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Tiirkiye’de 1980’li yillardan itibaren neo-liberal ekonomi politikalarinin kabul
edilmesi ile tliketim toplumuna doniisme siireci baslamis; 2000’li yillardan sonra
ise muhafazakarlik kapitalist sisteme iyice adapte olmustur. Glintimiiz Tiirkiye’sinde
siklikla tartisilan bir kavram haline gelen muhafazakarlik konusunda ise iki ana
yaklasim vardir. Bunlardan ilki muhafazakarhigi siyasi bir ideoloji olarak goriirken
digeri onu Kkisisel bir egilim, bir tutum olarak ele almaktadir. Diger tiim tutumlar
gibi muhafazakar tutumlar da bireyin davranmislarini yonlendiren unsurlardan
biridir. 80’li yillardan bu yana Tiirkiye’nin yasamakta oldugu degisim ve doniisiim
stireci goz oniinde bulunduruldugunda tiiketim toplumunun ayrilmaz bir pargasi
olan reklamlar ile bireylerin sahip oldugu muhafazakar tutumlar arasinda nasil
bir iliski oldugu sorusu bu arastirmanin ana ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Bu
baglamda, bu arastirma kapsaminda muhafazakarlik, tutum olarak ele alinmis ve
kisilerin sahip oldugu muhafazakar tutumlarin reklama yonelik tutumlar tizerinde
belirleyici olup olmadig1 ortaya konmaya ¢alisilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda 250
kisiye anket uygulanarak muhafazakarlik diizeyi ile reklamlara, reklamciliga yonelik
genel tutumlar ve maruz kalinan belirli bir reklama yo6nelik tutumlar arasindaki
iliski incelenmistir. Arastirma sonuglar1 muhafazakarlik diizeyi arttik¢a reklama ve
reklamciliga yonelik tutumlarin olumlu yonde degistigini ortaya koymustur. Maruz
kalinanbelirlibirreklam (Ford Kamyon 8 Mart Diinya Kadinlar Glintireklami) 6zelinde
ise ilgili reklama yonelik tutum ve muhafazakarlik iliskisinde cinsiyet degiskeninin
belirleyici oldugu tespit edilmistir. Muhafazakarlik diizeyi arttikca reklama ve
reklamciliga yonelik genel tutumlarin olumlu yonde degismesi ise muhafazakarligin
kapitalist sisteme uyumunun bir yansimasi olarak anlamlandiriimistir.

Anahtar Kelimeler: Muhafazakar Tutumlar, Muhafazakarlik, Reklamlar,
Reklamciliga Yonelik Tutumlar.

* Bu calisma, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi’ne 2017 yilinda sunulan ve Anadolu Universitesi Bilimsel Aragtirmalar
Komisyonunca destelenmig (Proje no: 1407 E 361) “Muhafazakarlik ve Reklamlar: Muhafazakar Tutumlarin Reklam Kodagimlama
ve Reklamlara Yonelik Tutumlar Uzerindeki Etkileri baslikli Doktora tezinin dzetidir.
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Abstract

The adoption of neo-liberal economic policies in Turkey as of 1980s triggered a quick
transformation into a consumer society; and, in the early 2000s, “conservatism”
widely adapted itself into the capitalist system. There are mainly two approaches
to conservatism, which is a frequently discussed issue in today’s Turkey. While the
first approach considers conservatism a political ideology, it is a personal preference
and attitude according to the second one. Just like other attitudes, conservative
attitudes are one of the factors that shape individuals’ behaviors. It is a well-known
fact that Turkey experienced a radical transformation as of 1980s and certain
changes depending on this transformation. Accordingly, this study aims to explore
the relationship between conservative attitudes of individuals and advertisements,
which are the indispensable components of consumer society. Thus, “conservatism”
was taken as an attitude in this study, which aims to find out whether individuals’
conservative attitudes predict their attitudes towards advertisements or not. For
the purposes of this study, the researcher administered a survey to 250 people
to examine the relationship between conservatism, general attitude towards
advertisements and advertising and the attitude towards a specific advertisement
that the participants were exposed to. The results of the study showed that as
the level of conservatism increases, the attitudes towards advertisements and
advertising change in a positive way. As for the specific commercial the participants
were exposed to (Ford Trucks commercial celebrating March 8th Women’s Day), the
study found that gender is a predicting factor for the relationship between attitudes
towards this specific advertisement and conservatism. Finally, it is believed that
increasingly more positive general attitude towards advertisement and advertising
as the level of conservatism increases reflects the adaptation of conservatism to the
capitalist system.

Keywords: Conservative Attitudes, Conservatism, Advertisements, Attitudes
Towards Advertising.
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Giris

Guntimizde siklikla tartisilan kavramlardan biri haline gelen muhafazakarlik, bir
yandan siyasi bir ideolojiyi temsil ederken diger taraftan bireysel bir egilim, bir
tutum olma 6zelligini tasimaktadir (Bora ve Onaran, 2004, 234; Caha, 2001, 97-98;
Ergil, 1989, 270; Mollaer, 2009, 30; Safi, 2007, 31; Vural, 2011, 41).

1980’li yillardan itibaren sag siyasi yonetimlerce neo-liberal ekonomi politikalarinin
kabul edilmesiile Tiirkiye’'nin piyasa degerlerine adapte oldugu ve toplumun tiiketim
toplumuna dontstigi; 2000°li yillardan sonra ise muhafazakarligin kapitalist
sisteme iyice entegre oldugu goriilmektedir (Durak, 2013, 34; Yankaya, 2014, 16;
Demirezen, 2015, 78-79). Bu gelismelerin yaninda yapilan arastirmalar Tiirkiye'de
yasayan bireylerin agirlikli olarak muhafazakar oldugunu ortaya koymaktadir
(Esmer, 2012; Yilmaz, 2006, 2012).

Diger tim tutumlar gibi muhafazakdr tutumlarin da bireylerin yasama karsi
duruslarinda yonlendirici bir etkisi oldugunu séylemek yanlis olmaz. S6z konusu
reklamlar oldugunda ise bireylerin sahip olduklar1 muhafazakar tutumlarin siirece
nasil dahil oldugu bilinmemektedir. 80’li yillardan bu yana Tiirkiye’'nin yasamakta
oldugu degisim ve doniisiim siireci de goz oniinde bulunduruldugunda tiiketim
toplumunun ayrilmaz bir pargasi olan reklamlar ile bireylerin sahip olduklari
muhafazakar tutumlar arasinda nasil bir iliski oldugu sorusu bu arastirmanin
ana ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Yapilan alanyazin incelemesinde bireylerin
sahip oldugu muhafazakar tutumlar ile reklamlar arasindaki iliskiyi inceleyen
herhangi bir calismaya rastlanmamistir. Farkli muhafazakarlik diizeyine sahip
bireylerin reklamlara, reklamciliga ve maruz kalinan belirli bir reklama yonelik
tutumlarinda muhafazakarlik diizeyine gore bir farklilasmanin olup olmadigi konusu
belirsizligini korumaktadir.

1. Alanyazin
1.1. Reklamciliga, Reklamlara ve Reklama Yonelik Tutum Farklar

Tutum bireyin herhangi bir seye karsi hazir olus durumu olarak tanimlanmaktadir
(Arkonag, 1998, 170; Inceoglu, 2011, 22-2; Tavsancil, 2006, 65). Reklamlarin
hedeflerine ulasip ulasmamasinda daizleyicinin sahip oldugu tutumlarin reklamlarin
basarisi tizerinde belirleyici oldugu sdylenebilir.

Reklam ve tutumlar konusunda 6nemli bir nokta da bir kurum olarak reklamciliga,
iletisim araci olarak reklama ve maruz kalinan belirli bir reklama y6nelik tutumlar
arasindaki iliskilerdir.

