyal ve ticari baglamlarda
kullanilan versiyonlarina ihtiyag duyulmustur. Bu dogrultuda, arastirmaci tarafindan
kigskirtict  reklam  G6rnekleri  iizerine reklam  veritabanlarinda bir tarama
gerceklestirilmistir. Reklam Orneklerinin  se¢iminde yurtdisinda yapilmis olan

caligmalarin se¢imine dikkat edilmistir.
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Boylece katilimcilarin daha 6nceden gérmiis olduklar: bir reklama yonelik olarak
olusmus olumlu ya da olumsuz herhangi bir tutumun 6niine gecilmeye caligilmistir.
Taranan reklam Ornekleri ile birlikte reklamda kigkirticiliin ticari ve sosyal baglamda
kullanildig1 reklamlarin yer aldigi bir reklam havuzu olusturulmus ve uzman paneli
basligi altinda daha detayli olarak acgiklandigi tiizere bu havuzdan aragtirmada

kullanilacak iki adet reklam se¢ilmistir.

Secilen kiskirtici reklamlarin ikisi de yurtdiginda yapilmis olan caligsmalardir.
Kiskirtic1 sosyal reklam, ¢ocuk istismar1t konusunda hayirsever bir kurum tarafindan
hazirlanmis olan basin ilanin1 (Ek - 1) igermektedir. Reklam yurtdisinda yapilmis olan
bir calisma oldugundan arastirma siirecinde kullanilabilmesi i¢in reklam mesajinin ve

kurum isminin Tiirk¢e geviri ¢aligmalar arastirmaci tarafindan yapilmastir.

Reklam mesaj1 Tiirkge diline gevrilirken, reklam mesajinin etkililigini ve reklam
gorseli ile olan uyumunu kaybetmemesi acisindan Ingilizce olan metin dogrudan
Tiirkceye c¢evrilmistir. Reklamin orijinalinde yabanci olan kurum isminin de ¢eviri
calismasi yapilmistir. Bu noktada katilimcilarda tutum agisindan olusabilecek duyarlilik
ve Onyargilarin ortadan kaldirmak i¢in Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve bilinen ¢ocuk
vakiflarinin yerine aslinda tlilkemizde var olmayan “Toplumsal Cocuk Vakfi” seklinde
bir kurum adi secilmistir. Reklamda gorsel olarak; bir odada elinde bebegi ile ¢iplak
halde ayakta duran kii¢iik bir kiz ¢cocugu ve bu kiz ¢ocugunun bedeninin iizerinde
dolasan insan elleri yer almaktadir. Reklam mesaj1 “Bazi izler sonsuza kadar siirer.

Siddet ve tacizden ¢ocuklarimizi koruyalim.” seklindedir.

Reklamda kiskirticiligin ticari baglamda kullanildigi kiskirtict reklam ise bir
biskiivi markasinin basin ilanini (Ek - 2) igermektedir. Bu reklam da yurtdisinda yapilan
bir ¢calisma oldugundan ilk reklamda oldugu gibi ayn1 sekilde Tiirk¢e ¢eviri ¢alismalari
yapilmigtir. Reklamin Ingilizce dilinde olan mesajinin aynen Tiirkceye gevrilmesi ile
birlikte, marka adinda da degisiklik yapilmistir. Reklam “Oreo” biskiivi markasina ait
bir calisma oldugundan ve markanin iilkemiz pazarinda yer almasi ve reklam
calismalarindan dolay1 katilimecilarda tutum agisindan olusabilecek duyarliligi ortadan
kaldirmak i¢in aslinda pazarda var olmayan “HATHOR” seklinde bir marka ismi
secilmistir. Reklamda gorsel olarak elinde bir biskiivi tutan bebek annesinden siit
emmektedir ve reklamda annenin gogsli ve siit emme olaylr 6n plana cikarilmastir.
Reklam mesaj1 “Siitiin favori biskiivisi” seklindedir.
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2.3.2.Arastirma oncesi testler

Arastirmanin basarili bir sekilde uygulanabilmesi i¢in bazi 6n ¢aligmalar yapilmis

ve bu galigmalar asagida ayrintili olarak agiklanmistir.

2.3.2.1.Uzman paneli

Arastirmaci tarafindan olusturulan reklam havuzundan belirlenen reklamlarin
aragtirmaya uygunlugu reklam uzman paneli ile degerlendirilmistir. Bu kapsamda
Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Reklamcilik
boliimiinde gorevli 1 profesor, 1 dogcent ve 1 yardimer dogentten olusan uzman ekibine,
arastirmaci tarafindan kigkirticilik kavrami ve reklamda kiskirticilik ile ilgili olarak
literatiir taramalar1 sonucunda elde edilen verileri ve aragtirmanin kapsamini igeren bir
rapor ve kiskirtict reklam Ornekleri sunulmustur. Reklamlarda kigkirticiligin
degerlendirilmesinde De Pelsmacker ve Van Den Bergh (1996) tarafindan olusturulan
kiskirticilik 6lcegi dikkate alinmistir. Reklamlarin kigkirticiligt tizerine uzman ekibinin
degerlendirmeleri alinmis ve secilen reklamlarin arastirma siirecine dahil edilmesi

konusunda uzman paneli onay1 alinmigtir.

2.3.2.2.Pilot uygulama

Aragtirmada kullanilacak olan 6lgeklerin giivenilirliklerini hesaplayabilmek, soru
formunda yer alan ifadelerin ve agik uglu sorularin katilimcilar tarafindan anlasilir olup
olmadigini denetlemek amaciyla 50 katilimei ile bir pilot uygulama gerceklestirilmistir.
Katilimecilar yansiz olarak 25’er kisilik iki gruba atanmis ve aragtirma uygulanmigtir.
Pilot calisma sonucunda, soru formunda yer alan ifadelerin ve katilimcilara yoneltilen
sorularin kolaylikla anlasildig1 goriilmiistiir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin kapsami

ve glivenilirlik analizlerine iligkin verilere asagida yer verilmistir.
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2.3.2.3. Ol¢ekler ve lgek giivenilirligi

Arastirmada alanda kabul ve c¢esitli calismalarda kullanilmis 6l¢eklerden
yararlanilmistir. Arastirma kapsaminda kigkirticilik 6l¢egi, reklama yonelik tutum

Olcegi ve bes faktor kisilik 6lgegi kullanilmisgtir.

Arastirmada reklama yonelik kigkirticiligi 6l¢mek i¢in De Pelsmacker ve Van Den

Bergh (1996) tarafindan gelistirilen kigkirticilik 6lgegi kullanilmastir.

Kigkirticilik  6lgegi arastirmaci ile birlikte reklamcilik alaninda uzman bir
akademisyen tarafindan Tirkgeye g¢evrilmis ve arastirmaya uygun hale getirilmistir.
Ceviri ve uyarlama caligmalar1 yapilan kigkirticilik 6lgegi 15 ifadeden olusan 5°1i likert

yapist ile soru formunda yer almistir (Ek - 3).

Arastirmada reklama yonelik tutumu (Aad) 6lgmek i¢in Holbrook ve Batra (1987)
tarafindan gelistirilen ve Cakir (2006) tarafindan Tiirkgeye cevrilip, gegerlik ve
giivenilirligi de test edilmis olan Olcek kullanilmistir. Arastirmaya yonelik olarak
yapilan uyarlama calismalar1 sonucunda Olcegin bilesenlerinden “iyi/koti” ifadesi
yerine “rahatsiz edicilik” ifadesi Ol¢ege eklenmistir. Reklamda kiskirticilik {izerine
tilkemizde yapilan diger bir tez ¢alismasinda reklama yonelik tutumu 6l¢erken “rahatsiz
edicilik” ifadesini kullanan Yilmazgil (2004), kiskirticilik (provocation) kavraminin
katilimcilarin zihinlerinde farkli algilamalarinin oldugunu ve Tiirkge sozliikte giiclii ve
olumsuz bir anlama sahip oldugunu ifade etmistir. Olusturulan reklama yonelik tutum

Olgegi 4 ifadeden olusan 5°1i likert yapisi ile soru formunda yer almistir (Ek - 4).

Aragtirmada katilimcilarin kisilik 6zelliklerini 6lgmek icin Bes Faktor Kisilik
Olgegi kullamlmustir. Bes Faktor Kisilik Olgegi, John, Donahue ve Kentle (1991)
tarafindan gelistirilmis ve Tiirk¢e uyarlama ¢alismasi Alkan (2007°den aktaran Giimdiis,
2009) tarafindan yapilmis ve gecerlik ve giivenilirligi test edilmistir. Olgekte insanlarin
kendilerini ve kisilik Ozelliklerini betimlemede kullandiklar1 bazi ifadeler yer
almaktadir. Olgek 44 ifadeden olusmakta ve 5 alt dlgedi olan bir yapiya sahiptir. Her
kisilik ozelligi (Disadoniiklik, Uyumluluk, Sorumluluk, Duygusal Dengesizlik,
Deneyime Agiklik) bir alt 6lgegi olusturmaktadir. Olgek 5°1i likert yapisina sahiptir. Bu
arastirma kapsaminda ise sadece Deneyime Aciklik kisilik 6zelligi ele alinmis ve bu
kisilik 6zelligine yonelik 10 ifadeden olusan alt 6lgek soru formunda yer almistir.

(EK -5).
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Tablo 2.2. Cronbach’s Alpha Katsayilar: (n=50)

Olcek Cronbach's Alpha | ifade Sayisi
Kiskirticilik 0.82 15
Tutum 0.85 4
Kisilik 0.80 10

Pilot uygulama sonucunda kullanilan 6lgekler giivenilirlik agisindan Cronbach’s
alpha yontemi ile degerlendirilmistir. Giivenilirlik diizeyinin degerlendirilmesinde

uyulmasi istenilen kriterler su sekilde siralanabilir (Kalayci, 2016, s. 405):
0.00 < a.<0.40 ise dl¢ek giivenilir degildir,
0.40 <0 <0.60 ise 6l¢egin glivenilirligi diisiik,
0.60 < a < 0.80 ise dlcek oldukea giivenilir,
0.80 < a < 1.00 ise 6l¢ek yiiksek derecede giivenilir bir olgektir.

