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Oz

Antropomorfizm insana has 6zelliklerin insan digi varliklara atfedilmesi olgusudur. Bu c¢alisma
antropomorfizm olgusunun kavramsallasma siirecini, olgunun glindelik hayattaki yayginhgini, olguyu
actklamaya calisan teorileri ve tiiketici davraniglari baglaminda yiritilen ampirik antropomorfizm
arastirmalarinin  bulgularini incelemektedir. Bu amacgla, oncelikle antropomorfizm olgusunun ve
kavraminin gecmisine ydnelik bir arastirma yapilmig, olguya acitklama getirmeye calisan teoriler elestirel
bir yaklagimla sunulmus ve daha sonra tiiketici davraniglari baglaminda antropomorfizm ile ilgili 2020 yili
basina kadar yapilmis olan ampirik arastirmalarin bulgulari &zetlenerek nitel bir degerlendirmede
bulunulmugtur. Tlketici davranislart literatlirindeki ampirik arastirmalarin sonuglari bir bitiin olarak
degerlendirildiginde, firmalarin Grin ve markalarini antropomorfize etmelerinin, tlketicilerce hos
karsilanmayan davranislara (fiyat yUkseltme, yaniltici reklam, gizlilik ihlali, adaletsizlik vb.) girismedikleri
strece, daha ¢ok dikkat ¢ekme, daha sicak algilanma, daha ¢ok begenilme, daha ¢ok glivenilme, daha
hatirlanir olma, daha yiiksek satin alma niyeti gibi olumlu sonuclara yol actigt géralmustiir. Tiketiciler
acisindan bakildiginda ise, antropomorfik irin ve markalarin tiiketicilerin birtakim psikolojik ihtiyaclarini
(aidiyet, kontrol, etkisellik vb.) karsilayabildigi fakat bireysel ve durumsal farkhliklara bagh olarak bazi
durumlarda da olumsuz sonuglara yol acabildigi gorilmastir. Sonug olarak, antropomorfizmin firmalar
icin genellikle olumlu ciktilar sundugu, tiiketiciler Gzerinde ise kosullu etkilere sahip oldugu fakat son
yillarda davranissal arastirmalardaki tekrarlama kriziyle glindeme gelen kaygilardan dolay literatiirdeki
bulgularin tekrarlanma ¢alismalariyla desteklenmedikleri siirece ihtiyatla ele alinmalari gerektigi kanaatine
varilmustir.

Anahtar Kelimeler: antropomorfizm, marka antropomorfizmi, Uriin antropomorfizmi, tlketici
davranislari

* Bu ¢alisma birinci yazarin doktora tezinden tlretilmistir.
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ANTHROPOMORPHISM: HISTORY OF THE CONCEPT, THEORIES, AND A
LITERATURE REVIEW IN THE CONSUMER BEHAVIOR CONTEXT

Abstract

Anthropomorphism is the phenomenon of attributing human qualities to non-human entities. This study
examines the historical process of the conceptualization of anthropomorphism, its prevalence in daily life,
the theories that try to explain the phenomenon, and the findings of empirical anthropomorphism
research conducted in the context of consumer behavior. To this end, the history of both the phenomenon
and the concept of anthropomorphism was investigated, and theories that try to provide an explanation
to the phenomenon were presented in a critical approach, and the findings of empirical research
conducted until the beginning of 2020 on anthropomorphism in the context of consumer behavior were
summarized and evaluated in a qualitative manner. When the results of the empirical research in the
consumer behavior literature were evaluated as a whole, it was observed that firms' anthropomorphizing
of their products and brands leads to positive consequences such as attracting greater attention, being
perceived as warmer, being liked more, being trusted more, being more memorable, higher consumer
willingness to buy, etc., unless they engage in behaviors that are deemed unfavorable by consumers (e.g.,
raising prices, false advertising, privacy violations, injustice). As for the consumers, it was found that
anthropomorphic products and brands can meet consumers' particular psychological needs (e.g.,
belongingness, control, effectance) but may also lead to negative consequences in some cases depending
on the individual and situational differences. As a result, it was concluded that anthropomorphism
generally has positive outcomes for companies and conditional effects on consumers,but given the
concerns that have come to the fore with the replication crisis in behavioral research in recent years, the
findings in the literature should be treated with caution unless they are supported by replication studies.

Keywords: anthropomorphism, brand anthropomorphism, product anthropomorphism, consumer
behavior

GIRIS

Insana has ézelliklerin insan dig1 varliklara atfedilmesini ifade eden antropomorfizm, insan
gliindelik hayatinin her alaninda belirgin bir sekilde gdzlenebilen olduk¢a yaygin bir olgudur.
Karmasik orilintiilerde insan yiiz ve sillietleri gormek, doga olaylarina ve dogadaki varliklara
insana has duygu ve diisiinceler atfetmek, hayvan davranislarini insana iliskin anlayisimizla

aciklamaya ¢alismak, basta sinema ve edebiyat olmak lizere sanatin hemen her alaninda insan dis1
varliklar1 birer insan gibi tasvir etmek vs. antropomorfizmin akla ilk gelen drnekleridir.

Antropomorfizmin son derece yaygin ve bir o kadar da kacinilmaz bir insan egilimi oldugu
goz onilinde bulunduruldugunda, pazarlamada bu egilime yonelik uygulamalarin olmamasi
diisiiniilemez. Tasariminda insan viicudunu andiran 6geler barindiran irtnler, antropomorfik
maskotlar tarafindan temsil edilen markalar, iirtin ve markalarin birer insan gibi davrandigi
reklamlar pazarlamadaki en yaygin antropomorfizm uygulamalaridir. Bu c¢alismada
antropomorfizm olgusunun ve kavraminin tarihi, olgunun giindelik hayattaki yeri, olguyu
aciklayan teoriler ve olguya iliskin pazarlama literatiiriindeki ampirik arastirmalarin bulgulari
incelenmistir.

1. ANTROPOMORFiZMIN TANIMI VE TARIHI

Yunancadaki anthropos (insan) ve morphé (form, bigcim) kelimelerinden tiiretilen
antropomorfizm, genel kabul géren tanimiyla, insana 6zgii niteliklerin insan dis1 varliklara
atfedilmesini ifade etmektedir (Epley, Waytz ve Cacioppo, 2007; Guthrie, 1995). Ornegin, Oxford
Ingilizce sézliigiinde antropomorfizm, “insana has 6zellik ve davranislarin tanrilara, hayvanlara
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ve nesnelere atfedilmesi” seklinde tanimlanmistir. Benzer sekilde, Tiirk Dil Kurumu sézliiglinde
de, “insanin niteliklerinin baska bir varliga, 0Ozellikle Tanri'ya aktarilmas1” seklinde
tanimlanmistir.

Antropomorfizm, ¢ok eski ¢aglardan beri bir¢ok farkli inan¢ sisteminde yaygin bir sekilde
gozlenen, insanin form unsurlarini (el, ayak, géz, viicut vb.) ilahi varliklara atfeden doktrinleri
nitelemek amaciyla kavramsallastirilmistir. Bu yiizden, antropomorfizm s6zcligii morfolojik
olarak insan ve form kavramlarindan ve doktrinin kendisini belirten -izm son ekinden
olusmaktadir. Fakat zamanla bu s6zciik yalnizca insan formu ve ilahi varliklar1 kapsayan dar
semantik kalibin disina ¢ikmis ve insana has her tiirlii fiziksel ve zihinsel niteligin her tiirli insan
dis1 varliga atfedilmesini ifade eden bir kavram haline gelmistir.

Antropomorfizm olgusuna iliskin su ana kadar erisilebilen arkeolojik deliller, olgunun
modern insanin (homo sapiens sapiens) Avrupa kitasindaki erken donemlerinde belirgin bir
sekilde gozlenebildigini ortaya koymakta ve olgunun daha eski bir gegmisinin olabilecegine isaret
etmektedir. Ornegin, Almanya’min Ulm sehri yakinlarindaki Hohlenstein-Stadel magarasinda
1939 yilinda yapilan kazilarda elde edilen, erken Ust Paleolitik caga ait oldugu diisiiniilen ve
figliratif sanatin su ana kadar bilinen en eski o6rnekleri kabul edilen fildisi oymalarda
antropomorfik unsurlara rastlanmaktadir. Bu oymalardan biri, giiniimiizden 35 bin ila 40 bin y1l
oncesine tarihlenen, bir magara aslaninin insan gibi iki ayagi iizerinde dik bir postiirle temsil
edildigi Aslan Adam (Léwenmensch; Lion Man) heykelcigidir (bkz. Sekil 1; Dalton, 2003; Museum
Ulm, 2020). Ayn1 bolgede 1999 yilinda yapilan kazilarda Aslan Adam’a benzeyen ikinci bir figiiriin
daha elde edilmesi, bu teriantropik (yar1 insan, yar1 hayvan) figiiriin, donemin dini inanisiyla ilgili
bir sembol olabilecegi seklinde degerlendirilmistir (Conard, 2003).

Antropomorfizm olgusuna iliskin yazih eserlere bakildiginda ise, bu olgunun ele alindig ilk
eserlerin M.O. 6. ve 5. yiizyillar arasinda yasamis Yunan filozof Xenophanes’in calismalari oldugu
diistiniilmektedir (Guthrie, 1980; 1995). Xenophanes, tanri tasavvurlarinin toplumdan topluma
farklilik gésterdigini ve bu farkliliklarin, insanlarin tanrilarina kendilerinden bir seyler aktarma
egilimlerinden kaynaklandigini iddia eder. Ona gore, Etiyopya tanrilarinin kalkik burunlu ve siyah
tenli, Trakya tanrilarinin ise mavi gozlii ve kizil sach olarak tasvir edilmesi, bu toplumlarin kendi
fiziksel 6zelliklerini tanrilarina atfetmelerinden ileri gelmektedir (Lesher, 2001). Insanlarin tanr
tasavvurlarindaki antroposentrik yanliliklarina iliskin tespitini daha da detaylandiran
Xenophanes, hayvanlarin elleri olsa ve tanrilarini ¢izebilseler, onlarin da tanrilarini kendilerine
benzeyecek sekilde tasvir edeceklerini dne siirerek belki de olgunun kacinilmazlhigina ve
evrenselligine dikkat cekmeye calismisti.

Xenophanes olguyu ¢ok dnce teshis etse de, antropomorfizmin kavramsallagsmasina iliskin ilk
yazili 6rneklere 15. yiizyilda rastlanmaktadir. Ornegin, Reginald Pecock 1449 yilinda yayinladig1
eserinde tanriya el, ayak gibi cesitli insan uzuvlar atfeden bir sektten bahseder ve bu sekti
“Antropomorfitis”, mensuplarin1 ise “Anthropomorphites” adiyla anar (sf. 498). Soézciigiin
anthropomorphism olarak ilk kullaniminin ise Ephraim Chambers tarafindan, ansiklopedisinin
1753 wilinda yayinlanan ekinde oldugu sanilmaktadir. Chambers burada antropomorfizmi
“tanriya insan figlirii atfedenlerin hatasi” olarak tanimlamistir (sf. 175).
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Sekil 1. Yaklasik 40 Bin Yillik Antropomorfik Aslan Heykelcigi
Sol: Dagmar Hollmann / Wikimedia Commons, CC BY-SA 4.0; Sag: Thilo Parg / Wikimedia Commons, CC
BY-SA 3.0

Yukaridaki 6rneklerden anlasilacagi iizere, antropomorfizm asirlarca din ekseninde tartisilan
bir olgu olmus ve kavram da semantik acidan bu kisith ¢erceve icerisinde kalmistir. Fakat David
Hume’'un 1757 yilinda yayinladig1 “The Natural History of Religion” adl1 eserinde antropomorfizm
olgusunu insan formu ve ilahi varliklarla simirh dar ¢ercevenin disina tasidigr ve olguyu
gliniimiizde anlasildigi haliyle tarif ettigi goriilmektedir. Hume, insanlarin tanrilarini kendilerinin
hem fiziksel hem de zihinsel acidan birer kopyalar: gibi tasavvur ettiklerini savunmus fakat bu
olgunun yalnizca tanri tasavvuruyla sinirli olmadigimi bilissel bir yaklasimla agiklamaya
calismistir. Hume, insanoglunun her varlig1 kendisi gibi diisiinmek ve kendine has nitelikleri tiim
varliklara atfetmek gibi evrensel bir egiliminin oldugunu; Ay yiizeyinde ve bulutlarda insan
siliietleri gdrmemizin, bizi inciten veya mutlu eden her seye kotili veya iyi niyet atfetmemizin,
siirlerde agaclari, daglari, nehirleri kisilestirip doganin cansiz unsurlarina duygu ve tutku
atfetmemizin bu “dogal zaafin” bir sonucu oldugunu 6nermistir (1757/1957: 29-30).

Sonuc¢ olarak, belki de modern insanin tarihi kadar eski bir gecmise sahip olan
antropomorfizm uzun yillar yalnizca dini bir ¢ercevede ele alinmis fakat sonrasinda olgunun
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kapsaminin yalnizca ilahi veya dogaiistii varliklarla sinirli olmadigi, her varligin antropomorfizme
konu olabilecegi kabul edilmistir.

2. ANTROPOMORFIZMIN YAYGINLIGI

Antropomorfizmin evrensel bir olgu oldugu, yani nérolojik acidan “normal” olan tim
insanlarda gozlenebilen bir egilim oldugu diisiiniilmektedir (Brown, 1991; Guthrie, 1980, 1995;
Mithen, 1996). Insanlar giinlik yasantilarinda canlh-cansiz, dogal-yapay hemen her seyi
antropomorfize etme egilimindedirler. Evcil hayvanlarimizla bir insanla konusurmuscasina
konusup davraniglarini insan davranisina iliskin anlayisimizla aciklamaya c¢alismamiz, deger
verdigimiz nesnelere isim verip onlara insana has sifatlar atfetmemiz, cevremizdeki varliklarda
veya karmasik figiirlerde insan siliietleri gormemiz, doga olaylarini insan duygu ve davranislarini
niteleyen sozciiklerle tasvir etmemiz, sorun ¢ikaran cihazlarimiza kizip hakaretler savurmamiz
vb. bir¢cok 6rnek antropomorfizmin giinliik hayatta ne kadar yaygin oldugunu géstermektedir.