MacKenzie ve Lutz (1989, 53) reklamlara yonelik genel tutumu, reklama yonelik
tutarli bir sekilde olumlu ya da olumsuz tepki verme yoniinde 6grenilmis bir yatkinlik
olarak tanmimlamislar ve bireyin belirli bir reklama yo6nelik tutumunun olumlu
ya da olumsuz olmasinin reklam sonucunda ortaya ¢ikan davranisi belirledigini
dile getirmislerdir. Reklama y6nelik tutumu ise belirli bir reklam uyaranina kars;,
reklama maruz kalma sirasinda olumlu ya da olumsuz yonde tepki verme egilimi
seklinde tanimlamislardir (McKenzie ve Lutz, 1989, 49).

Mehta (2000, 67) tiiketicilerinreklamlarayonelik genel tutumunun reklamin etkililigi
tizerinde belirleyici unsurlardan birisi oldugunu, ¢tinkii tiiketicilerin reklama yonelik
bilis diizeylerinin tiiketicilerin diisiince ve duygularini, en nihayetinde de reklama
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yonelik tutumlarini da etkileyecegini dile getirmistir. Tiiketicilerin reklamlara
yonelik inanclar1 markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti tizerinde belirleyici bir
degisken iken (Mackenzie ve Lutz, 1989; Lutz, 1985, 53) ve reklama yonelik olumsuz
tutumlar da reklamin iletisim etkisini kesintiye ugratan bir unsurdur (Calfee ve
Ringold, 1988; Pollay ve Mittal, 1993).

Lutz ve digerleri (1983’ten aktaran: Mckenzie ve Lutz, 1989, 50) bir kurum olarak
reklamciliga yonelik genel tutumun reklamlara yonelik genel tutum tizerinde ana
belirleyicilerden biri oldugunu sdylemektedir. Kurum olarak reklamciliga yonelik
genel tutumlar, bir iletisim araci olarak reklama yonelik genel tutumlar tizerinde
belirleyici olurken; belirli bir reklama yonelik tutum ise markaya yonelik tutum
ve satin alma niyeti ilizerinde belirleyicidir (Mckenzie ve Lutz, 1989). Sandage
ve Leckenby (1980, 29) de bir iletisim araci olarak reklama ve kurum olarak
reklamciliga yonelik tutumlar arasindaki farka dikkat ¢ekmislerdir. Bir kurum
olarak reklamcilik, reklamin toplum i¢in oynadig: rolleri temsil eder, reklamlarin
etkileri ve amaci ¢ercevesinde tanimlanir. Bir iletisim araci olarak reklam ise reklam
uygulamalarina karsilik gelmektedir. Arastirmacilar bu iki boyutun reklama yonelik
tutumlar tizerinde belirleyici oldugunu ileri siirmiislerdir. Ancak bununla birlikte,
reklama yonelik tutumlarin reklamcilik hakkindaki inanglar incelenmeksizin ortaya
konamayacagini ifade etmislerdir.

Kurum olarak reklamciliga yonelik tutumlar ile bir iletisim araci olarak reklama
yonelik tutumlar ayr1 ayr inceleyen arastirmalarin sonuclari ise ¢cogunlukla bir
kurum olarak reklamciliga yonelik tutumlarin reklam uygulamalarina yoénelik
tutumlardan daha olumlu oldugu sonucunu ortaya koymustur (Andrews ve digerleri,
1994; Bir ve digerleri, 2015; Petrovici ve Marinov 2007; Sandage ve Leckenby, 1980).

1.2. Muhafazakarlik Nedir?

Muhafazakarlik s6z konusu oldugunda tzerinde uzlasilmis bir tanim bulmak
glctir. “Muhafazakarlik terimi hem Tirkce hem de Bati dillerinde kullanihs
sekliyle ‘muhafaza etme’ ya da ‘bir seyi bozulmadan koruma’ (conserve) kokiinden
gelmektedir (Vural, 2011: 7)”. “Muhafazakarlik a) Politik- kiiltiirel acidan:
reaksiyonerlik, tutuculuk, gericilik, cemaatcilik, doguculuk; b) teolojik acidan:
dindarlik, 6te dinyacilik, [slamcilik, miirtecilik; c) sosyolojik acidan: geleneksellik/
geleneksel toplum, tarihsel duraganlik, az gelismislik, kirsallik (Mollaer, 2011,
59)” vb. olarak tanimlanabilmektedir. Diger yandan “muhafazakarlik, liberalizm
ve sosyalizm ile birlikte Bati’da son iki yiizyilin temel tli¢ siyasal ideolojilerinden
birisidir (Nisbet, 2011, 18)".

Muhafazakarligin ge¢misi Eflatun’a ve hatta insanligin baslangicina kadar uzansa
da (Akkas, 2004, 21) muhafazakar diisiincenin temelleri 18. ytlizyillda Aydinlanma
Cagr’'ndan ve bunu takip eden biiyiik ekonomik, toplumsal ve siyasi ¢alkantilarin
elestirisine dayanir. Muhafazakarlik, hiimanizmle birlikte gelisen Ronesans ve
Reform hareketlerinin, tanr1 egemenliginin insan egemenligiyle yer degistirmesinin,
Aydinlanma Donemi ve onun siyasi yansimasi Fransiz Devrimi ve evrenin, akilla
tasarlanmasi diisiincesi sonucunda ortaya ¢ikan bir diisiince gelenegi ve ideoloji
olarak ortaya cikmistir (Akkas, 2004, 21; Ozipek, 2004, 72-73). Ancak modern
anlamu ile bilingli muhafazakarlik, 1790’da Edmund Burke’iin Reflections on the
Revoulution in France isimli eserinin yayinlanisina kadar kendini géstermemistir
(Kirk, 1986’dan aktaran: Akinci, 2012, 54).
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18. ytuizyi1lda muhafazakarligin ortaya ¢ikmasini etkileyen ¢ tarihsel olgudan s6z
edilmektedir: gelenegin yerine akli esas alan, rasyonalizme dayali Aydinlanma
diistincesi; toplumlarin degisimine hiz kazandiran Fransiz Devrimi ve degismenin
kural halini aldigl, emek yogun teknolojiden sermaye yogun teknolojiye gecisin
yasandigl Sanayi Devrimidir (Ergil, 1989, 269).

1.2.1. Tutum mu ideoloji mi?

Muhafazakarlik, konusundaki iki goriisten ilki muhafazakarhgl Fransiz Devrimi
sonucunda ortaya c¢cikmis, yeni rejimin getirdigi modern kurum ve degerlere karsit
olan bir ideoloji olarak gérmektedir. ikinci gériis ise muhafazakarlig: bir ideolojiden
ziyade ana egilimi, var olan kurum ve iliskileri korumak olan diinyay1 algilama,
bir davranis bicimi ve egilim olarak gormektedir (Safi, 2007, 31; Vural, 2011, 41).
Muhafazakarlig1 tanimlayan goriislerden ilki muhafazakarlig tarihin icine gekmeye
calisirken; ikinci gériis onu tarih dis1 bir fenomen olarak tanimlamaktadur. i1k gériis,
modernligin temeli kabul edilen Aydinlanma ve Devrime karsi muhafazakarhigin
muhalefet etmesinin, muhafazakarli§l zorunlu olarak tarihe ve ideolojilerin
diinyasina dahil etmektedir. ikinci goriis ise, muhafazakarlig1 insan tiiriinde var olan
evrensel tutumlara gonderme yaparak agiklamaktadir (Mollaer, 2009, 29-30).

Bat'daki muhafazakarligin aksine Tiirkiye’deki muhafazakarligin ideolojik
boyutu zayif olmakla birlikte toplumun sahip oldugu kiiltii, muhafazakar tavri
etkilemektedir. Bu sebeple Tiirkiye’de muhafazakarlik Bati’daki gibi ideoloji olarak
degil kiiltiirel bir tutum olarak ele alinmalidir (Sahin, 2010, 314).

