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REKLAM BILGI ISLEME STRATEJILERINDE CINSIYET
FARKLILIKLARI: SECICILIK HIPOTEZI CERCEVESINDE
RASYONEL/DUYGUSAL REKLAM TEPKIiSINE YONELIK DENEYSEL BiR
CALISMA'®

Giilcan Sener2

Oz

Toplumsal cinsiyet toplum tarafindan insa edilen roller, davranis ve faaliyetleri ifade etmek
icin ve siklikla pazar boliimleme stratejisi olarak kullanilmaktadir. Hedef pazarlara uygun etkili reklam
stratejilerinin belirlenmesinde toplumsal cinsiyetin 6nemi hem akademisyenler hem de reklam
profesyonellerinin artan ilgisine sahiptir. Reklam bilgi stratejilerinin kadin ve erkek arasinda nasil
farklilagtig1 ve toplumsal cinsiyet farkliliklarin1 gozeten etkili reklam kampanyasi yaratmada hangi
stratejinin dogru oldugu cevaplanmasi gereken Onemli sorulardir. Kadin ve erkegin bilgi igleme
stratejilerine uyan reklam formatinin reklamin etkisini artirdifi evrensel olarak kabul edilen bir
gercektir.

Segicilik Hipotezi'ne gore, yiiksek ilginlik kosullart diginda cinsiyet farkliklari olugmaktadir,
¢linkii erkekler mesaj tema ya da semalarinin tamamiyla harekete gecerken, kadinlar daha ¢ok mesaj
igerigini detaylandirarak isleme ile mesgul olurlar. Bu aragtirma, Segicilik Hipotezi'nin varsayimlari
kadinin ve erkegin farkli basin reklamlarina (rasyonel/duygusal) nasil tepki verdiklerini bulmak
amaciyla yapilan deneye dayanmaktadir. Sonuglar, erkeklerin rasyonel cekicilikli reklama daha olumlu
yanit vermemesi disinda, genel olarak Secicilik Hipotezi'nin varsayimlarmi desteklemektedir. Bu
caligmanin reklam teorisine ve aragtirmaya katkisi tartigilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, bilgi isleme, cinsiyet farkliliklari, rasyonel/duygusal reklam

GENDER DIFFERENCES IN INFORMATION PROCESSING STRATEGIES
OF AD: AN EMPIRICAL TEST OF THE SELECTIVITY HYPOTHESIS IN
ADVERTISING RESPONSE OF RATIONAL/EMOTIONAL ADS

Abstract

Gender refers to the socially constructed roles, behaviour and activities, and is frequently used
as a segmentation strategy. There is an increased interest among both academicians and practitioners in
gender’s role on effective advertising strategies for the segmented target markets. How the information
processing from ads differs among males and females, and what the right strategy is for creating an
effective advertising campaign considering the gender differences, are crucially important questions to
be answered. It is a universally accepted fact that matching ad format to males’ and females’
information processing strategies, enhances advertising effectiveness.

According to the selectivity hypothesis, except under high involvement conditions, gender
differences emerge because males are more likely to be driven by overall message themes or schemas,
whereas females are more likely to engage in detailed elaboration of message content. The predictions
of the selectivity hypothesis are tested in an experiment to find out how males and females respond to
different types of print ads (rational/emotional). The results generally supported the predictions of the
selectivity hypothesis with the exception that males did not respond more favorably to the rational
appeal. Implications with this study for advertising theory and research are discussed.
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Cinsiyetler arasindaki farkliliklar, pek c¢ok disiplinden arastirmanin da
degisken olarak ele alip istatistiksel anlamda anlamli farklilig1 aradigi bir alandir.
Literatiiriin de dikkat ¢cekmeye ¢alistig1 gibi kadin ve erkek arasindaki farkliliklar
sadece fiziksel boyutla smirli degildir. Beyinlerinin organize olusu farklilik
gosterirken, toplumsal cinsiyetin bu farkliliklar1 daha goriiniir kildigi, bunun da
bilgiyi isleme stratejilerinde her iki cins i¢in birtakim farkliliklar ortaya ¢ikardig
goriilmektedir. Kadin ve erkek bir mesajin farkli yonleriyle ikna olmaktadir, farkli
boyutlaria tepki vermektedir, farkli stratejilerden etkilenmektedir ve maruz kalinan
bir mesajdan bellege atilanlar her iki cins i¢in degismektedir. Bu calismanin ilk
problemi kadin ve erkegin nelerden ve nasil ikna oldugunu ortaya koymaktir. “Kadin
reklam1 nasil isler, erkek reklami nasil isler” sorusuna yanit aramaktir. Ikinci olarak
da, farkli formatlarda sunulan reklamlarin cinsiyetler 6zelinde verilen tepkiyi, reklami
isleme stratejilerinin rehberliginde ortaya koymaktir. Egitim ve yas degiskenlerinin de
bilgiyi islemede kadin ve erkekte yarattigi farklilik bir diger merak edilen alt bagliktir.
Calisma kapsaminda cinsiyet ve bilgi igleme farkliliklariin ikna, reklama yonelik
tutum ve reklami anlama iizerinde nasil bir rol oynadigi deneysel bir arastirma deseni
ile ortaya konulmaya g¢aligilmistir.

1.1 Secicilik Hipotezi (Selectivity Hypothesis) ve Kadin-Erkek Reklam
Bilgi Isleme Siireci Farkliliklar

Tiiketicinin bir uyaran karsisinda dikkatini vermesi, mesaji algilayip bilgi
par¢asi halinde zihninde depolamasi olarak tanimlanan bilgi isleme siireci bir cesit
ogrenmeye benzemektedir. 1960'l yillarin sonunda sosyal psikolog William C.
McGuire tarafindan gelistirilen tiiketici bilgi isleme modeli, bilissel O0grenme
strecinin  kavramsallagtirmasidir:  Bilgi isleme modeli, (information processing
model) reklami bilgilendirici ya da problem ¢oziicli olarak; alicilar1 da ikna edici
iletisime maruz kalan hedefler olarak kabul eder. Modelin siireci s0yledir: maruz
kalma (presentation), dikkat (attention), anlama (comprehension), kabul etme
(yielding), hatirlama (retention). Bilgi isleme modeline gore, tiiketiciler reklam
uyaricisina maruz kalir, yorumlar, hafizaya kaydeder ve daha sonra bu bilgileri cagirir
yani hatirlar (Belch ve Belch, 2004:148’den aktaran Aydin, 2011:37).
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Sekil 1. Bilgi Isleme Siireci Modeli
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Kaynak: Mowen & Minor, 2001:38.

Kadin ve erkeklerin bilgiyi farkli sekilde isledigini ileri siiren ve hem psikoloji
hem de pazarlamay1 temel alan zengin bir literatiir mevcuttur. Bilgi islemede cinsiyet
farkliliklarin1 agiklamada en ¢ok atifta bulunulan teorilerden biri “Segicilik
Hipotezi”dir (Selectivity Hypothesis). Bu teori genel olarak, kadinlarin erkeklerden
daha fazla bilgiyi detayli, ¢ok ayrintili ve kapsamli islemekle mesgul olduklarini
belirtir (Kempf, Laczniak & Smith, 2006).

Joan Meyers-Levy ve meslektaslar1 (1989) tarafindan ortaya atilan Segicilik
Hipotezi, (Selectivity Hypothesis) bazi durumlarda erkeklerin iletilerin tamamin
algilamasina, kadinlarinsa iletilerin detaylarina ve ayrintilarina dikkat etmesine bagl
olarak bilgi isleme siireclerindeki farkliligin cinsiyet farkliliklarindan kaynaklandigini
ortaya koymaktadir. Buna gore, erkekler segici siireclerden gecerek detayli ve
karmagik bir iletinin mevcut ve dikkat ¢ekici kiigiik bir parcasina giivenebilirken;
kadilar kapsamli siiregler uygulayarak herhangi bir yargiya varmadan once iletide
verilen tim bilgiyi anlamaya calismaktadir (Putrevu, 2001; Hupfer, 2002). Yine
erkekler, kendilerine sunulan bilginin somut ve ulasilabilir olmasii arzularken;
kadinlar ise iletilerde yogun bilgi arayis1 igerisindedirler (Hogg ve Garrow, 2003:
163). Erkekler resim, miizik gibi s6zlii olmayan uyaricilardan, kadinlarsa bilgiyi daha
karmasik ve simetrik siire¢lerden gecirmeleri nedeniyle sozlii ve tanimlayici
iletilerden etkilenirler (Edens ve Mccormick, 2000). Secicilik Hipotezi'ne gore
erkeklere yonelik reklamlar basit ve tek bir tema iizerinde odaklanmali, kadinlara
yonelik reklamlarsa tirtine iliskin bir¢ok bilgiyi barindirmalidir. Kadinlar gorsel ve
s0zli olarak zengin, karmasik ve oldukga bilgilendirici reklamlardan hoslanirlar.
Secicilik Hipotezi, yiiksek ilgilenim durumlar1 disinda, erkeklerin herhangi bir
yargiya varmadan Once iletide verilen biitlin bilgiyi etraflica incelemeden, bilginin
kiigiik bir parcasindan faydalanarak, kararlarii bunun {izerinden vermeleri suretiyle
secici davranabildiklerini iddia etmektedir. Kadinlarinsa herhangi bir yargiya
varmadan Once verilen biitiin bilgiyi kullandiklarin1 ortaya koymaktadir (Putrevu,
2004, aktaran Yagc1 & [larslan, 2010: 140).