Antropomorfizmin ¢ocuklukta mi yoksa yetiskinlikte mi daha belirgin oldugu konusunda net
bir yargida bulunmak heniiz miimkiin olmasa da (Piaget, 1929; Severson ve Lemm, 2016), bu
olgunun dogustan gelen bir egilimin sonucu olarak bebekligin ilk aylarinda ortaya ¢iktig1 ve her
yastan insanda gozlenebildigi sdylenebilir (Bonatti vd., 2002; Easterbrook vd., 1999; Kamewari
vd., 2005; Simion vd., 2007). Sinirbilimsel arastirmalar antropomorfizmin, beynin insanlarla ilgili
bilgileri isleyen bolgeleri ile iligkili oldugunu gostermektedir (Gazzola vd., 2007; Harris ve Fiske,
2008; Ludwig vd. 2020). Benzer sekilde, antropomorfizmin bir diger disavurumu olan ve
pareidolia olarak adlandirilan yiiz yanilsamalar1 da beynin insan yuzini algilama ile ilgili
bolgesiyle iliskilidir. Karmasik veya tesadiifi oriintiilerde, bulutlarda, ay ylizeyinde, bir ¢ift gz gibi
yan yana konumlanmis iki benzer unsur igeren varliklarda insan yiizleri géormek, beynin yiiz
isleme ve tanima lizerine uzmanlasmis bolgesinin otomatik olarak gergeklestirdigi prosediiriin
bir yan Uriinii olarak ortaya ¢ikmaktadir (Easterbrook vd., 1999; de Schonen vd., 1998; Haan,
Pascalis ve Johnson, 2002; Hadjikhani vd., 2009; Kiihn vd. 2014; Morton ve Johnson, 1991;
Palermo ve Rhodes, 2007; Windhager vd., 2010).

Antropomorfizm yalnizca giindelik hayata veya “siradan” insanlara has bir biligsel yanlilik
degil, bu yanhligin farkinda olan kisiler icin dahi kacimlmaz bir egilimdir. Ornegin, giiniimiizde
ozellikle biyoloji, etoloji ve fizik gibi alanlarda calisan bilim insanlarinin insan dis1 varliklarin
davranislarini antropomorfik bir bakis acisiyla aciklama egilimlerinin ilgili alanlardaki anlayisi
nasil etkiledigi uzun yillardir tartisilagelen temel konulardan biridir (Burghardt, 1991; Byrne,
Grace ve Hanley, 2009; Kennedy, 1992; Treagust ve Harrison, 2000; Zohar ve Ginossar, 1998).
Benzer sekilde; bilgisayar bilimleri, arkeoloji, antropoloji, ilahiyat vs. gibi bir¢ok farkli alanda da
antropomorfizmin ilgili alanlar lizerinde ne gibi etkileri olduguna iliskin kapsaml tartismalara
erismek miimkiindiir (Caporael, 1986; Fritsch, 2015; Stern, 1992; Vidal, 2007; Williams, 2002).

Antropomorfizm bilimsel bilgi liretimini dahi ciddi sekilde etkileyebilecek diizeyde yaygin
olmasina ragmen, bu olguya iliskin bilimsel tartisma ve arastirmalar daha ¢ok olgunun sonuglari
etrafinda yogunlasmis, olgunun nasil ve hangi durumlarda ortaya ¢iktigina iliskin sorgulamalar
gudiik kalmistir. Ancak son yillarda bilissel psikoloji, sosyal psikoloji, din psikolojisi ve evrimsel
psikoloji gibi alanlarda, antropomorfizmin neden ve nasil ortaya ¢iktigini, hangi durumlarda ve ne

584



inéni Universitesi Uluslararasi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 11, Say1 2, (2022), http://dergipark.org.tr/tr/pub/inijoss

sekilde tezahiir ettigini aciklamaya calisan teoriler tretilmistir.
3. ANTROPOMORFiZM OLGUSUNU ACIKLAYAN TEORILER

Antropomorfizmle ilgili, ¢ogu din psikolojisi alaninda ortaya c¢ikmis bircok teori
bulunmaktadir. Bu teorilerden bazilar1 antropomorfizmin kékenine iliskin 6nermelerde bulunup
nasil veya neden ortaya c¢iktigini agiklamaya calisan nihai (ultimate) aciklamalar, bazilari ise
antropomorfizmin hangi durumlarda tetiklenip nasil tezahiir ettigini agciklamaya calisan yakinsak
(proximate) aciklamalardir. Nihai ag¢iklamalar genellikle olguyu evrimsel cercevede ele alip
antropomorfizmi hayatta kalma avantaji sunan bir adaptasyon veya boylesi bir adaptasyonun yan
iirlinii olarak degerlendirirken, yakinsak aciklamalar olguyu sosyal ve/veya bilissel bir cercevede
ele alip antropomorfizmin cevresel ve bireysel faktorlerle iliskisini aciklamaya ¢alismaktadir.

Antropomorfizme nihai aciklama getirmeye calisan teorilerden biri, arkeolog Steven Mithen
tarafindan ortaya atilan ve antropomorfizmi hayatta kalma avantaji saglayan bir adaptasyon
olarak ele alan teoridir. Mithen (1996), Fodor'un (1983) algisal siireclerin beyinde her biri farkli
alanlarda uzmanlasmis birimlerin olusturdugu modiiler bir sistem tarafindan yiriitildigiini
onerdigi modiiler zihin modelini esas alarak arkeolojik deliller 1s18inda zihnin evrimini
aciklamaya calismistir. Mithen (1996), insan zihninin tarih boyunca gecirdigi degisimi ii¢ evrede
ele alir. Birinci evre ilk insans1 maymunun yasamis oldugu 6 milyon y1l 6nceden, anatomik agidan
modern insanin (homo sapiens sapiens) ortaya ¢iktig1 100 bin y1l 6nceye kadarki siirectir. Mithen'e
gore bu siirecte insanlar 6grenme ve karar vermeye yonelik bir “genel zekaya” sahiptiler. Mithen,
ilk homo cinsinin ortaya ¢iktig1 2 milyon y1l 6nceden homo sapiens sapiens tiiriiniin ortaya ¢iktig
100 bin y1l 6nceye kadarki siirecte av aletlerinin cesitliliginde bir artis gézlense de alet yapiminda
tas ve odun disinda bir malzemenin kullanilmadigini ve teknolojik a¢idan biiyiik bir atilimin
olmadigini belirtir. Bu siirecte bilim, sanat ve din gibi olgulardan da bir eser olmadigindan, heniiz
bilissel yeteneklerde kayda deger bir sicramanin yasanmadigini, bilissel siireclerin genel bir zeka
tarafindan yiritildiigiini savunur.

Mithen (1996) zihnin ikinci evresinin homo sapiens sapiens tiiriintin ortaya ¢iktig1 100 bin y1l
once basladigin1 6nerir. Bu dénemde homo sapiens sapiens bireylerinin o6lilerini gémerek
mezarlarina cesitli hayvan parcalar1 birakmalari, hayvan kemiklerini isleyerek tas ve odunla
birlikte alet yapiminda kullanmalar1 ve as1 boyasi kullanmalari (muhtemelen viicutlarini boyamak
icin) gibi davranislarin yeni bir zihinsel evreye isaret ettigini belirtir. Mithen’e gére bu evrede
genel zek3; farkli davranis alanlarinda 6zellesmis, kendi iclerinde iliskili modiillerden olusan ve
birbirlerinden bagimsiz olarak isleyen ii¢ yeni temel zeka ile desteklenmeye baslamistir: sosyal
zeka, dogal tarih zekas: ve teknik zeka. Sosyal zeka diger birey ve gruplarla etkilesim tlizerine
0zellesmistir ve bireylerarasi iletisim, digerlerinin zihinsel durumlarini anlama ve davranislarini
tahmin etme ile ilgili modiillerden olusmaktadir. Dogal tarih zekas1 dogal diinyay: anlama tlizerine
0zellesmistir ve doganin ve dogadaki varliklarin durum ve davranislari ile ilgili bilgi ve icgoriiler
iceren modiillerden olusmaktadir. Teknik zeka ise, alet ve barinak yapimi gibi gorevlerde
0zellesmistir ve fiziksel diinyay1 anlama ve maniptile etme ile ilgili modiillerden olusmaktadir.

Mithen (1996), zihnin ikinci evresinde gelisen yeni zekalarin biiyiik 6lciide birbirlerinden
izole bir sekilde islediklerini 6nerir. Fakat 60 bin y1l 6nceye gelindiginde, dilin ve bilincin evrimsel
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gelisiminin bir sonucu olarak, zekalar arasi baglantilili§in/iletisimin basladigini énerir. Mithen,
bilissel akiskanlik olarak adlandirdigi bu baglantiiligin, farkh bilissel yetilerin sentezlenmesini
saglayarak soyut diisiincelerin ve sembolik davranislarin gelismesini miimkiin kildigini1 ve
glinlimiizdeki insani ortaya ¢ikardigini savunur. Mithen bu iddiasi i¢in, altmis bin y1l 6nce ile 30
bin yil 6nce arasindaki bu donemde insanlarin; tekne insa edip denizde seyahat etmek, alet
iiretiminde yeni teknikler gelistirmek, tas, kemik ve fildisi gibi materyallerden takilar ve sanat
eserleri liretmek, kemikten yapilmis ignelerle kiyafetler dikmek vb. gibi bilissel yetilerde bir
sicramaya isaret eden davranislarda bulunmalarini delil olarak gosterir. Mithen bu dénemde,
ozellikle 40 bin y1l 6nce, din, sanat ve teknoloji alanlarinda ortaya ¢ikan, daha 6nce benzeri
goriilmemis bu gelismeleri kiiltiiriin biiyiik patlamasi (big bang) olarak nitelendirir.

Mithen’e gére antropomorfizm de bu dénemde, iki ayr1 zekdnin etkilesimi sonucunda ortaya
cikmistir. Insanlarin kendi benliklerine iligkin i¢cgériilerini model alip tiirdeslerinin zihinsel
durumlarini ve davranislarini anlamalarini ve tahmin etmelerini saglayan sosyal zekanin doga ve
dogadaki diger varliklar hakkindaki bilgiler iizerine uzmanlasan dogal tarih zekasi ile etkilesime
girdigini ve bunun da insan davranislarini anlama ve tahmin etme yetisinin doga ve dogadaki
diger varliklarin zihinsel durumlarim1 ve davranislarini anlamak ve tahmin etmek icin
kullanilabilmesine imkan taniyarak antropomorfizmi dogurdugunu savunur. Mithen, ortaya ¢ikan
antropomorfizm egiliminin avci-toplayicilarda hayvan davranislarini  tahmin etmeyi
kolaylastirarak daha etkin avlanmayr miimkiin kildigin1 ve sagladigi bu avantaj sayesinde
evrimsel olarak seg¢ildigini oOnerir. Dahasi, bu egilimin ilerleyen dénemlerde hayvanlarin
evcillestirilmesinde de 6nemli bir rol oynadigini savunur (Mithen, 1996).

Antropomorfizme getirilen benzer bir nihai aciklama da Caporael ve Heyes (1997) tarafindan
ortaya atilan, antropomorfizmin bilissel bir hata oldugu ve evrimsel olarak sosyalligin sec¢iliminin
bir sonucu olarak ortaya ¢iktig1 6nermesidir. Caporael ve Heyes, antropomorfizmin, insanlarin bir
varligin davranisini agiklamalari veya tahmin etmeleri gerektiginde ve ilgili varligin davranisina
iliskin erisilebilir makul bir agiklama olmadiginda, diger bireylerin zihinsel durumlarin1 anlamak
icin kullandiklan i¢goriileri kullanmalarindan kaynaklanan bilissel bir hata olabilecegini 6ne
stirerler. Ayrica, bu hatanin daha makul bir agiklama erisilebilir oldugunda diizeltildigini ve bunun
da bilissel gelisim siirecinin bir pargasi oldugunu savunurlar.

Caporael ve Heyes (1997) bu 6nermelerine alternatif bir diger evrimsel aciklama daha
sunmuslardir. Bu agiklama ise, antropomorfizmin, ortak bir atadan ya da yakinsak evrimlesmeden
kaynakl olarak, tiirlerin kendi iclerinde birbirlerinin zihinsel durumlarini1 anlamalarini saglayan
sistemlerin diger tiirlerin ilgili sistemleri ile benzesmesi ve dolayisiyla tiirler-arasi zihinsel durum
anlayisinin belirli bir diizeye kadar miimkiin hale gelmesi sonucu ortaya ¢ikmis olabilecegi
onermesidir. Daha acik bir ifadeyle, insanlar etkilesimde bulunduklari bireylerin jest ve
mimiklerinin neler ifade ettigi, belirli bir davranisin digerleri tarafindan nasil karsilanacagi, hangi
durumlarda diger bireylere yaklasip hangi durumlarda kaginmalar: gerektigi vb. gibi konularda
bir anlayisa sahiptirler. Diger bircok canl tiirii de tiirdeslerinin zihinsel durumlarin1 anlama
kapasitesine sahiptirler. Caporael ve Heyes (1997), bu tiir i¢i anlayislarin benzer bir yapiya sahip
olduklarini ve bu yiizden tiirler arasi zihinsel durum anlayisinin belirli bir diizeye kadar miimkiin
oldugunu, bunun da insanlara diger tiirlerin davranislarini aciklama ve tahmin etme avantaji
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sundugunu savunurlar. Sonug olarak, insanlarin kendi zihinsel durum anlayislarini bir referans
model olarak kullanip diger canlilarin zihinsel durumlarini anlamak icin kullanma egiliminde
olduklarini ve antropomorfizmin de bu egilimin bir sonucu olarak ortaya ¢iktigini onerirler
(Caporael ve Heyes, 1997).

Antropomorfizme nihai agiklamaya getirmeye calisan bir diger teori de Guthrie’nin teorisidir
(1980; 1995). Guthrie, dinin nasil ortaya c¢ktugim1 aciklamaya calistigi teorisinde
antropomorfizmin ortaya cikisi ile ilgili 6nermeler sunarken yakinsak mekanizmalara iliskin
onermelerde de bulunarak antropomorfizmin hangi kosullarda ortaya cikacagina iliskin
ongoriillerde bulunur. Guthrie, dogal diinyada duyumsadigimiz olgularin muglak oldugunu,
anlagilir olabilmeleri i¢cin yorumlanmalar1 gerektigini ve bu olgularin yorumlanmasinda benzer
olgularla olan ge¢mis deneyimlerden yararlanilarak olusturulan bir dizi bilissel modelin
kullanildigini 6nerir. Fakat duyumlarin yorumlanmasinda benzerligin tek basina yeterli
olmadigini, hangi modelin esas alinacaginin, modelin yorumlanacak olan olguyla
iliskilendirilebilme potansiyeline (olabilirlik) ve gozlemci/algilayic i¢in tasidigl goreli 6neme
bagl olarak belirlendigini savunur. Ornegin, yolda yiiriirken fark edilen ince, uzun ve kivriml bir
nesneyi zihindeki yilan, aga¢ dali veya halat modellerinden biri ile yorumlamak miimkiindiir.
Fakat ilgili nesnenin bu modellerden hangisi ile yorumlanacagi yiiriinen yolun ormanlik bir alan
m1 yoksa sehrin merkezi bir yeri mi olduguna ve bu modellerin yorumlayici/algilayici icin
o6nemine bagh olarak degisiklik gosterecektir. Normal sartlarda ormanlik bir alanda béyle bir
nesnenin yilan modeli ile yorumlanmasi daha olasi iken, yorumlayici o an bir aga¢ dali aramakla
mesgulse, bu nesne gercekte yilan bile olsa ilk tahlilde bunu bir dal olarak algilayabilir. Diger bir
ifadeyle, duyumsanan olgularin yorumlanmasinda hangi modelin kullanilacagi, yorumlayici icin
hangi modelin 6ncelikli olduguna baghdir (Guthrie, 1980).

