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REXLAMI TEORILEMEK
0g. Grv. Ali Atif BIR*

Teori 'Yaratmak
Tanrimin isi Degildir.
S. W. Littlejohn (1989)

Teorilemek insan faaliyetlerinin en &nemlilerinden biridir. Giin-
ik yasantimizda cogu zaman gecgmisi anlamaya bugini degerle-
meye calisir, gelecege iliskin cikarimlar yaparken, isin gercegi, dii-
ni buglinG ve yarini teorilemeye calisiriz. Birgok sosyal bilimcinin
de kabul ettigi gibi yasamimizi siirdirmemiz birey ve toplum olarak
fiziksel ve sosyal diunya hakkinda dogru teoriler ¢ikarmamiza bagh-
dir.

Teori tiretme siireci hic de sanildigi gibi gizemli, sihirli bir si-
re¢ degildir. Cogu kez bu surec¢ sanildigindan daha fazla Gnemsenir,
korkulur, uzak durulur. Yaratilan bir teori sanki kutsal bir kitapmis
gibi, onun hakkinda konusulmameya, dokunulmamaya calisir. Bir
yandan teoriye gizemli bir atmosfer yaratilirken bir yandan da giin-
ik yasantiyi acrklamaya calisan varsayunlar gelistirilir. Hem de on-
larin birer klcuk teori olduklari bilinmeden.

Gecmisten giinimuze uzanan «atasozleri», sagduyuya dayah giin-
lik teorileme cabalarinin en glizel ve 6zgln drnekleridir. Ancak biz

{(*) Anodolu Universitesi, Acikdgretim Fakiltesi.
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Th:klerin teori yaratma konusunda atalarimiz kadar basarili oldugu
stylenemez. Osmanli'dan Cumhuriyet'in bugiiniine, sosyal bilimler
cleninda teorilemeye ve test etmeye yonelik yakiasimin gok az bi-
limadaminca kabul gbrmesi, tecrileme gelenedinin yerlesmemesine
neden olmustur. Teori geleneginden yoksun bir Tirk Ulusu da insan
iliskilerini ve sosval olayiar dedelerinden kalma «atasézleri» ile
aciklama ve anlam yaratmaya zorlanmakta, lafla peynir gemisini yi-
ritmeve cabalamaktadir. Ulasilmast mimkiin gériinmeyen teori, Gs-
tine Gstlik bir yandan da ginlik konusma aginda «teori parcala-
mak», «cok teorik», «tecrisi iyi de pratikte allahlik» gibi anlatimlarla
«mundar»lastiriimaktadir. Teori gelenedi olan toplumlarda, teori ge-
lenegi yerlesmis bilim dallarinda calisan bilimadamlarinin cogunun
bu konuyla ilgili olarak gonderme yaptikiart kisi Kurt Lewin'dir. Tleti-
sim alaninda calisan arastirmacilari oldukca etkilemis clan, Gestalt
Psikolojisi'nin GinlG adami Lewin'e gére «Hicbir sey iyi bir teoriden
daha pratik degildir».

Siradan bhir insanin gunliik yasanti ve olaylart actklama amaci
ile bir iletisim ya da reklam teorisinin amaci aynidir. Sagduyuya da-
yali actklamalar ve bir reklam teorisyeninin calismalari arasindaki
fark, teorisyenin aciklama gstirirken daha ¢ok sistematik ve teorivi
test etmede, deyim yerindeyse, daha micadeleci ve inatgt olmasin-
dan kaynaklanmaktadir. Kisacasi bir reklam teorisyeni daha nesnel
ve kesindir. ’

Cahismamizda kullanacagimiz «teori» sdzcugiinii Kerlinger {1886)
ile ayni anlamda kullaniyoruz. Kerlinger'e gore teori;

«Bir g&ringiyl agiklamak ve ileriye yonelik tahminlerde bulun-
mak amaciyla, degiskenler arasindaki iliskileri dzellestirerek g6riin-
glye sistematik bir bakis agist getiren tanimlar, dnermeier ve kar-
sihikl iliskilendirilmis yapilar (kavramlar) setidir».