Kadin ve erkegin Secicilik Hipotezi'ne gore bilgiyi nasil isledikleri gesitli
caligmalarla mercek altina alinmistir. Literatliriin 6zeti Tablo 2’de verilmeye
caligilmistir:

Tablo 1. Segicilik Hipotezine Goére Yapilan Calismalar

Secicilik Hipotezi Bulgulari

Cahisma Denek Kaynak Manipule Bulgular

(Ampirik sayisi edilen

analizler) degiskenler

Meyers-Levy 90 6grenci  Bir haber Uyumsuzluk Kadinlar daha ayrintili
and programi i¢in ipuglari: isleme yapiyor, detayl
Mahaswaran basin reklami1 1) Diisiik, bilgi isleme stratejisini
(1991) 2) Orta, kullantyor.  Erkekler
Ampirik 3) Yuksek sema-temelli bilgi
calisma ile isleme stratejisi
basin kullaniyor.

reklamina

maruz kalma

Carsky and 200 6grenci Dis macunu Mesaj: Kadinlar daha
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Zuckerman icin  basin 1) tek kapsamli bilgi isleme
(1991) reklami yonll,  yapiyor.
Ampirik 2) ki
calisma ile yonli
basin
reklamina
maruz kalma
Darley and 120 Elektrikli Metnin iddias1: Diisiik riskte, kadinlar
Smith (1995) yetiskinle battaniye ve 1) objektif objektif ve subjektif
Ampirik aligveris baskul icin 2)subjektif iddialara esit derecede
calisma ile merkezi radyo spotu  Urlin riski: tepki vermistir. Orta
“baska” anketi 1) Disiik, riskte objektif iddialar
reklama 2) Orta, daha makuldr.
maruz kalma 3) Yiksek Erkekler objektif
iddialar1 tercih
etmemektedir.
Meyers-Levy 121 Yeni bir tv Ipuclar: Cinsiyetler mesaj
and Sternthal yetigkin sovunu 1) Disiik, ipuglarin
(1991) tanitan yazili 2) Orta, ayrintilandirma
Reklama bir mesaj 3) Yiksek esiklerinde
maruz farklilasmaktadir.
kalmadan
ampirik  tv
reklami
calismasi
53 yetiskin ~ Dis Tki negatif Veri, esik
macununun ipucunun hipotezleriyle
ardn konumlandiril  tutarlidir.
degerlendirm mast:
esi 1) bitisik
olarak,
2) ayrik
Calisma Konu Bulgular
(Kavramsal
analiz)

Prakash and

Kadinlar ve

Kadinlar erkeklerden daha siibjektif bir sekilde bilgiyi

Fiores erkekler ile islemektedir ve farkli reklam formatlari her bir cinsiyet
(1985) her bir i¢in olusturulmalidir.
Kavramsal cinsiyet
analiz icin reklam

formatlari

arasindaki

psikolojik

farkliliklar

n

arastirilmas

1
Meyers-Levy Erkekler ve Kadinlar erkeklerden daha ayrintili bir sekilde bilgiyi
(1989) kadinlar islemekte, belli basl mesaj iddialarina
Kavramsal arasindaki  yaslanmaktadirlar.
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analiz bilgiyi
isleme
farkliliklar
nin
inceleme

Kaynak: Wolin, 2003: 115.

Secicilik  Hipotezi temelinde, Meyers-Levy erkekleri  hedefleyen
pazarlamacilara, basarili reklam yapabilmeleri i¢in su Onerilerde bulunmaktadir
(Meyers-Levy, 1989’dan aktaran Carsky & Zuckerman, 1991: 44):

1. Metinde “kendini ifade etme ipucunu verme”den yararlanin- basarmin
onlindeki engellerin {istesinden gelme ya da trendlere karst kendi
degerlerine bagli kalma gibi.

2. Tek bir kavrami kasteden 6zelliklere odaklanin.

3. Uriiniin ana ozelliklerini gorsel olarak Gzetleyen tek bir giclu gorsel
ipucu kullanin ve sonra metinde 6zellikleri tanimlayin.

4. Oznel yorumlama (kullanici yarar1) yerine nesnel &zelliklere
odaklanin.

5. ilk aldig: bilgi pargasina gore karar alan erkekler i¢in bashig1 ya da en
cok “ilgi uyandiran iddiay1” metnin en iistiine koyun.

Diger taraftan, erkekler degil de kadinlar hedef alintyorsa, reklam tasarlarken,
Secicilik Hipotezi pazarlamacilara sunlar1 6nermektedir:

1. Coklu ipuglar ve farkl iirlin 6zelliklerinden yararlanin.

2. Ozelliklerin verilme seklinden dznel sonuglar ¢ikarma egiliminde olan
kadinlar i¢in metni ima edilen iddialar baglaminda dikkatlice irdeleyin.

3. Pozitif cagrisimsal diisiince ve kani1 uyandiran yeterli miktarda ipucu
kullanin.

4. Uriin 6zelliklerinden ziyade kullanic1 yararina odaklanin.

5. Son aldig bilgi pargasina gore hiikiim veren kadinlar i¢in baslig1 ya da
en c¢ok “ilgi uyandiran iddiay1” sona yerlestirin (Meyers-Levy, 1989’dan
aktaran Carsky & Zuckerman, 1991: 44-45).

Secicilik Hipotezi'nin kadina ve erkege farkli reklam tasarlanmasi yoniindeki
onerileri, reklam kalabaligi icerisinden siyrilip hedef kitleyi tam 12’den vurmay1
kolaylastiran, basarili reklamlar i¢in rehber niteligindedir.

Secicilik Hipotezi, kapsamli bilgi isleyiciler olarak kadinlarin simdiki bilgi
isleme c¢evresinde gozlenemeyen ama ilgisi bulunan genis kapsamli bilgiyi goz
oniinde bulundurdugunu ve ilgili bilgiyi hafizada tuttugunu iddia etmektedir (Meyers-
Levy, 1989: 232). Bu, Putrevu'nun (2001), kadinlarin daha c¢ok iligkisel bilgi
islemeyi kullandiklari, simdiki ¢evreden aldiklar1 bilgi parcalar1 arasinda potansiyel
iliskileri dikkate aldiklarmi ve bdoylelikle bilginin hafizada tutuldugu goriisiiyle
tutarlidir. Diger taraftan, teori, erkeklerin ¢evrede hazir bir sekilde bulunan bir ya da
birkag goze carpan nitelie odaklanma egiliminde olduklarini ve bilgi islemenin
etkisini elde etmek i¢in onlar1 bagimsiz ipuglar1 ya da kisayollar olarak kullandiklarini
ileri siirmektedir (Kempf, Laczniak & Smith, 2006). Bu varsayimlar reklamcilik
baglaminda test edilmis ve genel olarak kabul gormiistiir.

Putrevu (2001), bilgi islemede cinsiyet farkliliklarina Segicilik Hipotezi'nin
varsayimlarini tamamlayan daha detayli agiklamalar getirmistir. Erkeklerin parca-
ozelinde bilgiyi islediklerini (item-specific processing), yani reklamlarda kisisel
nitelik ya da mesaj ipuglarina odaklanma egiliminde olduklarin1 ve aralarindaki
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iliskiyi ¢ozmeye girismedigini ileri siirer. Diger taraftan, kadinlarin iliskisel bilgi
isleme ile mesgul olduklarini (relational processing), bilgi islerken coklu nitelik
ve/veya mesaj ipucglart arasindaki karsilikli iligkiler, benzerlikler ve farkliliklara
baktiklarin1 ifade eder. Bu nedenle kadinlarin erkeklerden daha fazla bir olasilikla
detayli, kapsamli bilgi islemekle mesgul olduklarini belirtir.

Biyolojik cinsiyet dogustan getirilen Ozelliklerdir. Toplumsal cinsiyet ise
yasarken Ogrenilenleri kapsar, dolayisiyla her birey ve toplumda farkli bir bicimde
gozlenebilir. Erkek ve kadinlarin farkli oldugu pek ¢ok toplumda kabul edilmektedir
ve bir ¢ok toplumsal ve biyolojik faktor bu farkliliklara neden olmaktadir. Ancak,
pazarlama/reklamcilik agisindan 6nemli olan; bu farkliliklarin pazarlama iletisimini
isleme ve degerlendirmede tutarli farkliliklara doniistiiriiliip doniistiiriilmedigidir.
Psikoloji ve sosyoloji alanlariyla karsilastirildiginda reklama tepki alaninda cinsiyet
farkliliklar1  ¢ok simirli  olarak sorgulanmistir. Bu alanda yapilan reklam
arastirmalarinin ¢ogu cinsel ¢ekiciliklere (Jones, Stanaland ve Gelb 1998; LaTour ve
Henthorne 1994) ya da cinsel rollerin resmedilmesine (Al-Olayan ve Karande 2000;
Ford ve LaTour 1993) odaklanmaktadir. Yapilan birka¢ c¢aligmada, reklami/bilgiyi
islemede cinsiyet farkliliklar1 hakkinda ¢ok karisik bulgular ortaya konmaktadir.
Ornegin, baz1 arastirmacilar kadinlarin karmasik mesajlara sahip reklamlari daha fazla
okudugunu (Chamblee v.d. 1993), artan farki ayirt etme kabiliyeti gosterdigini
(Meyers-Levy ve Maheswaran 1991), diisiik/orta ilginlik seviyelerinde reklamlari
daha kapsamli islediklerini (Meyers-Levy ve Sternthal 1991) ve hem 6znel hem de
nesnel bilgiyi kullandiklarin1 (Darley ve Smith 1995) bulmuslardir (aktaran Putrevu,
2004: 2).

