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Begiim YETISER?
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Reklamlarin kullandigr dil, bize o {iriinii sevdiriyor, satin almamizi sagliyor mu? Bizi o
iriinii alirken risk de almaya tesvik ediyor mu? Bu sorulari yanitlamak igin bu ¢alismada
yer alan kibarlik teorisi reklam mesajlarina uygulanmis ve reklam tutumlari dl¢tilmiistiir.
Yapilan bes calismada reklamda kullanilan kibar dilin, kontrol reklama kiyasla daha olumlu
reklam ve tirlin tutumuna yol agtig1 goriilmektedir. Kibar dil, reklamdaki negatif, zorlayici
bir dil kullanimindan dolay1 olugan reklama ve {irtine karsi olan direnci kirmis, daha
pozitif tutum olarak ortaya ¢ikmigtir. Kibar dilin daha dogru, inanilir, daha kolay anlasilir
sekilde tutuma yol agtig1 ve algilanan iiriin riskini azaltmis oldugu goézlemlenmistir.
Reklam mesajmin kibar dil ile kirilan direng karsisinda katilimeilar tarafindan daha iyi
gozlemlendigi, dolayisiyla reklama kargi tutum gelistirmeden once dikkatin iiriine ve
iiriinlin vermek istedigi mesaja ¢ekildigi gorilmiistiir.
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CAN YOU SAY IT POLITELY? A RESEARCH ON ADVERTISING
LANGUAGE AND ATTITUDES TOWARDS ADVERTISING

ABSTRACT

Does the language used in advertisements make us both like and buy the product? Does
it make us take risks to buy the product? To answer these questions, this study measures
politeness theory on advertisements and advertising attitudes. Five studies showed that a
polite language usage creates more positive attitude towards the advertisement, as well
as attitude towards the product. A polite tone sets the resistance towards coercive and
negative language and revealed a more positive attitude. It is observed that a polite tone
is believed to be more trustworthy, easier to understand, and reduced the perceived risk
of the product that is to be bought. Due to the polite language, participants could observe
the advertisement better while focus is increased on the product and the message of the
product wants to send.

Keywords: Politeness theory, advertising, attitude towards advertising, perceived risk
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1. Giris

Reklam, planli bir iletisim bi¢imi olarak, sunulan iiriin hakkinda kisisel olmayan
ve ikna yontemine dayali bir mesaj icermektedir. Literatiir, reklamlarda yabanci
dil (Yicel, 2004), tek cinsiyete ait dil kullanim1 (Dagabakan, 2016) ve cinsiyet ve
kibar dil arasindaki iligski (Vazquez, 2012) dahilinde dil konusunu islemistir.

Calismanin 6nemi, literatlirde kullanilan reklam dili ile reklam tutumlar arasinda-
ki iliskinin heniiz ¢alisilmamis olmasidir. Reklamlar ve kibar dil arasindaki iliski,
literatiirde Sundar ve Paik (2017) tarafindan irdelenmis ve kibar dil kullanan mar-
kalarmn, tiiketiciler tarafindan cezalandirildigini 6ne stirmiistiir. Bu cezalandirma,
tiiketicilerin adalet ve inang¢ kavramlari diisiik oldugu zaman ortaya ¢ikmis olma-
s1, reklamin diirlist ve dogru algilanmasinin, tiiketicilerin algilarina baglh oldugunu
gostermektedir. Verilmek istenen mesaj, tiiketicilerce kibar dil kullanimi ile Sundar
ve Paik (2017)’in ¢alismasinda olumsuz algilanmistir. Ancak bu c¢alisma, benzer
sekilde reklamlarda kibar dil kullanilmasina karsin, sosyal sorumluluk igeren rek-
lam metinleridir. Bu tarz reklamlarda kullanilan kibar dil, samimiyet yoksunlugu
yaratarak tiiketicilerde bir direng yaratacaktir. Bu ¢alisma, tiiketicilerin giindelik ha-
yatta ihtiya¢ duyduklar tirtinlerin (yazilim programu, araba lastigi, ev alarm sistemi,
kahve makinesi) reklam metinlerinden olugmakta ve bu reklam metinleri iki kisi
arasinda diyalog olarak verilmektedir. Dolayisi ile bu {iriin bandinda kullanilacak
olan kibar bir dil, Sundar ve Pain (2017)’in ¢alismasinda oldugu gibi bir direncin
aksine, reklama kars1 daha olumlu bir tutum ile karsilanacagi ongoriilmektedir.

Calismanin amaci reklamlarda kullanilan farkli dil segeneklerinin reklam tutumu ve
reklamda bahsedilen {iriin hakkindaki goriisleri degistirip degistirmedigidir. Bu bag-
lamda bu caligmada reklamda kullanilan dil farklilig: (kibar veya kontrol) ile reklam
ve liriin tutumu arasindaki iligski sorgulanmistir. Bu iliski, literatiirde gruplar arasi far-
ki anlamada siklikla kullanilan deneysel yontem ile saptanmak istenmistir. Bu ¢alis-
ma, ayrica semantik ve dil bilimi literatiirii ile pazarlama ve reklamcilik literatiiriinii
birlestiren multidisipliner bir ¢alisma olmasi bakimindan énemlidir. Reklam tutumu-
nun yani sira literatiir, reklama kars1 direnci, reklamdaki tiriinlere karsi olusan algila-
nan risk, reklam dilini ve iislubunu algilama kolaylig1 gibi pek ¢ok kavram 6l¢timleri
yaparak hem isitsel hem de gorsel bir medya 6gesi olan reklam mesajinin amacina
ulasip ulasmadiginmi saptamay1 amaglar. Bu calismada da reklam tipi ile algilanan
risk, algilanan reklamin dogrulugu ve reklamin kolay algilanmasi isimli degiskenle-
rin iligkisini belirlemek istenmistir. Bu kavramlar, literatiir analizi bagliginda detayli
bir sekilde agiklanmugstir. Calisma, literatiir analizinin ardindan bes adet calismay1
aciklayacak, daha sonra sonug, 6neri ve kisitlarin oldugu baslik ile sonlanacaktir.