Guthrie, “canl1” modelinin insanlar ve bir¢ok hayvan tiirii i¢in dogal diinyadaki muglaklig
yorumlamada bilissel olarak 6ncelikli bir model oldugunu 6nerir. Guthrie hem insanlarin hem de
bir¢ok hayvan tlriinlin animizm (cansiz varliklara canlilik atfetme) egilimine sahip olduklarini,
bunun kétictl varliklar (avcy, yirtici, disman vb.) erken tespit etme avantaji sunarak hayatta
kalma olasiligim artirdigini énerir. Ornegin, bir geyigin beslendigi esnada isittigi bir higirt1 ile
irkilip, bu sesin bir avci veya yirticiya ait olabilecegi ihtimaline agirlik vererek her an kagmaya
hazir halde etrafim1 yoklamasi bunun bir érnegidir. Guthrie (1995) dogadaki muglak olgular
“canl’” modeli ile yorumlamanin kétticiil bir failin varligi durumunda hayatta kalma olasiligini
artirip boylesi bir failin olmamasi durumunda énemli bir kayba yol agmadigindan evrimsel acidan
adaptif bir 6zellik oldugunu ve bu yiizden secildigini 6nermektedir.

Guthrie (1980, 1995), “canli” modeli igerisinde “insan” modelinin insanlar i¢in 6ncelikli bir
model oldugunu ve antropomorfizmin de bunun bir sonucu oldugunu énerir. Insanlarin cevredeki
cok genis sayida olgunun yaraticilari/ureticileri olduklarini ve insanlarin gizlenebilme,
gizleyebilme ve aldatma gibi yeteneklerinin, insanla ilgili olan olgularin insanla ilgili
olmayanlardan ayirt edilmesini zorlastirdigini belirtir. Ornegin, insanlar kostiimler aracihifiyla
baska varliklarin seklinde goriinebildikleri gibi, kamuflaj araciligiyla hi¢ goériinmemeyi de
basarabilmektedirler. Guthrie, bu yiizden insan modelinin ¢ok genis bir yelpazeden olgular
yorumlamak i¢in kullanish oldugunu belirtir. Ayrica, insanlarin gruplar halinde yasayan sosyal
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varliklar olmalarindan dolayi, yorumlayicinin/algilayicinin her an diger insanlara veya onlara ait
izlere rastlamaya hazir olmasinin olduk¢a makul ve normal bir durum oldugunu belirtir. Son
olarak, insanlarin hem c¢evredeki en giiclii varlik olmalar1 hem de birbirlerine yasam boyu
bagimliliklarindan dolay1 cevredeki en dnemli faktor olduklarini ve bu ylizden insanlar1 tespit
etmenin onemli oldugunu onerir. Guthrie (1980, 1995), tiim bu nedenlerden dolay1 insan
modelinin birgok belirsiz olguyu yorumlamada basvurulan temel bir model oldugunu, dolayisiyla
belirsizlik iceren ¢ogu olguyu kacinilmaz olarak insan merkezci bir sekilde algilamaya ve
yorumlamaya egilimli oldugumuzu 6nerir. Sonug olarak, antropomorfizmin bu yanh egilimden
ileri geldigini 6ne siirer.

Yukarida deginilen teoriler, Guthrie’'nin teorisi hari¢ olmak tizere, belirli bir agciklama gliciine
sahip fakat tahmin giici bakimindan en iyimser yaklasimla zayif teorilerdir. Bu teoriler test
edilebilir onermeler sunmadiklar: icin yanlislanabilir degildirler. Bu yiizden bu teorileri birer
spekiilasyon olarak degerlendirmek yanlis olmayacaktir. Guthrie’nin antropomorfizm teorisi ise,
Hume’un birkag yiizy1l 6nce insanlarin antropomorfizm egilimine iliskin sundugu 6nermesinin
bilimsel bir yaklasimla formiilize edilmis halidir. Hume, insanlarin diinyadaki belirsizligi
anlamlandirmak icin kendilerine iliskin anlayislarini model olarak kullandiklarim1 énermistir
(1757/1957). Guthrie ise, Hume'un bu genel dnermesinin oOnciillerini ortaya koyarak bu
aciklamayi bilimsel bir forma kavusturmustur. Bu bakimdan Guthrie'nin teorisini bahsi gecen
diger teorilerden ayri tutmak daha dogru olacaktir. Fakat Guthrie’'nin antropomorfizm teorisi
diinyadaki belirsizliklerin insan-merkezli bir modelle agiklanmaya calisilacagini onerip sinir
kosullar1 (boundary conditions) net bir sekilde belirtmemekte ve bireysel farkliliklara iliskin bir
aciklama da sunmamaktadir. Diger bir ifadeyle, bu teori insanlarin dogal diinyadaki hemen her
belirsizligi antropomorfik bir bakis acisiyla yorumlayacaklarin1 6nerip antropomorfizme yol
acmayacak durumlar agik bir sekilde tanimlamamakta ve hangi bireylerin antropomorfizm
egilimlerinin yiiksek, hangilerinin diisiik olacagina iliskin bir tahminde bulunmamaktadir.

Antropomorfizmin hangi durumlarda ortaya ¢ikacagi ve kimlerin buna daha meyilli olacagini
tahmin eden tek teori, Epley, Waytz ve Cacioppo (2007) tarafindan ¢ faktorlii bir
antropomorfizm teorisi olarak onerilen SEEK modelidir. SEEK son yillarda antropomorfizm ile
ilgili yapilmis yiizlerce ampirik arastirmanin temel dayanagi oldugundan, bu teoriyi ayr1 bir alt
baslikta detayl bir sekilde ele almak daha uygun olacaktir.

3.1. SEEK Antropomorfizm Modeli

Antropomorfizm evrensel bir olgu olsa da, insanlar antropomorfizm egilimlerinde
birbirlerinden farklilagsmaktadirlar. Epley, Waytz ve Cacioppo (2007), antropomorfizmin bir
timevarimsal usavurum oldugunu ve insanlarin antropomorfize etme diizeylerinin bu
tlimevarimsal siirecin li¢ temel parcasina bagh oldugunu oOnerirler: (a) insan dis1 varliklar
hakkinda ¢ikarimlarda bulunurken kronik veya durumsal olarak “insan” ile ilgili bilgileri aktive
etme olasiligy; (b) insan dis1 varliklarla ilgili bilgileri zihinde yerlestirirken antropomorfik bilgiyi
diizeltme veya uyarlama olasiligy; (c) aktive edilmis ve muhtemel olarak diizeltilmis/uyarlanmis
antropomorfik temsilleri insan dis1 varliklara uygulama olasiligl. Buna gore, antropomorfizm,
insan ile ilgili bilgilerin aktif hale gelip, minimal diizeyde bir diizeltmeye maruz kalarak insan dis1
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varliklara uygulanmasiyla ortaya ¢cikmaktadir. Epley, Waytz ve Cacioppo (2007), SEEK (Sociality,
Effectance, Elicited Agent Knowledge) olarak adlandirdiklar1 modellerinde, antropomorfizmi
ortaya c¢ikaran tlimevarimsal usavurum silirecini baslatabilecek, biri bilissel diger ikisi
motivasyonel olmak tlizere, ii¢c psikolojik dnctl tanimlarlar: antroposentrik bilginin erisilebilirligi
ve uygulanabilirligi (uyarilmis fail bilgisi), aidiyet/baglanma ihtiyaci (sosyallik motivasyonu) ve
digerlerinin davranislarini anlama ve ac¢iklama ihtiyaci (etkisellik motivasyonu).

3.1.1. Uyanilmuig Fail Bilgisi

Uyarilmis fail bilgisi (elicited agent knowledge), SEEK modelindeki tek bilissel faktordiir.
Epley, Waytz ve Cacioppo (2007), daha dnce Caporael ve Heyes (1997) ve Guthrie'nin de (1980;
1995) oOnerdigi gibi, insanlarin, hakkinda bilgi sahibi olmadiklar1 failler (agent) hakkinda
cikarimlarda bulunurlarken, kendileri (bireyin kendisi veya genel olarak insanlar) ile ilgili bilgileri
esas alarak, bu failleri kendilerine iliskin anlayislariyla anlamaya calistiklarini onerirler.
Dolayisiyla fail (bireyin kendisi veya genel olarak insanlar) bilgisinin aktive edilmesinin
antropomorfizmin birincil belirleyicisi oldugunu 6nerirler.

Epley, Waytz ve Cacioppo (2007) bu 6nermelerini ii¢ nedene dayandirmaktadirlar. Birincisi;
insanlarin, duyusal deneyimlerinin bedenleri ile sinirli olmasindan kaynakli olarak, yalnizca insan
olma deneyimine sahip olup farkl bir varlik olmanin nasil hissettirdigine iliskin bir deneyime
sahip olamamalaridir. Dolayisiyla, insanlarin diger insanlar hakkinda ¢ikarimlarda bulunurlarken
kendilerine iliskin bilgi ve icgoriilerini esas almalarinda oldugu gibi, insan dis1 failler hakkinda
cikarimlarda bulunurlarken de yine kendilerine iliskin bilgi ve icgoriilerini esas aldiklarim
onerirler. Ikinci olarak; insanlarin diger faillerin eylemlerini gozlemlerken, beyinlerinde bu
eylemleri sanki kendileri gerceklestiriyorlarmis gibi aktivitelerin olusmasini saglayan ayna
noronlar1 delil olarak gosterirler. Ayna noéronlarin otomatik ve hizhi bir sekilde diger failler
hakkinda ¢ikarimda bulunma siirecine bireyin kendisine iliskin anlayisindan girdiler sagladigini
onerirler. Uciinciisii ise insanlarin bebekliklerinde bakim ihtiyaclar1 dolayisiyla siirekli olarak
insanlarla etkilesimde olmalar1 ve bunun bir sonucu olarak insanlar hakkinda derin bir bilgi
birikimine sahip olurken insan disi failler hakkinda yetersiz bilgiye sahip olmalaridir. Dolayisiyla,
insanlarin erken yaslarda diger failler hakkinda ¢ikarimlarda bulunurken kendi tiirlerine iliskin
anlayislarini kullandiklarini fakat ilgili failler hakkinda bilgi sahibi oldukc¢a kendilerine iliskin
bilgilerin ¢ikarim siirecindeki agirhiginin azaldigini 6nerirler.

Epley, Waytz ve Cacioppo (2007), fail bilgisini aktive edip antropomorfizme yol agma
potansiyeli olan birtakim yénelimsel, durumsal, gelisimsel ve kiiltiirel faktorler 6nerirler. Ornegin,
bireysel bir farklilik olarak “bilis ihtiyaci (need for cognition)”, durumsal bir faktér olarak
“algilanan benzerlik”, gelisimsel bir faktor olarak “alternatif agiklamalarin edinimi” ve kiiltiirel
faktorler olarak deneyimler, normlar ve ideolojiler gibi faktorlerin antropomorfizmi
yordayabilecegini Onerirler. Sonug¢ olarak Epley, Waytz ve Cacioppo (2007) fail bilgisinin
uyarilmasinin antropomorfizmin biligssel bir énciilii oldugunu, bireyin diger failler hakkinda
cikarimlarda bulunurken zihninde kendisi veya diger insanlarla ilgili bilgilerin herhangi bir
nedenle aktif hale gelmesinin antropomorfizmle sonuglanacagini énerirler.
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3.1.2. Sosyallik Motivasyonu

SEEK modelindeki bir diger dnciil, motivasyonel bir faktér olan sosyallik motivasyonudur.
Sosyallik motivasyonu bireyin sosyal bag kurma, aidiyet ve kabul edilme gibi ihtiyaclarini ifade
etmektedir (Baumeister ve Leary, 1995). Epley, Waytz ve Cacioppo (2007), bireylerin sosyallik
ihtiyaclarini evcil hayvanlar, ilahi varliklar vb. gibi insan disi faillerle karsilama egilimlerine iliskin
delillere dayanarak, sosyallik motivasyonunun antropomorfizme yol a¢tigin1 savunurlar. Epley,
Waytz ve Cacioppo (2007) sosyallik motivasyonunun antropomorfizmi iki yolla artirdigini
Onerirler. Birincisi, sosyallik motivasyonunun insan o6zelliklerini de iceren sosyal ipug¢larinin
erisilebilirligini artirarak insan dis1 varliklarda insan-benzeri 6zellikler algilamayi artirmasi
yoluyladir. ikincisi ise, sosyallik motivasyonunun bireyin sosyal baglant1 arayisini artirarak insan
dis1 varliklar birer aidiyet kaynagi haline getirmesi yoluyladir. Sosyal baglanti arayisi icerisindeki
birey, aidiyet ihtiyacini karsilama amaciyla insan dis1 varliklari antropomorfize edip onlarla bag
kurmaktadir.

Epley, Waytz ve Cacioppo (2007), sosyallik motivasyonunu uyarip antropomorfizme yol agma
potansiyeli olan birtakim yonelimsel, durumsal, gelisimsel ve kiiltiirel faktérler énerirler. Ornegin,
bireysel bir farklilik olarak “kronik yalnizlik”, durumsal bir faktor olarak “sosyal kopukluk (social
disconnection)”, gelisimsel bir faktor olarak “baglanma (attachment)” ve kiiltiirel bir faktor olarak
“bireycilik-toplumculuk” gibi faktorlerin antropomorfizmi yordayabilecegini 6nerirler.