Yapilan ¢alismalarin sonucglari her zaman birbiri ile tutarli bir resim
cizmemektedir. Resmin diger tarafinda zit bulgular mevcuttur: Erkek dergilerindeki
reklamlar kadin dergilerinden daha karmasik iken (Whissell ve McCall 1997), bilissel
ayrintilandirmada birlesmeyi motive etmede (Peracchio ve Tybout 1996), sozel
karmasiklig1 tercih etmede (Putrevu, Tan ve Lord 2004), reklamin kime ait oldugunu
hatirlama/tanimada  (McDaniel ve Kinney 1998) ya da kelimeleri/resimleri
hatirlamada (Ionescu 2000, 2002) herhangi bir cinsiyet farkliligi bulunmamaktadir
(aktaran Putrevu, 2004: 52).

Carsky & Zuckerman (1991) yaptiklar1 calismada, farkli deneysel tasarimlarla

kadin ve erkegin reklamda bilgiyi isleme stratejilerini sorgulamislardir. Yaptiklari ilk
deneyde kadinlarin erkeklerden daha kapsamli bilgi isleyici olup olmadiklarmi tek
yonlii ve ¢ift yonlii dis macunu reklami aracilifiyla test etmislerdir. Elde edilen
sonuglar ise kadinlarin erkeklerden daha uzun siire reklami inceledikleri, her iki mesaj
tirlinde de erkeklerin daha fazla istatistiki bilgi talep ettikleri, kadinlarin {irlintin iki
ozelligini daha sik dile getirdikleri, her iki mesaj tiiriinde de kadinlarin erkeklerden
daha fazla reklamla ilgili bilgiyi dogru verdikleri yoniindedir. Kadinlar kapsamli bilgi
isleyici olarak erkeklerden daha fazla reklamdaki bilgiyi islemislerdir.
Darley ve Smith (1995) Secicilik Hipotezini temel alarak kadin ve erkegin
objektif/subjektif reklam iddialari ile diisiik diizey riskli/orta diizey riskli Grlnlere
yonelik tepkilerini analiz etmislerdir. Sonuglar Segicilik Hipotezi'yle paralellik
gosterse de tek noktada bir ayrim séz konusudur: erkeklerin objektif reklam
iddialara daha makul tepki verdigi.

Brunel ve Nelson (2003) yaptiklar1 calismada, reklam iknasinda cinsiyet
farkliliklarin1 mesajin sunum sirast etkisini de isin i¢ine katarak incelemislerdir. Bu
calisma, kadinlarin daha fazla sistematik bilgi isleyici oldugunu gostermistir. Diistik
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ilginlik kosullar altinda, kadinlar ilk yayinlanan, erkekler son yayinlanan mesajdan
etkilenmektedir.

Daha oOnce yapilan caligmalar, ozellikle bilgi kaynagi olarak reklama
odaklanmistir (Darley & Smith, 1995; Kempf v.d., 1997; Meyers-Levy &
Maheswaran, 1991). Kempf, Laczniak ve Smith (2006) ise yaptiklar1 calismada
mevcut cinsiyet farkliligi teorileri ile erkek ve kadinlarin bilgiyle biitiinlesme ve
degerlendirmelerini karsilastirarak iki ayr1 pazar bilgisi kaynagini — reklam ve driin
deneme — analiz etmislerdir.

Secicilik Hipotezi ile ilgili yapilan g¢alismalarin ardindan, bu ¢alismada etkisi
smanacak degiskenlerin agiklanmasi ve reklam yaratici stratejisi i¢indeki yeri
aktarilacaktir.

1.2. Yaratic1 Strateji ve Duygusal/Rasyonel Cekicilik ikiligi

Reklam  stratejisi; iletisim sorunu, hedef kitle, iletisim hedefleri,
konumlandirma gibi konulara odaklanmaktadir. Yaratici strateji ise tanimlanan
iletisim sorununa nasil ¢dziim getirileceginin tartisildigi platformdur. “Neyi, nasil
sOyleyecegiz?” sorusunun cevabi ile ilgilidir. Mesaja tamamen odaklanma s6z
konusudur. Yaratici stratejinin karar alaninda yer alan mesajin nasil verilecegi
konusunda bazi temel yaklasimlar mevcuttur. Uriine ya da tiiketiciye odaklanan
reklam oldugu gibi, akla ya da kalbe seslenen, ana mesaj stratejilerini temel alan,
uygulamayi da kapsayan reklam yaklasimlari da vardir (Moriarty, 2000).

Reklam stratejisinde daima iki temel yaklasim var olmustur: akil ve kalp.
Rasyonel reklamcilik gercekler ve nedenler ilizerine kurulmustur; bilgi ve mantig
hedef alir. Rasyonel reklamcilig1 savunan ekole gore bir reklam bilgi verici olmalidir.
Tiiketiciyi kelimeler, gercekler ya da iddialar ile sikmayan diger ekol imaj
reklamciligi admi almistir ve duygularn etki altna almaya calisir. insanlarin ¢ogu
iirlinleri ya da markalar1 duygusal nedenlerle alirlar. Yaratilan duygu verilen bilgi,
rakam ya da iddiadan ¢ok daha kalic1 etki birakabilmektedir. Duygularin ne zaman ve
nasil kullanilmasi gerektigini bilmek reklamciliga ¢ok 6nemli bir veri saglayabilir.
Mesajla ya da iirlinle uymayan duygularin cekicilik olarak kullanilmasi da ¢ogu
zaman yapilan hatalardandir. Her iki ekol kendi acgisindan dogru olsa da, ikisini bir
arada kullanmay1 Oneren yaklasim, rasyonel ve duygusalin savasan degil beraber
caligsan miittefikler oldugunun altin1 ¢izmektedir (Moriarty, 2000).

Akileilik temelli cekicilikler bilgisel, duygular1 hedef alan c¢ekicilikler ise
tiiketicilerin toplumsal ve psikolojik ihtiyaclar ile ilgilidir (Uztug, 2003). Aslinda ne
tiir ¢ekicilik kullanilacag: {irtinlin dogas1 ve verilmek istenen mesajla ilgilidir. Reklam
gurular1 etkili bir reklamin hem duygusal hem de rasyonel agilardan seslenmesi
gerektigini savunmaktadir. Mecazi yorumlanmalariyla metaforlar, duygusal bir
cekicilik olan metinden haz almayi saglar. Sembolik iiriinler duygulara, faydacil
triinler akla seslenme egilimindedir. Reklamda metaforlarin kullanimi, duygusal ve
rasyonel ¢ekiciliklerin dengelenmesiyle sembolikten ziyade faydacil iiriinler i¢in daha
etkili olabilir (Ang, 2002: 180).

Sadece akla ya da kalbe seslenen reklam yapmak, buna uygun iiriin 6zelligi ya
da vaadi bulmak neredeyse artik imkansizdir. Uriinler de vaatler de birbirinin
aynisidir. Rasyonel ya da duygusal karar alindiginda bile bir kistm mantik
duygulardan, bir kistm duygu mantigin siizgecinden gececektir. “Destek goren bir
reklam prensibi, etkili bir reklamin duygusal ve rasyonel olarak, hem kalple hem de
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akilla konusmas1 gerektigini sdylemektedir. Uriin yararlarina rasyonel-duygusal
yaklasim, {iriin 6zelliklerine uysun diye yapim formatlarin1 kapsayabilir” (Ang, 2002:
181). Duygularla satin alip, sonra bu karart mantikli hale getirebilmek, tiketici
davraniglarinin 6ziinde vardir. Yapilan beyinle ilgili son ¢alismalar da beynin ilgili
bolgelerinin birbiri ile iletisim halinde oldugunu gostermektedir. Zaltman (2004),
duygularin karar alma mekanizmasi ile baglantili oldugunu, bu iki ayr1 merkezin
haberleserek davranislar birlikte sekillendirdiklerini belirtmektedir. “Reklam oldukga
duygusal olabilir, ancak duygusal bir kilif icinde rasyonel bir mesaj da igerir. Eger ici
bos bir duygusal kilif s6z konusuysa, reklam ise yaramayacaktir” (Jones, 2006: 80).
“Gliniimiizde, sozii edilen ikilikli yapidan ¢ok bir biresime yaklastigimizdan soz
edilebilir. Bir reklami1 bu akilci ya da bu duygusal diye ayirmak gitgide zorlasiyor. Ya
da boylesi bir ¢aba anlamini yitiriyor” (Uztug, 2003: 199). Duygusal ve rasyonel
dengesini tutturabilen reklam istedigi etkiyi yaratabilecektir. Dikkat duygularla
cekilirken, eyleme ge¢cme rasyonalite ile olacaktir.

Secicilik Hipotezi'nin (1989) de belirttigi lizere, kadin ve erkegin bilgi isleme
stiregleri birbirinden farklhidir; Segicilik Hipotezi'ne gore kadinlar daha duygusal,
erkekler ise daha rasyoneldir. Bu durum, reklam cekiciliklerinin mevcut ikilikli
yapisina benzemekte, duygusal cekicilikli bir reklam ile rasyonel cekicilikli bir
reklamin kadin ve erkekte ayni diizeyde ikna edici olamayacagi, olusan tutum ve
reklam1 anlamanin farkli olabilecegi iddialarint 6ne ¢ikartmaktadir. Caligma
kapsaminda etkisi sinanacak ilk hipotezler akla ya da kalbe seslenen bir reklamin
Secicilik Hipotezi'nin de ongoérdiigi sekilde kadinin ve erkegin bilgi isleme siireci
iizerinde nasil bir farklilik yarattigidir:

Hla: Kadin ve erkegin rasyonel reklamdan ikna olma diizeyleri arasinda fark
vardir.

Hlb: Kadin ve erkegin rasyonel reklama yonelik tutumlari arasinda fark
vardir.

Hlc: Kadin ve erkegin rasyonel reklam1 anlama diizeyleri arasinda fark vardir.