2. Literatiir Analizi

2.1. Kibarhk Teorisi

Brown ve Levinson (1987)’un kibarlik teorisi Grice (1975)’nin sdylenenden daha
fazlasini anlatma egilimini dillendiren “is birligi ilkesi ni ayrintili agiklama arzu-
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su ile ortaya gikmustir. Is birligi ilkesi ise sdylenenden daha fazlasmi anlatmaya
calismak (Aysever, 2001), genellikle etkili iletisimin ancak iletenin dogru, bilgi
verici, alakadar ve agik oldugu zamanlarda gergeklestigini belirtmektedir (Kiya-
ma vd., 2012). Dolayisiyla kibar dil kullanan reklam, katilimcilara gore daha dog-
ru sdylemli gelecek ve daha inanilir gdziikecektir. Dogrulugun yaninda algilanan
risk ise, tiikketicilerin 6ngdéremedikleri sonuglar ortaya ¢iktiginda olusan belirsiz-
liktir (Yee ve San, 2011). Tiiketici aragtirmalari, algilanan riski belirsizligin art-
masi ve dolayistyla olumsuz sonuclarin olasiligi olarak tanimlamistir (Oglethorpe
and Monroe, 1987). Olumlu tutumun yani sira kullanilan kibar dil, katilimcilar
nezdinde tiriine kars1 daha ¢ok risk alma davranisi olarak yansiyabilecektir.

Jenkins ve Dragojevic (2013) calismasinda kibarlik teorisini kullanmistir. Farkli rek-
lam mesajlar1 i¢erisinde, eger mesaj kaba bir dille yazilmigsa, katilimcilar bu mesaji
kendilerine zorla kabul ettirilmek istenen bir mesaj olarak algilamiglardir. Dolayisty-
la, kaba dil kullanilan reklamlara kars1 olumsuz tutum sergilemislerdir. Su halde ikna
edici iletisim reklam diinyasinda her zaman etkili mesaj, etkili psikolojik (renk, koku,
tat, duygular, vd.), sosyolojik (aile, sicaklik, vd.) kavramlarin yani sira, mesajin kendi
dili ile de farklilik gostermektedir. Reklam iletisiminde kaba dilli bir reklama olum-
suz tutum atfeden “boomerang etkisi’nin yasanmamasi i¢in (Jenkins ve Dragojevic,
2013), ikna edici mesajlar kibar bir dil kullanmalidir. Kibar dil, dolayistyla ikna edici
mesajin olumlu bir tutuma doniigsmesini saglayacaktir (Bolatito, 2012).

Kibar bir dil kullaniminin, literatiirde sosyal uzaklik, goreli glic dagilimi ve zorla
kabul ettirme derecesine gore ii¢ faktor ile 6zetlendigi goriilmektedir. Gii¢ dagilim
ve zorla kabul ettirme dereceleri kibar dil kapsaminda en az seviyede iken, sosyal
uzaklik derecesi ¢alismanin teorik belkemigini olusturmaktadir. Brown ve Levinson
(1987)’un agiklamasi; kibar dilin, sokak diline ve kiifiirlii dile uzak; resmi, kural-
c1 bir dil oldugudur. Ayrica kisiler arasinda kullanilan dilin, bireylerin statii farki
ve kisisel yakinlik derecesine gore hitap etme farkinm da kibar dil kullanimindan
kaynaklandigi belirtilmistir (Brown ve Levinson, 1987). Goffman (1959), iki bi-
reyin sosyal olarak birbirlerine uzakliginin, edindikleri sosyal rolleri agikladiginm
gostermistir. Sosyal uzaklik her ne kadar kisisel benlik ile diger kisiler arasindaki
fark olarak tanimlansa da yeni arastirmalar psikolojik uzaklik teorisinin (Trope ve
Liberman, 2010) bir uzantisi olan sosyal uzaklik kavrami ile kibarlik teorisini bag-
dastirmig durumdadir. Su halde sosyal olarak birbirinden uzak kisiler, birbirlerini
daha az tanidiklar1 igin daha kibar ve resmi bir dil kullandiklarmni; ayn1 zamanda
sosyal olarak birbirlerine yakin kisilerin ise daha informal bir dil kullandiklarini
diistinmek yanls degildir. Kibarlik ayn1 zamanda sosyal etkilesimde bilginin kolay
akigini saglamaktadir (Saz-Rubio ve Pennock-Speck, 2009).

Hla: Reklamlarda kibar dil kullanumi, kibar dil kullaniimayan reklama kiyasla
daha olumlu reklam tutumu yaratmaktadur.

HI1b: Reklamlarda kibar dil kullanimi, kibar dil kullaniimayan reklama kiyasla
daha olumlu tiriin tutumu yaratmaktadur.
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Hlc: Reklamlarda kibar dil kullanimi, kibar dil kullaniimayan reklama kiyasla
daha olumlu tiriinii alma istegi yaratmaktadir.