Sosyallik motivasyonu ve antropomorfizm arasindaki iliski SEEK modelinin ampirik olarak
en ¢ok test edilen hipotezidir. Epley ve arkadaslar1 (2008) bu hipotezi test ettikleri {i¢ ayri
calismada, yalniz veya dislanmis bireylerin; hayvanlari, cansiz nesneleri ve tanrilar1 daha fazla
antropomorfize ettiklerini belirlemislerdir. Bartz ve arkadaslar1 (2016) ise Epley ve arkadaslar
(2008) tarafindan yapilmis olan bir calismayi, daha genis bir 6rneklem ile tekrarlamis ve benzer
sonuglar elde etmislerdir. Ayrica, ayni ¢alismada, kendileri icin 6nemli ve anlamli birini
diisiinmeleri istenen katilimcilarin (aidiyet ihtiyacinin dindirilmesi amaciyla) antropomorfizm
egilimlerinin diger katilimcilara kiyasla daha disiik oldugunu gézlemlemislerdir. Benzer sekilde,
cok sayida arastirma, yalmzlik veya dislanmislik hissinin; evcil hayvanlar1 (Brown, Hengy ve
McConnell, 2016), teknolojik tiiketici tiriinlerini (Shin ve Kim, 2020), robotlar1 (Eyssel ve Reich,
2013) ve hayali varliklar1 (Niemyjska ve Drat-Ruszczak, 2013) antropomorfize etme egilimini
artirdigini veya bu varliklari antropomorfize etmenin yalnizlik veya dislanmislik hissini azalttiginm
bulgulamistir.

3.1.3. Etkisellik Motivasyonu

SEEK modelindeki diger motivasyonel onciil ise etkisellik (effectance) motivasyonudur.
Etkisellik motivasyonu, bireyin, cevresinin 6ngoriilebilirligi ve kontrol edilebilirligini artirarak
cevresiyle etkin bir sekilde etkilesim kurma ihtiyacini ifade etmektedir (White, 1959). Epley,
Waytz ve Cacioppo (2007), antropomorfizmin hayvan davranislarini anlamlandirmada sagladigi
kolayliga iliskin delillere dayanarak, insan disi faillerin davranislarini agiklayacak herhangi bir
bilginin olmadig1 durumlarda, belirsizlikleri azaltip 06ngoriilebilirligi artirmak igin
antropomorfizme basvuruldugunu savunurlar. Bu ytlizden, etkisellik motivasyonunun bir sonucu
olarak, belirsizligi azaltmaya c¢alisma, ¢cevreyi daha 6ngoriilebilir ve kontrol edilebilir kilma gibi
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ihtiyaclarin  bireyi antropomorfizme yo6nlendirecegini Onerirler. Dolayisiyla, etkisellik
motivasyonunun yiiksek olmasinin antropomorfizm egilimini artiracagini, diisiik olmasinin ise
azaltacagini 6ngoriirler.

Epley, Waytz ve Cacioppo (2007), etkisellik ihtiyacini uyarip antropomorfizme yol agma
potansiyeli olan birtakim yonelimsel, durumsal, gelisimsel ve kiiltiirel faktérler 6nerirler. Ornegin,
bireysel farkliliklar olarak “kapatma ihtiyaci (need for closure)” ve “kontrol arzusu”, durumsal bir
faktor olarak “mevcut ongorilebilirlik”, gelisimsel bir faktoér olarak “yetkinlik kazanma” ve
kiltiirel bir faktér olarak “belirsizlikten kaginma” gibi faktorlerin antropomorfizmi
yordayabilecegini onerirler.

Etkisellik motivasyonu ve antropomorfizm arasindaki iliskiyi test eden calismalar iki olgunun
birbirleriyle iliskili olduklarini ortaya koymaktadir. Ornegin, Waytz vd. (2010) tarafindan yapilan
bir dizi calismada, bilgisayarlar1 daha sik ariza veren katilimcilarin bilgisayarlarim daha fazla
antropomorfize ettikleri, katilimcilarin davranislar1 6ngoriillemeyen teknolojik cihazlar1 daha
fazla antropomorfize ettikleri, katilimcilardan bir robotun davranislarini tahmin etmeleri
istendiginde bu robotu daha fazla antropomorfize ettikleri ve katilimcilarin antropomorfize
etmeleri istenen varliklarin davranislarini daha o6ngortlebilir olarak degerlendirdikleri
gozlenmistir. Ongoriilebilirlik ve kontrol edilebilirlik ile antropomorfizm arasindaki iligki farkh
deneysel calismalarda da ortaya konulmustur (Barrett ve Johnson, 2003; Eyssel, Kuchenbrandt ve
Bobinger, 2011).

4. ANTROPOMORFiZMIN TUKETICi TUTUM VE DAVRANISLARI UZERINDEKI
ETKILERI

Sosyal ve bilissel diinyamizin kacinilmaz bir pargasi olan antropomorfizmin tiiketim
baglaminda da karsihk bulmasi kagimilmazdir. Insanlar birer tiiketici olarak sahip olduklar
varliklan siklikla antropomorfize etmektedirler. Ornegin, bir tiiketicinin sahip oldugu iiriinlere
isim vermesi, onlara birer Kisilik atfederek cinsiyet ve aidiyet belirten ifadelerle (oglum, kizim vb.)
hitap etmesi tiiketici antropomorfizminin yaygin bir 6rnegidir. Benzer sekilde, tiiketicilerin {iriin
ve markalara kisilik atfetmesi (Aaker, 1997; Chandler ve Schwarz, 2010), iiriin ve markalarla iliski
kurmasi (Fournier, 1998), iiriin ve markalara baglilik hissetmesi (Long, Yoon ve Friedman, 2015;
Maclnnis ve Folkes, 2017) gibi olgular da antropomorfizm ile dogrudan ilgilidir.

Tiiketicilerin antropomorfizm egiliminin yam sira, firmalar da antropomorfik {iriin ve
hizmetler tasarlayarak pazara sunmaktadirlar. Ornegin, her gecen giin insana daha ¢ok benzeyen
robotlar, birer insan gibi diyalog kuran dijital asistanlar (Siri, Alexa, Cortana, Ugi, Tobi vs.), insan
viicudunu andiran lriin ambalajlari, farlart duygu iceren insan bakislarini (kizginlik, mutluluk)
andiran otomobiller akla ilk gelen antropomorfik iiriin/hizmet 6rnekleridir. Benzer sekilde,
maskot kullannmi da markalarin antropomorfize edilmesinde bagsvurulan yaygin
uygulamalardandir. Argelik, Turkcell, Michelin, Cheetos, Nesquik, Mr Muscle, Duracell vb.
markalar maskot kullaniminda akla ilk gelen 6rneklerdir.

Firmalar {irtin ve markalarinin tasarim ve iletisiminde zihindeki insan semasini uyaracak
unsurlar kullanarak triin ve markalarini antropomorfik hale getirmekte ve bunu birgok farkl
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sekilde yapabilmektedirler. Maclnnis ve Folkes (2017) bu farkli yontemleri iic grup altinda
toplamistir: gorsel ipuglari, s6zel araglar ve retorik araglar. Gorsel ipuglari, lirlin/markanin insana
has fenotipik 6zellikler (goz, yiiz, govde, el, ayak, cinsiyet vs.) barindiracak sekilde tasarlanmasini
ifade etmektedir. S6zel araclar ise, lirlin/markanin bir insan gibi isimlendirilmesi veya reklam ve
tanitimlarda triin/markanin birinci sahis agzindan konusmasi gibi yontemleri ifade etmektedir.
Son olarak, retorik araclar ise teshis sanati kullanarak iiriin/markanin insani1 andiracak fiziksel
ozelliklere sahip olmasa da reklam ve tamitimlarda insana has sifatlar, kisilik 6zellikleri veya
davranislarla tasvir edilmesi gibi yontemleri ifade etmektedir.

Firmalar kimi zaman konumlandirma amaglari dogrultusunda {iriin/markalarinin
arzuladiklart sekilde algillanmasini saglamak kimi zaman da tiiketicilerin ¢esitli nedenlerle
uyarilan ihtiyaclarina cevap vermek i¢in antropomorfizmden faydalanmaktadirlar. Tiiketici
davranislarina iliskin aragtirmalar iirtin/marka antropomorfizminin ¢ogu zaman hem firma hem
de tiiketiciler i¢cin olumlu ¢iktilar sundugunu goéstermektedir. Firmalar ac¢isindan bakildiginda,
antropomorfik tUriinler daha ¢ok begenilmekte (Aggarwal ve McGill, 2007; Delbaere, McQuarrie
ve Phillips, 2011; Miesler, 2012) ve daha giivenilir bulunmakta (de Visser vd., 2016; Niu, Terken
ve Eggen, 2018; Waytz, Heafner ve Epley, 2014); antropomorfik unsurlar barindiran reklamlar
daha ikna edici bulunmakta (Touré-Tillery ve McGill, 2015), daha fazla dikkat cekerek hem
reklamin hem de markanin daha uzun siire akilda kalmasini saglamakta (Guido vd. 2019) ve
tliketicinin iiriinii satin alma niyetini artirmaktadir (Chen, 2017).

Tiiketici agisindan bakildiginda ise, antropomorfik iirlinlerin tiiketicilerin yalnizlik,
dislanmislik ve kontrol eksikligi gibi olumsuz deneyimlerini telafi edebildigi ve tiiketicilerin
aidiyet ve kontrol ihtiyaglarini karsilamalarina olanak tamdig: gériilmektedir. Ornegin, Chen ve
arkadaslar1 (2017), sosyal dislanma deneyimi yasayan katilimcilarin, herhangi bir dislanmaya
maruz kalmayan katilimcilara kiyasla, antropomorfik markalar1 daha fazla tercih ettiklerini tespit
etmislerdir. Ayrica bu iliskiye sosyal baglanma ihtiyacinin aracilik ettigini ve katilimcilara yeni
insanlarla iliski kurma firsati sunuldugunda ise bu etkinin ortadan kalktigin1 gézlemlemislerdir.
Benzer sekilde, Mourey ve arkadaslari1 (2017) da sosyal dislanmaya maruz birakilan katilimcilarin
antropomorfik triinlerle etkilesim kurduktan sonra sosyal ihtiyaclarini karsilayabilecek diger
davranislara yonelik niyetlerinde diisiis oldugunu gézlemlemislerdir.

Antropomorfizmin tiiketicilerin kontrol/yetkinlik ihtiyacini telafi edebildigine iliskin deliller
de mevcuttur. Ornegin, Chen ve arkadaslar1 (2018), kontrol eksikligi yasayan bireylerin iiriin
antropomorfize etme gorevi ile ilgilendikten sonra, nétr bir géreve kiyasla, bu eksikliklerini
kismen giderdiklerini ve kendilerini daha canl hissettiklerini bulgulamislardir. Benzer sekilde,
Waytz ve arkadaslar1 (2010), tiiketici tUriinlerini de iceren uyaranlarla yaptiklar1 ¢alismada
katilimcilarin ilgili uyaranlar1 antropomorfize etmelerinin etkisellik hislerini artirdigini

gozlemlemislerdir.

Antropomorfizm genellikle olumlu ¢iktilar sunsa da olumsuz sonuclara da yol acabilmektedir.
Ornegin, kars1 konulmasi gereken cezbedici tiriinlerin antropomorfize edilmesi, tiiketimden
kaynaklanan sorumluluk duygusunu azaltip, i¢sel catismay1 sekteye ugratarak 6z-kontrolii
glclestirebilmektedir (Hur, Koo ve Hofmann, 2015). Benzer sekilde, bir risk unsurunun (kumar
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makinesi, cilt kanseri vs.) antropomorfize edilmesinin, gii¢ algisi yiiksek bireylerde risk unsuruna
yonelik kontrol hissini artirip risk algisini azalttig1 ve dolayisiyla riskli davranislara girisme
niyetini artirdig1 gézlenmistir. Firmalar a¢isindan ise, antropomorfik bir imaja sahip bir markanin
hata yapmasi, antropomorfik olmayan bir markaya kiyasla daha olumsuz tutumlara neden olup
bu markanin tirtinlerine yonelik daha diisiik satin alma niyetine yol acabilmekte (Puzakova, Kwak
ve Rocereto, 2013), boyle bir markanin fiyat yiikseltmesi, antropomorfik olmayan bir muadiline
kiyasla, tiiketicilerin fiyat artisini daha adaletsiz bulmalarina neden olabilmekte (Kwak, Puzakova
ve Rocereto, 2015), kisisel bilgiler iceren, kisiye yonelik reklamlarda antropomorfik unsurlarin
yer almasi kisilerin liriin/markaya yonelik tutum ve niyetlerini olumsuz yonde etkileyebilmekte
(Puzakova, Rocereto ve Kwak, 2013) ve tiiketicilerin ayirt ediciligini (distinctiveness)
yansitabilecek markalarin antropomorfik olmasi, ayirt edicilik motivasyonu yiiksek olan
tiiketicilerde markaya yonelik olumsuz tutumlara yol acabilmektedir (Puzakova ve Aggarwal,
2018). Antropomorfizm olgusunu tiiketici davranislari baglaminda ele alan arastirmalarin
bulgulari1 Tablo 1’de 6zetlenmistir (bkz. EKLER).

SONUGC VE TARTISMA

Bu c¢alismada antropomorfizm olgusunun tarihi, kavramsallasma stireci, olguyu aciklamaya
calisan teoriler ve olgunun pazarlamadaki yeri incelenmis ve tliketici davranislari baglaminda
2020 yilina kadar yapilmis olan ampirik arastirmalarin bulgular1 6zetlenerek nitel olarak
degerlendirilmistir. Tiiketici davranislari literatiiriindeki ampirik arastirmalarin 6nemli bir
bolimi antropomorfizmin marka ve tiiketiciler agisindan sundugu faydalari raporlarken, kii¢iik
bir kismi1 da antropomorfizmin olumsuz etkilerini raporlamistir. Bu ¢alismalar antropomorfizmin
ozellikle firma/marka hata yaptifinda veya tiiketiciler agisindan olumsuz davranislara
giristiginde (fiyat ylikseltme, yaniltici reklam, gizlilik ihlali, adaletsizlik, tiretim hatalar1 vb.)
olumsuz ¢iktilara yol actigin1 gostermektedir. Antropomorfizmin olumlu etkilerini raporlayan
calismalar incelendiginde ise tiiketicilerin antropomorfik iirtin ve markalar1 daha sicak
algiladiklari, daha ¢ok begendikleri, daha giivenilir bulduklar1 ve bu iirtin ve markalarla daha
kolay bag/iliski kurabildikleri g6zlenmektedir. Ayrica triinlerin reklamlarda antropomorfize
edilmesi veya reklamlarda antropomorfik unsurlara yer verilmesinin reklamlar1 daha ikna edici,
daha dikkat gekici ve daha hatirlanir kildig1 ve tiiketicilerin irtine/markaya yonelik tutumlarini
olumlu yonde etkileyerek satin alma niyetlerini artirdigl goriilmektedir. Tim bu bulgular bir
biitiin olarak degerlendirildiginde, firmalarin {iriin tasarimi ve tutundurma faaliyetlerinde
antropomorfizmden faydalanmalarinin bazi 6zel durumlar disinda genel olarak olumlu ¢iktilar
sundugu, dolayisiyla antropomorfizmin firmalar i¢in adeta bir sihirli degnek oldugu séylenebilir.