Tirkiye’de yasayan bireylerin muhafazakarligini 6lcmeye yonelik yapilan ¢alismalar
arasinda Prof. Dr. Yilmaz Esmer’in yiuriticiligini yaptigi Tiirkiye Degerler
Arastirmasi (2012) ile 2006 ve 2012 yillarinda Prof. Dr. Hakan Yilmaz tarafindan
gerceklestirilen ‘Tiirkiye’de Muhafazakarlik: Aile, Din, Bat1” adli aragtirma 6nemli
kaynaklardir. Yapilan arastirmalar (Esmer, 2012; Yilmaz 2006 ve 2012) Tirkiye'de
yasayan bireylerin cogunlukla muhafazakar egilime sahip olduklarini ortaya
koymustur. Bu muhafazakar egilimlerin sekillenmesinde ise aile, kadinin toplumsal
rolii, gelenekler, din, cinsellik, milliyetcilik ve siyasi egilimler belirleyici unsurlar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiirkiye’de yasayan bireylerin cogunlugunun muhafazakar egilime sahip olmalarinin
yaninda diger yandan 1980’li yillardan itibaren sag siyasi yonetimlerce neo-liberal
ekonomi politikalarinin kabul edilmesi ile Tiirkiye'nin piyasa degerlerine adapte
oldugu ve toplumun tiiketim toplumuna doniistiigli; 2000’li yillardan sonra ise
muhafazakarligin kapitalist sisteme iyice entegre oldugu goriilmektedir (Demirezen,
2015, 78-79; Durak, 2013, 34; Yankaya, 2014, 16;). Dolayisiyla Tiirkiye 6rneginde
muhafazakar ve kapitalist degerlerin bir arada varliklarini siirdiiglinii soylemek
yanlis olmaz.

2. Amacg

Bu arastirmanin amaci, muhafazakar tutumlar ile reklama yonelik tutumlar
arasinda iliski olup olmadigin1 ortaya koymaktir Bu baglamda, bu ¢alismada,
bireylerin muhafazakarlik diizeylerine gore reklamlara yonelik tutumlarinin nasil
sekillendigi incelenmistir Bu ama¢ dogrultusunda, arastirma kapsaminda su
sorulara yanit aranmistir:
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1. Katihmcilarin muhafazakarlik diizeyine gore iletisim araci olarak reklama
yonelik genel tutumlar arasinda bir fark var midir?

2. Katillmcilarin muhafazakarlik diizeyine gore kurum olarak reklamciliga
yonelik genel tutumlari arasinda bir fark var midir?

3. Katilimcilarin muhafazakarlik diizeyine goére Ford Kamyon reklamina yonelik
tutumlari arasinda bir fark var midir?
a. Kadin katilimcilarin muhafazakarlik diizeyine gore Ford Kamyon reklamina
yonelik tutumlari arasinda fark var midir?

b. Erkek katilimcilarin muhafazakarlik diizeyine gére Ford Kamyon reklamina
yonelik tutumlari arasinda fark var midir?

4. Katilimcilarin Ford Kamyon reklaminda rahatsiz olduklar1 unsurlar nelerdir?
a. Muhafazakarlk diizeylerine gore katilimcilarin Ford Kamyon reklaminda
rahatsiz olduklar1 unsurlar nelerdir?

5. Katilimcilarin Ford Kamyon reklaminda hoslarina giden unsurlar nelerdir?
a. Muhafazakarlk diizeylerine gore katilimcilarin Ford Kamyon reklaminda
hoslarina giden unsurlar nelerdir?

3. Yontem

Bu arastirmada olabildigince farkli muhafazakarlik diizeyinden bireye ulasilmaya
calisiilmistir. Orneklemin heterojen olmasi énem arz etmesinden dolay: arastirmaya
dahil olan bireyler amagh 6rnekleme yontemlerinden heterojenlik 6rneklemi esas
alinarak secilmistir. Anket uygulamasi Eskisehir’de yasayan ve on sekiz yas tistii 250
kisiden olusan bir ¢alisma kiimesi ile gerceklestirilmistir.

Veriler yiiz ylize anket yontemi ile toplanmistir. Anketin ilk bolimi kurum olarak
reklamciliga yonelik genel tutum 6l¢egi ve bir iletisim araci olarak reklamlara yonelik
genel tutum 6lceginden (Sandage ve Leckenby, 1980) olusmaktadir. ikinci béliimde
Ford Kamyon reklamina yonelik tutum o6l¢egi (Donthu, 1998) ile katilimcilarin
izledikleri reklamda hoslarina giden ve rahatsiz olduklar1 unsurlar1 belirlemeye
yonelik iki adet ac¢ik uclu soru bulunmakta, ticiincii b6limde ise Muhafazakarlk
Olgegi (Wilson ve Petterson, 1968’den aktaran: Wilson, 2013, 52) yer almaktadir.
Anketin son boélimiinde katihimcilarin demografik bilgilerine yonelik sorular
bulunmaktadir.

Muhafazakarlhik Olcegi (C Scale) (Wilson, 2013, 52) ve maruz kalinan belirli bir
reklama yonelik tutum 6lcegi (Donthu, 1998) 6lcek uyarlama ilkeleri dogrultusunda
Tiirkce’ye uyarlanmistir. Sandage ve Leckenby’in (1980) reklamciliga ve reklamlara
yonelik genel tutum o6lgeginin Tiirkce uyarlamasi ise Bir ve digerlerinin (2015)
calismasindan alinmistir. Sonrasinda tiim olgeklerin gilivenilirligini test etmek
amaciyla otuz kisinin katilmi ile bir pilot calisma gerceklestirilmis, gerekli
diizeltmeler yapilmistir. Olceklerin giivenilirlik sartini sagladig tespit edilmistir.

Kurum olarak reklameciliga' ve iletisim araci olarak reklama? yonelik genel tutum 6lcegi
ile belirli bir reklama (Ford Kamyon 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii reklam1)® yonelik
tutum Olcekleri semantik farkliliklar 6lgegi formatindadir. Katilimcilardan 6lgeklerde
yer alan sifatlara bir ila bes arasinda bir puan vererek goriislerini belirtmeleri istenmistir.

Tirkiye’de muhafazakarhigl belirlemeye yonelik yapilan arastirmalar kadinin
toplumsal cinsiyet rolleri hakkinda aydinlatici bilgiler sunmaktadir. Yilmaz'in
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(2012) arastirma sonuclarina gore, Tirkiye’de muhafazakarlik anlayisi, kadinin aile
icerisindeki es ve anne olarak roliine iliskin tutumlar etrafinda sekillenmektedir.
“Turkiye’de ideal kadin erkeklerle hukuken esit; gerektiginde ¢alisip para da kazanan,
ama aile icerisindeki anne ve es rollerini asla aksatmayan ve ev i¢i gorevlerini
aksatiyorsa isini birakan ve namus kodlarinin disina ¢ikarak kocasinin serefine
halel getirmeyen bir kadin tipidir (Yilmaz, 2012, 48)”. Esmer’in (2012) arastirma
sonuglarina gore ise Tiirkiye’de yasayan bireylerin ¢ogunlugu aile reisinin erkek
oldugunu ve kadinin kocasina itaat etmesi gerektigini; eger tlilkede issizlik varsa
calismanin kadinlardan ¢ok erkeklerin hakki oldugunu, erkeklerin kadinlardan
daha iyi sirket yoneticisi oldugunu ve bir annenin calismasinin ¢ocuklarina zarar
verecegini diisinmektedirler. Bu veriler 151ginda arastirma kapsaminda toplumsal
cinsiyet rolleri iceren bir reklamin secilmesinin uygun olacagina kanaat getirilmis ve
Ford Kamyon 8 Mart Diinya Kadinlar Giini televizyon reklami arastirma i¢in, uzman
gorusleri arasinda uzlasma saglanarak uygun bulunmustur (Ford Kamyon reklam
linki: https://www.youtube.com/watch?v=E1lessuezzTo).

