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Oz

Giiniimiiz reklamciliginda cinsel ¢ekiciliklerin artan
kullanimu ile birlikte bu ¢alisma, LaTour ve Henthorne
ile Tainin ¢alismasini tekrarlayarak, Tiirkiye baglam
icerisinde tiiketicilerin reklamda cinsel cekiciliklerin
kullanimi hakkindaki ahlaki degerlendirmesini aras-
tirmaktadir. Calisma, ozellikle, Reidenbach-Robin’in
¢ok boyutlu ahlaki olcegi, reklama kars: tutum, mar-
kaya karsi tutum ve satin alma niyeti tepkileri iizerine
odaklanmaktadir.

Arastirmada yiiksek ve orta diizey cinsel ekicilikli iki
adet basin reklamn tiiketicilere gosterilmis ve reklama
ve markaya karsi tutum ile satin alma niyeti tepkileri
elde edilmistir.

Sonuglar reklamda cinsel ¢ekiciligin kullaniminin
Tiirkiyede de dikkat ¢ekici bir unsur oldugunu goster-
mektedir. LaTour & Henthorne ile Tainin bulgulariyla
benzer olarak, cevap verenin cinsiyetine bakmaksizin,
yiiksek diizey cinsel ¢ekiciligin kullanum tiiketicilerce
hos goriilmemektedir. Reklama karsi tutum, markaya
karsi tutum ve satin alma niyeti yas, egitim ve gelir se-
viyesine gore degismektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Cinsel

Reklama ve Markaya Kars: Tutum

Cekicilik,

Abstract

With increasing use of sexual advertisements in today’s
advertising, this study explores consumer’s ethical
judgements about the use of sexual appeals in adver-
tising in a Turkish context by replicating LaTour &
Henthorne’s and Tais studies. It specifically focuses
upon responses on the Reidenbach-Robin multidimen-
sional ethical scale, attitude toward the ad, attitude to-
ward the brand and purchase intensions.

Two print advertisements which have strong overt and
mild sexual appeals are shown to the consumers and
responses for attitude towards the ad, attitude towards
the brand and purchase intensions were obtained.

The results show that use of sexual appeal is an att-
ractive instrument in Turkey, too. Similar to LaTour ¢
Henthorne and Tai’s findings, regardless of respondent’s
gender, the use of a strong overt sexual appeal was not
received by consumers. Attitudes towards the ad, atti-
tudes towards the brand and purchase intensions are
changing due to age, eduacation and income level.

Keywords: Advertising, Sexual Appeals, Attitudes
Towards Ad and Brand
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Giris

Giiniimiiz rekabet ortaminda yiizlerce ¢esidi olan
triin ve hizmetleri tiiketicinin zihnine yerlestirme-
de reklama 6nemli gorevler diismektedir. Tiiketiciler
acisindan reklam, pazarda bulunan birbirinin ayni
yiizlerce marka icinden kendi yararina en uygun trii-
nii segmesinde rehber rolii oynamaktadir.

Reklamecilar dretici firmalarin drettikleri mal veya
hizmeti tiiketiciye ulagtirmada akildan ¢ok duygulara
hitap ederler. Bu amagla reklamlarda cinsel ¢ekicilik-
leri kullanirlar ve gorsel medyada yayinlanan cinsel
cekicilikli reklamlar tiiketicinin dikkatini cekmede hi¢
zorlanmazlar. Ciinki insan, satin alma karari verirken
aklindan ¢ok duygulariyla hareket eder. Bu nedenle
reklamcilikta cinselligin daima sattigina inanilir.

Reklamda cinsel ¢ekiciligin kullanim1 ge¢misten gii-
niimiize hizla artmistir. Bu konuyu ¢esitli yonleri ve
etkileriyle aragtiran caligmalar bulunmaktadir. An-
cak, cinsel cekiciliklerin reklam, marka ve satin alma
tutumuna etkilerini ahlaki yoniiyle sorgulayan sadece
iki calisma yer almaktadur. Ilki, La Tour ve Henthorne
tarafindan 1994’te yapilmistir ve Amerikan tiiketici-
sine dair bilgiler sunmaktadir. Digeri ise, Susan Tai
tarafindan 1999'da yapilan ve Cinli tiiketicilerin bakis
acisini inceleyen ¢aligmadir. Tiirkiyede reklamda cin-
sel cekiciligin kullaniminin etkilerini ahlak yoéniiyle
ele alan bir ¢alismaya rastlanmamustir.

Bu galisma, Tiirkiyede Zeki Triko mayo reklamlar: ve
Korpe sucuk TV reklam filmi gibi 6rneklerle kamu-
oyunun giindemine taginan cinsellik ve reklam iligki-
sine yonelik tartigmalara bilimsel bir katki yapmayi
amagclamaktadir. Ulkemizde reklama yénelik birgok
elestiri arasinda cinsellik 6nemli bir paya sahiptir.

Reklamda Yaratici Strateji ve Cekicilik
ligkisi

Reklam, yaratic1 strateji sayesinde kendisine bir de-
ger yaratir. “Reklami yapilacak tiriin hakkinda neyin
nasil sdylenecegi ile ilgili ¢esitli kararlar1 iceren temel
yapiya yaratici strateji denir. Ne soylenecegi iiriin ya
da markanin hedef tiiketiciye saglayacag: yararlara
iliskin vaadin saptanmasiyla, nasil sdylenecegi ise va-
adi en iyi sunacak yontemin belirlenmesiyle ilgilidir”
(Giirgen, 1990, s.38). “Shultz ve Tannenbaum yaratici
stratejiyi, reklami yapilacak iiriin ya da hizmetin so-
run ¢ozlicli ozellikleri ya da yarari ileten bir satig
mesajinin diizenlenmesi seklinde tanimlarlar” (akta-
ran Yilmaz, 1999, s.31).
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Reklami yapilan triiniin vaadinin nasil soylene-
cegi sorunu, titketicinin dikkati tiriiniin vaadine
dogru nasil ¢ekilebilir sorusunu beraberinde ge-
tirmektedir. Reklamcilik literatiiriinde “cekicilik”
olarak nitelenen kavram, tam olarak bu soruna
care olmaktadir. Reklam ¢ekiciligi, potansiyel tii-
keticileri etkinliklerin bazi tiirlerine kars1 motive
etmek i¢in ya da reklami yapilan triine kars: olan
fikir veya tutumlarini degistirmelerini etkilemek
i¢in kullanilan bilingli bir girisimdir (ilerisi icin
gereken enformasyonu ya da satin almay: etkile-
mek i¢in toplanan bilgiler olarak da isimlendiri-
lebilir) (Gelb, Hong ve Zinkhan, 1985’ten aktaran
Hestroni, 2000, s.58).

Reklamcilik literatiirii agisindan ¢ekicilik, tiketi-
cinin dikkatini reklam mesajina ¢ekmeye, iknanin
gliclinii artirmaya yarayan bir unsurdur. Tiiketicile-
rin gereksinimlerini hem psikolojik hem de sosyo-
lojik anlamda giidiileyerek reklamin dikkat ¢ekme-
sini saglar. Cekicilik, “tiiketicinin ortitk arzularini
uyandiracak bir gereksinimi reklam mesajina tagi-
yarak alicilarin ilgilerini, giidillenmelerini reklam
araciligiyla kigkirtan bir 6ge olarak” tanimlanabilir
(Moriarity, 2000, s.76). “Russel ve Lane ise ¢ekiciligi,
reklamcinin koydugu hedefe yonelik olarak, kisiyi
harekete gecirmek igin diizenlenen, reklamimn yon-
lendirdigi giidii seklinde tanimlamaktadir. I¢giidii-
ler ve duygular reklam ¢ekiciligi icin bir baslangi¢
noktasidir” (aktaran Yilmaz, 1999, s.45). “Reklamda
gekicilik tiiketicilerin ihtiyaclar: ve giidiileri dogrul-
tusunda gidiklandig1 noktadir. Tiiketicilerin o iriin
veya hizmet konusunda en hassas olduklar1 noktalar:
tespit ederek, tiiketicilere o noktadan seslenme bigi-
midir” (Kutlu, 2009, 5.123). Bu bakimdan giidiiler ve
gereksinimlere reklam cekiciligi yaratmada onemli
gorevler distiigii soylenebilir. “Cekiciligin (appeal)
belirlenmesi ve segilmesi, reklam etkisi ile dogrudan
iligkilidir. Cekicilikler, mesaj sunumunun temel be-
lirleyicilerinden oldugu gibi, tirtinlerin reklamcilik
araciligiyla konumlandirilmas: ya da yeniden ko-
numlandirilmasina da baz olusturan 6nemli bir ka-
rar alani olarak goriilmelidir” (Uztug, 2003, 5.205).