Tablo 2.2’de gortldigl iizere arastirmada kullanilan tiim 6lgeklerin Cronbach’s
alpha katsayilar1 géz oniine alindiginda ti¢ dlgeginde yiiksek derecede giivenilir oldugu

goriilmektedir.

2.3.3.Arastirmanin uygulanmasi

Aragtirmaya toplam 200 iiniversite 6grencisi katilmistir. Reklamda kiskirticiligin
sosyal baglamda ve ticari baglamda farkli kullanimlarina yonelik tiiketici tutum ve
tepkilerini 6lgebilmek adina, arastirmaci tarafindan iki farkli basin ilan1 olusturulmustur.
Katilimcilarin yarisina kigkirtict sosyal reklam gosterilmis ve soru formunda yer alan
ifadeleri kendilerine gosterilen basin ilanina gore cevaplamalari istenilmistir. Diger
yarisina ise kigkirtict reklam gosterilmis ve ayni sekilde soru formunda yer alan
ifadeleri cevaplamalar istenilmistir. Aragtirmada kullanilan basin ilanlar1 katilimeilarin

rahatca gorebilmeleri ve detayli olarak inceleyebilmeleri i¢in A3 boyutunda basilmustir.
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Katilimcilar kendilerine gosterilen reklam dogrultusunda reklama yonelik tutum
Olcegi, kiskirticilik 6lgegi ve bes faktor kisilik dlgegini cevapladiktan sonra agik uglu
sorulara yanitlar vermislerdir. Bu asamada arastirmaci tarafindan yoneltilen sorular
dogrultusunda katilimcilarin  gosterilen  kigkirtici  reklamlara yonelik tepkileri

Olciilmiistiir.

Reklamda kigkirticiligin iki farkli baglamda kullaniminin reklamlara yonelik
degerlendirmeleri nasil etkiledigi degerlendirilmeye ¢alisilmistir. Aragtirma sonucunda,
katilimcilara arastirmanin amaci hakkinda gerekli bilgiler verilmis ve aragtirmaya

katilimlarindan dolay1 tesekkiir edilmistir.

2.3.3.1. Arastirma gruplarinin denkligi

Arastirma stirecinde katilimeilar iki farkli gruba yansiz olarak atanmis olsalar da
bu gruplarin birbirlerine olan denkligi ayrica kontrol edilmeye calisilmustir. iki farkli
grupta da kadin ve erkek katilimcilarin cinsiyet degiskeni acisindan esit dagilimina
dikkat edilmistir. Bu noktada aragtirmada yer alan iki grubun yas ve kisilik 6zelligi
degiskenleri agisindan ortalamalar1 t-test ile karsilagtirllmis ve gruplarin denkligi

degerlendirilmistir.

Yas degiskeni agisindan yapilan degerlendirmede kiskirtici sosyal reklamin
gosterildigi grubun yas ortalamasi 22,98; kiskirtict reklamin gosterildigi grubun yas
ortalamast 22,64 olarak hesaplanmistir. Tablo 2.3’te goriildiigli lizere bu iki grup

arasinda yas degiskeni acisindan anlamli bir fark olmadig: (p > 0,05) anlasilmistir.

Tablo 2.3. Gruplarin Yas Degiskeni A¢isindan Karsilastirilmasi

Degisken Grup N Ort. t df Sig.
Kigkirtic1 Sosyal Reklam 100 22,98
Yas 1,070 198 0,286
Kiskirtict Reklam 100 22,64
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Arastirmada, bes faktor kisilik oOzelliklerinden “deneyime agiklik™ kisilik
ozelliginin kigkirtici reklamlara yonelik tutum {izerinde etkisi olacagi gbéz Oniinde
bulundurularak, katilimecilara kisilik 6l¢egi uygulanmistir. Gruplarin “deneyime agiklik”
kisilik Ozelligi degiskeni a¢isindan degerlendirilmesinde kiskirtict sosyal reklamin
gosterildigi grubun kisilik ortalamasi 3,84; kiskirtici reklamin gosterildigi grubun kisilik

ortalamasi 3,92 olarak hesaplanmistir.

Tablo 2.4’te gortldigi iizere bu iki grup arasinda “deneyime agiklik™ kisilik

0zelligi agisindan anlamli bir fark olmadigi (p > 0,05) anlagilmistir.

Tablo 2.4. Gruplarin Kisilik Ozelligi Degiskeni Agisindan Karsilastirilmast

Degisken Grup N Ort. t df Sig.
Kiskartic1 Sosyal Reklam 100 3,84
Kisilik 1,075 198 0,284
Kiskirtict Reklam 100 3,92

Arastirmada yer alan her iki grubun cinsiyet degiskeni agisindan oldugu gibi, yas
ve kisilik oOzelligi degiskenleri agisindan da birbirlerine denk oldugu sonucuna

ulasilmistir.
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3.BULGULAR VE YORUM

Bu boéliimde, yapilan arastirma neticesinde elde edilen niceliksel veriler analiz
edilip, yorumlanmistir. Bulgular, gelistirilen arastirma hipotezlerinin testini, alt amag

sorulariin yanitlarini, elde edilen verilerin yorumlanmasini kapsamaktadir.

3.1.Reklamin Kiskirticihk Diizeyi

Arastirmada kullanin kigkirtict sosyal reklam ve kigkirtict reklamin kigkirticilik
diizeylerini 6l¢mek i¢in De Pelsmacker ve Van Den Bergh (1996) tarafindan gelistirilen
reklama yonelik kiskirticilik 6lcegi kullanilmis ve reklamlar analiz edilmistir.
Kiskirticilign 6lgmeye yonelik 15 sifattan olusan Glgek ile Slgiimlenen iki reklamin
kiskirticilik ortalamalart t-test ile karsilastirilmis ve katilimcilar tarafindan reklamlarin
agirhikli olarak hangi sifatlar ile nitelendirildigine iliskin bulgulara asagida yer

verilmistir.

Tablo 3.1. Kiskwrtict Sosyal Reklam ve Kiskirtici Reklamin Kiskirticilik Diizeylerinin
Karsilastirtlmasi

Degisken Grup N Ort. t df Sig.
Kiskirtict Sosyal Reklam 100 3,59
Kiskarticilik 3,439 198 0,001
Kigkirtict Reklam 100 3,30

Tablo 3.1’de goriildiigi iizere, aragtirmada yer alan kiskirtict sosyal reklamin,
kiskirticilik ortalamasi 3,59 iken; kiskirtict reklamin kiskirticilik ortalamasi 3,30’dur.
Iki reklamin kiskirticilik ortalamalar1 arasindaki bu fark istatistiki agidan anlamlidir (df
=198, t = 3,439, p < 0,05). Bu durumda, kigkirtict sosyal reklamin kigkirtici reklama
kiyasla katilimeilar tarafindan daha kigkirtici olarak degerlendirildigi yorumunda

bulunabiliriz.

Arastirmada yer alan kiskirtict sosyal reklami ve kigkirtict reklami katilimeilarin
nasil tamimladiklarina yonelik olarak kiskirticilik 6lgeginde yer alan ifadeler analiz

edilmistir. Bu analize iliskin bulgulara agsagida yer verilmistir.
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Tablo 3.2. Kiskirtici Sosyal Reklama Yonelik Kiskirticilik Olgegi Ifadelerinin
Ortalamalart

Grup Degisken N Ort.
Dikkat Cekici 100 4,27

Sok Edici 100 3,49

Cinsel Agidan Ciiretkar* 100 3,04

Uygunsuz* 100 3,60

Abartili* 100 3,72

Sinir Bozucu* 100 3,40

Merak Uyandirici 100 3,50

Kiskirtict Sosyal Reklam Rahatsiz Edici* 100 3,23
Carpict 100 3,87

Yanilticr* 100 3,95

Belirsiz* 100 3,89

Sagirtict 100 3,11

Duygulandirict 100 3,56

Olagandis1 100 3,11

Cesur 100 3,73

*Ters kodlanmistir.

Tablo 3.2°de goriildiigii lizere, katilimcilarin, ¢ocuk istismarini konu alan
kiskirtict sosyal reklami degerlendirmelerinde “dikkat ¢ekici (4,27)”, “carpici (3,87)”,
ve “cesur (3,73)” ifadeleri 6n plana ¢ikmaktadir. Kigkirtici reklamlarin temel stratejisi
ve kullanim amaci olan dikkat ¢ekiciligin bu reklam i¢in saglandigin1 gérmekteyiz.
Vezina ve Paul (1997) yapmis olduklart kiskirtict reklam tanimlamasinda kiskirtici
reklamin ayirt edicilik, belirsizlik, norm ve tabular ¢igneme olmak iizere ii¢ boyutundan
bahsetmektedir. Bu 1{i¢ 0Ozellik temelinde arastirmada yer alan bu reklam
degerlendirdigimizde; dikkat cekici, carpici, sasirtici gibi one c¢ikan ifadeler ile ayirt

ediciligi sagladigini gérmekteyiz.
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Ayni sekilde “merak uyandirict (3,50)” ifadesi de belirsizlik boyutuna dikkat
cekmekte ve katilimecilarin reklami sorgulamaya, yorumlamaya, reklam hakkinda
diistinmeye deger noktasinda degerlendirdiklerini sdyleyebiliriz. Son olarak norm ve
tabular ¢igneme boyutuna yonelik olarak baktigimizda, cesur (3,73), sok edici (3,49),
cinsel acgidan ciiretkar (3,04) ifadeleri de kiskirtict sosyal reklamin bu boyutu
kapsadigini gostermektedir.