H2a: Reklamlarda yer alan mesaj, reklamda kullanilan kibar dil ile birlikte, kibar
dil kullanilmayan reklama kiyasla daha kolay algilanmaktadir.

H2b: Reklamlarda yer alan mesaj, reklamda kullanilan kibar dil ile birlikte, kibar
dil kullanilmayan reklama kiyasla daha dogru algilanmaktadr.

2.2. Algilanan Risk

Algilanan risk, Bauer (1960) tarafindan ortaya atilmistir. Algilanan risk, her tii-
keticinin siibjektif diislincesine gore degismektedir, temel olarak ise tiiketicilerin
bir {irlin veya hizmeti satin aldiktan sonraki sonuglari kesin olarak bilememeleri
sonucunda ortaya ¢ikan sonugtur. Algilanan risk; finansal, sosyal, fiziksel, per-
formans ve psikolojik olmak iizere alt basliklar halinde irdelenmistir (Jacoby ve
Kaplan, 1972). Cogu kez belirsizlik ile birlikte risk altinda alisveris eden tiike-
ticiler, finansal risk digindaki diger basliklarda bahsi gectigi lizere siibjektif bir
sekilde belirli bir risk seviyesi algilamakta ve tiiketim davranislarini buna gore
sekillendirmektedir. Tiiketicilerin risk alma egilimleri degiskenlik gosterebilir-
ken, bazi durumlarda, disaridan gelen bir etki ile normalde oldugundan daha fazla
risk alma arzusu igerisinde olabilecekleri bu caligma i¢in Ongoriilmiistiir. Kibar
dil kullanan reklamin, kibar dil kullanilmayan reklama kiyasla, katilimcilara daha
giiven duygusu asilayacagi 6ngoriilmiis, bu gliven duygusunun ise daha ¢ok riskli
tiikketim davranisina sebebiyet verebilecegi diisiiniilmiistiir. Ornegin, araba lastigi
almak isteyen tiiketicinin genel olarak algilanan risk seviyesi yiiksek ise, kibar dil
kullanilarak olusturulmus lastik reklamina karsi, kibar dil kullanilmayan reklama
kiyasla daha olumlu tutum sergileyebilir. Burada tiiketicinin risk almasi, kibar dil
kullanan reklamin riski azaltic1 veya ikna edici bir etkisinin olabilecegini belirle-
yecektir. Dolayistyla, bir sonraki hipotez asagidaki gibi kurgulanmustir.

H3: Katilimcilar kibar dil kullanilan reklami gordiiklerinde kibar dil kullanilma-
yvan reklama kiyasla onerilen iiriinii almak icin daha ¢ok risk alabilmektedirler.

2.3. Algilanan Benzerlik

Reklamlar ile 6zdeslesen anlam arayisi, reklamin, tiiketicilerin goziine yansitti-
g1 lirlinii bir anlam ifade edecek sekilde siislemesi olarak ifade edilebilir. Anlam
yaratma siirecini giiclendirecek unsurlardan biri, reklamda kullanilan karakterin
izleyiciye olan yakinlig1 olabilir. Literatiirde belirtilen “Kaynak modeli teorisi”,
(Horai ve Fatoullah, 1974; aktaran Dipayan, Abhijit ve Neel, 2006), kaynagin,
yani reklam karakterinin; izleyicide yakinlik, aynilik, ve hoslanma gibi duygular
ile reklama kars1 olumlu tutumlar tetikledigini belirtmektedir. Bir baska literatiir
ise reklam karakterlerinin glivenilirlik ve algilanan yakinlik derecesi olmak iize-
re iki sekilde karakterize edildigini vurgulamaktadir (Wilson ve Sherrell, 1993).
Reklam karakterine karst duydugumuz yakinlik derecesi ile kibar dil literatiirde
bir araya gelmemis olsa dahi, reklamda kullanilan kibar dilin, reklam karakterine
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kars1 olan yakmlig artiracagi ongoriilmektedir. Kendilerini reklam karakterine
kars1 daha yakin hisseden izleyici ise, reklama karsi daha olumlu tutum sergile-
yecektir. Bu baglamda ortaya ¢ikan bir diger faktor, reklamin izleyici goziindeki
roliidiir. Reklamin rolii, baz1 izleyicilerde manipiilatif bir algiya yol agmakta, bu
izleyiciler reklamin genel olarak izleyiciyi kandirma yoluna gittigini ve reklamda
ifade edilen hicbir 6zelligin gergegi agiklamadigini belirtmektedir. Lafferty vd.,
(2005) calismalarinda, izleyicinin reklam karakteri ile kendini i¢sellestirmesi ile
dogru orantili olarak reklamda belirtilen bilgilerin dogru olarak aktarildigina olan
inancin arttigini vurgular. Danciu (2014) ise manipiilasyonun reklamda kullanilan
dil yolu ile de olabilecegini belirtmekte, bir iiriiniin 6zelliklerinin bu sekilde yanil-
g1 yaratacak bigimde farkli algilara yol agabilecegini vurgulamaktadir. Kullanilan
kibar dilin yani sira, reklamda kullanilan karakterin algisal yakiligr da manipii-
latif algiy1 diistirebilir. Su halde reklamda kullanilan kibar dil, daha az manipiilas-
yon algisina yol agabilecek midir? Kibar dil kullanan reklam, daha az manipiilas-
yona yol ac¢tig1 i¢in, reklamdaki karaktere daha yakin bir alg1 yaratabilecek midir?
Bu sorularin cevabini almak amaci ile kurgulanan hipotez; asagidaki gibidir:

H4: Reklam karakterine olan algilanan yakinlik derecesi ile reklam tutumu ara-
sindaki iliskide algilanan manipiilasyon derecesi moderator bir etkiye sahiptir.