Elden ve Bakur (2010, 5.76-77) reklamcilikta gekicilik kav-
raminin boyut ve 6zelliklerini sdyle siralamaktadirlar:

+ Reklam gekiciligi, tiiketicinin bir triinii satin al-
makla ya da almamakla kazanacag1 ve kaybede-
cegi soyut ya da somut yararlar temeline dayanir.
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o Reklam ¢ekicilikleri tiiketicilerin fiziksel, psiko-
lojik, toplumsal gereksinimlerine seslenir.

o Reklam geKkiciliklerinin hedefi, reklami yapilan
tiriine, hizmete ve hatta reklamin kendisine dik-
kat cekmek; ilgi, arzu yaratmak ve tiiketici tutum
ve davraniglarina etki etmektir. Cekicilikler bi-
lingli giidiileme girisimleridir.

 Reklam ¢ekicilikleri, rasyonel ve/veya duygusal
ikna siireglerinden yararlanirlar.

o Reklam ¢ekicilikleri, reklam uygulamalarinin ve
reklami yapilan firtin ya da hizmetlerin rakiple-
rinkilerden farklilagmasina yardimei olurlar.

o Reklam gekicilikleri, reklamlarin 6ziintin ve be-
nimsedikleri yaklagimlar1 yansitirlar.

o Reklam ¢ekicilikleri, reklam uygulamalarinin
temelini olustururlar. Yaratici reklam uygulama-
lar1 daha 6nceden belirlenmis mesaj gekicilikle-
rine gore sekillenirler. Bir reklamda birden fazla
mesaj ¢ekiciligi ayn1 anda kullanilabilir.

o Reklam cekicilikleri; hedef kitle 6zellikleri, rek-
lam1 yapilan iiriin ya da hizmetler i¢in alinmig
konumlandirma kararlari, firma politikalari, pa-
zarlama ve reklam hedefleri, yaratici stratejiler,
medya stratejileri ve farkli reklam mecralariyla
uyum i¢inde olmalidirlar.

Literatiire bakildiginda ¢ekicilik i¢in ortak bir tanim
gelistirilemedigi goriilmektedir. Ancak, ¢ekicilik tiir-
leri arastirmacilarin genis bir oranda ¢aliyma konula-
rin1 olusturmaktadir. Ornegin, Pollay’in 1983 yilinda-
ki ttim gekicilik (appeal) tiirlerini 42 kategori altinda
toplaylp tanimladigi calismasi, sonraki ¢aligmalara
da yon verir niteliktedir (Albers-Miller ve Gelb, 1996,
s.58). Cekicilik siniflamalari ile konu biraz daha anla-
silir hale getirilmeye ¢alisilacaktir.

Cekicilik Siniflamalari

Reklam mesajlarinda yiizlerce gesit ¢ekicilik kullani-
labilmektedir. “Konuyla ilgili ilk bulgular Aristonun
ikna ¢alismalarina dayanir. Aristo, ‘Rhetoric’ adli ese-
rinde, ethos, pathos ve logos adin1 verdigi ¢ekicilikle-
ri, tutum degisimi i¢in alternatif siiregler olarak 6ne
stirmektedir. Bu gekiciliklerin, mesaj ¢ekicilikleri i¢in
sunulan ilk siniflama oldugu kabul edilir” (aktaran
Yilmaz, 1999, s.46).

Literatiirde en sik rastlanan siniflama, ¢ekicilikleri ras-
yonel ve duygusal olmak tizere ikiye ayiran siniflamadir.

Rasyonel ¢ekicilikler kisisel ¢ikarlarla ilgili olan,
triiniin kalitesi, ekonomik olup olmadig, degeri
ve performansi gibi arzu edilen yararlari sunan
gekiciliklerdir. Duygusal gekiciliklerin satin alma-
y1 giidiileyebilecek olumsuz ya da olumlu duygu-
lar1 harekete gegirmek i¢in ¢abaladig1 6ne stiriiliir.
Duygu tanimini biraz daha agarak yapilan bir ta-
nima gore; alicilari, agk, nese, umut, heyecan, kor-
ku, kizginlik, utanma, cesaret, reddetme, sicaklik,
nostalji, mutluluk gibi duygular hissetmeleri icin
ikna etmeye calisan ¢ekiciliklere “duygusal ¢ekici-
lik” ad1 verilir (aktaran Yilmaz, 1999, s.54).

Moriarty de temel ¢ekicilikleri “a¢gozliiliik, estetik,
istah, grup tiyeligi, bityiik bir amag, ¢ekicilik, sakin-
ma, temizlik, konfor, rahatlik, ekonomiklik, verim,
egoizm, heyecan, korku, aile, sug, ask, nostalji, zevk,
gurur, tzinti, gonil rahatligy, keder, saglik, 6zdesles-
me, litks, zihinsel uyarim, vatanseverlik, sorumluluk,
guvenlik, duygusal haz, seks, tutumluluk” seklinde
siralamaktadir (Moriarity, 2000).

Pollay (1983) ise, geleneksellik, modernlik, dogallik,
teknolojik, bilgelik, sihir, verimlilik, bos vakit, rahat-
lama, eglence, olgunluk, genglik, ilimlilik, gtivenlik,
uysallik, ahlak, sadelik, miitevazilik, iddiasizlik, has-
saslik, vahsilik, macera, yabanilik, 6zgiirliik, gelisigii-
zellik, seksilik, kendini begenme, cinsellik, gurur, ba-
gimsizlik, 6zgiiven, statil, ait olma, kabul gérme, des-
tekleme, aile, topluluk, saglik, temizlik olmak tizere
42 adet reklam ¢ekiciligi tanimlamaktadir. Yiizlerce
reklam mesaj1 arasindan dikkati ¢ekmek reklamcilar
i¢in kolay degildir. Her ¢ekiciligi her tiriin i¢in kul-
lanmak dogru olmayabilir. Bu noktada verilen karar
reklamin bagarisini etkileyecektir:

Cekicilikler, ¢ok sayida degiskenin etkiledigi in-
san davranislarina, duygularina ve diisiincelerine
gore sekillendirilirler. Insanlar bir konuya, olaya,
fikre, nesneye veya kisiye iliskin tutum gelistirir-
ken cesitli faktorleri géz oniinde bulundururlar
ya da farkina varmadan veya vararak; kendisine,
iginde yasadig kiiltiire ya da karsilastig1 nesneye,
kisiye gore degisen niceliksel ve niteliksel 6zel-
liklerden etkilenirler. Parfiim satin alacak bir tii-
keticinin, saglik sigortasi yaptiracak olan bir tii-
keticininkinden; Cinli bir tiiketicinin, Amerikalt
bir tiiketicininkinden ya da ergenlik gagindaki
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bir tiiketicinin orta yash bir tiiketicininkinden
- diistinme ve/veya hissetme temelinde isleyen-
farkli karar verme ve satin alma stiregleri olacak-
tir. Bu baglamda gerek iiriinleri ya da hizmetleri
tiretenler, gerekse de bunlar tiiketiciye en etkili
ve ikna edici tarzda sunma gayreti icinde olanlar
i¢in dikkate alinmasi1 gereken farkl: tiiketici mo-
tivasyonlar1 ve kullanilabilecek farkli reklam ce-
Kkicilikleri bulunur” (Elden ve Bakur, 2010, s.83).

Cekicilik kavraminin ¢esitli kaynaklarda tanimlanan
kapsamlari, genel yaratici stratejiyi tanimlamak, yara-
tict yapim uygulamalari teknikleri ve tirtintin tiiketici
acisindan ilgi gekiciligi gibi farkli bicimlerde karsimi-
za citkmaktadir.

Cinselligin Cekicilik Olarak Kullanilmasi
Cekicilik siiflandirmalarina kosut olarak cinselligin
gekicilik agisindan neyi ya da neleri ifade ettigi de tar-
tismal1 bir konudur.

Pelsmacker ve Geuens (1997), cinselligi dar ve genis
anlami olmak iizere iki diizeyde ele almaktadir. Dar
anlamuyla cinsellik, ¢iplaklik ve cinsel iligki olarak ta-
nimlanir. Genis anlamiyla reklamda cinsellik derece-
si, gesitli alt kriterlere bagli olarak degismektedir. Bu

alt kriterlerden biri, Pelsmacker ve Geuense gore, ¢1p-
laklik terbiye olgiistinde giyinmekten, ayartarak ya da
imal1 bir sekilde giyinmeye kadar uzanan, yari ¢iplak-
lik ve tamamen ¢iplaklik derecesidir. Sciglimpaglia ve
arkadaglar1 uyaranin “anlamliligini” da ikinci boyut
olarak ele almaktadir (aktaran Yilmaz, 1999, s. 68).

Literatiiriin imal1 bakslar ile ¢iplaklig1 da cinsel geki-
cilik kategorisinde ele aldig1 goriilmektedir.