Antropomorfizmin tiiketiciler agisindan sundugu faydalar incelendiginde ise yalnmzlik veya
dislanmiglik deneyimi yasayan tiliketicilerin antropomorfik iirtinlerle bag kurarak aidiyet
ihtiyaclarin1 karsilayabildikleri goriilmektedir. Benzer sekilde, antropomorfik {riinlerin
tiiketicilerin kontrol ve etkisellik ihtiyaclarini da karsilama potansiyeli oldugunu gosteren
calismalar bulunmaktadir. Fakat antropomorfizmin bazi bireylerde kontrol hissini azaltabildigini
ve bazi durumlarda da tiiketicilerin 6z kontrol kabiliyetlerini olumsuz etkiledigini raporlayan
calismalar da bulunmaktadir. Bu bulgular bir arada degerlendirildiginde antropomorfizmin
tiiketiciler tizerindeki psikolojik etkilerinin duruma ve baglama bagli oldugu soéylenebilir.
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Yukarida degerlendirilen bulgular, diger cogu sosyal bilim alanlarinda oldugu gibi, tekrarlama
(replication) calismalarinin tesvik edilmedigi bir alan olan tiiketici davranislar literatiirtinden
derlenmistir. Son yillarda davranissal arastirma bulgularinin tekrarlanabilirliginin ve yeniden
tiretilebilirliginin (reproducibility) sinandig1 uluslararasi biiyiik 6lgekli calismalar davranissal
arastirmalarin bulgularinin 6nemli Ol¢iide tekrarlanabilir olmadigini ortaya koymus ve bu
alanlarda tretilen bilgilerin giivenilirligini sorgulanir hale getirmistir (Klein vd., 2014, 2018,
2019; Open Science Collaboration, 2012, 2015). Nitekim, son yillarda antropomorfizm ile ilgili
yapilmis ampirik arastirmalarin biiyiik ¢cogunlugunun teorik altyapisini olusturan Epley, Waytz
ve Cacioppo’nun (2007) antropomorfizm teorisine (SEEK) iliskin yapilmis tekrarlama calismalari
birbirleriyle celisen bulgular elde etmislerdir. Bartz, Tchalova ve Fenerci (2016)'nin Epley vd.
(2008)’de yer alan calismalardan birini tekrarlama girisimleri olumlu sonug verse de, tekrarlama
calismalar yiriiten bir grup gonillii arastirmact ayni ¢alismayr tekrarlamaya calismis fakat
teoriyi destekleyen bir bulgu elde edememislerdir (Open Science Collaboration, 2015).
Dolayisiyla, temel aldiklar1 teorilerden bagimsiz olarak, tekrarlama calismalariyla
desteklenmedikleri siirece, yukarida tartisilan arastirma bulgularinin giivenilirlikleri belirsiz
oldugundan bu bulgular ihtiyatla ele alinmalidir. Bu nedenle, basta bu ¢alismalara temel tegkil
eden teorileri dogrudan test eden calismalar olmak iizere, mevcut literatiirde 6nemli teorik ve
pratik ciktilari olan arastirmalara yonelik tekrarlama ¢alismalar1 yapilmaldir.

EXTENDED ABSTRACT

Anthropomorphism, the tendency to attribute human characteristics to non-human entities,
is a widespread phenomenon observed in every aspect of daily human life. The archaeological
records reveal that the physical evidence for the anthropomorphism phenomenon dates back as
far as 40,000 BC and supports the idea that the phenomenon probably arose during an even
earlier epoch. As for the concept of anthropomorphism, written records indicate that
anthropomorphism was first conceptualized in the 15th century to describe the religious
doctrines that ascribed human form elements (hand, foot, eye, body, etc.) to divine beings and that
the term "anthropomorphism" was first used in the 18th century, again in a religious context. Until
then, anthropomorphism had been a phenomenon discussed within a religious context, and the
concept had semantically remained within this limited framework. However, again in the 18th
century, David Hume discussed the phenomenon as a universal tendency manifesting in every
aspect of life and described it as it is understood today.

Anthropomorphism is considered a universal phenomenon, a tendency that can be observed
in all neurologically "normal” humans. Although there is no consensus on the life stage at which
anthropomorphism is more prevalent, empirical research reveals that the phenomenon arises in
the first months of infancy as a product of an innate tendency and can be observed in people of all
ages. From animate to inanimate, from natural to artificial, we tend to anthropomorphize almost
everything in our daily lives. For example, we talk to our pets as if we are talking to a human being
and try to explain their behavior according to our understanding of human behavior; we see
human faces and silhouettes in nature and ambiguous patterns; we describe natural events with
words that characterize human emotions and behaviors; we depict non-human beings as human
beings in almost all fields of art, and so on. All these examples show how common
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anthropomorphism is in everyday life.

As in all aspects of human life, anthropomorphism manifests in the context of consumption
as well. For example, naming the products one owns, attributing a personality to them, and
addressing them with expressions indicative of gender are typical examples of
anthropomorphism in the consumption context. Similarly, phenomena such as attributing
personality to products and brands and establishing relationships with and feeling connected to
them are also directly related to anthropomorphism. Considering consumers' widespread
anthropomorphic tendency, it is no surprise that companies often engage in practices that take
advantage of this. For example, robots that look increasingly human every day, digital assistants
and chatbots that communicate like humans, products and packages that involve humanlike
elements in their design, brands represented by anthropomorphic mascots, and adverts in which
products and brands are depicted as human, are the most common practices of
anthropomorphism in marketing.

A large body of research in the consumer behavior literature has reported the benefits of
anthropomorphism for brands and consumers, while several others reported its adverse effects.
Studies reporting the positive effects of anthropomorphism for companies show that consumers
perceive anthropomorphic products and brands as warmer, more desirable, and more reliable
and that consumers can more easily establish bonds with these products and brands. Moreover,
advertisements containing anthropomorphic elements are found to be more convincing, offer
higher memorability both for the ad and the brand by attracting increased attention, and increase
the consumer's purchase intention by positively affecting consumers' attitudes towards the
product/brand. Studies reporting the adverse effects of anthropomorphism, on the other hand,
show that anthropomorphism leads to negative outcomes when the firm/brand makes mistakes
or engages in actions deemed undesirable by consumers (e.g., price increases, misleading
advertisements, privacy violations, injustice, production errors, etc.). When evaluated as a whole,
these findings suggest that, as long as companies do not engage in unwelcome actions, employing
anthropomorphism in product design and promotion activities generally offers positive
outcomes.

As for the consumers' side, research shows that consumers experiencing loneliness or
exclusion can meet their belongingness needs by engaging with anthropomorphic products.
Similarly, some studies report that anthropomorphic products also have the potential to meet
consumers' control and effectance needs. However, there are also studies reporting that
anthropomorphism can reduce the sense of control among some individuals and, in some cases,
negatively affects consumers' self-control. When evaluated together, these findings suggest that
the psychological effects of anthropomorphism on consumers depend on the individual and the

situation.

The findings discussed above have been compiled from the consumer behavior literature,
where replication studies are not encouraged, as is the case with most other social science
disciplines. In recent years, large-scale, multi-lab efforts investigating the replicability and
reproducibility of psychological research have revealed that the majority of the findings from
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psychological science are not reproducible and cast substantial doubt on the credibility of
psychological research. The SEEK model of anthropomorphism (Epley et al,, 2007), which has
served as the theoretical basis for the majority of empirical research on anthropomorphism in
recent years, was also subject to replication attempts. Two independent attempts to replicate one
of the studies in Epley et al. (2007) resulted in contradictory findings. Bartz et al.'s (2016) attempt
successfully replicated the findings of the original study, whereas the attempt by a group of open
science volunteers failed to replicate. Therefore, the findings on the effects of anthropomorphism
discussed above should be treated with caution unless supported by replication studies. For this
reason, we recommend that systematic replication studies be carried out for existing research
with significant theoretical and practical implications.

Gikar Catismasi Bildirimi

Yazar, bu makalenin arastirilmasi, yazarligi ve yayimlanmasina iliskin herhangi bir potansiyel
cikar catismast beyan etmemistir.

Destek/Finansman Bilgileri

Yazar, bu makalenin arastirilmasi, yazarligi ve yayimlanmasi icin herhangi bir finansal destek
almamugtir.
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EKLER

Tablo 1: Antropomorfizmin Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Etkilerine Iliskin Ampirik Arastirmalarin Bulgular:

Calisma Yéntem Uyaranlar Antr0$(i)ir;1i;)rflzm Temel Bulgular
Otomobil, | GOMSel Yuzbenzerl | 4 o e ilgili bi szcil, aile, ikiz kardesler) ile hazrl iming) katilimcil
Aggarwal ve .tomo il, goriinim Insanla ilgili bir sema (sozc.u, aile, ikiz kardesler) ile azirlanan [pr{m}ng) .atl imcilar,
MeGill. 2007 Deneysel siselenmis Stizel: Birinci sah iirtinde ilgili insan semasi ile uyumlu unsurlar bulundugunda bu irtinleri daha fazla
’ {iriin df)l'ze * BIFINCL $an1s antropomorfize ederek diger iiriinlere kiyasla olumlu degerlendirmislerdir.
ili

Bireylerin otomobillerini antropomorfik sifatlarla degerlendirmeleri, kalite-aragsallik
Chandler ve Deneysel Otomobil Cergeveleme: Sifat kaygis1 ile degistirme niyeti arasindaki bagi zayiflatarak, degistirme niyetini
Schwarz, 2010 y kullanimi yg e 81 y § y ’ 815 y

disiirmistir.

Uriinlerin insana has davramglarda bulundugunu gosteren reklam gorselleri
Delbaere, Nemlendirici, . irtinlerin antropomorfize edilmesini kolaylastirmistir. Ayrica bu gorseller,

X Cerceveleme: Fail i . . s .

McQuarrie ve Deneysel atistirmalik, ibi tasvir etme antropomorfik unsurlar icermeyen gorsellere kiyasla daha pozitif duygusal tepkiler ve
Phillips, 2011 gamasir suyu & daha pozitif bir marka kisiligi yaratmis ve boylece markanin daha fazla begenilmesini

saglamistir.

Gorsel: Yiiz benzeri Risk unsurunu (kumar makinas, cilt kanseri) antropomorfize etmenin, sosyal gii¢
Kim ve McGill, Denevsel Slot makinesi, | gorunum hissi yiiksek bireylerde risk unsuruna iliskin kontrol algisin1 artirarak risk algisin
2011 y metin Teshis: Fail gibi diistirdiigi, sosyal giic hissi disiik bireylerde ise kontrol algisini azaltarak risk algisini
tasvir etme artirdig1 gézlenmistir.

Otomobillerin 6n tasariminda 1zgaranin yoniniin aracin cana yakin (friendly)

algilanmasi lizerinde rol oynadigy, farlarin ise etkisinin olmadig1 gozlenmistir. Yukari

dontik (glilimseyen) 1zgara, aracl notr bir 1zgaraya kiyasla daha cana yakin hale

getirirken, asag1 doniik (somurtan) 1zgaranin, nétr bir 1zgaraya kiyasla daha az cana
Lan(i!wehr, Deneysel, | Otomobil, cep | Gorsel: Yiiz benzeri yakin hale g?tlr(.illg.l. gozlenmistir. Aracin agre-s¥f algilanmasinda ise, hem ¢atik farlarin
McGill ve . e hem de asag1 doniik 1zgaranin ayr ayri etkili olduklar fakat bir arada olmalarinin

Gozlemsel telefonu gorinim - . . - .

Herrmann, 2011 etkiyi daha fazla artirmadigi gozlenmistir. Ayrica, aracin ©n tasariminin

begenilmesinin, tasarimin ortaya ¢ikardig1 haz ve uyarilma duygularinin bir sonucu
oldugu, en ¢ok begenilen tasarimlarin yukari doniik 1zgarali ve catik farli araclar
oldugu ve bu etkinin yalnizca otomobillerle sinirli olmadig1 da arastirmanin diger
bulgulardir.
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rr?;l;ﬂgll:r Katilimcilarin bir markay: antropomorfize etmeleri, markaya iliskin tutumlarina bagh
(Kris olarak, markanin ¢agristirdigl ile uyumlu veya aksi yonde davranigsal niyetler
Py " sergilemelerine yol agmistir. Katilimcinin markayr antropomorfize etmesi, markaya
Aggarwal ve Creme, Gorev: a1 N PR
. Deneysel . . iliskin tutumlari1 olumluysa markanin c¢agristirdigi ile uyumlu davranislar
McGill, 2012 Kellogg's, Antropomorfize etme . . oL . 9 .. .
Volvo sergilemesine; markaya iligskin tutumlar1 olumsuz ise markanin ¢agristirdigi ile aksi
Discove'r yonde davranis sergilemesine yol agmistir. Fakat markanin bir hizmetkar-memur gibi
Y cercevelenmesi bu etkiyi tersine ¢evirmistir.
channel)
Otomobilleri antropomorfize etme egilimi yiiksek olan katilimcilarin otomobil
Keaveney vd., Denevsel Otomobil Gorsel: Yuz benzeri markasini tahmin etmede daha iyi olduklari1 ve otomobillerin farlarinin katilimcilarin
2012 y gorinim otomobilin modelini tahmin etmelerinde 6n 1zgaraya kiyasla daha etkili oldugu tespit
edilmistir.
Uriinle ilgili duygusal hedeflerini hayal ederek tercihte bulunmasi istenen katihimcilar
antropomorfik tasariml iiriinleri tercih etmeye meyilli iken, fonksiyonel hedeflerini
. . Gorsel: Yuz benzeri hayal etmesi istenen katilimcilar antropomorfik olmayan tasarimlari tercih etme
Miesler, 2012 Deneysel Otomobil N SO . e . .
gorunim egiliminde olmuslardir. Ayrica antropomorfik tasarim tercihi ile begeni arasinda
pozitif bir iliski gozlemlenirken, o6ngoriilen tiiketici-tiriin iliski kalitesi ile
antropomorfik tasarim tercihi arasinda bir iliski g6zlenmemistir.
Marka maskotu olarak sikeca kullanilan hayvan figiirlerinin disiik diizeyde
Marka Gorsel: Marka antropomorfik olduklarinda antropomorfik olmayan figiirlere kiyasla daha az
Connell, 2013 Deneysel o . ) i’ S o . .
maskotu maskotu begenildikleri, antropomorfizm diizeyleri yiksek oldugunda ise antropomorfik
olmayan figiirlere kiyasla daha fazla begenildikleri gozlenmistir.
Bir {riiniin tiiketici tarafindan antropomorfize edilmesinin liriiniin karmasiklig: ile
Hart, Jones ve g . N e . A
Deneysel — — dogru orantili oldugu ve tiiketicinin Uriinii antropomorfize etme egilimi ile iiriine
Royne, 2013 N e . . ..
atfettigi deger arasinda anlaml bir iligki oldugu gézlenmistir.
Gorsel: Yiiz benzeri Bir markanin yaptig1 bir hata ile ilgili bilgiye maruz kalmak, ilgili marka antropomorfik
goriiniim, viicut oldugunda, antropomorfik olmamasina kiyasla, daha olumsuz tutumlara ve daha
Puzakova. Kwak Portakal benzeri tasarim diisiik satin alma niyetine yol agmistir. Bu etki, kisilik 6zelliklerinin dogasina iliskin
’ suyu, dijital . s inanglarin bir sonucu olarak, 6zellikle kisiligin sabit ve degismez olduguna inanan
ve Rocereto, Deneysel Sozel: Birinci sahis : i - "~ T oo
kamera, o bireylerde gozlenmistir. Marka sorumlulugunun da bu iliskiye aracilik ettigi
2013 .. | dili . - < s .
blender, {itii ] o gozlenmistir. Ayrica, markanin yaptigi hata sonrasinda 6ziir dilemesi bu olumsuz
Tesl_ns= Fail gibi etkiyi degistirmezken, markanin hatay1 telafi etmesi olumsuz etkiyi ortadan
tasvir etme kaldirmigtir.
Puzakova, Deneysel Reklam Sozel: Birinci sahis Reklamin antropomorfik unsurlarla birlikte, Kisisellestirilmis (kisiye o6zel) bir
Rocereto ve brosiird, dili mesaj/metin icermesi, katilimcilarin reklama iliskin tutum ve niyetlerini olumsuz
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Kwak, 2013 internet sitesi | Gorsel: Insan siliieti yonde etkilemistir. Bu etkinin, kars1 koyma egiliminde ve mahremiyet hassasiyetinde
artis araciligiyla ortaya ¢iktign gozlenmistir. Reklam kisisellestirilmemis, genel bir
mesaj/metin icerdiginde bu etki ortadan kalkmistir.

