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REKLAM KODAGIMLAMASINDA MUHAFAZAKAR TUTUMLAR UZERINE NITEL BiR
ARASTIRMA!?
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Muhafazakarlik giiniimiiz Tiirkiye’sinde siklikla tartigilan bir kavram haline gelmistir. Muhafazakarlik konusunda
iki ana yaklagim vardir. Bunlardan ilki muhafazakarlig1 siyasi bir ideoloji olarak ele alirken digeri onu bireysel bir
ozellik, bir egilim, tutum olarak degerlendirmektedir. Tutumlar bireylerin davranislarini yonlendirir. Bu baglamda
muhafazakar tutumlarin da bireyin davraniglart iizerinde belirleyici unsurlardan biri oldugu varsayilmigstir. Bu
arastirma kapsaminda muhafazakarlik, tutum olarak ele alinmis ve kisilerin sahip oldugu muhafazakar tutumlarin
reklam kodagimlamalarinda belirleyici olup olmadig1 ortaya konmaya calisilmistir. Arastirma kapsaminda reklam
kodagimlamalar1 katilimcilarin muhafazakarlik diizeyine gore ele alinmig ve bu dogrultuda 30 kisi ile yari
yapilandirilmis gériisme gerceklestirilmistir. Katilimeilarm muhafazakar tutumlart Muhafazakarlik Olgegi ile
Ol¢lilmiis ve Lav Bardak reklamina yonelik kodagimlamalari bireylerin muhafazakarlik diizeylerine gore icerik
analizi yontemi esas alinarak temalar altinda analiz edilmistir. Arastirma sonuglart ayni reklami izleyen katilimcilar
arasinda muhafazakarlik diizeylerine gore farkli anlamlandirmalarm yapilabildigini ve bu anlamlandirmalarin
muhafazakarligin ana bilesenleri ile benzerlik gosterdigini ortaya koymustur. Muhafazakar tutumlarin reklam

kodagimlamalari tizerinde belirleyici bir unsur olabilecegi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Muhafazakar tutumlar, muhafazakarlik, alimlama ¢aligsmalari, reklamlar

A QUALITATIVE STUDY ON CONSERVATIVE ATTITUDES IN ADVERTISING
ENCODING3

ABSTRACT

Conservatism has been a frequently debated topic in Turkey. There are two main approaches to conservatism today:
conservatism as a political ideology and conservatism as a personal attitude, choice and trait. It is known that
attitudes shape individuals’ behaviors, so it is assumed that conservative attitudes are a determining factor on these
behaviors. This study deals with conservatism as an attitude and aims to explore whether conservative attitudes of

individuals determine how advertisements are encoded. Within the scope of the study, advertisement encodings
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were dealt with according to individuals’ conservatism levels, and semi-structured interviews were conducted with
30 individuals to collect study-specific data. Conservative attitudes of the participants were measured through
Conservatism Scale, and the participants’ encodings regarding “Lav Glass” advertisement were analyzed by
adopting content analysis method and taking their conservatism level into consideration. The results of the study
revealed that the same advertisement was encoded differently depending on participants’ conservatism level, and
these encodings were in parallel with the main components of conservatism. Finally, it was found that conservative

attitudes might be a determining factor on advertisement encodings.
Keywords: Conservative attitudes, conservatism, reception studies, advertisements
GIRIiS

1980°’li yillardan itibaren benimsenen neo-liberal ekonomi politikalar: ile
Tiirkiye’nin piyasa degerlerine adapte oldugu ve toplumun tiikketim toplumuna
dontistigii goriilmektedir. Bu yillardan itibaren Tirkiye’de neo-liberal ekonomi
politikalarin yeni sag siyasi partilerce benimsenmesi neticesinde hizli bir degisim
siireci yasanmaya baslanmig, bu degisim siirecinde muhafazakarlik ile tiikketim
toplumu degerleri de birbirine yaklagmistir (Demirezen, 2015: 78-79; Durak, 2013:
34; Yankaya, 2014: 16). 2000°li yillara gelindiginde ise Tiirkiye’de muhafazakarlik
kapitalist sisteme iyice entegre olmus ve tiiketim toplumunun ayrilmaz bir pargasi olan
reklamlarin  ekonomide aldigi pay giinden gline artmaya baslamistir
(www.ratem.org’dan akt. Demirezen, 2015: 78). Bu gelismelerin yaninda yapilan
aragtirmalarda Tiirkiye’de yasayan bireylerin cogunlugunun kendilerini yiiksek oranda
muhafazakar olarak tanimladiklar1 da ortaya konmustur (Esmer, 2012; Yilmaz, 2006
ve 2012). Dolayisiyla Tirkiye’de bir yanda sag siyasi yonetimlerin neo-liberal
ekonomiye uyumlar1 sonucunda toplumda yasanan doniisiim ve tiikketim toplumuna
evirilme siireci diger yanda ise muhafazakar egilim igerisinde olan bir toplum profili

karsimiza ¢ikmaktadir.

Yapilan alanyazin incelemesinde bireylerin sahip olduklart muhafazakar
tutumlar ile reklam arasindaki iliskiyi inceleyen herhangi bir c¢aligmaya
rastlanmamuistir. Dolayisiyla bu arastirmayi ortaya ¢ikaran soru izleyicilerin reklamlari

kodagma siirecinde muhafazakar baglamin ne oldugudur.
1. Kavramsal Cergeve

1.1. Muhafazakarlik Nedir? Tutum mu ideoloji mi?
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Muhafazakarlik s6z konusu oldugunda tizerinde uzlasilmis bir tanim bulmak
giictiir. “Muhafazakarlik terimi, hem Tiirk¢e hem de Bati dillerinde kullanilis sekliyle
‘muhafaza etme’ ya da ‘bir seyi bozulmadan koruma’ (conserve) kokiinden
gelmektedir” (Vural, 2011: 7). ‘“Muhafazakarlik a) Politik- kiiltiirel agidan:
reaksiyonerlik, tutuculuk, gericilik, cemaatcilik, doguculuk; b) teolojik a¢idan:
dindarlik, &te diinyacilik, Islamcilik, miirtecilik; c¢) sosyolojik agidan:
geleneksellik/geleneksel toplum, tarihsel duraganlik, az gelismislik, kirsallik”
(Mollaer, 2011: 59) vb. olarak tanimlanabilmektedir.

Muhafazakarlik, konusundaki iki goriisten ilki muhafazakarligi Fransiz
Devrimi sonucunda ortaya ¢ikmis, yeni rejimin getirdigi modern kurum ve degerlere
karsit olan bir ideoloji olarak gormektedir. Ikinci goriis ise muhafazakarligi bir
ideolojiden ziyade ana egilimi, var olan kurum ve iligkileri korumak olan diinyay1
algilama, bir davranis bigimi ve egilim olarak ele almaktadir (Mollaer, 2009: 29-30;
Safi, 2007: 31; Vural, 2011: 41).

Nisbet’e (2011: 18) gore “muhafazakarlik, liberalizm ve sosyalizm ile birlikte
Bati’da son iki yiizyilin temel {i¢ siyasal ideolojilerinden birisidir." Oakeshott (2004:
55) i¢in muhafazakarlik, inanilmasi gereken bir inang sistemi ve doktrin degil; insani
bir egilim ya da baska bir ifadeyle mizacin kendisidir. Mollaer’e (2009: 29-30) gére
“muhafazakarlik, her insanda bulunabilecek, tarih istii genel egilimlere ve kisilik

ozelliklerine karsilik gelmektedir”.

Tutum ise bireyin herhangi bir seye karsi hazir olus durumu olarak
tanimlanmaktadir (Arkonag, 1998: 170; Inceoglu, 2011: 22-23; Tavsancil, 2006 : 65).
Bu baglamda muhafazakarlik bir tutum olarak ele alindiginda bireylerin davranislar

tizerinde belirleyici olabilecegi sdylenebilir.
1.2.Tutum Olarak Muhafazakarlik.
Mubhafazakarlik bir tutum olarak ele alindiginda, giiniimiize dek bu tutumlarin

Olciilmesine yonelik gesitli arastirmalar yapilmis ve bu arastirmalar dogrultusunda

muhafazakar tutumlarin altinda yatan unsurlar belirlenmeye ¢alisilmistir.
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Wilson ve Petterson’un 1968 (Wilson, 2013: 52) yilinda gelistirmis olduklari
Muhafazakarlik Olgegi (C Scale - Conservatism Scale) bu alanda oncii bir ¢alisma
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Wilson ve Petterson, gelistirdikleri bu 6lgek
muhafazakarligi tek bir unsur olarak ele almaktadir. Dolayisiyla bu 6lgek kisinin total
muhafazakarlik puanin1 vermekte; ancak oOlcegin kac faktdorden olustugu ve
muhafazakar tutumlar iizerinde hangi faktorlerin belirleyici oldugu Wilson ve

Petterson’un c¢alismasinda belirsizdir.