Basit bir tanimlamayla reklamda cinselligin var-
Iig1 bir cinsel ¢ekicilik olarak diistiniilebilir. Dogal
olarak, reklam bilgilendirme, konumlandirma,
inandirma, pekistirme, farkhlastirma ve son ola-
rak iiriin ve hizmetleri satma ¢abasi olan ikna bi-
¢imidir. Bu yiizden, cinsel gekicilik cinsel bilginin
tim mesajla biitiinlestirildigi ikna edici gekiciliktir.
Cinsel bilgi “cinsel ilgi, davranis ya da motivasyonu
gosteren ya da ima eden tiim sunumlar’dir; genel-
de gorsel, sozel ya da her iki sekilde reklamda yer
almaktadir. Ornegin, reklam, carpici ya da viicuda
yapisan kayafetler giymis ¢ekici insan gorseli ya da
cift anlamli ve cinsel imalarla dolu kelime ya da de-
yimleri igeren sozel unsurlardan olusabilir. Genel-
de, her iki unsur reklamda cinsel imay1 yaratmada
ortak calisir (Reichert ve Lambiase, 2003, 5.13).

Tablo 1. Reklam Arastirmasinda Tanimlanan Cinsel Icerik Tiirleri

Tiir Tanim

Ciplak/Giysi

Modellerin giydigi giysinin miktar1 ve tarzi. Viicuda oturan giysiden, i¢ ¢amasirina, ¢iplakliga kadar varan viicut

gorseli.

Cinsel Davranig

Kisisel ya da kisilerarasi cinsel davranis. Flort etme, goz temasi, jest ve davranig (viicut dili, sozsiiz ya da sozlii
iletigim). Tki ya da daha gok insan arasindaki cinsel iliski, kucaklasma, Spiisme ve daha mahrem cinsel davranis

sekilleri.

Fiziksel Cekicilik

Modelin fiziksel giizelliginin genel seviyesi. Genelde yiiz giizelligi, ten rengi, sa¢ ve fizik ile tanimlanir.

Cinsel ima

Cift anlam yoluyla cinsel imada bulunan obje ya da olaylara dayanma ve imalar. Cinsel imaji gii¢lendiren ya da

yaratan yapim, miizik, 151k, tasarim, kamera teknikleri ve kurgulara dayanir.

Cinsel Gommeler

Bilingalt1 seviyesinde cinsellik olarak yorumlanan igerik. Seks gibi kelimeler, cinsel olarak algilanmayan objeler,

viicut gorseli ve cinsel hareketler, genital organin, viicut bliimlerinin ve insanlarin kiigiik gorselleri.

Kaynak: Reichert, T. & Lambiase, J. (2003). Sex in advertising: perspectives on the erotic appeal. Mahwah, New

Jersey: Lawrence Erlbaum Associates, ss.14.

Literatiirde, cinsel reklam ¢ekiciligi iki boyutta degisir:

1) “Reklamdaki ¢iplaklik miktar1” (Peterson ve Ke-
rin, 1977'den aktaran Lass ve Hart, 2004, s.613)

2) “Reklamdaki ima derecesi” (Sciglimpaglia, Belch

ve Coin, 1978den aktaran Lass ve Hart, 2004,
s.613).
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Bircok insana gore “reklamda cinsellik —Calvin Klein,
Guess ve Victorias Secret gibi markalarin kigkirtic
¢iplaklik ve cinsel cazibe icin ¢izdigi ¢erceveye uygun
olarak- mesajlarin iletilmesinde cinsel icerikli kelime
ve goriintiilerin kullanimidir” (Reichert, 2003, s.13).
Ozetle, hormonlarimiz: ategleyen her tiirlii reklam
mesaj1 bu kategori igerisindedir.
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ilk Calismalar ve Cinsel Cekiciligin Reklamlarda
Sunulus Bicimleri

Reklamlarda kullanilan cinsel gekiciliklerin etkisini 61-
¢en ¢aligmalarin tarihi ¢ok eskilere dayanmamaktadir.

Steadman’in 1969 yilinda modelsiz ve degisen
diizeylerde ¢iplak bir modele sahip iki reklamin,
markanin hatirlanmasi tizerindeki etkisini 6lgtii-
gl calisma, reklamda cinsel ¢ekicilikli aragtirma-
larin baglangici sayilir. Bu arastirmanin bulgula-
rina gore, ¢aligmaya katilanlar 7 giin sonra cinsel
cekicilige sahip olmayan reklamlar: cinsel ¢ekici-
likli olanlara oranla daha fazla hatirlamiglardir”
(aktaran Yilmaz, 1999, s.69).

Reklamcilikta cinsel ¢ekiciligi yiiksek modellerin ve
diger cinsel ¢ekiciliklerin kullanilmasi yaygin bir tek-
niktir. Esas olarak cinsel agirlikli reklam 6rneklerini
1890’larda bile bulmak miimkiindiir. O dénemlerde
ABDde siradan ve basmakalip reklamciliktan ziyade
yeni ve insanlarin gizli diirtiilerine hitap eden reklam-
larin artig1 s6z konusu olmustur. Tom Reichhertin
“Reklamciligin Erotik Tarihi” adli kitabinda ABD’nin
ozellikle 1890-1975 yillar1 arasini ele alan ¢alismasi
mevcuttur. O donemlerde insanlar her tiir reklamda
cinsel mesajlar bombardimanina tutulmustur; iri-
niin uzaktan ya da yakindan cinsellikle iliskisi olsun
olmasin ¢ogu reklam stratejisi ierik bakimindan cin-
sellik imas1 ya da direkt cinsellik fikri tizerine kurul-
mugstur. Ciplaklik kullanimi zaman i¢inde tamamen
¢giplak (vulgar) stratejiden (goster ve sat) tstii kapali
mahrem imalara kaymustir (Reichert, 2003).

Ahlak Bakimindan Reklamlarda Cinsel
Cekiciligin Kullanilmasi

Ahlak, en genel anlamiyla neyin dogru, neyin yanlis
oldugunu sekillendiren degerler sistemiyle ilgilidir.
“Ahlak yarar, iyi, kétii, dogru ve yanlis gibi kavramla-
r1 inceleyen, bireysel ve grupsal davranis iligkilerinin
hangisinin dogru, hangisinin yanlis oldugunu belirle-
yen ahlaki ilkeler, degerler ve standartlar sistemidir”
(Schulze, 1997'den aktaran Odabasgt ve Oyman, 2001,
5.432).

Ahlak igerisinde teleoloji, bireylerin davraniglarinin
sonuglari ve etkilerine iligkin iken, deontoloji sonug-
lara bakmaksizin, davranigin ahlaki acidan dogrulu-
guna ya da yanlishigina bakar.

Cinsel cekiciliklerin esas mekanizmast muh-
temelen uyarici, enerji verici ve dikkat cekici
ozelliklerinde yer almaktadir (LaTour, 1990). Bu
ozelliklerin cinsel ¢ekicilikten bireyin tutumlari-
n1 hem reklam hem de {iriine kars: heyecan ya
da etki transferi stireci araciligiyla uygun bir tep-
kinin bir reklama yogunlastirilmas: olasidir. Bu
slireg, seks arastirmacilarinin anladig: kadariyla,
seksi bir model gibi, kosulsuz bir erotik uyaran
ile cinsel olarak kosullanmuis bir seyi, mesela tirii-
nii, bir reklamda kargilastirmay: da icermektedir
(Fisher, 1986). Uyaran, bireyin algilarini ydneten
dolayli etkilere de sahiptir (LaTour, Pitts ve Sno-
ok-Luther, 1990). Kosullu ve kosulsuz erotik uya-
rict bir tiriiniin fizyolojik anlaminin erotik imaj
ve imalara transfer edildigi metonomik (anlam
transferi) birlesme siireciyle karsilasir (Fried-
mann ve Zimmer, 1988). Boylece, iirtinler cinsel
cekicilikle “seksilestirilir” ve reklamcilarin tiriin-
lerini daha ¢ekici yapmak i¢in bu tiir ¢ekicilikleri
bilingli kullandiklar agiktir. Zaten cinsel baglan-
tilara sahip tirtinler ilave erotizm ile pekistirilir
ve biraz cinsel baglantiya sahip tiriinler de rek-
lamdaki erotik imaj/sozlerle seksilestirilmis olur.
Ancak, su 6nemli bulgu unutulmamalidir, cinsel
¢ekicilik, cinsellik tirtinle ilgili olmas1 durumun-
da ¢ok etkili olmaktadir (Severn v.d., 1990)(akta-
ran Gould, 1994, s.75).

“Teleolojik bakis agisina gore, reklamda cinsel ¢ekici-
liklerin kullanilmasi genelde izleyenlere ¢ekici gelme-
mekte ve olas1 olumsuz yan etkileri iretebilmektedir
(6rn. cinsel saplantilar)” (Gould, 1994, 5.76).