Kerlinger'in tanimi teori hakkinda U¢ sey soOyler [T(erl‘inger, s.9):
1) Teori, tamimlanmis ve karsithkh iliskilendirilmis yapilart iceren bir
onermeler setidir; 2) Teori, bir grup degisken arasmnda karsilikly jlie-
ki kurar; 3) Degdiskenlerle tanimlanan goringiinin sistematigini or-
tava koyar. Kerlinger'in demek istedigini Hansen (1953, s.72) soyle
szetler: «Teori;anlasihr, sistematik ve kavramsal bir modeldir».

Hetisim alaninda calisenlarin cogu iletisimi teorilemenin gerek-
tigine inamrlar (Dance, 1678; Littlejohn, 1989; Tan, 1985] Teoris-
yenlerin hemen hemen hepsi teoriyle bilginin anlam kazandigi, ve
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onunla «nigin» ve «eger Gyleyse» sorularinin yanitinin bulundugu ko-
nusunda hem fikirdirier. Diger sosyal bilim alanlarinda oldugu gibi
reklam alaninda da teorileme, ilgili bilimcinin varhiginin temelidir.
Yani reklami anlamak ve gelecek kusaklara bir bilgi kalhiti birakmak
reklam bilimcinin en 6nemli g6revidir. Daha bir reklam biliminden
sz etmenin tartisitmal oldugu bir donemde, «reklam bilimci» diye
bir kavramdan s6z etmek bazilarina kabul edilemez gelebilir. Bugiin
diinyada tiketicinin reklami nasil isledigi, kaynak ve mesaj degis-
kenleri, dilbilimsel 6geler, gorsel uyaricilar ve bilincalti uyaricilar
Gzerinde yogunlasan reklam arastirmalarinin sayisi giin gectikce art-
maktadir. Reklama ve reklamin degiskenlerine bir «mega» teori bul-
ma amacinda birlesen bu c¢abalari gergeklestirenleri, reklam heniiz
bir bilim dali olmasa da, kuliandiklari teorileme siireci ydntemi ne-
deniyle «reklam bilimci» olarak isimlendirmek yanhs olmayacaktir.
Bu calismamizin amaci da gelece@in reklam bilimcilerine baska hig
bir kaynakta bulmalari miimkin olmayan teorileme slirecini 6g§ret-
mektir.

Yukarida da belirttigimiz gibi bu c¢alismada bir reklam ya da
iletisim 6grencisinin, reklamla ilgili olarak dile getirdigi iletisim
gorintisiyle ilgili teorisini nasil gelistirecegini ve teorileme yak-
lasiminin arkasindaki mantik silsilesini vermeyi amacliyoruz. Adi ge-
cen silsileyi agtklarken Lustic'in 1986 yilinda insan insana iletisimi
tecrilemek icin kullandigr 12 adimli modeli temel alacagiz. Daha
cok insan insana iletisim alanina uyarlanabilecek Lustic’in calis-
mast, g6riinglnin birinci actklama ile celisen ikinci actklamasinin
yapilarak bir «antamhlik testini» kosul olarak 6ne siirmesi nedeniyle
teorileme siirecini karmasik hale getirdigi distinilebilir. Ancak bu sa-
tirlarin yazari teorileme ve test etme sirecinde «tutucu» okulun go-
rislerini benimsiyor. Bu nedenle de bu tur bir yaklasimin teoriyi
tim ydnleriyle incelemeye firsat verdigini ve kesinligin bir araci
olarak gorilmesi gerektigini distniyor. En azindan Lustic’in yakla-
simiyla disiinen 6grenci «tek ve lehte» hipotez testinin 6tesini aras-
tirma yetisi kazanacaktir.

Asagida 12 adimda 6zetlemeye calisacagimiz teorileme silrecin-
deki her adumin birkiriyle karsihikli iliskisi vardir. Karsilikli iliskiye
dayanan bdylesine bir yapida da elde ediien disince ya da bilgi
adimlardan birinin genisletilmesine, yinelenmesine ya da siirec disi
olarak tanimlanmasina yol acabilir. Adimlar bir bir okunarak geci-
lirken, strecin 0zlniin, reklamin gdzlemlenebilen iletisim degisken-
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lerinin simiflandiriimasina ve onlarin adlandiriimasina yonelik oldugu
unutulmamalidir. Burada en énemli noktalardan biri «kavramlastirman»
dir. Genelde kavramlari sembollerle, onlari da yaygin olarak soz-
ciikierle gdsteririz. Buna baglt olarak da bir teorinin en 6nemli par-
casint terimler kimesi olustururlar ki, bunlar teorik kavramlari actk-
larlar. Kavramlastirmanin 6énemi bircok ydntembilim kitabinda belir-
tilirken bunlardan en énemlisi Blalock (1982)'un calismasidir.