Tablo 3.3. Kiskirtici Reklama Yénelik Kiskirticilik Olgegi Ifadelerinin Ortalamalar

Grup Degisken N Ort.
Dikkat Cekici 100 3,83
Sok Edici 100 3,86
Cinsel Agidan Ciiretkar* 100 3,01
Uygunsuz* 100 3,58
Abartili* 100 3,20
Sinir Bozucu* 100 4,11
Merak Uyandirici 100 3,15
Kiskirtict Reklam
Rahatsiz Edici* 100 3,86
Carpict 100 3,25
Yanilticr* 100 3,41
Belirsiz* 100 3,44
Sagirtict 100 2,89
Duygulandirict 100 2,19
Olagandist 100 2,89
Cesur 100 3,68

*Ters kodlanmustir.
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Arastirmada yer alan kiskirtict reklami katilimeilarin nasil tanimladiklarina
yonelik analizlere Tablo 3.3’te yer verilmistir. Yukarida da bahsettigimiz tiizere
kiskirtic1 reklamin ii¢ boyutuna gore bu reklami da degerlendirdigimizde; bu reklamin
da dikkat g¢ekici (3,83), carpict (3,25), ifadeleri ile ayirt edicilik boyutunu sagladigi
goriilmektedir. Belirsizlik boyutu i¢in merak uyandirici (3,15) ifadesinin; norm ve
tabular ¢igneme i¢in ise cesur (3,68), sok edici (3,86), cinsel acidan ciiretkar (3,01)

ifadelerinin bu boyutlar1 kapsadig1 degerlendirmesinde bulunabiliriz.

3.2.Reklama Yonelik Tutum

Reklama yonelik tutum agisindan elde edilen bulgulara asagida yer verilmistir. ilk
olarak kigkirtici sosyal reklam ve kigkirtici reklama yonelik tutumlar analiz edilmistir.
Ikincil olarak reklama yénelik tutum &lgeginde yer alan ifadeler agisindan farkliliklar
degerlendirilmistir. Sonrasinda ise aragtirmanin bagimsiz degiskenleri olan cinsiyet ve
deneyime agiklik kisilik 6zelligi acisindan reklama yonelik tutum bulgularina yer

verilmigtir.

3.2.1. Kiskirtic1 sosyal reklam ve kiskirtici reklama yonelik tutumun

karsilastirilmasi

Reklama yonelik tutum agisindan kurulan hipotezde (HI1) kiskirtici sosyal
reklamin, kigkirtici reklama kiyasla reklama yonelik daha olumlu tutumlara neden
olacagi ongoriilmistiir. Bu dogrultuda kigkirtici reklam ve kigkirtict sosyal reklama

yonelik tutumun karsilastirilmasi i¢in yapilan t-test sonuclarina asagida yer verilmistir.

Tablo 3.4. Kiskirtict Sosyal Reklam ve Kiskirtict Reklama Yonelik Tutumun
Karsilastirtimasi

Degisken Grup N ort. t df Sig.
Kiskartict Sosyal Reklam 100 3,70
Tutum 2,286 198 0,023
Kigkirtict Reklam 100 3,36
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Tablo 3.4’de goriildiigii iizere, kiskirtict sosyal reklama yonelik tutum ortalamasi
3,70 iken; kigkirtict reklama yonelik tutum ortalamast 3,36°dir. Iki reklamm tutum
ortalamalar1 arasindaki bu fark istatistiki acidan anlamhidir (df = 198, t = 2,286, p <
0,05). Bu durumda HI1 kabul edilmistir. Kiskirtict sosyal reklam gosterilen
katilimcilarin, kigkirtict reklam gosterilen katilimcilara kiyasla reklama yonelik daha

olumlu tutumlara sahip olduklar1 goriillmektedir.

Tablo 3.5’te reklama yonelik tutum Olgeginde yer alan ifadeler agisindan iki grup

arasindaki farkliliklar yer almaktadir.

Tablo 3.5. Reklama Yénelik Tutum Olgeginin Ifadeleri Agisindan Karsilastirilmast

Degisken Grup N Ort. t df Sig.
Kiskirtict Sosyal Reklam
100 | 3,83
4,254 198 0,000
Reklami begendim.
Kigkirtict Reklam
100 | 3,16

Kiskartic1 Sosyal Reklam
Reklama yonelik 100 | 3,82

tepkim olumludur.

3,472 198 0,001

Kiskirtict Reklam

100 | 3,27
Kiskartic1 Sosyal Reklam
Reklama yonelik 100 | 3,53
1,697 198 0,091
duygularim olumludur.
Kiskirtict Reklam
100 | 3,24
Kiskartic1 Sosyal Reklam
Reklam rahatsiz 100 | 3,63
0,790 198 0,430
edicidir.*
Kiskirtict Reklam
100 | 3,78

*Ters kodlanmuistir.
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Tablo 3.5°te goriildiigii tizere, 6lgekte yer alan “rahatsiz edicilik™ ifadesi haricinde
diger ifadeler agisindan kigkirtict sosyal reklam ortalamalari, kigkirtici reklamin
ortalamalarindan yiiksektir. Iki reklamim ortalamalar1 arasindaki bu farklarin istatistiki
acidan ne derece anlamli olup olmadigini degerlendirmek igin t-test uygulanmistir. Test
sonuglarina bakildiginda, 6lgekte yer alan iki ifade (reklami begendim, reklama yonelik

tepkim olumludur) agisindan aradaki farkin anlamli oldugu (p < 0,05) goriilmiistiir.

Ancak “rahatsiz edicilik ve reklama yonelik duygularim olumludur” ifadeleri
acisindan kigkirtict sosyal reklam ve kiskirtict reklamin ortalamalar1 arasindaki fark

istatistik agidan anlamli degildir.
Reklama yonelik tutum 6lceginde yer alan ifadelere iliskin analizde;

Reklamin begenilirligi agisindan kiskirtict sosyal reklam ve kiskirtict reklam
arasinda anlamli bir farkin oldugu goriilmektedir (df = 198, t = 4,254, p < 0,05).
Katilimeilarin -~ kigkirtict  sosyal reklami  kigkirtict reklama kiyasla daha fazla

begendiklerini soylemek miimkiindiir.

Reklama yonelik tepkiler ifadesi agisindan, kigkirtici sosyal reklam ve kiskirtici
reklam arasinda anlamli bir farkin oldugu goriilmektedir (df = 198, t = 3,472, p < 0,05).
Katilimeilarin, kigkirticiligin sosyal baglamda kullanildigi reklama yonelik olarak

tepkilerinin daha olumlu oldugunu sdyleyebiliriz.

Katilimeilarin reklama yonelik duygularinin degerlendirildigi ifade agisindan ise
kiskirtict sosyal reklam ve kiskirtici reklam arasinda anlamli bir farkin olmadigi
goriilmektedir (df = 198, t = 1,697, p > 0,05). Iki kiskirtic1 reklaminda katilimcilarda

benzer duygular uyandirdigi yorumunda bulunabiliriz.

Reklama yonelik tutum baglig altinda da belirtildigi tizere reklama yonelik tutum
Olceginde yer alan “iyi/kotii” ifadesinin yerine, arastirmada kiskirtict bir uyaranin
etkisinin incelenecegi géz oniinde bulundurularak 6lgege eklenilen “rahatsiz edicilik”
ifadesi agisindan kiskirtici sosyal reklam ve kigkirtici reklam arasinda anlamli bir farkin
olmadig1 goriilmektedir (df = 198, t = 0,790, p > 0,05). Bu dogrultuda iki kigkirtici

reklaminda katilimcilari rahatsiz etmedigi yorumunda bulunabiliriz.
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3.2.2.Cinsiyet degiskeni agisindan reklama yonelik tutumun karsilastirilmasi

Aragtirmada yer alan hipotezlerden (H2) birisi de kadin katilimcilarin, kiskirtict
reklama kiyasla, kiskirtici sosyal reklama yonelik daha olumlu tutumlar gosterecegi
seklindedir. Bu baglamda kadin katilimcilarin iki reklama yonelik tutumlar1 arasinda

anlamli bir farkin olup olmadigi t-test ile analiz edilmistir.

Tablo 3.6. Kadin Katilimcilar A¢isindan Reklama Yonelik Tutumun Karsilastirilmasi

Degisken Grup N Ort. t df Sig.
Kiskartic1 Sosyal Reklam 50 3,89
Tutum 3,175 98 0,002
Kiskirtict Reklam 50 3,19

Tablo 3.6’da goriildiigi iizere, kadin katilimcilar agisindan kigkirtici sosyal
reklam ve kigkirtici reklama yonelik tutum degerlendirildiginde, kiskirtici sosyal
reklama yonelik tutum ortalamasi 3,89 iken; kiskirtici reklama yonelik tutum ortalamasi
3,19°dur. Tutum ortalamalari arasindaki bu fark istatistiki agidan da anlamlidir (df = 98,
t = 3,175, p < 0,05). Bu dogrultuda kadin katilimcilarin ¢ocuk istismarin1 konu alan
kigkirtici sosyal reklama, kiskirtict reklama kiyasla daha olumlu tutumlar gosterdiklerini

sOylemek miimkiindiir. Bu durumda H2 kabul edilmistir.

Erkek katilimcilarin kiskirtict reklamlara yonelik tutumlart agisindan kurulan
hipotezde (H3), erkeklerin kiskirtic1 sosyal reklama kiyasla, kiskirtict reklama yonelik
daha olumlu tutumlar gosterecegi seklindedir. Bu dogrultuda erkek katilimcilarin da iki

reklama yonelik tutum ortalamalar1 t-test ile karsilastirilarak analiz edilmistir.

Tablo 3.7. Erkek Katilimcilar A¢isindan Reklama Yonelik Tutumun Karsilastiriimasi

Degisken Grup N ort. t df Sig.
Kiskartic1 Sosyal Reklam 50 3,52

Tutum 0,102 98 0,919
Kiskirtict Reklam 50 3,54
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Tablo 3.7°de goriildigi gibi, erkek katilimcilar agisindan kigkirtici reklamlara
yonelik tutum degerlendirildiginde, kiskirtict sosyal reklama yonelik tutum ortalamasi
3,52 iken, kiskirtic1 reklama yonelik tutum ortalamasi 3,54’tiir. Tutum ortalamalari

arasindaki bu fark istatistiki agidan anlamli degildir (df =98, t = 0,102, p > 0,05).

Erkek katilimcilarin iki reklama yonelik de benzer tutumlara sahip olduklarini,
reklamda kiskirticiligin farkli bir baglamda kullaniminin reklama yonelik tutumlari

etkilemedigini sdyleyebiliriz.

