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REKLAMDA ABSURTLUGUN REKLAMA YONELIK TUTUM VE
HATIRLAMA UZERINE ETKILERi'
Serdar Yildiz*
Ferruh Uztug®
Oz

Absiirtliik, reklam yaraticilar1 tarafindan yaygin bigimde kullaniliyor olsa da
reklamda absiirtliiglin etkileri {lizerine yapilmis arastirmalar oldukc¢a sinirhidir. Bu
calismada, reklamda absiirtliigiin reklama yonelik tutum ve reklamdaki marka adi ve
sloganin hatirlanmas1 iizerine olan etkileri, deneysel bir yaklasimla arastirilmistir.
Aragtirmada, gercekte var olmayan bir outdoor giyim markasi i¢in tasarlanan basin
ilanlarinda, gorsel bir absiirt uyaranin varligi ve yoklugu karsilastirilarak, s6z konusu
etkiler incelenmistir. Ana deneye 160 {iniversite 6grencisi katilmis ve katilimcilar abstirt
ya da absiirt olmayan basin ilanin1 izleyecek olmalari uyarinca birbirine denk iki gruba
rastlantisal olarak atanmislardir. Bulgular, absiirt reklami izleyen katilimeilarin, absiirt
olmayan reklami izleyenlere kiyasla reklama yonelik daha olumlu bir tutuma sahip
olduklarini ortaya koymustur. Hatirlama testinin sonucunda ise, absirtliigiin marka
adinin hatirlanirhigini arttirdign bulunmustur. Ancak, sloganin hatirlanirligi agisindan
anlamli bir fark bulunmamistir. Buna ek olarak, yardimsiz hatirlama soru formlari
tizerine yapilan icerik analizi sonuglari, reklamdaki gorsel absiirt unsurun, sloganin
yanlig hatirlanmasina da neden olabilecegini ortaya ¢ikarmaistir.

Anahtar kelimeler: Absrt, reklam, reklama yonelik tutum, hatirlama,

EFFECTS OF ABSURDITY IN ADVERTISING ON
ATTITUDE TOWARD THE AD AND RECALL

Abstract

Absurdity is widely used by advertising practitioners, whereas the researches on
effects of absurdity in advertising are quite limited. In this study, the effects of absurdity
in advertising on attitude toward the ad and recall of the brand name and slogan in the
ad were examined with an experimental approach. The effects were examined by being
compared the presence and absence of a visual absurd stimulus on the print ads that
were created for a fictitious outdoor clothing brand. 160 university students participated
to the main experiment and they were randomly assigned to two equivalent treatment
groups according to viewing absurd or non-absurd print ads. The findings revealed that
the subjects who viewed the absurd ad had more positive attitudes toward the ad than
the ones who viewed the non-absurd ad. As a result of the recall test it was found that
absurdity increases the brand name recall. However, there was not a significant
difference on slogan recall. Additionally, the results of the content analysis of the
unaided recall test sheets revealed that the visual absurd element of the ad might cause
misremembering of the slogan.

Key words: Absurdity, advertising, attitude toward the ad, recall
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GIRIS

Son donemde reklamcilik ve medya lizerine yapilan tartismalarda, iletisim
ortaminda her gecen giin artan rekabetten ve medyadaki reklam kirliliginden soz
edilmektedir. Boyle bir ortamda tiketicilerin dikkatini ¢ekmek, zihinlerinde bir yer
edinmek ve marka mesajlarin etkili bigimde iletmek amacindaki reklam yaraticilari,
farkli anlatim bicimlerine ve reklam uygulamalarina basvurmaktadirlar. Reklamda
absiirtliigiin kullanim1 da bu anlamda oldukea dikkat cekmektedir.

Absiirtliigiin pazarlama ile iligkisi konusunda ilk kapsamli ¢alisma olarak kabul
edilebilecek olan makalesinde Stern, (1990: 192) absurdizmin teatral bir bigim olarak
kitle iletisiminin diger alanlarinda oldugu gibi reklamcilikta da kullanildigini belirtmis
ve 80’lerin sonlarinda yaymlanmis olan IBM’in Charlie Chaplin’in “Charlot”
karakterini yeniden canlandiran reklamlarimi ve Reebok markasinin “U.B.U.” adh
reklam kampanyasini absiirt 6rnekler olarak siralamustir.

Reklamda absiirtliiglin etkileri {izerine temel arastirmalar gerceklestirmis olan
Arias-Bolzmann (1993: 3), absiirt reklamlar1 “izleyicilerin tuhaf, akil digi, mantiksiz ve
diizensiz olarak algiladiklari, uyumsuz bigimde siralanmis goriintiiler, kelimeler ve/veya
sesler” seklinde tanimlamis ve absiirt reklam olarak, Camel’1n, agzindan sigara sarkan,
spor faaliyetlerine katilan ve moda kiyafetleri giyen bir deve resmeden reklamlarini ve
diizinelerce ayakkabiyr gokyiizline ucgarken gosteren, British Airways reklamlarini
Oornek vermistir.

Gilinilimiizde de basta televizyon olmak {izere hemen her reklam mecrasinda bir
bigimde absiirtliik iceren pek ¢ok reklam 6rneginden sz edilebilir. Tiirkiye’den 6rnek
vermek gerekirse, Eti Tutku’nun tuhaf karakterler ve anlamsiza yakin bir dil kullanarak
“akigkan kremasmi” 6n plana ¢ikardigi kurabiyeden kahve fali bakilan reklami ya da
Falim’in konusan ve insanlara sakiz dagitan bir kogu ana karakter olarak kullandig:
reklamlar1 6rnek verilebilir.

Absiirtliik, reklam yaraticilar1 tarafindan yaygin bigimde kullaniliyor olsa da
reklamda absiirtliilk konusunda yapilmis c¢aligmalar diinya genelinde oldugu gibi
Tiirkiye’de de oldukg¢a sinirlidir. Ote yandan absiirt kavraminin, felsefeden edebiyat ve
sanata uzanan bir yelpazede icerdigi ya da iliskili oldugu gercekiistiiciiliik, uyumsuzluk,
insanbicimcilik gibi alanlarda yapilmig farkli ¢alismalar mevcut olmakla birlikte bu
konularda da arastirilmasi gereken pek c¢ok farkli alan, yanitlanmasi gereken pek cok
farkli soru bulunmaktadir.

Arias-Bolzmann’m (1993: 3), tanimindan ve yukaridaki 6rneklerden anlagilacagi
gibi, absiirtliik pek ¢ok farkli uyumsuz ya da tuhaf iliskiden meydana gelebilmektedir.
Bu ¢alismada, absiirtliigiin insanbi¢imcilik boyutu kullanilarak reklamda absiirtliigiin
etkileri deneysel bir yaklagimla arastirilmaktadir. Arastirmada, gercekte var olmayan bir
outdoor giyim markasi i¢in tasarlanan basin ilanlarinda, absiirtliigiin varlig1 ve yoklugu
karsilastirilarak reklamda absiirtliigiin, tuketicilerin reklama yonelik tutumu ve marka
adi ile sloganin hatirlanmasi iizerine olan etkilerinin ortaya konulmasi amag¢lanmistir.

1.1. Absiirt Kavram

Giinliik yasam igerisinde absiirt ya da Tiirkcede siklikla karsilastigimiz bigimi
olan sagma kavramini genelde bize anlamsiz, tuhaf, sira dis1 veya akla aykiri gelen olay
ya da durumlart agiklamak i¢in kullaniriz. Piskiilliioglu, (2004: 21) bir bigimde
Tiirkgeye yerlesmis yabanci bir soézciik olarak ele aldigi absiirde bir karsilik, olarak
sagma sapan, olmayacak sey ya da sagma ifadelerini 6nermistir. Benzer pek ¢ok ceviri
caligmasinda “absiirt” sozciigiiniin genel olarak “sagma” seklinde bir karsilik buldugu,
fakat buna ek olarak anlamsiz, tutarsiz, akil dis1, mantiksiz, uyumsuz, tuhaf ya da aykiri
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gibi kavramlarla da birlikte anildigir goriilmektedir. Giinliik dilde kullanim ag¢isindan
olduk¢a elverigli goriinen sagmanin, felsefeden reklamcilia kadar uzanan farkl
alanlarda, farkli bigimlerde karsimiza c¢ikan absiirdiin tam karsiligi olarak kabul
edilmesi tartismaya acik bir yaklasimdir. Bu noktada, pazarlama ve reklam literaturi
icin yeni sayilabilecek olan absiirt kavrami, birbirinden farkli kavramlar1 icermesi
nedeniyle, anlam karmasasina yol agmamak adina bu ¢alisma boyunca sagma ya da
benzeri bir Tirkce karsiliga gereksinim duyulmadan kendine has bir kavram olarak
“abstirt” seklinde kullanilmustir.

“Absiirdist literatiir koklerini absiirtdist felsefeden almaktadir. Nietzsche’nin
calismasiyla ortaya konulan modern diisiince krizleri absiirt hareketini ortaya
cikarmistir” (Arias-Bolzmann vd., 2000: 36). Cevizci’ye gore, (2005: 1230) 19. yiizyili
giic ve gilivenlik cagi olarak gorenlerin aksine, modern insanin benimsedigi degerlerin
geleneksel dayanaklarinin ¢oktiigiinii diistinen Nietzsche, insanlig1 gelecekte korkung
savaglarin bekledigini sezmistir.

Giindogan (1995: 40) da 18. ve 19. yiizyilda insanlia sunulan vaatlerin
gerceklesmemis olmasi sonucu, 20. ylizyil insaninin hayal kirikligina ugramis bir insan
izlenimi verdigini belirtmistir. Glindogan, bu hayal kirikliklarini, bilimsel ilerleme,
teknolojik gelisme ve sanayi devrimi vb. sonucu olusan yeni diinya diizeninin insanliga
refah ve mutluluk yerine, somiirgecilik ve iki biiyiik diinya savasi ile beraberinde
oliimler ve sefaleti getirmesi olarak 6zetlemistir. Felsefe alaninda absiirt kavrami boyle
bir ortamda, basta Albert Camus olmak {izere varoluscu filozoflarin diisiinceleriyle
sekillenmisg, akilciligin sorgulandigi, yasamin anlamsizligi, diinyanin ve insanin
tutarsizligi ve uyumsuzlugunun tartisildigi 20. yiizyilin ortalarinda giderek dikkat
cekmeye baslamis, donemin sanat ve edebiyati iizerinde izler birakmustir.

Arias-Bolzmann vd. (2000: 36) tarafindan belirtildigi iizere, sanat alaninda
absiirdiin kokenleri ise 1916 yilma, Isvigre’de “Dada” ad: altinda bir araya gelen ve
sanatsal anlatimin aklin kontroliinden bagimsiz olmasi gerektigini diisiinen sanatci
grubuna kadar uzanmaktadir. Arias-Bolzmann’in (1993: 18) belirttigi gibi, deliligin
diinyanin ger¢cek durumu oldugunu, dolayisiyla akil ve mantigin, tutarsiz diisiince ve
yikici ruhla yer degistirmesi gerektigini savunan Dadaistlere gore, Birinci Diinya Savasi
insanlarin akilct oldugu inancini yalanliyordu.