Ortaya teori olarak atilan bazi teoriler kavramlastirma dize-
y:nden 6teye gecemezler. Bunlar kavramlarin birbirilerini nasil etki-
teciklerini ve iligkilerini aciklamaksizin sadece bir dizi kavram lis-
tesi sunarlar. Bu tiir s6zce teorilere «simflama (taxonomi)» adi ve-
rilir ve bunlar teori degildirler.

Geleneksel sosyal bilim deneysel dogal bilimler (izerine mo-
deliendirilmis bir yaklasimin etkisindedir. Geleneksel anlamiyla,
asagida anlatilan yonteme tiimden gelimli hipotez yéntemi adi ve-
rilmektedir.

1. ADIM. Reklamin iletisim Boyutuyla ilgili ‘Anlamak istediginiz
Bir Glay1 ya da Goériintliyii Tanimlayin. Bu adimda olay ya da gorin-
gintin ozellikle reklamin iletisim boyutu ile ilgili, gézlemlenebilir,
ilginc ve sdzii edilmeye deger (arastirmaya deger) olmasi gerekir.
Ornegin reklam okulunun égrencilerinden biri:

Bir reklam da degistirilmesi istenen ozelligi (tutumu) cagristiran
sozel iddialar, dogrudan aciklayan sozel iddialardan daha etkili-
dir (1).

seklinde bir gdzlem yapabilir. Gozlemleme teorilemede geleneksel
yaklasimin baslangic noktasidir. Bir kisinin anlamak istedigi gozlem-
lenebilir bir olay olmaksizin tim siireci gecip de teori uydurmaya
calismak ¢ok sacmadir. Tanimlama yapmak, gézlemlemek yararli
seyler olsa da, teorileme yalnizca gorlingiyli ortaya koymanin Ote-
sine gecer. Teorilemek «nigin» sorusunun cevabini aramaktir. Cogu
kisinin sandi§i gibi teorilemek, yalnizca sakli, gizli gergekleri ortaya
cikarmak demek degildir. Kaplan {1964) bunu «Teorileme, gergeklere
bakis sekli, onlar1 biraraya getirme ve sunma seklidir». ciimlesiyle
anlatir.

(1) Buradaki ornek icin Yi Youdae. (1990). Direct and Indirect Appaches to Ad-
vertising Persuasion: Which is more effective?. Journal of Business Research
20, 271-287'den yararlaniimistir.
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2. ADIM. S6z Konusu Gézlem Icin Bir Aciklama Getirin. Teori-
ler diinyay! sorgulayan ve «buna neyin neden oldugunu merak edi-
yorum» diyen insanlar tarafindan uretilirler. Gerek iletisim gerekse
reklam diinyasinin da «su olayr merak ediyorum» diyen 6grencilere
gereksinimi vardir. Olaylara bir aciklama getirmeye baslamanin yolu
diinyayr merak etme ve onu anlamaya calismaktan gecer. ikinci adim
olan actklama getirme reklam 6grencisinin yaraticihginin doruguna
ulasmas| gerektigi, mantigini ve bulma giiciinii ¢alistirdigr asamadir.

Aciklama getirme asamasi bircok 0grencinin en cok sikintiya
distigl, belki de teori gelistirmenin en zor ve en 6nemli yandir
{(Meehan, 1969, p.83). Burada srkintiya diisilen nokta sistemde yer
alan kavramlarin hangisinin iceri alinip hangisinin disarda birakil-
masinin zorlugundan kaynaklanmaktadir. Ornegimize dénecek olur-
sak, belirtilen g6zlemle ilgili sOyle bir agiklama getirilebilir: :

Birey tarafindan olusturulan bilgi hazir sunulan bilgiden daha
iyi animsanir. Degistirilmesi istenen 0zelligi (s6zgelisi tutumu)
cagristiran sézel iddialarda ikna, reklamin alicisi tarafindan so-
nug ctkarma yoluyla Uretilen bilgi Gzerine temellendirilir. Do-
layisiyla boylelikle elde edilen inang daha kalici olacaktir.