3.2.3.Deneyime acgiklik Kisilik 6zelligi degiskeni acisindan reklama yonelik tutumun

karsilastirilmasi

Bes Faktor Kisilik Modelinin bir alt boyutu olan “Deneyime Agiklik™ kisilik
ozelligi bu arastirma kapsaminda bir bagimsiz degisken olarak ele alinmis ve reklama
yonelik tutum iizerindeki etkisi incelenmistir. Deneyime Aciklik kisilik 6zelliginin
aragtirmada yer alan kiskirtici reklamlara yonelik tutum iizerinde yapacagi etkiyi
aciklayabilmek icin, katilimcilar “Deneyime Kapali” ve “Deneyime A¢ik” olmak {izere
iki gruba ayrilmistir. Yontem boliimiinde de agiklandigr iizere deneyime agiklik kisilik
ozelligini 6lgmeye yonelik 10 ifadeden olusan kisilik 6lcegi ile katilimeilarin kisilik
diizeyleri Olciilmiustir. Katilimcilarin deneyime kapali ve deneyime agik seklinde
siniflandirmasi yapilirken, dlgegin orta noktasi (39) hesaplanmis ve 39 ve altinda olan
katilimcilar deneyime kapali; 40 ve lizerinde olanlar ise deneyime acgik katilimcilar

olarak belirlenmislerdir.

Katilimeilarin  deneyime kapali ve deneyime acik seklinde siniflandirmasi
yapildiktan sonra, bu gruplarin kigkirtict sosyal reklama ve kigkirtici reklama yonelik

tutumlari t-test ile karsilastirilmistir.
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Tablo 3.8. Reklama Yonelik Tutumun Kisilik Ozelligi Degiskeni A¢isindan
Karsilastirtlmasi

Degisken Kisilik Ozelligi N ort. t df Sig.

Kiskirtict Sosyal Reklama Deneyime Kapal 53 361

o 0,900 98 0,370
Yonelik Tutum Deneyime Acik 47 3,81
Kiskirtict Reklama Deneylme Kapalt > o

o 0,519 98 0,605
Yonelik Tutum Deneyime Acik 46 3,42

Tablo 3.8’de goriildigi iizere, kigkirtici sosyal reklama ve kiskirtict reklama
yonelik tutum agisindan deneyime acik/kapali kisilik ozelligi degiskeni agisindan
istatistiki olarak anlamli bir farkin olmadig1 goriilmektedir (p > 0,05). Bu dogrultuda,
deneyime agik ve deneyime kapali katilimcilarin sosyal baglamli ve ticari baglamli

kiskirtici reklamlardan benzer bicimde etkilendigi yorumunda bulunabiliriz.

Kisilik 6zelligi temelinde, farkli baglamlarda kullanilan kigkirtici reklamlarin
tutum {iizerindeki etkisini agiklamak i¢in tutum degiskeni deneyime agik ve deneyime
kapali katilimcilar agisindan ayr1 ayr1 analiz edilmistir. Bu dogrultuda t-test

uygulanarak, anlamli bir farkin olup olmadig1 incelenmistir.

Tablo 3.9. Reklama Yonelik Tutumun Deneyime Kapali Katilimcilar A¢isindan
Karsilastirtlmasi

Degisken Grup N ort. t df Sig.
Kiskartic1 Sosyal Reklam 53 3,61
Tutum 1,553 105 0,123
Kiskirtict Reklam 54 3,31

Tablo 3.9°da goriildiigii lizere, sadece deneyime kapali katilimcilar agisindan
sosyal baglamli ve ticari baglamli kiskirtict reklamlara yonelik tutum
degerlendirildiginde, ortalamalar arasindaki farkin istatistiki olarak anlamli olmadig1

goriilmektedir (p > 0,05).
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Tablo 3.10. Reklama Yénelik Tutumun Deneyime A¢ik Katilimcilar A¢isindan
Karsilagtiriimasi

Degisken Grup N Ort. t df Sig.
Kiskirtic: Sosyal Reklam 47 3,81

Tutum 1,656 91 0,101
Kiskirtict Reklam 46 3,42

Tablo 3.10’da da deneyime agik katilimcilar agisindan da sosyal baglamli ve ticari
baglamli kiskirtict reklamlara yonelik tutum degerlendirildiginde, ortalamalar

arasindaki farkin istatistiki olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir (p > 0,05).

3.3.Katihmecilarin Reklamlara Yonelik Degerlendirmeleri

Arastirma kapsaminda katilmecilarin kigkirtict sosyal reklama ve kiskirtict
reklama yonelik degerlendirmeleri sorulan {i¢ tane ac¢ik uclu soru ile incelenmistir.
Katilimcilara gordiikleri reklamda ne anlatildigi ve reklamda begendikleri / rahatsiz
olduklart wunsurlarin neler olduguna iligkin agik uglu sorular soru formunda

yoneltilmistir.

3.3.1. Kiskirtici sosyal reklama yonelik degerlendirmeler

Kiskirtict sosyal reklamda ne anlatildigina iliskin agik uglu soruya yonelik olarak
katilimeilar “cocuk istismari, cinsel taciz, siddet, travma, cinsel istismar” gibi yanitlar
vermislerdir. Katilimcilar gordiikleri kiskirtict sosyal reklamda ne anlatildigini su

sekillerde ifade etmislerdir:
“Cocuk istismari, siddet uygulanarak ¢ocuk tacizi.”
“Cocuk istismar1 ve pedofili iizerinde durulmustur.”

“Cocuklara kars1 siddet ve taciz eylemlerine yonelik carpict bir gorselle

giiclendirilmis bir reklam 6rnegi anlatiliyor.”

“Yetiskinlerin gesitli sekillerde ¢cocuklari istismar etmesi.”
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“Normalde gormek istemedigimiz bir tablo, taciz ve travma carpici bir sekilde

anlatilmis.”

“Cocuklara kars1 siddet ve cinsel istismarin 6niine gegmek icin dikkat ¢ekmeye

calisma.”

“Siddet ve tacizin ¢ocuklar iizerindeki rahatsiz edici yani, konu ve gorsellik

acisindan ¢arpici bir sekilde anlatilmis.”
“Cocuk istismarina kars1 acik ve cliretkar bir anlatima sahip.”
“Siddet ve tacizden ¢ocuklar1 korumak.”

“Cocuga cinsel istismar ve siddetin gelecege yonelik olumsuz etkileri, mutsuz bir

cocuk ve oyuncaklar iizerinden anlatilmis.”

“Cocuk istismarlarin ¢ocuk tizerindeki kalic1 olumsuz etkileri abartili bir sekilde

vurgulanarak betimlenmistir.”
“Cocuk tecaviiziiniin ¢ocuklar biiyiidiigiinde bile etkisinin devam edebilecegi.”

Ayrica katilimcilardan bazilar kigkirtict sosyal reklamda ne anlatildigina iliskin

soruya reklamin iceriginden farkli olarak yanitlar vermislerdir:

“Sadece resme bakarak reklamin konusu iki sekilde anlasilabilir; birincisi kii¢iik
cocuklara yonelik cinsel istismar, ikincisi elindeki oyuncak bebek ve ellerden olusan
kiyafet biiyilidiiklerinde nasil giyinmelerini ve nasil viicutlarinin olmasi gerektigini
toplumun onlar1 nasil kabulleneceginin algisint olusturuyor. Cocuklarin bdyle olmasi

gerektigi bilinglerine toplum tarafindan isleniyor.”
“Mubhtac bir kiza uzanan eller anlatilms, eller yanlis anlasilmaya miisait.”

“Iki farkli sey diisiindiim; cocuga kars: cinsel tacizin anlatilmasi ve pek ¢ok elden

bir elbise olmasindan dolay1 bir insanin toplum tarafindan sekillendirilmesi.”
“Elbirligiyle siddet ve tacizden ¢ocuklarin korunmasi gerektigi anlatilmis.”

“Cocuklarin hayatlarinda ve 6zellikle bedenlerinde mahalle baskisinin asirya
kagabilecegi ve ¢ocuklarin Ozgiir ve Ozgliveni yiiksek bireyler olmasina ket

vurabilecegine dikkat ¢ekilmeye caligiliyordur.”
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“Cocuklarin iizerinde var olan siddetin yogunlugu. Eller c¢ocuklarimiza

uyguladigimiz baski ve siddeti iyi yansitmis.”
“Baz1 seylerin istemsel olarak ortbas edilebilecegi anlatilmaktadir.”

“Cocuklarin duygusal durumlarinin gegmisle baglarini ve ebeveynlerin, toplumun

etkisi,”

Arastirmada katilimcilara gordiikleri kigkirtict sosyal reklamda begendikleri,
hoslarina giden unsurlarin neler oldugu da sorulmustur. Reklamin gérsel anlatim bigimi,
konuyu dikkat ¢ekici ve carpict bir sekilde anlatimi, konu ve gorsellik uyumu, acik ve
cliretkar yapist On plana ¢ikan yanitlardir. Katilimcilar begendikleri unsurlari su

sekillerde ifade etmiglerdir:
“Gorselini ve sloganini begendim.”
“Konu ve gorsellik.”
“Acik ve ciiretkar.”
“Carpici bir sekilde anlatilmasi.”

“Hosuma giden sey, reklami1 gordiigiiniiz anda carpici bir sekilde taciz ve siddetin

cocuk iizerinde ne derece biiyiik bir etkisinin olabileceginin anlasilmasi.”

“Reklamda kiz ¢cocuguna uzanan eller olayin en giizel 6zeti olmus ve farkindalik

yaratmada reklami 6n planda tutmus.”

“Problem ¢ok iyi anlatilmis bu kadar ¢ok elin olmasi en yakinlarinizin bile

tacizine ugrayabilecegimizi gosteriyor.”
“Cocuk istismarini en ¢arpict en dogru resimle anlatmis olmasi.”

“Ufak bir c¢ocugun caresizligi giizel ele alinmis ellerde konuyu gayet iyi

anlatiyor.”
“Carpict olmasi, cliretkar olmasi, gergekleri net bir sekilde yiizlimiize vurmasi.”
“Reklamin sanatsal bir bi¢imde islenmis olmas1.”