Ilerleyen yillarda yapilan arastirmalarda, ilgili 6l¢egin faktor analizine yonelik
calismalar yapilmis ve bu calismalarin ¢ogunda elde edilen sonuglarda Wilson ve
Petterson’un Olgeginde tek bir ana faktdriin belirleyici olabilecegi sonucuna
vartlmigtir. Bu ana faktoriin ise dini geleneklere dayanan maddeler igerdigi ortak
sonucuna ulasilmistir (Bagley vd. 1970; Feather, 1975; Green, 1977; Green vd.1988;
Hogan, 1977; Joe, 1984; Wilson ve Shutte, 1973; Wilson ve Lee, 1974). Diger yandan
Joe (1984: 177) ¢alismasinda C Scale’e faktor analizi yapmis ve bunun sonucunda ii¢
faktor tespit etmistir. Bu faktorleri ise su sekilde smiflandirmistir: din, cinsellik ve
ahlak. Henningham (1996) da benzer sekilde bu dlgegin ii¢ faktérden olustugunu
tespit etmis ve bu faktorleri geleneksel degerler, hosgoriisiizliik ve acimasizlik olarak

ifade etmistir.

Yapilan aragtirmalarin farkli sayida faktor tespit etmelerinin yani sira gegen
yillarla birlikte gerek 6l¢ek maddelerinde gerekse 6lgekte yer alan faktorlerde degisim
oldugu goze carpmaktadir. Bu durumun baslica sebebinin Henningham’in (1996)
belirttigi gibi muhafazakar tutumlarin toplumda yasanan degisimler sonucunda
doniislime ugramasidir. Ayrica muhafazakarligin her toplumda farkli unsurlara
gosterilen hassasiyetler ¢ercevesinde sekillendigini de sdylemek yanlis olmaz. “Sonug
itibariyla, tarithsel baglamina gore sekillenen muhafazakarlik, yeserdigi her mekanda

farkli igerikler kazanmistir” (Mural, 2011: 60).

1.3.Muhafazakarligin Temel Bilesenleri ve Ozellikleri

Her ne kadar muhafazakarlik farkli cografyalarda farkli sekilleniyor olsa da

muhafazakarlifin 6ziinii olusturan bazi ortak 6zelliklerden ve bilesenlerden s6z
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edilebilir. Bu baglamda muhafazakarligin temel ilke ve ozelliklerini su sekilde
siralamak mimkiindiir (Aktasli, 2011: 148; Bayraktaroglu, 2006: 72-73; Cevizci,
2005: 1196; Kirk, 1995: 7; Mollaer, 2009; Vural, 2011: 20-23):

e Muhafazakarlar, kaosa karsi diizeni; ihtimallere karsi da mevcudiyetleri
savunurlar.

e Gelecegin belirsizliginden, ge¢misin tecriibelerine sigiman muhafazakarlar
gecmisle kurulan bagin koparilmasina karsidirlar. Bu nedenle toplumsal
yapinin gelenek, din, kiiltiir, gegmis gibi degerlere dayanmasindan yanadirlar.
Dolayisiyla muhafazakarlar, yerellige, yerel kiiltiirel 6zlerin ve degerlerin
korunmasina, kiigiik 6lgekli toplumsal iliskilere, sivil toplum kuruluslarina,
cemaatlere, aliskanliklara, adetlere ve aile kurumuna biiyiik 6nem verirler.

e Muhafazakar sehirlilige karsi, kirsal kesimi; yapay ve teknolojik olana karsi
dogal olan1 tercih eder.

e Anlasmazlik ve boliinmeye karsi olan muhafazakarlar birligi ve homojeniteyi
desteklerler.

e Muhafazakarlik  sanmilanin  aksine  modernlesmeye kars1  degildir.
Muhafazakarlar, modernlesmenin devrimci degil evrimci bir sekilde
gerceklesmesi gerektigini, degisimin ilimli ve tedricen olmasi gerektigini ileri
stirerler.

e Mubhafazakarlikta sinifsiz toplum nosyonuna, sinirlayici ayniliga, esitlik¢ilige
karsit olarak, medeni toplumun mevkileri, mertebeleri ve simiflar
gerektirdigine dair bir inan¢ bulunmaktadir. Muhafazakarlara gore toplum
dogal aristokrasi gibi en yetkili insanlarca yonetilmelidir.

e Muhafazakarligin insan anlayisinda, insan dogasinin yetkinlikten yoksun,
eksikli ve kotii oldugu ve aklin yetersizligi diisiincesi hakimdir. Bu sebeple
insan gelenegin yol gostericiligine ve giiglii bir otoritenin varlifina ihtiyag
duyar ve insan ancak toplum i¢inde anlam kazanir, insanin eksikliklerini tarih,
gelenek, din, kiiltiir gibi kurum ve degerler giderebilir.

e Din muhafazakar diisiince i¢in énemlidir ve ayni zamanda muhafazakarlik
sekiilerlesmeci bir ideolojidir. Siyasal ve toplumsal talepler dogrultusunda

ortaya ¢ikan din muhafazakarlik agisindan kabul edilmez. Burada bahsi gecen
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din, toplumsal bir kurum, gelenegin iirettigi ve toplumun bir arada durmasini
saglayan bir deger olarak ele alinmaktadir.

e Miilkiyet hakkinin toplumsal iliskilerde 6nemli bir rol oynadig: diisiincesi de
muhafazakarlarca kabul goriir. Bu diisiincede 6zgiirliikk ve miilkiyetin siki bir
bicimde birbirine bagli olduguna inanilir. Cilinkii miilkiyet hakki, baska
devletin giiciiyle iktidar pesinde kosan bireyleri kontrol etmeye yaradigi gibi
ayni zamanda miilkiyet 6zel miilkiyetten ayrilirsa, Leviathan’in (mutlak gii¢ ve
yetkilere sahip devlet) her seyin efendisi haline gelecegi ileri siirtiliir.

1.4. Muhafazakarlik, Din, Tiiketim ve Reklam

Muhafazakarlik ve din iligkisi ele alindiginda, muhafazakarligin dini yeniden
bi¢gimlendirdigi, eski ve kadim olanla arasina bir mesafe koymaya calistigi, dini
modern bir yoruma tabi tutarak ve diinyevilestirdigi goriiliir. Muhafazakarlik dini,
kapitalizmin gelismesinin Oniinde bir engel olarak gérmez. Hatta ve hatta dini
kapitalizmin gelisimi i¢in bir gli¢ olarak kullanmak ister. Buna en tipik 6rnek
Anglosakson (6zellikle de Amerikan) muhafazakarligidir. Muhafazakarlik, kati bir
dindarliktan ziyade dinin birlestiriciligine, giindelik hayatin ve kapitalist diizenin

ritmine aykir1 olmayan 6zelliklerini vurgular (Yanardag, 2004: 25).

Tiirkiye ozelinde ise 1980’li yillardan itibaren Ozal’in liberal ekonomi
politikalartyla iilke ekonomisi bir yandan diinyanin kapitalist sistemine dahil olurken
diger yandan da serbest piyasa ekonomisine ge¢mistir (Demirezen, 2015: 78). 1990’
yillarda Anadolu’daki dindar kiigiik isletme sahipleri bir yandan biiyiiylip kapitalist
sisteme dahil olurlarken diger yandan da Islami kimliklerini de 6n planda tutmayi
stirdirmiiglerdir (Demirezen, 2015: 79). 2000’li yillardan itibaren ise Tirkiye,
yasadig1 ekonomik ve siyasal doniisiimlerin diginda Islam dininin modernlik icindeki
yeri ve siyasal kiiltiir sorgulamasi ile toplumun zihin yapisinin ve yasam tarzlarinin

degisimine sahit olmustur (Yankaya, 2014: 247-248).

Serbest piyasa ekonomisi Tiirkiye’de kapitalist sistemin daha da
derinlesmesine sebep olurken, bu durum beraberinde her seyin metalasmasini
hizlandirmistir. Ozellikle de 90’11 yillardan itibaren dzel televizyon kanallarmin da
ortaya cikmasiyla kiiltiir endiistrisi ve onun {irlinleri Tiirkiye’de daha da gOriiniir

olmaya baglamistir. Boylece kiiltiir tirtinleri metalagsmaya baslamis ve kiiltiirel degerler
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birer meta halinde tiiketilmeye baglanmistir. Bu yillardan itibaren Tiirkiye tiikketim

toplumu olma yolunda hizli adimlarla ilerlemistir (Demirezen, 2015: 78-79).

Tiiketim toplumunun en 6nemli aygitlar1 arasinda kiiltiir endiistrisi {irtinleri ve
reklamlar yer almaktadir. Tiikketim kodlart bu aygitlar tarafindan insanlara
ulastirilirken ayn1 zamanda bu aygitlar, tiikketimi azdirarak tiiketim toplumsal yapisinin
olusumunu ve devamini saglamaktadirlar (Demirezen, 2015: 65). Radyo Televizyon
Yayincilart Meslek Birligi’nin  (RATEM)’ verilerine gore Tiirkiye’de reklam
pastasinin toplam geliri 2004 yilindan 2007 yilina kadar ylizde yiizliik bir biiyiime
saglamistir (www.ratem.org’dan akt. Demirezen, 2015: 78). Ozellikle reklam
pastasindaki bu artis Tiirkiye nin tiiketim toplumu olma yolunda ilerlediginin 6nemli

bir gostergesidir (Demirezen, 2015: 78).
1.5. Tirkiye’de Muhafazakarhk Arastirmalari

Mubhafazakar tutumlarin her cografyada farkli bi¢imlerde sekillenmesi (Vural,
2011) ve toplumda yasanan degisimler sonucunda doniisiime ugramasi (Henningham,
1996) sebebiyle muhafazakarlik her toplum o6zelinde ayrica incelenmelidir.
Tiirkiye’de yasayan bireylerin muhafazakar egilimlerini belirlemeyi amaglayan

aragtirmalar bu baglamda 6nem kazanmaktadir.