H2a: Kadin ve erkegin duygusal reklamdan ikna olma diizeyleri arasinda fark
vardir.

H2b: Kadin ve erkegin duygusal reklama yonelik tutumlari arasinda fark
vardir.

H2c: Kadin ve erkegin duygusal reklami anlama diizeyleri arasinda fark
vardir.

Diger taraftan, kadinin ve erkegin duygusal ve rasyonel reklami isleme
streclerini etkileyebilecek cinsiyet disinda baska degiskenler olabilecegi hemen akla
gelmektedir. “Hangi kadin ya da erkek?” sorunsalina cevap ararken, egitim ve yas
degiskenlerinin de cinsiyetle beraber farkli bilgi isleme stratejilerine neden olabildigi,
diisiincesi gelismistir. Calisma kapsaminda akil/kalp stratejilerinin cinsiyet agisindan
bilgi islemede yarattig1 farklilik bazi arastirma sorulariyla da desteklenmis, konuya bir
takim aciklamalar getirilmeye c¢alisilmistir. Gelistirilen aragtirma sorular soyledir:

l.a. Rasyonel reklamin ikna, reklama yonelik tutum ve reklami anlama
ortalamalar1 egitim diizeyine gore nasil farklilagir?

1.b. Rasyonel reklamin ikna, reklama yonelik tutum ve reklami anlama
ortalamalar1 yas gruplarina gore nasil farklilagir?

2.a. Duygusal reklamin ikna, reklama yonelik tutum ve reklami anlama
ortalamalar1 egitim diizeyine gore nasil farklilagir?
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2.b. Duygusal reklamin ikna, reklama yonelik tutum ve reklami anlama
ortalamalar1 yas gruplarina gore nasil farklilagir?
1.3. Amag

Literatur, kadin ve erkegin reklam bilgisini farkli sekilde islediklerine dair
onemli kanitlar sunmaktadir. Farkli ¢alismalar araciligiyla kadin ve erkegin bir reklam
mesajini iglerken etkilendikleri unsurlar sorgulanmistir. Joan Meyers-Levy ve
meslektaslar1 tarafindan ortaya atilan Secicilik Hipotezi (Selectivity Hypothesis)
(1989) baglaminda, cinsiyetlerin bilgi isleme stratejilerinin kadin ve erkegin dikkatini
cekip ikna edecegi diisiinlilen reklamlar araciliiyla calisip calismadigina bakilmistir.
Kadinlarin kolaylikla igledigi diisiiniilen reklamlar sdzel agirlikli, duygusal, subjektif
iddiaya sahip, karmasik yapidadir. Erkekleri ise gorsel agirlikli, rasyonel, objektif
iddiaya sahip, basit reklamlar cezbetmektedir. Bu g¢alisma kapsaminda kadinlarin
duygusal ¢ekicilikli reklami, erkeklerin ise rasyonel ¢ekicilikli reklami nasil isledigi,
ikna olup olmadiklar1 ve mevcut yapidaki reklamlarin reklami anlamayi nasil
etkiledigi sorgulanmistir. Segicilik Hipotezi'ne gore, yiiksek ilginlik kosullari disinda
erkegin bilgi isleme stratejisine gore hazirlanan bir reklam kadina, kadinin bilgi
isleme stratejisine gore hazirlanan bir reklam da erkege ¢ekici gelmeyecektir; bu
durum iknayr ve reklami anlamayi zorlastiracaktir. Bu arastirma ile cinsiyetler
Ozelinde iknanin nasil gerceklestigini, cinsiyetler arasindaki farkliliklarin reklami
islemeyi nasil etkiledigini anlamak amaglanmaktadir.

1.4. Smirhliklar

Bu calismanin siirliliklarindan ilki, yiiksek ilginlik kosullar1 disinda c¢alisan
Secicilik Hipotezini sinamak amaciyla olusturulan reklamlar disiik ilginlik gerektiren
bir iirlin kategorisinden secilmistir. Secilen iiriin kategorisinin hem kadina hem de
erkege hitap edecek bir {iriin olmasina da dikkat edilmistir.

Calisma kapsaminda gerceklestirilen deneyin amagli 6rnekleme yontemiyle
secilen kisith sayida katilimciyla, Eskisehir merkezde, belirli bir zaman araliginda
yapilmasi bir diger sirliliktir. Dolayisiyla ¢ikarilan sonuglarin tiim Tiirkiye’ye ve
tiim iirlin kategorilerine genellenmesi miimkiin degildir.

Calismada kullanilan reklamlar tiiketicilerin mevcut marka deneyimleri ile
olusan tutumlarindan etkilenmemesini saglamak amaciyla gercekte var olmayan,
katilimcilarin bilmedigi bir marka logosu ile tasarlanmistir. Bilinen bir markanin
reklamda kullanilmasiyla olusabilecek yanliligi ortadan kaldirmak amaglanirken,
katilimcilarin gercekte oldugundan daha farkli bir sekilde cevap vermis olabilecekleri
de sonuclar1 degerlendirirken gézden kagmamalidir.

Deneyde kullanilan reklamlarla ilgili bir diger 6nemli nokta, basin i¢in
tasarlanmis olmalaridir. Bagka bir mecra, 6rnegin televizyon i¢in reklam tasarlayip,
ustelik de gergek bir reklam algis1 yaratarak, kisitli zamanda ve eldeki imkanlarla ayni
orneklem grubunda test etmek ¢ok daha maliyetli olabilecegi gibi, sonuclarin bagka
yonde seyretmesine de neden olabilmektedir.

Her ne kadar, reklamlarin tasarim asamasinda profesyonel grafiker, metin
yazarlarindan yardim, reklamcilik boliimii hocalarindan oneri, yorum ve onay,
reklamlarin gercek reklam algis1 yaratip yaratmadigi konusunda gergek tiiketicilerden
goriis ve yorum alinsa da bu ¢aligmanin sonuglar1 deney i¢in tasarlanan reklamlarla
stirhdir.

Son olarak, arastirmanin sonuglar1 deney yontemi ile beraber insan unsuru
siirliligina sahiptir.
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2. YOntem
2.1. Arastirma Modeli

Yapilan calismanin modeli; deneme modelidir. “Deneme modelleri, neden-
sonug iliskilerini belirlemeye ¢alismak amaci ile, dogrudan arastirmacinin kontrolii
altinda, gézlenmek istenen verilerin iiretildigi arastirma modelleridir” (Karasar, 2009:
87). Hipotezler araciligiyla sinanan model, cinsiyetler 06zelinde iknanin nasil
gergeklestigini agiklamaya adaydir. “Deneme modeli 6zellikle hipotez testi igin
uygundur. Cilinkii deneyler nedeni ortaya c¢ikarmaya odaklanir, ayni zamanda
tanmimlayic1 amaglardan ziyade agiklayici amaglara daha uygundur” (Babbie, 2008:
246). Deneysel arastirmalarda manipiile etme ve denetim yetkisi aragtirmacinin
elindedir. Karsilastirma yapmak, bu yontemin dogasinda vardir. En basit haliyle bir
degiskenin varliginin ya da yoklugunun etkisi sinanir.

Bu c¢alisma, deneysel arastirma modellerinden faktoriyel desen ile
gergeklestirilmistir. “Cok degiskenli deneylere, faktoriyel modeller denir” (Yazicioglu
& Erdogan, 2007: 97). “Bazen, bir arastirma sorusu birden fazla bagimsiz degiskenin
es zamanl etkisine bakmay1 gerektirebilir. Faktoriyel desen iki ya da daha fazla
bagimsiz degiskenin kombinasyonunu kullanir” (Neuman, 2006: 257). “Her bir
bagimsiz degiskene ‘faktdr’ denir. Bu yaklasim zamandan, paradan ve kaynaktan
kazandirir ve aragtirmaciya degiskenler arasindaki etkilesimi incelemeye imkan verir”
(Wimmer & Dominick, 2006: 249). “Insan davranisi pek cok faktdr tarafindan
etkilenir; bu bakimdan aragtirmaya birden fazla degisken sokuldugunda davranisi
aciklamak daha da kolaylasir ve gercek yasama genellenebilirlik diizeyi (dis
gecerlilik) de artar” (Erkus, 2005: 66). Birden ¢ok faktoriin insan davranigini
etkileyebilmesi gercegi, bu calismada kadin ve erkegin ikna olmasinda birden c¢ok
faktoriin etkili olabilecegi varsayimina doniigmiistiir. Bu nedenle, kadin1 ve erkegi
etkileyecegi diistiniilen iki farkli reklam tiirii tasarlanarak, bunun cinsiyet 0zelinde
nasil bir sonug ortaya ¢ikartacagi stnanmistir.