Teleolojik-faydaci bakis agisina gore ise, cinsel
gekiciligin kullanimi ahlaken olumlu, ¢linkii cin-
sel cekicilige tepki veren tiiketiciler bu gekilde
tanitilan tirtinleri daha ¢ekici bulmaktadir. Ayn
zamanda, cinsel ¢ekiciligin izleyen ve okuyanlari
cinsel karsilik gibi memnuniyeti yasayabilirler.
Tam aksine, cinsel ¢ekicilik olan reklamlar etki-
siz kalabilir ve de reklam kirliligi yaratabilir. Bazi
elestiriler reklami, insanlar1 ihtiya¢ duymadik-
lar1 diriinleri satin almalarina ve materyalizmle
zihinlerini mesgul etmekle suglar (Pollay, 1986,
5.28). Ayrica, bu elestiriler bu tip seyleri tiiketi-
cileri “ihtiya¢ duymadiklar: tirtinleri almak i¢in
yoldan ¢ikartmada dogrudan cinselligin sokul-
dugu gizli iknacilar ve bilingalt1 bagtan ¢ikarici-
lar” olarak su¢lamaktadirlar (Pollay, 1986, 5.28).
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Cinsel reklam ¢ekiciliginin olumsuz sonuglarina bakil-
diginda, Pollay (1986), cinselligi ve sehveti cezbeden
reklamciligin cinsel zihin mesguliyeti, tatminsizlik ve
pornografiyi de tutunduran bir yapiya sahip oldugunu
belirtir. Ayn1 zamanda, cinsellikle alakali ya da cinsel
gekicilik kullanan reklamlari kisitlamanin istenmeyen
sonuglar1 da olabilir. Mesela, televizyonda kondom ve
dogum kontrol yontemi reklamlarinin kisitlanmasi
AIDS ve istenmeyen gebeliklerle sonuglanabilir.

Reklamda cinsel ¢eKkicilige deontolojik yaklagim,
cinsel ¢ekiciligin etkilerini ayr1 tutarak, bu gekicili-
gin ahlaken uygun olup olmadigina odaklanir. Yani,
cinsel ¢ekiciligin etkilerini ele alirken toplumun ba-
kis agilarini, normlarini ve degerlerini baz alir. Cinsel
reklam ahlaki pornografi ile paraleldir ve toplumsal
degerleri merkeze alma olasilig1 yliksektir.

Cinsel Cekicilik ve Etki Arastirmalar

Reklam iletisim literatiiriinde “reklamda cinsel 6ge-
lerin kullaniminin etkisi kullanilan bagimli olgege,
tanitilan {irtine ve alicinin cinsiyetine gére degismek-
tedir” (Belch, Belch ve Villareal, 1987'den aktaran Se-
vern, Belch and Belch, 1990, s.15). Peterson ve Kerin
(1977, 5.61) “giplak modelin kullanildig: reklamin en
az itibara sahip olarak degerlendirildigini” belirtir.

Courtney ve Whipple (1983ten aktaran Severn,
Belch and Belch, 1990, s.15) cinsel ¢ekiciliklerin etki-
sini arastiran ¢aligmalarin genis bir 6zetini yaparak su
sonuca varmiglardir:

1. Cekici modeller daha ¢ok dikkat ceker,

2. Agir1 cinsel uyaran daha zayif tiriin ve tretici al-
gis1 kadar daha az hatirlama ve gekicilik deger-
lendirmesine neden olur,

3. Uriin cinsellikle alakali olmadig; siirece, cinsel geki-
cilik kullanmadan 6nce dikkatlice diistintilmelidir.

158

Alexander ve Judd (1986) reklam yaraticilarinin
reklam uyarani olarak potansiyel bir tartisma ya-
ratacak cinsel ¢ekicilik kullaniminin hedef kitle-
de yaratacag reaksiyonlardan (hem olumlu hem
olumsuz) kesin bir sekilde haberdar olmalar:
gerektigini belirtmektedir. Pease (1980) reklamu,
sonug olarak yoneltildigi toplum arasinda, genis
bir sekilde yer alan ve inanilan inanglar hakkinda
sunulmus “sosyal cimleler” olarak degerlendirir.
Soley ve Reid (1988) ise toplumun cinsel tutum-
larindaki genel degisimin genellikle basin rek-
lamlarina yansidigini belirtir.

Courtney ve Whipplea (1983) gore reklamdaki
mevcut cinsellik seviyesi su anda kabul edilen
toplumsal davranisin sadece bir aynasidir. Re-
kabet¢i baskilara kargi, reklamcilar genelde tii-
keticinin dikkatini ele ge¢irmenin yaratici yolla-
rindan biri olarak cinsel ¢ekicilikleri kullanirlar
(Ford ve LaTour, 1993). Ancak, dikkat edilmesi
gereken sey bazen cinsel ¢ekicilik ahlaksiz bulu-
nabilir ve bu yiizden verimsizlik olabilir. Bir de
su var ki, Zinkhan, Bisesi ve Saxtonun belirttigi
gibi “ahlaki idealizm’in giicli ve etkisi zamanla
degismektedir (aktaran LaTour ve Henthorne,
1994, 5.81-82).

Reklamda cinsellik konusu Boddewyn’in (1991, s.31)
belirttigi gibi “sosyal/kiiltiirel olarak insa edilen kok-
ler ve degerler ile subjektif bir karmagiklik temelinde-
ki ‘yumusak bir konudur”

Reklamda cinsellik i¢in cinsiyet de bagka bir aragtir-
ma konusudur. Erkekler genelde cinsel ¢ekiciligi daha
kolay kabul ederken, bu gozlem, bu tip cekiciliklerin
onlara yoéneltildigi gercegine yorulabilir (LaTour,
1990; Gould, 1994).
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Tablo 2. Cinsel Cekicilik Kullaniminin Reklama ve Markaya Karsi Tutum ile Satin Alma Niyeti Uzerindeki Ftkileri

Etkiler

Reklami

tanima

Diisiik/orta cinsel ¢ekicilik

(Cekici modeller)
Gelisme ve tanima
(Courtney ve Whipple, 1983)

Asiri cinsel gekicilik

(Ciplak)

Daha eglenceli, ilging, makul ve orijinal (Severn
v.d., 1990)

Marka tanima

Etki yok (6zellikle gorsel bolim igin) (Chestnut
v.d., 1977; Reid ve Soley, 1981)

Daha diisiik marka tanima (Steadman, 1969;
Courtney ve Whipple, 1983)

imaji/gekiciligi

canlandirma (Smith ve Engel, 1968; La Tour v.d.,
1990) Marka cekiciligini artirma (Reid ve Soley,
1983) Daha makul firma imaji (Peterson ve Kerin,

1977)

Marka Cinsel cekicilik iiriin dogasiyla uyumluysa daha | Etkisi yok (Steadman, 1969)
hatirlama yiiksek marka hatirlama (Richmond ve Hartman,
1982; Tinkham ve Reid, 1988; Severn v.d., 1990)
Marka Uriiniin duygusal ve objektif degerlendirmelerini | Daha az cekicilik, daha diisik kalite, makul

olmayan firma imaji (Peterson ve Kerin, 1977;
Courtney ve Whipple, 1983) Ciplakligin farkli
seviyelerine

tepkiler (La Tour v.d., 1990)

iliskin fizyolojik ve psikolojik

Satin alma | Uriin cinsellikle alakali oldugunda daha yiiksek | Daha diisiik satin alma (La Tour ve Henthorne,

niyeti davranigsal niyet reytingleri 1994; Alexander ve Dudd, 1978; Severn v.d.,
1990)

Ahlaki Erkeklerce daha fazla kabul Hem erkekler hem kadmnlar tarafindan makul

degerlendirme goriilmeme (Wise, King ve Merenski, 1974)

Kaynak: Tai, H. C. S. (1999). Advertising ethics: the use of sexual appeal in Chinese advertising, Teaching

Business Ethics, 3(1), 87-100.

Cinsellikle ilgili konulara kars1 bireysel tutumun rolii
buytiktiir. “Guglii ya da zayif iddiaya sahip bir prezer-
vatif reklam1 seyrederken, kadinlar daha ¢ok giiglii
iddialarla ikna olurlar” (Manceu ve Tissier-Desbor-
des, 2006, s.16). Tiiketici yasam bicimleri degerler,
ozellikle ahlaki degerlerle kargilastirildiginda algilar
tizerinde daha az etkiye sahiptir. Tiiketicilerin deger
ve yasam bigimleri algilarinin sekillenmesinde 6nem-
lidir. Ahlaki degerlere sahip oldugunu belirten hem
kadin hem de erkek katilimcilarda bu degerlere sahip
olmayanlarla karsilagtirildiginda reklamda cinsel ge-
kicilige daha olumsuz bir sekilde davranilmaktadir.

LaTour ve Henthornenun (1994) Amerikan tiiketi-
cilerini ele aldiklar1 ¢alismalar: basin reklamlarinda
yiiksek seviyede kadin ¢iplakligi/erotik igerik kullan-
manin bu tip reklamlarin izleyenlerince ahlaken dog-
ru ya da kiiltiirel olarak kabul edilebilir algilanmadi-
g1 vurgulamaktadir.