Gorsel: Yiiz benzeri Eogain antlj?p').orporkfizlf etme (Iegililmi. s.er%iliyerfl liatlli:jnqlarkl)n,l dilger katlllrgalara

Tam, Lee ve o goriniim yasla, yesil uriin kullanma nlylet. erinin daha fazla oldugu bulgu anmigtir. Ayrica,

Chao. 2013 Deneysel Doga, Diinya . o doganin antropomorfize edilmesinin dogaya baglilig1 artirdig1 ve bunun da yesil tiriin

’ Teshis: Fail gibi tercih etme, cevreci hareketleri destekleme gibi gevreci egilimleri artirdig tespit
tasvir etme edilmistir.
Bir {riine yonelik sevgi icerikli jestlerin (sarilma, oksama) sergilenmesi, ilgili iiriin
antropomorfik o6zellikler tasiyorsa satin alma niyetini ve Uriine yonelik tutumlari
A Gorsel: Marka olumlu yo6nde etkilemistir. Fakat antropomorfik 6zellikler tasimayan triinler igin
. Kagit havlu, s e . ; . - . o <
Hadi ve Denevsel duvar saati karakteri, insan ytizii, | boyle bir etki gézlenmemistir. Ayrica bu etki yalnizlik hissine bagli olarak ortaya
Valenzuela, 2014 y . * | karikatiirize insan cikmistir: yalnizlik algilar1 yliksek olan bireylerde bu etki gozlenirken, yalnizlik algilari
kitap . T < . L e . .
gozi, diisiik bireylerde boyle bir etki gozlenmemistir. Son olarak, antropomorfizm, jest ve
yalnizligin etkilesimine bagli olan bu etkinin, duygusal baghlik (aidiyet) aracilifiyla
ortaya ciktig1 gozlenmistir.

May ve Monga, Deneysel, Zaman Teshis: Isim verme, Zamani antropomorfize etmek, gii¢liiliik algilar diisiik bireylerde sabr1 azaltirken,

2014 Gozlemsel fail gibi tasvir etme glicliiliik algilar1 yiiksek bireylerde herhangi bir etki yaratmamaistir.

Markaya yonelik pozitif yonelimi olan bireylerde, marka antropomorfizmi ile marka

Rauschnabel ve . o . e o

: Gozlemsel — — aski arasinda anlamli bir iliski oldugu ve bu iliskinin marka kalitesi ile marka aski

Ahuvia, 2014 e e 1 . . . L.
arasindaki iliskiden daha kuvvetli oldugu gézlenmistir.

Bir siiriis simiilasyonu araciligiyla yapilan arastirmada, otonom otomobilin
isitsel: Kadin sesi antropomorfik bir sekilde sunulmasi, otonom olmayan veya otonom olup

Wavtz Heafner Otomobil L antropomorfik olmayan araglara kiyasla daha fazla gliven yaratmistir. Ayrica

Veg lev. 2014 Deneysel (stiriis Teshis: Isimverme, | o, ohomorfik otonom araci kullanan katiimeilarn, diger araglari kullanan

piey, simiilasyonu) 01.n.51yet pellrtme, fail | xanlimeilara kiyasla, kaza esnasinda daha rahat olduklari ve karsi aracin
gibi tasvir etme stirticiisiinden kaynaklanan bu kazada kendi araglarini daha az sorumlu tuttuklari
gozlenmistir.
Gorsel: Yiz benzeri
gorunim
Hur. Koo ve Kurabiye, Sézel: Birinci sahis Kars1 konulmasi gereken cezbedici iritinlerin antropomorfize edilmesi, bireyin
’ Deneysel tasinabilir TV, ) ? tiketimden kaynaklanan sorumluluk duygusunu azaltip i¢sel catismay1 sekteye

Hofmann, 2015

tatli markasi

dili
Gorev:
Antropomorfize etme

ugratarak, 6z-kontrolii gliglestirmistir.
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Sozel: Birinci sahis

Materyalist bireyler, antropomorfize edilmis {riinler birer hizmetkar olarak
sunulduklarinda, hem birer partner olarak sunulmalarina kiyasla hem de materyalist

Kim ve Kramer, Deneysel, Otomobil, kol | dili olmayan bireylere kiyasla daha fazla 6deme istekliligi gostermislerdir. Bu etki,
2015 Gozlemsel saati Gorev: antropomorfik nesne lizerinde tahakkiim kurma arzusu aracilifiyla ortaya ¢ikmis ve
Antropomorfize etme | yalmizca stati Grdnlerinde gézlenmistir. Antropomorfik olmayan drinler veya
materyalist olmayan bireylerle ilgili olarak bu sekilde bir etki g6zlenmemistir.
Kahve ) ) . Marka antropomorfizminin, fiyat artisina iliskin algilanan adaleti olumsuz ydnde
L Gorsel: Yiiz benzeri etkiledigi, fiyat indirimlerine iliskin algilanan adaleti ise olumlu y6nde etkiledigi ve bu
Kwak, Puzakova makinesi, PP e L oD . . RO - .
ve Rocereto Deneysel, harici gorunum iliskinin cinsiyete gore farkliik gosterdigi gozlenmistir. Erkeklerde fiyat artisina
2015 ’ Gozlemsel batarva 3D | SOzel: Birinci sahis iliskin algilanan adaletin kadinlara gére daha olumsuz oldugu kadinlarda ise fiyat
ya, o C . i1 : . o
web cam dili indirimlerine iliskin algillanan adaletin erkeklere goére daha olumlu oldugu
gozlenmistir.

. . . g Slot makinesini antropomorfize etmenin katilmcilarin makineyi kullanma
Riva, Sacchi ve .. | Teghis: Fail gibi . o A . o .
Brambilla, 2015 Deneysel Slot makinesi tasvir etme fi.av-rgmsl.all‘lm artirdigl tesplf edilmis ve bu 11“1$k1n-1T1 h.eyeca.n, gliven .glbll uyarllma ile

iligili pozitif duygular araciligiyla ortaya ¢iktigina iliskin delil elde edilmistir.
Kisileraras1 giiveni dusiik katilimcilar, antropomorfik unsurlarla sunulan iring,
antropomorfik unsurlar olmadan sunulan iriinlere kiyasla daha ikna edici
Uriin bulmuslardir. Ornegin basih bir reklamda iiriin tanmitiminin antropomorfik bir sézcii
aciklamasi Gorsel: tarafindan yapilmasi, bir insan tarafindan yapilmasina kiyasla, liriinii daha ikna edici
Touré-Tillery ve Deneysel (dis ipi), Antropomorfik s6zcti | kilmigtir. Kisilerarasi giiveni yiiksek katilimcilarda ise iiriinlerin ikna edicilikleri
McGill, 2015 masa, gece Sozel: Birinci sahis arasinda bir farklilik ortaya ¢ikmamistir. Fakat dikkat diizeyinin (attentiveness)
lambasi, kupa | dilj artmasinin, kisilerarasi giiveni yiiksek katilimcilarda, insan sdézciniin kullanildigi
bardak iiriinlerin antropomorfik sézcii kullanilan triinlerden daha ikna edici algilanmasina
yol a¢tig, kisilerarasi giiveni diisiik katihmcilarda ise, hipotezin aksine, herhangi bir

etki yaratmadig1 gézlenmistir.

Katilimcilarin, self-servis hizmet basarisizlig1 karsisinda, gelecekte ilgili kiosk/cihaz
yerine bir miisteri temsilcisini tercih etme niyetlerinin antropomorfik sese sahip
kioskta, antropomorfik olmayan sese sahip kioska kiyasla daha diisik oldugu
gozlenmistir. Bununla birlikte, gigliiliik algilar1 yiiksek bireylerin, etrafta diger
Fan. Wu ve . miisterilerin oldugu bir self-servis hizmet basarisizlif1 durumunda, gelecekte ilgili
f Deneysel Kiosk Isitsel: Konusma kiosk/cihaz yerine bir miisteri temsilcisini tercih etme niyetlerinin antropomorfik

Mattila, 2016

sese sahip kioskta, antropomorfik olmayan kioska kiyasla daha yiiksek oldugu
gozlenirken, etrafta baska miisterilerin olmamasi durumunda ise daha diisiik oldugu
gozlenmistir. Gligsiiz bireyler icin ise, etrafta baska miisterilerin olmasindan bagimsiz
olarak, kiosk/cihaz yerine bir miisteri temsilcisini tercih etme niyetlerinin
antropomorfik sese sahip kioskta, antropomorfik olmayan kioska kiyasla daha diisiik
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oldugu gozlenmistir.

Gorsel: Yiiz benzeri

Oyun icerisinde ipucu/yardim icerikli bilgilerin antropomorfik bir yardimci
tarafindan saglanmasi, antropomorfik olmayan yardimci tarafindan saglanmasina

Kim, Chen ve Dijital gorinim : -
Zhang, 2016 Deneysel yardimel Stzel: Birinci sah kiyasla, oyundan daha az keyif alinmasina yol agmistir. Ayrica algilanan otonominin
’ ozel: birinci anis antropomorfizm ile oyundan alinan Kkeyif arasindaki iliskiye aracilik ettigi
dili gozlenmistir.
Nielsen'’in en iyi 100 market markasina iliskin yapilan nicel igerik analizi sonucunda,
. markalarin %54’tinde en az bir antropomorfik ambalajlama érneginin bulundugu ve
Triantos vd,, . . . . ) .
2016 Gozlemsel — — bu market markalarinin web sitelerinde yer alan ambalajlarin %34,9'unun en az bir
antropomorfik unsur igerdigi bulgulanmistir. Ayrica, antropomorfizmin agirlikli
olarak hedonik iirtinlerde kullanildig1 bulgulanmistir.
R . s Insan semasini tetikleyebilecek unsurlar barindiran reklamlar, hem reklama hem de
Gozlemsel o .. | Teshis: Fail gibi o o . a1
Chen, 2017 Enerji icecegi . markaya yonelik tutumlarla ve satin alma niyeti ile olumlu yonde bir iligki
(YEM) tasvir etme . o
gostermistir.
Sosyal dislanmanin, antropomorfik irin tercihini artirdigl gézlenmistir. Sosyal
Sozel: Birinci sahis baglanma (aidiyet) ihtiyacinin bu iliskiye aracilik ettigi ve katiimcilara aidiyet
Chen, Wan ve Denevsel Seker, pil, dili ihtiyaclarini karsilama firsati verildiginde bu etkinin ortadan kalktig1 gézlenmistir.
Levy, 2017 y sampuan Gorev: Son olarak, sosyal dislanmadan dolay1 kendilerini suclayan katilimcilarin
Antropomorfize etme antropomorfik partner (uzun siireli) markayi, digerlerini su¢layan katilimcilarin ise
antropomorfik kacamak (kisa siireli) markay: tercih ettikleri gézlenmistir.
Uriin reklaminin (basih) dogrudan veya baglamsal antropomorfik unsurlar
barindirmasinin, hem reklam hem de markaya yoénelik tutumlar1 olumlu yonde
Gorsel: Yiiz benzeri etkileyerek ?gth aldrpa 1iliyetini artlrd;gl ggzlegrrgstir.k %gk%gnenin"alfsine: b.aglAamsal
Hart ve Royne, . goranim antropomor izmin dire t antroporr.lor izmden daha eE ili oldugu goz enmlstlf.. yrica
2017 Deneysel Otomobil .+ ... .. | algllanan yalmzligin, antropomorfizm ile reklama yonelik tutum arasindaki iliskiyi
Tesl'ns: inu biri gibi dizenledigi gozlenmistir. Orta ve yiiksek diizeyde yalmzlik algillayan katilimcilar,
tasvir edilme disiik yalnizlik diizeyindeki katihmcilara kiyasla, reklama yonelik daha pozitif bir
tutum sergilemislerdir. Fakat markaya yonelik tutumlar i¢in bu moderasyon etkisi
gozlenmemistir.
Tasmabilir Gorsel: Yiiz benzeri Bagimsiz benlik kurgusuna sahip katilimcilarin marka antropomorfik oldugunda
Kwak, Puzakowa Srini (antropomorfik olmadigi duruma kiyasla), dagitimsal adaletsizlige daha olumsuz
batarya, gorunum
ve Rocereto, Deneysel o L tepki verdikleri ve bu etkinin, iliski normlarinin ihlal edildigi algisindan ileri geldigi
2017 tablet, Sozel: Birinci sahis . o y ) : :
ayakkabi dili belirlenmistir. Ote yandan, karsilikli-bagimli benlik kurgusuna sahip katilimcilarin ise

marka antropomorfik oldugunda (antropomorfik olmadigi duruma kiyasla),
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dagitimsal adaletsizlige daha az olumsuz tepki verdikleri fakat siire¢sel adaletsizlik
soz konusu oldugunda, bu katilimcilarin antropomorfik marka kosulunda daha
olumsuz tepki verdikleri belirlenmistir. Bu etkinin de, benzer sekilde, iliski
normlarinin ihlal edildigi algisindan kaynaklandig1 belirlenmistir.