3. Arastirmanin Dizaym

Tiim ¢aligmalarin verileri kolayda 6rneklem yontemi ile toplanilmis olup, anket
¢evrimig¢i hazirlanarak Amazon Mturk platformu yardimi ile Amerika’da ikamet
eden Amerikali katilimeilara uygulanmistir. Calismanin genel bir 6rneklem uzay1
icerisinde olmasi amaci ile yas, cinsiyet, gibi demografik kisitlara gidilmemistir.
Katilimcilar anketi yanitladiktan sonra kendilerine 20 cent (0.20 Amerikan Dola-
r1) licret 6denmistir. Calismanin analizinde SPSS 20.0 analiz programi kullanil-
mustir. Frekans analizleri yardimiyla demografik analizler gergeklestirilmistir. i1k
dort calisma; hipotez testi i¢in bagimsiz degisken olarak kullanilan Reklam Tiirii
degiskeni i¢in nominal degeri kodlamistir. Katilimcilarin iki reklam tiirii arasinda-
ki grup farkina bakilacagi icin bagimsiz t-test analizi uygun goriilmiistiir.

Calismanin tiirii uygulamali bir calismadir. Calismalarda iki ayri reklam metni,
iki ayr grup katilimciya uygulandigindan, bu ¢alisma gruplar arasi bir ¢aligma
olmaktadir. Bu nedenle analiz 6ncesinde reklam grubunu belirlemek amaciyla
(O=kontrol grubu ve 1=kibar dil grubu olmak iizere) “reklam tipi” isimli nominal
degiskenler yaratilmistir. Kibarlik teorisine gore gii¢ ve zorla kabul ettirme kav-
ramlart sabit tutuldugunda, kibarligin bir sosyal uzaklik fonksiyonu olarak gorev
yapacag1 ortaya atilmistir. Holtgraves ve Yang’in (1992) da ¢alismasinda yaptigi
iizere gii¢ farkliliklar1 ve zorla kabul ettirme kavramlar1 bu ¢calismada da sabit tu-
tulmustur. Calismay1 igeren tiim reklam metinlerinde her iki konugsmaci arasinda
sosyal statii farki ve emir dili yer almamaktadir. iki kisi arasinda olan diyalogda
kullanilan dil farki 6lgiilmeye calisiimistir. {lk dort calismanin sonuglar1 Tablo
1°de Ozetlenmistir.
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Tablol. Calisma 1 — 4 Katilimc1 Sayisi ve Demografik Ozellikleri

N Yas (Mvﬁ) Cinsiyet (%oKadin)
Caligsma 1 70 41 62,0
Calisma 2 200 39 51,6
Calisma 3 156 38 56,5
Calisma 4 100 37 54,3

4. Calisma 1
4.1. Metodoloji

[k calismada 70 katilimci ankete yanit vermistir (Mya$=41; %00, -02). Katilimei-
lar anketin amacini agiklayan giristen sonra iki gruba ayrilarak farkli reklamlar
gozlemlemislerdir. Bir isyerinde iki c¢alisan arasindaki diyalog seklinde verilen
reklam metninde ilk gruptaki katilimcilar kontrol grubu olarak reklam metnini
sade hali ile okumuslardir. Bu grup, sirket i¢i gérev tanimlari ve statiileri belir-
tilmemis iki ¢alisandan birinin digerine sifre koruma amaci tasiyan bir yazilim
programi dnerdigi metni okumuslardir. Iki calisan arasinda herhangi bir dil far-
k1 gozetilmemistir. Okuyucu bu c¢alisanlarin birbirleri ile tanigik, hatta arkadas
olduklarmi varsayacaktir. Reklam metnini okuyan ikinci grup katilimer ise ilk
gruptaki ayni metin senaryosu takip edilerek yalnizca yazilim programini éneren
calisanin dilinin daha kibar oldugu bir metni okumuslardir. Bu kibar dil kullanilan
metinde 6zellikle “litfen, rica ediyorum, siz, bildiginiz {izere, nagizane” ve ben-
zeri dil 6geleri eklenmistir. Su halde ikinci gruptaki katilimeilar kullanilan dilin
daha kibar oldugunu goézlemleyeceklerdir.

Anketin devaminda tiim katilimcilar sirastyla “Reklam tutum 6l¢egi” (3 soru, 7’li
Likert 6l¢ek; En: “Attitude towards the advertisement”; MacKenzie, Lutz ve Bel-
ch, 1986; alpha= .93), “Markaya kars1 tutum 6lgegi” (3 soru, 7°1i Likert olgek;
En: “Attitude towards the brand”; MacKenzie, Lutz ve Belch, 1986; alpha=,91);
“Satin alma niyeti 6l¢egi” (3 soru, 7°li Likert dlgek; En: “Purchase Intention”;
Spears ve Singh, 2004; alpha= ,95 ), ve “Inamilirlik 6lgegi” (7 soru, 7°1i Likert
olgek; Ohanian, 1990; alpha=,87) sorulmustur. Olceklerin giivenilirlik katsayilari
metin i¢inde alfa degerleri ile gosterilmistir. Son olarak tiim katilimcilar demog-
rafik sorular1 yanitlamislardir.