“Yasam bi¢imi insan davranisini agiklayan zihin-
sel bir yapidir” (Brunso ve Grunert, 1998, 5.146) ve
yasam bicimleri, cinsel imajlar1 tiiketicilerin nasil
algiladigini agiklayabilir. Reklamda cinsel igerik hak-
kinda uygun seviyenin ayirt edilmesi gibi “yumusak
konulara” literatiirde ¢ok az dikkat ¢ekilmistir. Bod-
dewyn (1991, s.25) i¢in “bu konunun tanimlanmasi
ve kullanilmas: daha zordur, ¢ilinkii genis bir hedef
kitlenin siibjektif, kiiltiiriiyle ilgili ve tarihsel olarak

degisen deger ve tutumlarini yansitmaktadir” Bu
ytizden, degerler ne kadar cinsel gorselligin uygun ol-
dugu tiiketici algisini etkileyebilen 6nemli bir faktor
olarak tanimlanir.

“Reklamda cinsellik ve cinsel rollere karsi olan tu-
tum kiltiirel anlayigin kritik bir parcasidir” (Milner
ve Collins, 2000, s.77). Bir iilkenin cinsiyet esitligi
oOlgegindeki siralama, cinsel politikalarin aktifligi ile
feminist ideoloji ve onun reklamda cinsel gorsellige
kars: cinsiyet algis tizerindeki etkisini agiklayabilir.

Stern (1991), Amerikan kadinlarinin genelde
Avrupada kullanilan pornografi ile ¢iplakligr (hat-
ta kismi ¢iplaklig1 bile) hos goérdiigiinii bildirmek-
tedir. ABDde miistehcen kabul edilen ¢ogu reklam
Avrupada tartismali degildir. Avrupada da bazi kiil-
tirel farkliliklar geride kalmistir. Lass ve Hart (2004)
tiiketicilerin alkol reklamlarindaki cinsel goriintiiler
karsisindaki algilamalarina karst ulusal kiiltiirleri
aragtirmuglar ve Italyanlarin Alman ve Ingilizlerle kar-
silastirildiginda daha yiiksek kabul seviyesi oldugunu
bulmuslardir. Manceu ve Tissier-Desbordes (2006)
ise, bagka bir Avrupa Latin tilkesi, Fransanin reklam-
larindaki tabulara karsi olan tutumlar1 arastirdilar.
Ciplaklik Fransiz reklamlarinda siklikla gosterilmek-
te ve yabanci seyahat edenleri genelde sagirtmaktadir.
Her ne kadar Fransiz tiiketiciler boyle goriintiilere
kars1 yiiksek bir toleransa sahip olma iiniine sahip ol-
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salar da, kadinlarin hayli imali cinsel pozisyonlarda
gosterildigi Dior ve YSL gibi litks markalarin “porno-
chic” reklamlariyla bir tartigma yaratilmistir.

1870’1erde tiitiin satarken kullanilan cinsel ierikli
goriintiilerden, CNN'den Paula Zahn'in yeni bas-
layacak haber programinin tanitimina kadar gé-
rillmektedir. Uriin ve hizmetler cinsel temalarla
iliskilendirilecek ve cinsel igerik her zaman kulla-
nilacaktir. Cinselligin kullanimi, inis-¢ikaslar ya-
sasa da higbir zaman kaybolmamistir. Maryland
Universitesi Reklamcilik Bolimii gretim gorevli-
lerinden Erik Zanot konuyla ilgili olarak, cinselli-
gin en giiclii diirtiilerimizden biri olmasindan do-
lay1 reklamlarin iginde hep var olacagini belirtir.
Ona gore reklamcilar {iriinlerini satabilmek i¢in
tiriinid, insanlarin en temel diirtileriyle birlestir-
menin yollarini aramaktadir. Zanot'un gézlemleri
gostermistir ki cinsellik, her giin daha fazla gesit
triiniin reklaminda, bu iriin “haber programi”
olsa bile, ana unsur olarak karsimiza ¢ikmaya de-
vam edecek (Reichert, 2003, s. 449).

Ister tiriiniin dogas1 geregi, isterse tiiketicinin dikkatini
¢ekmek icin cinselligi kullansin o markanin bir gekilde
gindemde kalacagi, adindan ¢okea s6z ettirecegi ke-
sindir. Ciinkii cinsellik her daim “satmaktadir”!

Yontem

Bu aragtirmanin amaci, Tiirkiye basininda yer alan
cinsel icerikli reklamlara yonelik tiiketicilerin ahlaki
degerlendirmesini ortaya ¢ikarmaktir. Bu baglamda,
reklamda cinsel cekicilik kullanilmasinin, tiiketicile-
rin reklama ve markaya kars1 tutumlari ile satin alma
niyeti tizerindeki etkileri incelenmigtir. Caligma kap-
saminda bu ana amag dogrultusunda su alt aragtirma
sorularina yanit aranmustir:

1. Tiketicilerin yiiksek diizey cinsel ¢ekicilik ile
orta diizey cinsel ¢ekicilik iceren reklamlara kar-
s1 tutumlari arasinda fark var midir?

2. Tiiketicilerin yiiksek diizey cinsel ¢ekicilik iceren
ile orta diizey cinsel ¢ekicilik iceren markalara
karg1 tutumlari arasinda fark var midir?

3. Tiiketicilerin yiiksek diizey cinsel ¢ekicilik iceren
ile orta diizey cinsel gekicilik iceren markalara
kars1 satin alma niyetleri arasinda fark var midir?
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4. Tiiketicilerin, ahlaki durus agisindan i¢inde yiik-
sek diizey cinsel gekicilik olan reklam ile orta dii-
zey cinsel ¢ekicilik iceren reklama karg1 tutumla-
r1 arasinda fark var midir?

5. Cinsiyete gore, yiiksek diizey cinsel gekicilik ice-
ren reklam ile orta diizey cinsel gekicilik igeren
reklama olan tutumlar arasinda fark var midir?

6. Egitim diizeyine gore, yliksek diizey cinsel ¢ekicilik
iceren reklam ile orta diizey cinsel ¢ekicilik iceren
reklama olan tutumlar arasinda fark var midir?

7. Yag grubuna gore tiiketicilerin, yiiksek diizey
cinsel ¢ekicilik igeren reklam ile orta diizey cin-
sel cekicilik iceren reklama verdikleri tutumlar
arasinda fark var midir?

8. Gelir diizeyine gore, tiiketicilerin cinsel ¢ekicilik
iceren reklamlara verdikleri tutumlar arasinda
fark var midir?

Arastirma Modeli

Bu aragtirmada genel tarama modeli tiirlerinden, ilis-
kisel tarama modeli kullanilmistir. “Iligkisel tarama
modeli; iki ya da daha fazla sayidaki degisken arasin-
da, birlikte degisim varlig1 ve/veya derecesini belir-
lemeyi amaglayan bir arastirma modelidir” (Karasar,
1998, s.81). Bu ¢aligmada iligkisel tarama modeli ile
reklamda kullanilan cinsel ¢ekiciliklere kars1 tutu-
mun; cinsel ¢ekicilik diizeyine, cinsiyete, egitimlilik
diizeyine, yasa ve gelir diizeyine gore farklilasip fark-
hilasmadigina bakilmistir. Arastirmada veri toplama
teknigi olarak anket kullanilmstir.

Calismanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Eskisehirde yasayan 15 yas
ve iistil bireyler olusturmustur. Ornekleme alinacak
bireyler iki asamali kotali 6rnekleme yontemi kulla-
nilarak se¢ilmistir. “Kota 6rneklemesi iki agamali bir
yargisal drnekleme olarak gériilebilir. Ilk asama, ana
kiitlenin kontrol kategorisini (kotasini) olusturmak-
tan ibarettir. Ikinci asamada 6rnek birimleri kolayda
ya da yargisal ornekleme esaslarina gore belirlenir”
(Nakip, 2003, s. 206). “Kolayda ve yargisal 6rnekleme
uygulamasinda 6rnekleme birimleri kolay bulunur ve
kolay 6l¢tim yaplhr”(Ozmen, 2000, s. 41). Kotalarin
olusturulmasinda 2000 yilindaki genel niifus say1-
mina ait Eskisehir verilerinden hareketle oncelikle
egitim diizeyi kotasi olusturulmugtur. Daha sonra
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cinsiyet ve yas dagilimlar: dikkate alinmistir. Evrenin
%0,1’i drnekleme dahil edilmistir. Orneklem grubun-
da her bir kotadaki kisi sayisinin belirlenmesinde, her
bir kategorideki kisi sayisinin evren i¢indeki oramni
baz alinmistir (Ornegin, toplam evren igindeki ilkog-
retim mezunu 15-29 yas arasi kadin orani %10.4’tiir.
Bu dogrultuda yapilan 350 anket i¢inde ilkogretim
mezunu 15-29 yas arast 36 kadina ulagilmas: hedef-
lenmistir). Ikinci asamada kategorilerin evren igin-

deki dagilimima uymak kosuluyla anket, arastirmaci
tarafindan belirlenen niteliklere uyan kisilere uygu-
lanmustir. Eskisehir’in il merkezinin 2000 yili genel
niifus sayimindaki 15 yas ve Gstii niifusu 342,059 ki-
sidir. Kotal1 6rneklemede kullanilan kisilerin sayilar
agsagidaki tabloda (Tablo-3) gosterilmistir. Ornekle-
min yarisina sadece orta diizey cinsel ¢ekicilikli rek-
lam gosterilirken, diger yarisi ise sadece yiitksek diizey
cinsel ¢ekicilikli reklama maruz birakilmistir.