Toplam 24 maddeden* olusan Muhafazakarlik Olceginde 13 adet liberal, 11 adet
muhafazakar madde bulunmaktadir. Olcek maddeleri veri girisi yapilirken “Hayrr,
kabul edilmez” secenegi 0; “Evet, kabul edilebilir” secenegi 2, “Ne kabul edilebilir ne
edilemez” secenegi ise 1 olarak kodlanmis; sonrasinda ise liberal maddeler icin ters
kodlama yapilmistir (reverse coded). Boylece, bu 6lgege gore bir kisinin alabilecegi
azami muhafazakarlik puani 48 olarak tespit edilmistir. Sonrasina her katilimcinin
aldig1 puan 100’e oranlanarak tekrar hesaplanmistir.

Arastirmada anket uygulamasindan elde edilen veriler bilgisayara aktarilmis ve SPSS
13.0 (Sosyal Bilimlericin Istatistik Programi) ile analiz edilmistir. Verilerin analizinde
katilimcilar muhafazakarlik duzeylerine gore diisiik, orta ve yuksek olmak tizere
U¢ gruba ayrilmis ve analizler bu sekilde gerceklestirilmistir. Anket formunda yer
alan Ford Kamyon reklaminda katilimcilarin rahatsiz olduklar: ve hoslarina giden
unsurlar kodlanarak igerik analizi yontemi ile analiz edilmis ve frekans tablolar:
seklinde sunulmustur.

Bu arastirmada muhafazakarligin siyasal bir ideoloji olmasinin yani sira bireyin
davranislarina yon veren bir tutum oldugu varsayilmis ve su noktalar ise birer
sinirlik olarak kabul edilmistir:

e Bu arastirma Ford Kamyon 8 Mart Diinya Kadinlar Giinti televizyon reklam ile
sirhdir.

e Bu arastirma kapsaminda muhafazakarlik bireysel bir tutum olarak ele alinmis
olup muhafazakarligin siyasi ideoloji boyutu arastirma kapsaminin disindadir.

e Arastirmaya dahil olan katiimcilarin olasilikli olmayan amacgh 6rnekleme
yontemi ile belirlenmis olmasindan dolayr arastirmanin bulgular1 evrene
genellenemez.

e Muhafazakarlik 6lciimleri Wilson ve Petterson’'un muhafazakarlik 6lgegi (C
Scale), Ford Kamyon reklamina yonelik tutum 6l¢iimleri Donthu'nun (1998) tutum
0lcegi, kurum olarak reklamciliga ve iletisim araci olarak reklama yonelik tutum
Olctimleri ise Bir ve digerlerinin (2015) calismalarinda Tirkge'ye uyarladiklari
Sandage ve Leckenby’nin (1980) dlcegi ile sinirlidir.
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Calismaya 6zgli tanimlar su sekildedir:

Reklamciliga yonelik genel tutum: Bir kurum olarak reklamciliga yonelik
genel tutumdur.

Reklama/lara yonelik genel tutum: Bir iletisim araci olarak reklam uygulamalarina
yonelik genel tutumdur.

Belirli bir reklama yo6nelik tutum: Belirli bir reklama yonelik, kisinin reklama maruz
kalmasi sonucunda ortaya ¢ikan, kisinin sahip oldugu tutumdur.

Muhafazakarlik puani/diizeyi: Bu c¢alismada muhafazakarlik puani/diizeyi
katihmcilarin Wilson ve Petterson’un gelistirdikleri Muhafazakarlik Olceginin (C
Scale) Tiirk¢e uyarlamasina vermis olduklar1 yanitlarin 100 puana oranlanmasi
ile elde edilen puani ifade etmektedir. Diisiik, orta ve yliksek muhafazakarlik puan
araliklari su sekilde tanimlanmistir:

¢ Diisiik muhafazakarlik diizeyi/puani: 0 ila 40 puan araligi.
¢ Orta muhafazakarlik diizeyi/puani: 41 ila 60 puan aralhigi
¢ Yiiksek muhafazakarlik diizeyi/puani: 61 ila 100 puan araligi

4. Bulgular

4.1, Galisma Kiimesi Ozellikleri

Anket toplam 250 kisiye uygulanmis olup ¢alisma kiimesi 6zellikleri Tablo 1’'de
yer almaktadir.

Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler N %
L Kadin 125 50
Cinsiyet
Erkek 125 50
18 -30 80 32
31 -40 77 30,8
Yas 41 -50 62 24,8
51 ve Uzeri 30 12
Kayip veri 1 0,4
ilkokul 38 15,2
Ortaokul 20 8
- Lise 63 25,2
Egitim -
Lisans 82 32,8
Lisansustl 40 16
Kayip veri 7 2,8
1.500 TL veya daha dusuk 69 27,6
1.501 - 3.000 TL 78 31,2
Toplam Gelir 3.001 - 4.500 TL 46 18,4
4.501 Tl'den yiksek 56 22,4
Kayip veri 1 0,4
Evli 88 35,2
Medeni durum
Bekar 162 64,8

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin Cronbach Alpha degerleri su sekilde
tespit edilmistir: Muhafazakarlik Olcegi Cronbach Alpha degeri 0,933; Kurum Olarak
Reklama Yénelik Tutum Olgegi Cronbach Alpha degeri 0,686; iletisim Araci Olarak
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Reklama Yonelik Genel Tutum Olgegi Cronbach Alpha degeri 0,729; Ford Kamyon
Reklamina Yonelik Tutum Olgegi Cronbach Alpha degeri 0,929.

“0,60 ile 0,80 arasindaki Cronbach Alpha katsayisi Olgegin oldukg¢a giivenilir
oldugunu; 0,80 ve lizeri bir katsay1 ise 6lgegin yliksek derecede gilivenilir bir 6lcek
oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2010, 405).” Bu veriler 1s181inda, bu arastirma
kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik sartini sagladigi sdylenebilir.

4.2. Muhafazakarlik Diizeyine Gore iletisim Araci Olarak Reklama Yonelik Genel Tutumlar

Katilimcilarin muhafazakarlik diizeyine gore iletisim araci olarak reklama yonelik
genel tutumlari arasinda bir fark olup olmadigini ve eger fark varsa bunun hangi
gruplar arasinda oldugunu ortaya koymak amaciyla Tek Yonlii ANOVA analizi
yapilmistir. ANOVA Tablosunda yer alan p degeri (Sig) 0,05’ten kii¢lik oldugu igin
katilimcilarin muhafazakarlik dlizeylerine gore iletisim araci olarak reklama yonelik
genel tutumlari agisindan gruplar arasinda farklilik oldugu séylenebilir (Tablo 2).

Tablo 2: [letisim Araci Olarak Reklama Yénelik Tutum

iletisim Araci Olarak Reklamciliga Sum of df Mean F si
Yonelik Genel Tutum Squares Square 9:
Between Groups 21,584 2 10,792 | 17,793 | ,000
Within Groups 147,992 244 ,607
Total 169,576 246

*P <0,05

Coklu Karsilastirmalar Tablosuna gore orta ve yiiksek muhafazakarlik puanina
sahip katilimcilarin iletisim araci olarak reklama yonelik genel tutumlarinin, distik
muhafazakarlik puanina sahip katilimcilardan daha olumlu oldugu anlasilmistir.
Iletisim araci olarak reklama yonelik genel tutumlarda orta ve yiiksek muhafazakarlik
gruplarindaki katihmcilar arasinda ise anlaml bir fark bulunmamaktadir (Tablo 3).