4.2. Sonuclar

Bagimsiz T-test analizleri sonucunda katilimcilarin reklamda daha kibar bir dil kulla-
nildiginda reklama kars1 (kontrol grubu ile kiyasla) genel tutumlarinin (M, =5,22,
M, ..o =4:40; F= 38, p=,05), ve reklamda bahsi gegen iiriine kars1 tutumlarinin (M,
248, M, =456, F=,08, p<,05) daha yiiksek oldugu gbzlemlenmistir. Ayrica
kibar reklam, katilimcilarm (kontrol grubu ile kiyasla) daha ¢ok bahsedilen iirtinii
almaya istekli olabileceklerini (M, =4,59, M,  =3,46; F= ,06, p= ,05) goster-
mistir. Son olarak, kibar dil kullanilan reklam, kontrol grubuna goére daha inanilir
ctkmuigtir (M, =5,28, M, =4,77; F=1,57, p=,05). Birinci ¢alismada elde edilen
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sonucun (1) farkli reklam karakterleri ve (2) farkli bir iiriin grubu kullanilarak da
tekrarlanabilir olup olmayacagini anlamak igin, ikinci ¢alisma yapilmustir.

5. Calisma 2
5.1. Metodoloji

Ikinci ¢alismaya 200 kisi katilmustir (Mya$=39; %00 =21,6). Katilimcilar anketin
amacini agiklayan giristen sonra iki gruba ayrilarak farkli reklamlar gozlemlemis-
lerdir. Bir isyerinde iki polis memuru arasindaki diyalog seklinde verilen reklam
metninde ilk gruptaki katilimcilar kontrol grubu olarak reklam metnini sade hali
ile okumuslardir. {1k grupta, statiileri “polis memuru” olarak belirtilmis iki kisi bu-
lunmaktadir. Bir polis memuru digerine ¢cok emniyetli bir lastik markasi kullan-
manin 6nemi anlatmakta ve bu lastik markasin1 kullanmaya etmeye ¢aligmaktadir.
Bahsi gegen iiriin, arastirma esnasinda yaratilnmstir. ilk calismadaki reklam dilinde
kibarlik manipiilasyonu ayni1 sekilde bu ¢alismada da kullanilmistir. Su halde ben-
zer sekilde ilk grup kontrol grubu, ikinci gruptaki katilimcilar ise kullanilan dilin
daha kibar oldugu grup olarak belirlenmistir. Anketin devaminda tiim katilimcilar
reklama kargi reklam tutum 6lcegi (alpha=,90), reklamda belirtilen markaya karst
tutum (alpha=,90), satin alma niyeti (alpha=,91) ve inanilirlik 6lgegi (alpha= ,87)
sorulmustur. Olgeklerin giivenilirlik katsayilart metin iginde alfa degerleri ile goste-
rilmistir. Son olarak tiim katilimcilar demografik sorulari yanitlamislardir.

5.2. Sonuclar

Bagimsiz T-test analizleri sonucunda katilimeilarin reklamda daha kibar bir dil kul-
lamldiginda reklama kars1 (kontrol grubuna kiyasla) genel tutumlarinin (M, =4,83,
M, ..o =442; F=0,47, p= ,06) daha olumlu oldugu gozlemlense de bu analiz an-
lamli gikmamugtir. Reklamda bahsi gegen fliriine karsi tutumlarmin (M, =5,04,
M, ..o =4-01; F=1,34, p<,05) kontrol grubu ile kiyasla daha yiiksek oldugu gozlem-
lenmistir. Ayrica kibar reklam, katilimeilarin (kontrol grubuna kiyasla) daha ¢ok
bahsedilen iiriinii almaya istekli olabileceklerini (M, =4,28, M, =3,81; F=6,15,
p=,05) gostermistir. Son olarak, kibar dil kullanilan reklam, kontrol grubuna kiyasla
daha inanilir gtkmustir (M, =5,17, M, =4,45; F=3,10, p<,05). IIk iki ¢alismada
belirlenmis olan kibar dilin reklam tutumuna olumlu etkisi, farkli bir tirlin grubu
kullanilarak tigiincili caligmada bir daha tekrarlanarak test edilmek istenmistir.

6. Calisma 3
6.1. Metodoloji

Ucgiincii ¢alismaya 156 kisi katilmistir (Mya$=38; Y0 0an=94,5). Katilimcilar anke-
tin amacini agiklayan giristen sonra iki gruba ayrilarak farkli reklamlar gérmiis-
lerdir. Bir igyerinde iki polis memuru arasindaki diyalog seklinde verilen reklam
metninde ilk gruptaki katilimcilar kontrol grubu olarak reklam metnini sade hali
ile okumuslardir. 11k grupta, statiileri “polis memuru” olarak belirtilmis iki kisi
bulunmaktadir. Bir polis memuru digerine ¢ok emniyetli bir alarm sistemini tanit-
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makta ve bu sistemi kendi evine uygulamasi konusunda ikna etmeye caligmakta-
dir. Bahsi gecen iiriin, arastirma esnasinda yaratilmistir. Su halde benzer sekilde
ilk grup kontrol grubu, ikinci gruptaki katilimeilar ise, kullanilan dilin daha kibar
oldugu grup olarak belirlenmistir.

Anketin devaminda tiim katilimcilar reklama karsi reklam tutum 6lgegi (alpha=
,92), reklamda belirtilen markaya karsi tutum (alpha= ,92), satin alma niyeti (alp-
ha= ,89) ve inamilirhik 6lgegi (alpha= ,89) sorulmustur. Olgeklerin giivenilirlik
katsayilar1 metin i¢inde alfa degerleri ile gosterilmistir. Son olarak tiim katilimci-
lar demografik sorular1 yanmtlamislardir.