“Yunan felsefe ve sanatina iliskin arastirmasinda, sanatin uyum ve diizenle
birlestirilen Apollon’a dayanmadigini, Dionysos’un kaotik ve yikici glicinun bir ifadesi
oldugunu 6ne siiren Nietzsche, diizenli bir goriiniisler diinyasi fikrinin, uyumlu ve
birlikli bir gerceklik inancinin koca bir yalan oldugunu savunmustur “(Cevizci, 2005:
1230). Glindogan’in (1995: 95) da belirttigi gibi, Apollon ve Dionisos, evrende bulunan
birbirine karsit iki egilimi ifade etmektedir. Bir tarafina akil, mantik, Sl¢iiliiliikk gibi
kavramlar1 karsisina ise akla aykiriligi, diizen ve dlcliden yoksunlugu koyabilecegimiz
bu ikilik sanatta oldugu gibi sanatsal yaraticiliktan bir bicimde yararlanan reklamciliga
da yansimistir. Uztug, (2009: 271) reklamin yaratici ¢oziimleri liretme siirecinde,
reklam yaraticilarinin, Dionysyak ve Apollonik ayrimin, belirgin bir catismasin
yasadiklarin1 belirtmistir. Absiirt kavramini agiklarken siklikla bagvurulan akla karsi ya
da aykir1 olma durumu bu noktada oldukca dikkat ¢ekicidir. Dadaistlerden bugiine,
sanatin farkli alanlarinda kendini hissettiren bu tavir — bir sanat olarak kabul edilmesi
tartismal1 olsa da — sanattan amaglar1 dogrultusunda yararlanan reklamcilikta da absiirt
ya da farkli adlandirmalarla bir bi¢imde varlik gostermektedir.

Felsefedeki soyut kavramsallastirmalardan farkli olarak tiyatroda absiirt, bir
anlatim bi¢imi olarak reklamdaki absiirtliife bizi bir adim daha yaklastiracaktir.
Edebiyat ve sanatin farkli alanlarinda oldugu gibi tiyatroda da dikkat ¢eken insanligin
absiirt durumu, Esslin’in (1999: 25) de belirttigi gibi absiirt tiyatro i¢in yalnizca bir
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konu degildir, bu durum anlatimla sahneye de yansir. “Absiirt tiyatro, insanligin
durumunun absiirtliigii konusunda tartigmayr birakmistir, onu yalnizca varlik olarak,
yani somut sahne goriintiileri agisindan sunar” (Esslin, 1999: 26).

Absiirt tiyatro ortaya cikisi itibariyle aligilmis yapilart yikmasiyla dikkat
cekmektedir. Caliskan’in da (1995:9) belirttigi gibi, Ionesco, Beckett, Genet ve
Adamov’un oyunlar1 ilk kez sahnelendiginde, izleyiciler kadar elestirmenlerin ¢ogu da
sagkinlik ve tepki gostermislerdi. Bu oyunlar yiizyillardir tiyatroyu tiyatro yapan biitiin
oOlgiitleri yerle bir etmis bu yilizden tiyatroya iyi tasarlanmig bir oyun izlemeyi umarak
gelen insanlara karsi bir kigkirtma gibi goriinmiislerdi. Burada belirtilen ve absiirdiin
anlasilmasina da yardimci olacak iyi tasarlanmis oyun ve absiirt karsitlig ise ikna edici
karakterler yerine, tanimlanmasi gii¢ karakterler ve anlamsiz eylemleri, zeki ve mantikli
kurgularla akict diyaloglar yerine, anlamsiz eveleme gevelemelere indirgenmis
diyaloglar, bir baslangici, gelisimi ve sonu olan kurgular yerine, rastgele baslayip
rastgele biten kurgular vb. seklinde agiklanmaktadir. Sener’in (1991: 351) de belirttigi
gibi absiirt tiyatro, ger¢egi mantikli ve degismez bir diizen olarak degil, anlasilamayan
ve aciklanamayan bir karmasa olarak goriir, bu uyumsuzlugun ancak geleneksel
uyumlarin diizenini bozarak sahneye getirilebilecegini kabul eder ve oyunun yapisinda,
konusma orgiisiinde, goriintiide yeni ve usdisi diizenlemeler yapar.

Burada tiyatro agisindan ele alinan bu yeni (alisilmisin disinda) anlatim bi¢imi,
Stern’in (1990) de belirttigi gibi, ozellikle kullanilan tema, olay, sahne tasarimi,
karakterler, dil ve anlattmin tonu agisindan reklamdaki absiirtliigli anlamaya ve
tanimlamaya calisirken yardimci olacaktir. Bu noktada Stern, (1990: 192) Reebok
markasinin “U.B.U.” adli reklam kampanyasini dogrudan tiyatrodaki absiirtliige
gonderme yapan bir 6rnek olarak verir. S6z konusu reklam kampanyasi, (kisaca U.B.U.
olarak okunan) “let’s you be you” sloganiyla, 19. ylizyilin sonlarinda sahnelenen ve
absiirt tiyatro hareketine de bir anlamda ufuk acan Alfred Jarry’nin “Kral Ubii” adh
oyunuyla iligkilendirilir.

1.2. Reklamda Absurtluk

Stern’e gore (1990:191), pazarlama literatiiriiyle tiyatro literatiirii arasinda bir
ortak nokta vardir, her ikisinde de “bir yazar, (firma) okuyucuya (tiiketiciye) bir metin
(reklam) iletmektedir.” Bu ortakliktan yola ¢ikarak, absiirt tiyatro hareketini pazarlama
stratejisi ile iliskilendiren ve reklamda absiirtligli tiyatroya ait bir ¢ercevede,
dramaturgiden yararlanarak inceleyen Stern, (1990: 189) “tema, olay, sahne, karakter,
dil ve ton” unsurlarinin absiirt tiyatrodaki big¢imlerini agiklamis ve bunlari reklam
ornekleriyle iliskilendirmistir.

Stern (1990: 197), absurdin, geleneksel gercekci tiyatroda sunulan dizenli,
anlamli ve deger yiiklii diinyadan ¢ok, nedensel olmayan, belirsiz ve endise verici olant
resmettigini, yazarin amacinin diinyanin gergekligini sergileyerek bununla nasil en iyi
sekilde basa ¢ikilacagini izleyiciye birakmak oldugunu belirtmistir. Bu noktada
absiirtliige bagvuran bir marka da kendisinin ve diinyanin mitkemmel olmadigin1 kabul
ederek tlketicinin giiven ve sempatisini kazanmayi amaglar, belirsizlikle dolu bir
diinyada kendisi i¢in en iyi olani1 segmeyi tiiketiciye birakir.

Absiirtliigl, reklamlarda kullanilan bir tiir gorsel unsur olarak ele alan Arias-
Bolzmann (1993: 24), absiirtliigiin ¢esitli mantiksiz iligkiler sonucunda olusabilecegini
ve dogasi geregi mizahi oldugunu belirtmistir. Arias-Bolzmann vd. (2000: 36) bu
mantiksiz iligkilerin kaynagi olarak da degerlendirilebilecek olan gergekiistiiciiliik,
insanbi¢imcilik, alegori ve abartiyr (surrealism, anthropomorphism, allegory and
hyperbole) absiirtliiglin farkli bi¢cimleri olarak agiklamislardir. Bu noktada, absiirtliigi
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meydana getiren unsurlar olarak da algilanabilecek olan bu dort farkli bi¢imin ve
mizahin reklamda absiirtliikle ile olan iliskisine deginmek gerekir.

1.2.1. Gergekdisticuluk

Homer (1986:3), gerg¢ekiistiiciiliigiin, bir nesnenin beklenen rolii ve kendi alani
disinda kullanilarak soyutlanmasi, farkli bigimlerde modifikasyonlara tabi tutulmasi,
birbirine yakin iki nesnenin garip bi¢cimde birlestirilerek melez nesneler olusturulmasi,
nesnelerin biiyiikliigli ve konumu degistirilerek uyumsuzluk yaratilmasi gibi farkli
yollarla olusturulabilecegini belirtmistir.

Arias-Bolzmann (1993: 29), reklamda gergekiistiiciiliik ile absiirtliik arasinda bir
karsilastirma yapmustir. Yazara gore, her ikisi de dikkat ¢ekme ve karmasik mesaj
icerigi agisindan ortak bir noktada bulusmaktadirlar. Ote yandan, gercekiistiiciiliigiin
daha cok gorsel iletisime yakin oldugu, ilettigi anlamin sozsiiz iletisim agisindan
elverigli oldugu, absiirtliigiin ise kelimelerle de kolaylikla aktarilabilecek olmasi bir
farklilik olarak gosterilmistir.

1.2.2. Alegori

Gelbrich vd. (2012a: 395)’te belirtildigi gibi alegori, bir dyki, goruntu ya da
nesnenin, oldugundan farkli ve {istli kapali bir anlam tasiyacak bicimde anlatilmasi ya
da sergilenmesi seklinde agiklanabilir. Arias-Bolzmann (1993:32), alegorinin
somutlastirma (reification) ve tipoloji (typology) olarak birbirinden ayrilan iki tiirii
oldugunu, genellikle tuhaf karakterler, olaylar ve goriintiilerle anlatidaki gizli anlami
vurgulayan somutlagtirmanin absiirt olarak degerlendirilmesi gerektigini belirtmistir.

Stern’e (1988) gore, metafor ve kisilestirme alegoriyi yaratan unsurlar olarak
degerlendirilebilir.  Arias-Bolzmann (1993: 34) da alegorinin kisilestirmeden
yararlanabilecegini belirtmistir. Gelbrich vd. (2012b: 177) ise, alegorik gorintulerin,
anlatinin bir pargasi olarak insani da icerebilecegini, fakat nesnelere insani 6zellikler
yiikklemeye, yani kisilestirmeye basvurmayacagini belirtmislerdir. Bu durum alegorinin,
insanbic¢imcilikten kismen ayrilan ve gizli anlami, goriintiileri metaforik bir anlatimla
sergileyerek ileten bir yapi1 olarak algilanmasi gerektigi seklinde yorumlanabilir.

1.2.3. Abarti

Callister ve Stern (2007:2), abartiy1, diiz anlatim bigimde algilanmayacak, kasitl
ve asirt (gorsel ya da sozel) ifadeler iceren figiiratif bir anlatim seklinde
tanimlamuslardir. Yazarlar, ayrica gliniimiizde siklikla kullanilan bu anlatimin reklama
maruz kalanlar tarafindan da benimsendigini ve begenildigini, bu tarzin dikkat ¢cekme,
mizah yaratma ve liriin 6zelliklerini vurgulamada etkili oldugunu agiklamiglardir. Arias-
Bolzmann vd. (2000:36) de, vurgulanmak istenen bir mesaj i¢in anlatimda bariz
bi¢imde abartiya bagvurmak seklinde agikladiklar1 bu tarzin, 6zellikle absiirt alegorik
mizah liretmek i¢in siklikla kullanildigini belirtmislerdir.