Tablo 3: Coklu Karsilastirmalar Tablosu (Lsd)- Iletisim
Araci Olarak Reklama Yonelik Genel Tutum

Bagimi ()] ) Mean Std 95% Confidence Interval
S Muhafazakarlik | Muhafazakarhik | Difference ' Sig.
Degisken P PR Error
Diizeyi Diizeyi (1-J) Lower Upper
Bound Bound
Diisiik Orta -0,703* 0,127 | 0,000 | -0,953 -0,452
usu
iletisim ® Yuksek -0,474* 0,115 | 0,000 | -0,699 -0,248
Q%LCI' Olarak ot Diisiik 0,703* | 0,127 | 0,000 | 0,452 0,953
eklama a —
Yénelik Genel Yuksek 0,229 0,136 | 0,094 | -0,039 0,498
Tutum Yiilksek Disik 0,474 0,115 | 0,000 0,248 0,699
Orta -0,229 0,136 | 0,094 | -0,498 0,039
*P <0,05

4.3. Muhafazakarlik Diizeyine Gore Kurum Olarak Reklamciliga Yonelik Genel Tutumlar

Katilimcilarin muhafazakarlik diizeyine gore kurum olarak reklamciliga yonelik genel
tutumlari arasinda bir fark olup olmadigini ve eger fark varsa bunun hangi gruplar
arasinda oldugunu ortaya koymak amaciyla Tek Yonlit ANOVA analizi uygulanmistir.
Analiz sonucunda elde edilen p degeri (Sig) 0,05’ten kiiciik oldugu icin kurum
olarak reklamciliga yonelik genel tutumlar agisindan katilimcilarin muhafazakarlik
diizeylerine gore gruplar arasinda farklilik oldugu séylenebilir (Tablo 4).
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Tablo 4: Kurum Olarak Reklamciliga Yénelik Genel Tutumlar

K.l.lrUIrl Olarak Reklamciliga Sum of df Mean F Sig.
Yonelik Tutum Squares Square

Between Groups 4,096 2 2,048 | 3,348 | ,037
Within Groups 149,243 | 244 ,612

Total 153,339 | 246

Coklu Karsilastirmalar Tablosuna gore orta ve yiiksek muhafazakarlik puanina
sahip katillmcilarin kurum olarak reklamciliga yonelik genel tutumlarinin, disiuk
muhafazakarlik puanina sahip katilimcilardan daha olumlu oldugu tespit edilmistir.
Kurum olarak reklamciliga yonelik genel tutumlar s6z konusu oldugunda orta ve
yuksek muhafazakarlik gruplarindaki katilimcilar arasinda ise anlamh bir fark
bulunmamaktadir (Tablo 5).

Tablo 5: Coklu Karsilastirmalar Tablosu (Lsd)- Kurum
Olarak Reklamciliga Yonelik Genel Tutum

. ) 1)) Mean 95% Confidence Interval
Bagimh . Std. .
o Muhafazakarhk | Muhafazakarhk | Difference Sig.
Degisken P P Error
Duzeyl Duzeyl (l-J) Lower Upper
Bound Bound
L Orta -0,288* | 0,128 | 0,025 -0,540 -0,037
Dusuk -
Yiksek -0,231* | 0,115 | 0,046 -0,458 -0,004
Kurum Olarak Diistk 0,288* | 0,128 | 0,025 | 0,037 0,540
Reklamciliga | Orta —
venelik Tutum Yiksek 0,057 0,137 | 0,676 -0,213 0,327
Disuk 0,231* 0,115 | 0,046 0,004 0,458
Yiksek
Orta -0,057 0,137 | 0,676 -0,327 0,213
*P<0,05

4.4. Muhafazakarlik Diizeyine Gore Ford Kamyon Reklamina Yonelik Tutumlar

Katilimcilarin muhafazakarlik diizeyine gore Ford Kamyon reklamina yonelik genel
tutumlar arasinda bir fark olup olmadigini ve eger fark varsa bunun hangi gruplar
arasinda oldugunu ortaya koymak amaciyla Tek Yonlii ANOVA analizi yapilmistir.
Elde edilen sonuglar muhafazakarlik gruplari arasinda Ford Kamyon reklamina
yonelik tutumlarda farklilik oldugunu ortaya koymaktadir (Tablo 6).

Tablo 6: Ford Kamyon Reklamina Yonelik Tutumlar

Ford Kamyon Sum of df Mean F si
Reklami Tutum Squares Square g-
Between 17,693 2 8,846 | 9,511 | ,000
Groups

Within Groups 229,730 247 ,930

Total 247,423 249

Coklu Karsilastirmalar Tablosuna gore orta ve yiiksek muhafazakarlik puanina sahip
katilimcilarin Ford Kamyon reklamina yonelik tutumlarinin, diisitk muhafazakarlik
puanina sahip katilimcilardan daha olumlu oldugu ortaya konmustur. Ford Kamyon
reklamina yo6nelik tutumlarda orta ve yiiksek muhafazakarlik gruplarindaki
katilimcilar arasinda ise anlamli bir fark bulunmadig1 anlasilmistir (Tablo 7).
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Tablo 7: Coklu Karsilastirmalar Tablosu (Tamhene)- Ford
Kamyon Reklamina Yénelik Tutumlar

. o (1)) Mean 95% Confidence Interval
Bagimh . Std. .
S Muhafazakarlik | Muhafazakarhk | Difference Sig.
Dedisken PR PR Error
Diizeyi Diizeyi (1-J) Lower Upper
Bound Bound
L Orta *-0,342 | 0,136 | 0,040 -0,671 -0,012
Dusuk —
Ford Yiksek *-0,607 | 0,155 | 0,000 -0,983 -0,232
Kamyon Ot Disuk *0,342 0,136 | 0,040 0,012 0,671
a
Reklami Yiiksek -0,265 | 0,175 | 0,347 | -0,689 0,159
Tutum Diisiik *0,607 | 0,155 | 0,000 | 0,232 0,983
Yiksek
Orta 0,265 0,175 | 0,347 -0,159 0,689
*P <0,05

4.4.1. Kadin Katihmcilarin Muhafazakarlik Diizeyine Gore
Ford Kamyon Reklamina Yonelik Tutumlari

Cinsiyet degiskenine gore Ford Kamyon reklamina yonelik tutumlarda
katiimcilarin muhafazakarlik diizeyi acisindan gruplar arasinda bir fark olup
olmadigini ve eger fark varsa bunun hangi gruplar arasinda oldugunu ortaya koymak
amaciyla, veriler cinsiyete gore siniflandirilarak (split file yontemi ile), Tek Yonli
ANOVA analizi uygulanmistir.

Tablo 8'de yer alan p degeri (Sig) 0,05’ten kii¢iik oldugu (p=0,001) icin kadin
katilmcilarin muhafazakarlik diizeylerine gore gruplar arasinda Ford Kamyon
reklamina yonelik tutumlari agisindan farklilik oldugu anlasilmistir.

Tablo 8: Kadin Katilimcilarin Ford Kamyona Yénelik Tutumlari

Ford Kamyon Reklami Sum of df Mean F Sig.
Tutum (Kadin Katihmcilar) | Squares Square

Between Groups 10,210 2 5,105 7,597 ,001
Within Groups 81,978 122 ,672

Total 92,188 124

Coklu Karsilastirmalar Tablosuna gore orta ve yiiksek muhafazakarlik puanina
sahip kadin katilimcilarin Ford Kamyon reklamina ydnelik tutumlarinin, distik
muhafazakarlik puanina sahip katilimcilardan daha olumlu oldugu anlasilmistir.
Ford Kamyon reklamina yonelik tutumlarda orta ve yiiksek muhafazakarlik
gruplarindaki kadin katilimcilar arasinda ise anlamli bir fark bulunmadig tespit
edilmistir (Tablo 9).
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Tablo 9: Coklu Karsilastirmalar Tablosu (Lsd)- Kadin
Katilmcilarin Ford Kamyona Yénelik Tutumlari

Baduml ()] (1)) Mean Std 95% Confidence Interval
agv]!m ! Muhafazakarlik | Muhafazakarlik | Difference ’ Sig.
Degisken PR PR Error
Diizeyi Diizeyi (1-J) Lower Upper
Bound Bound
Diisiik Orta -0,455* 0,204 | 0,027 |-0,858 -0,053
Usu
® Yiksek -0,624* 0,163 | 0,000 |-0,947 -0,301
Ford Kamyon
Reklami Dusuk 0,455* 0,204 | 0,027 | 0,053 0,858
Orta —
Tutum (Kadin Yiiksek -0,168 0,203 | 0,408 |-0,570 0,233
Katiimeilar) Diisiik 0,624* 0,163 | 0,000 | 0,301 0,947
Yiksek
Orta 0,168 0,203 | 0,408 |-0,233 0,570
*P <0,05

4.4.2. Erkek Katihmcilarin Muhafazakarlik Diizeyine Goére
Ford Kamyon Reklamina Yonelik Tutumlari

Tablo 10’da yer alan ANOVA Tablosu Erkek katilimcilarin Ford Kamyon reklamina
yonelik tutumlarinda muhafazakarlik diizeyi agisindan bir farklilik olup olmadigini
test etmektedir. Bu tabloda yer alan p degeri (Sig) 0,05’ten biiytik oldugu (p=0,195)
icin erkek katilimcilarin muhafazakarlik diizeylerine gore gruplar arasinda Ford
Kamyon reklamina y6nelik tutumlari agisindan farklilik olmadig tespit edilmistir.