Uriin reklamlarinda antropomorfik karakterlerin kullanilmasinin, iiriiniin etkililigine

Laksmidewi, Gorsel: Uriin (efficacy) iliskin algilar1 olumlu yo6nde etkileyerek satin alma niyetini artirdig
Susianto ve Afiff, Deneysel Grip ilac1 karakteri (maskot) gozlenmistir. Bu etkinin, ilgili karakter fiziksel davranislar sergilediginde,
2017 isitsel: Konusma konusmasina kiyasla, daha yiiksek oldugu gozlenmistir. Ayrica iiriin karakterinin
insana benzerliginin yliksek olmasinin bu etkiyi artirdig1 gézlenmistir.
Letheren, Martin . Teshis: Fail gibi T}lI‘lStlk destlnasyonlarln. antropon’l.orﬁ.ze edlll.mesmm, antropomorﬁzm (?glll.l’n.l
. Deneysel Destinasyon . yuksek katilimcilarda destinasyona yonelik pozitif tutumlari ve ziyaret etme niyetini
ve Jin, 2017 tasvir etme o .. i o - . o
artirdig1 ve bu etkinin pozitifa duygular aracilifiyla ortaya ¢iktig1 tespit edilmistir.
Cen telefonu Gorsel: Yiiz benzeri Antropomorfik iiriinlere maruz kalmanin ya da onlarla etkilesime girmenin, sosyal
Mourey, Olson ve preelont, | gorinim dislanmanin yol ag¢tigl baglanma (aidiyet) ihtiyacini karsilayabildigi gozlenmistir.
Deneysel elektrikli . o o . . < o
Yoon, 2017 siipiiree Teshis: Fail gibi Katilimcilara antropomorfik iiriiniin yalnizca bir makine oldugu hatirlatildiginda, bu
purs tasvir etme etkinin azaldig1 g6zlenmistir.
Gorsel: Yiz benzeri Sindirim i o fik bir sekild ired Alilc q e al
Newton, Newton Reklam goriiniim 1n "1r1m.51stem.1n1 anvtropomor 1 \ 1.r Seki (?taSVlI' eden sagh mesa! arinin, gu(,? algisi
ve Wong, 2017 Deneysel brosiirii Stizel: Birinci sah disiik bireylerin sagliklarina iliskin tehdit algilarini artirarak yiyecek ve icecek
’ df)l'ze * BIFNNCL 5ah1s porsiyonlarini kiigiiltmelerini sagladig tespit edilmistir.
ili
Uriin ambalajlarinin insan yiizleri icermesinin isleme akicih@ araciligiyla iiriine
Orth vd., 2017 Deneysel Sarap sisesi | Gorsel: Insan yiizi yonelik begeniyi artirdig1 ve bu etkinin antropomorfizm egilimi veya yalmzlik hissi
yliksek katilimcilarda daha belirgin oldugu tespit edilmistir.
Uriin etiketi Gérsel: Yiiz benzeri Solj}llal .kala.l.)ahlglnl.antropomorfil;.liir.i'in" tercihi.}ii.zglrind.e ;ir etkisir}inl"()l{)r}adlgll(.fe?k?lt
Puzakova ve (matara), gorinim et ilesim-y6ne m?l.antropf)m(.)rl tirtin t.erc1 i lizerinde tets yonlii bir etkisinin
Kwak 2017 Deneysel kahve Stzel: Birinci sah oldugu gozlenmistir. Etkilesim-yonelimli antropomorfik iriin tercihi, sosyal-
’ makinesi, ozel: birinci ahis kalabahigin yiiksek oldugu durumda olumsuz etkilenirken, sosyal-kalabaligin diisiik
valiz, sandvi¢ dili oldugu durumda olumlu etkilenmistir.
Zayif insan formunu andiran siselerin, tombul insan formunu andiran siselere kiyasla,
Romero ve Craig, Deneysel Sise Gorsel: Viicut benzeri | kontrol ile ilgili kavramlari zihinde daha erisilebilir hale getirdigi, 6zellikle viicut kitle

2017

gorunim

indeksi yiiksek katilimcilarda finansal yeterlige iliskin inanglar1 olumsuz etkileyerek
hazc1 harcama davranisi sergilemelerine yol actig1 tespit edilmistir.
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Gorsel: Yiiz benzeri

Camasir | GOrsel
makinesi, | sorunum Uriin antropomorfizminin tiiketicilerin {iriiniin goriiniimiiyle ilgili o6zellikleri
Wan, Chen ve Jin, Denevsel tiiketici Sozel: Birinci sahis hakkinda bilgi edinebilmek i¢in daha fazla para ve zaman harcamaya istekli olmalarina
2017 y elektronigi, | dili ve goriiniim acisindan daha iistiin olan tiriinii tercih etmelerine yol agmistir. Ayrica bu
tahil, diziistl | Ggrev: etkinin, “glizel olan iyidir” yargisi araciligiyla ortaya ¢iktigi gézlemlenmistir.
bilgisayar | antropomorfize etme
) ) ) Bir markanin ayni anda hem antropomorfik hem de kibirli bir sekilde sunulmasinin
Gorself Yiz ve viicut | narsistik egilimleri yiiksek katihmcilarda markaya yonelik daha olumlu tutumlara ve
Awad ve Youn, Denevsel Kol saati, benzeri gorinim daha yiiksek satin alma niyetine yol acti1 tespit edilmistir. Bu etkinin, narsistik
2018 y mesrubat Sézel: Birinci sahis bireylerin, diger narsistlerle olan iliskilerinde oldugu gibi, antropomorfik ve kibirli
dili marka ile daha kolay empati/6zdesim kurabilmeleri ve dolayisiyla kendileri ile daha
uyumlu bulmalar1 araciligiyla ortaya ¢iktig1 belirlenmistir.
Antropomorfizm egilimi ile istifcilik (hoarding) egilim ve davranisi arasinda orta
diizeyde bir ilgilesim oldugu gozlenmistir. Ayrica, giivenlik objesine yo6nelik
Burgess, Graves . . ol 2 < T e
ve Frost. 2018 Gozlemsel — — antropomorfizm egilimi ile istifcilik davranisinin y1i§ma boyutu arasindaki iliskinin,
’ yuksek diizeyde yalnizlik yasayan katilimcilarda, diistik diizeyde yalnizlik yasayanlara
kiyasla anlami derecede daha belirgin oldugu tespit edilmistir.
Blender, Sosyallik veya yeterlik eksikligi yasayan bireylerin, iiriin antropomorfize etme gorevi
Chen, Sengupta otomobil, Gorev: >OSya cyay (SIKIEL yasay ylerm, s po Se & .
Deneysel i ) ile ilgilendikten sonra, nétr bir goreve kiyasla, ilgili eksikliklerini kismen giderdikleri
ve Adaval, 2018 kurye hizmet | Antropomorfize etme o . i . L2
< ve kendilerini daha canli hissettikleri gozlenmistir.
saglayicisi
Ideal kadin veya erkek viicut hatlarina benzeyen sise ve ambalajlarin zihinde insan
De Bondyt, N . . | viicudu semasii tetikleyerek bu firiinlerin estetik acidan daha ¢ekici olarak
. .| Gorsel: Viicut benzeri 1 : o o N e
Kerckhove ve Deneysel Sise, ambalaj Sriiniim algilanmasini sagladig1 tespit edilmistir. Ayrica, cinsiyete 6zel iriinlerde kadin
Geuens, 2018 & katilimcilarin ideal kadin viicuduna benzeyen tasarimi, erkek katilimcilarin ise ideal
erkek viicuduna benzeyen tasarimi tercih ettikleri gézlenmistir.
Kozmetik iiriin iireticilerinin hayvanlar iizerinde yaptiklari testlerin hayvanlarin aci
cekerek oOlmelerine yol agtigini anlatan brogsirde hayvanin antropomorfize
o edilmesinin markaya yonelik acik ve ortik tutumlari olumsuz ydnde etkiledigi
Karar'npournlotl, Teshis: Isim verme, gozlenmistir. Brosiirde hayvanin antropomorfik bir sekilde sunulmasi, arztroporr_l_orfik
Hennigs ve Deneysel Hayvan olmayan sekilde veya yalnizca bir metinle sunulmasina kiyasla, empati egilimi yliksek

Wiedmann, 2018

fail gibi tasvir etme

katilmcilarda markaya yénelik tutumlar1 daha olumsuz etkilemistir. Ote yandan,
brosiirde antropomorfik veya antropomorfik olmayan bir sekilde hayvan resminin yer
almasi, yalnizca bir metin kullanilmasina kiyasla, karanlik kisilik 6zelliklerinde yiiksek
skora sahip katilimcilarda markaya yonelik tutumlari olumlu yonde etkilemistir. Son
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olarak, tiiketicilerin markaya yonelik acik ve ortiikk tutumlarinin marka algilarini
yordadigl, marka algisinin da markaya yonelik davranislar1 yordadigi tespit edilmistir.

Gorsel: insan benzeri

Mobil Algilanan finansal durumu yiiksek olan katilimcilar antropomorfik iiriinlere daha fazla
uygulama, | l0go/maskot faillik atfetme egiliminde olduklari ve bu katilimcilarin, algilanan finansal durumlari
. . striicisiiz Sozel: Birinci sahis diistik katihmcilara kiyasla, antropomorfik iriinleri daha fazla begendikleri
Kim ve McGill, Deneysel, . . . o . R . -
2018 Gézlemsel otomobil, dili gozlenmistir. Ayrica bu etkinin, satis personelleri ile ilgili algilarin insansi tiriinlere
finansal Teshis: Fail gibi aktarilmasinin/genisletilmesinin bir sonucu olarak, bireyin maddi durumu ile satis
yonetim tasvir etme, unvan personellerinden gorecegi muamele arasindaki iliskiye dair beklentiler araciligiyla
hizmeti kullanimi ortaya ¢iktig1 belirlenmistir.
Sekerleme,
oyuncak,
. hediyelik i . . . i e . . .
Kwok, Grisham esya, kil saksi Gorsel: Yiz benzeri Sosyal dislanma ile antropomorfizm arasinda bir iliski tespit edilememis fakat
ve Norberg, Deneysel sallzama cay ’ | goriiniim, viicut antropomorfizmin nesnelerin aragsal ve duygusal degerlerini artirarak daha yiiksek
2018 sarap " | benzeri tasarim begeniye yol actig1 tespit edilmistir.
tutacagy,
tuzluk
Camasir Gérsel: Yiiz benzeri Karsilikli-bagimh benlik kurgusuna sahip bireylerin, marka-tiiketici iligskisinde tistiin
. makinesi, cep PR (efendi, hakim) olarak konumlandirilan antropomorfik markalara, hizmetkar olarak
Lin ve Huang, gorunum . . . ..
2018 Deneysel . tt?lefonu, - o konu-mlandlrll.an an-troli)otnorﬁk markalara klygsla daha olumlu tcepklller verdiklerini
bilgisayar, di | S0zel: Birinci sahis ve yine efendi/hakim iiriinlere bagimsiz benlik kurgusuna sahip bireylerden daha
macunu dili olumlu tepki verdikleri gozlenmistir.
Uriin yiiziiniin en-boy oram arttiginda, insan yiiziinde oldugu gibi, baskinhk
Maeng ve Otomobil, Gorsel: Yiiz benzeri (dominance) alnglP n a.rttlgl gﬁ..z l?nr"ni$tir. Fakat yijks?k. en-boy oramnin yol.agt}g:g?
Acgarwal 2018 Deneysel duvar saati Sriiniim al"gllanan baskinligin, insan yiiziiniin aksine, b.t.agenlyl olumlu yonde etkiledigi
&8 ’ & gozlenmistir. Bu etkinin baskinlik motivasyonu yiliksek oldugunda ortaya ¢iktig1 da
arastirmanin bir diger bulgusudur.
Gorsel: Yiiz benzeri Pazar degerleri benzer olan ve bir hikaye/anlati ile sunulan iiriinlerden, animistik
Newman, 2018 Deneysel Ahsap ord.ek, gorinim oz?lllklere sa.hlp olan.lar.ln dlgerlerl.n(Een d.aha degerli bulgndugu gﬂozﬂlenm.lstlr. Ayrica,
otomobil . o baglanma (aidiyet) ihtiyacinin, hikdye ile sunulan animistik iriinlerin algilanan
Teshis: Animizm degerini yordarken, animistik olmayan iiriinlerin degerini yordamadig gézlenmistir.
Puzakova ve Gozlitk, kol | Gorsel: Yiiz benzeri Ayirt edicilik (distinctiveness) motivasyonunun yiiksek olmasi, antropomorfik
Aggarwal, 2018 Deneysel saati, bisiklet, | goriiniim olmayan markalara kiyasla, antropomorfik markalara yonelik tutumlar1 olumsuz
' ayakkabi etkilemistir. Bu iliskide markanin ayirt ediciliginin ve {iriiniin tiiketim alaninin (6zel,

Sozel: Birinci sahis
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dili

umumi) da diizenleyici rol oynadig1 gézlenmistir. Ayirt edicilik motivasyonu altinda
antropomorfizmin olumsuz etkisi yalnizca tiiketicilerin ayirt ediciligini yansitabilecek
markalar ve/veya umuma agcik tiiketilen iirtinler i¢in ortaya ¢ikmistir.