3. ADIM. Aciklamayi Genellestirin. Ozgiin gbziemin yalnizca be-
lirli bir olaylar sinifinin Uyesi olmasi nedeniyle, aciklama genisie-
tilmelidir. Ornegimize donecek olursak, ikinci adimdaki gbzlem ge-
nel olmayan 6zgin bir gbzlemdir. Cinkii dolayli mesaj ya da iddia-
larla, mesajin bellekteki kaliciligi ve tutarhi§r arasindaki iliski yal-
nizca s6zel mesajlarla ilgili olmayabilir. Bu nedenle de agiklama

iknanin gorsel unsurlarini da kapsayacak sekilde aciklama sdéyie
genisletilmelidir:

Birey tarafindan meydana getirilen bilgi hazir sunulan bilgi daha
iyi anrmsanir. Bu nedenle de dolayli mesaj dolaysiz mesajdan

daha fazla bilissel cabay: gerektirmesi nedeniyle daha kalict
inang yaratacakttr.

Boyle bir soyut genellestirme teorisyene degisik olaylari agik-
lamaya yardimct olacaktir. S6z konusu agtklamayla teorisyen yalniz-
ca sOzel ya da metne dayali reklam goriingiilerini ya da olaylarimni de-
gil, gorsel iletisime dayali reklam goériingiilerini ya da olaylarina da
aciklama getirebilecektir.

4. ADIM. Ag¢iklamadan Yola Gikarak Bir Takim Tahminlerde Bu-
lunun. (Hipotez Cikarn). Bir agiklama ancak ve test edebilme yete-
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nedine sahip oldugu slrece bir teori haline gelebilir. Birgok agikla-
ma ilk bakista akla yatkin gibi goriinebilirse de, hipotez c¢tkarmaya
pek yatkin degildirler. Sbzgelisi tanrisal baglamda bakthigimizda «Bi-
zi basariya gétiren sey tanrinin takdiridir,» acikliamas akla gelebilen
her tlrlG cikty icin kulamlabilir. Yine aynt sekilde, gogu kisinin Freud-
ven teori diye agzina sakiz yaptigi «Bu olaydaki bastirma davranisi
oncocukluk doneminden gelen derindeki dismanlik nedeniyledir»,
actklamast da her turlt ¢iktr icin kullanilabileceginden test edilmesi
mimkin degildir. Yine «insanlar ac cinkii tanri dyle istiyor»,
ornegi de metafizik dislinceye dayali bir konusmadir ve test edile-
mez. Test edilemeyen bir konu da bilimin konusu degildir. Ancak
bu demek degildir ki bilim adam bu tiir aciklamalarla alay eder, on-
lari reddeder ya da onlari anlamsiz olarak niteler. iletisim biliminin
ve reklamin felsefeye, inanca ve egitime dayali yonlerinin olmas) cok
dogaldir ancak bilim gbzlemlenebilen ve test edilebilen seyleri ken-
dine konu edinir.

Actklamadan hipotez ¢rkarma islemine «eger aciklama dogruysa
baska neler dogru olabilir (gozlemienebilir)», sorusunun sorulma-
styla baslanir (Lustic, p.454). Reklamda dolayli iknaya temel olan
«dolayll mesaj» acrklamasiyla ilgili olarak iki tahmin yirGtilebilir:.

1. Dolayl sézel iddialardan cikarilan inanclar, dolaysiz sozel
iddialardan ¢ikarilan imanclardan daha kalici ofacaktir.

2. Dolayii sozel iddiayla beraber kullanilan ve yine amaclanan
ozelligi cagristiran dolayli gbrsel uyarici, dolaysiz uyariciya gbre
daha yiiksek inang yaratacaktir.

