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Gliniimiiz reklamciliginda cinsel ¢ekiciliklerin artan kullanimi ile birlikte bu ¢alisma,
LaTour ve Henthorne ile Tai’nin ¢alismasini tekrarlayarak, bir Tiirk gercevesi icerisinde
tikketicilerin ~ reklamda cinsel c¢ekiciliklerin =~ kullannmi  hakkindaki  ahlaki
degerlendirmesini aragtirmaktadir. Caligma, 6zellikle, Reidenbach-Robin ¢ok boyutlu
ahlaki Olcegi, reklama karsi tutum, markaya karsi tutum ve satin alma niyeti tepkileri
iizerine odaklanmaktadir.

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

Sonuglar reklamda cinsel ¢ekiciligin kullaniminin Tiirkiye’de de dikkat ¢ekici bir unsur
oldugunu gostermektedir. LaTour & Henthorne ile Tai’nin bulgulariyla benzer olarak,
cevap verenin cinsiyetine bakmaksizin, yiiksek diizey cinsel ¢ekiciligin kullanimi
tilkketicilerce hos goriilmemektedir. Reklama karsi tutum, markaya karsi tutum ve satin

alma niyeti yas, egitim ve gelir seviyesine gore degismektedir.
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ABSTRACT

the ATTITUDE RESEARCH AIMED SEXUAL APPEALS in
ADVERTISEMENTS ASSESS ETHICS by the EFFECTS of
COMMUNICATION

Giilcan SENER

Department of Advertisement and Public Relations
Anadolu University Graduate School of Social Sciences, September 2007

Advisor: Assoc. Prof. Ferruh UZTUG

With increasing use of sexual advertisements in today’s advertising, this study explores
consumer’s ethical judgements about the use of sexual appeals in advertising in a
Turkish context by replicating LaTour & Henthorne’s and Tai’s studies. It specifically
focuses upon responses on the Reidenbach-Robin multidimensional ethical scale,
attitude toward the ad, attitude toward 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 attractive 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, attitudes towards the brand and purchase intensions are changing due to

age, eduacation and income level.



JURI VE ENSTITI ONAYI

Giilcan SENER'in’, “Reklamda Cinsel Cekiciliklevin Iletisim Etkisi ile Ahlaki
Degerlendirmesine Yonelik Tutum Arastirmast™ bashkh tezi 25 Aralik 2007 tarihinde,
azadidaki juri tarafindan Lisanslstd Egidm Ogretim ve Smav ¥ Snetmeliginin ilgili maddeleri
uyarince, Reklameihk ve Halkla iliskiler Anabilim Dalinda yiiksek lisans tezi olarak

degerlendirilerck kabul cdilmistir.

i mza
Uye (Tez Damsmam) : Doc.Dr.Ferruh UZTUG
Uye : Doc.Dr.R.Ayhan YILMAZ

Uve : Yard.Do¢.Dr.N.Aysun YUKSEL

Prof e N arbbn By I N
Snadofo Unipersitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisti Midiirii



ICINDEKILER
OZeeereeereesesensesesassassssasessassessessessasssssssssssssssssssesssssesssssasssssssssssssssssssesssssssess
ABSTRACT ...uuiiinneiinsnicssansssnnssssnssssssssssssssssasssssassssssssssssssssssssssssssssssssssasssssases
JURI VE ENSTITU ONAYL.ouoeorerrurnrenensenensesessessessesssssssssssssessessessasssssasens
OZGECMIS.uueeeereeeeeeessssssssssssssssssssssssssssssssssssssesesssssssssssssssssssssssessssssseses
TABLOLAR LISTES..covceeneueereeueererunenessesessessessessensensessssssssessessensessessassessssns
SEKIL LISTESI......ccoiiiiieererererererereresesesesesesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses
L. GIRIScovrereeeceeeneneneresesesesesesesssssssssssssssesessssssssssssssssssssssessssssssssssssssssesens

1.1, Problem.....eiiiinivsnricisisnnnnicsssnsnssssssssscsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses
1.1.1. ReKIaMCIIK....uueeiiiiivnniicsissnnicnsssnniecsssnnsesssssnssessssssssssssssssssssnnsns
1.1.1.1. Reklamcilikta Tutum Kavramil.......ccccoeiiiinniieiinnnnicnn
1.1.2. Reklamda Yaraticl Strateji......cccceeeccercssenecscnrcsssnrcssnnrcssnnessonsesans
1.1.3. Reklamda CeKicCiliK.....cccccovrurrenssrnrissssnsisscsariosssssscccssssssssssssascns
1.1.3.1. Cekicilik SIflamalari......cccccocnnnnnsenneiicccssssssssnensssscssssscssanees
1.1.3.1.1. Aristo ile Baslayan SInIflama.........c.ccoevrererenreererererennene
1.1.3.1.2. Rasyonel CeKiCilIKIer.......cccuvurriervvnrrcsssnerecsssnrncsssnsnecsans
1.1.3.1.3. Duygusal CeKiCiliKIer........ccccvveriirsrrniiesscnrrccssrnnrecsssnnneees

1.2. Cinsellik ve Cinsel Cekicilik... cee
1.2.1. Psikoloji, Sosyoloji ve Antropolop Ag:lsmdan
L0511 1Y) | 1

1.2.2. Tiirkiye’de Cinsellige

Bakis...

1.2.3. Reklamlardaki Cinsellik .

1.3. Cinselligin Ceklcﬂlk Olarak Kullanllmas1 .....................................

1.3.1. Tanim..

1.3.2. ilk Callsmalar ve Clnsel Ceklcﬂlgln Reklamlarda Sunulus

Bigimleri................

1.3.3. Ahlak Bakimindan Reklamlarda Cinsel Cekiciligin

KullanilmasT ceueeeeeeieieiietieeeeereeieeeeeereesereeeccseeccsssssssssssensses

1.3.4. Etki Arastirmalari.......ccccovviiiiiinneimnniiinimniiesmssiesssssssses

2. ARASTIRMANIN YONTEMI....
2.1. Arastirmanin émam ........
2.2. Arastirmanin Onemi........

2.3. Arastirmanin Varsaylmlark.....cceecncecnseecnssencnsencssencssssscsssescsssnes

2.4. Arastirmanin SINIIIKIAT L.eciionniicnniennsericssniscssicsssssesssssesssssesssssene

2.5. Arastirma Modeli..............

2.6. Calismanin Evreni ve Orneklemi..........cocoeueueeenererererserescsesesensnenes

2.7. Reklamlarin Belirlenme S
2.7.1. Operasyonel Tanimlar

iireci ve Anket Formu......c.cceovvevennee.

2.8. Verilerin ANAlIZI.....ooveniieeenneiiimncerneenecesrereessesensssssssassessssessssossase

Vi

25
26

38
38

39
40

40

40
41
43
46
47



3. BULGULAR Ve YORUM.u....cuiiireiseensnensnensnecssncssesssessssesssassssesssssssassssasanns
3.1. Reklama Kars1 Tutum.. .
3.2. Markaya Karsi Tutum ve Satm Alma leetl ..........................
3.3. Ahlaki Tutum BoOyUtU........ccciicivniiniencsssnncsssnnssssssesssssnssssssssssssssssnss
3.4. Cinsiyete Gore Genel TutumM.......ccccvvuercciirnneicssssnneccsssnencssssssnecssnnns

34.1. Cinsiyete Gore Yiiksek ve Orta Diizey Cinsel Cekicilik
Iceren Reklamlara Karsi Tutum . cee
3.4.2. Cinsiyete Gore Yiiksek ve Orta Duzey Clnsel Ceklcﬂlk
Iceren Markalara Karst TUtUI.......c.cucueuerererererererereresesessnesesennes
3.4.3. Cinsiyete Gore Yiiksek ve Orta Diizey Cinsel Cekicilik
Iceren Markalar: Satin AIMa Niyeti.......eoveerererersereereseresseresenes
3.4.4. Cinsiyete Gore Yiiksek ve Orta Diizey Cinsel Cekicilik
Iceren Reklamlara Karsi Ahlaki Tutum.........c.ceeeeereererenenrenenes
3.5. Egitim Diizeyine Gore Genel Tutum.........cccecvveeiicccsnrecciscsnnriecssnnnes
3.5.1. Egitim Diizeyine Gore Yiiksek ve Orta Diizey Cinsel
Cekicilik Iceren Reklamlara Karsi Tutum..........oceveeeeuenserensenens
3.5.2. Egitim Diizeyine Gore Reklamlarinda Yiiksek ve Orta
Diizey Cinsel Cekicilik iceren Markalara Karsi Tutum ve
Satin Alma Niyeti...ooooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiiiieiiiieieiinnieees
3.5.3. Egitim Diizeyine Gore Yiiksek ve Orta Diizey Cinsel
Cekicilik I¢eren Reklamlara Kars1 Ahlaki Tutum...................
3.6. Yas Seviyesine Gore Genel Tutum .........eeeecvvverecssisneiccscsnnrncsssnnnes
3.6.1. Yas Seviyesine Gore Yiiksek ve Orta Diizey Cinsel Cekicilik
iceren Reklamlara Karsi TUtUI. ........cceeeeceenenensenesesesenesene
3.6.2. Yas Seviyesine Gore Reklamlarinda Yiiksek ve Orta Diizey
Cinsel Cekicilik iceren Markalara Karsi Tutum ve Satin
AIMA NIYCliuuerririeesrrecssenisnensnnssrensnnssnesssecsssesssnssssssssesssessssssssassssees
3.6.3. Yas Seviyesine Gore Yiiksek ve Orta Diizey Cinsel Cekicilik
iceren Reklamlara Karsi AhlaKi Tutum.........cceeeveeereverenrerenenes
3.7. Aylik Gelir Diizeyine Gore Genel Tutum............coceevuersurseecseccenanne
3.7.1. Ayhik Gelir Diizeyine Gore Yiiksek ve Orta Diizey Cinsel
Cekicilik Iceren Reklamlara Karsi TUtum.........ceeeeuereerensennsenes
3.7.2. Aylik Gelir Diizeyine Gore Reklamlarinda Yiiksek ve Orta
Diizey Cinsel Cekicilik iceren Markalara Karsi Tutum ve
Satin AIMa NIYELi ..cccevereiiveicisnncssnicsssricssnicssnnesssnissssnssssssesssssenes
3.7.3. Aylhik Gelir Diizeyine Gore Yiiksek ve Orta Diizey Cinsel
Cekicilik Iceren Reklamlara Kars1 Ahlaki Tutum.............
3.8. Cinsel I¢erigin Iritasyon Boyutu........ccevuvevrneerneennneennnennennnn
3.9. Cinsel i¢erik ve Kullamm Hakkinda Genel Tutum.................
3.10. Cinsel icerik ve Uriin Kategorisi.........ccvvuereerrueeeernueeeennnnnn.
3.11. Demografik ve S.E.S. Verilerinin Genel Dagilimi

48
48
49
51
52

52

53

54

54
55
56

58

60
63
63

65

67
70
70

72

73

77
77
79
80

82
82
89

vil



viil

EKLER.. ..ottt iicitiieiietieeiatenecnesacnees 920
KAYNAKQCA . cootietinntinneintictiestinsessteessisssessissstssssesssessssesssssssssssssssssssssses 95
TABLOLAR LISTESI
. Sayfa
Tablo-1a. Reklam Arastirmasinda Tanimlanan Cinsel Igerik Tiirleri
23
Tablo-1b. Cinsel Cekicilik Kullaniminin Reklama, Markaya ve Satin Alma
Niyetine Karsi Tutum Uzerindeki Etkileri 33
Tablo-2. Eskisehir Merkez’de Yasayan 15 Yas Ustii Bireylerin 2000 Y1l1 Genel
Niifus Sayimindaki Egitim Diizeyi, Yas ve Cinsiyete Gore Dagilim1 42
Tablo-2a. Evrenden Alinan Orneklem ve Olusturulan Kotalara Gore
Dagilim1 42
Tablo-3. Reklamin Cinsel Cekicilik Diizeyine Gére Reklama Kars1 Tutum ve t-
test Sonuglar1 48
Tablo-3a. Reklamin Cinsel Cekicilik Diizeyine Gore Reklama Karsi
Genel Tutum ve t-test Sonuglari 49
Tablo-4: Reklamin Cinsel Cekicilik Diizeyine Gére Markaya Karsi Tutum ve t-
test Sonuglar1 49
Tablo-4a: Reklamin Cinsel Cekicilik Diizeyine Gore Markaya Kars1
Genel Tutum ve t-test Sonuglari 50
Tablo-5. Satin Alma Niyeti Frekans Tablosu 50
Tablo-6: Reklamm Cinsel Cekicilik Diizeyine Gore Ahlaki Tutum ve t-test
Sonuglari 51
Tablo-6a: Reklamin Cinsel Cekicilik Diizeyine Gore Genel Ahlaki
Tutum ve t-test Sonuglari 51
Tablo-7: Cinsiyete Gore Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Karsi Genel
Tutum ve t-test Sonuglari 52
Tablo-8: Cinsiyete Gore Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Kars1 Genel
Tutum ve t-test Sonuglari 52
Tablo-9: Cinsiyete Gore Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklamdaki Markaya
Kars1 Genel Tutum ve t-test Sonuglar1 53

Tablo-11: Cinsiyete Gore Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Karsi Genel
Ahlaki Tutum ve t-test Sonuglar1 54



Tablo-12: Cinsiyete Gore Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Karsit Tutum
ve t-test Sonuglari

Tablo-13: Cinsiyete Gore Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Kars1 Tutum ve
t-test Sonuglar1

Tablo-14: Egitim Diizeyine Gore Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama
Kars1 Tutum Ortalamalar1

Tablo-14a: Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Kars1 Egitim
Diizeylerinin Coklu Karsilagtirilmasi

Tablo-15: Egitim Diizeyine Gore Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Kars1
Tutum Ortalamalar1

Tablo-15a: Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Karg1 Egitim
Diizeylerinin Coklu Karsilastirilmasi

Tablo-16: Egitim Diizeyine Gore Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklamda Yer
Alan Markaya Kars1 Tutum Ortalamalari

Tablo 16a: Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklamda Yer Alan
Markaya Kars1 Egitim Diizeylerinin Coklu Karsilastiriimasi

Tablo-17: Egitim Diizeyine Gore Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklamda Yer
Alan Markaya Kars1 Tutum Ortalamalari

Tablo 17a: Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklamda Yer Alan Markaya
Kars1 Egitim Diizeylerinin Coklu Karsilastirilmasi

Tablo-18: Egitim Diizeyine Gore Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama
Kars1 Ahlaki Tutum Ortalamalar1

Tablo 18a: Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Kars1 Ahlaki
Tutumun Egitim Diizeylerine Gore Coklu Karsilagtirilmasi

Tablo-19: Egitim Diizeyine Gore Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Kars1
Ahlaki Tutum Ortalamalar1

Tablo-19a: Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Kars1 Ahlaki
Tutumun Egitim Diizeylerine Gore Coklu Karsilastirilmasi

Tablo-20: Egitim Diizeyine Gore Yiiksek ve Orta Diizey Cinsel Cekicilikli
Reklamlara Verilen Cevaplarin Ortalamalar1

Tablo-21: Yas Seviyesine Gore Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Karsi
Tutum Ortalamalar1

Tablo-21a: Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Kars1 Yas
Seviyelerinin Coklu Karsilastirilmasi

X

55

55

56

56

57

57

58

58

59

59

60

60

61

61

62

63

63



Tablo-22: Yas Seviyesine Gore Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Kars1
Tutum Ortalamalar1

Tablo-22a: Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Kars1 Yas
Seviyelerinin Coklu Karsilastirilmasi

Tablo-23: Yas Seviyesine Gore Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklamda Yer
Alan Markaya Kars1 Tutum Ortalamalari

Tablo-23a: Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklamda Yer Alan
Markaya Kars1 Yas Seviyelerinin Coklu Karsilastirilmasi

Tablo-24: Yas Seviyesine Gore Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklamda Yer
Alan Markaya Kars1 Tutum Ortalamalari

Tablo-24a: Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklamda Yer Alan Markaya
Kars1 Yas Seviyelerinin Coklu Karsilastirilmasi

Tablo-25: Yas Seviyesine Gore Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Kars1
Ahlaki Tutum Ortalamalar1

Tablo-25a: Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Kars1 Ahlaki
Tutumun Yas Seviyelerine Gére Coklu Karsilastirilmasi

Tablo-26: Yas Seviyesine Gore Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Kars1
Ahlaki Tutum Ortalamalar1

Tablo-26a: Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Kars1 Ahlaki
Tutumun Yas Seviyelerine Gore Coklu Karsilagtirilmasi

Tablo-27: Yas Seviyesine Gore Yiiksek ve Orta Diizey Cinsel Cekicilikli
Reklamlara Verilen Cevaplarin Ortalamalar1

Tablo-28: Gelir Diizeyine Gore Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Karg1
Tutum Ortalamalari

Tablo-28a: Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Kars1 Gelir
Diizeylerinin Coklu Karsilastirilmasi

Tablo-29: Gelir Diizeyine Gore Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Kars1
Tutum Ortalamalar1

Tablo-29a: Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Kars1 Gelir
Diizeylerinin Coklu Karsilagtirilmasi

Tablo-30: Gelir Diizeyine Gore Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklamda Yer
Alan Markaya Kars1 Tutum Ortalamalari

64

64

65

65

66

66

67

67

67

68

69

70

70

71

71

72



Tablo-30a: Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklamda Yer Alan
Markaya Kars1 Gelir Diizeylerinin Coklu Karsilastirilmasi

Tablo-31: Gelir Diizeyine Gore Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklamda Yer
Alan Markaya Kars1 Tutum Ortalamalar1

Tablo-31a: Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklamda Yer Alan Markaya
Kars1 Gelir Diizeylerinin Coklu Karsilagtirilmasi

Tablo-32: Gelir Diizeyine Gore Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Kars1
Ahlaki Tutum Ortalamalar1

Tablo-32a: Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Kars1 Ahlaki
Tutumun Gelir Diizeylerine Gore Coklu Karsilastirilmasi

Tablo-33: Gelir Diizeyine Gore Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Kars1
Ahlaki Tutum Ortalamalar1

Tablo-33a: Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Kars1 Ahlaki
Tutumun Gelir Diizeylerine Gore Coklu Karsilastirilmasi

Tablo-34: Gelir Diizeyine Gore Yiiksek ve Orta Diizey Cinsel Cekicilikli
Reklamlara Verilen Cevaplarin Ortalamalar1

Tablo-35: Cinsel igerikli bir reklamdan en ¢ok hangi durumda rahatsiz olursunuz?
Ortalamalar

Tablo-35a: Cinsel icerikli bir reklamdan en ¢ok hangi durumda rahatsiz
olursunuz? Frekans Tablosu

Tablo-36: Cinselligin yer aldig1 reklamlarla ilgili genel diisiince ve ortalamalar1

Tablo-37: Cinsel icerigin hangi {iriin kategorisi i¢in kullanilabilir oldugu frekans
ve ortalamalar1

Tablo-38: Egitim durumu frekans tablosu
Tablo-39: Yas frekans tablosu

Tablo-40: Meslek frekans tablosu
Tablo-41: Aylik gelir diizeyi frekans tablosu
Tablo-42: Cinsiyet frekans tablosu

Tablo-43: Maruz kalinan reklama gore egitim diizeyi, yas ve cinsiyet tablosu

Xi

72

72

73

74

74

74

75

76

77

77

78

79

80

80

80

81

81

81



SEKIL LISTESI

Sekil-1. Cinsel ¢ekicilik kullaniminin reklama, markaya ve satin alma

niyetine kars1 tutumu lizerindeki etkileri
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1. GIRIS

Reklam bir igin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda, kitle iletisim
araclarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir. Yasadigimiz devirde
yiizlerce c¢esidi olan iirlin ve hizmetleri tiiketicinin zihnine yerlestirmede reklama
onemli gorevler diismektedir. Tiiketiciler agisindan da reklam, pazarda bulunan
birbirinin ayn1 ylizlerce marka i¢inden kendi yararina en uygun iriinii segmesinde

rehber rolii oynamaktadir.