2.2. Arastirma Kiimesi

Bu aragtirma, oncelikle cinsiyet, ikinci olarak da egitim diizeyinin temel
degiskenler olarak ele alindig1 bir ¢aligma kiimesine sahiptir. Calismanin ana konusu,
kadin ve erkegin bilgi isleme stratejilerinin nasil oldugu ve reklamda verilen bilgiyi
islemede cinsiyetin nasil bir degisim yarattigidir. Cinsiyetler arasindaki bilgiyi
islemedeki farkliliklarin reklamin ikna ediciligi, reklama yonelik tutum ve reklami
anlama uzerinde nasil bir farklilik yarattigi sorusuna yanit aranmistir. Ancak, bilgiyi
isleme stratejisindeki farkliliklart agiklamada egitim diizeyinin de etkisinin
olabilecegi varsayimi ile “egitim diizeyi” degiskeninin dikkate alinmasina karar
verilmistir. Deney gruplarima dahil edilen katilimcilar, olasiliga dayali olmayan
ornekleme yontemlerinden amagli Ornekleme yontemi ile seg¢ilmistir. “Amach
orneklemede; Orneklem, anakiitle iginden, bilgi istenen Ozelligi temsil edecek
birimleri tespit ederek segilir’ (Yazicioglu & Erdogan, 2007: 66). Amagh
orneklemenin anakiitleyi temsil edilebilirligi veri toplamadaki aragtirmacinin tarafsiz
davranmasi ile baglantilidir. Amaca uyan 6rnek bulundugunda, sayisinin az olmast bir
onem teskil etmemektedir. Aragtirmacinin amacina uyan ve belirledigi kriterlere uyan
kigileri ¢alismaya dahil eder. 16-24 Haziran 2014 tarihleri arasinda, belirlenen
Olciitlere uyan goniillii katilimcilara once reklam gosterilmis, ardindan da anket
uygulanmistir. Elde edilen sonuglar, tim Tirkiye’ye genellenemez, ancak benzer

60


http://www.ktu.edu.tr/iletisimarastirmalari

Reklam Bilgi Isleme Stratejilerinde Cinsiyet... www.e-kiad.com

ozellikler tasiyan katilimcilarin yer alacagi ¢aligmalara elde edilebilecek bulgulara
dair bir yon gosterebilir.

132 kadin, 120 erkek olmak iizere 252 katilimci ile gergeklestirilen deney,
yaglar 15 ile 60 yas ve iistii arasinda degisen, egitim diizeyinin de dikkate alindig1 bir
caligma olmustur. Caligmaya katilan kadin ve erkeklerin her bir deney grubu
icerisinde egitim seviyesi olarak benzer dagilmasi konusunda ¢aba harcanmastir.

2.3. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Calismada veri toplama siireci reklamlarin tasarlanmasi, reklamlarin 6n testi,
anketin hazirlanmasi, pilot uygulama ve ana deneyin uygulanmasi seklinde
ger¢ceklesmistir. Elde edilen veriler SPSS 20.0 paket programinda; ikna, reklama
yonelik tutum ve reklami anlama verisi karsilastirmaya konu olan bagimli degiskenin
yapisina gore bagimsiz orneklem t-testi, tek yonli varyans testi (one-way ANOVA)
ile analiz edilmistir.

2.4. Uyaran Tasarimi

Arastirmada ortaya koyulan hipotezleri test etmek amaciyla uyarana ihtiyag
duyulmus, iki farkli basin reklami tasarlanmistir. Reklamlarin tasarim agamasi ise
oncelikle hem kadina hem de erkege hitap eden bir iiriin kategorisinin ve
katilimcilarin mevcut marka deneyimlerinden etkilenmesini engellemek i¢in gercekte
var olmayan, kimsenin bilmedigi bir markanmn belirlenmesi ile baslamistir. Uriin
kategorisinin “kahve” ve kullanilacak markanin da “Mambocino” olmasima karar
verildikten sonra, yerli ve yabanci kahve reklamlari, konuyla ilgili stok fotograf
siteleri gibi ¢esitli kaynaklar taranarak, rasyonel ve duygusal olarak tanimlanan
reklam kategorilerine uyan gorsel ve soézel unsurlar yardimiyla reklamlar
tasarlanmigtir. Reklamlar1 tasarlama asamasinda, profesyonel grafiker ve metin
yazarlarindan yardim alinmistir. Her reklam kategorisinde en az iki ya da (¢ alternatif
iretilmistir. Tasarlanan basin reklamlarindan etkisi, sinanmak istenen reklam tiiriine
hangi alternatifin en uygun olduguna karar vermek amaciyla reklamcilik alanindaki
akademisyenlerden olusan uzman goriisiine bagvurularak, reklamlarin deneyde
kullanilmast konusunda onay alinmistir. Ardindan, reklamlarin gercek reklam
duygusu yaratip yaratmadigini gérmek amaciyla, Mambocino markali “ekstra sert
kahve’nin rasyonel ve duygusal olmak tizere iki farkli reklam, deneyin uygulanacagi
hedef kitleye benzeyen 10’u kadin, 10’u erkek olmak iizere 20 kisi iizerinde test
edilmistir. Reklamlarin test asamasindan elde edilen sonug, reklamlarin vermek
istedigi mesaj1 dogru bir sekilde verdigi ve reklamlarin gercek tiiketicilerde “gercek
reklam” algis1 yarattigr olmustur. Reklamlar hakkinda degerlendirmelerde bulunan
tlketiciler, “Yeni bir kahve markast m1 ¢ikti, onun reklamini yapmak igin mi goriis
altyorsunuz, bu markay1 nerede bulabilirim” gibi sorularla reklamin ne kadar “gercek”
duygusu yarattifia dair ipucu vermistir. Oyle ki, “Ben bu markay1 denedim!” diyen
bir tiiketici tepkisi de s6z konusu olmustur. Deneyde kullanilacak reklamlarin gerekli
testlerden gecerek hazir olduguna kanaat getirildikten sonra, tliketicinin bu reklamlar
hakkinda tepkilerini toparlayacak aracin olusturulmasi asamasia gegilmistir.

2.5. Soru Formunun Hazirlanmasi
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Kadmin ve erkegin bilgiyi isleme siire¢lerinin ikna, reklama yonelik tutum ve
reklami1 anlama {iizerinde nasil bir etki yarattifin1 ortaya c¢ikarmaya aday bu
caligmanin veri toplama kisminda kullanilan soru formu ikna 6l¢egi, reklama yonelik
tutum Olgegi ve reklami anlama Olgeginden olusmaktadir. Yapilan literatiir
taramasinda, reklam iknasini G6lgen sadece bir calismaya rastlanmistir. Reklama
yonelik tutum olgekleri, ¢ok fazla sayida olmasina ragmen asagi yukari ayni
ifadelerden yararlanilarak gelistirildigi i¢in en genis kapsamda 6lgme giicline sahip ve
siklikla kullanilan bir 6l¢ek kullanilmasinin yararli olacagi diisiintilmiistiir. Literatiirde
reklami anlama o6lgegi ise ¢ok fazla yoktur. ikna 6lcegi Feltham (1994), reklama
yonelik tutum Olgegi Atkinson & Block (1983) ve reklami anlama o6lgegi Mick’in
(1992) calismalarindan uyarlanarak soru formuna eklenmistir. Soru formuna eklenen
tiim olgekler, reklamcilik alanindaki akademisyen ve dilbilimcilerden goriis alinarak
Tirkge'ye ¢evrilmis ve uyarlanmustir. Olgeklerin giivenilirligini ve ifadelerin anlasilip
anlasilmadigin1 anlamak amaciyla 18’1 kadin, 15’1 erkek olmak tizere 33 kisiyle pilot
calisma gergeklestirilmistir. Tasarlanan reklamlardan bir tanesi 10 saniye gosterilip,
ardindan bu reklama dair sorularin yanitlanmasi istenmistir. Soru formundaki
Olceklerin yapisi yedi noktali ve iki kutupludur. Feltham (1994) tarafindan gelistirilen
ikna Olgegi ile Mick’in (1992) reklami1 anlama 6lcegi higbir madde ¢ikarilmadan
kullanilirken, Atkinson & Block (1983) tarafindan gelistirilen reklama yonelik tutum
Olceginden ‘“‘geleneksel/modern” ve ‘“‘akli havada/akli basinda™ ifadeleri maddeler
arasi korelasyon analizi sonucu dlgekten ¢ikarilmistir. Reklami anlama 6lgegi, iki adet
objektif madde ve alt1 adet siibjektif ifadeden olusmaktadir. Objektif ifadeler 7°1i
likert ile Oolgiiliirken, siibjektif kismi “dogru/yanlis/bilmiyorum” segenekleri ile
Olciilmiistiir. Reklam1 anlama 6lgeginin objektif kismindaki madde sayis1 2 oldugu
icin Olgegin gilivenilirligi  Olclilememistir. Sonugta, kullanilan 6lgeklerin  i¢
tutarliliklarina dair giivenilirlik katsayilar1 su sekildedir:

Ethos 6lcegi (5 maddeli) .786

Pathos 6l¢egi (7 maddeli) .771

Logos 6l¢egi (5 maddeli) .718

Reklama Yonelik Tutum Olgegi (15 maddeli) .929

Ic tutarhilik hesaplanirken kritik alpha degerinin .70 ve {izeri oldugu
belirtilmektedir (Akbulut, 2010). Buna gore, ikna 6lgeginin (ethos+pathos+logos)
giivenilir, reklama yonelik tutum 6lceginin ise son derece giivenilir oldugu rahatlikla
soylenebilir.

3. Bulgular ve Yorum

Calismanin bu bdliimiinde, elde edilen bulgular yapilan istatistiki analiz
tablolar1 ile birlikte verilecektir. Gelistirilen hipotez ve arastirma sorular1 sirasiyla
cevaplanacak, sonrasinda sonug boliimiinde tartisilacaktir.

3.1. Rasyonel Reklam Kategorisinin Analizi

Rasyonel reklam kategorisi i¢in gelistirilen hipotezler ve arastirma sorularinin
degiskenler baglamindaki analizi sirastyla bu boliimde verilmektedir.

Tablo 2, cinsiyet degiskenine gore katilimcilarin rasyonel reklam kategorisi
icin ikna (logos, pathos, ethos), reklama yonelik tutum ve reklami anlama 6lgeklerine
verdikleri yanitlarin t-test analizi sonuglarini vermektedir. Istatistiki olarak kadmn ve
erkekler arasinda higbir 6lgekte anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Bu anlamda
Hla, Hlb ve Hlc reddedilmektedir. Erkeklerin daha ikna edici, olumlu bulacagi
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ongoriilen rasyonel reklam kategorisi icin kadinlar ve erkekler arasinda istatistiki
olarak anlamli bir farklilik bulunmasa da, verilen cevaplarin ortalamalarina bakarak
erkeklerin “reklami anlama” Glgegi disinda kadinlardan daha yiiksek skorlara sahip
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Genel olarak, hem kadin hem erkeklerin rasyonel
reklam icin ne olumlu ne de olumsuz bir tutuma sahip oldugu séylenebilir.