Tablo 10: Erkek Katilimcilarin Ford Kamyona Yénelik Tutumlari

Ford Kamyon Reklami Sum of df Mean F Sig.
Tutum (Erkek Katilimcilar) Squares Square

Between Groups 3,701 2 1,851 1,659 ,195
Within Groups 136,073 | 122 1,115

Total 139,774 | 124

4.5. Ford kamyon reklaminda rahatsiz olunan unsurlar

Anket calismasi sirasinda katilimcilara yonlendirilen sorulardan bir tanesi de
izledikleri Ford Kamyon reklaminda kendilerini rahatsiz eden bir unsurun olup
olmadigidir. Bu dogrultuda 111 adet unsur katilimcilar tarafindan dile getirilmistir.
Tiim katilimci goriisleri ele alindiginda Ford Kamyon reklaminda en ytliksek oranda
rahatsiz olunan 6ge kadinin taki ve makyajidir (%21,6, n=24). Reklamin gergekgi
olmadig1 (%13,5, n=15), reklamdaki kadina erkek roliiniin dayatildig1 (%10,8,
n=12) ve soforliik mesleginin kadina uygun bir meslek olmadigina (%7,2, n=8) dair
degerlendirmeler Ford Kamyon reklaminda katilimcilar1 rahatsiz eden unsurlar
olarak tespit edilmistir. (Tablo 11)

Tablo 11: Ford Kamyon Reklaminda Rahatsiz Olunan Unsurlar

Rahatsiz Olunan Unsurlar N % | Rahatsiz Olunan Unsurlar N %
Makyaj-Taki 24 | 22 | Tavla goruntileri 3 2,7
Gergekgei degil 15 14 | Yapmaciklik 3 2,7
e e etian 12 | 11 | aann cagmas 2 | 10
Kadina uygun degil (Kadin sofér olamaz) 8 7,2 | Kadinin ézgulveni 2 1,8
Marka 6n planda 8 7,2 | Yerellik 2 1,8
Uriin geri planda 7 | 6,3 | Duygu sémiriisi 1 0,9
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Rahatsiz Olunan Unsurlar N % | Rahatsiz Olunan Unsurlar N %

Erkeksi 4 3,6 | Etik degil 1 0,9
Kadinin bagoértisu 4 3,6 | Kadinin gilmesi 1 0,9
Kadinin kamyon kullanmasi 4 3,6 | Ozel bir giin igin olmasi 1 0,9
Reklamda kadin kullaniimasi 4 3,6 | Samimiyetsiz 1 0,9
Kadinin konusmalar 3 2,7 | Stre uzun 1 0,9
Toplam 111 | 100

4.5.1. Muhafazakarlik Diizeyine Gore Ford Kamyon Reklaminda Rahatsiz Olunan Unsurlar

Ford Kamyon reklaminda katiimcilarin rahatsizlik duyduklar1 unsurlar disiik,
orta ve ylksek muhafazakarlik gruplarina gore de analiz edilmistir. Dustk
muhafazakarlik grubuna dahil olan katilimcilar Ford Kamyon reklaminda en ytliksek
oranda reklamdaki ana kadin karaktere toplumsal cinsiyet rolleri baglaminda erkek
rollerinin atfedilmis olmasindan (%24,4, n=11) ve reklamin ger¢ek¢i olmamasindan
(%24,4, n=11) rahatsizlik duymuslardir. Reklamdaki kadinin basortiisi (%6,7,
n=3), reklamda markanin 6n planda olmasi (%6,7, n=3), kadinin taki ve makyaji
(%6,7, n=3), urlniin geri planda olmas1 (%6,7, n=3) da muhafazakarlik puani
diisiik katilimcilar tarafindan yiiksek oranda ifade edilen rahatsizlik verici unsurlar
arasinda yer almistir (Tablo 12).

Tablo 12: Diisiik Muhafazakarlik Grubu Ford Kamyon Reklaminda Rahatsiz Olunan Unsurlar

Rahatsiz Olunan Unsurlar N %

Kadina erkek rolii verilmesi (toplumsal cinsiyet dayatmalari) 11 24,4
Gercekgei degil 11 24,4
Kadinin basértisi 3 6,7
Marka 6n planda 3 6,7
Makyaj -Taki 3 6,7
Uriin geri planda 3 6,7
Diger 11 24

Toplam 45 100

Orta muhafazakarlik grubunda yer alan katilimcilar arasinda reklamda markanin 6n
planda olmasindan (%15, n=3) ve lirtiniin 6n planda olmasindan duyulan rahatsizlik
oranl birbirine esittir (%15, n=3). Reklamdaki tavla oynama sahneleri (%10, n=2),
kadinin taki ve makyaji (%10, n=2) ve reklamin gerc¢ekei olmayisi (%10, n=2) orta
diizey muhafazakarlik grubu katilimcilar: tarafindan ytliksek oranda dile getirilen
diger rahatsiz edici unsurlardir (Tablo 13).

Tablo 13: Orta Muhafazakarlik Grubu Ford Kamyon Reklaminda Rahatsiz Olunan Unsurlar

Rahatsiz Olunan Unsurlar N %

Marka 6n planda 3 15,0
Uriin geri planda 3 15,0
Tavla goérintileri 2 10,0
Makyaj-Taki 2 10,0
Gergekei degil 2 10,0
Diger 8 40

Toplam 20 100
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Reklamdaki Hanimaga karakterinin makyaj ve takilar1 (%40,4, n=19) yiiksek
muhafazakarlik grubunca en yiiksek oranda dile getirilen unsurdur. Bunu
soforliik mesleginin kadina uygun bir is olmadigi (%17, n=8) ve kadinin kamyon
kullanmasindan duyulan rahatsizlik (%6,4, n=3) ifadeleri takip etmistir. Kadinin
davraniglarinin erkeksi olusu (%4,3, n=2), reklamin gercek dis1 olusu (%4,3, n=2),
kadinin ¢alismasi (%4,3, n=2), markanin 6n planda olmasi (%4,3, n=2) ve reklamda
kadin kullanilmas1 (%4,3, n=2) da muhafazakarlik duzeyi yiiksek katilimcilar
rahatsiz etmistir (Tablo 14).

Tablo 14: Yiiksek Muhafazakarlik Grubu Ford Kamyon Reklaminda Rahatsiz Olunan Unsurlar

Rahatsiz Olunan Unsurlar N %

Makyaj- Taki 19 40,4
Kadina uygun degil (Kadin sofér olamaz) 8 17,0
Kadinin kamyon kullanmasi 3 6,4
Erkeksi 2 4,3
Gercgekei degil 2 4,3
Kadinin calismasi 2 4,3
Marka 6n planda 2 4,3
Reklamda kadin kullaniimasi 2 4,3
Diger 6 14,7
Toplam 46 100

Toplumsal cinsiyet rolleri agisindan kadina erkek rolii atfedilmesinden diisiik
muhafazakarlik puanina sahip katilimcilar diger gruplara oranla en yiiksek oranda
rahatsizlik duyarken, yiiksek muhafazakarlik diizeyindeki katilimcilar ise en yiiksek
oranda kadinin takive makyajindan rahatsizlik duymuslardir. Kadinin basortiisiinden
rahatsiz oldugunu ifade eden katilimcilarin orta ve diisitk muhafazakarlik grubuna
dahil oldugu anlasilmistir. Kadinin kamyon kullanmasindan ve soforligiin kadinlara
uygun bir meslek olmamasindan dolay1 reklamdan rahatsizlik duydugunu belirtenler
ise sadece yliksek muhafazakarlik puanina sahip katilimcilardir.