6.2. Sonuclar

Bagimsiz T-test analizleri sonucunda katilimcilarin reklamda daha kibar bir dil
kullanildiginda reklama karsi (kontrol grubu ile kiyasla) genel tutumlarinin (M,
w398, M, =3,85; F=12,39, p<,05) daha olumlu oldugu gézlemlenmistir. Rek-
lamda bahsi gecen iirine kars1 tutumlarinin (M, =5,04, M, =4,29; F=6,94,
p<,05) kontrol grubu ile kiyasla daha yiiksek oldugu gézlemlenmistir. Ayrica ki-
bar reklam katilimcilari (kontrol grubu ile kiyasla) daha ¢ok bahsedilen iiriinii
almaya istekli olabileceklerini (M, =4,24, M, _ =3,55; F=1,63, p<,05) goster-
mistir. Kibar dil kullanilan reklam, kontrol grubuna kiyasla daha inanilir ¢ikmigtir
M,,.,=4.89, M, =439, F=36, p<,05). Ilk ii¢c calismada ortaya ¢ikan kibar dilin
reklam tizerindeki olumlu etkisi, bir sonraki calismada farkli ele alinmistir. Dor-
diincii calismada, kibar dil kullaniminin, (1) sunulan reklam metnini katilimcilarin
kolaylikla algilayip algilamadiklari ve (2) reklamda bahsi gegen iiriine kars1 olan
risk tutumlarini bilmenin, yardimci bir ¢aligma olacagi 6ngorilmiistiir.

7. Calisma 4
7.1. Metodoloji

Son ¢alismaya 100 kisi katilmistir (Mya$=37; Yo an=24,3). Katilimeilar anketin
amacini agiklayan giristen sonra iki gruba ayrilarak farkli reklamlar gormiislerdir.
[k calismada oldugu gibi iki sirket ¢alisani arasindaki diyalog tekrarlanmustir. {1k
calismadaki reklam dilinde kibarlik manipiilasyonu ayni1 sekilde bu calismada da
kullanilmistir. Su halde benzer sekilde ilk grup kontrol grubu, ikinci gruptaki kati-
limcilar ise kullanilan dilin daha kibar oldugu grup olarak belirlenmistir.

Anketin devaminda tiim katilimcilar reklama kars1 reklam tutum Slcegi (alpha=
,98), reklamda belirtilen markaya kars1 tutum (alpha=,98), satin alma niyeti (alp-
ha=,92) ve inanilirlik &lgegi (alpha= ,91) sorulmustur. Olgeklerin giivenilirlik
katsayilar1 metin iginde alfa degerleri ile gosterilmistir. 1k ii¢ calismadan farkli
olarak bu ¢alismada katilimcilara 3 ifade ve 7°1i Likert 6lgegi ile reklam metni-
ni anlamada ne derece zorluk yasadiklar1 (alpha= ,95), 5 ifade 7°1i Likert dlgegi
ile reklam metninde ifade edilen iddialarin algilanan dogrulugu (Ohanian, 1990;
alpha=,98), ve 3 ifade 7’li Likert 6l¢egi ile reklamda bahsi gegen iiriine kars al-
gilanan risk tutumlari1 (Grewal vd., 1994; alpha=,96) 6l¢iilmistiir. Son olarak tiim
katilimcilar demografik sorular1 yanitlamislardir.
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7.2. Sonuclar

Bagimsiz T-test analizleri sonucunda katilimeilarin reklamda daha kibar bir dil kul-
lanildiginda reklama kars1 (kontrol grubu ile kiyasla) genel tutumlarimin (M, =4,42,
M, ..~ %14; F= 51, p= ,49) daha olumlu oldugu gozlemlense de bu analiz anlam-
It gtkmamugtir. Reklamda bahsi gegen tiriine karsi tutumlarinm (M, =5,73, M,
4915 F=1,16, p<,05) kontrol grubu ile kiyasla daha ytiksek oldugu gozlemlenmis-
tir. Ayrica kibar dil kullanilan reklam, katilimeilarin (kontrol grubu ile kiyasla) daha
¢ok bahsedilen {iriinii almaya istekli olabileceklerini (M, =4,01, M, =333; F=
,01, p=,11) anlaml bir sekilde gosterememistir. Kibar dil kullanilan reklam, kontrol

grubuna kiyasla daha inamhr ¢ikmistir (M, =4,77, M, =4,05; F=,38, p<,05).

kontrol

Kibar dille yazilmis reklam metni ile kontrol metin arasinda, reklamin vermek
istedigi mesaj ve kolay anlama arasinda bir fark goriilememistir (M, =6,37,
M, ..., =60,04; F=1,07, p=,07). Reklam metninin algilanan dogrulugu agisindan
ise kibar dille hazirlanmis metnin, kontrol grubuna kiyasla daha dogru ifadeler
icerdigi katilimcilar tarafindan belirtilmigtir (M, =5,35, M, =4,43; F=2,33,
p<,05). Son olarak katilimcilarin kibar dille yazilmis reklam metnindeki {iriinii
almak i¢in (kontrol grubuna kiyasla) daha fazla risk alabileceklerini ortaya ¢ik-
mistir (Mkibar=5,47, M, ..=4.55; F=595, p<,05). Ik dért calismanin 6zeti Tablo
2’de verilmistir. 1k dort calismadan farkli olarak, besinci ¢alismada reklamlardaki
karakterlerin, katilimcilar ile olan algisal benzerliginin reklamda olumlu tutum

yaratip yaratmayacagi sorgulanmistir.