Gilintimiizde reklamcilar iiretici firmalarimn iirettikleri mal veya hizmeti tiiketiciye
ulastirmada akildan ¢ok duygulara hitap etmek i¢in reklamlarda cinsel ¢ekicilikleri
kullanirlar ve gorsel medyada yaymlanan cinsel cekicilikli reklamlar tiiketicinin
dikkatini ¢ekmede hi¢ zorlanmazlar. Ciinkii, insan, satin alma karar1 verirken de
aklindan ¢ok duygulariyla hareket eder. Bu nedenle reklamcilikta cinselligin daima

sattigina inanilir.

1.1. Problem

Bu c¢alismada, reklamcilarin hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek igin siklikla
basvurdugu reklamda cinsel g¢ekiciligin kullanilmas: konusuna yer verilecektir.
Reklamda cinsel ¢ekiciligin kullanilmast konusu, ahlaki bir bakis agisiyla cinsel
cekiciligin reklama ve markaya karsi tutum ile satin alma niyetine etkileri baglaminda
basmn reklami 6zelinde ele alinacaktir. Kullanilan cinsel ¢ekiciligin diizeyinin tutum
lizerinde nasil bir etkiye sahip oldugu, cinsel igerikten hangi ortamlarda rahatsiz
olundugu, tiiketicilerin cinsel icerige genel bakisi ve cinsel igerigin hangi {irlin
kategorileri i¢in uygun olabilecegi sorgulanacaktir. Bir diger merak edilen konu
Tiirkiye’de basinda yayinlanan cinsel cekicilikli reklamlara karsi tutumun cinsiyet,

egitim, yas ve gelir seviyesine gore farklilagip farklilagsmadigidur.

Reklamda cinsel g¢ekiciligin kullanim1 gegmisten giiniimiize hizla artmistir. Bu
konuyu ¢esitli yonleri ve etkileriyle arastiran calismalar bulunmaktadir. Ancak, cinsel

cekiciliklerin reklam, marka ve satin alma tutumuna etkilerini ahlaki yoOniiyle



sorgulayan sadece iki ¢alisma yer almaktadir. Ilki, La Tour ve Henthorne tarafindan
1994°te yapilmistir ve Amerikan tiiketicisine dair bilgiler sunmaktadir. Digeri ise, Susan
Tai tarafindan 1999°da yapilan ve Cinli tiiketicilerin bakis agisin1 veren caligmadir.
Tiirkiye’de reklamda cinsel ¢ekiciligin kullaniminin etkilerini ahlak yoniiyle ele alan bir

calismaya rastlanmamustir.

Tez kapsaminda yapilacak c¢alismayla reklamda cinsel ¢ekiciliklerin
kullanilmasimin tiiketicinin tutumu tizerindeki etkilerini ahlak boyutuyla vermesi

hedeflenmektedir.

1.1.1. Reklameihik

Diinyada milattan o©nceki donemlerde insanhigin sosyolojik ve ekonomik
ihtiyaclar1 dogrultusunda eski medeniyetler tarafindan ilk Onceleri basit yontemlerle,
dogaglama ve bilingsiz bir bigimde uygulanmaya baslayan ve daha sonralar1 15. yiizyil
ortalarinda matbaanin icat edilmesiyle gercek kimligi konusunda hizla yol almaya
baslayan reklamcilik; 21. yiizyila gelindiginde yasamin her alaninda var olan ve hatta
zaman zaman bireyin hayatin1 yOnlendiren, secimlerini etkilemek suretiyle de

aliskanliklarini dahi belirleyen bir arag halini almigtir.

Reklamcilik, ikna edici iletisim yontemleri kullanarak herhangi bir seyin satigini
yapmaktir. David Bernstein’a gore "Reklam, tiliketiciyi satin almaya ydneltmek
amactyla, {rlinler hakkinda fikirler olusturulmasi ve / veya iletilmesidir". Bill
Bernbach’a gore ise "Reklamcilik bir bilim degil, bir ikna etme igidir ve ikna etme de
bir sanattir" (Reklam Atolyesi, http://ilef.ankara.edu.tr/rekl, 2007).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimma gore reklam, herhangi bir {iriiniin,
hizmetin ya da diisiincenin bedeli ddenerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi
anlasilacak bicimde yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim eylemleridir. Reklam
pazarlama iletisimi ve tutundurma karmasinin, lizerinde en ¢ok konusulan ve tartisilan
elemanlarindan biridir. Pazarlama taniminin gelismesiyle birlikte iirlin, hizmet, kisi ve
diisiinceler de pazarlama kapsami i¢cinde diisliniilmiis, reklamin ilgi alanlarini1 da dogal
olarak degistirmistir (Odabast ve Oyman, 2002). Reklamlarm temel amaci, kendisine

bakanlar1 etkileyerek, satin alma davranigini gerceklestirebilmektir. Bu anlamda reklam



bir iletisim faaliyeti oldugu kadar bir pazarlama faaliyeti olarak da nitelendirilmektedir

(Giirgen, 1996).

Reklam bir iirlin hakkinda tiiketiciyle yapilan bir goriismedir. Reklamcilik, ayni
zamanda, bir ¢esit kitlesel iletisim aracidir ve basit bir iletisimden c¢ok daha fazla

karmasiktir (Moriarty, 2000).

Solomon, Bamossy ve Askegaard (1999) iknayr tutumlar1 degistirmek iizere
girilen aktif cabalar olarak tamimlar ve ikna, pek cok pazarlama iletisiminin esas
amacidir. Tkna edici mesaj insanlar1 bir seyleri yapmalar1 ya da hissetmeleri igin
gelen kabul de aslinda iknadir (Yilmaz, 1999). Moriarty’nin (2000) de belirttigi gibi,
reklam insanlarin dikkatini ¢eker, bilgi verir, bir seylerin altinm1 ¢izmeye ¢alisir ve bir

seyleri satin almak, denemek ya da yapmak i¢in tesvik eder.

Reklamcilik {irtinlere kisilikler veren, tliketicilerin benlik imajlarini, yasam
bigimlerini idealize eden, Oneriler sunan bir kiiltiirel iletisim bi¢imi olarak da

tanimlanabilir (Uztug, 2003).

Reklam firiin ve hizmetlerin pazarlanmasinda 6nemli bir isleve sahip olmasindan
dolay1 ekonomik bir olgu olarak goriiliir. Reklamciligin bir boyutu, ikna ve pazarlama
yonlii olmasidir. Reklamin diger bir boyutu ise kiiltiirel bir metin olma 6zelligidir. Uriin
ve hizmetleri pazarlarken kiiltiirel 6gelere ve mitlere bagvurur. Reklamin kiiltiirel bir
iletisim sekli olarak incelenmesi tiiketim kiiltlirii ¢alismalariyla i¢ igedir. Reklam
metinleri tiiketiciye {irlinii kullanarak “smif atlayacagr” , “yasamin olumlu anlamda
degisecegi” , “bir gruba ait olacag1” ya da “farkli olacag1” gibi iletiler sunmakta, {iriiniin

tanitimi ise geri planda kalmakta ya da hi¢ yer almamaktadir (Dagtas, 2002).

Gilintimiizde reklamcilik iirinlerin fiziksel, somut ve islevsel boyutlarinin 6tesinde
iriinli niteleyen isme bir “deger” eklemede temel bir role sahiptir. Eklenen degerin
dogasi kiiltiirel anlamlarla dogrudan iliskilidir. Reklam, imajlar yaratma, tiiketicilerin

zihninde kendilerine —benliklerine- yonelik imajlar iiretmede en etkin araglardan biridir.



Ozetle, reklamcilik bilgi yiiklii 6zelliginden ¢ok anlam yiiklii bir boyuta tasmmaktadir.
Reklam yaraticilarindan Larry Light’in belirttigi gibi giiniimiiz reklamcilig1 biricik satig

onerisi degil biricik marka kisiligi, imaj1 yaratma amacindadir (aktaran Uztug, 2003).

Reklamcilik iletilerini olustururken, sembolleri ve fikirleri kullanirken kiiltiirel
modellere ve toplumsal etkilesimlere referansta bulunur. Reklamlar gilinlimiizde
yasantimizi yansitan ve bicimleyen en 6nemli kiiltiirel 6gelerden birisidir (Dagtas,

2002).

Tiiketici, diisiinme ve hissetme tarzini, deger sisteminin olugsmasinda, tutumlarin
ve algilama siirecinde kiiltiirtin etkisi altindadir. Kitlesel bir iletisim bi¢imi olarak

reklamcilik da kiiltiiriin yansimalari ile bu baglamda dogrudan iligkilidir (Uztug, 2003).

Globe and Mail gazetesinde yazan William Thorsell 19 Ekim 1991°de yaymladig1
bir yazisinda, Revlon’un baskaninin “Biz parfiim iiretiyoruz ama tiiketicilerimiz umut
satin aliyorlar” ifadesini kullandigini belirtmistir. Reklamcilar, mesajlaria cekicilik ve
heyecan katarak izleyiciyi kendilerine yoneltmek icin televizyonu kullanmaktadirlar.
Gormek her seyin ortaya konulmasi anlamina gelmese de goriintiiler sozlerden daha ¢ok
inandiriciliga sahiptirler. Her hangi bir reklamin amaci markaya ek deger katmaktir.
Reklamin gorevi bir ¢op torbasinin digerlerinden daha dayanikli oldugunu ya da
kullanilan sampuanin, alacak olan1 daha seksi gosterdigine inandirmaktir (Ugur ve

Simsek, 2004).

Bir reklamda, belirli bir iiriin gosterildiginde ya da o {irline neden ihtiyag
duyulmasi gerektigi vurgulandiginda, sadece bununla yetinilmemektedir. Hem iirliniin
sembolik anlami, hem de istek ve degerler yelpazesi devreye girmektedir (Wernick,

1996).

Aronson, Wilson ve Akert (1999) ¢ogu reklamcinin 6nemli duygu ve degerleri
tiriinlerle bagdastirarak insanlarin tutumlarmi daha etkili sekilde temellendirmeye
calistiklarin1 belirtirler. Ornek olarak, yurt dis1 igin olan telefon hizmetlerini ele alirlar.

Bu konu, ¢ogu insan i¢in kdkleri derinde olan duygular uyandirmaz, ta ki, bir adamin



uzaktaki kardesini arayip, onu sevdigi ve Ozledigini sdyledigi ya da annesini arayip
onun i¢in bir ucak bileti aldigini belirttigi reklami gérene kadar. Bu reklamlarda mantig:
zorlayan hicbir sey yok. Hepsinden 6te, 6rnek vermek gerekirse, Turkcell’1 kullanmanim
Vodafone ya da Avea’yr kullanmaktan daha ¢ok ailenize yakinlastiracagma dair hi¢bir
sebep yok. Yine de, bir {iriinle pozitif duygular1 bagdastirarak, reklamci normal bir
iriinii nostalji, sevgi, sicaklik ve genel iyilik duygularint canlandiran bir iiriin haline

getirebilir.

1.1.1.1. Reklamcilikta Tutum Kavrami

Tutum, “bir bireyin bir nesneye, davranisa, kisiye, kuruma ya da bir olaya veya
bireyin diinyasindaki diger farkli durumlara lehte veya aleyhte tepki verme egilimi”

olarak tanimlanir (Y1lmaz, 1999).

Reklamcilik basta olmak iizere pazarlama iletisimi ile dogrudan iliskili olan
tutum kavrami, biligsel, duygusal ve davranigsal olarak {i¢ bilesenle agiklanmaktadir.
Bir kisinin tutum nesnesi hakkindaki bilgileri ve inanglari, bilissel; hissettikleri
duygusal ve tutum nesnesi hakkindaki eylem ve davramiglar1 da davranigsal olarak
tanimlanmaktadir. Bu ii¢ bilesen bagli olarak tutum, genis ve soyut bir anlamlandirma
ve 0zet bir degerlendirmedir (Uztug, 2003). Literatiirdeki ¢ogu ¢aligma reklama yonelik

tutum tistiine odaklanmistir.

Tutum olumlu ya da olumsuz yollarla/sekille iiriin ya da reklama yonelik
yonelimleri/egilimleri yansitir. Reklam, ¢ogu zaman yeni iiriin/hizmet ya da markaya
yonelik uygun tutumlar yaratmak, varolan uygun tutumlar1 pekistirmek, olumsuz
tutumlar1 degistirmek i¢in kullanilir (Belch ve Belch, 1995). Tutumun reklamcilar igin

bir baska 6nemi, iiriinleri ya da sirketleri hem yaratabilmesi, hem de yikabilmesidir.

Reklamin en 6nemli hedeflerinden biri hedef kitlede olumlu marka tutumu
yaratmaktir. Bu amaca ulasmayi1 etkileyen faktorlerden biri reklamm begenilme

diizeyidir. Reklami begenme olumlu bir reklam tutumudur (Cakir, 2006).



Tez kapsaminda yapilan c¢aligmada tiiketicilerin reklama ve markaya karsi
tutumlar1 ile satin alma niyetleri gosterilen iki farkli diizey cinsel ¢ekicilikli reklam ile
Ol¢iilmeye caligilmistir. Bu bakimdan tam da tutum kavrammin taniminm yapildig: bu
noktada reklama ve markaya karsi tutum ile satin alma niyetinin reklamcilik

literatiiriinde ne anlama geldiginin verilmesi faydali olacaktir.

Reklama Karsi Tutum: Reklam tutumu “bir reklama maruz kalma esnasinda
belirli bir reklam uyaranma olumlu ya da olumsuz bigimde cevap verme egilimidir”
(Cakir, 2006). Bir reklam uyaranina maruz kalma siiresince olusan uygun ya da uygun
olmayan tavir, diisiince ya da tepkilerdir. Reklama karsi tutum {izerinde izleyicinin
reklamverene, reklam yapim bilesenlerine, reklamin yarattigi havaya ve izleyiciyi
etkileme diizeyine verdigi tepkiler belirleyici olmaktadir (Solomon, Bamossy &

Askegaard, 1999).

Edell ve Burke (1987)’e gore reklam tutumlarmin duygusal ve bilissel olmak
iizere iki boyutu vardir. Duygusal boyut, reklama maruz kalma esnasinda reklamin
kisilere yasattigi duygulardir. Ornegin reklam sayesinde eglenmek, sinirlenmek,
harekete ge¢me istegi duymak vb. Biligsel boyut ise kisilerin reklama maruz kalma
esnasinda reklam Ozellikleri hakkindaki yargilari, ¢ikarmmlari, tanimlamalarmi ifade

eder.

Markaya Karst Tutum: Marka tutumu, tiiketicinin iirlinii kapsamli bigimde
degerlendirmesi (Cakir, 2006), satin alicinin belli gereksinimlerinin karsilanmasinda
markadan beklentilerinin kapsami (Uztug, 2003) olarak tanimlanir. Tiiketicinin markay1
satin alma niyetinin kigkirtilmasinda bu kapsam, belirleyici niteliktedir. Bu anlamda
etkileyici iletisimin temel hedefi olarak gosterilmektedir.

Ray ve Batra (1983) da markaya karsi tutumun iki bilesene sahip oldugunu
savunmaktadir: birincisi marka hakkindaki inanglardan etkilenen biligsel bilesen;
ikincisi de, markay1 begenmek, sevmek, yakinlik duymak gibi duygular1 barindiran
duygusal bilesen. Eger tiiketicinin marka 6zelliklerine dair bilgisi azsa ve bu bilginin
islenmesi i¢in gereken bilgi isleme cabasi diisiik ise, o zaman marka tutumlarinin

belirlenmesinde begenmenin goérece Onemi artmaktadir. Baska bir deyisle, diisiik



ilgilenim durumunda marka tutumlarinin bi¢imlenmesinde duygularin rolii daha 6nemli

olmaktadir.