Gorsel: Viicut benzeri
gorunim

Antropomorfik unsurlar iceren reklamlarin antropomorfik olmayan reklamlara
kiyasla daha olumlu tutumlara yol actig1 ve antropomorfik unsurlarin stii ortiili
sekilde yerlestirilmesinin belirgin sekilde kullanilmasina kiyasla daha olumlu
tutumlara yol actigl tespit edilmistir. Bir hayvan barinagi ile ilgili reklamda,
katilimcilar biligsel ytik altindayken belirgin bir antropomorfik dil, bilissel yiik altinda

Armatiir, olmadiklarinda ise tistli kapali bir antropomorfik dil kullanilmasinin, antropomorfik
hayvan, cep | Sozel: Birinci sahis bir dil kullanilmamasina kiyasla daha yiiksek bir bagis miktarina yol acgtigi
Reavey vd, 2018 Deneysel telefonu dili bulgulanmistir. Ayrica, doga hayvanlarini koruma ile ilgili bir reklamin, belirgin
askisi Teshis: Fail gibi antropomo.rfizr.n ve buyurgan bir dilv veya istii kapali an:cropon}orfiz.m Ye'buyurgan
tasvir etme olmayan bir dille sunulmasinin bagis miktarini artirdig1 tespit edilmistir. Benzer
sekilde, bir cep telefonu askisi reklaminda, belirgin antropomorfizm ve buyurgan bir
dil veya tstii kapali antropomorfizm ve buyurgan olmayan bir dil kullanilmasinin
reklama ve markaya yonelik tutumlari olumlu etkledigi ve satin alma niyetini artirdigi
bulgulanmuistir.
Tuskej ve Gozlemsel L . Markanin prestijli ve antropomorfik olarak algilanmasinin marka ile 6zdeslesmeyi ve
Podnar, 2018 (YEM) sosyal medyada marka ilgilenimini olumlu yonde etkiledigi gozlenmistir.
Tiiketicilerin antropomorfik triin tercihinin, iirtiniin sundugu deger ve tiiketicinin
yoneliminin bir fonksiyonu olarak ortaya ¢iktigi bulgulanmistir. Zaman odakliligin
Gérsel: Yiiz benzeri sosyallik ile, para odakliligin ise fonksiyonellik ile iligkili oldugu varsayimiyla yapilan
Sl}‘t iantaSI, goriiniim, viicut iraitlrm';lda, kzam:;m ile manipﬁlf(-ek ?d.i.le{l dk;;flhfm(lzllarln,.hpara ilev .lr.na.ni?ﬁle ((;(li(iller?
Wan, 2018 Deneysel ¢op kovasy, | penzeri tasarim atilimcilara kiyasla, ar?tropor.nvc.)r ik trind daha faz aterci gtme egi 1m¥jg-os"ter ikleri
hava . S bulgulanmistir. Fonksiyonelligi dnceleyen katilimcilarin ise, sosyalligi 6nceleyen
nemlendirici | S0zel: Birinci sahis katilimcilara kiyasla, antropomorfik fonksiyonel iiriinii daha fazla tercih etme egilimi
dili gosterdikleri bulgulanmistir. Benzer sekilde, bu katilimcilarin antropomorfik
fonksiyonel iiriinii antropomorfik olmayan muadiline kiyasla daha fazla tercih etme
egilimi gosterdikleri tespit edilmistir.
Elektronik dis e a . qo
fircast sanal Marka lakaplarinin, tiiketicilerin marka ile ilgili duygularini olumlu yénde etkileyip
. sasl, sa marka ile olan bagini gii¢clendirerek markanin tiiketici i¢in 6nemini artirdig1 ve sonug
Zhang ve Patrick, gerceklik . 1 e e 1w e . LD
Deneysel AN Teshis: Lakap takma | olarak tiiketicinin markaya bagliligini1 ve marka ile iliskisini siirdiirme niyetini olumlu
2018 gozlugi, N o e B - s
tagmabilir yonde etkiledigi gozlenmistir. Ayrica bu etkilerin, marka lakabinin ilgililigine
bellek (relevance) bagli oldugu belirlenmistir.
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Hayir
kurulusu,
diziisti
bilgisayar,
cep telefonu,

Sozel: Birinci sahis

Sicakkanli algilanan markalarin sosyal medya igeriklerinin birinci sahis diliyle
(markanin agzindan), yetkin/becerikli algilanan markalarin iceriklerinin ise t¢iincii
sahis diliyle sunulmasinin markaya yonelik daha olumlu tutumlar olusturdugu ve
markanin paylasimlarinin daha fazla begenilmesini sagladig1 tespit edilmistir.

Changvd., 2019 Deneysel stit, havayolu e Sicakkanli imaj ve birinci sahis dilinin bir arada kullanilmasinin tiiketicilerin aidiyet
; dili o : oo T e
seyahati ve ihtiyac¢larini tatmin ettigi, yetkin imaj ve tigciincii sahis dilinin bir arada kullanilmasinin
spor ayakkabi ise benlik yiiceltme ihtiyacini tatmin ettigi ve ilgili etkilerin bu yiizden ortaya ¢iktig1
markalarinin tespit edilmistir. Ayrica bu etkilerin yalnizca 6z izleme egilimleri yliksek katilimcilarda
sosyal medya ortaya ¢iktig1 da arastirmanin bir diger bulgusudur.
paylasimlari
Sekli bozuk meyve/sebzelerin antropomorfize edilmesinin pozitif duygulara yol
Cooremans ve Deneysel Poster Gorsel: Yiiz ve viicut | acarak iirliinln lezzetli algilanmasini sagladig1 ve tiiketicilerin satin alma niyetini
Geuens, 2019 benzeri goériiniim artirdifl bulgulanmistir. Ayrica, bu etkinin o6zellikle cevresel kaygilarn diisik
katilimcilarda ortaya ¢iktig1 tespit edilmistir.
Yiiz veya yiiz benzeri yapilar barindiran basili reklamlarin diger reklamlardan daha
fazla dikkat ¢ektigi gozlenmistir. Fakat reklama maruz kalma siiresi arttikea, yiiz ve
Guido, Pichierri, Gérsel: insan yiizii benzeri yapilar iceren reklamlarin dikkat ¢ekiciligi azalmistir. Ayrica yiiz ve benzeri
Pino ve Deneysel Basili reklam . e gorsellerin kullanildig1 reklamlarin, hem marka hem de reklamin kendisinin hafizada
Nataraajan, 2019 yliz benzeri goriinim kalmasini kolaylastirdigi gozlenmistir. Son olarak katilimcilarin, yliz ve benzeri
yapilar iceren reklamlari, diger reklamlara tercih ettigi de arastirmanin bir diger
bulgusudur.
Cevreci davranisi tesvik eden reklam metninde davranisin yapilabilirliginin
(feasibility) vurgulanmasinin, arzu edilirliginin (desirability) vurgulanmasina kiyasla,
Gorsel: Yuz benzeri reklama yonelik daha olumlu tutumlara yol actig1 ve davramisa iliskin niyeti artirdig
Reklam gorinim tespit edilmistir. Fakat ¢cevreci davranisi tesvik eden reklam metnine antropomorfik
Han vd., 2019 Deneysel - . e . 7 . : ) S dims s
brosiirii Sozel: Birinci sahis bir iirliniin eslik etmesinin bu etkiyi tersine ¢evirerek, davranisin arzu edilirliginin
dili (desirability) vurgulanmasinin, yapilabilirliginin (feasibility) vurgulanmasina
kiyasla, reklama yonelik daha olumlu tutumlara yol agmasini sagladig1 ve davranisa
yonelik niyeti artirdig1 bulgulanmistir.
Poster, Gorsel: Yiiz benzeri Dogay1 antropomorfik bir sekilde tasvir eden posterlerin katilimcilarin dogay1 koruma
Ketron ve Deneysel ifi:;r;gll(;l goriiniim dgvrzfmlslfllrlm olum%u y(’)nde.:letl(;ilediii ve l;u I(Jioiterlelljgn ;idog?yl ﬁzgi.in s(tillrlatl.a t'em];il
Naletelich, 2019 " Teshis: isim verme, edenin giilen surat a.terr.151 edene kiyasla da .a.et ili oldugu tespit e 1mi$t1r. u
odeme fail oibi tasvir etme etkinin, antropomorfizmin dogaya acima hissini artirmasiyla ortaya ¢iktig1 tespit
sayfasi ang edilmistir. Fakat tiiketicilerden ¢evre dostu alternatif icin ek tlicret 6demeleri
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istendiginde bu etkinin ortadan kalktigi bulgulanmistir.

Gorsel: Yiiz benzeri

Taze olmayan tarim iiriinlerini antropomorfize etmenin, bu lriinlere yonelik sicak

orinim
g:(:tor’i((:)lll ‘Zl(e) 19 Deneysel msjla‘lcialgzk & . o duygular yaratarak iirtinlere iliskin degerlendirmeleri olumlu etkiledigi gozlenirken,
’ ’ Teshis: Fail gibi taze iiriinler iizerinde boyle bir etki gozlenmemistir.
tasvir etme
Doganin, hem ac¢ik hem de ortiik bilis diizeyinde, erkek kavramina kiyasla, kadin
Teshis: Cinsiyet kavrami ile daha ¢ok 6zdeslestirildigi tespit edilmistir.  Dogay1 kisilestirmeleri
Liuvd. 2019 Deneysel, N/A atfetme istendiginde, hem erkek hem de kadin katilimcilarin, dogay:1 kadin kavrami ile daha
N Gozlemsel Gorev: iligkili sekilde tasavvur ettikleri gozlenmistir. Ayrica, dogay1 anne gibi tasvir etmek,
Antropomorfize etme | baba gibi tasvir etmeye kiyasla, hem niyet hem de davranis diizeyinde ¢evre yanhlhigin
olumlu yonde etkilemistir.
Markalarin artirilmis gerceklik uygulamalarinda antropomorfik 6gelerin yer almasi,
Van Esch vd., Gézlemsel Artlrlln?l,c,. Sézel: Birinci sahis artirilmis ge.rgekllge yonelik giiven, ye}llllk.(,‘lllk, 6deme l.(O.la}.Illgl gibi tutumlafl pousz,
2019 (YEM) gerceklik: dili AG yan etkilerine ve kullanimina yonelik engellere iliskin algilar1 negatif yonde
yumurta etkileyerek, katilimcilarin markaya yonelik tutumlarini olumlu yonde etkiledigi
gozlenmistir.
Eti tiiketilen hayvanlarin "arkadashik” metaforu araciligiyla antropomorfize etmenin,
Wang ve Basso, Denevsel Reklam Teshis: Fail gibi sucluluk duygusuna yol acip et tiiketimine yonelik tutumlari negatif yonde
2019 y brosiiri tasvir etme etkileyerek, et tiiketimine ve et satan restoranlar: kullanmaya yonelik niyeti azalttig
gozlenmistir.
Gorsel antropomorfizm 6deme istekliligini artirirken, yalnizca isitsel antropomorfizm
Gorsel: Karikatiirize veya hem gorsel hem de isitsel antropomorfizmin bir arada uygulandigi durumlarda
Yuan ve Dennis, insan goz, el ve E)deme .istek¥i¥ivg.iflde .herhe.mgi . b.ir ('-::'.c.ki" gt')zlevnmemistir'.’ Gorsel an'Flv'c.)p.c.)morfiz.m.in
2019 Deneysel Tablet ayaklari 6deme istekliligi tizerindeki etkisine "iiriine baglanmanin” aracilik ettigi gézlenmistir.
.. i Son olarak, ne gorsel, ne isitsel ne de her iki antropomorfizm tiiriiniin bir arada
Isitsel: Erkek sesi kullanilmasimin duygudurum ve algilanan Kkalite lizerinde bir etkisinin olmadig:
gozlenmistir.
Dogal varliklar1 antropomorfize etmenin bireylerin bu varliklar1 koruma niyetini
artirdig tespit edilmistir. Bu varliklarin savunmasiz insanlara (¢ocuk) benzetilerek
Zhu, Wong ve Den 1 Nehir. orman Sozel: Birinci sahis antropomorfize edilmesinin, 6zellikle gii¢ algisi yiiksek bireylerde, sorumluluk algisini
Huang, 2019 eneyse ehir, orma dili artirarak koruma niyetini ve zaman ve para bagisinda bulunma istekliligini artirdig:

bulgulanmistir. Ayrica bu varliklarin bireye sosyal agidan yakin olacak sekilde
cerrcevelenmesinin de yine koruma niyetini artirdig tespit edilmistir.
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Denevsel Sise, calar Muhafazakarlarin, belirsizlikten kag¢inma ihtiyacinin bir sonucu olarak, liberallere
Chan, 2020 ©neysel, saat, klavye, | — kiyasla daha fazla antropomorfik egilime sahip olduklar1 ve triin davranislarinin
Gozlemsel e D e L ol L L . o -
gozlik ongoriilebilirliginin diisiik olmasinin bu etkiyi arttig1 gézlenmistir.
Duygulari (iiziintli, mutluluk) antropomorfize etmek, ilgili duygulardan soyutlanmay1
Chen, Chen ve Deneysel, Gorev: .(.dclelta"ch.r.nent) kolaylastllrarak (.iuygl%n}m c}eqeyam}.emtr.le §1ddet1n1“ aza-ltmlst.lr. Ayrica,
Yang, 2020 Gézlemsel — Antropomorfize etme liziiniiniin antropomorfize edilmesinin, iziintiiniin 6z-kontrol Gizerindeki olumsuz
’ etkisini azaltarak bireylerin hazci alternatifler yerine saglikli ve pratik iiriinleri tercih
etmelerini sagladig tespit edilmistir.

Herak, Kervyn ve Denevsel Basili reklam | Gérsel: insan viizi Basili reklamlarda iiriin ile birlikte bir insanin yer almasi, iiriiniin antropomorfik
Thomson, 2020 y ) y algilanmasini saglarken, iirtine eslik eden insanin dehiimanize edilmesine yol agmistir.
Gorsel: Yiiz ve viicut | aptropomorfik markanin, antropomorfik olmayan markaya kiyasla, katilimcilarin
benzeri gorinim markaya yénelik daha olumlu tutumlar gelistirmelerine ve markay: bir iliski partneri
Kim, Sung ve Deneysel Vitaminli su | Sézel: Birinci sahis olarak daha olumlu degerlendirmelerine yol agtigi ve bu etkilerin antropomorfik
Moon, 2020 (boylamsal) markasi dili markanin sosyal birliktelik hissini artirmasi araciligiyla ortaya ¢iktig: tespit edilmistir.
Teshis: Fail gibi Ayrica, bu etkilerin katilimcilarin marka hakkinda olumsuz haberlere maruz

tasvir etme kalmalarindan sonra dahi devam ettigi bulgulanmistir.
Gérsel: Yiiz ve viicut Markanin antropomorfize edilirken popiiler olarak konumlandirilmasinin markaya
Marka ismive | panseri goriiniim yénelik olumlu tut}lmlarllzill'tlrdlgll, fark.ll/lfer}dine 0zgil olarak klor-lumlan(.i_lrllmasmm
Zhang vd., 2020 Deneysel slogany, ise tutumlar1 etkilemedigi tespit edilmistir. Ayrica bu etkinin, popiiler olarak

reklam metni

Sozel: Birinci sahis
dili

konumlandirilmasinin markaya ydnelik sicaklik hissini artirmasi aracilifiyla ortaya
¢iktig1 bulgulanmistir.

613