“Radikal ve dikkat ¢ekici.”
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Katilimeilarin, kiskirtict sosyal reklamda rahatsiz olduklar1 unsurlar arasinda
reklamdaki ¢iplaklik, ¢ocuk cinselliginin kullanimi ve konunun ger¢ekligi yer

almaktadir. Katilimcilar rahatsiz eden unsurlara iliskin yanitlari:

“Reklamda carpiciligin ¢iplaklik yoluyla verilmesi ve reklamda oynayan kisinin
cocuk olmasi. Farkindaligi arttirmak isterken bunu yine teshircilikle yapmak, buna

basvurmak ne kadar dogru.”
“Bir ¢gocugu reklam bile olsa bu sekilde gormek rahatsiz edici.”

“Verilmek istenen mesaj ¢ocuk kullanmadan da yapilabilirdi. Ayrica ¢ocugun

viicudunun ellerle kaplanmasi ¢ok rahatsiz edici.”

“Cinsel taciz dogru bir sekilde anlatilmis ancak cocuklara taciz konusunu
diisiinmek durumunda kalmak yani konu rahatsiz edici keske bdyle ahlaksizca bir konu

hi¢ olmasa.”

“Rahatsiz eden sey cocuk istismari anlatilmak istense bile kii¢iik bir ¢ocugun bir
miktar ¢iplak bir sekilde bulundurulmasi bu ¢ocugun gelecegi i¢in endise verici olabilir.

Cocugun reklam amacli bu sekilde kullanilmas1 hos karsilanmayabilir.”

“Ne yazik ki boyle bir reklama gerek duyulmak zorunda kalinmasi, bdyle bir

durumun varlig1 rahatsiz edici.”

“Ahlaki degerlerimiz var ve Miisliiman bir {ilkede yasiyoruz bu tiir reklamlar bize
yakismiyor kendimizi daha baska sekillerle anlatabiliriz veya amacimizi bagka

yollardan kars1 tarafa sunabiliriz.”

“Mevzubahis konu, insani anlamda rahatsiz edigi bir konu olmasi hasebiyle,
bunun bu derece net ve acik bir gorselle ifade edilmesi rahatsiz edicidir. Bu rahatsiz
edicilik, caydirict etki gosterecek olsa dahi, ¢ocuga yonelik istismar davranisini bu

derece net bicimde gérmek, her insan1 rahatsiz eder.”

“Kii¢iik bir ¢ocugun tiizerinden coraklanan eller, kiigiik bir cocugun ¢iplakligi,
kiiciik bir ¢cocugun cinselliginin agiklifi, cocuklarin bu tarz eylemlere maruz kalmasi,

dogal olarak imgesi dahi kotii.”
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3.3.2. Kigkirtic: reklama yonelik degerlendirmeler

Kiskartici reklama iligkin olarak da katilimcilara reklamda ne anlatildigina yonelik
acik uclu soru yoneltilmistir. Kakaolu bir biskiivinin siit ile tiiketiminin anlatildigi
kiskirtict reklam katilimeilar tarafindan farkli sekillerde yorumlanmistir. Reklamda
bebegini emziren bir anne gorselinin kullanilmasi anne siitiiniin faydalarini anlatan
kamu spotu, mama reklam1 ya da anne siitii kadar dogal biskiividen yapilmis biskiivi
gibi degerlendirmeleri ortaya g¢ikarmistir. Katilimeilarin vermis olduklari yanitlara

baktigimizda;

“Biskiivi tanitimi1 ancak ilk bakista mama reklami izlenimi gibi, ilk 6 ayda anne

stitli onemli gibi seyler disiindiirdii.”

“Biskiivinin kremasinda kullanilan siitiin anne siitii kadar saglikli oldugu ve bu
yiizden siitiin vazgegilmez biskiivisi diye bir tabir kullanilmig reklamda. Biskiivinin

saglikli oldugu konusunda insana bilgi vermekte.”

“Anne ile bebegin arasindaki bagi kullanarak biskiivi ve siitle de aynm sekilde

olmasina dikkat ¢ekmeleri ¢ok hos ayrilmaz ikili.”
“Reklam siit reklamina daha ¢ok benziyordu.”

“Biskiivide kullanilan siit, anne siitii kadar dogal. Biskiivinin giiven verici olmasi,

iceriginin kaliteli olmasi1.”
“Aslinda siit reklam1 bekliyordum, ters kose yapti.”
“Anne siitii cok saf ve temiz, ¢ikolatali biskiivi de en dogal lezzetinde.”

“Anne siitii gibi faydali bir o kadar giizel bir biskiivi. Anne siitliniin safligindan

gelen solen.”
“Anne siitii ile beslenen bir bebegin o biskiiviyi yiyebilecegi anlatilmaktadir.”

“Biskiivinin anne siitiinlin yerini almaai. Bebegin anne siitiine dncelik vermesi.

Bir biskiivi anne siitiiniin yerini tutamaz.”

“Anne siitiine dair bilinglendirme kampanyas1.”
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“Biskiivinin anne siitli kadar dogal bir siit ile yapildigi, bebek biskiiviyi anne

stitline tercih ediyor.”

Arastirmada yer alan kiskirtict reklamda katilimcilarin neleri begendiklerine
bakildiginda bebek kullanimi ile olusan tatlilik, saflik ve dogalligin verilen yanitlarda

yer aldig1 goriilmektedir.

“Bebekler her zaman giizel ve dogaldir ve bir bebek gérmek hos bir duygudur.
Sefkat, sicaklik, haz, dogallik.”

“Reklamin sira dis1 olmasi ve cesurca sergilenmesi hosuma gitti. Sira dis1 olmak
icinde biraz ¢abalanmis gibi. En nihayetinde anne siitii ile biskiivi imalati arasinda bir

bag bulunmamakta, zorlama bir sira disilik gibi de geldi.”

“Siitlii biskiivi lizerine gayet gilizel bir anlatim, dogallig1 anlatiyor. Net bir sekilde

anlatmislar, hos bir sekilde gostermisler.”

“Anne-cocuk saflig1 ile gayet dogal bir reklam, akilda kalict bir imaj yaratiyor,

yaratict.”
“Bebek, siit ve biskiivi iliskisi giizel anlatilmis, carpici, agik, cesur, net.”

“Anne siitliniin toplum baskis1 goz 6niinde bulundurulmadan vurgulanmas: dikkat

cekici.”

Katilimeilara kiskirtict reklamda nelerden rahatsiz olduklari, begenmedikleri
noktalar soruldugunda; toplumumuzda anne-bebek iligkisinin kutsal oldugu ve bu
durumun reklamda kullaniminin uygunsuz ve rahatsiz edici oldugu yoniinde yanitlar

alinmistir:

“Bir bebegin siit i¢iyor olmas1 gayet dogal masum bir olaydir fakat burada bu hak,
bu dogallik teshircilige kaymis durumda. Reklami izleyen insanlarin bir libidosu var,
nefsi var, insanlarin goziine; masumiyet ve dogallik ad1 altinda bu sekilde sokmanin bir
manasi yok. Burada baska bir sey aranir. Uzeri ortiilii olabilirdi, bizler yine siit igen bir

bebek anlayacaktik.”

“Anne siitiiniin kullanimini yansitmak pek hos gelmedi, ¢iinkii ilgi ¢ekmesi

acisindan cinsellik — meme kullanimi var.”
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“Bedenin meta haline getirilmesi, pazarlamada araci olarak kullanilmas1 ve bunun

cesur reklamcilik ad1 altinda normallestirmeye ¢alisilmasi rahatsiz edici.”
“Emzirme durumunun ¢ok agikca gosterilmesi. Buna gerek yok.”

“Elbette anne siitiinii hepimiz igtik lakin reklamda bunu biskiiviyle bagdastirmak

ve bunu ayn1 karede kullanmak hos gelmedi bana ve beni rahatsiz etti.”
“Kadinin mahrem yerinin bu kadar 6n planda olmasi ¢ok rahatsiz edici.”
“Kadinin meme ucu goziikkmese daha iyi olabilir.”

“Bir biskiivi ne derece dogal olursa olsun bebege zararli oldugu goz ardi edilmis,

abartili, yaniltict icerik.”

“Reklamda anlatilmak istenen anne siitiiniin 6nemi oldugunu disliniiyorum.
Cocugun bu siitii emmesi dogal olmakla beraber mahrem bir andir. Bunun bu kadar acik

bir sekilde gosterilmesine gerek yok. Rahatsiz edici buldum.”

“Reklam siit ile biskiivinin uyumlulugunu gostererek sunmak giizel fakat anne
emzirirken degil de ¢cocuk biberondan siitiinii icerken olmus olsaydi daha iyi olacagini

diistinliyorum.”

“Cinsellik baydi, {iriin 6n plana ¢ikmiyor, yaratici degil dikkat ¢eksin diye gogiis

konmus gibi.”
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4.SONUC VE ONERILER

Calismanin bu boliimiinde, yapilan arastirma ve analizler sonucunda elde edilen
sonu¢ ve Onerilere yer verilmistir. Sonu¢ bdliimiinde arastirmada ele alinan konu ve
probleme yonelik yaklagimi ve arastirma stireci ile ilgili 6nemli noktalar1 vurgulayan
genel bir 6zet yapilmistir. Yapilan bu arastirma neticesinde elde edilen bulgular
literatiirde bu alanda yapilan diger arastirmalarin sonuglar1 ile karsilastirilarak
yorumlanmustir. Oneriler boliimiinde ise reklamda kiskirticilik konusunda yeni

aragtirma Onerilerine ve reklam profesyonellerine yonelik ¢ikarimlara yer verilmistir.

4.1.Sonuc¢

Glinlik hayatta farkli tiirde binlerce reklam mesajina maruz kalan tiiketiciler
reklam mesajlarina karsi direngli hale gelmislerdir ve ¢ogunlukla reklam mesajlarini
onemsememekte, reddetmektedirler. Keyif alarak izledigi bir dizinin en heyecanh
yerinde araya girecegini bildigi reklamin korkusunu yasayan ve reklam filmi
yayimlandiginda hemen zaping eylemine yonelen bir tiiketici profili s6z konusudur. Bu
durumda yapilan reklamin etkililiginden ve basarisindan s6z edebilmek i¢in oncelikle
reklamin tiliketicilerin dikkatini ¢ekmesi gerekmektedir. Markalarin tiiketicilerin
zihinlerinde yer edinebilmek ve gilinlin sonunda hatirladiklart reklamin markasi
olabilmeleri i¢in dikkat ¢ekici, olagandisi ve farkli olmalar1 gereklidir. Bu noktada
markalar tiiketicilerin dikkatlerini ¢cekebilmek ic¢in farkli yollara basvurmaktadirlar. Bu
yollardan birisi de reklamda kiskirticiligin kullanimidir. Benetton markasinin reklamlari
ile baglayan ve kisa zamanda diger markalarin da dikkatini ¢ceken reklamda kiskirticilia
basvurma pazarlama alaninda son donemde popiilerlik kazanmistir. Yurtdisinda yabanci
markalarin reklamlarinda siklikla bagvurduklar kiskirticiligr iilkemiz reklamlarinda ve

akademik literatiiriinde ayni siklikta gdrememekteyiz.