Tablo 2. Calisma 1-4 Bulgularin Ozeti-Bagimsiz T-Testi Sonuglari

Bagimh Degiskenler F P ribar rontrol
Reklam Tutumu 38 ,05% 5,22 4,40
Calisma 1 Uriine. Kars1 Tutum ,08 ,02% 5,48 4,46
Alim Istegi ,06 ,03% 4,59 3,46
Inanilirlik 1,57 ,05% 5,28 4,77
Reklam Tutumu 47 ,06 4,83 4,42
Calisma 2 Uriine. Kars1 Tutum 1,34 ,03% 5,04 4,61
Alim Istegi 6,15 ,04% 4,28 3,81
Inanilirlik 3,10 ,00%* 5,17 4,45
Reklam Tutumu 12,39 ,00%* 4,98 3,86
Calisma 3 Uriine. Karst Tutum 6,94 ,00%* 5,04 4,29
Alim Istegi 1,63 ,00%* 4,24 3,55
Inanilirlik ,36 ,00%* 4,89 4,39
Reklam Tutumu 51 49 4,42 4,14
Uriine Kars1 Tutum 1,16 ,02% 5,73 491
Alim Istegi ,01 11 4,01 3,33
Calisma 4 Inanilirlik 38 ,00%* 5,34 4,77
Algilanan Kolaylik 1,07 ,07 6,37 6,04
Algilanan Dogruluk 2,33 ,00%* 5,35 4,43
Algilanan Risk 5,95 ,00%* 5,47 4,55

(Bagimsiz Degisken olan Reklam Tiirii 0=Kontrol, 1=Kibar olarak kodlanmustir)
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8. Calisma 5
8.1. Metodoloji

72 katilimet1 (Mya$=32; 81,3%Kadin), online bir platform olan Qualtrics iizerinden,
anonim bir link sayesinde, kolayda 6rneklem yontemi ile dagitilan anket linkini
doldurmustur. Anket, kisa bir giris metninden sonra, kibar dil kullanilan bir rek-
lam metnini katilimeilara gostermektedir. Bir kahve makinasi iiriiniinii tanitmasi
icin tasarlanan bu reklam, kullanilan kibar dil 6geleri, “liitfen, rica ederim, -misi-
niz, zahmet olmazsa” seklindedir. Reklamda geng bir karakter, kahve makinasinin
onu her sabah lezzetli kahveleri ile uyandirdigini, ise gitmeden 6nce kendisini
hazirladigin anlatmaktadir. Reklamda benzerlik derecesini etkilemesini dnlemek
amaci ile karaktere ait herhangi bir cinsiyet veya yas belirtilmemistir. Reklamin
ardindan, katilimeilar sirasi ile reklam tutumu (M, =2,75; SD_ =1,03; MacKen-
zie, Lutz ve Belch, 1986), algilanan manipiilatif tutum (M, =2,62; SD,,,,=0,63;
Cotte, Coulter ve Moore, 2005), reklam karakterine olan algilanan benzerlik dere-
cesi (“Reklam metnindeki karaktere kendimi benzer hissettim”, “Reklam metnin-
deki karakter ile ben benzesiyorum”; “Reklam metnindeki karakterin kullandig1
dil, beni kendisine daha yakin hissettiriyor”; M =2,73; SD =1,01) dlgeklerini
doldurmuslardir. Demografik sorular ile anket tamamlanmstr.

8.2. Sonuclar

SPSS 20.0 programi igerisinde yer alan PROCESS makrosu analiz i¢in kullanil-
mistir (Hayes, 2012). Reklam tutum degiskeni bagimli degisken, algilanan ma-
nipiilatif tutum degiskeni moderatdr, reklam karakterine karst algilanan yakinlik
(benzesiklik) derecesi degiskeni ile ¢aligmanin bagimsiz degiskeni olmaktadir.
Yapilan regresyon analizi sonucunda, genel model anlamli ¢cikmistir (F=6,17;
p<,01). Manipiilatif tutum (t=-1,72; p=,09) ve benzerlik degiskenleri (t=-1,24;
p=,22) tekli degisken olarak model igerisinde anlamli ¢gikmamistir. Ancak, mo-
deratdr etkisi modelde anlamli sonug vermistir (t=2,15; p<,05). Buna gore ka-
tilimcilar, reklamlarin manipiilatif oldugunu diisiinmedikleri zaman; reklamdaki
karakter kendilerine benzer hissetmis ve dolayisiyla olumlu bir reklam tutumu
sergilemislerdir (t=3,92; p<,01). Bu moderatdr iligkisi istatistiksel olarak anlaml
cikmustir.