Esmer’in (2012) arastirmasi kapsaminda muhafazakarlik din, kadinin
toplumsal statiisti-kadin haklari, aile, siyasal ideoloji, milliyetcilik, cinsel yonelim,
otoriter egilim ve kadercilik-6zgiir irade faktorlerini iceren on sekiz maddelik bir
Olgekle irdelenmistir. Arastirma sonuclar1 arasinda 6ne ¢ikan noktalar su sekildedir

(Esmer, 2012):

e 1990 ile 2011 yillar1 arasinda dindarlik diizeyi, kadinin toplumsal statiisii, siyasi
katilim ve hosgorii alanindaki degerlerin hemen hemen hepsi sabit kalmistir.10
puanlik bir skalaya gore toplumun dindarlik oran1 1990'da 6.98 iken 2011 yilinda
7.01, kadinin toplumsal statiisii 2,61 iken 2011'de 3,01, siyasi katilim 2,38 iken
2,04 ve hosgorii 3,38 iken 4,01 diizeyinde tespit edilmistir.

e Tiirkiye'de insanlarin %85’inin kendisini dindar olarak tanimladig: tespit edilmis;

1990'da bu oranin %75 oldugu kaydedilmistir.
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e Tiirk toplumunun 47 Avrupa Konseyi iiyesi iilke arasinda kendisini siyasi olarak
'en sagda' tanimlayan toplum oldugu, 10 iizerinden 6,4 puanla Avrupa'nin 'en
saginda’' yer aldig1 anlagilmistir.

e 'Evlilik modasi gegmis bir kurumdur' goriisiine katilanlarin oran1 Tiirkiye'de %6
olarak tespit edilmistir. Bu oranin Fransa'da %35 olduguna isaret edilen
arastirmada, Tirkiye'de bu oranin 2008'de %8 oldugu bilgisine yer verilmistir.

e Tiirk toplumunun muhafazakarlik seviyesi %63 olarak tespit edilmistir.

2006 ve 2012 yillarinda Prof. Dr. Hakan Yilmaz tarafindan gerceklestirilen
“Tiirkiye'de Muhafazakarlik: Aile, Din, Bati” adli arastirma ile bireylerin kisisel
muhafazakarlik algilamalari, muhafazakarligin kamusal-siyasal boyutlart ve
muhafazakarligin 6zel-kisisel boyutlarinin belirlenmesi amaglanmigtir. 2012 yili

arastirma sonuglarina gore (Yilmaz, 2012):

e Niifusun % 30’u kendi 6zel yasaminda (kadin erkek iligkileri konusunda) kendini
muhafazakar bulmaktadir.

e Muhafaza edilmesi gereken en 6nemli toplumsal degerler arasinda aile (%50,4)
birinci, din (%22,2) ikinci, devlet (%15,5) tigiincii ve millet (%11) dordiincii sirada
gelmektedir.

o Katilimeilarin %56,7’si evlenmeden ayni evde oturan kadin-erkek ciftlerden,
%68,2’s1 escinsellerden, %41,6’s1 kiipe takan erkeklerden, %34,6’s1 agik giyinen
kadinlardan, %39°u fl6rt eden genglerden rahatsizlik duymaktadir.

e Katilimcilarin %81,2°si dinsel inanglar1 evlenecegi kisiyi segerken goz Oniinde

bulunduracagini belirtmistir.

Ayni arastirmanin 2006* yilindaki sonuglarinda dne ¢ikan bazi sonuglar ise

sunlardir (Yilmaz, 2006):

e  “Gegmisten bu giline dek gelen, ortak degerlerimizi ifade eden, bizi ayakta tutan
ve gelecek kusaklara miras birakacagimiz geleneklerimiz vardir” ifadesine katilim

oran1 %85°tir.

4 Arastirmaci 'Turkiye'de Muhafazakarlik: Aile, Din, Bati” baslikli arastirmanin 2012 sonuglarinin timiine
ulagsamadigl igin bazi veriler 2006 yilina ait olan arastirma sonuglarindan alinmistir.
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e Geleneklerimizin beslendigi kiiltiirel 6zellikler arasinda ise Miisliimanlik (%31,5)
ilk sirada, Anadolu kiiltiirii (%25,5) ikinci sirada gelmektedir. Bunu Tiirkliik (%16)
ve Osmanlilik (%9,7) takip etmektedir.

o “Geleneklerimizin ve degerlerimizin bir slireden beri bozuldugu ve kayboldugu
sOylenmektedir” ifadesine katilim oran1 %73 tiir.

e Geleneklerin bozulmasina neden olan faktorler arasinda ise “igimizdeki bazi
kisilerin bagka Kkiiltiirlerin kiiltiirlerine 6zenmeleri” (%37,6); dis giiclerin bize
kendi kiiltiirlerini dayatmalar1 (%27,1) ve “eski gelenek ve degerlerin yerine
yenilerinin almasi (%26,4) yer almaktadir.

e Batinin teknolojisini almamiz gerektigi ama kiiltiiriinii almamamiz gerektigi

goriisiinde de katilimcilar uzlasmaktadir (%70).

Bati kaynakli muhafazakar diisiincenin ortaya ¢ikmasinda ve gelismesinde
Aydinlanma Diisiincesi, Fransiz ve Sanayi Devrimleri 6nemli bir rol oynamustir (Ergil,
1989: 269). Ancak diger yandan muhafazakarlik yeserdigi her cografyada farkli bir
sekil almistir. Dolayisiyla Tiirkiye’deki muhafazakarligin da kendine 6zgii kosullart
ve belirleyicileri oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Yapilan arastirmalar
Tiirkiye’de yasayan bireylerin ¢ogunlukla muhafazakar egilime sahip olduklarim
ortaya koymustur. Bu muhafazakar egilimlerin sekillenmesinde ise aile, kadinin
toplumsal rolii, gelenekler, din, cinsellik, milliyetcilik ve siyasi egilimlerin belirleyici
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bati’daki muhafazakarligin aksine Tiirkiye’deki
muhafazakarligin ideolojik boyutu zayif olmakla birlikte toplumun sahip oldugu
kiiltiir, muhafazakar tavri etkilemektedir. Bu sebeple Tiirkiye’de muhafazakarlik
Bati’daki gibi ideoloji olarak degil kiiltiirel bir tutum olarak ele alinmalidir (Sahin,
2010: 314). Bu arastirma kapsaminda da muhafazakarlik siyasi bir ideoloji degil

bireysel bir tutum olarak ele alinmistir.

2. Metodoloji
2.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, muhafazakar tutumlarin reklamlarin kodagimlanmasi

stirecinde belirleyici olup olmadigini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda arastirma
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kapsaminda, muhafazakarlik diizeyine gore katilimcilarin reklamlar1 nasil
kodagimladiklart sorusu yanitlanmaya ¢alisiimistir.
2.2. Yontem

Bu boliimde arastirmanin deseni, 6rnekleme yontemi, verilerin toplanmasi ve
analizi, arastirmanin varsayimlari, sinirliliklari, 6nemi ve arastirma kapsaminda

kullanilan operasyonel tanimlara yer verilmistir.
2.3. Arastirma Deseni

Bu caligmada, farkli muhafazakarlik diizeyinden bireylere ulasmak 6nem arz
ettigi i¢in durum c¢alismast desenlerinden Biitiinciil Coklu Durum Deseni esas
alimmigtir. “Bu desende, birden fazla kendi basina biitiinciil olarak algilanabilecek
durum s6z konusudur. Her bir durum kendi iginde biitiinciil olarak ele alinir ve daha
sonra birbirleriyle karsilastirilir” (Yildirnm ve Simsek, 2011: 291). Dolayisiyla
arastirma kapsaminda muhafazakarlik diizeyi farkli bireylere ulagsmak ve bu kisilerin
reklamlar1 kodagimlama siireglerinde {irettikleri anlamlarin  ortaya konmasi
amaglandigi i¢in durum g¢alismasi desenlerinden Biitlinciil Coklu Durum Deseni esas
alinmustir.

Bu arastirma her ne kadar nitel bir desene sahip olsa da katilimcilarin
muhafazakarlik  diizeylerinin  belirlenmesi i¢cin  muhafazakarlik Glgeginden
yararlanildigi belirtilmelidir.

2.4. Orneklem

“Bir aragtirma tasariminda, niifusun heterojen karakteri 6nemliyse, o zaman
alinan 6rneklemde, bu heterojenlik goriilmek istenir” (Erdogan, 2012: 212). Bu
sekilde olusturulan bir orneklem ile maksimum katilimer gesitliligi saglanabilir.
Burada amag genelleme yapmak degil, ¢esitlilik saglayan durumlar arasinda ortak ya
da paylasilan olgular1 ortaya koymak ve bu ¢esitlilik sayesinde arastirma probleminin
farkli boyutlarini tespit etmektir (Yildirnm ve Simsek, 2011: 109). Dolayisiyla bu
arastirma katilimcilar heterojenlik 6rneklemi esas alinarak secilmis ve farkli sosyo-
ekonomik diizeyden otuz bireyin katilmi ile arastirma gerceklestirilmistir.