Sosyoloji, hukuk, siyaset, psikoloji gibi alanlarda yapilan farkli ¢alismalar ile
degisik acilardan ele alman kigkirticilik kavrami reklamcilik literatiirlinde daha az
calisma ve dar bir kapsamda kalmistir. Reklamda kigkirticiliga yonelik alanda yapilan
caligmalar (De Pelsmacker ve Van Den Bergh, 1996; Vezina ve Paul, 1997; Andersson
ve Pettersson, 2004; Yilmazgil, 2004) etkiler hiyerarsisi baglaminda kiskirticiligin

iletisim etkisini incelemislerdir.
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Bu ¢aligmada kiskirticilik kavrami, sosyal psikoloji, hukuk, psikoloji gibi yaygin
bir bi¢imde kullanildig:1 alanlardaki literatiire bagvurularak incelenmis, sonrasinda

detayl bir bi¢imde reklamda kiskirticilik ¢esitli boyutlariyla birlikte agiklanmustir.

Kullanildig: farkli alanlara 6zgii olarak farkli tanimlamalar1 yapilmis olsa da bu
tanimlamalarin kigkirticilik kavraminin temelde normal diisiinme kaliplarini bozmanin;
alisilmig olanin, belirli kaliplarin disina ¢ikmanin bir yolu oldugundan hareketle
yapildig1 goriilmektedir. Literatiirde kigkirt1, tahrik, provokasyon gibi kavramsal
ifadeler ile ele alman kigkirticilik, gilinliik hayatimizda haberlerin, siyasetin ve

siyasilerin dilinde siklikla duymaya alistigimiz bir ifadedir.

Alisilmig olana, kurulu diizene karsi girisilmis olan, insanlar1 eyleme ve harekete
gecmeye sevk eden saldirilarin, olaylarin agikca bir provokasyon, kigkirtma gibi ifadeler
ile ele alan siyaset bilimi ile benzer diizlemde sosyal psikoloji alaninda da kigkirticilik
saldirganlik, siddet baglamlarinda incelenmektedir. Bu baglamda kigkirticiligin
insanlarin i¢indeki saldirganlik diirtiisiinii uyandiran ve insanlar1 harekete gegiren bir
ifadesi s0z konusudur. Psikoloji alaninda Tarhan (2003), kiskirticiligin. kitleleri,
insanlart ani harekete gecirici, eyleme sevk edici etkisine deginerek psikolojik
savaglarin en onemli saldir1 ve savunma silah1 oldugunu ifade etmistir. Baron (1988)
yapmis oldugu c¢alismasinda kigkirtict bir ortam igerisinde reklamlarin gosterildigi
insanlarin daha fazla karsilik verme, yorumda bulunma egilimi igerisinde olduklarimi

ifade etmistir.

Kiskirticiligin bireyler tizerindeki harekete gegirici, duygular1 ve giidiileri uyarici
etkilerinden bahseden yukarida bahsettigimiz alanlar gibi reklamcilik alaninda da
benzer bir yaklasim s6z konusudur. Giiniimiizde markalarin kullandig1 stratejilerden
birisinin de, psikolojik ve sosyopsikolojik nedenlerden dolay1 insanlarin gizlemek ya da
bastirmak zorunda kaldiklar1 gilidiilerine ve duygularina reklamlar araciligiyla
seslenmek oldugunu ifade eden Grant (2007), bastirilmishigin oldugu yerde bir takim
yaramazliklarin, kiskirtmanin olacagindan bahsetmektedir. Insanlarin sevdikleri,
hoslandiklart ama toplumsal baskilardan dolay1 saklamak zorunda kaldiklar1 erotizm,
cinsellik, siddet egilimi, saldirganlik, katarsisim gibi duygu ve giidiilere reklamlarda yer

vermek insanlarin ilgi ve dikkatini ¢ekme noktasinda etkili olmaktadir.
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Nitekim reklam profesyonelleri de reklamda kiskirticiligi kullanim amaglarinin
iletisim kalabalig1 ve reklam kirliliginin yogun olarak yasandigi giiniimiiz pazarinda

tiikketicilerin dikkatlerini cekmek oldugunu ifade etmektedirler.

Moda ve giyim endiistrisindeki markalar tarafindan reklam kampanyalarinda
kullanilmaya baslanan kiskirticilik, kisa siirede diger {iriin kategorilerindeki
markalarinda ilgisini ¢ekmis ve yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. Bu
markalarin, 6zellikle Benetton ve Diesel, yapmis olduklari reklamlarin iletisim etkisini
O0lcmeye yonelik cesitli etki arastirmalart yapilmistir. Yapilan aragtirmalar reklama
yonelik tutum, markaya yonelik tutum, satin alma niyeti gibi agilardan reklamda

kiskirticiligin etkisini degerlendirmeye calismistir.

Son donemlerde yapilan arastirmalar reklamda kiskirticiligi sosyal baglam ve
ticari baglam olmak tizere iki farkli yaklasimda ele alip incelemistir. Reklamda
kiskirticihigin  etkisine yonelik arastirmalarin ¢ogunlugunda kiskirticiligin reklama
yonelik olumsuz tutumlara neden olduguna dair sonuclar elde edilmistir. Elde edilen bu
sonuglardan farkli olarak yapilan diger arastirmalarda kiskirticiigin sosyal baglamda
kullanildig1 reklamlara tiiketicilerin daha olumlu tutumlar gosterdikleri, reklami kabul

edilebilinir olarak algiladiklar1 sonucuna ulagilmustir.

Bu tez ¢alismasinda da reklamda kiskirticiligin hem ticari baglamda hem de
sosyal baglamda kullanimi ele alinmis ve aragtirma siireci bu yonde gelistirilmistir. Bu
noktada daha once yurtdisinda yapilmig bir ticari baglamli bir de sosyal baglamli
kiskirtici reklamlar secilerek arastirmaya dahil edilmis ve iki farkli baglamda kullanilan
kiskirtic1 reklamlara yonelik olarak tiiketicilerin tutum ve tepkileri arastirilmistir.
Yapilan niceliksel arastirmadan elde edilen bulgular, konu ile ilgili alandaki diger

calismalarin sonuglari ile karsilastirilarak asagida tartigilmastir.

Arastirmanin bulgulari, reklamda kigkirticiligin reklama yonelik tutum {izerine
etkileri agisindan kurulan hipotezlerin testi ve bu hipotezlere ait alt amag¢ sorular
seklinde sunulmustur. Ayrica arastirmada yer alan kigkirtict reklamlara yonelik

tiikketicilerin degerlendirmelerine iligkin bulgulara da yer verilmistir.

Reklama yonelik tutum agisindan kurulan hipotez (H1) kiskirtict sosyal bir
reklamin, kigkirtict bir reklama kiyasla reklama yonelik olumlu tutumlara neden olacagi

seklindedir.
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Yapilan arastirma neticesinde, kiskirtict sosyal reklam gosterilen katilimcilarin,
kiskirtict reklam gosterilen katilimcilara kiyasla reklama yonelik daha olumlu tutumlara
sahip olduklar1 sonucuna ulagilmis ve H1 kabul edilmistir. Bu sonug, Pope, Voges ve
Brown (2004) tarafindan yapilan arastirmanin sonuglarin1 da dogrulamaktadir. Sosyal
bir amag¢ baglaminda (AIDS ve SIDS oOnleme) hazirlanan ve hafif erotizm igceren
kiskirtict reklama yonelik olarak katilimcilarin daha pozitif tutumlar gosterdiklerini
ortaya koymuslardir. Bu tez ¢alismasinda da c¢ocuk istismarina yonelik olarak
hazirlanan kigkirtic1 sosyal reklama yonelik olarak katilimcilar daha olumlu tutumlar

gostermislerdir.

Arastirmada kullanilan reklama yonelik tutum dlgeginde yer alan ifadelere iliskin
sonuglara bakildiginda, katilimeilarin kigkirtict sosyal reklami daha fazla begendiklerini
ve bu reklama yonelik olarak daha olumlu duygu ve tepkilere sahip olduklari
goriilmektedir. Katilimcilarin agik uglu sorulara verdikleri cevaplarda da kiskirtici
reklami, kigkirtict sosyal reklama kiyasla daha az dikkat ¢ekici, c¢arpici olarak
degerlendirmislerdir. Ayrica kiskirtict reklamda ne anlatildigina iliskin verilen
cevaplarda reklamin igeriginden farkli degerlendirmelerin olmasi, reklamin belirsiz bir
yapida olmasi bu reklama yonelik tutumun daha olumsuz olmasina iligkin bulgulari

desteklemektedir.