1.2.4. Insanbicimcilik

Uygulamada, insan dig1 varlik ya da nesnelere insani 6zellikler ylklenmesi
(Gelbrich vd., 2012b:176), bigiminde karsimiza ¢ikan insanbi¢imecilik, halk hikayeleri,
fabl ve masallarda oldugu gibi giiniimiiz kitle iletisiminde de kullanilan bir anlatim
bigimi olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu noktada, reklamcilik literatiiriinde
“anthropomorphism” ve “personification” gibi adlandirmalarla ele alinan ¢ok sayida
calisma mevcuttur. Yakin donemde, iirlinlere insani bigcim Ozellikleri yiikleme
(Aggarwal & Mcgill, 2007), metaforik olarak nesneleri kisilestirme (Delbaere vd. 2011)
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ya da kiiltiirleraras1 perspektifte hatirlama ve ikna etkisi (Gelbrich vd., 2012b) gibi
yaklagimlarla insanbi¢imciligin etkisini arastiran ¢aligmalar dikkat ¢ekmektedir.
Delbaere vd. (2011:122) insanbigimciligin reklamcilikta ¢ok uzun yillardir
kullanilan bir bi¢imi olarak “Pillsbury Doughboy” ya da “Michelin Man” gibi marka
karakterlerini 6rnek gostermislerdir. Glinimuzde de 6zellikle ¢ boyutlu animasyon
tekniklerinin gelismesi sonucu, bu tarz insanbi¢imli marka karakterlerinin yaygin olarak
kullanildig1 sdylenebilir. Ornegin, Worldcard’in “Vadaa” adli marka karakterleri uzun
zamandir basarili bigimde yiiriitiilen kampanyalarla birlikte kullanilmaktadir.
Reklamlarda insanbi¢imcilik, marka karakterleri disinda da yaygin olarak
kullanilmaktadir. Baysal (2008: 43) Garanti Bankasi’nin normalde karmasik olan
reklam mesajiin kolaylikla anlasilmasi amaciyla bir finansal hizmet paketini, bir kisi
olarak sunan “Gani” reklam kampanyasini insanbi¢imcilige bir 6rnek olarak vermistir.
Yakin zamanda ise Columbia adli outdoor giyim markasinin kullanicilarini giinesin
zararli etkilerinden koruyan diriinlerini vurgulamak i¢in doga yiiriiylsi yapan bir
gezginin pesinde yiirliyerek ona siirekli gblge yapan bir agaci resmeden reklami 6rnek
gosterilebilir. Ek olarak, bu calisma igin {retilen reklamlardaki insanbigimcilik
yaklagimima benzer olmasi agisindan, Orangina markasinin reklamlarinda kullandigi
insan gibi davranan hayvan karakterleri insanbi¢imcilige 6rnek olarak gosterilebilir.

1.2.5. Reklamda Abstirtluk ve Mizah

Reklamda absiirtliikle ilgili ¢aligmalarda mizah konusu giindeme gelmekte ve
reklamda absiirtliigiin mizahla yakindan iliskili oldugu diisiiniilmektedir. Ornegin Stern,
(1990: 197) tiim evreni adeta kozmik bir saka olarak gdren absiirt tiyatroya uygun olan
tepki gibi, absiirt reklamlarin sonunda da beklenen tepkinin giilmek olacagini
belirtmistir. Reklamda absiirtliik literatiiriindeki ¢alismalarda (Arias-Bolzmann, 1993,
Arias-Bolzmann vd., 2000, Eken, 2011, Gelbrich vd. 2012a) absiirdiin dogas1 geregi
mizahi oldugu vurgulanmaktadir. Eken (2011: 48) de absiirtliigli reklamda mizahin
kullanim bigimlerinden biri olarak ele almistir.

Absirt, mizaha yol acabilecek olan parodi kavramiyla da iliskili olarak
diisiintilebilir. Baysal, (2008: 42) absiirdizmin aslinda Bat1 kiiltiiriiniin ve degerlerinin
bir parodisi olmasi1 sebebiyle mizahi oldugunu belirtmistir. Kaliplagmis algilar, vaatler,
Oykiler ya da goruntulerin parodisini sunan reklamlar da genel olarak abstrt olarak
degerlendirilebilir. Stern (1992: 76) de absiirdiin kimi zaman bir tiir parodi bi¢giminde
olabilecegini belirtmis ve Isuzu’nun “Joe Isuzu” karakterini kullanarak yarattig
reklamlar1 buna 6rnek olarak vermistir. Bu reklamlarda Joe, arabalar hakkinda yalan
oldugu agik bi¢imde belli olan vaatler siralayarak rakiplerin gercek¢i araba
reklamlarinin bir parodisini yapmaktadir.

Reklamda absiirtliigiin mizahla iliskisi a¢isindan bir sonséz olarak, Arias-
Bolzmann vd. (2000: 37)’de belirtildigi gibi, mizahin reklamlarda absiirtliigiin bir
sonucu olarak sunulabilecegi, fakat her mizahi reklamin absiirt olmas1 gerekmedigi gibi,
her absirt reklamin da mizahi olmak durumunda olmadig1 séylenebilir.

1.2.6. Reklamda Absiirtliigiin Etkisi ile Iliskili Kuramsal Yaklasimlar

Homer ve Kahle (1986:51), absiirtliikkle yakindan iligkili oldugu diisiiniilen
gergekiistiiclilik konusunu tartisirken reklamcilarin, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek,
hayallerini beslemek ve liriinlere daha farkli bakmalar1 konusunda onlar1 tetiklemek i¢in
essiz, beklenmedik ve hayal iirlinii imgeler kullandiklarmi belirtmistir. Rossiter ve
Percy (1987: 230) de yogun rekabetin yasandigi iletisim ortamlarinda reklamcilarin
bagvurdugu bu dikkat ¢ekme yontemini tuhaf yapimlar (bizarre executions) olarak
adlandirmislardir. Pieters vd. (2002:777), iletisim ortamindaki reklam kirliliginden
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kurtularak dikkat ¢ekmek ve hatirlanmak i¢in reklamda benzersizlik (originality)
kavramina dikkat ¢ekerken Gelbrich vd. (2012a: 409), absiirt reklamlarin refleks olarak
alicilarin dikkatini ¢ektigini ve segici algilarina hiikmedebilecegini vurgulamiglardir.

Uyumsuzlugun ve 6zellikle uyumsuz gorsel unsurlarin zihinsel olarak iglenmesi
tizerine odaklanan calismalar da reklamda absiirtligii tartisirken basvurulabilecek
yaklasimlar sunmaktadir. Bu konudaki temel c¢alismalardan biri olan makalelerinde
Lynch ve Srull (1982:32) yeni ve beklenmedik bir bilginin dikkat ¢ekecegine, daha
kapsaml1 bir zihinsel isleme siirecine tabi tutulacagina ve dolayisiyla daha fazla
hatirlanacagina dikkat ¢ekmis ve bu durumu psikolojide 1930’lardan beri tartisilan von
Restorff etkisi ile iliskilendirmislerdir. Arias-Bolzmann vd. (2000:37) de absirt
reklamlarda gorsel unsurlarin uyumsuz bir bigimde kullanilmasi sonucu, gorsel icerigin
izleyicilerin beklentileri ile uyumsuz olarak algilanmasi, dolayisiyla bir tiir yenilik
sunan absiirt reklamlarin zihinlerde daha ayrintili olarak islenmesi durumunu bu
yaklasimla agiklamis ve abstirt reklamlarin etkisini bu baglamda tartismislardir.

Ote yandan uyumsuzlugun olduk¢a karmasik bir yap: olduguna dikkat ceken
Heckler ve Childers (1992: 491), hatirlama konusunda uyumsuz unsurlarin etkisini
desteklemekle birlikte hatirlanan unsurlarin ¢ogu zaman yalnizca uyumsuz igerik
olabilecegi ve tiiketiciyi karar alma siirecine gotiiren diger reklam bilesenlerinin goz
ardi edilebilecegi konusunda arastirmaci ve uygulamacilar1 uyarmislardir.

Arias-Bolzmann (1993: 46), absiirtliigiin dikkat dagitma etkisi diistiniildiigiinde,
reklamda absiirtliigiin etkileri incelenirken, dikkat dagitma mekanizmasinin da alternatif
bir kuramsal yaklasim olarak degerlendirilmesi gerektigini belirtmistir. Yazara gore,
reklamdaki absiirtlik dikkatleri cezbederek alictyt reklamin diger unsurlarindan
alikoyabilecektir. Bu durumun iki farkli sonucu olasidir. Oncelikle dikkat dagitma
mekanizmasi, alicinin sahip oldugu karsi arglimanlar1 baskilayarak iletisimin etkisini
arttiracaktir, bu durumda absiirtliiglin reklama yonelik olumlu tutumlar olusturacagi
diistiniilmektedir. Ayrica daha once Stern’in (1990, 1992) calismalarinda da glindeme
getirdigi gibi Ozellikle tiitiin ve alkol {irlinleri gibi kategorilerde absiirtliik, dikkati
dagitarak yasal uyar1 vb. reklam igeriklerinin goz ardi edilmesine neden olabilecektir.

Arias-Bolzmann vd. (2000: 38) absiirt reklamlarin karmasik ya da zengin gorsel
mesajlar icermeleri nedeniyle yarattiklar1 belirsizlik sonucunda reklama maruz kalan
farkli kisilerde farkli algilamalara neden olabilecegini belirtmislerdir. Bazi absiirt
reklamlarin uyumsuz unsurlar1 bir araya getirerek belirsizlik yarattiklarin1 belirten
Stern’e (1992: 77) gore bu belirsizlik, reklam mesajimin reklamverenin arzu ettigi
yonde, yanlis (gercekte olandan farkli) anlagilmasina da katkida bulunabilecektir.

1.2.7. Reklamda Absiirtliigiin Etkilerini Aciklamaya Yonelik Calismalar

Arias-Bolzmann (1993) doktora tezi olarak gergeklestirdigi ¢alismasinda,
gercekte var olmayan bir markanin, bir ¢esit meyveli sarap (wine cooler) {irlinii i¢in
tasarlanan absiirt ve absiirt olmayan basin ilanlarinda absiirtliigiin, reklama ve markaya
yonelik tutum, biligsel tepkiler ve reklamdaki yasal uyari, marka adi ve reklam
iceriginin hatirlanirhig tizerinde bir etkisi olup olmadigini, s6z konusu reklamlarda
insan ya da hayvan figiirii kullaniminin nasil etkilere sahip oldugunu ve tiiketicilerin
onceki tutumlarinin, etkinin hafiflemesine neden olup olmadigimni incelemistir. Bu
arastirmaya gore, reklamda absiirtliik dikkati dagitarak, reklamin sonundaki yasal
uyarinin  hatirlanmasin1 ~ giiclestirirken, marka adi ve reklamin genel olarak
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hatirlanirh@inmi arttirmaktadir. Absiirt icerik bilgi isleme siireclerini daha fazla harekete
gecirerek biligsel tepkileri de arttirmaktadir. Absiirtliiglin reklama ve markaya yonelik
tutum tizerindeki etkilerinde belirgin bir farklilik gézlenmemis olsa da hayvan figiiri
kullaniminin insan figiirline oranla gerek biligsel tepkiler gerek tutumlar iizerinde
olumlu etkiler yaptig1 sonucuna ulasilmistir.