Tablo 3. Evrenden Alinan Orneklem ve Olusturulan Kotalara Gére Dagilimi

ORNEKLEM
Cinsiyet Yas Egitim Diizeyi
ilkogretim Lise ve dengi | Yiiksek 6gretim

Kadin 15-29 36 26 6
30-44 40 10 6

45+ 36 4 6

Erkek 15-29 30 32 6
30-44 32 16 10

45+ 38 8 8

TOPLAM: 350

Reklamlarin Belirlenme Siireci ve Anket Formu

Oncelikle, arastirmanin temel unsurunu olusturan
reklamlar belirlenmigtir. Cinsel reklamlara kars1 titke-
ticilerin kabul seviyelerini 6l¢gmek amaci ile basindan
cinsel igerikli reklam tanimlamasina uyan reklamlar
taranmugtir. Cinsel igerikli reklam 6zelinde bakildi-
ginda, dergi mecrasinin en 6n sirada geldigi, gaze-
te mecrasinin ise bu noktada fazla veri saglamadig:
gortlmektedir. Taranan basin reklamlarinin cinsel
cekicilik diizeylerine karar vermek amaciyla iletisim
ve reklamcilik alaninda akademik kariyer yapmus,
alaninda uzman, t¢ akademisyenden yardim alin-
mustir. Uzman ekibin ortak paydada bulustugu cinsel
gekicilikli reklamlar arasindan aragtirmada kullan-
mak amaciyla bir adet yiiksek diizey cinsel ¢ekicilikli,
bir adet de orta diizey cinsel ¢ekicilikli reklam olmak
tizere toplam iki adet reklam segilmistir. Bunlar farkli
markalara ait iki farkli reklamdir. Bilinen markalara
ait reklamlardan birisi orta diizey cinsel ¢ekicilige
(Reebok), digerinin de ytiksek diizey cinsel ¢ekicilige
(Gucci) sahip oldugu diisiiniilen reklamlardir. Orta
diizey cinsel ¢ekicilik iceren reklamda ¢iplaklik ol-
maksizin imali bir durus s6z konusu iken, digerinde
¢iplaklik ve imali bakislar yer almaktadur.

Anketin ilk bolimiinde LaTour ve Henthornenun
(1994) Reidenbach ve Robin'in (1988, 1990) ¢ok bo-
yutlu ahlaki 6l¢egini baz alarak gelistirdikleri basin-
da cinsel temanin kullanimi {izerinde tiiketicilerin
ahlaki degerlendirmesi ile reklam ve markaya kars:
tutum, satin alma niyetlerini sorgulayan sorulara yer
verilmistir. Tai (1999) ayni1 6l¢egi biraz daha gelistire-
rek Cin reklamlarina kars: olan ahlaki tutumu incele-
mistir. {lk dort soru LaTour ve Henthorne’'un (1994)
calismasinda yer alan 6l¢egin Tiirkgeye ¢evrilmis ve
diizenlenmis halidir. Son kisimda demografik ve sos-
yo-ekonomik statiiye iligkin sorulara yer verilmistir.

Anket formunda yer alan sorularin katilimcilar tara-
findan anlagilip anlagilmadigini belirlemek ve aras-
tirmanin amacina ne derece hizmet ettigini gérmek
amaciyla 30 kisi ile bir pilot ¢alisma yapilmigtir. Pi-
lot ¢aligma sonucu anlasilmayan ifadeler igin gerekli
degisiklikler yapilarak verilerin toplanmas: siirecine
gecilmistir. Arastirma verileri 1 Temmuz - 1 Agustos
2007 tarihleri arasinda toplanmistir. Anketteki mad-
deler arasindaki i¢ tutarlilig: belirlemek amaciyla he-
saplanan giivenirlik katsayilar1 su sekildedir:
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Reklama kars1 tutum i¢in kullanilan 6l¢egin giive-
nirlik katsayis1 a = 0.7876,

Markaya kars1 tutum i¢in kullanilan 6lgegin giive-
nirlik katsayis1 a = 0.9024,

Ahlaki tutum igin kullanilan 6lgegin giivenirlik
katsayisi a = 0.9149dur.

Cinsel Cekicilik Diizeyi (Operasyonel Tanimlar)

Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklam: Kigkirtici bir
sekilde giyinmeseler de bakis ve duruslariyla, kadin
ve erkegin birbirine dokunusuyla cinselligi ya da cin-
sel iliskiyi ¢agristiran ve i¢inde ¢iplaklik barindirma-
yan reklamlar orta diizey cinsel gekicilikli reklamlar
olarak ele alinmistir.

Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklam: Kadin ve
erkegin yar1 ya da tamamen ¢iplak oldugu, kiskirtici
giysiler, bakislar ve davranglar ile cinsel iliskiye istek
imas! tagiyan karelerin yer aldig1 ve agirilik ya da ¢ip-
lakligin mutlaka oldugu reklamlar ise yiiksek diizey
cinsel ¢ekicilikli reklamlar olarak nitelendirilmistir.

Verilerin Analizi

Ankette yer alan sorular iki kutuplu bir yapiya sahip-
tir. Sol kutup olumlu ifadeleri, sag kutup olumsuz ifa-
deleri isaret etmektedir. Veriler SPSS programina giri-
lirken soru 5 noktali ise “1: En Olumlu ifade”, “5: En
Olumsuz Ifade”; soru 2 noktali ise “1: Olumlu Ifade”,
“2: Olumsuz ifade” seklinde kodlanmugtir. Once ve-
rilen cevaplarin ortalamalar1 alinmistir. O bakimdan,
aragtirmanin bulgular1 yorumlanirken ortalamalar
karsilagtirilmisg; “Mean: Ortalama Deger’e bakilmus,
“Mean” hangi kutba yakin ise o kutba gore tutumun

“olumlu” ya da “olumsuz” olduguna karar verilmistir.
Aragtirmanin verileri T Test ve ANOVA yontemleri
kullanilarak analiz edilmigtir, T Test iki grup arasin-
daki, One-Way ANOVA ise ikiden daha fazla grup
arasindaki farkliliklar1 veren analiz yontemleridir.
T Test ve One-Way ANOVA sonuglarina bakilarak
gruplar arasindaki tutum farkliliklar1 yorumlanmustir.

Bulgular ve Yorum

Cinsel icerikli Reklama Karsi Genel Tutum Ne
Olumlu Ne Olumsuz

Yapilan aragtirma tiiketicilerin i¢inde cinsellik barin-
diran reklamlara karsi tutumunun (hem orta diizey
hem de yiiksek diizey reklam i¢in) ne olumlu ne de
olumsuz oldugunu gostermistir. Ancak iki farkl dii-
zey reklam arasindan yiiksek diizey cinsel ¢ekicilikli
reklamin olumlu degerlere dogru daha fazla yaklas-
tig1 goriilmektedir (Tablo-4). Bu bulgu, Tiirkiye gibi
ahlaki degerlerini yitirmemis gelismekte olan bir
Miisliiman tilkesi icin sagirtict olarak degerlendiri-
lebilir. Diisiiniildéigiinde bu sonug sasirtict olarak
kabul edilebilir, ¢tinkii, aragtirmanin basinda cinsel
cekicilik iceren reklamlara karsi olumsuz bir tutum
sergilenecegi varsayiminda bulunulmustur. Konu
cinsellik olunca Tiirkiyede insanlar agik¢a konus-
maktan ¢ekinmektedir. Ozellikle yas ilerledikge ve
egitimlilik seviyesi diistiik¢e cinsellik bir tabu konu
halini almaktadir. “Cinsellik” deyince toplumun bii-
yiik bir kesiminin halen yiizii kizarmakta, bu konuyu
uluorta konusmaktan ¢ekinmekte, konu “ayip” olarak
nitelenmektedir. Belki de bu yiizden yapilan calis-
mada bireyler cinsel gekicilik diizeyine bakmaksizin
reklamlara kars1 tepkilerini dile getirmede tepkisiz
kalmayi tercih etmislerdir.