5. ADIM. Kamit Topla. Bu asamada tahminlerin ve dolayli olarak
tahminlerin dogrudan teorik aciklamanin dogru olup olmadigini belir-
lemek icin kanit toplanir. Kanitlar daha 6nce baska amaclar icin 6zel
olarak toplanan bilgilere ulasma yoluyla elde edilebilecegi gihi, 6zel
olarak diizenlenmis sistematik gozlem yoluyla da elde edilebilir. Bura-
da 6nemli sorunlardan biri hipotezin icerdigi degiskenlere islerlik ka-
zandirmak baska bir deyisle onlari gézlemlenebilir hale getirmektir
(Operationism). islerlik kazandiriimis tanimlarin miimkin olan en
gozlemlenebilir, en kesin tanimlar olmasi gerekir. Giinkli hipotezler-
de belirtilen kavramlar enlar araciligiyla gérinur hale getirilecektir.
Ornegin «zeka»nin islerlik kazanmis tanimi Stanford-Binet zeka testi-
dir. Bizim Ornegimize déndigliimizde ise kanit toplamaya baslama-
dan 6nce sozgelisi «dolayli ve dolaysiz sbzel iddianin», «gorsel uya-
ricinin» ve «inanc» in islerlik kazandirilmis tanimlarimin yapiimasi
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gerekir. «islerlik kazandirma», anlasilacag lzere, dlciimleme ile siki
sikiya baghdir. Olciimlemeden kasit gozlemlerin yapildigi daha cok
sayisal indexierdir. Olcimleme «gegerlilik» ve «giivenilirlik» terim-
leriyle degerlendiriliv. Gegeriilik bir gézlemin dlgliimesi amaclanan
seyi G6lcme derecesi, guveniliriik ise oleliimin dogru ve tutarh ola-
rak yaptlma derecesidir.

Kanitlar daha 6nce baska amaclaria toplanan bilgiyi iceriyorsa,
verinin glvenilirligine ve gecerliligine ozellikle dikkat etmek ge-
rekir. Edger kamit toplanmasi dogrudan goéziemi gerektiriyorsa goz-
lem ydntemi, arastirilan g6ringliye uygun, dogru ve yinelenebilir ol-
mak zorundadir (Kerlinger, 1986; Stempel ve Westley, 1989); Fletc-
her ve Bowers, 1988; Williams, 1986; Karasar ,1984) inceleme altin-
daki reklam géringisinGn akla yatkin alternatif aciklamalarinin de-
netimi yapilirken, test aracinin uygunluguna karar vermek, «blylk
fikir» arayisi icinde olan reklam uygulamacisina gerekli olan yara-
ticihik yetisi kadar yaraticiligi sart kosar. Ancak yaraticilik reklam
uygulamalarinda da oldugu gibi gerekli ama yeterli sart degildir.

6. ADIV. Gzgin Orermeler Setini Dogrulama, Diizeltme, ‘Genel-
lestirme ya da Vazgecme lgin Elde Edilen Ciktilart Kullanin. Arastir-
ma yoluyla elde edilen bilgi inceleme altindaki nesne hakkinda bilgi
saglamaktan daha cok sey anlatir. Sonucglar teoriyi destekleyen
araclardir. Elde edilen bilginin teoriyi destekleyip desteklemedigini
anlamak icin sonucglar hipotezlerie karsilastirilmahdir. Eger sonuc-
lar hipotezierle tutarliysa teorik cerceve desteklenir ve torinin «ya-
ratli» oldugu konusunda teorisyenin givenini artirirlar. Eder sonug-
lar hipotezlerle tutarsiz ise celiski, ya bir ydntembilimsel nedene
ya da bir teorik nedene dayanarak aciklanmak zorundadir.

Yontembilime dayal nedenleme, arastirmada uygulanan yéntem-
lere yapilan gtndermeler yoluyla sonuglarin aciklanmasini amaglar.
Kultanitan 6lcim yénteminin uygunlugu, 6rneklem bayiklugd, hata
yizdeleri ve veri toplanmas: sirasinda karsilasiian dissal olaylarin
biri ya da birkaci celiskili scnuclar elde etmenin nedenlerini olus-
turabilecek ydntemsel zorlukiardir (Lustig, p. 455).