Satin Alma Niyeti: Marka sati alma niyeti, satin alicinin markay1 satin alma ya
da satin alma ile ilgili diger eylemlerde kendini yonlendirmesi olarak tanimlanir. Marka
satin alma niyetini gelistirmek, reklamcilar i¢in tutum gibi basarilmasi gereken temel
hedeflerin basinda gelmektedir. Satin alma niyeti iizerinde ilginlik, algilanan risk gibi

degiskenler etkili olmaktadir (Uztug, 2003).

1.1.2. Reklamda Yaratici Strateji

Yaratic1 stratejinin temel igerigini olusturan yapi, reklami yapilacak {iriin
hakkinda neyin nasil sdylenecegi ile ilgili ¢esitli kararlar1 icerir. Ne sOylenecegi iiriin ya
da markanin hedef tiiketiciye saglayacagi yararlara iliskin vaadin saptanmasiyla, nasil
sOylenecegi ise vaadi en iyi sunacak yontemin belirlenmesiyle ilgilidir (Uztug, 1999).
Yaratici strateji en genel anlamda iletisim eylemi i¢in bir plani, iiriin ya da marka icin

genel bir diislincenin ifadesini igerir.

Shultz ve Tannenbaum yaratici stratejiyi, reklami yapilacak iiriin ya da hizmetin
sorun ¢oziicii 6zellikleri ya da yararini ileten bir satig mesajinin diizenlenmesi seklinde
tanimlar. Strateji, {irlin ya da hizmet hakkinda ne sdylenecegi ile ilgili bir ¢aligmadir

(aktaran Yilmaz, 1999).

Reklamda kullanilan mesaj stratejileri ikiye ayrilmaktadir: duygusal mesajli

reklamlar ve olgusal reklamlar.

Duygusal mesajli reklamlar, daha cok giizellik {iirlinleri, kozmetik {iriinler,
zayiflatici Uriinler ve ¢esitli glizellik hizmetleri, moda liiks tiiketim mallar1 gibi alanlara
yonelik {iriinlerin tanitiminda kullanilan duygusal icerikli, ask, sevgi, dostluk, giizellik,
seks gibi temalarin islendigi reklamlardir. Bu tiir reklamlara Hedonik Deneysel Yonli
(HEM Yonli) Reklamlar da denir. Bu model insanlarin iiriin ve hizmetleri bazi

durumlarda belli faydalarma gore ince eleyip sik dokumadan, belli duygusal tatminleri



karsilamak i¢in yani zevk, sevilme, basari, statii, eglence gibi nedenlerle tiikettikleri
iizerinde durur. Bu yonde yapilan reklamlar genellikle sozsliz anlatimlarla ve daha ¢ok

imaj ve fantezi yaratma amagl yapilir.

Olgusal reklamlar ise, daha ¢ok endiistriyel iirlinlerde kullanilan, belli taniklik ve
belgelere dayanan daha ¢ok mantiga seslenen rasyonel temelli reklamlardir. Bu giin bu
iirlinler i¢in de duygusal reklamlar da sik¢a kullanilmaktadir. Bu tiir reklamlara da Bilgi
Islemci Tiiketici Modeli Yaklasimli (CIP Yaklasimi) Reklam denir. Bu yaklagim da
tiikketici, belli asamalar dahilinde analitik ve rasyonel agidan, mantikli diisiinen ve se¢im
yapan biri olarak degerlendirilir. Bu modele gore ilk etapta tiiketici, bir mal ya da
hizmetle ilgili bilgiyi ¢esitli yollardan alir, bu alim1 yaparken goniillii, goniilsiiz ya da
secici dikkat gosterir ve o mal ya da hizmetle ilgili bilgiler bilincaltina yerlesir. Ugiincii
asama dikkatin yonlendirildigi unsurun anlagilmasi agsamasidir. Daha sonra bu anlasilan
bilgi kabul edilir ve bu bilgi depolanarak gerekli goriildiigli durumlarda kullanilmak
iizere hafizaya alnir. Bir sonraki adimda tiiketici edindigi bilgiler yardimiyla tiiketim
tercihleri icin alternatifler gelistirir ve karar verme asamasina gecer. Son asama
tilketicinin tiiketim yoniinde olusturdugu farkli tercihler arasindan, kendisine gore en
uygun olan1 satin almasini saglayacak sekilde harekete gegmesiyle gerceklesir (Elden,

2003).

Laskey, Day ve Crask’in ¢oklu tipolojisinde ise mesaj stratejileri yine ikiye

ayrilmaktadir : enformasyonel ve transformasyonel. Enformasyonel reklamcilik dort,

transformasyonel reklamcilikta li¢ temel mesaj stratejisi yer almaktadir. Enformasyonel

stratejiler icerisinde, unique selling proposition (USP) (biricik satis vaadi) iiriine ait bir
stlinliik, biriciklik vaadinde bulunur. Comparative (karsilagtirmali) strateji USP ile
aymidir, ancak rakipler agikca gosterilmektedir. Preemptive (6ncii iistiinliik) stratejisi
kullanilirken gercek bir iddiadan so6z edilir, ancak ayni iddia birden fazla marka
tarafindan kullanilabilir. Bunu izleyen reklamlarin “me too” (ben de) stratejisi
gelistirdikleri sdylenebilir. Hyperbole stratejisi apagik abart1 ve iddialarla temel mesaji
sisirmektedir. Transformasyonel reklamciligin {i¢ temel stratejisi ise mesajin marka
kullanicisma (user image), bir marka kisiligine (brand image) ya da markaya uygun

kullanim durumlarina odaklanip odaklanmadigina gore smniflandirilmaktadir. Hem



enformasyonel hem de transformasyonel reklamcilikta yer alan “Generic” kategorileri
talebin markaya degil de iiriin kategorisine gore yaratildig: stratejilerdir. “Other” (diger)
kategorisi ise yukaridaki kategorilerin higbirisine girmeyen reklam tiirleri i¢indir

(Laskey, Fox ve Crask, 1995) .

Yaratic1 stratejiyle ilgili diger bir smiflama yaklasimi da akila seslenen akilci
(gergeklere dayanan, bilgisel, mantiksal) ve kalbe seslenen duygusal (imajlar, hisler)
yaklasim ikiligidir. Buradaki ikilik Uriin/ misteri yaklasimiyla ayni ikiligi igermez.
Sozgelimi, miisteri merkezli bir reklam, akilc1 olabilecegi gibi duygusal da olabilir. Bu
ikilik, temel bir ikilik olarak cekicilikler 6zelinde de goriilmektedir (Johar ve Sirgy,
1991).

1.1.3. Reklamda Cekicilik

Reklam literatiiriinde c¢ekicilik kavrami i¢in pek ¢ok tanim yapilmistir. Kavramin

tanimi gibi siniflandirilmasi konusunda da bir fikir birligi s6z konusu degildir.

Cekicilik insanlar1 harekete geciren, ihtiyaclar1 hakkinda konusturan ve ilgileri
hakkinda heyecanlandiran bir seydir. Yani, i¢teki ya da ertelenmis arzular1 uyandirma
gliciine sahip bir ihtiyaca dair bir mesajdir. (Moriarity, 2000). Reklam g¢ekiciligi,
potansiyel tiiketicileri etkinliklerin baz1 tiirlerine kars1 motive etmek i¢in ya da reklami
yapilan tirline kars1 olan fikir veya tutumlarini degistirmelerini etkilemek i¢in kullanilan
bilingli bir girisimdir (ilerisi i¢in gereken enformasyonu ya da satin almay1 etkilemek
icin toplanan bilgiler olarak da isimlendirilebilinir) (Gelb, Hong ve Zinkhan 1985;
Hestroni, 2000). Cekicilik, tiiketicinin Ortiik arzularmni uyandiracak bir gereksinimi
reklam mesajma tasityarak alicilarin ilgilerini, glidiilenmelerini reklam aracilifiyla

kiskirtan bir 6ge olarak tanimlanabilir (Uztug, 2003).

Belch ve Belch (1995), tiiketicilerin dikkatini ¢cekmek ya da {iriin, hizmet veya
bir olaya yonelik duygularini etkilemek icin kullanilan bir yaklagima ¢ekicilik derken,
Berkman ve Gilson (1987) cekiciligi, bir iiriin ya da hizmete yonelik tutumlari

etkilemek ya da bazi faaliyetlere yonelik olarak tiiketicileri motive etmede kullanilan
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yaratici ¢abalar seklinde tanimlar. Russel ve Lane (1993) ise ¢ekiciligi, “reklamcinin
koydugu hedefe yonelik olarak, kisiyi harekete gecirmek i¢in diizenlenen, reklamin
yonlendirdigi giidii” seklinde tanimlamaktadir. I¢giidiiler ve duygular reklam gekiciligi
icin bir baglangi¢ noktasidir.

Literatiire bakildiginda ¢ekicilik i¢in ortak bir tanim gelistirilemedigi
gorlilmektedir. Ancak, ¢ekicilik tiirleri arastirmacilarin genis bir oranda caligma
konularmi olusturmaktadir. Ornegin, Pollay’in 1983 yilindaki tiim gekicilik (appeal)
tiirlerini 42 kategori altinda toplayip tanimladig1 ¢calismasi, sonraki ¢alismalara da yon

verir niteliktedir (Albers-Miller ve Gelb, 1996).

Cekicilikler —insanlarm  benimsedikleri  degerlerden ayr1 olarak ele
almmamalidirlar. Konseptlerin her ikisi de kokli ve derin ideallerle genis olgiide
paylasilan inanglar1 gosterir. Ne var ki, degerler gergekten diinyada olduklarindan
dogrudan reklamin i¢cinde yer alirken, ¢ekicilikler reklamci tarafindan ¢ok dikkatli bir
sekilde reklama dahil edilirler. Tipki degerler gibi, c¢ekicilikler kiiltiiriin dogal
tastyicilaridir. Cogu reklamlar iginde bulunduklar kiiltiire has ¢ekicilikler kullanirlar.
Genel olarak, rasyonel c¢ekicilikler, iriin daha c¢ok faydasal islevler sundugunda
kullanilirlar, oysa duygusal ¢ekicilikler iirliniin kullanict faydasi kendi kendisini
gosteremediginde kullanilirlar (Johar ve Sirgy, 1991). Ozel olarak belirtilecekse,
rasyonel c¢ekicilik daha ¢ok iirlinlerin tanitiminda kullanilir, hizmet tanitiminda ise pek
kullanilmaz, tam aksine, duygusal c¢ekicilikler hizmet tanitimlarinda daha fazla

kullanilarak, iirlin tanitiminda pek sik kullanilmaz (Albers Miller ve Stafford, 1999).

Reklamcilik literatiiriinde korku, utanma veya drama, merak, empati, ego-
tatmini, mizah, seks gibi spesifik ¢ekiciliklerden bahsedilmektedir, fakat bircok bilim
adaminin goriislerine gore, reklamlarin ¢ekicilikleri iki grupta smiflandirilabilecegidir.
Bu iki gruba verilen isimler ¢esitli arastirmacilara gore degisiklik gostermektedir,
ornegin, Vaughn (1980) “diisinme” ve “hissetme”, Aaker ve Norris’e gore (1982)
“biligsel” ve “duygusal (feeling)”’; Putto ve Wells’e gore (1984) “bilgisel” ve
“transformasyonel”; Johar ve Sirgy’ye gore (1991) “faydasal” ve “deger belirleyici”; ve

Albers Miller ile Stafford’a (1999) gore ise daha basit bir sekilde “duygusal
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(emotional)” ve “rasyonel”. Ne var ki, biitliin tanimlamalar hep ayni noktada

bulugmakta, akla ve duygulara hitap etme seklinde iki kategori altinda incelenmektedir.

1.1.3.1. Cekicilik Simiflamalan

Reklam mesajlarinda yiizlerce ¢esit ¢ekicilik kullanilabilmektedir. Konuyla ilgili
ilk bulgular Aristo’nun ikna ¢aligmalarma dayanir. Aristo, “Rhetoric” adli eserinde,
ethos, pathos ve logos admi verdigi ¢ekicilikleri, tutum degisimi i¢in alternatif siirecler
olarak one siirmektedir. Bu ¢ekiciliklerin, mesaj ¢ekicilikleri i¢in sunulan ilk siniflama

oldugu kabul edilir (aktaran Yilmaz, 1999).

1.1.3.1.1. Aristo ile Basglayan Simflama

Ethos Cekiciligi: Konusmacinin, gdnderenin ya da kaynagn kisisel 6zelliklerine
odaklanma s6z konusudur. Mesaj ikinci planda kalmistir. Ethos ¢ekiciligi aliciyi,
dikkatini kaynak tlizerine ¢ekmeye zorlarken, pathos ve logos mesajin igerigi ilizerinde
odaklanip, kisisellesmezler (Percy ve Rossiter, 1980). Ethos cekiciligi reklama
uyarlandiginda kaynak, reklamveren, reklam ajansi, reklam mesajmi sunan kisi gibi
degisik bicimlerde yer alabilir. Reklamda hangi kaynak s6z konusuysa ¢ekicilik onun

izerinde yapilandirilacaktir.

Pathos Cekiciligi: Aristo’nun pathos seklinde nitelendirdigi ¢ekiciligi kullanan
mesaj, iriin ya da marka ile gii¢lii duygusal baglar1 birlestirerek, duygulari, degerleri
cekerek alicida olumlu duygular yaratilmasini saglayacaktir. Pathos ¢ekiciligi duygusal

cekiciligin ilk drnegidir.

Logos Cekiciligi: Mesajin igerigi ile alicinin ikna olmasi s6z konusudur. Bu
cekicilik, mesajin i¢inde verilen ya da ima edilen genel prensiplerden alicinin istenen
sonucu ¢ikarmasina dayanir. Verilen kanitlar alicilar1 istenen sonuca ikna etmelidir. Bir
bagka ifadeyle, mesajdaki bilissel ve duygusal yararlara dayali olarak alict sonug
cikarmast i¢in cesaretlendirilir. Bu c¢ekicilik tiirii glinlimiizde uygulanan rasyonel

cekicilige karsilik gelmektedir.
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1.1.3.1.2. Rasyonel Cekicilikler

Literatiirde en sik rastlanan smiflama, ¢ekicilikleri rasyonel ve duygusal olmak
iizere ikiye ayiran siniflamadir. Rasyonel c¢ekicilikler kisisel ¢ikarlarla ilgili olan,
irlinlin kalitesi, ekonomik olup olmadigi, degeri ve performansi gibi arzu edilen

yararlar1 sunan ¢ekiciliklerdir.

1.1.3.1.3. Duygusal Cekicilikler

Duygusal c¢ekiciliklerin satin almayi giidiileyebilecek olumsuz ya da olumlu
duygular1 harekete gecirmek icin ¢abaladigi one stiriiliir. Duygu tanimini biraz daha
acarak yapilan bir tanima gore; alicilari, ask, nese, umut, heyecan, korku, kizginlik,
utanma, cesaret, reddetme, sicaklik, nostalji, mutluluk gibi duygulari hissetmeleri i¢in

ikna etmeye ¢alisan ¢ekiciliklere “duygusal ¢ekicilik” ad1 verilir (Y1lmaz, 1999).

Moriarty temel ¢ekicilikleri sdyle siralar; aggdzliiliik, estetik, istah, grup tiyeligi,
biliylik bir amag, ¢ekicilik, sakinma, temizlik, konfor, rahatlik, ekonomiklik, verim,
egoizm, heyecan, korku, aile, sug, ask, nostalji, zevk, gurur, iiziintii, goniil rahatligi,
keder, saglik, 6zdeslesme, liiks, zihinsel uyarim, vatanseverlik, sorumluluk, giivenlik,

duygusal haz, seks, tutumluluk (Moriarty, 2000).

Pollay ise, 42 c¢ekicilik tanimlamaktadir; bunlar, etkililik, dayaniklilik,
kullanmighilik, stisliiliik, ucuzluk, biricik, degerlilik, farklilik, popiilerlik, geleneksellik,
modernlik, dogallik, teknolojik, bilgelik, sihir, verimlilik, bos vakit, rahatlama, eglence,
olgunluk, genclik, ilimlhilik, giivenlik, uysallik, ahlak, sadelik, miitevazilik, iddiasizlik,
hassaslik, vahsilik, macera, yabanilik, ozgiirlik, gelisigiizellik, seksilik, kendini
begenme, cinsellik, gurur, bagimsizlik, Ozgliven, statli, ait olma, kabul gorme,

destekleme, aile, topluluk, saglik, temizlik (Yilmaz, 1999).

Genelde c¢ekiciliklere reklamcilikta ti¢ tiirlii rastlanilmaktadir: Mizahi ¢ekicilik,

korku ¢ekiciligi ve cinsel ¢ekicilik.
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Mizahi Cekicilik

Mizahin kullanimi iletisimde ¢ok kullanilan bir tekniktir. Pek ¢ok konusmaci,
konusmalarma mizahi bir Oykii ile baglamanin Onemine agik¢a inanmaktadir.
Calismalar, televizyon reklamlarinin yiizde 15-20’sinin bazi mizah 6geleri icerdigini
ortaya koymaktadir. Tutum degisimi ya da etkiler hiyerarsisindeki degiskenler iizerinde
mizahm etkileriyle ilgili bir caligmada, genel olarak degisik gruplar ayni iletinin degisik
uyarlamalariin —biri mizahi biri mizahsiz- maruz birakildilar. S6zgelisi, Brooker 1981
(aktaran Severin ve Tankard, 1994) yilinda iki TV reklamindaki mizahin etkilerini
arastirmigtir. Tutum degisiminin ya da iknanin ilgilenilen bagimli degisken oldugu ¢ogu
calismada mizah nedeniyle, belirgin bir etki bulunamadi. Mizah, dikkat ¢cekmede
iletisimci i¢in hoslanma yaratmada ve bunun gibi konularda tutum ya da davranis
degisikligi yaratmaktan daha etkilidir. Mizahin kullaniminin, diger degiskenlerle olan
iliskisi baglaminda incelenmesi gerektigi 6nerilmektedir. Ornegin reklamcilikta, mizah
konuyla ilgili oldugunda m1 daha etkilidir? Bir televizyon reklaminda mizah basta mu,

sonda mi, yoksa tiim reklam boyunca m1 yer almalidir?