Tablo 4. Reklamin Cinsel Cekicilik Diizeyine Gore Reklama Karsi Genel Tutum ve t-test Sonuclari

t-test sonucu
Hangi reklama maruz kald1? N Mean Sig. (2-tailed) Farklilik
Reklama Kars1 Gucci (Yiiksek Diizey Cinsel 000
175 2388
Genel Tutum Cekicilikli Reklam)
Var
Reebok (Orta Diizey Cinsel 000
175 3,06
Cekicilikli Reklam)

N:Denek Sayisi; Mean:Aritmetik Ortalama
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Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklam Hem
“Rahatsiz Edici” Hem “Toplumsal Degerlere
Saygisiz”

Reklama karst tutum sorularina gelen cevaplara tek
tek bakildiginda, yiiksek diizey cinsel ¢ekicilikli rek-
lama kars1 tutumun orta diizey cinsel gekicilikli rek-
lama karg1 tutumdan daha olumsuz oldugunu soyle-
mek miimkiindiir. Ancak, her iki diizey reklam igin
de gegerli olmak ftizere, reklama kars1 tutumu dlcen
sorular arasinda sadece “rahatsiz edicilik” ve “top-
lumsal degerlere saygr” kisimlarinda katilimcilarin
olumsuz kutba en ¢ok yaklastig: dikkat gekmektedir

(Tablo-5). Reklama karst genel tutumun “ne olumlu
ne olumsuz” ¢ikmasi, madde bazinda tutum olgegi-
nin sorularina tek tek bakildiginda cinsel gekicilikli
reklamin “rahatsiz edici” ve “toplumsal degerlere
saygsiz” olarak kabul edildigi gercegini degistirme-
mektedir. Burada belirtilen cinsel ¢ekicilikli reklamin
“rahatsiz edicilik” ve “toplumsal degerlere sayg1” bo-
yutlar giiglii olarak reklamin ahlaki degerlendirilme-
si ile ilgili gorinmektedir.

Tablo 5. Reklamin Cinsel Cekicilik Diizeyine Gore Reklama Karsi Tutum ve t-test Sonuglari

t-test sonucu
Hangi reklama maruz kaldi? N Mean Sig. (2-tailed) Farklilik
Begenme Gucci (Yiiksek Diizey Cinsel 002
175 2,62
Cekicilikli Reklam) Var
Reebok (Orta Diizey Cinsel 002
175 3,04
Cekicilikli Reklam)
Dikkat ¢ekicilik Gucci (Yiiksek Diizey Cinsel 000
175 1,22
Cekicilikli Reklam)
Var
Reebok (Orta Diizey Cinsel ,000
175 2,05
Cekicilikli Reklam)
Rahatsiz Edicilik Gucci (Yiiksek Diizey Cinsel 002
§ 175 3,66
Cekicilikli Reklam)
Var
Reebok (Orta Diizey Cinsel 002
175 321
Cekicilikli Reklam)
Bilgi verme Gucci (Yiiksek Diizey Cinsel 061
175 2,78
Cekicilikli Reklam) Yok
Reebok (Orta Diizey Cinsel 061
175 3,02
Cekicilikli Reklam)
Etkileyicilik Gucci (Yiiksek Diizey Cinsel 000
175 2,46
Cekicilikli Reklam)
Var
Reebok (Orta Diizey Cinsel ,000
175 2,90
Cekicilikli Reklam)
Inandiricilik Gucci (Yiiksek Diizey Cinsel 004
175 3,01
Cekicilikli Reklam)
Var
Reebok (Orta Diizey Cinsel 004
175 3,29
Cekicilikli Reklam)
Toplumsal Degerlere Gucci (Yiiksek Diizey Cinsel 000
§ 175 443
Saygi Cekicilikli Reklam)
Var
Reebok (Orta Diizey Cinsel 000
175 3,90
Cekicilikli Reklam)

N:Denek Sayisi; Mean:Aritmetik Ortalama
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Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklam “En”
Ahlaksiz

Reklamin cinsel ¢ekicilik diizeyine gore her iki diizey
i¢in tiiketicilerin genel ahlaki tutumu olumsuzdur.
Onceden de varsayildig1 gibi, yiiksek diizey cinsel
gekicilikli reklama karsi genel ahlaki tutum ise daha

olumsuzdur (Tablo-6). Anketin reklama kars1 genel
tutumu 6l¢tiigii birinci kismida da olumsuz kutba
en ¢ok yaklagan sorular reklamin “rahatsiz edicilik”
ve “toplumsal degerlere sayg1” boyutlar1 olmustur.

Tablo 6. Reklamin Cinsel Cekicilik Diizeyine Gore Genel Ahlaki Tutum ve t-test Sonuglari

t-test sonucu
Hangi reklama maruz kaldi1? N Mean Sig. (2-tailed Farklilik
Genel Gucci (Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklam)
Ahlaki 175 4,26 000
Tutum Var
Reebok (Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklam) 175 3,80 000

Egitimlilik ve Gelir Diizeyi Arttikca, Yas Seviyesi
Diistiikce Cinsel Cekicilikli Reklama Karsi Tutum
Olumlu

Yurt digindaki kimi ¢alismalarda (LaTour ve Hent-
horne, 1994; Tai, 1999) cinsel ¢ekicilik igeren, 6zel-
likle de yiiksek diizey, reklamlarin ahlaken “dogru”
bulunmadig ve “kabul gérmedigi” sonucu ortaya ko-
yulmustur. Benzer tablo bu ¢alismada da ortaya ¢ik-
mustir. Diizeye bakilmaksizin cinsel ¢ekicilik iceren
reklamlara karsi olumsuz bir tutum sergilenmistir.
Ancak, yine belirtmekte fayda var ki, egitimli, geng ve
st gelir diizeyindeki tiiketiciler reklamlara karg1 ah-
laken daha olumlu bir tutum igindedir. Buna kargilik;
egitim diizeyi diistiikee, yas ilerledikge ve gelir diizeyi
diistiikge reklama kars1 genel tutumun da olumsuz bir
hal aldig1 gézlenmektedir.

Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Karsi
Kadinlar, Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama
Karsi Erkekler Daha Olumlu

Genel olarak cinsiyete gore cinsel ¢ekicilikli reklama
karst tutum degismemekle beraber (ne olumlu ne
olumsuz), cinsel ¢ekicilik diizeyine gore reklamlara
ayr1 ayr1 bakildiginda kadinlarin yiiksek diizey cinsel
cekicilik iceren reklama daha olumlu, erkeklerin ise,
tam aksine, orta diizey cinsel ¢ekicilik iceren reklama
daha olumlu yaklastigi goriilmektedir. Literatiirde
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yer alan benzer ¢alismalarda (LaTour ve Henthor-
ne, 1994; Tai, 1999) kadinlar yiiksek diizey cinsellik
kokan reklama karsi erkeklerden daha olumsuz bir
tutum sergilemistir. Yapilan ¢alismadan boyle ilging
bir sonug ¢ikmasi bu ¢alisma 6rneginde, kadin tiike-
ticilerin, her ne kadar tam tersi oldugu varsayilsa da,
cinselligi hos gérme konusunda erkek tiiketicilerden
daha cesur oldugunu gostermektedir.

Reklaminda Cinsel Cekicilik Olan Markaya Karsi
Tutum Olumlu

I¢inde cinsel ¢ekicilik igeren reklama kargi olumlu ya
da olumsuz herhangi bir tutum s6z konusu degil iken,
markaya karsi olumlu bir tutum sergilenmesi yine sa-
sirtici bir sonuctur. Amerikada (LaTour ve Henthor-
ne, 1994) ve Cinde (Tai, 1999) yapilan benzer ¢alis-
malarda, 6zellikle ytliksek diizey cinsel ¢ekicilik igeren
reklama ve markaya kars1 olumsuz bir tutum soz ko-
nusu olmustur (Tablo-7). Bu, tiiketicilerin markayla
reklamda yer alan gorseli bagdastirmamasindan, bir
reklamla o markay1 degerlendirmeye almanin yanlis
olabilecegi diigiincesinden ya da gosterilen reklamla-
rin bilinen markalara ait reklamlar olmasindan kay-
naklaniyor olabilir. Dolayisiyla, reklama kars1 tutum
olumsuz olmadi8: i¢in markaya kars: tutumun olum-
luya kaymasi g6z ard1 edilmemelidir.
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Tablo 7. Reklamin Cinsel Cekicilik Diizeyine Gore Markaya Karsi Tutum ve t-test Sonuglari

t-test sonucu
Hangi reklama maruz kald1? N Mean Sig. (2-tailed Farklilik
Markaya Kars1 Gucci (Yiiksek Diizey Cinsel 000
o 175 1.67
Genel Tutum Cekicilikli Reklam)
Var
Reebok (Orta Diizey Cinsel Cekicilikli 000
175 1.92
Reklam)