Arias-Bolzmann vd. (2000), tarafindan yaymlanan ve yukarida anilan tezin bir
boliimii niteligindeki ¢calismada ise yazarlar, iiriin kategorisi tutumu ve bilissel tepkilerin
reklamda absiirtliigiin etkisiyle iliskisi tizerinde durmuslardir. Arias-Bolzmann vd.
(2000: 40) absiirtliigiin, onceki iiriin kategorisi tutumu ile birlikte oncelikle biligsel
tepkileri etkiledigini ardindan biligsel tepkilerin reklama ve markaya yonelik tutuma
yon verdigini belirtmislerdir. S6z konusu arastirmada daha 6nce de belirtilen, hayali bir
sarap markast i¢in absirtliigiin gergekiistiiciilik bi¢iminde {iiretilen basin ilani
kullanilmistir. Arastirma sonucunda absiirtliigiin, onceki triin kategorisi tutumu
olumsuz olan katilimcilarda reklama ve markaya yonelik tutumu olumlu ydnde
etkiledigi, 6nceki tutumu olumlu olanlarda ise belirgin bir farklilik yaratmadigi bilgisine
ulagilmigtir. Yazarlar bu arastirmanin genel bir ¢ikarimi olarak, reklamda absiirtliigiin,
marka admin hatirlanirligt ya da reklama ve markaya yonelik tutum gibi etkiler
acisindan olumlu sonuglar verdigini, daha da Oonemlisi iiriin kategorisine dair dnceki
tutumlar1 olumsuz olanlar ya da kullanici olmayanlar {izerinde bu etkilerin daha da
belirgin oldugunu belirtmislerdir.

Eken, (2011) Arias-Bolzmann vd. (2000)’in arastirmasini Tiirkiye’den bir 6rnek
ile test etmis, hayali bir sigara biraktirma hapi igin tasarlanan absiirt ve absiirt olmayan
basin ilanlarin1 karsilastirarak, onceki ¢calismalar1 destekler sonuglara ulagsmustir.

Gelbrich vd. (2012a) ise reklamda absiirtliigiin etkilerini kiiltiirlerarast bir
calisma ile ortaya koymuslardir. Literatiirde daha 6nce tanimlanmis olan dort farkli
bicimde olusturduklari absiirt reklamlarin hatirlanirhik ve reklama yonelik tutum
tizerindeki etkilerini, Hofstede’nin 6nerdigi kiiltiirlin farkli boyutlarinda test etmislerdir.
Aragtirma sonucunda yazarlar, absiirt reklamlarin arastirmaya dahil edilen tiim
kiiltiirlerde absiirt olmayan reklamlara oranla daha fazla hatirlanirhik sagladigini
belirtmislerdir. Reklama yonelik tutum konusunda ise Kkiiltire ve reklamdaki
absiirtliigiin bi¢imine gore farkliliklar s6z konusu olmaktadir.

1.2.8. Reklam Yaratim Siirecinde Absurtlik

Reklamda absiirtlik konusunda geg¢miste yapilmis c¢alismalarda, (Arias-
Bolzmann, 1993, Arias-Bolzmann vd., 2000, Eken, 2011, Gelbrich vd. 2012a) absurtlik
reklamin tasarimindaki uyumsuz 6geler seklinde tanimlanmustir. Ozellikle, bu calisma
kapsaminda da bir 6rnegi gergeklestirilmis olan etki aragtirmalari i¢in bu yaklagimin son
derece uygun oldugu diisiiniilmektedir. Ote yandan bir anlatim bi¢imi olarak absiirtliik
reklam yaratim siirecinde daha yukarida bir stratejik karar olarak da diistliniilebilir. Bu
noktada reklam yaratim stireciyle ilgili stratejik kararlarin Otesinde, markanin
konumlandirmas1 ve hatta daha genel bir bakis agisiyla pazarlama karmasinin diger
bilesenleri agisindan da absiirtliik tartisilabilir.

Stern’in (1990: 199) belirttigi gibi bir markanin reklamlarinda absiirtliigii tercih
etmesi, tim pazarlama stratejisi ile iliskili bir karar olarak degerlendirilebilir. Rakip
markalarin gerceke¢i ve idealize vaatleri yerine tiiketicilerle ortak bir dil olusturma
cabasindaki bu yaklasim basli bagina bir pazarlama stratejisi olarak da diisiiniilebilir.
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Bu calismada, geg¢miste yapilmis benzer arastirmalarda oldugu gibi absiirtliik,
reklamin tasarimindaki uyumsuz 6geler seklinde ele alinmistir. Bu baglamda bir yaratici
yapim bileseni olarak reklamda absiirtliigiin etkileri arastirilmistir.

1.3. Reklama Yo6nelik Tutum ve Hatirlama

Bu calisma kapsaminda yapilan aragtirmada, reklamcilik alaninda “Aad”
seklinde adlandirilan, bir reklama yonelik tutum arastirilmaktadir. MacKenzie ve Lutz
(1989: 49) bir reklama yonelik tutumu (Aad) belirli bir maruz kalma suresinde, belirli
bir reklam uyaranina olumlu ya da olumsuz bi¢imde tepki verme egilimi olarak
tanimlamislardir. Reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve satin alma niyetine
de yon vererek reklamin etkili olmasinda 6nemli bir gorev iislenmektedir (MacKenzie
vd. 1986: 130).

Aragtirma probleminin diger odak noktasi reklamim hatirlanirhigidir. Bu
aragtirmada absiirtliiglin hatirlama {izerindeki etkisi yardimsiz hatirlama testi ile
dlgiilmiistiir. Oztek, (2005: 4) yardimsiz hatirlama testini, cevaplayicilarin reklami
dogrudan ve aninda hatirlamalari seklinde agiklamis ve miimkiin oldugunca az soru ile
olas1 bir yonlendirmeden kaginilmasi gerektigini vurgulamistir.

1.4. Amag

Bu ¢aligmanin amaci, reklamda absiirtliiglin reklama yonelik tutum ve hatirlama
tizerindeki etkilerini aciklamak seklinde 6zetlenebilir. Dogrudan reklamda absiirtliik
konusunda yapilmis ¢alismalarin azlig1 ve bu alana 6zgii kuramsal yaklasimlarin sinirl
olmasi ozellikle absiirtliigiin reklama yonelik tutum {izerindeki etkisi acisindan hipotez
gelistirmeyi giic kilsa da alanda yapilmig etki arastirmalarinin sonuglari reklamda
absiirtliigiin reklama yonelik olumlu tutumlara neden olacagina isaret etmektedir. Daha
onceki calismalarda bagimli bir degisken olarak reklama yonelik tutumun, énceki iirlin
kategorisi tutumu (Arias-Bolzmann, 2000) ya da kultir (Gelbrich vd., 2012a, 2012b)
gibi degiskenlerden etkilenebilecegi ortaya konmus olsa da genel bir degerlendirme
olarak yazarlar absiirtliiglin reklama yonelik daha olumlu tutumlara neden oldugunu
belirtmislerdir. Buna ek olarak Arias-Bolzmann, (1993) bu arasgtirmanin da absiirt
manipiilasyonu olan insanbi¢imli hayvan figiirii kullanimimin reklama yonelik tutum
tizerinde olumlu etkiler yaptig1 sonucuna ulasmistir. Tiim bu bilgiler 1s181inda asagidaki
hipotez gelistirilmistir.

H1: Bir basin ilam tasariminda insanbi¢imli absiirt unsurlarin kullanimi, ayni
reklamin absiirt olmayan versiyonuna kiyasla reklama yonelik daha olumlu tutumlara
neden olur.

Reklama yonelik tutum konusunda yukaridaki hipoteze ek olarak, cinsiyet ve
iirtin kategorisine yonelik ilginlik degiskenleri agisindan asagidaki alt amag sorular
olusturulmustur.

e Cinsiyet degiskenine gore, absiirt reklama yonelik tutum agisindan bir farklilik
var midir?

e Uriin kategorisine yonelik ilginlik degiskenine gore, absiirt reklama yonelik
tutum ag¢isindan bir farklilik var midir?

Reklamda absiirt unsurlar kullanmanin, gerek psikolojide von Restorff etkisi
olarak bilinen yaklasimin Onerdigi iizere, gerek absiirtliikle bir bigimde iliskili tiikketici
aragtirmalarinda (Lynch ve Srull, 1982, Heckler ve Childers, 1992) ulasilan sonuglar
1s181inda, hatirlama iizerinde olumlu etkiler yapacagi diisiiniilmektedir. Reklamda
absirtlik konusundaki etki arastirmalari da (Arias-Bolzmann, 1993, Arias-Bolzmann
vd., 2000, Gelbrich vd., 2012a, 2012b) bu diisiinceyi desteklemektedir. Bu arastirma
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0zelinde, absiirtliigiin marka adi ve sloganin hatirlanmasi tizerindeki etkisini test etmek
lizere asagidaki hipotezler ve arastirma sorusu olusturulmustur.

H2: Bir basin ilan1 tasariminda insanbi¢imli absiirt unsurlarin kullanimi, ayni
reklamin absiirt olmayan versiyonuna kiyasla reklamdaki marka adinin hatirlanirligini
arttirir.

H3: Bir basin ilan1 tasariminda insanbi¢imli absiirt unsurlarin kullanimi, ayni
reklamin absiirt olmayan versiyonuna kiyasla reklamdaki sloganin hatirlanirligini
arttirir.

e Cinsiyet degiskenine gore, marka adinin ve sloganin hatirlanmasi agisindan bir
farklilik var midir?

2.YOontem

2.1. Arastirma Modeli

Bu calisma, reklam etki aragtirmalarinda siklikla kullanilan ve deneysel
arastirma olarak adlandirilan arastirma tasarimina sahiptir. Arastirma, sontest kontrol
gruplu model olarak adlandirilan, kontrol ve deney grubu olmak {izere yansiz olarak
atanmis iki grubun bulundugu ve yalnizca deney sonu dlgme yapilan model (Karasar,
2008: 98) ile gerceklestirilmistir. Ana deneyde, kontrol grubuna gosterilen reklamin
manipiile edilmis hali olan absiirt reklam deney grubuna gosterilmis ve her iki gruba da
ayni yardimsiz hatirlama testi ve reklama yonelik tutum 6l¢egi uygulanmstir.