Korku Cekiciligi

Kitle iletisiminde diger bir genel taktik ise izleyicide bir korku yaratmak ya da
onu tehdit etmektir. Ergenlik ¢agma gelen genglere giivenli siirligii anlatan filmlerde,
korkung trafik kazalar1 ve bu kazalarin insanlara ne yaptigi gosterilir. Bir sigorta
sirketinin reklam filminde korku ‘“siz orada olmasaniz bile, sOzlerinizi tutmaniza
yardimc1 olacak bir seye ihtiyaciniz var” sdylemi ile one cikarilmaktadir. Ogrenme
kuramina gore, giiclii korku 6gesi harekete gegme duygusunu artirmakta ve daha biiytik
dikkat ve anlamay1 beraberinde getirmektedir. Bu durum, tutum degisikligine de yol

acabilmektedir.

AIDS’in  Onlenmesinin  vurgulandigi prezervatif reklamlarindaki korku
cekiciliklerinin etkiligi incelenmistir. Deneklerin orta derecede korku ¢ekiciliklerinin
yer aldigi TV reklamlarina kars1 (seksin riskli bir is olabilecegini belirten), hi¢ korku

cekiciliginin yer almadigi (prezervatif duyarliligindan s6z eden ancak AIDS’ten hi¢ s6z
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etmeyen) ya da yiiksek derecede korku ¢ekiciliginin yer aldig: (61iim olasiligindan sz

eden) reklamlardan daha fazla olumlu tutum i¢inde olduklar1 saptanmistir.

Korku c¢ekicilikleri insanlarin glidiilenmelerinde bir degisiklik meydana
getirmeye ¢alisirlar, bu en iyi durumda bile oldukca hiiner isteyen bir istir. izleyicilerin
sembolik etkilesimler yoluyla giidiilenmeleri korkung derecede karmasiktir; bizler

yanilmaz giidii uyaranlar1 konusunda uyanik olmaliy1z (Severin ve Tankard, 1994).

1.2. Cinsellik ve Cinsel Cekicilik

Cinsellik ve cinsel c¢ekicilik kavramlarma bu boliimde ayrmtili olarak
deginilecektir. Oncelikle reklamciligin beslendigi disiplinler olan psikoloji, sosyoloji ve
antropolojide cinsellik sorgulanacak, Tirkiye’de cinsellie bakis acis1 irdelenecek,
reklamlarda vurgulanan cinselligin tanimindan, cinsel ¢ekicilik tanimina, bu alanda

yapilan ¢alismalara deginilecektir.

1.2.1. Psikoloji, Sosyoloji ve Antropoloji A¢isindan Cinsellik

Cinsellik insan yasaminin merkezi yoOnlerinden birisidir. Biyoloji, cinsiyet,
cinsel kimlik ve roller, erotizm, zevk, yakinlik ve iiremeyi kapsar. Cinsellik,
deneyimler ve duygu, diislince, fantezi, inang, tutum, deger, davranmig, roller ve
iligkilerin ag¢iklanmasidir. Cinsellik, biyolojik, psikolojik, sosyal, ekonomik, politik,
kiiltiirel, etnik, yasal, tarihsel ve dinsel faktorlerden etkilenir (Siyez,

http://kisi.deu.edu.tr/didem.siyez/cinselsaglikdersi.html, 2007).

Insanlik tarihi kadar eski olan cinsellik konusu, tarihin bircok asamasinda cesitli
sekillerle insan ve toplum hayatinda etkin bir rol oynamistir. Bazen insanlar birbirini
Oldiirmiis, bazen devletler birbiriyle savasmis veya bu vesileyle barisip ittifak
kurmustur. Bu ise cinselligin sosyal ve psikolojik atmosferde nasil aktif bir rol

oynadigini géstermesi agisindan sadece bir giris climlesidir.

Psikologlar aglik gibi, seksin de biyolojide evrensel bir giidii oldugunu, ancak

ifade edilis seklinin kiiltiirden kiiltiire, insandan insana degistigini belirtirler. Cinsel
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motivasyon agliktan bile daha degiskendir. Cogu insan giinde iki ya da li¢ kere yemek
yerken, cinsel istah genellemelere meydan okur. Cinsel davranis hormonlar kadar
fantezilerden de giidiilenir; aslinda, insandaki esas cinsel organ tartisildigi gibi genital

organ degil, beyindir (Westen, 1996).

Sosyologlar ise su li¢ kavrami birbirinden ayirmaya caligmaktadirlar: seks,
kadmnlar ve erkekler arasindaki biyolojik farkliliklarla; seks rolii belli bir kiiltiiriin
kadinlar ya da erkekler i¢cin uygun gordiigii davranig, tutum ve giidiilerle; ve cinsiyet
“biyolojik cinsiyete tutturulmus toplumsal anlamlarin karigimiyla™ ilgilidir (Gelles ve

Levine, 1995).

Cinsellik insanlarin diisiince ve davraniglarini, baskalarina karsi duruslarini ve
genel anlamda hayatlarii etkileyen belli bash 6zelliklerindendir. Freud, insanin yaptigi
her seyin cinsel diirtiilere baglanabilecegi iddiasiyla fazla ileri gitmis olsa da, Freud un
fikirleri insanlar1 neyin giidiiledigi, ne giydikleri ve hangi parfiimii kullandiklar1
hakkinda caligmalari etkileyen seks ve tiikketim egilimleri iizerine teori ve arastirma

modellerinin gelistirilmesinde dnemli bir role sahiptir (Reichert ve Lambiase, 2003).

Insanlik tarihi incelendiginde cinselligin renkliliginin yan1 sira onun ahlak ve din
adma nasil son derece baski altma alindigma da sahit olunmaktadir. Ozellikle dinin
yiizeysel ve dar perspektifle degerlendirilmesiyle olusan bu yaklasima en somut 6rnegi
adin1 Ingiltere kralicesi Victoria’dan alan Viktorya doéneminde goriilmektedir

(Cinselligin Tarihi, http://www.hikayeler.net/yazilar/cinselligin-tarihi/ , 2007):

“Bu donemde evli bir kadinin ya da gen¢ bir kizin bedenini doktora ayrintili bir sekilde
muayene ettirmesi ahlaka uygun bir tutum sayilmazdi. Doktorlar hastalarina degil odalarina koyduklar
mankenlere dokunarak hastadan neresinin agridigini 6grenmeye ¢aligirlardi. Bununla birlikte cinsel
organlarmn diizenli yikanmasi sonucu kiz ¢ocuklarda mastiirbasyon fikri gelisebilir diye klozet ve banyo
gibi seyleri kabule yanasmamuslardi. Erkek ¢ocuklarin da mastiirbasyona egilmemeleri i¢in geceleri cinsel

organiyla oynamasinlar diye gayet dikkatle kilitlenen kafesler piyasaya siiriilmiistii. Caydirict olmasi igin

bu kafeslerin dikenleri bile vardi.”
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Cinselligi tartismaya kars1 psikanalizcilerin pek ¢ok Victorian tabusunu
yikmalarima ragmen, seks, Alfred Kinsey ve arkadaslari kadin ve erkegin cinsel
davranis1 lizerine iki ciltlik yaym yapmalarina kadar bilimsel arastirmanin saygideger
bir alan1 olmamustir. Yiizlerce yetiskinle yapilmis goriismeleri baz alan, Kinsey’in pek
¢ok bulgusu saskinlik ve zorbaligi tahrik etmistir. Ornegin, erkeklerin %37’si ve
kadinlarin %13’ hayatlarmnin bir doneminde escinsel iliski yasadiklarii bildirir.
Ortalama cinsel olarak aktif olan kisi haftada 1 ile 3 kere iliskiye girdigini ve 17-19
yaslar1 arasinda cinsel hayatlarmin basgladigini ifade eder (bazilar1 daha erken ya da daha

geg olabilir) (Westen, 1996).

1960’11 ve 1970’11 yillardaki Batida yasanan cinsel devrim boyunca “seks sadece
iiremeye olan biyolojik bagi degil, ayn1 zamanda evlilige olan normatif bagini da
kaybetmistir” (Skolnick, 1991). Randevulasma ve evlilik 6ncesi iliskilerin kabul edilen
— ve beklenen — bir parcasi olmustur. Ancak cogu Amerikali evlilik Oncesi sekse
miisaade ederken, biliyiikk bir c¢ogunlugu evliligin disindaki seks iligkilerini

onaylamamaktadir. AIDS, cinsel davranis1 etkilemektedir (Gelles ve Levine, 1995).

Kinsey’in raporu ve 1960 ve 1970°1i yillardaki Batida yasanan cinsel devrimden
beri, cinsel tutum ve uygulamalar ¢ok daha fazla serbesttir. Ornegin, karsilastirma igin
Kinsey’in orijinal verisini kullanan bir ¢aligma, hem beyaz hem de siyah kadinlarin ilk
iliskiye daha erken yasta girdiklerini, daha genis bir cinsel deneyime sahip olduklarini,
cok sayida partnerle birliktelik yasadiklarini ve ilk asklariyla evlenme oraninda diisiis

oldugunu rapor etmektedir (Westen, 1996).

Amerikalilar cinsel davranigin  biyolojik olarak saptandigini  varsayma
egilimindedirler. Cogu insan, seks giidiisiiniin her yetigkinin hayatinda énemli bir yere
sahip ve herkesin dogal bir heteroseksiiel kadere sahip giiclii bir kuvvet (aghk ve
susuzluk kadar onemli) olduguna inanir. Gergekte, seks giidiisii, kiiltiirler arasinda

oldukca degiskendir.

Antropolog Karl Heider (1976) seksle cok fazla ilgilenmeyen toplumlari

arastirmigtir. Dogum kontrol yontemleri kullanmayan diger gruplar gibi, Yeni Gine,
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Dani’de cinsel iligkiler ilizerine tabu uygulamaktadir (yani, iligkiye girme, bir ¢ocuk
dogduktan sonra belli bir siire yasaktir). Bunun oldugu ¢ogu toplumda, bu tabu yaklagik
iki yilda sona erer. Dani toplumunda ise, dort ile alt1 yilda sona ermektedir. Heider
Dani’nin bu ihtiyaglarimi ertelemenin telafisine dair hi¢gbir kanit bulamamistir. Higbir
sekilde stres ya da mutsuzluk goézlenmemistir. Uzun siireli seks yapmamak Dani
toplumuna normal ve dogal gelmektedir. Tam aksine, Avustralya, Aranda’da her gece,
gecede lic ya da bes kere, seks yapmak, uyumak ve yine seks yapmak normal
karsilanmaktadir. Cinsel teknikler, fiziksel c¢ekicilik standartlari, mastiirbasyon ve
escinsellige karsi tutumlar, cinsel iliskide kadinlarm ve erkeklerin oynadig: roller de
toplumlar arasinda degismektedir. Afrika, Thonga’da 6plismek igren¢ bulunuyorken;
Giliney Amerika, Siriono’da takdir edilir. Gliney Pasifik’teki Trobriand Islands’taki
erkekler kadimnlarca tecaviize ugrama sabit fikriyle yasama iddiasindadirlar. Cinsel
davranistaki karsi kiiltiir degiskenleri insan davranisinin esnekligini ve kiiltiirlemenin
giiciinii gostermektedir. Cogu toplumda, sanayilesmemis toplumlarda bile, aile dort
temel fonksiyonu yerine getirir. Bunlardan birisi de cinsel aktivite yOonetmeligidir.
Higbir toplum bireylerine istedigi zaman ve istedigi kisiyle cinsel aktivitede
bulunmalarma izin vermez. Baz1 toplumlar evlilik dncesi cinsel mahremiyet iizerine sik1
yasaklar koyarken; digerleri evlenmeden once kadmin hamile kalmasini verimliligin
gostergesi olarak goriir. Biitlin toplumlar ensest iliski icin tabuya sahipken, hangi aile
bireylerinin bu tabuya dahil oldugu degismektedir (Gelles ve Levine, 1995). Cinselligin
ilk c¢aglardan baslayarak gosterdigi degisimler, toplumlarin ve bireylerin kiiltiirel,
ahlaksal, dinsel ve toresel yapilarina gore bliyiik farkliliklar gostermektedir. Bir
toplumda ahlaksizlik olarak betimlenen uygulama baska bir toplumda yasamin dogal

normu olarak benimsenebilmektedir.

Kiiltiirler daima tatular (tattoo), daha genel olarak elbiselerle ¢iplakliklarini
ortmeye caligmiglardir. Avrupa sanati ¢iplakligi gdstermede eski bir gelenege sahiptir,
ancak viicudun gosterilen kisimlari ¢aglar boyunca degismistir. Orta Cag’da, kadin
baldir1 gdstermek gogiisten daha rahatsiz ediciydi. Orta Caglara ait sanat kilisenin
duvarlarinda da goriildiigii gibi ¢iplakliktan korkmadi. Ronesans donemi viicudun
giiclinii siklikla mitoloji ve cok eski referanslar1 kullanarak 6ne ¢ikartti. Eger ressamlar
ciplak bir aristokrat kadimi temsil etmek isterlerse onu ¢iplak bir Diana the Huntress

olarak kiyafetini degistirmek zorundaydilar. Ancak boyle resimler herkesce takdir
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edilmedi. Ornegin, insanlar Michelangelo’nun “David”ini tagladilar. 19. yy’da, giplaklik
siklikla gosterilmistir, ancak iki uzaklik vasitasiyla: gecici uzaklik (eski ¢iplak) ya da
miktar uzaklik (oryantal c¢iplak). Realizme izin verilmedi. Bu smirlar Manet’in
“Olympia” ya da daha ¢ok rahatsiz edici, Courbet’in “Naissance du Monde” adli
eserleri gibi Empresyonistlerce asildi. Kadin ¢iplakligi Havva’nin ilk giinahi anlatan
ciplakligindan Manet’in “Olympia”sina kadar (dogrudan bakan bir fahise) daima
sembolik anlamlar tasimistir. Ancak ¢iplak kadin viicudunun sunumu ayni zamanda
mitkemmelligi arama i¢in kullanilmistir; Batticelli’nin “Veniis”linden Ingres’nin “La
Grande Baigneuse” adli eserine kadar. Avrupa resimlerindeki ¢iplakligin sunumunun bu
eski gelenegi reklamlardaki ¢iplakligin sunumunu muhtemelen etkilemistir (Manceu ve

Tissier-Desbordes, 2006).

1.2.2. Tiirkiye’de Cinsellige Bakis

Diinyada cinsellige bakis farkli 6zellikler gosterirken, cinsellik Tiirkiye’de halen
tabu bir konudur. Bunu, yapilan arastirmalar da desteklemektedir. Bu arastirmalar
baglaminda Tirkiye’de cinsellige nasil bakildigina dair bir tablo ¢izilmeye
calisilacaktir. Tez kapsaminda yapilan arastirmanin sonuclarini yorumlarken ¢izilen

Tiirkiye tablosunun da faydali veriler sunmasi1 beklenmektedir.

1995°te  Tiirkiye’de IMV-SAM (istanbul Miilkiyeliler ~Vakfi, Sosyal
Arastirmalar Merkezi) tarafindan cinsellik {izerine bir arastirma yapilmistir.
Katilimeilara cinsellikle ilgili sorular yoneltilmistir. Katilimcilarin % 45°1 cinsellikle
ilgili konularin aile ve toplum igerisinde konusulmasma olumlu bakarken, % 55’i
olumsuz yaklasmaktadir (% 17’si cinselligin konusulmasimn1 ayip kabul etmekte, % 19’u
insanlarin 6zel hayatm ilgilendirdigi i¢in konusulmasini dogru bulmamakta ve % 19’u
da konusulmasmin geleneklerimize ve ahlak anlayisimiza aykiri oldugunu
diisiinmektedir). Katilimcilara Tiirkiye’de cinsel iligkiler ve cinsellik konusunda nasil
bir gelisme izlendigi sorulmustur. “Giderek ahlaksizlik boyutlarina variyor” diyenler %
44, “Insanlar giderek kendilerini daha 6zgiir hissediyorlar” diyenler % 21, “Tutuculuk
devam ediyor” diyenler % 17, “Ahlaksizlik devam ediyor” diyenler % 13’tiir. Yiizdelik

dilimler, toplumun Tiirkiye’de cinsellik konusunda olumlu bir gelisme olmadigi



19

goriisiinde oldugunu gostermektedir. Katilimeilara aileleriyle birlikte televizyonda film
izlerken ekrana gelen agik sagik goriintiilerden rahatsiz olup olmadiklar1 sorulmustur.
Kadinlar % 81 ve erkekler % 83 ile rahatsizlik duyduklarii belirtmislerdir. Ardindan,
bu tiir durumlarda rahatsiz olmalarin1 engellemek i¢in ne yapilmas: gerektigi
soruldugunda, katilimcilarin % 60’1 bu tiir filmlerin yasaklanmasi, bu tiir sahnelerin de
kesilmesi gerektigini ifade ederken, % 35’1 rahatsiz olanlarin izlememelerinin en

dogrusu olacagini diistinmektedirler.