4.6. Ford Kamyon Reklaminda Hosa Giden Unsurlar

Anket ¢alismasi kapsaminda katilimcilara Ford Kamyon reklaminda en ¢ok hoslarina
giden unsurun ne oldugu sorulmustur. Hosa giden unsurlar analiz edilirken ankete
katilan kisi sayis1 degil, ifade edilen unsur sayisi esas alinmistir. Dolayisiyla verilen
yanitlar incelendiginde toplam 253 adet hosa giden unsurun dile getirildigi
anlasilmisti. Tim katiimc1 goriisleri ele alindiginda Ford Kamyon reklaminda
katilimcilarin en yiiksek oranda hoslarina giden unsur kadinin basarisidir (%17,
n=43). Reklamdaki “kadin isterse her seyi basarabilir” mesaji (%11,9, n=30), esler
arasindaki dayanisma (%11,9, n=30) ve kadinin ¢calismasi (%9,5, n=24) reklamda
katilimcilarin yliksek oranda begenisini kazanan 6gelerdir (Tablo 15).

Tablo 15: Ford Kamyon Reklaminda Hosa Giden Olunan Unsurlar

Hosa Giden Unsurlar N % | Hosa Giden Unsurlar N %
Kadinin basarisi 43 17 | Kadinin 6zgurlGga 3 1,2
Kadin isterse her seyi yapar mesaji 30 | 11,9 [ Kamyon (arag) 3 1,2
Esler arasi dayanisma 30 | 11,9 | Turk halkina uygun 3 1,2
Kadinin ¢aligmasi 24 9,5 | Ford markasi 2 0,8
Kadinin 6zglveni 16 | 6,3 | Kadinin birey olusu 2 0,8
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Hosa Giden Unsurlar N % | Hosa Giden Unsurlar N %

Kadinin kamyon kullanmasi 15 5,9 | Kadinin gultsi 2 0,8
)’f:st'glnigeunsi:‘e"ﬁrﬁ;"s‘?k'e”” 14 | 5,5 | Kadinlara yénelik olmasi 2 | 08
Cinsiyet esitligi 13 | 5,1 | Makyaj - Taki 2 0,8
Ornek-egitici-tesvik 12 | 4,7 | Slogan 2 0,8
Reklamin ¢cekim teknigi 8 3,2 | Akici 1 0,4
Samimi - dogal 8 3,2 | Herkese hitap etme 1 0,4
Doga manzaralari 5 2 | Isi blyitmeleri 1 0,4
Gergek hikaye 5 2 | Kadinin geleneksel gérintisui 1 0,4
Marka geri planda 4 1,6 | Ozel bir giin icin olmasi 1 0,4
Toplam 253 | 100

4.6.1. Muhafazakarlik Diizeyine Gore Ford Kamyon Reklaminda Hosa Giden Unsurlar

Katilimcilara Ford Kamyon reklaminda en ¢ok hoslandiklar1 unsurlar distik, orta
ve yiiksek muhafazakarlik gruplarina gore de analiz edilmistir. Reklamdaki kadin
isterse her seyi basarabilir mesaji (%17, n=16) ve kadinin basaris1 (%14,9, n=14)
muhafazakarlik diizeyi diistik olan katilimcilarin hoslarina giden unsurlar arasinda
one c¢ikmaktadir. Reklami toplumsal cinsiyet rolleri acisindan degerlendiren bu
katillimcilarin ayni zamanda reklamdaki kadinin genelde erkeklerin yaptigi isi
tstlenmesini (%8,5, n=8), cinsiyet esitligi vurgusunu (%7,4, n=7) ve kadininin
calisiyor olmasini (%6,4, n=6) da begendikleri anlasilmistir Reklamin c¢ekim
teknigine (%6,4, n=6) yonelik olumlu degerlendirmeler ile reklamin samimi ve dogal
olusu (%6,4, n=6) da diisiik muhafazakarlik grubundaki katilimcilarca dile getirilen
unsurlar arasindadir (Tablo 16).

Tablo 16: Diisiik Muhafazakarlik Grubu Ford Kamyon Reklaminda Hosa Giden Unsurlar

Hosa Giden Unsurlar N %

Kadin isterse her seyi yapar mesaji 16 17,0
Kadinin basarisi 14 14,9
Kadinin genelde erkeklerin yaptigi isi Ustlenmesi 8 8,5
Cinsiyet esitligi 7 7,4
Kadinin caligmasi 6 6,4
Reklamin gekim teknigi 6 6,4
Samimi - dogal 6 6,4
Diger 31 33

Toplam 94 100

Orta muhafazakarlik grubunda yer alan katilimcilarin en ytiksek oranda hoslarina
giden unsur reklamdaki kadinin basarisidir (%19, n=12). Esler arasindaki dayanisma
%12,7 (n=8) oran ile orta muhafazakarlik grubunda yer alan katilimcilarca ikinci
olarak en yliksek oranda ifade edilen hosa giden unsurdur. Kadinin isterse her seyi
yapabilecegi mesaji (%9,5, n=6), reklamin kadinlara 6rnek olan, tesvik edici ve egitici
bir reklam olmasi1 (%9,5, n=6), kadinin ¢alismasi (%7,9, n=5) ve cinsiyet esitliligi
(%4,8, n=3) unsurlari diger hosa giden unsurlar arasinda yer almistir (Tablo 17).
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Tablo 17: Orta Muhafazakarlik Grubu Ford Kamyon Reklaminda Hosa Giden Unsurlar

Hosa Giden Unsurlar N %

Kadinin basarisi 12 19,0
Esler arasi dayanisma 8 12,7
Kadin isterse her seyi yapar mesajl 6 9,5
Ornek-egitici-tesvik 6 9,5
Kadinin ¢alismasi 5 7,9
Cinsiyet esitligi 3 4,8
Kadinin 6zglveni 3 4,8
Diger 20 31,8
Toplam 63 100

Ford Kamyon reklaminda hosa giden unsurlar arasinda esler arasindaki dayanisma
(%22,3, n=21) yiiksek muhafazakarlik grubunca en yiiksek oranda dile getirilen
unsurdur. Muhafazakarlk diizeyi yiiksek olan katilimcilar tarafindan dile getirilen
diger hosa giden unsurlar arasinda kadinin basarist (%16, n=15), calismasi
(%13,8, n=13), ozgiiveni (%10,6, n=10) ve kamyon kullanmasi (%10,6, n=10) 6ne
cikmaktadir. Reklamdaki kadin isterse her seyi yapar mesaji hosa giden unsurlara
arasinda %8,5 (n=8) orana sahiptir. Genelde erkeklerin yaptigiisi kadinin tistlenmesi
ise %4,3 (n=4) oran ile yiiksek muhafazakarlik grubundaki katilimcilar tarafindan
dile getirilmistir (Tablo 18).