Neuman, (2010: 372) yansiz/rastlantisal atamanin, gruplarin miidahaleden 6nce
farkli olma sansini azaltacagini, fakat Ontest olmadan arastirmacinin gruplarin ayni
oldugundan emin olamayacagini belirtmistir. Wimmer & Dominick (2006: 239) ise
katilimcilarin  sonteste duyarlilik kazanmasi olasiligindan dolayi, arastirmacilarin
Ontestten Kaginabilecegini  belirtmiglerdir. Bu arastirma 6zelinde de Ontest
uygulanmasina yonelik bdyle bir kayg: giidiilmiistiir. Ote yandan, gruplarin birbirine
denk oldugundan emin olabilmek adina, her katilimciya iriin kategorisine yonelik
ilginlik dlgegi de uygulanmustir.

2.2. Arastirma Kiimesi

Ana deneye, yaslar1 19 ile 26 arasinda degisen ve 80’i kontrol grubuna, 80’i
deney grubuna atanmis olan toplam 160 {iniversite Ogrencisi katilmistir. Arastirma
sorularindan da anlasilacagi gibi cinsiyet, arastirmada bir bagimsiz degisken olarak ele
alimmistir. Cinsiyetin arastirma sonuglar1 lizerinde anlamli bir farklilik yaratip
yaratmayacagini agiklayabilmek icin her iki grupta 40 kadin, 40 erkek olmak iizere
Cinsiyetin esit olarak dagilimi saglanmistir.

Arastirmanin 6rnekleme yOntemi herhangi bir matematiksel olasilik hesabina
dayanmamaktadir. Ote yandan arastirmaya ozgii olarak, gosterilecek olan reklamlar
siradan bir tiiketiciye gore farkli agilardan degerlendirecekleri diisiincesiyle, reklameilik
ve giizel sanatlar (tasarim) 6grencileri yargisal olarak arastirmanin disinda birakilmastir.
Sonu¢ olarak, bu aragtirmada olasiliga dayali olmayan Ornekleme ydntemlerinden
amaca yonelik Ornekleme yontemine basvuruldugu soylenebilir. Amaca yonelik
ornekleme, aragtirmacinin belirli bir kriteri karsilayan katilimcilart arastirmaya dahil
edip, karsilamayanlari arastirma disinda birakmasi seklinde tanimlanabilir ve bu tarz bir
orneklemenin tiim niifusa genellenemeyecegi ongoriilmektedir (Wimmer & Dominick,
2006: 92). Dolayisiyla bu arastirmanin bulgulari, Anadolu Universitesi 6grencileri gibi
bir caligma evrenine ya da Tiirkiye’deki tiim {iniversite dgrencileri gibi bir evrene
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genellenemez, fakat yansiz olarak atanmis, birbirine denk iki grup {izerinde kontrollii bir
manipulasyonun (reklamda absirtlik) etkisi agisindan elde edilen bulgular, benzer
hedef kitleler agisindan ¢ikarimlar yapmaya olanak saglayacaktir.

2.3. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Verilerin toplanmasi siireci, kontrol ve deney gruplarina gosterilecek olan
reklamlarin tasarimi, ana deney oncesi testler ve ana deneyin uygulanmasi asamalariyla
ele alinmistir. Asagida ayrintili olarak agiklanan bu siiregler sonucunda elde edilen
veriler SPSS 20.0 programu ile analiz edilmistir. Arastirmada siirekli bir degisken olan
reklama yonelik tutum verisi, Bagimsiz Orneklem t-test ile, kategorik veri olarak
degerlendirilebilecek olan hatirlama ise Ki-Kare Testi ile analiz edilmistir.

2.3.1. Reklamlarin Tasarim

Arastirmanin uygulanmasi ic¢in abslirt olarak nitelendirilebilecek bir basin
ilanina ve bunun absiirt olmayan versiyonuna ihtiyag duyulmustur. Reklamin, hedef
kitleye yonelik olarak tasarlanan bir iletisim igerigi oldugu agiktir. Bu sebeple, arastirma
kiimesini olusturan {iniversite 6grencisi gen¢ hedef kitleye hitap edebilecek bir {iriin
kategorisi olarak, outdoor iiriinleri ya da doga sporlar1 kiyafet ve ekipmanlar1 seklinde
adlandirabilecegimiz kategoride bir marka i¢in ilan tasarlanmasina karar verilmistir.
Reklam yaraticilarinin da zaman zaman basvurdugu bir yontem izlenerek, stok fotograf
sitelerinden konuya iliskin gorseller taranmis ve dogada yiirliylis yapan geng bir ¢ifti
resmeden fotografin kullanilmasina karar verilmistir. Marka adi1 olarak, Tiirkce “yiiksek,
daglik yer” anlamina gelen “upland” sozciigii, slogan olarak ise her iki reklama da
uygun olacag: diisiiniilerek “dogaya dokun” ifadesi kullanilmigtir. Bir grafik tasarimei
tarafindan Oncelikle marka icin logo ve absiirt olmayan basin ilan1 (Ek 1) tasarlanmistir.
Ardindan ayn1 basin ilan1 tasariminda, absiirt bir manipiilasyon olarak, insanlarin
kafalar1 yerine antilop kafasi yerlestirilmis ve absiirt basin ilan1 (Ek 2) elde edilmistir.

2.3.2. Ana Deney Oncesi Testler

Aragtirmanin akademik acidan uygun bir bi¢cimde ylriitiilebilmesi amaciyla,
aragtirmacinin kontroliinde tasarlanan reklamlar bir uzman paneli ile degerlendirilmis ve
deney grubuna gosterilecek olan reklamin absiirt bir reklam, kontrol grubuna
gosterilecek olan reklamin ise bu reklamin, absiirtliik manipiilasyonu diginda ayni
mesaj1 tagtyan absiirt olmayan hali olarak kabul edilebilecegi ve her iki reklamin da
profesyonelce liretilmis oldugu konusunda uzman panel onay1 alinmistir.

Arastirmada kullanilacak olan dlgeklerin giivenilirliklerini hesaplayabilmek ve
soru formlarindaki ifadelerin ve deney sirasinda yapilan s6zlii agiklamalarin anlagilabilir
olup olmadigmm1 gorebilmek amaciyla 50 katilimcr ile bir pilot uygulama
gerceklestirilmistir. Katilimcilar tipki ana deneydeki gibi yansiz olarak 25’er kisilik iki
gruba atanmis ve ana deneyin bir benzeri uygulanmistir.

Pilot uygulamada ana deneyden farkli olarak, katilimcilara (Arias-Bolzmann vd.,
2000°den uyarlanan) absiirtliik 6l¢egi de uygulanmustir. Pilot uygulama sonucunda
6lgegin Cronbach’s alpha degeri 0,90 olarak bulunmustur. Bu 0Olcekle, uzman paneli
onayia ek olarak, iiretilen manipiilasyonu nesnel bir 6l¢iit ile kontrol edebilmek, baska
bir deyisle absiirt reklamin diger reklamdan absiirtlik acgisindan ne derece farkli
oldugunu ortaya koyabilmek amaglanmistir. Arastirma ig¢in iiretilen absiirt reklam
katilimcilar tarafindan 7,0 ilizerinden 4,95 oraninda absiirt olarak degerlendirilirken,
absiirt olmayan reklam i¢in bu degerin 1,91 oldugu goriilmiistiir. Bu sonug, yapilan
manipiilasyonun reklamlarda absiirtliik agisindan belirgin bir fark yarattigim1 ortaya
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koymaktadir. Aradaki farkin anlamli oldugu t-test sonucunda da (Sd = 48, t = -15,909, p
=0,000) goriilmiistiir.

Arastirmada reklama yonelik tutumu 6l¢mek ic¢in, Biehal vd. (1992: 23)
tarafindan olusturulan Olgek Tiirkge’ye c¢evrilmis ve arastirmaya uyarlanarak
kullanilmistir.  Olgek, reklama yonelik tutum konusunda daha ©6nce yapilmus
arastirmalar1 temel alarak gelistirilmistir ve tutumun hem duygusal hem degerlendirici
icerigini kapsamaktadir. Olgegin Cronbach’s alpha degeri 0,84 olarak bulunmustur.

Aragtirmada kullanilan son &lgek ise katilimcilarin iiriin kategorisine yonelik
ilginliklerini belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Kontrol ve deney gruplarina atanan
katilimcilarin, reklami gosterilen {iriin kategorisine esit diizeyde ilgili olup olmadiklarini
kontrol edebilmek amaciyla kullanilan bu degiskeni aciklayabilmek amaciyla
Zaichkowsky (1994) tarafindan olusturulan ilginlik 6lgegi kullanilmistir. Bu 6l¢egin
Cronbach’s alpha degeri ise 0,92 olarak bulunmustur.

2.3.3. Ana Deneyin Uygulanmasi

Katilimeilar 6 ile 10 kisi arasinda degisen gruplar halinde deneyin yapilacagi
smifa alinmig, grubun kontrol ya da deney grubu olmasina tesadifi olarak karar
verilmistir. Kontrol grubuna abslrt olmayan, deney grubuna ise abslrt reklam
gosterilmistir. Arastirmada hatirlama testi de uygulanacagi icin, benzer caligmalarda
(Arias-Bolzman vd. 2000) yapildig1 gibi, bir PowerPoint sunumu ile esit siirelerde (15
sn.) 4 farkli basin ilani, asil gosterilmek istenen her zaman iiclincli sirada olmak
kosuluyla perdeye yansitilmistir. Ardindan, katilimcilardan yalnizca tigiincii siradaki
reklamla ilgili hatirladiklarini soru formuna yazmalari istenmis ve 2 dakika verilmistir.

Arastirmada, deney tasarimi geregi gosterilen diger reklamlar kontrol ve deney
gruplart i¢in aynidir ve absiirtliik icermemektedir. Bu reklamlar da geng¢ hedef kitleye
hitap edebilecek cikolata, seyahat acentesi ve parfim drinleri i¢in arastirmaya ozel
olarak tasarlanmistir.

Hatirlama testinin ardindan, katilimcilara ilgili reklam tekrar gosterilmis ve
reklama yonelik tutum Slgegini igeren soru formunu yanitlamalari istenmistir. Ardindan
PowerPoint sunumu sonlandirilmis ve reklamdan bagimsiz olarak iriin kategorisine
yonelik ilginlik testi uygulanmigtir.

2.3.4. Kontrol ve Deney Gruplarimin Denkligi

Arastirmada katilimcilar kontrol ve deney gruplarina yansiz olarak atanmis olsa
da bu gruplarin farkli agilardan birbirine olan denkligi ayrica kontrol edilmeye
calistlmigtir. Her iki grupta da esit sayida kadin ve erkek katilimer ile cinsiyet degiskeni
acisindan esitlik saglanmistir. Bu konuda diger iki 6nemli degisken olan yas ve ilginlik
acisindan ise gruplara dair veriler t-test ile karsilastirilmigtir. Kontrol grubundaki
katilimcilarin yag ortalamasi 21,48, deney grubundakilerin ise 21,89 olarak hesaplanmis
ve iki grup arasinda yas degiskeni agisindan anlamli bir fark olmadig: (Sd = 158, t = -
1,500, p = 0,136) anlagilmistir.