N:Denek Sayis;; Mean:Aritmetik Ortalama

Reklaminda Cinsel Cekicilik Yer Alan Markaya
Karsi Satin Alma Niyeti Olumsuz

Cinsel ¢ekicilik diizey farkinin da hesaba katilarak
yapilan analiz sonucunda katilimeilarin % 59,1’ rek-
lamda yer alan markay: satin almayacaklarini bildir-
mistir ve her iki reklam i¢in de olumsuz satin alma
niyeti orani ve ortalamasi aynidir. Reklama kars1 her-
hangi bir tutum bulunmazken, markaya kars: tutum
olumlu, ancak satin alma niyeti olugsmamistir. Bu,
markaya karst olumlu bir tutum olsa da, markayi sat-
tirmak igin yeterli olamayacagini, reklamin etkisinin
unutulmamas gerektigini gostermektedir. Tiiketicile-
rin icinde cinsel ¢ekicilik iceren reklami satin alma
niyetleri diger tilkelerdeki caligmalardan (Amerikada
1994’te LaTour ve Henthorne, Cinde 1999da Tai ben

Tablo 8. Satin Alma Niyeti Frekans Tablosu

zer ¢aligmalar1 yapmistir) farklilik gostermektedir.
Literatiirde yer alan benzer ¢aliymada (LaTour ve
Henthorne, 1994) orta diizey cinsel ¢ekicilikli rek-
lamda yer alan markay satin alma niyeti, ytiksek dii-
zey cinsel iceren reklamdan daha olumludur. Dolay1-
styla, reklama kars1 olusan tutum satin alma niyetini
etkilemektedir. Tiiketicinin zihninde marka olumlu
bir konuma sahip olsa da, bu tarz reklam yapan bir
markanin bazi kisilik degerleriyle 6rtiismeyecegi dii-
stiniilityor olabilir. Reklamin bir de ahlaki agidan de-
gerlendirmeye tabi tutuldugu varsayilirsa, satin alma
niyetinin olusmamasi sagirtict bir sonug degildir.

Satin alma niyeti Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Gegerli Satin alinm 143 40,9 40,9 409
Satin almam 207 59,1 59.1 100,0
Total 350 1000 100,0

Sonu¢

Reklamda cinsel 6gelerin kullanimi {izerine bugiine
kadar, ozellikle Amerika Birlesik Devletlerinde, pek
¢ok caligma yapilmustir. Reklamda cinsellik, reklami
yapilan {riiniin ozellikleri, okuyucunun cinsellikle
ilgili bilincini diirtiiklemek i¢in, ya da okuyucunun
cinsel arzularini ateslemek i¢in kullanilmaktadir
(Dal ve Sener, 2006, s.1). Reklamda kullanilan cin-
selligin etkileri tizerine yapilan caligmalardan elde
edilen sonuglar, cinselligin tiiketicilerin satin alma
motivasyonu ve arzularini kiskirtmada ise yaradigin
ortaya koymustur. Reichert (2003), bazi durumlar-
da, reklamda cinselligin giiglii, canli ve uzun 6miirli
markalarin yaratilmasina katkida bulundugunu soy-
lemektedir.

Cinselligin her zaman sattig1 fikri, cogu zaman rek-
lamcilarin kurtaricist olmustur. Eger, iriiniiniiziin
“essiz” bir ozelligi yoksa, mevcut reklam yogunlugu
arasindan styrilmanin kolay yollarindan birisi rek-
lamda “cinsel ¢ekicilik” kullanmaktr.

Reklamda cinsel gekicilik kullanma ya da kullanma-
ma basit bir soru degildir. Ancak yapilan aragtirma-
nin sonucunun da gosterdigi gibi, reklamda ozellikle
yiiksek diizey cinsel ¢ekiciligin kullanilmasi ahlaken
uygun bulunmamaktadir. Reklamcilarin bu konuda
stratejik diistinmeleri gerekmektedir. Kullandikla-
r1 ¢ekiciligin hedef kitleye uygunlugu bir yana, top
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lumsal etkisinin de enine boyuna tartisilmasi fayda-
I1 olacaktir. Amerikada 1994’te LaTour ve Henthor-
ne ile Cinde 1999da Tainin yaptiklar1 benzer ¢alis-
malar o kiltlirlerde cinsel ¢ekiciligin reklamlarda
kullanildiginda nasil bir etki yarattigini agik¢a gos-
termektedir. Bu ¢alisgma, LaTour ve Henthorne ile
Tainin c¢aligmasini tekrarlayarak, Tiirkiye baglam
icerisinde tiiketicilerin reklamda cinsel ¢ekicilikle-
rin kullanimi hakkindaki ahlaki degerlendirmesini
ortaya ¢ikarmaya ¢alismistir. Diger iki calismada da
oldugu gibi, basin reklamlari {izerinden, tiiketicilerin
iki farkl diizey cinsel igerige sahip reklama, markaya
kars1 tutumlarr ile satin alma niyetleri incelenmistir.
Bunu yaparken egitim diizeyi, yas, cinsiyet ve gelir
diizeyi faktorleri de goz 6ntinde bulundurulmustur.
LaTour ve Henthorne ile Tainin yaptiklar: ¢aligma-
lara benzer olarak bu ¢alismadan ¢ikan sonuca gore
yiksek diizey cinsel gekicilige sahip reklam tiike-
ticilerce kabul edilmemekte, ayni zamanda ahlaki
acidan da “dogru” bulunmamaktadir. Orta diizey
cinsel cekicilik iceren reklam daha kabul edilebilir
gozlikmektedir. Her iki ¢aligmadan farkli olarak, bu
caligma, Turkiyede kadinlarin yiiksek diizey cinsel
gekicilikli reklami, erkeklerin ise orta diizey cinsel
gekicilikli reklami daha kabul edilebilir buldugunu
gostermigstir. Her ne kadar, kullanilan cinsel ¢ekicilik
diizeyinin marka tutumu tizerinde dogrudan bir etki-
ye sahip oldugunu séylemek zor olsa da, ¢aligmanin
bulgularinda da goriilebilecegi gibi reklaminda cinsel
gekicilik kullanan markaya kars: genel tutum olum-
ludur. Bu sonug, Tainin ¢aligmasi ile tutarli, ancak,
LaTour ve Henthorne'un ¢alismasindan ¢ikan sonug-
la bir anlamda tutarsizdir. Ozellikle kadinlar, yiiksek
diizey cinsel ¢ekicilikli reklama olumsuz baktiklar:
gibi, markaya da olumsuz yaklagsmislardir. Acikeast,
reklamcilik toplumun koydugu degerler icerisinde
varligini stirdiirmektedir. Toplumun neyi ahlaken
uygun buldugu ya da bulmadigi, neyi kabul ettigi
ya etmedigi zamanla degisir. Reklam yaraticisi i¢in-
de yasadig1 toplumda reklamcilik yapmak ve bagarili
olmak istiyorsa, toplumun hassas oldugu noktalari,
neleri begenip, nelerden nefret edecegini, hatta neleri
reddedecegini bilmeli ve her zaman dikkate almalidir.

Ahlaki degerlerin her gecen giin degistigi, laiklik,
muhafazakarlik gibi kavramlarin taniminin yapila-
madigy, hatta liriiniin dogas1 geregi “i¢inde ¢iplaklik
bulunduruyor” diye mayo reklamlarinin krize neden
oldugu bir donemde reklamda cinsel ¢ekiciliklerin
kullanimi ve bunun ahlaki degerlendirmesini yapmak
oldukga zor goriinmektedir. Bu ¢alismadan ¢ikan so-
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nug; cinsel ¢ekiciligin diizeyi ne olursa olsun ahlaken
uygun bulunmadig, reklam ve marka begenilse dahi
reklami yapilan markay1 satin almaktan kaginildig: ve
ahlaki tutumun egitim ve gelir seviyesiyle dogru, yas
diizeyi ile ters orantili oldugudur.

Yukarida 6zetlenen bulgularin hem reklam profesyo-
nelleri hem de diizenleyici kurumlar (6zdenetim de
dahil) acisindan yonlendirici olacag: diisiiniilmekte-
dir. Cinsel igerikli reklamlarin kullanilmasina yonelik
karar cevrelerinde hedeflenen kitlelerin profili, irtin
kategorisi ozellikleri belirleyici olacaktir. Bu ¢alis-
ma iginde yer vermedigimiz kimi tartisma noktalar1
arasinda 6zellikle cinsellik ve iiriin kategorisi uygun-
lugunun son derece dnemli oldugunu da belirtmek
gerekiyor.

Tiiketiciler cinselligi, uygun ve yerinde kullanilmasi
durumunda farkli degerlendirmektedir. Tiirkiye insa-
nina dair her tiir kalip yarginin kolaylikla ¢oziillmeye-
cegi agiktir. Sosyolojik calismalar ile iletisim aragtir-
malar1 arasinda sinerjik yeni arastirmalar, konunun
daha derinlemesine ele alinmasina son derece yararl
katkilar yapacaktir.
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