Reklamin rahatsiz ediciligi agisindan kigkirtict reklam ve kiskirtict sosyal
reklamlar arasinda anlami bir fark bulunamamis ve iki reklamin da katilimcilari rahatsiz
etmedigi goriilmiistiir. Bu noktada, Tiirk tiiketiciler iizerinde reklamda kiskirticiligin
etkisini Benetton ve Diesel markalarinin kigkirtici reklamlart baglaminda inceleyen
Yilmazgil (2004), arastirmasinda kigkirtict reklamlardan rahatsiz olmayan katilimcilarin
kiskirtic1 reklamlart begendiklerini, farkli bulduklarini ifade etmistir. Bu sonugla ayni
dogrultuda bu g¢alismada da katilimcilar kiskirtict  reklamlar1 rahatsiz  edici
bulmamuislardir ve dolayisiyla arastirmada yer alan kigkirtici reklama yonelik tutumunda
kesin bir sekilde olumsuz, negatif olmadig1 goriilmektedir. Elde edilen bu sonuca
yonelik olarak da, Vezina ve Paul (1997) yapmis olduklar1 arastirma neticesinde,
reklamda kigkirticiliga daha olumlu tepkiler gosterenlerin, kigkirtict reklamlari
begenenlerin ve orijinal bulanlarin geng tiiketiciler olduklarmi belirterek reklamda
kiskirticiligin geng tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekebilmek adina etkili bir strateji oldugunu

ifade etmislerdir.
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Bu tez calismasimnin da Ornekleminin {iniversitede 6grenim goren genclerden
olustugunu ve arastirmada yer alan kigkirtict reklamlara yonelik tutumlarin olumlu
yonde oldugunu, Vezina ve Paul (1997)’un sonuglar1 baglaminda degerlendirmek dogru

olacaktir.

Cinsiyet degiskenine iliskin olarak kurulan hipotezler, kadin katilimcilarin
kiskirtic1 reklama kiyasla kiskirtici sosyal reklama yonelik olarak daha olumlu tutumlar
gosterecegi (H2); erkek katilimcilarin kigkirtict sosyal reklama kiyasla kiskirtict

reklama yonelik daha olumlu tutumlar gosterecegi (H3) seklindedir.

Yapilan arastirma neticesinde, kadin katilimecilar agisindan, kadinlarin kigkirtici
sosyal reklama ve kigkirtict reklama yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir fark
bulunmus ve kadinlarin kiskirtict sosyal reklama yonelik daha olumlu tutumlar
gosterdikleri goriilmiistiir ve H2 kabul edilmistir. Kadin katilimcilarin kigkirtict sosyal
reklama yonelik tutumlari agisindan elde edilen bu sonug, Pope, Voges ve Brown
(2004) tarafindan yapilan arastirmanin sonuglari ile de dogrulanmaktadir.
Arastirmacilar, kadinlarin bir duruma kars1 daha fazla sorumluluk alma, korumaci ve
anag¢ yapilarinda dolayr sosyal bir amaca yonelik hazirlanan reklamin erotizm igeren
kiskirtict bir yapida olsa da daha olumlu tutumlar gosterecekleri varsayiminda
bulunmus ve arastirma sonuglari ile de bu durumu dogrulamislardir. Bu arastirma
kapsaminda da ¢ocuklara yonelik istismarin ele alindigi kigkirtici sosyal reklama kadin

katilimcilar daha olumlu tutumlar gostermislerdir.

Erkek katilimcilar agisindan yapilan analizde erkek katilimcilarin reklamlara
yonelik tutumlart agisindan anlamli bir farka rastlanmamistir ve erkeklerin sosyal
baglamli ve ticari baglamli kiskirtici reklamlara yonelik benzer tutumlara sahip
olduklari, bu tutumlarin da olumlu yonde oldugu sonucu elde edilmistir ve H3

reddedilmistir.

Katilimeilarin  kisilik ozelliklerinin reklama yonelik tutumlarini etkileyecegi
diisiintilerek Bes Faktor Kisilik Modelinin alt kisilik boyutlarindan birisi olan

“Deneyime Agiklik™ kisilik 6zelligi arastirma kapsaminda ele alinmistir.
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Yapilan analizlerde katilimcilarin Deneyime Acik/Kapali kisilik 6zelliklerinin
kiskirtici reklamlara yonelik tutum iizerinde anlamli bir fark olusturmadigi goriilmiistiir.
Deneyime Acik ve Deneyime Kapali katilimeilarin kiskirtict reklama ve kiskirtict
sosyal reklama yonelik olarak benzer tutumlara sahip olduklar1 sonucuna ulasilmistir.
Yalnizca deneyime agik ve yalnizca deneyime kapali katilimcilarin reklamlara yonelik

tutumlar1 da ayr1 ayr1 analiz edilmistir.

Yapilan analizlerde her iki kisilik 6zelligi i¢in de reklama yonelik tutum agisindan
anlaml bir farkin olmadig1 ve reklamda kigkirticiligin her iki kisilik 6zelligine sahip

katilimcilar iizerinde benzer bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.

Deneyime agik ve deneyime kapali katilimeilar kigkirtici reklamlara yonelik genel
olarak olumlu tutumlar gosterme egiliminde olsalar da arastirmada yer alan acik uglu
sorulardan elde edilen verilerde deneyime kapali katilimcilarin reklami toplumsal ve

ahlaki degerler acgisindan sorguladiklar: goriilmiistiir.

Katilimcilarina kigkirtict sosyal reklama yonelik degerlendirmeleri bu reklama
yonelik tutumlarin daha olumlu olmasinin nedenlerini ortaya koymaktadir. Katilimcilar
cocuk istismar1 gibi hassas ve maalesef var olan bir konunun en ¢arpici bir sekilde ve
anlatilabilecek en dogru gorsel ile anlatildigini ifade etmislerdir. Reklamda kiiclik bir
kiz ¢gocugunun ¢iplak bir sekilde lizerinde dolasan eller ile birlikte gosterilmesi konunun
gercekligini ¢arpici bir sekilde anlattig1 diigiiniilmektedir. Konunun olabilecek en cesur
ve carpici bir gorsel ile anlatilmasi reklami oldukca dikkat ¢ekici ve farkli kilmaktadir.
Taciz ve siddet gibi sert olaylarin reklamda oldugu gibi sert bir sekilde anlatiminin
gercekleri yiiziimiize vurdugu ve reklamin amacii agik bir sekilde ifade ettigi
diisiiniilmektedir. Ulkemiz sartlarinda ¢ocuk istismarmi Onlemeye yonelik olarak
yapilacak reklamlarin daha 6nceki ¢alismalar g6z oniine alindiginda sozel ve yumusak
bir anlatim tonu ile olacagi katilimcilar tarafindan diisiiniilmektedir. Bu diisiincenin
temelinde toplumsal yasam icerisinde sahip oldugumuz sinirlarin ve ahlaki degerlerin
reklamda kii¢tik bir kiz cocugunun ¢iplakligin1 6n plana ¢ikarmayacagidir. Cinsel taciz
gibi bir konunun gergekligi, varlig1 zaten rahatsiz edici olarak diistinlilmektedir, ancak
bu konunun reklamda cesur, abartili, yaratici bir sekilde sunumu katilimcilar tarafindan
olumlu olarak degerlendirilmistir. Cocuk istismarinin kiiciik bir kiz ¢ocugu ve iizerine
yapisan kocaman eller ile anlatimi konuyu net bir bicimde ortaya koymaktadir ve

kiskirtict olan bu reklam gayet basarili olarak degerlendirilmektedir.
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Kiskirtict sosyal reklama yonelik olarak katilimcilarin vermis olduklar1 yanitlarda
reklamda ne anlatildigi, igerigi hakkinda farkli degerlendirmelerin oldugu
gorilmektedir. Kiskirtic1 bir reklamin sahip olmasi gereken boyutlardan birisi de
reklamin farkli yorumlamalara agik olmasi, katilimcilart reklam hakkinda degisken
yorumlamalara yonlendirmesidir. Bu noktada arastirmada yer alan bu reklamin bu

boyutu kapsadigi goriilmektedir.

Deneyime kapali katilmcilarin  reklam  hakkindaki  degerlendirmelerine
bakildiginda ise mahalle baskisi, insanin toplum tarafindan sekillendirilmesi gibi
yanitlar 6n plana g¢ikmaktadir. Bu noktada deneyime kapali bireylerin geleneksel
tutumlara sahip, muhafazakar, kural ve ilkelere kat1 bi¢imde baglilik gdsteren, sanatsal
olana kars1 duyarsiz, hayal giicii zayif bir kisilik yapisinda oldugunu belirtmek faydali
olacaktir. Cocuk istismarinin ele alindig1 kigkirtici sosyal reklama yonelik katilimcilarin
degerlendirmeleri de deneyime acgik/kapali kisilik o6zellikleri ile Ortligmektedir.
Deneyime kapali katilimeilar icin, reklamda kiigiik kiz ¢ocugunun viicuduna yapisan
ellerin biiylidiiklerinde nasil giyinmeleri gerektigini, nasil viicutlarinin olmasi
gerektigini, toplumun onlar1 nasil kabullenecegini ifade eden degerlendirmeler
mevcuttur. Bu degerlendirmeye kars1i olarak c¢ocuklarin hayatlarinda, 6zellikle
bedenlerinde var olan mahalle baskinin asiriya kacabilecegi ve g¢ocuklarin ozgiir,
Ozgiiveni yliksek bireyler olmasini engelleyecegi olacagina dair deneyime agik katilimci
degerlendirmeleri de dikkat c¢ekmektedir. Giiniimiizde medyanin sunumu ile
normallesmeye baslayan cocuk istismar1 vakalarina karsi elbirligiyle kars1 koymamiz

gerektigine dair deneyime kapali katilimcilarin farkli bakis agilar1 da mevcuttur.