Bu calismada 6zellikle tutum degiskeni iizerinde etkili olacagi diisiiniilerek, {iriin
kategorisine yonelik ilginlik, bir kontrol degiskeni olarak ele alinmistir. Boylece,
kontrol ve deney gruplarina atanan katilimcilarin reklami gdsterilen iiriin kategorisine
esit diizeyde ilgili olup olmadiklarini kontrol edebilmek amaglanmistir. Kontrol
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grubundaki katilimcilarin ilginlik ortalamasi 4,70 iken, deney grubundaki katilimcilarin
ilginlik ortalamas1 4,66 olarak hesaplanmis ve iki grup arasinda ilginlik degiskeni
acisindan anlamli bir fark olmadigr (Sd = 153, t = 0,175, p = 0,861) anlasilmistir.
Boylelikle, her iki grubun cinsiyet degiskeni acisindan oldugu gibi, yas ve ilginlik
degiskenleri agisindan da birbirine denk oldugu sonucuna ulasilmistir.

3. Bulgular ve Yorum

3.1. Reklama Yonelik Tutum

Aragtirma probleminin iki temel bileseninden biri olan reklama yonelik tutum
konusunda elde edilen bulgular asagida siralanmistir. Oncelikle, genel olarak reklama
yonelik tutum, kontrol ve deney gruplarimin karsilastirilmasi temel alinarak agiklanmus,
ardindan cinsiyet ve ilginlik degiskenleri acisindan reklama yonelik tutum bulgular
ortaya koyulmustur.

Tablo 1. Absiirt ve Absiirt Olmayan Reklamlara Yonelik Tutumun Karsilastirilmasi

Degisken Reklam N Ort. Ss Sd t Anlamhhk
Absurt 80 | 336 | 0561
Olmayan

Tutum 158 -4,557 0,000
Absirt 80 3,79 0,643

Tablo 1’de goriildiigli gibi, absiirt olmayan reklama yonelik tutum ortalamasi
3,36 iken absiirt reklama yonelik tutum ortalamasi 3,79 dur ve aradaki bu fark istatistiki
acidan (Sd = 158, t = -4,557, p < 0,05) anlamlidir. Bu durumda H1 kabul edilmistir.
Baska bir deyisle absiirt reklam gosterilen katilimcilarin, absiirt olmayan reklam
gosterilenlere kiyasla, reklama yonelik daha olumlu tutuma sahip olduklar1 anlagilmistir.

Arastirmanin alt amaclarindan biri de cinsiyet degiskeninin reklama yonelik
tutum ag¢isindan bir farklilifa neden olup olmadigini belirlemektir. Bu amagla kadin ve
erkek katilimcilarin her iki reklama yonelik tutumlar t-test ile karsilagtirilmastir.

Tablo 2. Absiirt ve Absiirt Olmayan Reklamlara Yonelik Tutumun Cinsiyet Degiskeni
Acisindan Karsilastirilmasi

Degisken Cinsiyet N Ort. Ss Sd t Anlamhilik
Absiirt Olmayan Kadin 40 3,42 0,632
Reklama 78 1,036 0,303
Yonelik Tutum | grpap 40 | 329 | 0479
Kadin 40 3,88 0,543
Absurt Reklama
Yonelik Tutum 8 1,184 0,240
Erkek 40 3,71 0,727

Tablo 2’de gorildiigi gibi, gerek absiirt olmayan reklama yonelik tutum
acisindan, gerek bu noktada asil 6neme sahip olan absiirt reklama yonelik tutum
acisindan cinsiyet degiskeni anlamli bir farklilik (p > 0,05) yaratmamustir. Sonug olarak,
kadin ve erkeklerin reklama yonelik tutum agisindan absiirt reklamdan benzer bigimde
etkilendigi yorumuna varilabilir.
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Arias-Bolzmann (1993) Urtin kategorisine yonelik ilginlik ve tutumun reklamda
absiirtliigiin etkisini hafifletebilecegini One siirmiistiir. Bu sebeple, iiriin kategorisine
yonelik 1ilginlik, yontem boliimiinde de agiklandigi gibi, arastirmada oOncelikle bir
kontrol degiskeni olarak ele alinmis ve bu degisken agisindan kontrol ve deney
gruplarinin denkligi kanitlanmustir.

Ilginlik degiskeninin, 6zellikle tutum degiskeni iizerinde yapacagi ongoriilen
etkiyi aciklayabilmek i¢in ise katilimcilar, diisiik ve ytiksek ilginlikli katilimcilar olmak
tizere iki gruba ayrilmislardir. Bunun i¢in, Zaichkowsky (1994)’den uyarlanan ilginlik
6l¢egi ile her katilimecinin iiriin kategorisine yonelik ilginligi 6l¢iilmiistiir. Zaichkowsky
(1994: 62) bu olgegin 10 (disiik) ile 70 (yiiksek) arasinda degisen ilginlik degerleri
verecegini ve orta noktasinin ise 40 (ortalama cinsinden yazildiginda 4,0) oldugunu
belirtmistir. Bu sebeple ilginlik ortalamasi 4,0 ve altinda olan katilimcilar diisiik, 4,1 ve
tizerinde olanlar ise yiiksek ilginlikli katilimcilar olarak belirlenmislerdir. Tablo 3’de
gorildiigli gibi, her iki grupta da yiiksek ilginlikli katilimcilar ¢ogunluktadir. Kontrol
grubunda 19 disiik, 61 yiiksek ilginlikli katilimc1 varken, deney grubunda benzer
sekilde 24 diisiikk, 56 yiiksek ilginlikli katilimer bulunmaktadir. Uriin kategorisine
yonelik ilginlik, bu noktada bir bagimsiz degisken olarak ele alinmig, absurt ve absirt
olmayan reklamlar i¢in ayr1 ayr1 olmak iizere, her iki gruptaki diisiik ve ytiksek ilginlikli
katilimcilarin reklama yonelik tutumlari t-test ile karsilastirilmistir.

Tablo 3. Absiirt ve Absiirt Olmayan Reklamlara Yénelik Tutumun Ilginlik Degiskeni
Acisindan Karsilastirilmasi
Degisken Tlginlik N Ort. Ss Sd t Anlamhilik

Absirt Olmayan | Distik 19 | 3,06 0,521
Reklama 78 -2,697 0,009
Yonelik Tutum | vijsek 61 | 345 0,546

Diisiik 24 3,44 0,654
Absirt Reklama

Yénelik Tutum 78 -3,371 0,001

Y iksek 56 | 3,94 0,583

Tablo 3’de goriildigii gibi, gerek absiirt olmayan reklama yonelik tutum
acisindan, gerek bu noktada asil 6neme sahip olan absiirt reklama yonelik tutum
acisindan ilginlik degiskeni anlamli bir farklilik (p < 0,05) yaratmistir. Kontrol
grubundaki, diisiik ilginlikli katilimcilarin absiirt olmayan reklama yonelik tutum
ortalamalar1 3,06 iken, yiiksek ilginlikli katilimcilarin tutum ortalamalar1 3,45°dir ve
aradaki bu fark (Sd = 78, t = -2,697, p < 0,05) anlamlidir. Deney grubunda ise, diisiik
ilginlikli katilimcilarin absiirt reklama yonelik tutum ortalamalar1 3,44 iken, ylksek
ilginlikli katilimcilarin tutum ortalamalar1 3,94 diir ve aradaki fark (Sd = 78, t = -3,371,
p <0,05) anlamlidir.

Sonug olarak, ilginlik degiskeninin tutum iizerinde etkisi oldugu ve bu etkinin
gerek absurt gerek absirt olmayan reklama yonelik tutum Gzerinde olumlu ydnde
oldugu goriilmiistlir. Baska bir deyisle, kisinin bir {irlin kategorisine yonelik ilginligi
yuksek ise, bu kategorideki bir iiriiniin reklamina yonelik tutumu da yiiksek olmaktadir
ve reklamdaki absiirtliik bu sonucu degistirmemektedir. Bu noktada ilginlik degiskeni
de gbdz Oniine alinarak, absiirt reklamin tutum {izerindeki etkisini agiklayabilmek icin

109



tutum degiskeni, yalnizca diisiik ve yalnizca yiiksek ilginlikli katilimcilar agisindan da
ayr1 ayri analiz edilmistir.

5
3,94
4 345 —_—
0= Y ==Diisiik

3 e 344 ilginlikli

3.06 ’ katilimeilar
2 == Yiiksek

ilginlikli
1 katilimcilar
0 T 1
Absiirt olmayan reklam Absiirt reklam

Sekil 1. Absiirt ve Absiirt Olmayan Reklamlarin Ilginlik Degiskeni Acisindan
Degerlendirilmesi

Sekilde goriildiigi gibi, yalnizca diisiik ilginlikli katilimcilar analize dahil
edildiginde, kontrol grubunda absiirt olmayan reklama yonelik tutum ortalamasi 3,06
iken, deney grubunda absiirt reklama yonelik tutum ortalamasi 3,44’diir. Yapilan t-test
sonucuna gore, aradaki bu fark istatistiki ag¢idan da (Sd = 41, t = -2,057, p = 0,046)
anlamlidir. Dolayisiyla, absiirtliigiin reklama yonelik tutum iizerindeki etkisi yalnizca
diisiik ilginlikli katilimcilar agisindan da gecerlidir. Benzer sekilde yalnizca yiiksek
ilginlikli katilimcilar analize dahil edildiginde, kontrol grubunda absiurt olmayan
reklama yonelik tutum ortalamasi 3,45 iken, deney grubunda absurt reklama yonelik
tutum ortalamasi 3,94’diir. Yapilan t-test sonucuna gére aradaki bu fark istatistiki
acidan da (Sd = 115, t = -4,727, p = 0,00) anlamlidir. Dolayistyla, absiirtliigiin reklama
yonelik tutum uzerindeki etkisi yiiksek ilginlikli katilimeilar agisindan da gegerlidir.

3.2. Hatirlama

Hatirlama, bu arastirmada marka adi ve sloganin hatirlanmasi seklinde iki farkl
degisken iizerinden test edilmistir. Katilimeilarin yanitladigir yardimsiz hatirlama soru
formlar1 iizerine, arastirmaci tarafindan bir icerik analizi uygulanmistir. Bu analizde
marka adi ve sloganin dogru olarak yazilmis olmasi “hatirliyor” seklinde, yazilmamis
olmasi ise “hatirlamiyor” seklinde kodlanarak hatirlama verisi elde edilmistir.

Tablo 4. Marka Adinin Hatirlanmasi

Marka Ad1
Reklam Hatirlamiyor Hatirhyor Toplam
Abs(rt Olmayan 69 11 80
Absiirt 59 21 80

Tablo 4’te gorildigi gibi, absiirt olmayan reklam gosterilen katilimeilarin 1171
marka adin1 hatirlarken, abslrt reklam gosterilen katilimcilarin 21’1 marka adim
hatirlamustir. Yapilan Ki-Kare Testi sonucuna gore bu fark istatistiki agidan (y* =
3,906% p = 0,048) anlamlidir. Bu durumda, H2 kabul edilmistir. Baska bir deyisle absiirt
reklam gosterilen katilimcilarin, absiirt olmayan reklam gosterilenlere kiyasla,
reklamdaki marka adin1 daha fazla hatirladiklar1 sonucuna ulasilmistir.