Tablo 2. Rasyonel Reklam Kategorisi i¢in Cinsiyete Gore Ikna (Logos, Pathos,
Ethos), Reklama Y&nelik Tutum ve Reklami Anlama Olgeklerinin t-test Analizi

Olgekler Cinsiyet n X Ss Sd t p
Logos Kadin g 401 1616 78 -1.027 .308
Erkek g 442 1.861
Pathos Kadin g 334 1526 78 -0.033 974
Erkek g 335 1.385
Ethos Kadin g 399 1618 78 -0.489 626
Erkek g 417 1.764

Kadin g 3.68 1457 78 -1.531 A3
Reklama Yonelik 4
Tutum Erkek 0 421 1.596
Reklami Anlama Kadin g 4.49 989 78 677 501
Erkek g 432 1.229

p<.05 diizeyinde anlamhdir.

Tablo 3, rasyonel reklam kategorisi i¢in katilimcilarin egitim diizeylerine gore
ikna (logos, pathos, ethos), reklama yonelik tutum ve reklami anlama Glgeklerine
verdikleri yanitlarin t-test sonuclarini gdstermektedir. Reklamin ikna ediciliginden,
reklama yonelik tutum ve reklami anlama Glglimlerine kadar egitim diizeyleri arasinda
istatistiki olarak anlamli bir fark bulunamamustir. ikna agisindan bakildiginda, egitim
diizeyi arttikca rasyonel reklam kategorisi i¢in ne olumlu ne de olumsuz, reklama
yonelik tutum agisindan daha olumsuz ve reklami anlama seviyesi bakimindan ise
olumluya yakin bir durum ortaya ¢iktig1 sdylenebilir.
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Tablo 3. Rasyonel/Diiz Reklam Kategorisi I¢in Egitim Diizeyine Gére Tkna
(Logos, Pathos, Ethos), Reklama Yo6nelik Tutum ve Reklami1 Anlama Olgeklerinin t-
test Analizi

Egitim
Olgekler Duzeyi n X Ss sd t p
4 1.83 0.33
Logos Lisans alt1 0 4.15 8 78 2 741
Lisans ve 4 1.66
st 0 4.28 3
4 0.31
Pathos Lisans alt1 0 329 143 78 8 751
Lisans ve 4 1.48
st 0 3.4 3
4 1.58 0.43
Ethos Lisans alt1 0 4 5 78 6 .664
Lisans ve 4 1.79
ustu 0 4.16 5
4 1.60 0.37
Lisans alt1 0 4.01 2 18 7 707
Reklama Yonelik  Lisans ve 4 1.49
Tutum usti 0 3.88 5
4 1.03 1.28
Reklami Anlama  Lisans alti 0 4,24 7 78 8 .202
Lisans ve 4 1.17
st 0 4.56 2

p<.05 diizeyinde anlamhdur.

Tablo 4’te goriilecegi lizere, rasyonel reklam kategorisi icin ikna, reklama
yonelik tutum ve reklami anlama oOlgeklerinin yas degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans
analizi (ANOVA) sonucunda sadece Logos 0l¢eginde istatistiki olarak ortalamalar
arasinda anlamli farklilik bulunmustur (F=3.39, p<.05). Bu islemin ardindan ANOVA
sonrast belirlenen anlamli farkliligin hangi yas grubu ya da gruplarindan
kaynaklandigini belirlemek iizere tamamlayici post-hoc analizi yapilmastir.

Yapilan post-hoc Scheffe testi sonucunda yas gruplarindan 45-59 yas aralif
(Ortalama Farki= -2.983 p= .038) ile 60 yas ve {lizeri grubun arasinda Logos
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Olceginde anlamli farklilik bulunmustur (Ortalama Farki= 2.983 p= .038). Diger yas
gruplar1 arasinda rasyonel reklam kategorisi i¢in belirtilen 6lgeklerde istatistiksel
olarak anlamli farklilik bulunmamistir (p>.05).

Tablo 4. Rasyonel/Diiz Reklam Kategorisi I¢in Yas Gruplarina Gore Ikna (Logos,
Pathos, Ethos), Reklama Yé&nelik Tutum ve Reklami Anlama Olgeklerinin Varyans
(ANOVA) Analizi

ANOVA
Sonuclar
Olgekle  Yas n x Ss Var. KT Sd KO F P
r Grubu Kaynag
4 44 142 28.33 9.44 .022
Logos 15-29 4 1 3 G. Aras1 1 3 4 3.39 *
2 39 191 211.7 2.78
30-44 3 7 1 G.lg¢i 31 76 6
3.0 204 240.0
45-59 9 7 7 Toplam 62 79
6.0
60+ 4 5 1.9
Topla 8 42 174
m 0 2 3
4 34 130 2.20 1.05
Pathos  15-29 4 4 6 G.Aras1 6.614 3 5 3 .374
2 32 161 159.0 2.09
30-44 3 2 1 G.lg¢i 87 76 3
28 182 165.7
45-59 9 1 2 Toplam 02 79
42 0.83
60+ 4 5 6
Topla 8 33 144
m 0 4 8
4 40 154 17.44 581 2.13
Ethos 15-29 4 9 3 G. Aras1 6 3 5 8 .102
2 1.76 206.7
30-44 3 41 1 G.lgci 54 76 272
32 186
45-59 9 4 8 Toplam 2242 79
57 1.65
60+ 4 5 2
Topla 8 40 168
m 0 8 5
Reklam 4 4.0 13.90 463 202
a 15-29 4 3 144 G. Arasi 8 3 6 8 .117
snelik 2 37 144 173.6 2.28
¥8’?§rrll 3044 3 6 6 G.ici % 76 5
45-59 9 33 189 Toplam 1876 79
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2 6 02
5.4 1.80
60+ 4 6 4
Topla 8 39 154
m 0 5 1
4 44 115
15-29 4 5 1 G.Aras1 1930 3 643 511 .676
2 44 110 95.63 1.25
30-44 3 6 4 G.ici 1 76 8
Reklam 39 117 97.56
! 4559 9 7 6 Toplam 2 79
Anlama 45
60+ 4 6 525
Topla 8 44 112
m 0 0 2

*p<.05 diizeyinde anlamhdur.
3.2. Duygusal Reklam Kategorisinin Analizi

Duygusal reklam kategorisi i¢in gelistirilen hipotezler ve arastirma sorularinin
degiskenler baglamindaki analizi sirastyla bu boliimde verilmektedir.

Tablo 5, duygusal reklam Kkategorisi i¢in cinsiyet degiskenine gore
katilimcilarin ikna (logos, pathos, ethos), reklama yonelik tutum ve reklami anlama
dlceklerine verdikleri cevaplarin t-test analizi sonucunu gostermektedir. Ikna (logos,
pathos, ethos) ve reklami1 anlama Olgiimleri baglaminda kadin ve erkek arasinda
istatistiki olarak anlamli fark vardir. H2a ve H2c¢ hipotezleri kabul edilmektedir.
Kadinlar ikna ve reklam1 anlama 6l¢iimlerinde erkeklerden daha yiiksek skora sahip
olarak duygusal reklam kategorisini erkeklerden daha fazla ikna edici bulmuslar,
reklami anlama Olgiimiinde de erkeklerden daha yiiksek skorlar almislardir. Sadece
reklama yonelik tutum Sl¢limiinde cinsiyet degiskenine gore istatistiki olarak anlamli
farklilik bulunmamasina ragmen, kadinlarin reklama yonelik tutum ortalamalarina
bakarak erkeklerden daha olumlu bir tutum i¢inde olduklarini séylemek miimkiindiir.
Ancak, kadin ve erkegin duygusal reklama yonelik tutumlar1 arasinda fark olmadigi
icin H2b hipotezi reddedilmistir.

Tablo 5. Duygusal Reklam Kategorisi Igin Cinsiyete Gore Ikna (Logos, Pathos,
Ethos), Reklama Y&nelik Tutum ve Reklami Anlama Olgeklerinin t-test Analizi

S
Olgekler Cinsiyet n X Ss d t P
5 1.04 9 3.10
Logos Kadin 2 5.23 2 0 5 .001*
4 1.77
Erkek 0 4.25 9
5 128 9 278
Pathos Kadin 2 4.64 8 0 3 .007*
4 1.47
Erkek 0 3.84 9
Ethos Kadin 5 529 091 9 3.18 .001*
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2 6 0 6
4 1.69
Erkek 0 4.35 2
5 123 9 1.72
Reklama Ydnelik Kadmn 2 5.14 5 0 7 .088
Tutum 4 1.64
Erkek 0 4.62 3
5 9 215
Reklami Anlama Kadin 2 482 946 O 8 .034*
4 1.00
Erkek 0 4.38 3

* p<.05 diizeyinde anlamhdir.

Tablo 6, duygusal reklam kategorisi i¢in katilimcilarin egitim diizeylerine gore
ikna (logos, pathos, ethos), reklama yonelik tutum ve reklami anlama oOlgeklerine
verdikleri yanitlarin t-test sonucunu vermektedir. Tkna 6lgeklerinden logos ve ethos ile
reklami anlama icin istatistiki olarak egitim diizeylerine gore anlamli farklilik
bulunmaktadir. Egitim seviyesi arttikga anlamli farklilik ¢ikmayan 6l¢iimler de dahil
olmak iizere duygusal reklamin ikna, tutum ve anlasilirliginin daha olumlu oldugu

g6ze carpmaktadir.