Konuyla ilgili olarak calismay1 gerceklestiren arastirmacilarin degindikleri su

noktalar Tiirkiye’de cinsellige nasil bakildigina dair 6nemli ipuglar1 vermektedir:

“Cinsellikle ilgili konularin aile ve toplum iginde konusulmasina evliler nisanli ve bekarlara
gore, yaslilar genglere gore, cocuk sahibi olanlar olmayanlara gore daha olumsuz yaklasiyorlar. Ayni
bicimde egitim diizeyi diistiikce de olumsuz karsilama oranmi artiyor. Sonugta evlilerin, ¢ocuk sahibi
olanlarin, yasllarin ve egitimsizlerin cinselligin konusulmasi konusunda daha muhafazakar bir tutum
icinde olduklar1 goriilityor. Bu genel 6zellik kadinlarda ve erkeklerde farklilik géstermiyor. Toplumda
cinsellik konusunda var olan iletisimsizlik, ¢6ziilebilecek sorunlara bile deginilmemesine, merak edilse
bile belirli konularla ilgili soru sorulamamasina yol agiyor. Bu durumda 6rnegin grup tartismalarinda bir
erkek katilimcmin belirttigi gibi “hemoroid” hastaligi 2 yil boyunca aileye agiklanamiyor; c¢iinkii
makattan kan gelmesi “erkeklikle” ilgili kuskular uyandiriyor. Ote yandan bir kadin katilime1 30 yasinda
evlenmemis kizinin bakire olup olmadigmni bilmiyor, sormaya da cesaret edemiyor. Konusmaya agik olan,
cinsellikle ilgili konularmn konusulmasindan yana olan kisilerde bile toplumsal ahlak normlarinin 6rdiigii
goriinmeyen engeller cinselligin  konusulmasma izin vermiyor. Aragtirmanm ilk bulgulart da
metodolojinin hayata gegirilmesi sirasinda elde edilmis oldu. Gorligme yapilmak i¢in bagvurulan 2000
kisiden yaklagik 800 kisi anket yapmayi reddetti. Bunlardan gene yaklagik yarisi vakti olmadigi gibi
nedenler ileri siirerken, oteki yarisi arastirmanm konusunun cinsellik olmasindan &tiirii reddettiklerini
belirtti. Bu durumda belki de ilk sonug olarak, cinsellikle ilgili degerleri ne olursa olsun toplumun yiizde
20’sinin anonim de kalsa bu konuda konugmayi basindan reddettigi ¢ikarilabilir. Erkeklerde bu oran
yiizde 10 dolayindayken, kadinlarda yiizde 30’a kadar ¢ikt1.

Arastirma sonuglart genel olarak degerlendirildiginde, Tiirk toplumunun cinsellige bakisinda,
cins ayrimma dayali, erkek egemenliginin vurgulandigi, cinsel bilgisizlik ve deneyimsizligin sorunlara
yol agtig1, dogal ve diiriist olmayan bir yapinin varligin sitirdiirdiigiinii gériiyoruz. Ama ¢ok gii¢lii olmasa
da, belirli bir degisimin ipuglar1 goriiliyor. Bunda son yillardaki medya patlamasinin da etkisi var.

Olumlu ya da olumsuz sonuglar da dogursa, medya bazi duran taslari yerinden oynatiyor; ileride bir

olasilikla yeniden dengeye oturacak bir harekete gii¢ kazandiryor.” (IMV-SAM , 1995).
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Ankara Cinsel Tip Merkezi tarafindan, 2007 yili igerisinde, Tiirkiye’nin
cinsellige bakis agisini ele alan bir arastirma gergeklestirilmistir. 1500 kadm ile 964
erkegin katildig1 ankette, katilimcilarin ylizde 76'smin cinselligi ayip ve gilinah olarak

gordiikleri bildirilmistir.

1.2.3. Reklamlardaki Cinsellik

Reklamlar arzu edilen bir imaj1 bir {irline kurnazca baglayarak, kelimeler ve
imajlarindaki kiiltiirel basmakaliplar1 yaymaktadir (6rn., Marlboro reklamlar1 sigarayi
kaba, mago Marlboro adamina baglarken; bira reklamlar1 bira tiiketimini sekse
baglamaktadir). Cinsiyet basmakaliplar1 reklam gorselinde 6zellikle yaygindir. Erkekler
yapici; kadinlar gozlemcidir. Erving Goffman (1976), kitab1 Gender Advertisements’da
modellerin nasil tipik pozlar verdigini, bdylece sozsiiz davraniglarin (6rn., jest, viicudun
durusu, mimik ve bakislar) giiclii, duygusuz, model erkekse pasif, teslimiyetci; model
kadinsa ne kadar ifadeli olduguna dair pek ¢ok 6rnek vermektedir (Aronson, Wilson ve

Akert, 1999).

Tiirkiye’de gergeklestirilen bir arastirmada (Karpat, 2004) reklam izleyicileri,
reklam etigi konularini 6nem sirasina gore siralarken reklamlarda, kadin cinselliginin 6n
plana ¢ikartilmasini igilincii swraya, erkek cinselliginin 6n plana ¢ikartilmasmi ise
dordiincii siraya koymuslardir. Adi gegen arastirmada alti kategori degerlendirmeye

tutulmus ve asagida bu kategoriler sirasiyla verilmistir:

1. Uriinler arasinda karsilastirmalarin tarafsiz olmamasi
2. Uriin 6zelliklerinin dogru tanitilmamasi

3. Kadin cinselliginin 6n plana ¢ikarilmasi

4. Erkek cinselliginin 6n plana ¢ikarilmasi

5. Toplumun 6rf ve adetlerinin dikkate alinmamasi

6. Cocuklarin reklamlarda yer almas1 (Karpat: 2004).

Yukaridaki aragtirmanin sonucu, toplumun biiyiik bir boliimiine seslenen kitle

iletisim araglarinda yaymlanan reklamlarda kadinm, cinselligiyle 6n plana ¢iktigmi
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gostermektedir. Burada g6z Oniinde bulundurulan gergek, kadmi erkekten ayiran
ozelligidir. Bu nedenle de reklamcilikta {riin satisin1 saglamak i¢in cinsellik
kullanilmaktadir. Ancak bu cinsellik higbir zaman pornografiye varacak Oolgiide
olmamistir (Ugur ve Simsek, 2004). Reklamlarda cinsel i¢erigin biiyiik kismini kadinlar
olusturmakta, ama reklamcilar kampanyalarma kash, ciplak erkek resimlerini de
eklemektedirler. Bu resimlerden bazilarmmn kadmlara cekici gelmesi gerekirken,
resimlerin bircogu erkek dergilerinde ¢ikmaktadir. 1980°ler ve 1990’larda Davidoff,
Paco Rabanne ve Joseph Abboud gibi parfiim markalar1 ilanlarinda kadmnsi pozlar
vermis kasli erkekleri kullandilar. Bu pozlarin amaci erkek tiiketicilerin i¢ini giciklamak
miyd1, yoksa erkeklere 6zenecekleri modelleri gostermek miydi? Belki de her ikisiydi

(Reichert, 2003)?

Tiirkiye’de donem donem ahlaka uygun olmayan reklamin ne oldugu
konusunda tartismalar yapilmaktadir. Reklam Ozdenetim Kurulu’nun konuya iliskin
kurali su sekildedir: “Reklamlar, genel ahlak kurallarina aykir1 ifadeler ya da goriintiiler
icermemeli, cinselligin istismart ile pornografi iceren ifadeler ya da goriintiiler
tasimamalidir” (Reklam Ozdenetim Kurulu, http://www.rok.org.tr/urue.html#5 1,
2007). Genelde sorun, reklamin “ahlaka uygun olmayan” gorsel ve sozel unsurlar
tagimasindan, kullanilan gorsel ve sozel unsurlarin “tahrik unsuru” olabilecegi
iddialarindan ¢ikmaktadir. Reklamim yasaklanmasi veya kesilip, sansiire ugramasiyla
sorun “¢Ozililmekte”, yapilan sansiir uygulamasmin ucu mevcut hiikiimet ve
yonetimlerin baskici ve sansiircii politikalarina kadar vardirilmaktadir (Ulsever,
http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/haber.aspx?id=6569891&yazarid=3, 2007). Son
birka¢ y1l oldugu gibi, 2007 yili icerisinde de sadece ciplaklik gorseline sahip oldugu
icin halk: tahrik edebilecegi ve ahlaka uygun olmadig1 diistiniilen mayo reklamlariin
acikhavada yer alacak ilanlarina karsi bazi engeller koyulmus, ancak, durumun krize
doniismesi ve c¢ok fazla tepki ¢ekmesi sonucunda ilanlarin yaymlanmasina izin
verilmigtir (Dagistanl ve Akyildiz,
http://www.hurriyet.com.tr/gundem/6523055.asp?m=1, 2007).
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1.3. Cinselligin Cekicilik Olarak Kullanilmasi

1.3.1. Tamim

Pelsmacker v.d.’ne (2001) gore, cinselligi dar ve genis anlami olmak iizere iki
diizeyde ele almaktadir. Dar anlamiyla cinsellik, ¢iplaklik ve cinsel iligki olarak
tanimlanir. Genis anlamiyla reklamda cinsellik derecesi, ¢esitli alt kriterlere bagl olarak
degismektedir. Bu alt kriterlerden biri Pelsmacker v.d.’ne (2001) gore ¢iplaklik, terbiye
Olciisiinde giyinmekten, ayartarak ya da imali bir sekilde giyinmeye kadar uzanan, yari
ciplaklik ve tamamen c¢iplaklik derecesidir. Sciglimpaglia ve arkadaslar1 uyaranin
“manaliligini” da ikinci boyut olarak ele almaktadir (Yilmaz, 1999). Literatiirde, cinsel
reklam ¢ekiciligi iki boyutta degisir: 1) reklamdaki ¢iplaklik miktar1 (Peterson ve Kerin,
1977), ve, 2) reklamdaki ima derecesi (Sciglimpaglia, Belch ve Coin, 1978).

1.3.2. Ilk Calismalar ve Cinsel Cekiciligin Reklamlarda Sunulus

Bicimleri

Steadman’m 1969 yilinda modelsiz ve degisen diizeylerde ¢iplak bir modele
sahip iki reklamin, markanin hatirlanmasi {izerindeki etkisini 6l¢tiigli calisma reklamda
cinsel cekicilikli arastirmalarin baslangici sayilir. Bu arastirmanin bulgularina gore,
caligmaya katilanlar 7 giin sonra cinsel cekicilige sahip olmayan reklamlar1 cinsel

cekicilikli olanlara oranla daha fazla hatirlamislardir (aktaran Yilmaz, 1999).

Basit bir tanimlamayla reklamda cinselligin varlig1 bir cinsel g¢ekicilik olarak
diisiiniilebilir. Dogal olarak, reklam bilgilendirme, konumlandirma, inandirma,
pekistirme, farklilagtirma ve son olarak iiriin ve hizmetleri satma ¢abasi olan ikna
bicimidir. Bu yiizden, cinsel ¢ekicilik cinsel bilginin tiim mesajla biitiinlestirildigi ikna
edici ¢ekiciliktir. Cinsel bilgi “cinsel ilgi, davranis ya da motivasyonu gosteren ya da
ima eden tiim sunumlar”dir; genelde gorsel, sozel ya da her iki sekilde reklamda yer
almaktadir. Ornegin, reklam, carpici ya da viicuda yapisan kiyafetler giymis cekici

insan gorseli ya da cift anlamli ve cinsel imalarla dolu kelime ya da deyimleri iceren
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sozel unsurlardan olusabilir. Genelde, her iki unsur reklamda cinsel imay1 yaratmada

ortak ¢alisir (Reichert ve Lambiase, 2003).

Tablo-1a: Reklam Arastirmasinda Tanimlanan Cinsel Igerik Tiirleri

Tiir Tamm

Ciplak/Giysi Modellerin giydigi giysinin miktar1 ve tarzi. Viicuda oturan giysiden, i¢
camasirina, ¢iplakliga kadar varan viicut gorseli.

Cinsel Davranis Kisisel ya da kigilerarasi cinsel davranis. Flort etme, gbz temasi, jest ve davranis

(viicut dili, sézsiiz ya da sdzlii iletisim). Tki ya da daha ¢ok insan arasindaki
cinsel iligki, kucaklagma, 6plisme 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 imaj1 giiclendiren 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 boliimlerinin ve insanlarin kii¢iik gorselleri.

Kaynak: Tom Reichert ve Jacqueline Lambiase, Sex in Advertising: Perspectives on the
Erotic Appeal, (Lawrence Erlbaum Associates, Mahwah, New Jersey, 2003), ss.14.

Reklam sektoriinde amag¢ Oncelikle izleyicinin dikkatini ¢ekmek oldugundan
cinsellik reklamlarda kullanilan énemli unsurlardan birisidir. Ornegin: “Sana Ekmek
Ustii” reklaminda (2003) oldugu gibi iiriin ya da hizmetle ilgili olsa da olmasa da

cinsellik reklamlarda ¢okg¢a kullanilmaktadir.

Bir¢ok insana gore reklamda cinsellik —Calvin Klein, Guess ve Victoria’s Secret
gibi markalarin kiskirtici ¢iplaklik ve cinsel cazibe i¢in ¢izdigi ¢er¢eveye uygun olarak-
mesajlarn iletilmesinde cinsel igerikli kelime ve goriintiilerin kullanimidir (Reichert,

2003).

Reklamcilikta cinsel ¢ekiciligi yliksek modellerin ve diger cinsel ¢ekiciliklerin
kullanilmas1 yaygin bir tekniktir. Esas olarak cinsel agirlikli reklam orneklerini daha
1890’larda bulmak miimkiindiir. O donemlerde ABD’de siradan ve basmakalip
reklamciliktan ziyade yeni ve insanlarin gizli diirtiilerine hitap eden reklamlarin artisi
s6z konusu olmustur. Tom Reichhert’in “Reklamciligin Erotik Tarihi” adli kitabinda
ABD’nin ozellikle 1890-1975 yillar1 arasmi ele alan c¢alismast mevcuttur. O
donemlerde insanlar her tiir reklamda cinsel mesajlar bombardimanina tutulmaktaydsi;
iirliniin uzaktan ya da yakindan cinsellikle iliskisi olsun olmasin ¢ogu reklam stratejisi

icerik bakimindan cinsellik imas1 ya da direkt cinsellik fikri {izerine kuruluydu.
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Ciplaklik kullanimi zaman i¢inde tamamen ¢iplak (vulgar) stratejiden (goster ve sat)

ustii kapali mahrem imalara kaymistir (Reichert, 2003).

Cogu reklamcinin “cinselligin sattigma” inandigi agiktir. Fakat 6yle midir? En
azmdan bir ¢alisma (Severn, Belch ve Belch, 1990) cinsel ¢ekiciligi olan bir modelin,
model ile {irlin arasinda kiiciik bir mantiksal bag olmasina ragmen iriinlin imajmin
algilanmasini etkileyebilecegini gosterir. Bir otomobil i¢in iki farkl sekilde basin ilani
hazirlanmistir. flanlarin birinde, bir kadin model siyah jartiyerli corap ve basit kolsuz
bir bluz giymis olarak arabanin 6niinde ayakta duruyordu. Elinde bir mizrak tutuyordu
ve mizragin bir cinsel 6ge olarak algilanacagi ve modelin daha saldirganca ayartici
olacagi saniliyordu. Diger ilanda model yoktu. Araba kadinla goriintiilendiginde,
denekler bu ilan1 daha cekici, daha genclik dolu, daha yasam dolu ve daha iyi
diizenlenmis olarak degerlendirdiler. Hatta nesnel 6zellikleri dahi etkilendi. Modelle
beraber goriinen araba, motor giicli olarak daha yiiksek, daha az giivenli, 340$ daha
pahali, ortalama 7.3 mil daha hizli olarak degerlendirildi. Genel olarak, kadin ve erkek
katilimcilar her iki ilana da ayni sekilde tepki gosterdiler. Cinsel yonden ¢ekici
modellerin izleyicinin dikkatini reklamin {irlin ya da firma ad1 olan bdliimiinden baska
bir yere yonelttigi goriilmektedir. Cinsel ¢ekicilikler bazi izleyiciler tarafindan
onaylanmayabilir, baskalar1 tarafindan yanlis algilanabilir ya da gézden kagirilabilir,
digerlerini de reklamin ger¢ek amacindan uzaklastirabilir. Cok az sayida calisma
reklamda cinsellik ile marka animsama ya da {iriin satis1 arasinda olumlu bir iligki

oldugunu gosterir.