Tablo 18: Yiiksek Muhafazakarlik Grubu Ford Kamyon Reklaminda Hosa Giden Unsurlar

Hosa Giden Unsurlar N %

Esler arasi dayanisma 21 22,3
Kadinin basarisi 15 16,0
Kadinin calismasi 13 13,8
Kadinin ézglveni 10 10,6
Kamyon kullanmasi 10 10,6
Kadin isterse her seyi yapar mesaji 8 8,5
Kadinin genelde erkeklerin yaptidi isi Gstlenmesi 4 4,3
Diger 81 13,9
Toplam 96 100

Reklamdaki kadin isterse her seyi basarabilir mesaji tiim muhafazakarlik gruplari
icinde en yiiksek oranda diisiik muhafazakarlik grubundaki katilimcilar arasinda
begenilirken, bu gruba dahil olan katilimcilar ayn1 zamanda reklami toplumsal
cinsiyet rolleri acgisindan degerlendirmisler, reklamdaki kadinin genelde erkeklerin
yapti81 bir isi listlenmesi ve cinsiyet esitligi unsurlarin1 da diger gruplardan daha
yuksek oranda dile getirmislerdir. Muhafazakarlik diizeyi ytikseldik¢e hosa giden
unsurlarda 6ne c¢ikan bir 6ge ise esler arasi dayanismadir. Orta muhafazakarlik
grubunda bu unsur ikinci sirada yer alirken, yiiksek muhafazakarlik grubunda ise
en yluksek oranda hosa giden unsur olarak belirlenmistir. Ayrica kadinin ¢alismasina
yonelik olumlu degerlendirmelerin en yiiksek oranda yiiksek muhafazakarlik grubu
tarafindan yapildig1 anlasilmistir.

Sonug ve Degerlendirme

Hem siyasi bir ideoloji hem de kisisel bir egilim, bir tutum olarak tanimlanan
muhafazakarhik o6zellikle giiniimiiz Tiirkiye’sinde siklikla tartisilan bir kavram
halini almistir. 1980°li yillardan bu yana Tiirkiye’nin yasamakta oldugu degisim
ve donlsim stireciyle birlikte, tiikketim toplumunun ayrilmaz bir pargasi olan
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reklamlar ile bireylerin sahip olduklar1 muhafazakar tutumlar arasinda nasil
bir iliski oldugu sorusu bu arastirmanin ana ¢ikis noktasini olusturmustur. Bu
baglamda reklamlara, reklamciliga ve maruz kalinan belirli bir reklama yonelik
izleyici tutumlarinda muhafazakarlik dizeyine gore bir farklilasmanin olup
olmadig1 aydinlatilmaya calisiimistir.

Arastirma sonuclari orta ve yliksek muhafazakarlik grubunda yer alan katilimcilarin
reklamlara ve reklamciliga yonelik genel tutumlarinin diisik muhafazakarlhk
puanina sahip katilimcilardan daha olumlu yénde oldugunu ortaya koymustur.
Bu durum belirli bir reklam s6z konusu oldugunda da gegerliligini korumus, Ford
Kamyon reklamina yonelik tutumlarin agirlikli olarak orta ve yliksek muhafazakarlk
puanina sahip katilimcilara ait oldugu anlasilmistir.

Tirkiye’de 1980°li yillardan itibaren neo-liberal ekonomi politikalarinin kabul
edilmesi ve tiiketim topluma doniisme streci baslamis; 2000°li yillardan sonra
ise muhafazakarlk kapitalist sisteme iyice adapte olmustur. S6z konusu Tiirkiye
oldugunda bir yanda piyasa degerleri kabul gorirken diger yanda ise toplumun
muhafazakar bir egilim icerisinde oldugu goriilmektedir (Demirezen, 2015, 78-
79; Durak, 2013, 34; Yankaya, 2014, 16). Bu durumun yansimalari, bu arastirma
kapsaminda elde edilen bulgularda da karsimiza ¢ikmistir. Muhafazakarhk diizeyi
arttikcareklamavereklamciliga yonelik genel tutumlarin olumlu yonde degismesinin
muhafazakarligin kapitalist sisteme uyumunun bir yansimasi oldugu soylenebilir.

Her ne kadar Ford Kamyon reklamina yonelik olumlu tutumlar muhafazakarlk
diizeyi yiikseldikce olumlu yonde degisiyor olsa da bu degisimin cinsiyetler acisindan
incelenmesi aydinlatici veriler sunmustur. S6z konusu reklamda kaniksanmis
toplumsal cinsiyet rollerinin disinda bir kadin karakterin basrolde olmasindan
dolay1 cinsiyet degiskenine gore veriler yeniden analiz edildiginde, orta ve ytliksek
muhafazakarlik gruplarina dahil olan kadin katilimcilarin Ford Kamyon reklamina
yonelik daha olumlu bir tutuma sahip olduklar1 ancak erkek katilimcilar s6z konusu
oldugunda muhafazakarlik diizeyi a¢isindan bir farkliigin olmadig1 anlasiimistir.
Kadin katilimcilar arasinda muhafazakarlik diizeyi yiikseldikce Ford Kamyon
reklamina yonelik olumlu tutumlarin artiyor olmasi “kadindan sofér olamaz”
dayatmasina muhafazakar kadinlarin bir kars1 durusu olarak yorumlanabilir.

Ford Kamyon reklaminda rahatsiz olunan ve hosa giden o0geler acgisindan da
muhafazakarlik diizeyine gore farkliliklar oldugu anlasilmistir. Kadinin toplumsal
cinsiyet rolleri agisindan Kkendisine uygun gorilmeyen bir iste c¢alismasi
muhafazakarlik puani yiikseldikge elestiri alirken, muhafazakarlik puani azaldikc¢a
reklam daha genis bir toplumsal cergevede degerlendirilerek kadina erkeksi
hareketlerin toplum tarafindan dayatildig elestirisi yapilmistir. Reklamda kadinin
calismasina ve esinin kadina destek olmasina yonelik olumlu degerlendirmeler
agirhkh olarak muhafazakarlik diizeyi yiliksek katilimcilarca dile getirilmistir.
Muhafazakarlik diizeyi azaldik¢a hosa giden unsurlar arasinda cinsiyet esitligi
vurgusu agirhk kazanmistin. Ozetle, séz konusu kadinin toplumsal konumu
oldugunda muhafazakarlik diizeyine gore hosa giden ve rahatsiz olunan unsurlar
farklilasabilmektedir. Muhafazakarlik diizeyi yiikseldikce kadina c¢izilen roller
kaniksanmis toplumsal cinsiyet rolleri sinirlarinda kalirken muhafazakarlk diizeyi
azaldiginda ise erkek rollerinin kadina dayatilmasi elestirilmekte ve cinsiyetler
arasi esitlik vurgusu 6n plana ¢cikmaktadir.
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Gelecek calismalarda evreni temsil giicii olan bir orneklem ile bu c¢alisma
tekrarlanabilir. Ayrica farkl iceriklere sahip reklamlar tizerinde muhafazakar
tutumlarin belirleyici olup olmadigi arastiriimalidir.

Notlar
' Olgek maddeleri: iyi-koti, etkili-etkisiz, degerli-degersiz, gerekli-gereksiz.
2 Olcek maddeleri: ahlakli degil- ahlakli, aldatici- diiriist, sakincali-sakincasiz, samimiyetsiz- samimi.

3 Olgek maddeleri: hos degil- hos, inandirici degil- inandici, etkileyici degil- etkileyici, ilgi cekici degil- ilgi cekici,
bilgilendirici degil- bilgilendirici, anlagilir degil-anasilir, dikkat ¢ekici degil-dikkat cekici, oldukga uygunsuz- oldukca
uygun, ikna edici degil- ikna edici, genel olarak begenmedim- genel olarak bedendim

4 Muhafazakarlik Olgegi Maddeleri: Dekolte kiyafetler, din adamlarinin otoritesi, diisiince ve ifade dzgiiliigiine yonelik
sansir, farkli dinden kisilerin evlenmesi, boganmak, her insanin Misliman olarak yaratiimasi, kuran kaideleri /
kurallari, yilbasi partileri, imam nikahi, hayattaki her seyi kaderin belirlemesi, escinsellik, erkegin evlilik dncesi cinsel
iliski yasamasi, evrim teorisi, striptiz gosterisi, genclerin itaatsiz davranislari, dini kurallara gore hukuk kanunlarinin
diizenlenmesi, Turk irkinin Gstiinliga, okulda ahlak egitimi verilmesi, intihar, kiirtaj, yetigkin kisilere alkol satisina
yonelik kisitlamalar, klasik miizik, cinsel igeriklere yonelik sansir, kadinin evlilik 6ncesi cinsel iliski yagamasi)
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