Katilimcilara ait bilgiler Tablo 1°deki gibidir.
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Tablo 1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

No Takma Ad Yas Cinsiyet Meslek ]I?)%Jlrttljﬁu Medeni Durum Aylik Gelir
1 Akin 38  Erkek  Ozel sektor Lisans Evli e
2 Ayca 46 Kadin Ogretmen Lisans Evli 4.501 TL'den yiiksek
3 Bensu 32 Kadin Serbest meslek Lisans Bekar 1.501 - 3.000 TL
4 Canan 25 Kadin Ogrenci Lisans Bekar 4.501 TL'den yiiksek
5 Fahriye 56 Kadin Emekli Lisans Evli 1.501-3.000 TL
6 Figen 38 Kadm Isci Ilkokul  Evli 1.500 TL veya daha diisiik
7  Gozde 26 Kadm Ozel sektor Lisans Bekar 4.501 TL'den yiiksek
8 Giiven 36 Erkek Ozel Giiven Lise Evli 1.501 - 3.000 TL
9 Esra 44  Kadin  Isci ilkokul  Evli 1.500 TL veya daha diisiik
10 Elif 27 Kadm Ozel sektor Lisans Evli 4.501 TL'den yiiksek
11 Cevher 33 Erkek Miihendis Lisans Evli 1.501 - 3.000 TL
12 Kemal 29 Erkek Ozel sektér - Evli 3.001 - 4.500 TL
13 Hatice 55 Kadn Emekli Lisans Bekar 1.501 - 3.000 TL
14  Kiibra 26 Kadin Ozel sektor Lisans Bekar 1.500 TL veya daha diisiik
15 Hasan 34 Erkek  Isci ilkokul  Evli 1.500 TL veya daha diisiik
16  Mustafa 36 Erkek Isci Lise Evli 1.501 - 3.000 TL
17 Namik 33 Erkek  Isci ilkokul  Evli 1.500 TL veya daha diisiik
18  Nuran 54 Kadin  Is¢i ilkokul  Evli 1.500 TL veya daha diigiik
19  Engin 54 Erkek Ogretmen Lisans Evli 4.501 TL'den yiiksek
20  Metin 50 Erkek Ogretmen Lisans Evli 4.501 TL'den yiiksek
21 Ahmet 34  Erkek  Ogretmen Lisans  Bekar 1.501 - 3.000 TL
22 Selin 44 Kadin Ogretmen Lisans Evli 4.501 TL'den yiiksek
23 Siireyya 42 Kadin  Isci Ilkokul  Evli 1.501 - 3.000 TL
24 Seda 43 Kadin Ogretmen Lisans Evli 3.001 - 4.500 TL
25 Sertan 22 Erkek Ogrenci Lise Bekar 4.501 TL'den yiiksek
26  Sezen 45 Kadin Isci flkokul  Evli 1.501 - 3.000 TL
27 Sevgi 23 Kadin Ogrenci Lise Bekar 4.501 TL'den yiiksek
28  Tahir 47 Erkek Memur On lisans Evli 4.501 TL'den yiiksek
29  Tilay 37 Kadm Isci Ortaokul Evli 1.500 TL veya daha diisiik
30 Yelda 38 Kadin i ilkokul _Evli 3000 TL

2.5. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Veriler yar1 yapilandirilmig goriisme teknigi ile toplanmistir. Bu kapsamda
2016 yilinin Mayis ve Haziran aylarinda Eskisehir’de otuz kisinin katilimi ile
goriigmeler gergeklestirilmistir.  GoOrligmelere baslamadan once katilimcilara
uygulanacak siire¢ hakkinda kisa bir bilgilendirme yapilmistir. Sonrasinda Lav Bardak
reklami tablet bilgisayardan izletilmis ve ardindan goriisme sorular1 yonlendirilmistir.

Gériisme sonrast katilimcilardan Muhafazakarlik Olgegi (C Scale) (Wilson, 2013: 52)
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ve demografik bilgilerini igeren anket formunu doldurmast istenmistir. Goriismeler
sirasinda ses kaydi yapilmasi konusunda katilimcilarin onay1 alinmis ve katilimcilara
istedikleri takdirde arastirmadan ¢ekilme haklarinin bulundugu belirtilerek
aragtirmacinin iletisim bilgileri verilmistir. Bulgular sunulurken katilimcilarin
kimliklerinin gizliliginin saglanabilmesi i¢in goriisiilen kisilerin isimleri degistirilerek

takma isimler verilmistir.

Strauss ve Corbin (1990 akt. Yildirim ve Simsek, 2011: 223) nitel verilerin
analizinde iki yaklagimdan bahsetmektedir: betimsel analiz ve igerik analizi. Betimsel
analiz, aragtirmanin kavramsal yapisinin 6nceden agik bi¢cimde belirlendigi, 6nceden
belirlenmis temalarin varlig1 s6z konusu oldugunda kullanilan bir yontem iken; icerik
analizi onceden belirgin olmayan temalarin ve boyutlarin ortaya konmasina imkan
tanir. Arastirma kapsaminda goriisiilen kisilere izletilen reklam filminin (Lav Bardak)
kodagimlamalarina ait veriler, konu ile ilgili kavramsal ¢ergevenin belirsiz olmasindan

dolay1 igerik analizi yontemi ile analiz edilmistir.

Icerik analizinin ilk asamas1 verilerin kodlanmasidir. Bu asamada arastirmact
elindeki veriyi anlamli boliimlere ayirarak her boliimiin kavramsal olarak ne anlam
ifade ettigini belirlemeye calisir. Kavram, veriler arasindaki bir sdzciik, bir climle veya
bir paragraf gibi anlaml biitlinlere verilen addir ve kavramlar igerik analizinde temel
analiz birimini olusturur. Kavramlarin birbirleriyle olan iliskileri incelenerek bir arada
toplanmasiyla temalar ortaya ¢ikar (Yildirim ve Simsek, 2011: 228). Bu dogrultuda
goriisme verilerinde yer alan ve arastirma amacina uygun olan her bir anlamli boliim
(ctimle) kodlanmis ve kavramlar ortaya konmustur. Kodlama sonucunda elde edilen
bu kavramlar siiflandirilarak temalar elde edilmis ve bu temalar altinda dogrudan
alintilarla bulgular sunulmustur. Her bir katilimcinin muhafazakarlik puanlar1 (MP)

isimlerinden sonra parantez igerisinde verilmistir.
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Olcek uyarlamasi ve pilot ¢calisma

Muhafazakar tutumlarin Olgiilmesine yonelik gelistirilen Olgekler arasinda
Wilson ve Petterson’un 1968 (Wilson, 2013: 52) yilinda gelistirmis olduklar1 elli
maddeden olusan Muhafazakarlik Olgegi (C Scale - Conservatism Scale) éncii bir
calisma olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Olgekte yer alan maddelerin yirmi bes tanesi
muhafazakar maddeden olusurken diger yirmi bes maddesi ise muhafazakar olmayan,
diger bir deyisle liberal maddelerden olusmaktadir. Bu o6l¢ek kisinin total

muhafazakarlik puanin1 vermektedir.

Bu aragtirma kapsaminda katilimcilarin muhafazakarlik diizeylerini belirlemek
icin Wilson ve Petterson’un 1968 yilinda gelistirdikleri Muhafazakarlik Olgegi (C
Scale) (Wilson, 2013: 52) kullamlmistir. Ilgili 6lcek, olgek uyarlama ilkeleri
dogrultusunda Tiirkce ’ye uyarlanmis ve 101 kisiye uygulanarak pilot ¢alisma
gerceklestirilmistir. Uyarlama sonrasi 6lgegin Cronbah Alpha degeri 0,914 olarak
tespit edilmistir.