Tablo 6. Duygusal Reklam Kategorisi igin Egitim Diizeyine Gore Ikna (Logos,
Pathos, Ethos), Reklama Yonelik Tutum ve Reklami1 Anlama Olgeklerinin t-test

Analizi
Egitim
Olgekler Duzeyi n X Ss sd t p
1.47
Logos Lisans alt1 45 4.27 6 90 -3.584 .001*
Lisans ve 1.31
dsta 47 5.31 5
1.49
Pathos Lisans alt1 45 4.14 6 90 -1.014 313
Lisans ve 1.35
dsta 47 4.44 1
1.43
Ethos Lisans alt1 45 4.58 1 90 -2.041 .044*
Lisans ve 1.29
dsta 47 5.16 1
Reklama Ydnelik 1.53
Tutum Lisans alt1 45 4,78 1 90 -0.84 403
Lisans ve 1.35
usti 47 5.04 5
Reklami Anlama Lisans al1 45 436 .894 90 -2.633 .010*
Lisans ve 1.01
Usta 47 4.89 9

* p<.05 diizeyinde anlamhdir.
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Tablo 7°de, duygusal reklam kategorisi i¢in ikna, reklama yonelik tutum ve
reklami1 anlama Ol¢limlerinin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonuglart verilmektedir. Herhangi bir yas grubunda belirtilen 6lgeklerde duygusal
reklam kategorisi igin istatistiki olarak anlamli bir farklilik bulunamamistir, bu
nedenle tamamlayici post-hoc analizine de gerek kalmamustir (p>.05).

Tablo 7. Duygusal Reklam Kategorisi i¢in Yas Gruplarina Gére Tkna (Logos, Pathos,
Ethos), Reklama Yonelik Tutum ve Reklami1 Anlama Olgeklerinin Varyans
(ANOVA) Analizi

ANOVA
Sonuc¢lar
Olgekle Yas Var. S
r Grubu n  x Ss Kaynag KT d KO F p
5 49 139 271 123 .29
Logos  15-29 8 8 7 G.Arasi 5427 2 4 8 5
2 45 148 1951 8 219
30-44 0 5 5 G.lgi 33 9 3
1 1.79 2005 9
45-59 4 44 6 Toplam 6 1
9 1.48
Total 2 438 5
5 44 134 1.25 0.61 .54
Pathos  15-29 8 1 2 G.Aras1 2518 2 9 5 3
2 40 144 1820 8 2.04
30-44 0 3 7 G.lgci 72 9 6
1 41 174 1845 9
45-59 4 5 7 Toplam 9 1
9 42 142
Total 2 9 4
5 49 130 1.77 0.92 .40
Ethos 15-29 8 9 5 G.Aras1 3552 2 6 4 1
2 48 134 171.0 8 1.92
30-44 0 7 4 G.lci 04 9 1
1 44 174 1745 9
45-59 4 3 5 Toplam 57 1
9 48 138
Total 2 8 5
5 50 138 312 151 .22
15-29 8 5 7 G.Aras1 6.242 2 1 9 5
Reklam 2 49 1828 8 2.05
a 30-44 0 4 139 G.ici 57 9 5
Yonelik 1 43 167 189.0 9
Tutum  45-59 4 1 5 Toplam 9 1
9 49 144
Total 2 1 2
Reklam 5 46 047 047 .62
1 15-29 8 9 931 G.Arass 0952 2 6 9 1
Anlama 30-44 2 44 126 G.lici 88.35 8 0.99
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0 4 4 8 9 3
1 46 9

45-59 4 8 .811 Toplam 8931 1
9 46

Total 2 3 .991

p<.05 diizeyinde anlamhdir.

4. Sonug

Kadmin ve erkegin bilgi isleme stratejilerine uygun tasarlanan reklamlarin
ikna, reklama yonelik tutum ve reklami anlama {izerinde etkili olup olmadigi
sorgulanan bu calismada, deneysel bir aragtirma modeli uygulanmistir. Cikan sonuglar
bulgularin kisa bir 6zeti esliginde tartismaya acilmistir.

Rasyonel Reklam

Erkeklerin bilgi isleme stratejilerine daha uygun oldugu diisiiniilen reklamlar
gorsel agirlikli, rasyonel, objektif iddiaya sahip, basit reklamlardir. Daha 6nceki
caligmalarda etkisi sinanmamis olmasi bakimindan rasyonel reklamin erkekleri daha
cok ikna edecegi diisiliniilerek, gergeklestirilen deneyde kullanilmistir. Ancak yapilan
istatistiki analizler sonucunda kadmin ve erkegin rasyonel reklamin ikna edicilik,
reklama yonelik tutum ve reklam1 anlama seviyeleri arasinda farklilik
bulunamamistir. Kadin ve erkek arasinda rasyonel reklam icin alinan sonuglarda
farklilik olmamasi, Darley & Smith’in (1995) ¢alismalarindaki Segicilik Hipotezinin
diistik riskli bir {irtin icin erkeklerin objektif iddiaya sahip reklama, kadinlarin ise hem
objektif hem de subjektif iddiaya sahip reklama esit derecede olumlu tepki verdigi
sonucuyla benzesmektedir. Risk arttiginda kadin objektif iddiaya sahip reklami daha
fazla islemeye baslamaktadir. Elde edilen bulgular, Secicilik Hipotezinin erkeklere
yonelik varsayimi ile ortiismemistir. Wolin (2003), kadinlarin erkekleri hedefleyen
reklam ve markalar1 diger reklamlara gore kabul etme olasiliginin daha fazla
oldugunu belirtmektedir. Belki de, ortaya ¢ikan sonu¢ tam da Wolin’in isaret ettigi
gibi erkeklerin bilgi isleme stratejisine uygun oldugu varsayilan reklamla kadin
tiketiciler1 de yakalamistir, rasyonel reklamda kadin ve erkegin arasindaki farklilig
ortadan kaldirmistir. Diger taraftan, Darley & Smith (1995) de yaptiklar1 ¢aligmanin
bulgularinin Segicilik Hipotezinin kadinlara yonelik ongoriilerini destekleyen, ancak
erkeklere yonelik ongoriilerini ise biraz karigik bir bicimde ortaya koyan bir sonuca
varmiglardir. Onlarin ¢alismasindan elde edilen sonug, Segicilik Hipotezinin
erkeklerin tepkisini dngormede gecersiz oldugudur. Risk seviyesi arttifinda bile,
erkekler objektif iddiaya olumlu tepki vermemistir. Ozetle, bu ¢alismada da Segicilik
Hipotezinin erkeklere iligkin varsayimlart net degildir.

Bu c¢aligma kapsaminda gelistirilen rasyonel reklamla ilgili hipotezler
reddedilirken, istatistiki olarak anlamli bir farklilik olmasa da, ikna ve reklama
yonelik tutum oOlglimlerinde erkeklerin skorlarinin kadinlardan daha fazla oldugu
gorliilmiistiir. Deneye dahil edilen egitim diizeyi degiskeni agisindan da belirtilen
Olceklerde bir farklilik bulunamamistir. Ancak, Holbrook (1978’den aktaran Darley &
Smith, 1995: 45) egitimli katilimcilarin objektif reklam iddialarini tercih edeceklerini,
clinkii zihinsel kesinligin degeriyle yetistiklerini belirtmektedir. Egitim diizeyleri
acisindan farklilik olmamasi ortaya ¢ikan tablonun kiiltiirle ilgisi oldugu varsayimina
dogru gotiirmektedir. Yas seviyesine gore rasyonel/diiz reklam analiz edildiginde 45-
59 ile 60+ arasinda ikna 6l¢eklerinden biri olan logos 6l¢eginde farklilik bulunmustur.
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Ancak, bu yas araliklar1 arasinda bulunan farklilik da teorinin yas degiskenine dair
varsayimlarini gelistirebilecek bir nitelik tasimamaktadir.

Duygusal Reklam

Secicilik Hipotezi kadinlarin sozel agirlikli, duygusal, nesnel iddiaya sahip,
karmasik yapidaki reklamlardan etkilenecegini iddia etmektedir. Yine, daha Once
etkisi sitnanmamis bir degisken oldugu i¢in kadinlar etkileyecegi diisiiniilen duygusal
reklam bu c¢alismanin inceledigi degiskenlerden birisi olmustur. Deneye katilan
kadinlar duygusal c¢ekicilikli reklamdan erkeklere oranla daha fazla ikna olmus ve
reklamin mesajin1 daha iyi anlamislardir. Bu anlamda, yapilan c¢alismanin ilgili
hipotezleri kabul edilmistir ve Segicilik Hipotezinin 6ngorileri de desteklenmektedir.
Boylelikle, kadinlarda duygusal reklamin daha iyi ¢alistigima dair varsayim
kanitlanmistir. Duygular ve duygusallik hep kadina atfedilen kavramlar olmustur,
“Geleneksel cinsiyet sosyolojisinde, duygusal olan kadin cinsiyetine aittir. Duygularin
kendisi de kadindir.” (Bati, 2012:310). Ancak, reklama yonelik tutum konusunda
erkekler ve kadinlar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamistir. Egitim diizeyi
arttiginda belirtilen dlgeklerdeki cevaplarin skorlar1 daha yiiksektir, bir diger ifadeyle
alman egitim duygusal reklamin daha ikna edici olmasina, daha olumlu
degerlendirilmesine ve daha ¢ok anlagilmasina neden olmustur. Yas seviyeleri
arasinda ise duygusal reklamin herhangi bir farklilik ortaya ¢ikarmadigi goriilmiistiir.