Reklam ve pazarlama arastirmacilart bu konuyu 1960’lardan beri ¢aligmaktadir
ve nedenini anlamak oldukga kolaydir. Aragtirmalar etkilerin pratigini artirma c¢abasi
icerisinde cinsellik kullanan pazarlama iletisimine karsi tiiketici tepkilerini anlamaya

yoneliktir (Reichert ve Lambiase, 2003).
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1.3.3. Ahlak Bakimindan Reklamlarda Cinsel Cekiciligin

Kullanilmasi

Ahlak yarar, iyi, kotli, dogru ve yanlis gibi kavramlar1 inceleyen, bireysel ve
grupsal davranis iliskilerinin hangisinin dogru, hangisinin yanlis oldugunu belirleyen

ahlaki ilkeler, degerler ve standartlar sistemidir (Odabasi ve Oyman,2001)

Ahlak icerisinde teleoloji, bireylerin davraniglarinin sonuglar1 ve etkilerine
iligkin iken, deontoloji sonuglara bakmaksizin, davranisin ahlaki agidan dogruluguna ya
da yanlishgina bakar. Cinsel ¢ekiciliklerin esas mekanizmas1t muhtemelen uyarici, enerji
verici ve dikkat cekici 6zelliklerinde yer almaktadir (La Tour, 1990). Bu 6zelliklerin
cinsel ¢ekicilikten bireyin tutumlarini hem reklam hem de {iriine karsi heyecan ya da
etki transferi siireci araciligiyla uygun bir tepkinin bir reklama yogunlastirimasi
olasidir. Bu siire¢, seks arastirmacilarinin anladigi kadariyla, seksi bir model gibi,
kosulsuz bir erotik uyaran ile cinsel olarak kosullanmis bir seyi, mesela iiriinii, bir
reklamda karsilastirmay1 da igermektedir (Fisher, 1986). Uyaran, bireyin algilarini
yoneten dolayli etkilere de sahiptir (La Tour, Pitts ve Snook-Luther, 1990). Kosullu ve
kosulsuz erotik uyarici bir iirlinlin fizyolojik anlaminin erotik imaj ve imalara transfer
edildigi metonomik birlesme siireciyle karsilagir (Friedmann ve Zimmer, 1988).
Boylece, iriinler cinsel g¢ekicilikle “seksilestirilir” ve reklamcilarin iiriinlerini daha
cekici yapmak i¢in bu tiir ¢ekicicilikleri bilingli kullandiklar1 agiktir. Zaten cinsel
baglantilara sahip lriinler ilave erotizm ile pekistirilir ve biraz cinsel baglantiya sahip
iiriinler de reklamdaki erotik imaj/sozlerle seksilestirilmis olur. Ancak, su dnemli bulgu
unutulmamalidir, cinsel ¢ekicilik cinsellik {riinle ilgili olmasi durumunda ¢ok etkili

olmaktadir (Severn v.d., 1990).

Teleolojik bakis agisina gore, reklamda cinsel ¢ekiciliklerin kullanilmasi genelde
izleyenlere ¢ekici gelmemekte ve olasi olumsuz yan etkileri iiretebilmektedir (6rn.

cinsel saplantilar) (Gould, 1994).

Teleolojik-faydaci bakis acisina gore ise, cinsel ¢ekiciligin kullanimi ahlaken

olumlu, ¢linkii cinsel ¢ekicilige tepki veren tiiketiciler bu sekilde tanitilan iiriinleri daha
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cekici bulmaktadir. Ayni zamanda, cinsel ¢ekiciligin izleyen ve okuyanlar1 cinsel
karsilik gibi memnuniyeti yasayabilirler. Tam aksine, cinsel ¢ekicilik olan reklamlar
etkisiz kalabilir ve de reklam kirliligi yaratabilir. Bazi elestiriler reklami, insanlari
ihtiya¢ duymadiklar1 iirlinleri satin almalarina ve materyalizmle zihinlerini mesgul
etmekle suglar (Pollay 1986). Ayrica, bu elestiriler bu tip seyleri tiiketicileri “ihtiyag
duymadiklar1 iiriinleri almak i¢in yoldan ¢ikartmada dogrudan cinselligin sokuldugu

gizli iknacilar ve bilingalt1 bastan ¢ikaricilar” olarak su¢lamaktadirlar (Pollay 1986).

Cinsel reklam cekiciliginin olumsuz sonuglarina bakildiginda, 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 reklamlar1 kisitlamanin istenmeyen sonuglar1 da
olabilir. Mesela, televizyonda kondom ve dogum kontrol ydntemi reklamlarmnin

kisitlanmas1 AIDS ve istenmeyen gebeliklerle sonuglanabilir.

Reklamda cinsel ¢ekicilige deontolojik yaklasim etkileri ayr1 tutarak, bu
cekiciligin ahlaken uygun olup olmadigina odaklanir. Yani, bakis acilarini, normlar1 ve
degerleri baz alir. Pornografi ile paralel olan cinsel reklam ahlaki i¢in degerler segmenti

olmasi olasilig1 vardir.

1.3.4. Etki Arastirmalar

Cinsel ¢ekicilikli reklamlarin etkileri tizerindeki genel kani, bu ¢ekiciligin dikkat
cektigi fakat markaya yonelik tutum ve hatirlama {izerinde etkili olmadigiydi. Alicilarin
cinsiyet, Uriiniin yapis1 (cinsellikle ilgili ya da ilgisiz), uyaranin tiirii (¢iplaklik,
manalilik, siisli modeller) gibi faktorlerin etkilerinin smandig1 diger c¢alisma
bulgularinda hatirlama konusunda cinsel ¢ekicilik kullanimimnin, cinsel ¢ekiciligin
kullanilmadig1 durumlara gére daha az etkili oldugu ortaya ¢ikti (Severin, Belch ve
Belch, 1990). Ciplaklik ve cinsel icerik hatirlama ve hatirlamaya yonelik olumlu
duygusal tepkilerden ¢ok, dikkat ¢ekmede iistiinliige sahipti.
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La Tour, Pitts ve Snock-Luther (1990), ¢iplaklik ya da cinsellik diizeyi arttik¢a
cinsel ¢ekicilige dayali iletisim etkisinin azalacagi goriisiinii desteklemektedirler. Cinsel
cekicilik kullaniminda basarili olmak i¢in cinsel betimleme tiiketicinin dikkatini mesajin

iceriginden uzaklagtirmamalidir.

Literatiirdeki arastirmalar erkeklerin reklamda c¢iplak kadin sunumuna
kadinlardan daha makul baktiklarini gdstermistir. Lass ve Hart (2004) cinsel imajin
italya, Almanya ve Ingiltere’de erkeklere kadmlardan ¢ok daha fazla cekici geldigini
bulmustur. Genelde, reklamda cinsellik kadin ¢iplakligini sunar, ¢ok nadiren ise erkek
ciplakligmi kullanir. Maskiilen ¢iplakligi {izerine bir deney aksi tepkileri gostermistir:
kadmlar reklamda erkek c¢iplakligmi erkeklerden daha rahat kabul etmektedirler.
Boylece, onceki arastirma insanlarin karsi cins ¢iplakligini ayni cins ¢iplakligindan daha
kolay kabul ettiklerini gdstermektedir. Kadin ¢iplakligi daha fazla kullanildigindan
dolayi, kadmlarin erkeklerden daha fazla reklamdaki erotik temalara daha muhtemelen

diisman oldugu sdylenebilir.

Manceu ve Tissier-Desbordes (2006)’in yaptig1 calismada, katilimcilarin % 53’1
reklamda cinselligin gosterilmesini, % 45’1 ¢iplakligin gosterilmesini ayni sekilde kabul
edilemez bulmaktadir. Son yiizde, genelde ¢iplak gorselin yer aldigi Fransiz reklam

uygulamalari i¢inde yiiksek gortilebilir.

Dergi reklamlarindaki gorsel ve sozel cinsel portreleri inceleyen bir igerik
analizinde, Soley ve Kurzbard (1986) gorsel cinsel portrelerin kullanimmin arttigini,
cinsel ¢ekiciliklerin daha acik oldugunu, ¢iplakligin ve cinsel birlesme gondermelerinin

daha sik kullanildigin1 vurgulamaktadir.

Reklamcilarin “cinsellik satar” varsayimi da genel ve is medyasindaki sayisiz
makalede yer almistir (Horowitz, 1987). 1964-1984 yillar1 arasinda erkek/kadin
temasmin reklamda gosterilmesi lige katlamistir. Sorulmasi gereken en Onemli
sorulardan birisi reklamlarda yer alan cinsel g¢ekicilikler her zaman iyi niyetle mi

kullanilmaktadirlar? Yoksa bu yontem reklamverenlerin tiiketicilerin “gizli” ve “temel



28

ig:giidl'ilerini”1 harekete gecirmek i¢in bagvurduklari bir hile mi? La Tour’a (1990) gore,
erkekler doga yapilar1 geregi cinsel cekiciliklere kadinlara oranla daha aciktirlar ve
sasirilmamas1 gerekeni ise erkeklere yonelik reklamlardaki cinselligin biitlin zamanlar

ilgi ¢ekici olmasidir.

Pek ¢ok caligma asir1 (strong overt) cinsel ¢ekicilik kullaniminin hatirlama,
reklam ve marka degerlendirme, reklamin algilanmasinda cinsel olmayan ¢ekiciliklerin
kullanimindan daha az etkili oldugunu bulmustur. Bu ¢aligmalarin ¢ogu 6zellikle cinsel
cekiciliklerin gorsel portrelerinin etkisine odaklanmistir. Edell ve Staelin’e (1986) gore,
hem gorsel hem de s6zel unsurlarin reklami degerlendirme siirecinde dnemli bir etkisi

vardir.

Reklam iletisim literatiiriinde reklamda cinsel ogelerin kullaniminin etkisi
kullanilan bagimli dlcege, tanitilan {irline ve alicinin cinsiyetine gore degismektedir
(Belch, Belch ve Villareal, 1987). Peterson ve Kerin (1977) ¢iplak modelin kullanildig1

reklamin en az itibara sahip olarak degerlendirildigini belirtir.

Courtney ve Whipple (1983) cinsel ¢ekiciliklerin etkisini arastiran ¢aligmalarin
genis bir 0zetini yaparak su sonuca varmiglardir:

1. Cekici modeller daha ¢ok dikkat ¢eker,

2. Asir1 cinsel uyaran daha zayif {irlin ve iiretici algist kadar daha az hatirlama ve
cekicilik degerlendirmesine neden olur,

3. Uriin cinsellikle alakali olmadig: siirece, cinsel gekicilik kullanmadan &nce

dikkatlice diistiniilmelidir (Severn, Belch ve Belch,1990).

Alexander ve Judd (1986) reklamda cinsellik ve kadin ¢iplakligindan tek tip
olarak ne hoslanma ne de hoslanmama varken, reklamverenlerin pazarlarini tanimalar1
ve kullanilan ¢ekiciligin iirline kars1 istenmeyen duygular uyandirmamasini saglamalar1
gerektigi sonucuna vardilar. Bazi reklamlardaki giiglii erotik uyarici (¢iplaklik ve asir1
cinsel igerik gibi) fizyolojik uyaran tepkisi (Belch ve digerleri, 1981) ve benzer olumsuz

seyler (La Tour, 1990) meydana getirebilir. Erotik iletisim c¢ekicilikleri ¢caligmalar1 bu

! - varsayilan ve gizli kalan igsel diirtiiler , cinsellik arzusunun temel giidii olarak ima edilmesi
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tir c¢ekicilik etkilerinin degistigini gostermektedir: tepkiler bazen olumlu, bazen
olumsuzdur. Ornegin, ¢iplaklik ve erotik igerik genellikle iiriine kars1 hatirlama ya da
olumlu etki yerine dikkati artirmaktadir (Alexander ve Judd, 1986; Steadman, 1969).
Erotik bazli ¢ekiciliklerin istenen iletisim etkilerinin ¢iplaklik ya da erotizm seviyeleri
arttikca uyandirildigi ya da olumsuza g¢evrildigine dair kanit bulunmaktadir (La Tour,
1986; Richmond ve Hartman, 1982). Steadman (1969), marka hatirlamanin cinsel
olanlarin aksine en 1iyi cinsel olmayan goriintilerle yapildigin1 belirtmektedir.
Alexander ve Judd (1978), ise bir erkek oOrnek icin hatirlamanm cinsel olmayan
reklamlarda kadmn ¢iplakligi kullanan reklamlardan daha yiiksek oldugunu bulmuslardir
(La Tour, Pitts ve Snook-Luther, 1990).

Alexander ve Judd (1986) reklam vyaraticilarinin reklam uyarani olarak
potansiyel bir tartigma yaratacak cinsel ¢ekicilik kullannominin hedef kitlede yaratacagi
reaksiyonlardan (hem olumlu hem olumsuz) kesin bir sekilde haberdar olmalari
gerektigini belirtmektedir. Pease (1980) reklami, sonu¢ olarak yoneltildigi toplum
arasinda, genis bir sekilde yer alan ve inanilan inanglar hakkinda sunulmus “sosyal
climleler” olarak degerlendirir. Soley ve Reid (1988) ise toplumun cinsel tutumlarindaki

genel degisimin genellikle basin reklamlarina yansidigini belirtir.

1990’larda, cinsel reklam ¢ekiciliklerinin kullanimi tartismali bir konu olmaya
devam ediyor. Onceki ampirik ¢aligmalar bu tiir reklam cekiciliklerinin kullaniminin her
nasilsa karigik tepkisiyle karsilastigini gostermektedir — bazen olumlu bazen de olumsuz
reaksiyonlar olmakta. Seks hakkinda bir toplumda neyin uygun ve kabul edilebilir
oldugu hala net degil (Boddewyn, 1991). Reklamcilar izleyenlerin provokatif vaziyette
ve ¢ekici modellerin oldugu reklamlar1 “seksi” mi yoksa “seksist” olarak mi
algilayacaklarin1 saptamada giderek zorlaniyorlar. Kadin rol modellerinin genel algis1
(reklam 6zelinde degil) hakkindaki ge¢mis calismalar kadin, uygunsuz bir sekilde portre
edildigini algilarsa, satin alma niyetinin azalacagini ve firma imajmin da zarar

gorecegini gostermektedir (Ford ve La Tour, 1993).

Uriiniin tiiriine bagli olarak ve hedef kitlenin 6zellikleri de dikkate almarak geng

ve giizel kadmlar, yakigikli erkekler, reklamlarda goriilmektedir. Bu tiir reklamlar
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genelde akildan ¢ok duygulari uyarmaya yonelik reklamlardir. Boylelikle izleyici
izerinde daha fazla etki yaratilmaya calisilir (Sever ve Uztug, 1996). Reklam
psikolojisiyle ilgilenen bazi arastirmacilara gore reklamlarda kadinlarin kullanilmasiyla
ortaya konulan cinsellik bir ac¢lhigi doyurmakla iliskilendirilmektedir. Ancak bir
tatminden c¢ok tatminsizlige neden oldugu bilinmektedir. Zaman zaman kadinlarin
kullanilmas1 geri tepen bir silah olarak da goriilmektedir. Cetinkaya (1993) Fuar
Kolonyalar1 Sirketinin, reklamlarinda Miijde Ar’in kullanilmasindan sonra battigini
belirtir. Kadin corabi, kadin bagi, kozmetik gibi kadinla ilgili reklamlar diginda direkt
kadmnla 1ilgili olmayan iirlinlerin reklamlarinda da kadmlarin kullanimi goze
carpmaktadir. Ozellikle otomobil reklamlarinda kadin cekiciligi yogun olarak
kullanilmaktadir. Bu tiir reklamlarda cinselligi adma gosterilen kadin adeta
somiiriilmektedir (Cetinkaya,1993). Kadinlarin reklamlarda cinsel obje olarak yaygin
kullanilmasina ragmen ayni yayginlik erkeklerde goriilmemektedir. Erkekler ¢iplak
goriintiilenmemekte ya da kadmlarda oldugu gibi belirli yerleri fetis nesneler olarak
gosterilmemektedir. Erkek objeler c¢iplak olarak kadin objelerle beraber
gosterilmektedir. Ornegin Lewi’s reklaminda (2003) erkek ve kadm yercekimsiz bir
ortamda Opligmektedir. Erkek ve kadmn bu reklamda yar1 ¢iplaktir (Ugur ve Simsek,
2004).

Courtney ve Whipple’a (1983) gore reklamdaki mevcut cinsellik seviyesi su
anda kabul edilen toplumsal davranisin sadece bir aynasidir. Rekabetci baskilara karst,
reklamcilar genelde tiiketicinin dikkatini ele ge¢irmenin yaratici yollarindan biri olarak
cinsel ¢ekicilikleri kullanirlar (Ford ve La Tour, 1993). Ancak, dikkat edilmesi gereken
sey bazen cinsel ¢ekicilik ahlaksiz bulunabilir ve bu yiizden verimsizlik olabilir. Bir de
su var ki, Zinkhan, Bisesi ve Saxton’un belirttigi gibi “ahlaki idealizm”in giicii ve etkisi

zamanla degismektedir (aktaran La Tour ve Henthorne, 1994).

Reklamda cinsellik konusu Boddewyn’in (1991) belirttigi gibi sosyal/kiiltiirel
olarak insa edilen kokler ve degerler ile subjektif bir karmasiklik temelindeki “yumusak

bir konu”dur.
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Cinsel cekicilikler arasinda onemli bir ayrim miistehcen ya da hayasiz olma
durumudur. Miistehcenlik yasa dis1 goriiliirken, hayasizlik daha kabul edilebilirdir.
Cinsel g¢ekicilikler karisim yapildiklar: diger cekiciliklere gore farklilagabilir. Ornegin,
genelde cinsel olarak agik materyal alaninda, seks arastirmacilar1 siddetli ve algaltici
pornografi sekillerini “erotik”’ten ayirmaktadir (Fisher ve Barak, 1989; Gould 1992a).
Arastirma, siddetle karismis ve birlesmis cinsel olarak a¢ik materyalleri seyretme ya da
okumanin kadinlara karsi cinsel siddet ve diismanlik gibi olumsuz ¢iktilar
yaratabilecegini bildirir. Halbuki, bu tiir sonuglar siddetli olmayan erotik seyler
izlemeye cevaben olmasi daha az olasidir (Gould, 1992a). Tabi, erotik seyler
kullanmanin olumlu sonuglar1 da olabilir. Cogu reklam siddetli yapilmasa da, bazen

kadinlarca algaltici olarak algilanabilmektedir.

Merkeze kars1 yanal ipuglarma iligskin incelikli isleme modeli (ELM) igerisinde
bu etkiler arastirilmalidir. Genelde, marka reklamlarinda, cinsellik reklama dikkati
¢eken yanal bir ipucu olarak yer alir. Yine de, parfiim ya da giysi gibi, pek ¢ok iiriin
icin, yan yana olan cinsel ipuglar1 kars1 cinsi ¢eken iirliniin asil yararina sikica baglanir.
Peki ya izleyici i¢in merkezi ipucu iiriin mesaj1 degil de, onun yerine cinselligin kendisi
olursa? Incelikli isleme modeli (ELM) ipuglarin1 &ncelikli gérmeyi saglar, ancak, ayni
zamanda, modelin sonucglarin1 farklilagabilen izleyici anlama etkileri bazinda

degerlendirmek gerekir.