Deneyime kapali katilimcilarin = sahip olduklar1 muhafazakar, geleneksel
tutumlarin etkisi reklamda rahatsiz eden unsurlara iliskin soruya verilen yanitlarda
goriilmektedir. Ahlaki degerlerimizin oldugu, Miisliiman bir {lilkede yasadigimiz ve bu
tir reklamlarin bize yakigsmadigi, amacimizi farkli sekillerde anlatmamiz gerektigine
dair degerlendirmeler yapilmistir. Reklamda kiiciik bir kiz ¢ocugunun ¢iplak bir
bicimde gosterilmesi, cinsel taciz davranisin acgik bir sekilde ifade edilmesi deneyime
kapali katilimcilar tarafindan rahatsiz edici bulunmustur. Deneyime ag¢ik katilimecilarin
bu boyuta iligkin degerlendirmelerinde ¢ocuklarin bu reklami gordiiklerinde tlizerlerinde

olusabilecek belirsizliklere ve cocuklarin gelecegine iligskin endiselere vurgu yapilmstir.
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Bir iiriin tanittminin yer aldigr kigkirtici reklama iliskin yanitlarda katilimeilar bu
reklamin dikkat cekiciligine deginmislerdir. Bir biskiivi markasi i¢in beklenilmeyen,
olagan dis1 bir reklam olduguna dair degerlendirmeler yapilmistir. Annenin bebegini
emzirmesinin toplum baskis1 gozetilmeden cesurca, agik bir bi¢imde gosterilmesinin

carpict oldugu diistiniilmektedir

Katilimcilardan elde edilen yanitlardan hareketle kigkirtict bir reklamdan
beklenildigi iizere ¢ok farkli yorum ve degerlendirmeler ortaya ¢ikmistir. Bir biskiivi
reklam1 olarak degil de, anne siitliinlin faydalarina iliskin bir kamu spotu, bir mama
reklam1 ya da reklamda anlatilmak istenilenden farkli olarak anne siitii kadar dogal bir
siitten yapilmis biskiivi reklami seklinde degerlendirmeler dikkat ¢ekmektedir. Bu
boyuta iligkin olarak hem deneyime agik hem de deneyime kapali katilimcilarin reklama
yonelik olarak farkli yorumlamalari oldugu goriilmektedir. Bir elinde biskiivi
annesinden siit emen bir bebegin gosterildigi reklamda, biskiivinin bebek beslenmesinde
anne siitiine meydan okudugu ya da bebegin elindeki biskiivinin anne siitli kadar saf ve
dogal bir siitten yapildigindan bebegin mama olarak yiyebilecegine iliskin farkli

yorumlamalar yapilmistir.

Kiskirtict sosyal reklamda oldugu gibi reklamda rahatsiz eden unsurlara iligskin
soruya verilen yanitlarda deneyime agik ve deneyime kapali kisilik ozelliklerinin
farkliligr goriilmektedir. Deneyime kapali katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplarda,
kadinin gégsiiniin 6n plana ¢ikarilmasinin, bir biskiivinin anne siitiiniin yerini almasinin,
anne ve bebek arasindaki bu masum iliskinin teshircilik ile kullanilmasiin kabul
edilemeyecegine iliskin degerlendirmeler mevcuttur. Masumluk ve dogallik adi altinda
kadinin mahrem yerinin, gogsiiniin agik bir sekilde gosterilmesi oldukga rahatsiz edici
bulunmustur. Deneyime acik katilimcilar ise reklamin {ilkemize olmasa da ¢agimiza
uygun, cesur ve yaratici bir ¢alisma oldugunu, toplum baskis1 gozetilmeden salt yasam

adina olumlu bir durus oldugu ifade etmislerdir.
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4.2.0Oneriler

Yapilan bu tez caligmasinin sonuglar1 ve arastirmanin sinirliliklar1 géz 6niinde
bulundurularak gelistirilen ve bu alanda ileride yapilacak olan arastirmalara yonelik

oneri ve ¢ikarimlara agsagida yer verilmistir.

Reklamda kiskirticiligin  iletisim etkisinin incelendigi bu arasgtirma basin
ilanlartyla ve bir reklam mecrasi olarak gazete ve dergi reklamlar1 (basin ilani) ile
sinirlidir. Giiniimiizde geleneksel medyaya yonelik uygulanan siki denetim ve sansiir,

kiskirtici reklamlara ¢ok genis bir alan birakmamaktadir.

Gazete ve dergilerde bile yaymlanan bazi kigkirtici reklamlarin sonradan
yasaklamalar ve sansiire ugradigi diisliniildiigiinde yeni medya ortamlarinin bu tarz
reklamlar i¢in uygun bir mecra oldugu goriilmektedir. Alanda yapilan bazi
arastirmalarda kigkirtic1 reklamlarin tiiketiciler tarafindan sosyal medya kanallarinda
daha c¢cok paylasildigini ve online bir agizdan agza iletisimin bagladigin1 ifade
etmektedirler. Bu noktada sosyal medya, internet reklamciligi gibi alanlarda

kiskirticiligin etkisinin incelenmesi gerekir.

Bu tez calismasinda deneyime agiklik kisilik 6zelligi baglaminda iiniversite
ogrencisi geng hedef kitle iizerinde aragtirmalar yapilmistir. Farkli bir hedef kitle ya da
demografik 6zellik kullaniminda arastirma sonuglar1 degisebilecektir. Ileride yapilacak
aragtirmalarin, farkli yas gruplarindan farkli demografik 6zelliklere sahip hedef kitleler
ile yapilmas1 reklamda kiskirticiligin etkilerini daha genis bir ¢ergevede ortaya koyma

imkani sunacaktir.

Bu arastirmada, reklamda kiskirticilik sosyal baglam ve ticari baglamda
kullanimina yonelik olarak ele alinip incelenmistir. Bu noktada reklamda kigkirticiligin
sadece sosyal ya da sadece ticari baglamda farkli kigkirticilik diizeyine sahip reklamlar

ile degerlendirilmesi literatiir agisindan faydali olacaktir.

Reklamda kiskirticiligin kavramsal ve stratejik acilardan genis bir diizlemde
bulundugu; tabu reklamlar, sok edici reklamlar bashg altinda yapilan farkh
caligmalarinda temelde reklamda kiskirticiligi ele aldigi literatiir boliimiinde ifade
edilmistir. Buradan hareketle oliim, siddet, cinsellik gibi sadece belirli tabulara

odaklanan ¢aligmalar ile reklamda kiskirticiligin etkisi incelenebilinir.
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Bu arastirma, gen¢ hedef kitleye yonelik olarak reklamda kiskirticiligin
kullaniminin reklama yonelik tutum agisindan olumlu bir etkisinin oldugunu ortaya
koymaktadir. Vezina ve Paul (1997)’un de ifade ettigi gibi, kiskirticilik genc hedef
kitleler i¢in etkili bir béliimlendirme ve reklam stratejisi olmaktadir. Bu noktada reklam
ve pazarlama profesyonellerinin geng hedef kitleye yonelik reklamlarinda kigkirticiligin

kullanimin1 g6z 6niinde bulundurmalari yararli olacaktir.

Kiskirtic1 reklamlara yonelik tutum {izerinde deneyime agiklik kisilik 6zelliginin
etkisi de bu arastirma kapsaminda incelenmistir. Arastirmada yer alan agik uglu sorulara
yonelik olarak deneyime acik ve deneyime kapali katilimcilarin farkli yanitlar verdikleri
goriilmiistiir. Bu alanda yapilacak diger arastirmalarda daha farkli yas gruplarini igeren
bir orneklem iizerinde kisilik Ozelliklerine ya da katilimcilarin  ahlaki

degerlendirmelerini de kapsayan etik boyutu iizerine odaklanabilirler.
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EK- 1. Kiskirtic1 Sosyal Reklam
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EK- 2. Kiskirtict Reklam
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EK- 3.Reklamda Kiskirticihgn Olgmek I¢im Kullamilan Soru Formu

Gordiigiinliz reklam ile ilgili asagida verilen ifadelere ne derece katilip katilmadiginizi 1

ile 5 arasinda degisen degerlerden birini secerek belirtiniz.

1

Kesinlikle
Katilmiyorum

2

Katilmiyoru
m

Ne Katiliyorum Ne de
Katilmiyorum

3

Katiliyoru

4

5
Kesinlikle

m Katiliyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne de
Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Dikkat Cekici

1

N

3

D

5

Sok Edici

Cinsel Acidan
Ciiretkar

Uygunsuz

Abartili

Sinir Bozucu

Merak Uyandirici

Rahatsiz Edici

Carpicl

Yaniltici

Belirsiz

Sasirtici

Duygulandirici

Olagandis1

Cesur
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EK- 4. Reklama Yonelik Tutum Olgegi

Gordiigiinliz reklam ile ilgili olarak asagidaki ifadelerden size en yakin olani liitfen

isaretleyiniz.
1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmivorum Ne Katiliyorum Ne de Katilivorum Kesinlikle
Katilmiyorum y Katilmiyorum v Katihyorum
Kesinlikle Ne Katiliyorum Ne Kesinlikle
Katilmiyorum Katihyorum | Katiliyoru
Katilmiyorum de Katilmiyorum m
Reklami begendim. 1 2 3 5
Reklama yénelik tepkim
1 2 3 5
olumludur.
Reklama yodnelik
1 2 3 5
duygularim olumludur.
Reklam rahatsiz edicidir. 1 2 3 5

Gordiigiiniiz reklam ile ilgili olarak asagida yer alan sorular1 liitfen cevaplayiniz.

= Reklamda ne anlatihhyordu?

* Reklamda hosunuza giden unsurlar nelerdir?

= Reklamda sizi rahatsiz eden unsurlar nelerdir?
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EK- 5. Deneyime Aciklik Kisilik Olcegi

Asagida verilen ifadelere ne derece katilip katilmadigimizi 1 ile 5 arasinda degisen

degerlerden birini segerek belirtiniz.

1 2 3 4 5
Kesinlikle Ne Katiliyorum Ne de Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
Katilmiyorum Katilmiyorum Katiliyorum
Ne
Kesinlikle Katil Katiliyorum Katil Kesinlikle
Katilmiyorum atiimiyorum Ne de atifiyorum Katiliyorum
Katilmiyorum

Ozgiin biriyim, yeni fikirler
bulurum. 1 2 3 4 5
Pek ¢ok seyi merak ederim. 1 2 3 4 5
Zeki, derin diisiinebilen biriyim. 1 2 3 4 5
Hayal giiciim kuvvetlidir. 1 2 3 4 5
Yaraticiyimdir. 1 2 3 4 5
Sanatsal ve estetik seyler benim
icin 6nemlidir. 1 2 3 4 5
Rutin, tekdiize seyleri yapmay1
tercih ederim. 1 2 3 4 5
Fikirlerle oynamayi, benim icin ne
anlama geldikleri iizerinde 1 2 3 4 5
diisiinmeyi severim.
Sanata karsi pek ilgili degilim. 1 2 3 4 5
-Sal-lc',:lt,. miizik ve edebiyatla 1 2 3 4 5
ilgiliyim.

Cinsiyetiniz: ( ) Kadin ( ) Erkek

Yasimz: 0 ...

Asagidaki seceneklerden hangisinin sizi tanimladigini
diisiiniiyorsunuz?

() Geleneksel / Degismeyen
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