4.1. Tartisma ve Oneriler

Cinsiyetler 6zelinde iknanin, reklama yonelik tutumun ve reklami anlama
diizeylerinin farkli seviyelerde gergeklestigini, reklam tiirliniin 6nemli bir degisken
oldugunu, kadina ya da erkege ¢ekici gelen reklam iiretmenin iknay1, tutumu olumlu
yonde etkiledigini, reklamin anlagilmasini kolaylastirdigini sdylemek miimkiindiir.
Kadin duygusal reklami, erkek de rasyonel reklami daha kolay isleyebilmektedir.
Kadin ve erkek deneklerin verdikleri tepkiler kendi bilgi isleme stratejilerine uyan
reklamda daha olumludur. Kadin ve erkegin egitim seviyesi arttiginda reklamin ikna
ediciligi ve reklami anlama seviyeleri de artmaktadir. Egitim de bilgi isleme
stratejileri baglaminda cinsiyetle birlikte ele alinmasi gereken bir degiskendir.
Unutulmamasi1 gereken bir nokta, bilgi isleme stratejisinin kadin ya da erkek
tiiketicinin motivasyon, yetenek ve firsatlariyla da iliski halinde oldugudur. “Bazen
kisiler ya degerlendirmeye motive olamadiklarindan ya da iddialar1 degerlendirmeye
yeterli kapasiteleri olamadigindan degerlendirmeleri basit bicimde olur.” (Elpeze
Ergeg, 2004: 27).

Bir diger 6nemli nokta da, cinsiyet farkliliklarin1 agiklamada kullanilan
Segicilik Hipotezine kiiltiiriin yaptigr katkidir, bu c¢alismanin yapildigi kiiltiirde
Segicilik Hipotezi diger kiiltiirlerde elde edilen sonuglardan yukarida tartigilan
noktalarda benzesip, farklilagsmaktadir. Baska bir 6nemli nokta ise Putrevu’nun (2004:
60) da kendi ¢alismasinin sonunda belirttigi gibi, “Bu ¢aligmada 6l¢iimlenen bagiml
degiskenler ¢ikt1 Olclimleridir, siire¢ Olgiimleri degildir”. Kadin ve erkegin bilgi
isleme stratejilerindeki farkliliklar ancak gosterilen uyarana verdikleri tepkiler
baglaminda bulgulanmis ve tartismaya agilmastir.

Bu calismaya baglarken ortaya atilan varsayimlardan birisi de “cinsiyetler
arasinda bilgi isleme stratejilerinde bir farklilik olabilir, ancak aymi farklilik
egitimli/egitimsiz kadin ve erkek arasinda da s6z konusu olabilir” idi. Sadece
cinsiyete odaklanan bir ¢alisma bu anlamda kisir kalabilirdi. Egitim ve yas degiskeni
“hangi kadin, hangi erkek?” sorunsalini aydinlatmasi amaciyla ¢alismaya eklenen
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degiskenler olmustur. Modern diinyayla birlikte kadin ve erkegin esitligi konusundaki
daha entelektiiel tavirlar, egitim ve ¢alisma hayatina daha fazla sayida kadin katilimi,
daha ¢ok kadimn liderlerin ortaya ¢ikmasi, evde ¢ocuk bakan babalarin artmasi gibi
yasanan sosyo-kiiltiirel degisimler geleneksel cinsiyet ayrimmin bulanik hale
gelmesine neden olmustur (Putrevu, 2004). Belki de, belli kosullar altinda var oldugu
diigtintilen farkhiliklarin ortadan kalkmasina yol agcmistir. Egitim ve yas degiskenleri
belli 6l¢iide farkliliklarin kaynagina 1s1k tutmaktadir. Yine de, aydinlatilmasi gereken
cok biiyiik bir alan vardir. Cinsiyet bilgi islemeyi etkileyen degiskenlerden sadece bir
tanesidir.

“Yaklagik 25 yil 6nce Meyers-Levy (1988) tarafindan ortaya atilan ve test
edilen Segicilik Hipotezi, ikna ve toplumsal cinsiyet ile ilgili en etkili teorik gergeveyi
sunmaktadir” (Nelson & Vilela, 2012; Kempf, Laczniak & Smith, 2006). Meyers-
Levy toplumsal cinsiyet farkliliklarinin bilgi isleme stratejilerinin bir sorunu oldugunu
ileri siirerek, biligsel (kognitif) ve tiiketici arastirmalarinin merkezine dogru tagimistir.
“Tiiketici arastirmalar1 yapan akademisyenlerin ‘kendi bahgelerinde’ ortaya atip
gelistirdikleri bir teoridir ve toplumsal cinsiyet farkliliklarinin orijini hakkinda hicbir
spesifik iddiada bulunmamaktadir” (Meyers-Levy & Loken, 2014). Secicilik Hipotezi
kadin ve erkegin toplumsal cinsiyet rolleri temelinde iletisim ¢abalarina nasil tepki
verdigini anlamak i¢in toplumsal cinsiyetin 6nemli bir degisken olabilecegini ortaya
koymaktadir. Toplumsal cinsiyet farkliklar1 sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve diger
cevresel etmenlerden kaynaklanmaktadir. Ancak, Segicilik Hipotezi'nin ortaya
atilmasindan sonra gecen son 25 yilda kadin ve erkegin rolleri elbette degismistir,
dolayistyla toplumsal cinsiyet ve reklam tepkisini odaga alan bu &nemli teorik
cergevenin gozden gecirilmesinde fayda vardir. Deneysel caligsmalarda, c¢esitli
kosullarda sinanan Segicilik Hipotezine dair arastirmalarin sonuglar1 bilgi isleme
farkliliklarinin evrensel olmadigini ve pek ¢ok degiskene bagli oldugunu gdstermistir.
1980’lerin sonu ve 1990’larin basinda Meyers-Levy ve meslektaglarinin yaptigi
caligmalar belli kosullar altinda, kadin ve erkegin toplumsal cinsiyet kimlikleriyle
uyumlu mesajlara daha iyi tepki verdiklerini, degerlendirmelerinin mesajin dogasi ve
kullanimina gore degisebilecegini gostermistir. Nelson & Vilela’ya (2012) gore,
yapilan tiim deneysel ¢alismalarda Olgiilen sey cinsiyettir, toplumsal cinsiyet ya da
rolleri degildir. Yine de, Secicilik Hipotezi'ni odaga alarak deneysel ¢alismalar yapan
yazarlar, mesaja verilen tepki ve bilgi islemedeki farkliliklarin cinsiyetlerin dogustan
gelen oOzellikleriyle ilgili olmadigini Onerirken, cesitli deneysel kosullar altinda
toplumsal cinsiyet farkliliklarimin ortaya ¢ikip c¢ikmayacagini (ve nasil ortaya
cikacagin) test etmislerdir (Nelson & Vilela, 2012: 120). Toplumsal cinsiyet rolleri
ya da kimligine uyan mesaj igerigi Secicilik Hipotezi varsayimlarina gore ¢ok ikna
edici olmalidir. Bu alandaki ¢aligmalar ise, teorinin bazen tuttugunu bazen
tutmadigini (toplumsal cinsiyet, cinsiyet kimligi ve rollerinin dl¢iimii genis Slgiide
degisse de) gostermektedir. Segicilik Hipotezi'nin gézden kacan ve tartisilmayan bir
yani da, kadin ve erkegin belli durum ve kosullar altinda mesajlar islemek i¢in farkl
stratejiler kullandigidir. Segicilik Hipotezi diistik/orta ilginlik kosullarinda ¢aligmakta,
ancak, durumsal faktorlerin farkliliklarin ortadan kalkmasina neden olabilecegi
unutulmamalidir. Yiksek ilginlik kosullarinda, bilgi islemede olmasi beklenen
cinsiyet farkliklart ortaya ¢ikmayabilir. Segicilik Hipotezinin varsayimlarinin kiiltiirel
baglam igerisinde test edilmeye ihtiyaci vardir. Her kiiltiiriin yarattid1 kadin ve erkek
ayn1 bicimde degerlendirilemez. Amerika orijinli bir teorinin genel olarak hep ayni
kiiltiirde test edilmis varsayimlari, bu ¢aligmada oldugu gibi, farkli kiiltiirlerde test
edildiginde her zaman benzer sonuglar vermeyecektir. Bu baglamda, Nelson &
Vilela’nin (2012) ¢alismalarinda yer verdikleri 6rnek onemlidir. Esitlik¢i bir kiiltiir
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olarak tanimladiklar1 Iskandinav toplumlarindaki erkege diger erkeklerle beraber
tiztici bir reklam izlettiklerinde teorinin varsayimlari ortaya farkli bir tablo
cizebilecektir. Teorinin ortaya atilmasindan bu yana gegen zaman goz Online
alindiginda, ¢ikan sonuglarin teoriyle kismen de olsa Ortlismedigini ortaya
cikarmaktadir. Teorinin varsayimlarinin evrensel bir genellemeden ziyade, test edilen
kiiltiir baglaminda ve uygunluk problemini de odaga alarak tartisiimasi faydali
olacaktir. Reklam uygulamalar1 i¢in teorinin uygunlugu bilgi islemedeki cinsiyet
farkliliklarin1 agiklamada bambagka varsayimlarin ortaya ¢ikmasina neden olabilir.
Gelecekteki caligmalar, teorinin kuramsal varsayimlarinin ¢alismanin yapildig: tarihte
ve o kiiltiir igerisindeki gecerliligini sorgulayarak giincel reklam uygulamalarinda
tutup tutmadigini test etmelidir. Teorinin varsayimlarmmin daha fazla reklam
uygulamasi ve degiskeniyle beraber, farkl kiiltiirlerde test edilmesine ihtiya¢ vardi
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