Teorik nedenlendirme ise torinin kendisinin degistirilmesi yo-
luyla celiskiyi agiklar. Temel olarak sonuglar, birinin aciklamayi
amacladi§ yeni bir olay ya da gozlemi agrklayabilirler. Ancak bu so-
nuclar «Ex post facto» dur (Babbie, 1982) ve test edilmis olarak ka-
bul edilemezler. Bu nedenle de yeni elde edilen bilgi biringi adi-
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min gozlenen olgusu olarak yeni bir ¢ikis noktasi olusturabilir, da-
ha Otesine gecemez.

7. ADIM. Olay ya da Goriingii Icin ikinci Bir Agikfama ‘Getirin.
Birinci actklama ve ikinci agiklama Adim1'de tanimlanan gbdzlemin
kaynagi olmalidirlar. Ancak ikinci agiklama, baslangic goézleminin
sonuclari, nedenleri ve dogasi i¢inde degisik agilardan yaklasmaya
neden olabilmesi icin, birincisinden yeterince farkli olmalidir. Or-
nedimizi gelistirirsek ikinci agiklama sdyle olabilir.

Birey tarafindan meydana getirilen bilgi hazir sunulan bilgiden
daha iyi hatirlanir. Bu nedenle dolayli s6zel ikna, dolaysiz s6zel
iknadan daha fazla bilissel cabayi gerektirmesi nedeniyle boy-
lelikde elde edilen inang daha kalici olacaktir. Birey bellegindeki
bilgiyi ¢rkarmak icin dissal uyariciya son derece baglidir. Birey,
bellekteki cagrisim yoluyla animsanacak nesne O6nemli hale ge-
tirilirse, ona kolayca giris vapabilir. Bu nedenle de reklamda
dolaysiz gorsel uyariciya yer verilmesi, cagrisimi yaptirilacak
ozelligin onemli hale getirilmesi nedeniyle, sdzel iddiayla amag-
lanan o6zelligin cagdrisimint  kolaylastiracagindan, s6z konusu
inancin seviyesinin ylikseltecektir.

8. ADIM. ikinci Aciklamay: Genellestirin. Uciincii adimda ol-
dugu gibi birgok goériingtyl aciklayacak sekilde ikinci agiklamanin
da daha soyut hale getirilmesi gerekir. Ornegimizde bu genellestir-
me soéyle yaptlabilir:

Birey tarafindan meydana getirilen bilgi hazir sunulan bilgiden
daha iyi animsanir. Cagrisimi yaptirilan nesne onemli hale ge-
tirilerek bellekte cagrisima giris kolaylastirilabilir. Bu nedenle
dolayli sézel mesaj, bilissel gabanin fazlaligi nedeniyle kalici
inang yaratirken, dolaysiz gorsel mesajin kullanim; cagrisimlara
girisi kolaylastirarak inancin seviyesini yilikseltecektir.

9. ADIM. ikinci Aciklamadan Tahminler Cikarin. Bu asamadaki
varsayimlardan en az biri bir 6nceki agtklamanin hipotezlerinden biri
ile celissin. Ornegimizde, dolaysiz gérsel mesajin dolaylr s6zel me-
sajla beraber kullanildiginda inang seviyesini yiikseltecegi tahmini
birinci aciklamanin ikingi hipotezi ile celisir.

10. ADIM. Agiklamalardan Hangisinin Dogru Oldugunu Bulkbil-
mek icin Bir «Anlamlilik Testi» Uygulayin. Kritik test ya da anlamlilik
testi bir ya da iki geliskili hipotezi karistiran testtir. Lustic'in aktardig:
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bigimiyle King'e (1973) gore genelde iletisim alaninda galisanlarin
bagh olduklar «tek ve lehte» teori testinin sakincali yonleri vardir.
Ayni «tek ve lehte» teori testi gerek reklam gerekse kitle iletisimi
alninda calisanlar iginde aym sakmncalari tasimaktadir. Yalnmizca
lehte hipoteze dayali yéntem, potansiyel olarak zarar veren tlim du-
stincelere karst ¢rkan bir savunma mekanizmasi olusturdugundan
Lustic King (1973)'in bu durumu teorisyeni miyoplastiran bir yon-
tem olarak gosterildigini belirtmektedir. Buna karsilik bir kritik test
iki agiklamadan cikarilan celiskili tahminleri es zamanl: olarak daha
dikkatli gozlemleyebilir ve analiz edebilir. Birinci aciklamada hig-
bir istisna yaratilmadan dolayli gdrsel ve sozel reklam mesaji inan-
¢l kuvvetlendirir denmis, ikinci agiklamadaysa dolaysiz gorsel me-
sajin dolaylt sbzel mesaji destekleyecegi geliskisi yaratilmistir.