Tablo 5. Cinsiyet Degiskeni A¢cisindan Marka Adinin Hatirlanmast
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Marka Ad1

Reklam Cinsiyet Toplam
Hatirlanuyor Hatirhyor
Absiirt Kadin 38 2 40
Olmayan Erkek 31 9 40
. Kadin 31 9 40
Abstrt Erkek 28 12 40

Tablo 5°de gortildigi gibi, absiirt olmayan reklam gosterilen gruptaki kadinlarin
yalnizca 2’si marka adini hatirlarken, erkeklerin 9’u marka adini hatirlamigtir. Absiirt
olmayan bir reklam gdsterilmesi sonucunda olugsan bu durum istatistiki agidan (XZ =
5,165% p = 0,023) anlamlidir. Bu noktada asil dnemli olan ve arastirmada yanitlanmasi
gereken ise absiirt reklam gosterilen gruptaki kadin ve erkek katilimcilar arasinda
anlamli bir hatirlama farkli olup olmadigidir. Bu agidan tabloya tekrar bakildiginda,
absiirt reklam gosterilen kadin katilimcilar arasinda marka adini1 hatirlayanlarin sayisi 9
iken, erkek katilimcilarda bu saymin 12 oldugu goriilmektedir. Absirt reklam
sonucunda olusan bu durum istatistiki agidan x2 =0,581% p = 0,446) anlaml1 degildir.

Dolayisiyla, her iki grupta da erkeklerin kadinlara gére marka adin1 daha fazla
hatirladiklari, fakat absiirt reklam agisindan olusan farkin anlamli olmadig1 goriilmiistiir.
Sonug olarak, kadin ve erkeklerin marka adinin hatirlanmasi konusunda absiirtliikten
benzer bi¢cimde etkilendikleri, cinsiyet degiskeninin bu noktada bir fark yaratmadigi
yorumuna varilabilir.

Tablo 6. Sloganin Hatirlanmast
Slogan

Reklam Hatirlanyor Hatirhyor Toplam
Absirt Olmayan 37 43 80
Absiirt 44 36 80

Tablo 6’da goriildiigii gibi, absiirt olmayan reklam gosterilen katilimeilarin 43’
slogani hatirlarken, absirt reklam gosterilen katilimcilarin 36’s1 slogani hatirlamistir.
Dolayisiyla kurulan hipotezin aksine, absiirt olmayan reklam gdsterilmesi sonucunda
sloganin daha fazla hatirlandigi gériilmiistiir. Yapilan Ki-Kare Testi sonucuna gore ise
iki grup arasinda olusan fark istatistiki agidan (3° = 1,225% p = 0,268) anlamli da
degildir. Bu durumda, H3 reddedilmistir. Baska bir deyisle absiirtliiglin reklamdaki
sloganin hatirlanmasi lizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulagilabilir.

Tablo 7. Cinsiyet Degiskeni A¢isindan Sloganin Hatirlanmasi

o Slogan
Reklam Cinsiyet Toplam
Hatirlamyor Hatirhyor
Absiirt Kadin 19 21 40
Olmayan Erkek 18 22 40
Absi Kadin 21 19 40
surt Erkek 23 17 40

Tablo 7°de gortldigi gibi, absiirt olmayan reklam gosterilen gruptaki kadinlarin
21’1 slogan1 hatirlarken, erkeklerin 22’si slogani hatirlamistir. Dolayisiyla, kontrol
grubundaki kadin ve erkekler arasinda sloganin hatirlanmas1 agisindan (XZ =0,050% p =
0,823) anlamli bir fark bulunmamistir. Deney grubu acisindan tabloya tekrar
bakildiginda, absiirt reklam gosterilen kadin katilimcilar arasinda slogani hatirlayanlarin
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sayist 19 iken, erkek katilimcilarda bu saymin 17 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla,
deney grubundaki kadin ve erkekler arasinda da slogamn hatirlanmasi agisindan (32 =
0,202% p = 0,653) anlaml1 bir fark bulunmamustr.

Sonug olarak, kontrol ve deney gruplari arasinda sloganin hatirlanirligi agisindan
anlaml bir fark olmadig1 gibi, her iki gruptaki kadin ve erkekler arasinda da sloganin
hatirlanirhigi agisindan anlamli bir fark olmadigi goriilmiistiir.

Arastirma Oncesinde ongoriilememis olmasi sebebiyle, arastirmanin alt amag
sorular1 arasinda yer almayan son bir konu, verilerin analizi stirecinde dikkat ¢ekmis ve
bu noktada arastirmaya dahil edilmistir. Arastirmaci tarafindan yardimsiz hatirlama soru
formlar1 iizerine uygulanan icerik analizi sirasinda kayda deger sayida katilimcinin
dogrusu “dogaya dokun” olan slogan1 “dogayla i¢ ice”, “dogayla biitiinles”, “dogaya
yakin” ya da “dogay1 hisset” gibi farkli sekillerde yanlis hatirladig1 dikkat ¢ekmistir. Bu
durumun 6zellikle deney grubundaki katilimcilarin soru formlarinda daha yogun oldugu
gozlenmistir. Sonug olarak, sloganin yanlis hatirlanmasimin reklamdaki absiirt gorsel
uyaranin etkisinden kaynaklanabilecegi diistiniilmiistiir.

Bu noktada yardimsiz hatirlama soru formlari tizerine ikinci bir icerik analizi
daha yapilmistir. Bu analizde slogani “dogaya dokun” ifadesine benzer, fakat yukarida
anilan bi¢imlerde farkli olarak yazan katilimcilar “slogani yanlis hatirliyor” seklinde
kodlanmistir. Asagidaki tabloda her iki grupta slogani dogru ve yanlis olarak hatirlayan
katilimcilara ait veriler derlenmistir. Burada verilenler disinda kalan katilimcilarin ise
slogani higbir sekilde hatirlamadiklari sdylenebilir.

Tablo 8. Sloganin Dogru ve Yanls Olarak Hatirlanmast

Slogan
Reklam Dogru Yanbs Toplam
Abslrt Olmayan 43 9 52
Absirt 36 21 57

Tablo 8’de goriildiigli gibi, absiirt olmayan reklam gosterilen katilimcilarin 9°u slogani
yanlis hatirlarken, absiirt reklam gosterilenlerin 21°i slogani yanlis hatirlamistir. Bu
veriler de diger hatirlama verileri gibi Ki-Kare Testi ile analiz edilmis ve aradaki bu
farkin (% = 5,908%, p = 0,015) anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Sonu¢ olarak, Oncelikle yardimsiz hatirlama testinin yapis1 geregi, bazi
katilmcilarin  reklamin Ggelerini farkli sekillerde hatirlayabilecegini kabul etmek
gerekir. Bu noktada, absurtlik benzeri bir uyaran icermeyen reklam gosterilen kontrol
grubunda, az sayida da olsa bazi katilimcilarin slogani yanlis hatirladigi goriilmiistiir.
Ote yandan absiirt reklam gosterilen katilimcilar acisindan bu saymin dikkat cekici
boyutta fazla oldugu ve aradaki farkin istatistiki agidan da anlamli oldugu g6z Oniine
alindiginda bu etkinin reklamdaki absiirtliikten kaynaklandigi diisiiniilebilir. Yanlig
olarak yazilan sloganlarin reklamdaki absiirt gérselden kaynaklanabilecek bir anlama
paralel olmas1 (dogayla biitiinlesmek, i¢ ige olmak gibi) da bu goriisii desteklemektedir.

4. Tartisma ve Sonug

Bu arastirmada oncelikle, birbirine denk iki arastirma grubu (kontrol ve deney)
acisindan genel olarak reklama yonelik tutum degiskeni karsilastirilmistir. Arastirma
sonunda, absiirt reklam gosterilen katilimcilarin, absiirt olmayan reklam gosterilenlere
kiyasla, reklama yonelik daha olumlu tutuma sahip olduklar1 goriilmiistiir. Sonug
olarak, reklamda absiirtliigiin, reklama yonelik tutuma olumlu yonde etkisi oldugu
anlagilmistir. Daha Onceki ¢aligmalarda bagimli bir degisken olarak reklama yonelik
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tutumun, onceki Orin kategorisi tutumu (Arias-Bolzmann vd., 2000) ya da kaltdr
(Gelbrich vd., 2012a, 2012b) gibi degiskenlerden etkilenebilecegi ortaya konmus olsa
da genel bir degerlendirme olarak yazarlar absiirtliigiin reklama yonelik daha olumlu
tutumlara neden oldugunu belirtmislerdir. Buna ek olarak Arias-Bolzmann, (1993) bu
arastirmanin da absiirt manipiilasyonu olan insanbi¢imli hayvan figiiri kullaniminin
reklama yonelik tutum iizerinde olumlu etkiler yaptig1 sonucuna ulagmistir. Dolayisiyla
bu arastirmada reklamda absiirtliigiin, reklama yonelik tutum iizerine etkisi agisindan
elde edilen sonucun 6nceki ¢aligmalar1 destekler nitelikte oldugu sdylenebilir.

Aragtirmada ayrica, cinsiyet bir bagimsiz degisken olarak ele alinmis ve tiim
bagimli degiskenler {izerinde test edilmistir. Bu noktada arastirma sonucu, reklamda
absiirtliigiin reklama yonelik tutum tizerindeki etkisi agisindan, cinsiyet degiskeninin
anlamli bir fark olusturmadigini gostermistir.

Arastirmada, deney ve kontrol gruplarinin birbirine denk olup olmadigim
Olcebilmek amaciyla kontrol degiskeni olarak kullanilan iiriin kategorisine yonelik
ilginlik, ayrica bir bagimsiz degisken olarak da degerlendirilmis ve reklama ydnelik
tutum degiskeni ilizerinde test edilmistir. Sonug olarak, ilginlik degiskeninin tutum
tizerinde olumlu etkisi oldugu ve bu etkinin hem absiirt hem de absiirt olmayan
reklamlar acisindan benzer bicimde ortaya c¢iktigi goriilmiistiir. Baska bir deyisle,
kisinin bir {iriin kategorisine yonelik ilginligi yliksek ise bu kategorideki bir Griinln
reklamima yonelik tutumu da daha olumlu olmaktadir ve reklamdaki absiirtliik bu
sonucu degistirmemektedir.