Reklamda cinsellik icin cinsiyet de baska bir arastirma konusudur. Erkekler
genelde cinsel cekiciligi daha kolay kabul ederken, bu gozlem, bu tip ¢ekiciliklerin
onlara yoneltildigi gercegine yorulabilir (La Tour, 1990; Gould, 1994).

Tai’nin (1999) Cin reklamciliginda cinsel ¢ekiciligin kullanimini aragstirdig:
caligmasinda, Hong Kong basin reklamlarinda cinsel ¢ekiciligin en sik kullanildig1 ve

en cezbedici unsur olarak algilandigi1 sonucuna ulasilmistir.

Asya reklamciliginda, 6zellikle moda, alkol ve parfim markalarinda, reklamcilar
gittikge artan bir oranda cekici ya da seksi modelleri kullanmaktadir. Dahasi, cinsel

gorseller daha da asiriya gitmekte ve kadin modeller sadece bir parca giyinmis ya da
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ciplak olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cekici insanlarin genelde, ¢ekici olmayanlardan
daha ikna edici oldugu kabul edilen bir varsayimdir (Halo etkisi ve Aristo’nun Ethos
cekiciligi). Bu yiizden, ¢ogu reklamci reklamlarinda gekici ya da ¢iplak model kullanir.
Cinsel ¢ekicilik kullanilmasi tistiinkorii siire¢ araciligiyla tiiketiciyi ikna etmeye calisan
bir tiir duygusal c¢ekiciliktir. Cekici ya da ¢iplak modellerce canlandirilan pozitif
duygularla olusmus hisler bilgiyi derinlemesine islemiyorken iknaya yardimci olur.
Tiiketicileri marka getirileri (6zellikleri) hakkinda dikkatlice diisiinmek yerine satin
almada duygusal reaksiyonlarma giivenmelerine tesvik eder. Bu ylizden, reklamda
cinsel gekicilik kullanimi klasik kosullanmayla agiklanabilir. Diger taraftan, eger ¢ekici
ya da ¢iplak modelle olumsuz duygular bagdastirilirsa; reklama kars1 olumsuz bir tutum

sekillenebilir.

Reklamda cinsel ¢ekiciligin kullanilmas1 markaya karsi olan tutum {iizerinde
onemli bir etkiye sahip degil, ama, reklama kars1 olan tutumda 6nemli bir etkisi vardir.
Sekil 1, iknada merkezi ve yanal yollar teorisine gore, marka tutumu marka hakkindaki
mesaj argiimanlarinin degerlendirilmesi yolu ile merkezi yolda sekillendirilirken, yanal
yolda bazi yapim unsurlar1 marka tutumuna neden olur. Reklamda cinsel ¢ekiciligin
kullanimi1 gorselligi vurguladigindan beri, tiiketici esasen ¢ekici pekistire¢ ya da modeli
islemede yanal yollar1 kullanmaktadir. Seksi reklamlar ¢ok az ya da hi¢ s6zel argiiman
icermediklerinden, tiiketici merkezi isleme gerek duymamaktadir. Bu yiizden, marka

tutumu tlizerinde ¢ok az etkisi bulunmustur.

Tiiketiciler eger reklamin ahlaken dogru olduguna inanir ya da reklama karsi

makul tutuma sahiplerse satin alma niyetlerini pekistirirler (Tai,1999).
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Tablo-1b: Cinsel ¢ekicilik kullaniminin reklama ve markaya kars1 tutum ile satin alma niyeti iizerindeki etkileri

(¢1plak)

Etkiler

Reklami tanima

Diistik/orta cinsel ¢ekicilik
(Cekici modeller)

Geligme ve tamima
(Courtney ve Whipple, 1983)

Asiri cinsel ¢ekicilik

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

Marka tanima

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

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

Marka Cinsel c¢ekicilik iriin 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 gekicilik, daha diisiik kalite, makul

imaji/cekiciligi

canlandirma (Smith ve Engel, 1968; La Tour v.d.,
1990) Marka ¢ekiciligini artirma (Reid ve Soley,
1983) Daha makul firma imaji1 (Peterson ve Kerin,
1977)

olmayan firma imaji (Peterson ve Kerin,
1977; Courtney ve Whipple, 1983)
Ciplakligin ~ farkli  seviyelerine  iliskin
fizyolojik ve psikolojik tepkiler (La Tour
v.d., 1990)

Satn alma | (Jriin cinsellikle alakali oldugunda daha yiiksek | Daha diisik satm alma (La Tour ve

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

Ahlaki Erkeklerce daha fazla kabul Hem erkekler hem kadinlar tarafindan makul

degerlendirme

goriilmeme (Wise, King ve Merenski, 1974)

Kaynak: H. C. Susan Tai, “Advertising Ethics: The Use of Sexual Appeal in Chinese Advertising”. Teaching Business
Ethics, (Vol: 3 (1), 1999), ss. 87-100.

Sekil 1. Cinsel ¢ekicilik kullaniminin reklama ve markaya karsi tutum ile satin alma niyeti iizerindeki etkileri

Reklam
Uyarani

— Onemli Etki

Satin Alma Niyeti

Iknanin Yanal
Yolu
Gorsel Imaj (Cinsel R Reklama Karst Tutum
Cekicilik) d
U /
So6zel Mesaj(Tartisma) Markaya Karst Tutum
Iknanin Merkezi
Yolu

~» Etki Yok

Kaynak: H. C. Susan Tai, “Advertising Ethics: The Use of Sexual Appeal in Chinese Advertising”. Teaching Business Ethics,
(Vol: 3 (1), 1999), ss. 87-100.

Resim, hikaye ya da ses seklinde olsa da, cinsel bilgi izleyenler arasinda

duygusal tepkinin Oncii sirasini uyandirmak icin gosterilmektedir (Belch, Belch ve

Villareal, 1987).
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ELM’e gore, ikna 0zenle hazirlamanin devaminda gergeklesir. Konuyla ilgili
genis ¢apta diistinmeyle sonuglanan ikna merkezi yol islemeyle ilgilidir; alicilar mesaj
bilgisini smar, dikkatlice argliimanlar1 inceler, yeni argiimanlar olusturur ve hafizadan
arglimanlar1 hatirlar. Sistematik incelemede tutmak icin motivasyon ve yetenek
azaldikga (diisiik ilginlik gibi), alicilar inceleme cabasini azaltmakta ve sonucta, karar
vermede yanal ipuclarina bagvurmaktadir (olumlu etki, sayisiz argliman gibi). Kanitlar
bu siirecin cinsel reklam cekiciligine tepkiyle olustugunu gostermektedir. Ornegin,
cesitli caligmalar, cinsel ¢ekicilik i¢in satin alma niyeti avantaji olmasina ragmen marka
bilgi isleme siirecinin azaldigini gostermistir (Grazer ve Keesling, 1995; Severn, Belch
ve Belch, 1990). Bu bulgular, motivasyon azaldikca, izleyenlerin genis ¢apta mesaj
inceleme yerine yanal ipuglarindan (cinsel gorsele etkili reaksiyon gibi) etkilendigini

belirtir.

Cinsellikle ilgili konulara karsi bireysel tutumun rolii biiyiiktiir. Giiclii ya da
zayif iddiaya sahip bir prezervatif reklami seyrederken, kadmnlar daha c¢ok giicli
iddialarla ikna olurlar. Yine de, farklilik cinsel konu ve uyaranlardan rahatsiz olan
erotofobik insanlar i¢in daha azdir. Erotofilik kadin muhtemelen mesaj1 alma siirecinde
merkezi bir yolu takip ederken — giicli iknanin giliglii ve zayif iddia arasinda
farklilastigint bu agiklamaktadir- erotofobik kadin ise daha olas1 bir sekilde yanal yolu
izleyecektir (Manceu ve Tissier-Desbordes, 2006).

Reklamda cinselligin kullanimi cinsel bilgi ve imalarin mesajla birlestirilmesi
olarak tanimlanan “cinsel c¢ekicilikler” konulu arastirmalarda incelenmistir. Cogu
makale provokasyon sorusu araciligryla bu konuya yer verir. Cinsel g¢ekicilikler ve
provokasyon hem reklama hem de marka farkindaligina olan dikkati artirmak igin
gosterilmektedir. Bu, kismen basindaki provokatif reklamlarin olduk¢a fazla olmasiyla
aciklanabilir. Yiiksek cinsel icerigin reklama olan dikkat ve ilgiyi arttirirken, reklami
kabul etmeme ve markanin itibarma zarar vermedigine dair kanitlar vardir. Marka ve
satin alma niyetlerine karst tutumlar {izerindeki bu fenomenin kombine etkisi

arastirmalarin ¢eligkili sonuglar1 15181nda hala tartigsmalidir.
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Provokasyon ve cinsel ¢ekiciliklere iliskin sonuglarin ¢esitliligi ayn1 zamanda
reklamda bir tabu temanm varlig: iiriin ve kullanim sekliyle alakaliysa kabul edilme,
ancak tabu eger bir provokasyon olarak algilanirsa reddedilme egiliminde oldugu
gercegiyle acgiklanabilmektedir. Bir reklama 6fkeli tiiketici cevabi tabunun kendisinden
cok 1triin kategorisi ve yapim unsurlariyla baglantili diisiiniilebilir. Bu yiizden,
tiketiciler, reklam bir viicut yagina aitse giysisiz bir modelin varligini olumlu
algilarken, ayn1 goriintii eger kendi-kendine-yap alet cantasi ile bagdastirilirsa olumsuz

bir sekilde yargilayabilmektedir (Manceu ve Tissier-Desbordes, 2006).

Solomon ve DelJong (1986), bir sosyal pazarlama cergevesinden insanlarin
kaybetme korkusu ya da olumsuz sonuglar yerine ulasmay1 istedikleri seyler ile (stat,
cinsel haz, huzur gibi) motive olduklarin1 ifade eder (Reichert, Heckler ve Jackson,

2001).

Henthorne ve La Tour’un (1994) Amerikan tiiketicilerini ele aldiklari
calismalarinda basin reklamlarinda yiiksek seviyede kadm c¢iplakligi/erotik icerik
kullanmanin bu tip reklamlarin izleyenlerince ahlaken dogru ya da kiiltiirel olarak kabul

edilebilir algilanmadigin1 vurgular.

Yasam bi¢cimi insan davranigini agiklayan zihinsel bir yapidir (Brunso ve
Grunert, 1998) ve bu yonettikleri yasam bi¢imlerini baz alan cinsel imajlari tiiketicilerin
nasil algiladigin1 aciklayabilir. Reklamda cinsel icerik hakkinda uygun seviyenin ayirt
edilmesi gibi “yumusak konulara” literatiirde ¢ok az dikkat g¢ekilmistir. Boddewyn
(1991) bu konunun “tanimlanmasi ve kullanilmasinin daha zor oldugunu, ¢iinkii genis
bir hedef kitlenin siibjektif, kiiltlirliyle ilgili ve tarihsel olarak degisen deger ve
tutumlarint yansittigint” belirtir. Bu ylizden, degerler ne kadar cinsel gorselligin uygun

oldugu tiiketici algisin1 etkileyebilen 6nemli bir faktor olarak tanimlanir.

Reklamda cinsellik ve cinsel rollere karsi olan tutum kiiltiirel anlayisin kritik bir
pargasidir (Milner ve Collins, 2000). Bir iilkenin cinsiyet esitligi dlcegindeki siralama
cinsel politikalarin aktifligi ile feminist ideoloji ve onun reklamda cinsel gorsellige kars1

cinsiyet algis1 lizerindeki etkisini agiklayabilir.
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Her ne kadar alkol tiikketimi cinsel performans tizerinde olumsuz bir etkiye sahip
olsa da (Doweiko, 1990), reklamcilar genelde tiiketici dikkatini ¢ekmek ic¢in alkol

reklamlarinda cinsel icerige giivenirler.

Reklamda cinsellige kars: tiiketici algisinda cinsiyet 6nemli bir rol oynar. Ahlaki
degerler tiiketicilerin reklamda cinselligin kullanimmi az ya da ¢ok kabul edilmesinde

etkiye sahiptir.

Tiiketici yasam bigimleri degerler, 6zellikle ahlaki degerlerle karsilastirildiginda
algilar tlizerinde daha az etkiye sahiptir. Tiiketicilerin deger ve yasam bigimleri
algilarinin sekillenmesinde onemlidir. Ahlaki degerlere sahip oldugunu belirten hem
kadin hem de erkek katilimcilarda bu degerlere sahip olmayanlarla karsilastirildiginda

reklamda cinsel ¢ekicilige daha olumsuz bir sekilde davranmaktadir.

Lass ve Hart (2004) c¢alismalarinda erkeklerin reklamda cinsellikten
hoslandigni, Italyanlar arasinda reklamda cinsel gériintiilerin kullaniminin daha yiiksek

seviyelerde kabul gordiigiinii belirtir.

Ciplaklik ve cinsel igerik Amerika’da Avrupa reklamciligindan daha az gecerli
goriilmektedir. Baz1 arastirmacilar reklamda cinselligin sunumunda kiiltiiriin 6neminin
altm1 ¢izmektedir. 1988’de, Uluslararasi Reklamcilar Dernegi (IAA) bir anketle 47
iilkede reklamda cinsellik ve ahlaki sorunlarin Ol¢iistinii arastirmistir. Birka¢ konu
arasinda bir ayrim yaratti: “lezzetsiz/miistehcen reklamlar”, “seksi reklamlar”, “seksist
reklamlar” ve “kadinin nesnelestirilmesi ve “kadma karsi siddet” igeren reklamlar.
Ardindan, TAA bu faktorlerin cinsellik ve ahlaki sorunlar gibi biiyiikliige sahip
istatistikleri baz alan belli basli konular olarak goriilen iilkeleri tanimladi. Ornegin
Ingiltere’de, 1989°da bireysel-diizenleyici Reklam Standartlar1 Otoritesi (ASA)
tarafindan tatsiz, miistehcen ya da bir sekilde saldirgan olarak kabul edilen 701

sikayetin arasindan % 34’1 reklamin gosterilme ya da kadinlara dayanma davranisi

nedeniyle saldirgan olarak itham edilmistir.
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Stern (1991), Amerikan kadmlarinin genelde Avrupa’da kullanilan pornografi ile
ciplakligr (hatta kismi ¢iplaklig: bile) hosgordiigiinii bildirmektedir. ABD’de miistehcen
kabul edilen ¢ogu reklam Avrupa’da tartigmali degildir. Avrupa’da da baz kiiltiirel
farkliliklar geride kalmistir. Lass ve Hart (2004) tiiketicilerin alkol reklamlarmdaki
cinsel goriintiiler karsisindaki algilamalarina karsin ulusal kiiltiirleri arastirmiglar ve
ftalyanlarin  Alman ve Ingilizlerle karsilastirildiginda daha yiiksek kabul seviyesi
oldugunu bulmuslardir. Manceu ve Tissier-Desbordes (2006), ise, baska bir Avrupa
Latin iilkesi, Fransa’nin reklamlarindaki tabulara karsi olan tutumlar:1 arastirdilar.
Ciplaklik Fransiz reklamlarinda siklikla gosterilmekte ve yabanci seyahat edenleri
genelde sasirtmaktadir. Her ne kadar Fransiz tiiketiciler boyle goriintiilere kars1 yiiksek
bir toleransa sahip olma {iniine sahip olsalar da, kadmnlarin hayli imali cinsel
pozisyonlarda gosterildigi Dior ve YSL gibi likks markalarin “porno-chic” reklamlariyla

mevcut bir tartigma yaratilmistir.

1870’lerde tiitliin satarken kullanilan cinsel igerikli goriintiilerden, CNN’den
Paula Zahn’in yeni baslayacak haber programinin tanitimina kadar goriilmektedir ki,
iiriin ve hizmetler cinsel temalarla satilacak ve cinsel igerik devam edecek. Cinselligin
kullanimy, inis-cikislar yasasa da hicbir zaman kaybolmayacak. Maryland Universitesi
Reklamcilik Bolimi o6gretim gorevlilerinden Erik Zanot konuyla ilgili olarak,
“Reklamlarmn i¢inde seks, ¢ok temel bir nedenden, seksin en giiclii diirtiilerimizden biri
olmasindan dolay1 hep var olacak. Zaten reklamcilar da iiriinlerini satabilmek i¢in
iiriinii, insanlarm en temel diirtiileriyle birlestirmenin yollarini arar’diye belirtmistir.
Zanot’un gozlemleri goOstermistir ki cinsellik, her giin daha fazla c¢esit iiriiniin
reklaminda, bu iiriin “haber programi” olsa bile, ana unsur olarak karsimiza ¢ikmaya

devam edecek (Reichert, 2003).
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2. YONTEM

Bu boliimde sirasiyla arastirmanin amaci ve dnemi, arastirmanin varsayimlari,
arastirmanin sinirliliklari, arastirmanin modeli, arastirmanin evreni ve Orneklemi,

verilerin toplanmasi1 ve analizi yer almaktadir.