11. ADIM. Kanittari [Teoriyi Desteklemek 'ya da Degistirmek I¢in
Kullamin. Savunuian Teoriyi dogrulama, genisletme ya da genellestir-
me, destekienmeyen teoriyi ise dizeltme, dedistirme ya da birakma
icin elde edilen ciktilari kullanimz. Genellikle teorilerden biri kanit-
lanacaktir. Bazen bir celiski yaratacak sekilde her iki teori de bazi
bicimlerde dogru cikabilir ya da diger bicimlerde dogru olmayabilir.
Sozgelisi 6rnedimizde, yalnizca belirli sartlar altinda «dolaysiz gor-
sel mesaj» istenen etkiyi yaratabilir. Sinirlar ya da sartlar tanimla-
nir tanimlanmaz, teorive bagh olarak smirliliklarin ya da ozel sart-
larin g6zlenen ciktilar nasil, ne zeman ve nicin degistirdigini agik-
lamak zorunluluktur.

12. ADIM.Elde Edilen Bilgiyi Diinyayi1 Daha ileri Gétiirmek icin
Kullanin. Reklam ve kitle iletisimine yonelik daha dogru teoriler ge-
listirmek icin elde ettiginiz bilginin son derece o¢nemli oldugunu
unutmayin. Kavramiarinizi ve yontemierinizi aciklikla paylasmak teo-
rinizi sizden sonra geleceklerin test etmesini kolaylastirarak tim-
den gelimli teori gelistirme gelene@inin olusmasina yardimci ola-
caktir.

Son olarak dnemli bir konuyu aciklamakta yarar goériiyoruz. Bu
sosyal bilimcinin calistigi sosyal konuda yan almamasi gerektigidir.
Sozgelisi bir reklam bilimei sigara reklamlarinin genglidin sigara
tiketimi GOzerindeki etkisi Uzerine arastirma yapabilir ancak sigara
reklamlarinin yasaklanip yasaklanmamas! konusunda yan almaz.

Yukarida aciklamaya calistigimiz model, daha 6ncede belirtti-
gimiz gibi bilime geleneksel yaklasimi kabul eden bir modeldir.
Elestirel teorileme yaklasimlarina kendini daha yakin hisseden 6g-
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renci de, geleneksel slirece karsi durabilmek icin, herseyden &nce
geleneksel siireci cok iyi bilmek zorundadir. Geleneksel siireci eles-
tirbilmek yukanda 12 adimda aciklamaya calhstifimiz modelin iki
basamagi kanit toplama ve test etme ile ilgili derinlemesine bilgi
sahibi olunmasini gerektirir. Kanit toplama ozellikle ydntembilim,
test etme ise ¢zellikle istatistik teorisi ve mekaniginin iyice 6gre-
nilmesi ile dogru olarak elestirilebilir. Tersi bir durumda geleneksel
siirecin sonuclarindan «siliphe» duyuldugunu sbéylemek onyargilara
dayanan bir elestiri olacaktir. Reklamin tek degiskene indirgenerek
teorilenmesinin mimkin olmadigr elestirisini getirebilmek de yine
cok degiskenli test etme tekniklerinin iyice 6grenilmesi ile mim-
kiin clabilir. Buglin icin reklam alaninda korku, mizah, cinsellik, gi-
venilirlik vb. iletisim unsurlarindaki bilgi birikimine, geleneksel teo-
rileme sidrecine bagimh arastirmatarla ulasiimistir ve s6z konusu
arastirmalar felsefecilerin yapmis oldugu gibi dinyay: degisik sekil-
lerde yorumlamaya degil, onu degistirmeye galisan arastirmalardir.
Demek istedigimiz geleneksel yaklasim Erdogan ve Korkmaz {1990)'in
sundugu gibi tutucu bir yaklasim degildir. Aymi kaynakta «degisimci»
olarak sunulan Marksist yaklasinmi da yoruma dayali olmas) nedeniyle
«glestirel» yaklasim olarak tanmmakta ve bilinmektedir.
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