Arastirma kapsaminda Lav Bardak televizyon reklami1 kullanilmistir. Reklamin
seciminde alaninda uzman iki akademisyenin goriisleri alinmis ve muhafazakarlik
literatiirii g6z oniinde bulundurulmustur. Muhafazakarligin temel bilesenlerinden biri
dindir. Israf, Islam dinine gére uygun bir davrams degildir. Lav bardak reklaminda
yeni bir sey almak igin eski bardaklar kasitli olarak kirilmaktadir. Bu agidan sz
konusu reklam israfi Ozendirmesi ve tiikketimi tesvik etmesi dolayisiyla
muhafazakarligin bilesenleri ile uyusmayan 6geleri icermesi sebebi ile arastirma

kapsaminda inceleme birimi olarak belirlenmistir.
Lav Bardak reklami

Lav Bardak reklaminda yer alan ii¢ kadin bardaklarin kaza sonucu kirilmasini
saglamak ic¢in cesitli yontemlere basvururlar. Kadinlardan ilki bardagi masanin
kenarina koyup ardindan evin kdpegini mama kutusunu sallayarak ¢agirir. Kosarak
gelen kopek masaya dogru uzanir ve burnuyla bardagi yere devirir, bardak kirilir.
Diger kadin ise esiyle birlikte evin mutfaginda oturmaktadir. Esine ¢ay koyduktan
sonra ¢ay dolu bardagi baslangicta masanin ortasina yerlestirmesine ragmen, esi

gazeteye bakmaya bagladiginda, bardagi gazete okuyan esinin elinin hizasina, masanin
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kenarina tekrar yerlestirir. Esi gazete sayfasini ¢evirdigi sirada eli bardaga carpar,
bardak yere diiser ve kirilir. Her iki durumda da bardaklar kirilir ve kadinlarin her
ikisinin kirilan bardaklara baktiklar1 sirada yiizlerinde seving ifadesine benzer bir ifade
belirir. Diger kadin ise bardagi masanin kenarina koyar, bardaga sdyle bir yan yan
bakar ve ardindan kalcasiyla masaya hafifce vurur, bardaga el sallar ve bardagin
diismesini saglar. Sonrasinda her {i¢ kadin yeni Lav bardak kutusunu mutlukla agarlar
ve hayranlikla bardaklara bakarlar. O sirada dis ses “Hayatinizda ona yer a¢in. Yeni
bir cam yeni bir heyecan, Lav.” der (Bknz. Lav Bardak reklam linki:

https://www.youtube.com/watch?v=8iKIzHpuQVQ ).
2.6. Arastirmanin Varsayimlari, Simirhliklari ve Onemi

Bu ¢aligmada muhafazakarligin siyasal bir ideoloji olmasinin yani sira bireyin
davraniglarina yon veren bir tutum oldugu varsayilmistir ve su noktalar birer siirlik

olarak kabul edilmistir:

e Muhafazakar tutum &lgtimleri Wilson ve Petterson’un muhafazakarlik 6lgegi (C

Scale) ile sinirhdir.
e Buarastirma Lav Bardak televizyon reklamu ile sinirhidir.

e Bu arastirma kapsaminda muhafazakarlik bireysel bir tutum olarak ele alinmis

olup muhafazakarligin siyasi ideoloji boyutu arastirma kapsaminin disindadir.

e Bu arastirmada kullanilan reklamlarin se¢iminde tiriinlerin ilginlik diizeyi dikkate

alinmamustir. Ilginlik diizeyinin etkisi bu arastirmanim kapsami digindadir.

e (Calisma, sosyal bilimler alanindaki tiim ¢alismalarda oldugu gibi insan unsuruyla

sinirlidir.

Yapilan literatiir incelemesinde bireysel bir egilim olarak muhafazakar
tutumlar ile reklamlar arasindaki iliskiyi inceleyen herhangi bir arastirmaya
rastlanmamistir. Dolayisiyla bu arastirma Tiirkiye’de yayinlanmis olan televizyon
reklamlarimin farkli diizeyden muhafazakar bireylerce kodagimlanirken nasil bir
anlamlandirma siirecinden gegtigini ortaya koyan dncii bir ¢aligma olmasindan dolay1

Onem arz etmektedir.
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2.7. Operasyonel Tanimlar

Muhafazakarlik puani/diizeyi (MP): Bu c¢alismada muhafazakarlik
puani/diizeyi katilimcilarin Wilson ve Petterson’un (Wilson, 2013: 52) gelistirdikleri
Muhafazakarlik Olgeginin (C Scale) Tiirkge uyarlamasina vermis olduklar1 yanitlarin

100 puana oranlanmasi ile elde edilen puani ifade etmektedir.

Diisiik muhafazakarlik diizeyi/puani: 0 ila 40 puan araligini

Orta muhafazakarlik diizeyi/puani: 41 ila 60 puan araligin1

Yiiksek muhafazakarlik diizeyi/puani: 61 ila 100 puan olarak tanimlanmustir.

w

. Bulgular

Lav Bardak reklamina yonelik kodagimlamalardan elde edilen kavramlarin
birbirleriyle olan iligkileri incelendiginde su temalar ortaya ¢ikmustir: diirtistliik, koti
ornek, tiikketim, gergekgilik, bardak kirma davranisi, Tiirk toplumuna uygunluk, rakip
firmalar.

3.1. Durustluk

Katilimeilarin Lav Bardak reklamina yonelik olumsuz degerlendirmeleri
arasinda reklamda yeni bardak almak icin eskilerin kaza siisii verilerek kirilmasindan
duyulan rahatsizlik dikkat ¢ekmektedir. Bu durumu “kandirma”, “bahane bulma”
seklinde degerlendiren katilimcilarin oldugu anlasilmis, ayrica bardaklar1 kaza siisii
vererek kirilmasini saglamanin ¢ocuklara kotii ornek teskil edebilecegi de dile
getirilmistir. Bu davranis diirlist olmamasindan ve gereksiz bir hareket olarak
nitelenmesinden dolay1 elestiriye maruz kalmistir. Bu degerlendirmelerin diisiik ve
orta muhafazakarlik diizeyindeki katilimcilar tarafindan dile getirildigi, yiiksek
muhafazakarlik diizeyindeki katilimcilarin ise reklamin bagka tiirli c¢ekilmesi
gerektigini ifade etmelerine karsin reklamdaki “kandirma” unsuruna deginmedikleri
anlagilmistir:

....kocasina diyecek ki, hani hanimi, boyle bdyle kirildi bozuldu hani servis

takimi1 yeni alacagiz... Bu nedenle benim icin yanlis, yani o sekilde yanlig, hani

bilmiyorum baska bir ¢6ziim bulmalari lazimdi (Akin, MP: 38).

.... yani bardak kirilmayabilirdi. Yani hani, o sekilde sonugta, ne bileyim, sinsi

bir plan var ya hani, o sinsiligi sevmedim ben bu reklamdaki. Daha degisik bir sey
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olabilirdi bence. Yani ne bileyim hani boyle tuzak kuruyor ya hep tuzak kurmasaydi
mesela. Yine kirilsaydi ya da yine koti olduguna sey yapsaydi ama tuzak gibi

yapmasalardi bence daha giizel olurdu (Elif, MP: 17).

...neden hakketten bu kadar ugrasiyorlar bilmiyorum. Bu biraz herhalde evin
reisi ile ilgili ya da sey, esinin tutumuyla ilgili olabilir. Hani o bdyle bu kadar sik
degistirmeye ya da boyle bu kadar yenilemeye sicak bakmayabilir. O ylizden bdyle sanki
‘aa kendiliginden kirildi” modunda bir sey bu yani sanki. Yoksa ‘ay bu eskidi bunu
yenileyelim’ gibi bir istekle gitse esine herhalde kabul etmeyecek ki o boyle dogal yollarla
kirilmig da yenilenmesi gerekiyormus gibi bir yol izleniyor burada (Hatice, MP: 28)

....bahane uydurulan bir konuyu anlatiyor yani kadinlarin bir sey yapabilmek

icin kendine bahane uydurdugunu diisiiniiyorum.... (Tahir, M.P: 27).

Derine inersem aslinda olumsuz. Cocuk.... kizimin mesela, ‘aaa demek ki ne
oluyormus eskiyeni atiyormusuz, hadi kiralim ¢aktirmadan babaya, ¢aktirmadan gizli
isler yapalim, kiralim yenisini alalim’ seyi yapilabilir yani aslinda bu boyle bir diisiince
uyandirabilir (Ayca, MP: 46).

Reklamin bagka tiirlii olsa daha iyi olacagina yonelik goriisler de bu tema
altinda smiflandirilmistir. Reklamda daha olumlu bir yaklasim izlenmesi gerektigi,
farkli bir senaryoyla reklamin cekilebilecegi goriisleri muhafazakarlik puani yiiksek
katilimcilar arasinda paylasilan goriisler arasinda yer almistir:

Yani bence daha pozitif yaklagilmasi gerekiyordu benim gériisiim (Cevher, MP:
74).

...kadinlarin davranisi... biraz... yani nasil diyeyim giizellikle anlatabilir (Figen
MP: 63).

...tuhaf geldi yani ne bileyim bardagi kirip yenisini getirmek.... Bir sagmalik

bence. Daha farkli bir sey olabilirdi sanki ben dyle diisiiniiyorum (Namik, MP: 63).

3.2. Ko6tii Ornek

Reklamin gerek kadinlara gerekse c¢ocuklara kotii ornek olusturabilecegi
goriisii muhafazakarlik puan1 hem yiiksek hem de diistik katilimcilar tarafindan dile
getirilmistir. Yeni bir sey almak icin eskilerin kasithh olarak kirilip atilmasinin
cocuklara ve kadinlara kotii ornek olusturabilecegi paylasilan goriigler arasindadir.

Eskiyen seylerden bu sekilde kurtulmanin yanlis oldugunu gostermesi ve kiigiik
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cocuklarin bardak kirma davranigini taklit edebilme ihtimalleri katilimcilar tarafindan

dile getirilmistir:

...genelde degistiriyorum ben zaten bunu, ¢ikti§1 zaman. Esime de ¢oluguma
cocuguma da kotii bir 6rnek. Bir sey istedikleri zaman illaki eskiyi kirip yenisini almak

mantigt bu. Onun i¢in yanhs yani (Giiven, MP: 87).

...hani 6rnegin eslere kizlara daha olumsuz yo6nleri olabilir bu konuda. Hani ben
bir sey kirsam, 6rnegin evde gocugu varsa, ben ‘bir seyi kirsam babam yenisini alir bana’

boyle... (Kemal, MP: 63).