9. Sonug, Kisitlar ve Oneriler

Yapilan bes ¢alismada reklamda kullanilan kibar dilin, kontrol reklama kiyasla
daha olumlu reklam ve {iriin tutumuna yol ac¢tig1 goriilmektedir. Dolayistyla birin-
ci hipotez dogrulanmigtir. Kaynak (reklam) ve izleyen (katilimci) arasindaki ilis-
kiye bagli olmakla beraber (Brown ve Levinson, 1987), pozitif tutumdaki kaynak
mesajmin (kibar dil kullanilan reklam) daha olumlu tutum sergileyecegi goriil-
mistiir (Jenkins ve Dragojevic, 2011). Kibar dil, reklamdaki negatif, zorlayici bir
dil kullanimindan dolay1 olusan reklama ve {irline karsi olan direnci kirmis, daha
pozitif tutum olarak ortaya ¢ikmistir. Ayrica ikinci hipotez de dogrulanarak, kibar
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dilin daha dogru, inanilir ve daha kolay anlasilir oldugu gézlemlenmistir. Reklam
mesajinin kibar dil ile kirilan direng karsisinda katilimcilar tarafindan daha iyi
gozlemlendigi, dolayistyla reklama karsi tutum gelistirmeden 6nce dikkatin iriine
ve {iriiniin vermek istedigi mesaja cekildigi goriilmiistiir. Uriin mesaj1 ise dolayi-
styla daha kolay anlagilmig ve gercek ve dogru bir igerige sahip oldugu diisiiniil-
mistiir. Bu esnada reklamin olas1 manipiilatif etkisinin varligi, ileriki caligsmalarda
incelenerek, manipiilatif bilgi tasiyan reklamlara kars1 dahi katilimcilarin bu denli
olumlu tutum sergileyip sergilemedikleri incelenebilir. Son olarak {igiincii hipotez
de dogrulanarak kullanilan kibar dilin katilimcilarda daha ¢ok risk alma egilimi
dogurdugu gozlemlenmektedir. Kullanilan reklamlardaki yazilim ve araba lastigi
gibi kolayda ulasilabilir tirlinler, risk derecesi hali hazirda diisiik {iriinler olmakta-
dir. Su halde gelecek caligsmalarda pahali ve finansal riski daha yiiksek olan iiriin-
lerle ayni etkinin yakalanip yakalanmayacagi incelenebilir. Bu ¢aligmada finansal
riski diisiik triinlerle inceleme yapildiginda kibar dilin ikinci hipotez ile paralel
olarak daha dogru mesaj verdigi 6ngdriilmiis ve buna uygun olarak iiriinden ge-
lecek herhangi bir risk (iirtiniin bozuk ¢ikmasi, ¢aligmamasi, istenilen 6zellikle-
rinin bulunmamasi, vd.) kullanilan dil sayesinde goz ardi edilmistir. Dordiincii
hipotezde belirtilen moderator etkisi, besinci ¢alismada dogrulanmistir. Buna gore
katilimcilar reklamin manipiilatif oldugunu diisiinmedikleri zaman, sayet reklam
karakterine karg1 benzerlik duygusu gelistirmisler ise, reklama karst olumlu tutum
sergilemektedir. Calismada yer alan tiim hipotezlerin kabul ve red durumlar1 Tab-
lo 3’te 6zetlenmistir.

Bu ¢alismada kibarlik, semantik olarak, kaba bir dile kiyasla, karsidaki insanin
(bu durumda reklam karakterinin) daha sevecen, daha mutlu, daha empatik ve
daha mutlu olarak goriilecegini 6ngdrmiistiir. Dolayisiyla izleyici reklam karakte-
rini kendine benzer hissettiginde, reklama kars1 daha olumlu tavir takinmaktadir.
Su halde benzerlik hissedilen karakter, reklama kars1 duyulan genel olumsuz ta-
virlarin (“reklam kurgudur”, “reklam beni kandirmaya caligir”, gibi) gérmezden
gelinmesine sebep olabilmekte midir? Gelecek ¢aligmalarin bu konuyu daha de-

rinlemesine irdelemesi yerinde olacaktir.

Calismadan ¢ikan sonuglar, reklamcilar i¢in pratik, kibar, acik bir dil kullaniminin
daha olumlu tutuma yol ag¢tig1, dolayisiyla reklamlarda bu tarz dil kullaniminin
daha etkili olacagin1 gostermektedir. Akademisyenler i¢in ise bu ¢alisma disip-
linler aras1 bir ¢alisma oldugu icin 6zellikle yazili reklamlarda arka plan rengi,
kullanilan dil bigimi, harflerin uyumu ve kibar ve kibar olmayan dil ile birlikte
zengin bir arastirma platformu sunmaktadir. Bu tiir semantik ¢aligsmalar, tiiketici-
lerin hem gorsel hem de tutum yoniinden diisiincelerini ortaya koymakta ve daha
gercekei sonuglar almaktadir.

Calismada reklam tiirii degiskeninin iki gruba sahip olmasi yalnizca bagimsiz
t-test analizlerinin yapilmasini saglamstir. ileriki ¢alismalarda farkli 6lgme tek-
nikleri ile daha ileri istatistik analizleri uygulanabilir. Ayrica ¢alisma Amerikali
katilimcilarla gergeklestirilmistir, ¢alismanin genellenebilirligi icin daha farkl
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kiiltiirlerden katilimcilarin da incelenmesi, kiiltiir farkinin reklam ve {iriin tutu-
mundaki yerinin belirlenmesi agisindan 6nem tasimaktadir. Caligmanin besinci ve
son analizinde kullanilan reklam metni, gorsel 6gelerin kullanilmadig1 bir reklam
metnidir. Dolayisiyla yalnizca dilbilim agisindan kibarlik teorisine uygun bir ¢a-
ligma amaclanmistir. Kibar dilin yani sira kibar bir viicut dilinin de benzer sekilde
bir etki yapacagi ongoriildiigiinde, gelecek calismalarda beden dili ile yazili dil
arasindaki uyumun reklam tutumuna olan etkisi incelenebilir.

Tablo 3. Calismadaki tiim hipotezler

Kabul Edildi Reddedildi
Hla +
Hl1b
Hlce
H2a +
H2b
H3
H4
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