Bu noktada ayrica, absiirtliiglin olumlu tutumlara yol agtigi yoniindeki
bulgularm, iiriin kategorisine yonelik gerek diisiik, gerek yiiksek ilginlikli katilimcilar
acisindan da gegerli oldugu sonucuna ulasilmistir. Arias-Bolzmann vd. (2000) Grin
kategorisi tutumu seklinde adlandirdiklart degiskeni ilginlik 6lgegini de kullanarak
Olemiis ve absiirt reklamin, iirlin kategorisine yonelik onceki tutumlart olumsuz olan
katilimcilar {izerinde daha etkili oldugu sonucuna ulagsmislardir. Bu arastirmada ise
benzer bir degisken, yalnizca iiriin kategorisine yonelik ilginlik acisindan olgiilmiistiir.
Arastirma sonucunda, absiirt reklamin diisiik ilginlikli katilimcilar iizerinde oldugu gibi
yiiksek ilginlikli katilimcilar {izerinde de etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Burada s6z
konusu iki ¢aligma, yaklagimlari tam olarak ortiismese de benzer olgulara isaret etmeleri
sebebiyle karsilastirilabilir. Arias-Bolzmann vd. (2000: 46) iriin kategorisine yonelik
onceki tutumlar1 olumsuz olan kisilerin, {irlin kategorisini kullanmayan tiiketicilere
isaret edebilecegini ve absiirtliigiin bu hedef kitle {izerinde daha etkili olacagini
belirtmislerdir. Bu aragtirmanin bulgulart ise uygun hedef kitleye dogru bir mesajla
seslenilmesi durumunda abslirtliiglin tiriin  kategorisi kullanicilar1 i¢in de etkili
olabilecegine isaret etmektedir.

Reklamda absiirtliigiin marka adi ve sloganin hatirlanmasi {izerine olan etkilerini
aciklamak i¢in gelistirilen hipotezlerde, absiirtliiglin  hatirlamay1 arttiracagi
Ongoriilmistiir. Yapilan yardimsiz hatirlama testi sonucunda, absiirt reklam gosterilen
katilimcilarin, absiirt olmayan reklam gosterilenlere kiyasla, reklamdaki marka adini
daha fazla hatirladiklar1 sonucuna ulasilmistir. Baska bir ifadeyle, reklamda
absiirtliigiin, marka adinin hatirlanirhigini arttirdigr goriilmistiir. Cinsiyet degiskeni bu
noktada da bir bagimsiz degisken olarak ele alinmis, sonug olarak, kadin ve erkeklerin
marka adinin hatirlanmasi1 konusunda absiirtliikten benzer bi¢imde etkilendikleri,
cinsiyet degiskeninin bu noktada bir fark yaratmadig anlasilmistir.
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Reklamda absiirt unsurlar kullanmanin, psikolojide von Restorff etkisi olarak
bilinen yaklasimin Onerdigi iizere, hatirlama iizerinde olumlu etkiler yapacagi
disiiniilmektedir. Reklamda absiirtliik  konusunda ge¢miste  yapilmis  etki
aragtirmalarinin  sonuglar1 da (Arias-Bolzmann, 1993, Arias-Bolzmann vd., 2000
Gelbrich vd., 2012a, 2012b) bu diisiinceyi desteklemektedir. Arias-Bolzman vd. (2000)
Ozellikle marka adinin hatirlanmasi noktasinda absiirtliiglin olumlu etkileri oldugunu
belirtmistir. Reklamda absiirtliikle ilgili gerceklestirdikleri kiiltlirleraras1 g¢alismalar
sonucunda Gelbrich vd. (2012a, 2012b) absiirtliigiin tutum gibi degiskenler iizerinde
kiiltlire bagli olarak farkli sonuglar verdigini, hatirlama konusundaki olumlu etkinin ise
kiiltiire bagli olarak degismedigini vurgulamislardir.

Sonug olarak, marka adinin hatirlanmast konusunda bu arastirmanin sonuglari
daha onceki ¢aligmalar1 destekler niteliktedir. Sloganin hatirlanmasi konusunda ise ayni
durumdan s6z etmek miimkiin degildir. Aragtirma sonucunda absiirtliiglin reklamdaki
sloganin hatirlanmasi iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir.
Ayrica, absiirt reklam, sloganin hatirlanmasi agisindan genel olarak bir etki yaratmadigi
gibi, cinsiyet degiskeninin de sloganin hatirlanmasi iizerinde anlamli bir etkisinin
olmadig1 gorilmiistiir.

Arastirmanin bulgular1 agisindan son ve oldukc¢a dikkat ¢ekici bir sonug olarak,
sloganin yanlis hatirlanmas1 konusuna deginmek gerekir. Arastirmaci tarafindan
yardimsiz hatirlama soru formlar: iizerine uygulanan igerik analizi sirasinda ozellikle
(absurt reklam gosterilen) deney grubunda, kayda deger sayida katilimcinin dogrusu
“dogaya dokun” olan slogani, “dogayla i¢ ice”, “dogayla biitiinles”, “dogaya yakin” ya
da “dogay1 hisset” gibi farkl sekillerde yanlis hatirladig1 dikkat ¢ekmistir. Bu noktada
yardimsiz hatirlama soru formlar1 iizerine ikinci bir igerik analizi daha yapilmis ve

slogani yanlis hatirlayan katilimcilarin sayist her iki grup i¢in de belirlenmistir.

S6z konusu ikinci igerik analizi sonucunda, absiirt reklam gosterilen katilimcilar
acisindan bu saymin dikkat c¢ekici boyutta fazla olmasi ve aradaki farkin istatistiki
acidan anlamliligi, bu etkinin reklamdaki absiirtliikten kaynaklanabilecegi yoniinde bir
gorliis olusturmustur. Yanlis olarak yazilan ifadelerin, reklamdaki absiirt gorselden
kaynaklanabilecek (dogayla i¢ ice olmak, dogayla biitiinlesmek gibi) bir anlama paralel
olmas1 da bu goriisii desteklemektedir.

Stern, (1992: 77) bazi absiirt reklamlarin uyumsuz gorsel ve sézel unsurlart bir
araya getirerek belirsizlik yaratabileceklerini, bu belirsizligin de reklam mesajinin
yanlis (gercekte olandan farkli) anlasilmasina yol acgabilecegini belirtmistir. Arias-
Bolzmann vd. (2000: 38) de absiirt reklamlarin karmasik ya da zengin gorsel mesajlar
icermeleri nedeniyle yarattiklar1 belirsizlik sonucunda, reklama maruz kalan farkli
kisilerde farklt algilamalara neden olabilecegini belirterek Stern’in goriistini
desteklemislerdir. Sloganin, farkli katilimcilar tarafindan farkli bi¢imlerde hatirlanmasi,
s0z konusu belirsizligin bir sonucu olarak degerlendirilebilir.

Ote yandan, arastirmada kullanilan absiirt reklamda, reklami yapilan iiriinlerle
doga yirliylisii yapan yart insan gOriniimlii bir c¢ift antilop resmedildigi
diisiiniildiiglinde, ikinci icerik analizinde “yanlis hatirlama” seklinde kodlanan “dogayla
i¢ ice”, “dogayla biitiinles” ya da “dogay1 hisset” gibi ifadelerin, reklam bir biitiin olarak
incelendiginde, reklam mesajinin “dogru” anlasildigina isaret ettigi de tartisilabilir.
Dolayisiyla, dogrusu “dogaya dokun” olan slogani, yukarida anilan sekilde yanlis
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(gercekte olandan farkli) hatirlayan katilimcilarin, reklam mesajin1 genel anlamda dogru
algiladiklari, fakat sozel bir ifade olarak sloganmi yanlis hatirladiklart disiintilebilir.
Sonug olarak ozetle, reklamdaki absiirt gorsel uyaranin, reklamin sézel mesaji olan
slogan metninin 6nine gegmis olabilecegi seklinde bir yoruma da varilabilir.

5. Stmirhiiklar ve Oneriler

Bu arasgtirma, tasarlanan basin ilanlariyla ve bir reklam mecrasi olarak gazete ve
dergi reklamlart ile sinirhdir. Absiirtliik, giiniimiizde gerek geleneksel, gerek yeni
medya ortamlarinda yaygin bigimde kullanilmaktadir. Bu noktada ileride yapilacak
caligmalarin 6zellikle abstirtliiglin ¢cok yaygin bigimde kullanildig: televizyon reklamlari
acisindan ve pazarlama iletisimi alanindaki pay1 ve 6nemi her gegen giin artan internet
reklamciligi, sosyal medya ve mobil uygulamalar gibi alanlarda da incelenmesi gerekir.

Aragtirmada, tiniversite 6grencisi geng hedef kitleye yonelik olarak bir outdoor
giyim markas1 i¢in tasarlanan reklamlar kullanilmigtir. Farkli bir kitle ya da {iriin
kategorisinde arastirma sonuglar1 degisebilecektir. Ileride yapilacak arastirmalarin
ozellikle farkli demografik o6zelliklerdeki katilimcilar ile gergeklestirilmesi, reklamda
absiirtliigiin etkilerini daha genis bir ¢ercevede agiklamak adina yararli olacaktir. Benzer
sekilde, farkl tirlin ve hizmet kategorilerinde reklamda absiirtliigiin, karsilastirmali bir
bicimde arastirilmasi da bu alana biiyiik katki saglayacaktir.

Bu arastirma, absiirtliiglin insanbi¢imcilik boyutuna odaklanmaktadir. Her ne
kadar benzer etkilere neden olacagi ongoriilse de farkli tiirde firetilecek absiirt
maniplilasyonlar, farkli etkilere neden olabilecektir. Bu noktada absiirtliiglin farkli
bicimlerinin karsilastirilarak incelenmesi yararli olacaktir.

Gerek bu aragtirmanin bulgulari, gerek yukarida Onerilen arastirmalarin
gerceklestirilmesi ile elde edilecek sonuglar, reklamcilik literatiiriine katki saglayacagi
gibi, reklam ve pazarlama profesyonellerine yonelik ¢ikarimlar ve Oneriler de
sunabilecektir. Bu arastirma, ozellikle gen¢ hedef kitleye yonelik olarak tasarlanan
reklamlarda absiirt unsurlar kullanmanin Oncelikle reklama yonelik tutum agisindan
olumlu sonuglar verdigini ortaya koymaktadir. Reklam yaraticilarinin, genclerin absiirt
reklamlar1 Ozellikle ilgi cekici ve siradisi bularak, bu reklamlara yonelik olumlu
tutumlar gelistirebileceklerini goz dniinde bulundurmalari yararl olacaktir.

Reklam igeriginin hatirlanmasi da en az tutum kadar 6nemli ve tiiketicileri satin
alma davranigina yoneltebilecek bir unsurdur. Bu noktada daha Once benzer
arastirmalarda oldugu gibi, bu arastirma sonucunda da ortaya konan, reklamda
absiirtliigiin 6zellikle marka admin hatirlanmasi iizerindeki olumlu etkisi uygulamacilar
acisindan da dnemlidir. Ozellikle yogun rekabetin yasandigi pazar kosullarinda ve/veya
yeni {Uriin ve markalarin reklam uygulamalart agisindan bu sonu¢ g6z ardi
edilmemelidir.

Son olarak, bu arastirmada sloganin yanlis hatirlanmasi bi¢iminde kendini
gosteren, absiirtliiglin birden fazla anlam icerebilmesi ya da beklenenden farkli bicimde
okunmasi olasiligi, 6zellikle reklam yaraticilar1 agisindan dikkat edilmesi gereken bir
durumdur.
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