.... cok kotii bir 6rnek. ... Neden? Almasi i¢in, eskiden kurtulmak igin, iste itiyor
sey ediyor. Yani bu ¢cocuklara ve bazi bayanlara da desem yeri vardir belki, kotii bir 6rnek.

Yanlig bir reklam bana gore (Akin, MP: 38).

Yani ne olabilir kiigiik bir ¢cocuk belki sey yapabilir buradan etkilenip tutup
bardagi bu sekilde kirmaya kalkabilir (Seda, MP: 28).

3.3. Tiiketim

Reklamda yeni bardak almak igin eski bardaklarin kasitli olarak kirilmasi

9 ¢¢ 2 6

degerlendirilirken “tiiketim karsithig1”, “alternatif degerlendirme yollar1”, “israf” ve
“0zeng” kavramlari dile getirilmistir. “Tiiketim karsithigr” kavraminin muhafazakarlik
puan1 diisiik ve orta diizey katilmcilarca ifade edildigi; “israf” ve “Ozeng”
kavramlarinin ise yiiksek ve orta diizey muhafazakarlik puanma sahip katilimecilar

tarafindan dile getirildigi anlagilmistir:

....yani kirmaya gerek yok bagka tiirlii de degerlendirebilir onlar. Hani yani belki
hani sirf bardak olarak diisiinmiiyorum hani... Thtiyaci olan birilerine verilebilir belki
yani. O sekil kirip ¢Ope atma konusunda biraz seyim... Yani sirf bardak yonlii
diisiinmiiyorum da hani. Oyle atmadan dokmeden ikinci bir sekil, yani alternatif olarak

kullanilabilir diye diisiiniiyorum yani (Fahriye, MP: 20).

Sey acisindan yani herhangi bir fuzuli bir seyin tiiketilmesi esasinda gelecek
acisindan 6nemli. Olumsuz sonuglari olan... Ciinkii diinyada siirsiz degil yani her sey.
Sinirsizligin olmadig bir yerde tiikketimi de ister istemez ayrilmak gerekiyor ama ne yazik
ki sistem.... Iste dogrudan dogruya iiretelim tiiketelim ama diinya ¢opliige doniisiiyor

insanlar hayvanlasiyolar bana gore (Engin, MP: 30).

Ben attim ama almadim. Evdekileri attim ama almadim. Su siralar sey
yapiyorum da ¢eki diizene sokmaya calistyorum fazla tiiketmek istemiyorum yani sonu

yok o yilizden yani az malzemeyle yasamak istiyorum ... yeni bardagin sekli hosuma gitti
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yani. Yoksa hani kadinin davranist ¢ok da olumlu bir davranis degil, hani hazir varken
elinde at kir yenisini al. ....hayir gergekten ¢iinkii neden, diigiindiim niye atiyorsun
kirtyorsun ki? Sar onu ihtiyaci olan bir yere var mesela. Onu diisiindiirttii bana sonrasinda
(Ayca, MP: 46).
Eskiyen bardaklarin baska yontemlerle degerlendirilebilecegi veya kirmaya
gerek olmaksizin korunabilecegine yonelik degerlendirmeler muhafazakarlik puan

yiiksek katilimcilarca da ifade edilmistir:

...hani burada sadece eskilerin hayatimizdan g¢ikmasina gerek yok. Bunlari
kaldirip tekrar bu bardaklari alabiliriz. Yani illa kirilmasina veya deforme olmasina gerek

yok (Cevher, MP: 74).

Bunu mesela bagka bir yontemle degerlendirebilir veya baska bir anlamda
degerlendirebilir (Hasan, MP: 83).

Muhafazakarlik puani yiiksek katilimcilarin Lav Bardak reklamina yonelik
degerlendirmeleri incelendiginde reklamda “israf” unsurunun 6ne ¢ikmis olmasindan
dolay1 duyulan rahatsizlik dikkat ¢ekicidir. Bu baglamda dini agidan bdyle bir seyin
uygunsuzlugu ve Lav markasini satin alma konusundaki olumsuz goriisler 6ne

cikmustir:

... ben israftan yola ¢iktig1 igin ben almam. Ihtiyacim olsa da o Lav bardagi
almam. .... Yani bu sekilde olmaz. Yani benim ilk izlenimim israfi hatirlattigi i¢in, tegvik

ettigi i¢in yararl gormedim bu kadar. .... (Giiven, MP: 87).

Yani en ¢ok bunun kirildigindan etkilendim... o hani Israf edildiginden

etkilendim. .. (Hasan, MP: 83).

....yani ben kendi fikrimi s6yleyeyim, yani orada bir, sonugta sey var yani ne
denir... Yani aslinda kullanilabilecek seyi kirin atin diyor, yani burada bir sey var,
olmamasi gereken bir sey var. ...yani bunlarin kirilip atilmasi yani ¢iinkii bizim dinimiz
acisindan da uygun degil ben 6yle bakiyorum... israf olarak bir durum var orada onun
i¢in (Mustafa, MP: 70).

Orta muhafazakarlik puanina sahip katilimcilar arasinda yer alan Ahmet
(MP:45) de reklamin kendisine verdigi mesaj1 “israf” olarak yorumlamaistir:
...bureklam bana insanlarin varsa giicii, israf yapmasini anlatiyor. Baska bir sey
degil. Zaten evde bardak varsa hani ben o bardag: kirip takimlarimi degistirip niye gidip

bu bardagi alayim? Bir yenisi ¢ikarsa onu almanin bir anlami yok, bana gore gereksiz

(Ahmet, MP:45).
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3.4.Gergekgilik

Lav Bardak reklaminin elestirilen yonlerinden bir digeri de reklamin gergekei
olmamasidir. Yeni bir bardak almak i¢in kadinlarin gosterdigi ¢abanin ve eski
bardaklarin kasitli olarak kirilmasinin gergekle uyusmamasindan dolayr reklam
elestirilere maruz kalmistir. Ancak diger taraftan reklamin gergek¢i olmamasi
elestirilirken bunun reklamin dogasindan kaynaklandigi ve reklamlarda dikkat cekmek
icin bu tarz ugta orneklerin kullanilabildigi de katilimcilar tarafindan dile getirilmistir.
Bu yondeki degerlendirmeler yalnizca diisiik muhafazakarlik puanina sahip
katilimcilar tarafindan yapilmistir:

Evde kendimize yerine koyarsak bu kadar dolambacl yollara bagvurmayiz. ..
eskidi yada biktin yeni ¢ikan bir iiriinii denerim alirim giderim. Yok iste boyle kopegi
mamayla ¢agirip kirtlmasina neden olmak yada iste kazara kirilsin yenisini alayim gibi

bir ugrasa girmeyiz. ... Ben boyle bir seye bagvurmam, ama bu reklam tabii ki....

reklamlarda ilgi dikkat ¢ekmek i¢in bu tiir yollara bagvuruyorlar (Hatice, MP:28).

...hani tutup da kimse masanin iizerine koyup da masayu ittirip ‘aaa kirildr’ deyip
cocukca bu davranig yapacak degil zaten reklamlar da bu tiir seyler kullaniliyor yani ugta

olaylar kullaniliyor o sekilde (Seda, MP:28).
3.5. Bardak Kirma Davranisi

Reklamdaki bardak kirma davranisina yonelik olumlu degerlendirmeler
incelendiginde  farkli  muhafazakarlik  diizeyinden  katilimcilarin  benzer

degerlendirmelerde bulundugu anlasilmistir.

Selin reklami “zekice, giizel, akillica bir reklam, hani insan1 etkileyebiliyor”
seklinde olumlu yonde degerlendirmektedir. Kadinlarin davranislarindan herhangi bir
rahatsizlik duymadigim1  vurgulayarak kirma davramisi hakkinda ise sunlar
sOylemektedir:

...zekice buluyorum, mesela aslinda hani bir yontemmis gibi bir seye
ulagmak i¢in uygulanan bir yontemmis gibi goriiyorum. Rahatsiz etmedi beni,
hig rahatsiz edici bir sey degil, olumsuz gelmedi yani (Selin MP: 52).
Kirma davranisina yonelik olumu degerlendirmelerde bulunan Canan (MP: 15)

reklami izlerken herhangi bir rahatsizlik duymadigimi, bardaklarin kirilma anlarini
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eglenceli buldugunu belirtmektedir. Reklamdaki kadinlarin yeni bir sey almak igin

eskileri kasith olarak kirma davraniglarini ise su sekilde degerlendirmektedir:

...degisik geldi. Pek hani bilerek bir seyleri kirmak hani aligilmis bir
sey degil en nihayetinde. Dolayisiyla ne denir ona, hani daha yeni bir davranis

veya cesaretli, cesurca bir durum diyebilirim ona (Canan, MP: 15) .

Kadinlarin siirekli olarak ayni ev esyalarint kullanmaktan sikilabileceklerini

vurgulayan Metin (MP: 61), reklamin kendisine itici gelmedigini ifade etmistir:

...yani simdi sdyle sdyleyeyim iste yani kadinlar genelde evde daha
¢ok sey olduklari i¢in, bir sey devamli devamli devamli kullanmak onlar1 belKi
artik biraz sey yapabiliyordur yeni bir sey belki onlarin hayatinda yasamlarinda
motive edici oldugu icin onu pek sey degil yani. ... ama orada iticilik

gérmiiyorum yani (Metin, MP: 61).

Benzer sekilde kirma davranigina yonelik olumsuz degerlendirmelerin, tim
muhafazakarlik gruplarindan katilimcilarca yapildigi anlasilmistir.  Muhafazakarlik
diizeyi yiiksek katilimecilarin daha yiiksek oranda reklamdaki bardak kirma davranigini

olumsuz yonde degerlendirdikleri tespit edilmistir. Kirma davranigin1 olumsuz bulan

29 ¢¢

katilimcilar bu davranist “gereksiz”, “sagma”, “diizgiin degil”, “yanlis” vb. olumsuz

degerlendirmelerle yorumlamislardir:

Hani ilk izlenim etkisi yani bu negatif bir algi olusturuyor bende,
kirilmak... yok etmek... Ciinkii bir de mutfak esyasi daha olumlu seyler...
kirilmak daha olumsuz ve antipatik geliyor daha kotii seyler olabilir algisi

olusturuyor (Cevher, MP: 74).

...ya simdi soyle bir sey yani kirma olay1 yanlis bence hani bunu ittirip

kaptirip kirma olay1 yanlis (Hasan, MP: 83).

O bir yanlis bence ne bileyim. ... Sagma geliyor bana yani kirip
yenisini almak... Sagma bir reklam gibi sanki. Bana &yle geliyor (Namik, MP:

63).

Diizgiin degil.. ...Ev degistirmek i¢in illa ki hani bir seyleri kirip
atmak degil kirmadan da degisiklik olabilir nasil olsa bir sekilde kiriliyor
(Sezen, MP: 59).

...yere diisen bardaklar rahatsiz etti bilmiyorum beni. Hani bir seyi
kirarak ¢ikarmak, yani kaldirip baska bir yere koymak da olabilirdi veya farkli
bir seyde olabilirdi o bardaklarin diigmesi rahatsiz etti beni (Sevgi, MP: 17)

CILT/VOLUME: 7 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2019
dergipark.gov.tr/e-gifder dergipark.gov.tr/e-gifder



807
Reklam Kodagimlamasinda Muhafazakar Tutumlar Uzerine Nitel Bir Arastirma

3.6. Tiirk Toplumuna Uygunluk

Sadece orta muhafazakarlik diizeyindeki katilimcilar arasinda dile getirilen bir
unsur ise reklamda Tiirk toplumuna ve kiiltiirline uymayan 6gelerin bulundugudur.
Tiirk insaninin bu sekilde davranmayacagi, reklamda yer alan evlerin ve oyuncularin

geleneksel Tiirk yasantisina uymadigi yoniindeki elestiriler dikkat ¢ekmektedir:

Bir de bu reklamlarda hep evler mitkemmel, iste mutfaklar hep bdyle
ada mutfak, genis evler, herkes ayakkabiyla geziyor. E sen hem bardag: Tiirk
toplumunun almasini istiyorsun hem de Tiirk toplumunun genelinin yasamadig1

bir evde yapip bu reklami... diyorum ya tutarsiz geliyor bana (Ahmet, MP: 45).

...yani biz evde yapmayacagimiz bir sey ya... yani Tirk... biz 6yle
bir sey yapmayiz, sanmiyorum bdyle bir sey yapacagimizi.... .Biz dyle

yapmayiz yani, Tiirk halki olarak 6yle bir sey yapmayiz (Bensu, MP: 43).
3.7. Rakip Firmalar

Yiiksek muhafazakarlik puanina sahip katilimcilarin Lav Bardak reklamina
yonelik kodagimladiklarinda one ¢ikan unsurlardan biri de rakip firmalarin bu
reklamda rencide edildigine yonelik elestirilerdir. Kirilan bardaklarin diger firmalara
ait oldugu ve onlar1 kirarak yenilerini almanin yanlis bir davranis oldugu, bunun rakip
firmalar1 rencide edecegi ve rakip firmalara yonelik bir hakaret olduguna yonelik

yorumlar dikkat ¢ekicidir:

Simdi bana gore bir sey yaparken digerini kotiilemek bana gore sey...
Burada mesela Lav’in cam bardagmn reklamini yaparken, diger mesela
Pasabahcge veya atiyorum bir bagka cam markasini burada istenmeyen duruma
getirmis oluyor yani o sekilde bir izlenim var bende. Yani tamam kendini 6ne
¢ikart, yani su oncelik olarak. Ama burada bir Lav’imn reklamini ederken
Pagabahce’nin ornek vereyim veya baska bir isim artik, yani onu da
kiiglimsemis oluyor ya da istenmeyen duruma getirmis oluyor, ¢iinkii kirarak

onu istemedigini belirtiyor bendeki diigiince buradaki o (Metin, MP: 61).

Obiir firmalar1 rencide etmek tarzinda bir sey bence. ... diger firmalar
kétiileme tarzinda da olabilir hani eldekileri tiim eskileri atin bizimkileri koyun
tarzinda. ... rahatsizlik, iste dedigim gibi, kars1 firmaya yapilan bir hakaret
tarzinda hani bunlar kiriliyor yenilerini degistirelim hani bunlar1 atalim ¢6pe

atalim tarzinda ve bunlar1 kirmadan da yapabilirdi (Kemal, MP: 63).
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Lav Bardak reklamina yonelik katilimci gortisleri ele alindiginda reklamin
kodacimlamasi sirasinda iiretilen anlamlarin  katilimcilarin - muhafazakarlik

diizeylerine farklilik gdsterdigi sdylenebilir.

Reklamlar1  “sadece reklam” olarak anlamlandiran kisilerin ~ diisiik
muhafazakarlik diizeyinden olmasi dikkat ¢ekidir. Diisitk muhafazakarlik diizeyindeki
katilimeilar reklamlar1 kapitalist sistemin ayrilmaz bir pargasi olmasindan dolay1
elestirseler de reklamdaki abartili unsurlarin kullanimini reklamin dogasina baglamis
olmalar1 6nemlidir. Bu baglamda Lav Bardak reklaminda kadinlarin yeni bardak
almak i¢in eski bardaklar1 kasithi olarak kirmalarinin gercek disi olmasi diisiik
muhafazakarlik diizeyindeki katilimeilarca reklamin dogasindan kaynaklanan 6geler

olarak anlamlandirilmistir.

Lav bardak reklamina yonelik katilimci goriislerinde bazi kavramlarin tim
muhafazakarlik gruplarindan bireyler tarafindan ifade edildigi anlasilmistir. Yeni bir
sey almak i¢in eskilerin kasitli olarak kirilip atilmasinin kotii 6rnek olusturabilecegi,
reklamin baska bir senaryo ile ¢ekilmis olsa daha iyi olacagi, eskiyen bardaklarin
baska yontemlerle degerlendirilebilecegi veya kirmaya gerek olmaksizin
korunabilecegi yoniindeki degerlendirmeler tiim muhafazakarlik gruplari tarafindan
ortak olarak dile getirilen 6gelerdir. Reklamdaki bardak kirma davranisina yonelik

olumlu ve olumsuz yorumlar da tiim muhafazakarlik gruplarinca yapilmistir.

Diger taraftan koda¢imlamalar sirasinda dile getirilen bazi unsurlarda
muhafazakarlik diizeyine gore farklilagsmalar oldugu anlasilmistir. Reklamda yeni
bardak almak i¢in eski bardagin kaza siisii verilerek kirilmasimi “kandirma” olarak
anlamlandiran katilimcilarin sadece diisiik ve orta muhafazakarlik puanina sahip
katilimcilar oldugu anlasilmistir. Bu katilimcilar, bu davranist diiriist olmamakla
elestirirken, muhafazakarlik puani yiiksek katilimcilardan ‘“kandirma” unsuruna
yonelik bir elestiri gelmemistir. Reklamin ger¢ekdisi oldugu ama bu durumun
reklamin  dogasindan kaynaklandigina yonelik degerlendirmeler de yine
muhafazakarlik puani diigiik katilimeilarca ifade edilmistir. Rakip firmalarin bu
reklamda rencide edildigine yonelik elestiri ise sadece muhafazakarlik puani yiiksek

katilimcilar tarafindan dile getirilmistir. Sadece orta muhafazakarlik puanina sahip
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katilimcilarin ifade ettikleri bir unsur ise reklamdaki gorsellerin geleneksel Tiirk

kiltliriine uygun olmadigidir.

Tiiketim temasi dahilinde degerlendirilen kodagimlamalarda, reklamda yeni
bardak almak i¢in eski bardaklarin kasith olarak kirilmasina yonelik yapilan
degerlendirmelerin  katilimcilarin  muhafazakarlik puanlarima gore degistigi
belirlenmistir. Reklamdaki bardak kirma davranigini “tiiketim karsithigi” ¢ergevesinde
kodagimlayan katilimcilarin diisiik ve orta diizey muhafazakarlik puanina sahip oldugu
anlasilmis; muhafazakarlik puani orta ve yiiksek katilimcilarin ise bu davranisi “israf”
ve “0zeng” unsurlar1 dahilinde degerlendirdigi ortaya konmustur. Dini agidan israfin
uygun bir davranig bigimi olmadigina dair degerlendirme de yine muhafazakarlik
puan1 yiiksek bir katilimci tarafindan yapilmistir. Muhafazakarlik puani yiiksek

katilimcilarin tiiketim karsitligini; muhafazakarlik puani diistik katilimeilarin ise israf

kavramini dile getirmemis olmalar1 dikkate degerdir.

SONUC

Reklamlarin kodagimlama siirecinde muhafazakar baglamin ne oldugu sorusu
bu arastirmanin ¢ikis noktasini olusturmustur. Bu amagcla, farkli muhafazakarlik
diizeyine sahip bireylerce ayni reklamin (Lav Bardak) nasil kodagimlandigi
aydinlatilmaya calisilmistir.

Tiirkiye’de 1980’11 yillardan itibaren neo-liberal ekonomi politikalarinin kabul
edilmesi ve tiiketim topluma doniisme siireci baslamis; 2000’1i yillardan sonra ise
muhafazakarlik kapitalist sisteme iyice adapte olmustur. S6z konusu Tiirkiye
oldugunda bir yanda piyasa degerleri kabul goriirken diger yanda ise toplumun
muhafazakar bir egilim igerisinde oldugu goriilmektedir. Bu durumun yansimalar1 bu
arastirma kapsaminda elde edilen bulgularda da karsimiza c¢ikmistir.  Farkh
muhafazakarlik diizeyinden katilimcilar aymi  reklami  farkli  bigimlerde
kodagimlamiglardir.

Muhafazakar diigsiince “dini, bireylerin toplum i¢inde uyumlu yasamalarin
saglayan bir kurum olarak goriir. Bu nedenle dini yapilar korunmali ve
desteklenmelidir” (Akkas, 2004: 131). Muhafazakarliga gore din sadece metafizik
problemlerle degil ahlak problemleriyle de ilgilidir ve muhafazakarligin dine olan

yonelisi aslinda bu yiizdendir (Ogiin, 2004: 574). Muhafazakarlik dini degerlerin
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niteliginden ziyade bu degerlerin toplumsal dengeye sagladigi katkilarla ilgilenir.
Onlara gore dini ve ahlaki degerler, toplumsal diizeni, istikrar1 ve otoriteyi saglama
konusundaki islevselliginden dolay1 savunulmalidir (Akkas, 2004: 133; Bora, 1997:
9).

Esmer’in (2012) arastirma sonuglar1 Tirkiye’de yasayan bireylerin
hayatlarinda dinin olduk¢a 6nemli bir yere sahip oldugunu ortaya koymustur. Benzer
sekilde Yilmaz’in (2012) arastirma sonuglarina gore de Tiirkiye’deki insanlarin biiytik
cogunlugu evlenecegi kisiyi, dost ve arkadaslarimi ve oy verece§i parti liderini
secerken karsi tarafin dini inanglarini dikkate almaktadir. Bu dogrultuda muhatazakar
diistincenin dine, toplumsal dengeyi saglama niteliginden dolay1 verdigi 6nemin yani
sira Tiirkiye’de dinin, bireylerin yasama dair tercihlerinde de belirleyici oldugu
sOylenebilir.

Lav Bardak reklamina yonelik kodagimlamalarda da dini esaslarin belirleyici
unsurlar arasinda yer aldigi anlagilmistir. Lav Bardak reklaminda kirilan bardaklarin
rakip firmalara ait oldugu ve bu durumun rakip firmalar1 rencide edecegine yonelik
anlamlandirmalar muhafazakarlik puani yiiksek katilimcilarca ifade edilmistir. Her ne
kadar bu anlamlandirmalarda dini referanslar agikca belirtilmese de Islam dininde
rekabet konusuna nasil yaklasildigi incelendiginde konu aydinliga kavusmaktadir.
Islam dini agisindan diinyevi konularda rekabet kabul gérmezken inananlarin sadece
Allah inanc1 konusunda birbirleriyle rekabet etmeleri kabul gérmektedir®. Yiiksek
muhafazakarlik puanina sahip katilimcilarin Lav Bardak reklaminda rakip firmalarin
rencide edildigine yonelik elestirileri bu baglamda anlam kazanmaktadir.

Lav Bardak reklaminda bardak kirma davramisim “tiiketim karsitligi”

cergevesinde kodagimlayan katilimeilar diisiik ve orta diizey muhafazakarlik puanina

5 [slam dininde inananlar arasinda meydana gelmesinden korkulan rekabet su sekildedir:
(http://www.trtinsanihaber.com Erisim tarihi: 10.03.2017):

2 “Vallahi ben sizin icin fakirlikten korkmuyorum. Tam tersine diinyanin, sizden &ncekilere
actlip yayildig gibi size de yayilmasindan, sonra onlarin diinya konusunda rekabet etmesi gibi sizin de
rekabet etmenizden ve sonra da dinyanin onlari helak ettigi gibi sizi de helak etmesinden
korkuyorum.” (Buhari, Mislim)Rekabetin bu yok edici olumsuz yoni karsisinda olumlu yénde olmasi
gereken rekabet su sekilde ifade bulmustur .“iyiler kesinkes cennettedir. Onlar orada koltuklar
Uzerinde etrafa bakarlar. Onlarin yiziinde nimetlerin sevincini gorursiin. Kendilerine muharli halis bir
icecek sunulur. Onun iciminin sonunda misk kokusu vardir. iste rekabet edenler bunda rekabet
etsinler.” (Mutaffifin, 22-26). “lyi islerde birbirinizle yarisin.” (Maide, 48)
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sahip iken; muhafazakarlik puani orta ve yiiksek katilimeilar ise bu davranigi “israf”
ve “Ozeng¢” kavramlar1 dahilinde kodagimlamistir. Dini agidan israfin uygun bir
davranig bigimi olmadigina dair degerlendirme de yine muhatazakarlik puani ytiksek
bir katilimci tarafindan yapilmistir.  Her ne kadar giiniimiizde muhafazakarlik
kapitalist degerlere uyum saglamis olsa da (Demirezen, 2015; Haenni, 2014; Yankaya,
2014) gereksiz tikketim s6z konusu oldugunda Lav Bardak reklaminin
kodagimlanmasinda dini referanslarin belirleyici oldugu ve dini unsurlara gore
degerlendirmelerin kapitalist degerlerin Oniine gegtigi sdylenebilir.

Mubhafazakarlik diizeyi yiikseldikge reklam kodagimlamalarinda dini
referanslarin kullanilmas1 muhafazakar diisiincenin dine verdigi 6nemin yansimasi
ve/veya Tiirkiye’de dinin giinliik hayat akisina nasil dahil oldugunun bir géstergesi
olarak degerlendirilebilir.

Gelecegin belirsizliginden, gegmisin tecriibelerine siginan muhafazakarlar
(Bayraktaroglu, 2006: 72-73) ge¢misle kurulan bagin koparilmasina karsidirlar. Bu
nedenle toplumsal yapinin gelenek, din, kiiltiir, gegmis gibi degerlere dayanmasindan
yanadirlar (Aktasli, 2011: 148). Dolayisiyla muhafazakarlar, yerellige, yerel kiiltiirel
Ozlerin ve degerlerin korunmasina, kii¢iik 6l¢ekli toplumsal iligkilere, sivil toplum
kuruluglarina, cemaatlere, aligkanliklara, adetlere ve aile kurumuna biiylik 6nem
verirler (Vural, 2011: 20-23).

Muhafazakarligin ana bilesenlerinden olan  “gelenek, en genel olarak,
gecmisten gilinlimiize intikal ettirilen ya da miras birakilan herhangi bir seydir (Safi,
2007: 67).” Burke’a gore gelenekten kopus bir toplumun basina gelebilecek en biiyiik
felakettir (Vural, 2011: 87). Bu baglamda Lav bardak reklamindaki evlerin geleneksel
Tiirk evlerine benzememesine yonelik elestiriler ve Tiirk insaninin yeni bir sey almak
i¢in eskiyi kirma gibi bir davranista bulunmayacagina yonelik degerlendirmelerin orta
muhafazakarlik grubuna dahil olan bireylerce yapilmis olmast muhafazakar
diistincenin gelenege, kiiltiire, yerellige, yerel kiiltiirel 6zlere verdigi onemin bir
yansimasi olarak yorumlanabilir.

Bati’daki muhafazakarligin aksine Tirkiye’de muhafazakarlik ideolojik bir
tutum olmaktan =ziyade bireylerin icinde bulundugu Kkiiltiir ve degerlerden
etkilenmektedir (Sahin, 2010: 314). Bu baglamda muhafazakarlik, Tiirkiye’de

Bati’daki gibi ideoloji olarak degil bir tutum olarak ele alindiginda, reklam
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kodagimlamalarinda belirleyici olabilmektedir. Farkli muhafazakarlik diizeyinden
katilimcilarin ayni reklamlar1 bagka sekilde anlamlandirdiklar1 ve bu anlamlandirma
siirecinde muhafazakarligin ana bilesenlerinin (Din, gelenek, yerellik gibi) referans
alindig1 sOylenebilir.

Gelecek calismalarda farkli tiirde reklam gekiciliklerini igeren reklamlar
kullanilarak muhafazakarligin reklam kodagimlama siirecinde belirleyici olup
olmadigimin incelenmesinin faydali olacag diisiiniilmektedir.
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