2.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, Tiirkiye basininda yer alan cinsel igerikli reklamlara
yonelik tiiketicilerin ahlaki degerlendirmesini ortaya ¢ikarmaktir. Bu baglamda
tilkketicilerin reklamda cinsel ¢ekicilik kullanilmasinin reklama ve markaya kars1 tutum
ile satin alma niyeti iizerindeki etkileri calisilacaktir. Cinsel igerikli reklamlara karsi
tilkketicilerin genel goriisii ve cinsel igerikten rahatsizlik boyutu da caligmanin amaglari

arasmdadir. Bu amaca ulasmak icin gelistirilen arastirma sorular1 su sekildedir:

1. Tiiketicilerin yiiksek diizey cinsel ¢ekicilik ile orta diizey cinsel ¢ekicilik

iceren reklamlara kars1 tutumlari arasinda fark var midir?

2. Tiketicilerin yiiksek diizey cinsel ¢ekicilik igeren ile orta diizey cinsel

cekicilik igeren markalara karsi tutumlar1 arasinda fark var midir?

3. Tiiketicilerin yiiksek diizey cinsel ¢ekicilik iceren ile orta diizey cinsel

cekicilik igeren markalara kars1 satin alma niyetleri arasinda fark var midir?

4. Tiiketicilerin, ahlaki durus agisindan iginde yiiksek diizey cinsel ¢ekicilik olan
reklam ile orta diizey cinsel ¢ekicilik igeren reklama karsi tutumlar1 arasinda fark var

midir?

5. Cinsiyete gore, yiiksek diizey cinsel ¢ekicilik iceren reklam ile orta diizey

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

diizey cinsel ¢ekicilik i¢eren reklama olan tutumlar arasinda fark var midir?

7. Yas grubuna gore tiiketicilerin, yliksek diizey cinsel ¢ekicilik igeren reklam
ile orta diizey cinsel cekicilik iceren reklama verdikleri tutumlar arasinda fark var

midir?

8. Gelir diizeyine gore, tiiketicilerin cinsel ¢ekicilik igeren reklamlara verdikleri

tutumlar arasinda fark var midir?

9. Tiiketiciler en ¢ok hangi durumda (toplum i¢inde mi, kendi basmayken mi)

cinsel igerikli reklama maruz kalmaktan rahatsizlik duymaktadir?

10. Reklamda cinselligin ve cinsel 6gelerin kullanimiyla ilgili tiiketicilerin genel

diistincelerinelerdir?

11. Hangi tiriin kategorilerinin reklamlarinda cinsel ¢ekiciliklerin kullanilmas1

daha uygundur?

2.2. Arastirmanin Onemi

Reklamda cinsel g¢ekiciliklerin kullanilmasi reklam sektoriinde c¢alisanlarin
tiiketicilerin ilgisini ¢gekebilmek amaciyla siklikla bagvurduklari bir yontemdir. Yapilan
literatiir taramasinda Tiirkiye’de dogrudan bu konuya iliskin akademik bir ¢alismaya
rastlanmamigtir. Tiirkiye’de son donemde yapilan “reklamin ahlaken uygunlugu”
tartigmalar1 da goz Oniline almacak olursa, bu arastirmanin, Ozellikle, reklamda
kullanilan cinsel ¢ekicilik seviyesinin Tiirk tiiketicilerce nasil degerlendirildigini ahlak
boyutuyla vermesi bakimindan reklamcilik sektoriine yararli bir veri saglayacagi

diisiintilmektedir.
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2.3. Arastirmanin Varsayimlari

Bu arastirmada tiiketicilerin cinsel ¢ekicilikli reklamlara (6zellikle yiiksek diizey
cinsel ¢ekicilikli reklamlara) karsi olumsuz bir tutum iginde oldugu; bu tutumun da
reklama, markaya ve satm alma niyeti tutumunu kars etkili oldugu; tiiketicilerin bu tarz
reklamlardan rahatsizlik duydugu ve ancak iiriinle ilgili olugu siirece kabul edilebildigi

varsayiminda bulunulmustur.

2.4. Arastirmanin Sinirhliklan

Aragtirmanin ilk smirlilig1 cinsel ¢ekicilikli reklamlarin etkisinin sadece basin
reklam1 araciligiyla incelenmesidir. Bagka bir mecraya ait reklam tiliketicileri farklh

sekilde etkileyebilir, olusan tutumun yoniinii degistirebilir.

Reklam, marka ve satin alma niyeti tutumu ile ahlaki tutumu 6l¢meye yonelik
dlgeklerin orjinali Ingilizcedir. Bu nedenle dlgeklerin Ingilizceden Tiirkce’ye gevrilmesi

ve anlagilmayan ifadelerin degistirilmesi ya da ¢ikarilmasi sz konusu olmustur.

Tez kapsamindaki aragtirma yontemi olan anket, Eskisehir merkezde yasayan 15
yas ve Ustli, en az bir okul bitirmis 350 kisiye uygulanmistir. Kota 6rneklemesi
yontemiyle secilen 6rneklem evrenin %0,1’ini temsil etmektedir. Bu nedenle arastirma
sonuclarina gore cinsel ¢ekicilikli reklamlarin tiiketicilerin tutumlarina etkisi {izerine

genelleme yapmak miimkiin degildir.

2.5. Arastirma Modeli

Bu arastirmada genel tarama modeli tiirlerinden, iliskisel tarama modeli
kullanilmistir. liskisel tarama modeli; iki ya da daha fazla sayidaki degisken arasinda,
birlikte degisim varlig1 ve/veya derecesini belirlemeyi amacglayan bir arastirma
modelidir (Karasar, 1998). Bu ¢alismada iliskisel tarama modeli ile reklamda kullanilan

cinsel c¢ekiciliklere karsi tutumun; cinsel c¢ekicilik diizeyine, cinsiyete, egitimlilik
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diizeyine, yasa ve gelir diizeyine gore farklilasip farklilagmadigina bakilmistir. Veriler

tanimlayic1 aragtirma yontemlerinden anket teknigi ile toplanmigtir.

2.6. Cahsmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Eskisehir’de yasayan 15 yas ve {stii bireyler
olusturmustur. Ornekleme alinacak bireyler iki asamali kotali &rnekleme ydntemi
kullanilarak seg¢ilmistir. Kota drneklemesi iki asamali bir yargisal 6rnekleme olarak
goriilebilir. Ilk asama, ana kiitlenin kontrol kategorisini (kotasini) olusturmaktan
ibarettir. Ikinci asamada drnek birimleri kolayda ya da yargisal drnekleme esaslarina
gore belirlenir (Nakip, 2003). Kolayda ve yargisal 6rnekleme uygulamasinda 6rnekleme
birimleri kolay bulunur ve kolay olgiim yapilir (Ozmen, 2000) Kotalarmn
olusturulmasinda 2000 yilindaki genel niifus sayimina ait Eskigehir verilerinden
hareketle oncelikle egitim diizeyi kotasi olusturulmustur. Daha sonra cinsiyet ve yas
dagilimlar1 dikkate alinmustir. Evrenin %0,1°i &rnekleme dahil edilmistir. Orneklem
grubunda her bir kotadaki kisi sayisinin belirlenmesinde, her bir kategorideki kisi
sayismnin evren i¢indeki oran1 baz almmustir (Ornegin, toplam evren igindeki ilkdgretim
mezunu 15-29 yas aras1 kadin orani1 %10.4’diir. Bu dogrultuda yapilan 350 anket i¢inde
ilkdgretim mezunu 15-29 yas aras1 36 kadna ulasiimas: hedeflenmistir). ikinci asamada
kategorilerin evren i¢indeki dagilimma uymak kosuluyla anket arastirmaci tarafindan
belirlenen niteliklere uyan kisilere uygulanmistir. Eskisehir’in 15 yas ve {sti il
merkezinin 2000 yili genel niifus sayimindaki niifusu 342,059  kisidir. Kotal
orneklemede kullanilan kisilerin sayilar1 agagidaki tabloda (Tablo-2) gosterilmistir.
Orneklemin yarisina sadece orta diizey cinsel gekicilikli reklam gosterilirken, diger

yarisi ise sadece yiiksek diizey cinsel ¢ekicilikli reklama maruz birakilmistir.



42

Tablo-2:Eskisehir Merkez’de Yasayan 15 Yas Ustii Bireylerin 2000 Y1li Genel Niifus

Sayimindaki Egitim Diizeyi, Yas ve Cinsiyete Gore Dagilimi

EVREN
Cinsiyet Yas Egitim Dizeyi
ikdgretim Lise ve dengi | Ylksek 6gretim
26
Kadin 15-29 35795 450 6 381
30-44 40 403 9 382 6 090
45+ 35 581 2940 4113
31
Erkek 15-29 29 640 499 6 293
15
30-44 31129 337 8 730
45+ 37 928 7 858 6 510

TOPLAM: 342 059

*llkokul ve ortaokul mezunlari ilkdgretim grubuna dahil edilmistir.

* Bir okul mezunu olmayanlar dahil edilmemigtir.

Tablo-2a: Evrenden Alinan Orneklerm ve Olusturulan Kotalara Gore Dagilimi

ORNEKLEM
Cinsiyet Yas Egitim Duzeyi
ilkégretim Lise ve dengi Yiksek 6gretim
Kadin 15-29 36 26
30-44 40 10
45+ 36 4
Erkek 15-29 30 32 6
30-44 32 16 10
45+ 38 8 8

TOPLAM: 350
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2.7. Reklamlarin Belirlenme Siireci ve Anket Formu

Oncelikle, arastirmanm temel unsurunu olusturan reklamlar belirlenmistir.
Cinsel reklamlara kars tiiketicilerin kabul seviyelerini 6l¢gmek amaci ile basindan cinsel
icerikli reklam tanimlamasmna uyan reklamlar taranmustir. Cinsel igerikli reklam
Ozelinde konusmak gerekirse, dergi mecrasinin en On sirada geldigini, gazete
mecrasimin ise bu noktada kisir kaldigmi bu noktada belirtmekte fayda var. Taranan
basmn reklamlarmin cinsel cekicilik diizeylerine karar vermek amaciyla iletisim ve
reklamcilik alaninda akademik kariyer yapmis, alaninda uzman, {ic akademisyenden
yardim alinmistir. Uzman ekibin ortak paydada bulustugu cinsel ¢ekicilikli reklamlar
arasindan arastirmada kullanmak amaciyla bir adet yiliksek diizey cinsel ¢ekicilikli, bir
adet de orta diizey cinsel c¢ekicilikli reklam olmak iizere toplam iki adet reklam
se¢ilmistir. Bunlar farkli markalara ait iki farkli reklamdir. Bilinen markalara ait
reklamlardan birisi orta dilizey cinsel ¢ekicilige (Reebok), digerinin de yiiksek diizey
cinsel cekicilige (Gucci) sahip oldugu diisliniilen reklamlardir. Orta diizey cinsel
cekicilik iceren reklamda ¢iplaklik olmaksizin imali bir durus s6z konusuyken,
digerinde ¢iplaklik ve imal1 bakislar yer almaktadir (Segilen reklamlarin 6rnegi Ek-1’de
yer almaktadir). Segilen reklamlar {iriin kategorileri 6zelinde degerlendirildiginde iki
iriiniin de tiiketicinin aklindan ¢ok duygularina hitap eden ozelliklere sahip oldugu
acikca goriilmektedir. Bu driinler, tiiketicinin gorsel imajin1 pekistirerek “mutlu olma,
kendini iyi/giizel hissetme” vaadini gergeklestirmektedir. Her iki iirlin de asag1 yukar1
ayni ilginlik diizeyine sahiptir. Parfiim ve saat orta diizey ilginlikli {iriin kategorileri

kapsaminda ele alinabilir.

Tiiketicilerin reklam ve markaya karsi tutumlarmi, reklamin ahlaki
degerlendirmesini ve satin alma niyetlerini 6lgmek lizere 5 noktali iki kutuplu 6lcek
kullanilarak anket formu yapilandirilmigtir (Anket formu Ornegi Ek-2’de yer
almaktadir). Yapilan literatlir taramasi sonucunda reklamda cinsel g¢ekiciliklerin
kullanilmasi, bunun reklama ve markaya karsi olusan tutum ile satin alma niyetine
etkisini ahlaki bir bakis agisiyla sorgulayan iki ¢aligmaya rastlanmistir. Ankette yer
alan dlgek literatiirde yer alan calismalardan yararlamlarak gelistirilmistir. Olgegin

Tiirkce’ye cevrilmesi konusunda bir Ingilizce dersi okutmanindan, reklamcilik alaninda
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akademik kariyer yapan iki akademisyenden yardim almmustir. Yapilan ii¢ ¢evirinin
ortak noktalar1 dikkate alinarak 6l¢ek Tiirkge’ye uyarlanmistir. Pilot caligma sonucunda

da anlasilmayan ifadeler ¢ikartilmig, Tiirk tiikketicisine uygun bir hale getirilmistir.

Anketin ilk boliimiinde La Tour ve Henthorne’nun (1994) Reidenbach ve
Robin’in (1988, 1990) ¢ok boyutlu ahlaki 6l¢egini baz alarak gelistirdikleri basinda
cinsel temanin kullanimi iizerinde tiiketicilerin ahlaki degerlendirmesi ile reklama,
markaya ve satin alma niyetlerine kars1 tutumlarmi sorgulayan sorulara yer verilmistir.
Tai (1999) ayn1 6lgegi biraz daha gelistirerek Cin reklamlarina karsi olan ahlaki tutumu
incelemistir. Ilk dort soru La Tour ve Henthorne’un (1994) calismasinda yer alan
Olcegin Tiirkge’ye cevrilmis ve diizenlenmis halidir. Tez kapsamindaki anketin ikinci
boliimiinde tiliketicilerin bu tiir reklamlar hakkindaki diisiincelerine iliskin sorular yer
almigtir. Bu kisim cinsel ¢ekicilikli reklamlara kars1 genel diisiinceyi almak amaciyla
arastirmaci tarafindan gelistirilmistir. Son kisimda ise demografik ve sosyo-ekonomik

statiiye iliskin sorulara yer verilmistir.

Reklamda kullanilan cinsel ¢ekicilik seviyesinin tiiketicilerin tutumu {izerinde
etkisi olup olmadigini 6l¢mek iizere drneklemin yarisina sadece yiiksek diizey cinsel
cekicilikli reklam, diger yarisina da sadece orta diizey cinsel c¢ekicilikli reklam
gosterilmis ve katilimcilardan gosterilen reklama gore anketi doldurmalar: istenmistir.
Anket toplamda 12 sorudan olusmaktadir. ilk soru gosterilen reklama iliskin tutumu
Olgmeye yoneliktir, yedi ifadeden olusmaktadir ve 5 noktali iki kutuplu bir yapiya

sahiptir. Olumlu ifadeler sol kutupta, olumsuz ifadeler sag kutupta yer almistir.

2. soru reklamda yer alan markaya iliskin tutumu 6lgmeye yoneliktir, yine, iki
ifadeden olugmaktadir ve 5 noktali iki kutuplu bir yapiya sahiptir. Olumlu ifadeler sol

kutupta, olumsuz ifadeler sag kutupta yer almistur.

3. soru reklamda yer alan markay1 satin alma niyetini 6lgmeye yoneliktir, tek
ifadeden olugmaktadir ve iki kutuplu bir yapiya sahiptir. Yine, olumlu ifade sol kutupta,

olumsuz ifade sag kutupta yer almistir.
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4. soru cinsel cekicilikli reklama kars1 ahlaki tutumu O6lgmek amaciyla
gelistirilen, dort ifadeden olusan ve 5 noktali iki kutuplu bir 6lgektir. Olumlu ifadeler

solda, olumsuz ifadeler sag kutuptadir.

5. soru cinsel ¢ekicilikli reklamlardan rahatsiz olma ve rahatsizlik diizeyini
O0lecmek amaciyla gelistirilmistir. 6. soru reklamda cinsel 6gelerin kullanimma iliskin
yargilarin yer aldig1 sekiz ifadeden olusan, ii¢ noktali bir yapiya sahiptir. 7. soru cinsel
cekiciligin hangi tirlin kategorisi i¢in uygun olup olmadigini 6l¢gmeye iliskindir.
Katilimcilardan uygun gordiikleri iiriin kategorilerini isaretlemeleri istenmistir. 8, 9, 10,
11 ve 12. sorular katilimcilarla ilgili demografik ve sosyo-ekonomik statiiye iligkin

bilgileri belirlemek iizere hazirlanmistir.

Anket formunda yer alan sorularm katilimcilar tarafindan anlasilip
anlasilmadigini belirlemek ve arastirmanin amacina ne derece hizmet ettigini gérmek
amaciyla 30 kisi ile bir pilot calisma yapilmistir. Pilot ¢alisma sonucu anlasilmayan
ifadeler icin gerekli degisiklikler yapilarak verilerin toplanmasi siirecine gecilmistir.
Arastirma verileri 1 Temmuz — 1 Agustos 2007 tarihleri arasinda toplanmistir.
Anketteki maddeler arasindaki i¢ tutarliligi belirlemek amaciyla giivenirlik katsayisi
hesaplanmistir. Giivenirlik katsayisinin degerlendirilmesinde uyulan kriterler su sekilde

siralanabilir (Ozdamar, 1999):

0.00 < a <0.40 ise dl¢ek giivenilir degildir.
0.40 < a0 <0.60 ise olcek diistik glivenirliktedir.
0.60 < a < 0.80 ise dl¢ek gilivenilirdir.

0.80 < a < 1.00 ise dlgek son derece giivenilir bir dlgektir.

Ifadelerin  olusturulmasinda  farkli  ¢alismalardan  yararlamldig1r  igin,

degiskenlerin giivenirlik sayilar1 ayr1 ayr1 hesaplanmistir:

Reklama kars1 tutum igin kullanilan 6l¢egin giivenirlik katsayis1 a = 0.7876,
Markaya kars1 tutum i¢in kullanilan 6l¢egin giivenirlik katsayis1 o = 0.9024,
Ahlaki tutum i¢in kullanilan 6lgegin glivenirlik katsayis1 a = 0.9149,
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Reklamda cinsel 6gelerin kullanimina iligkin 6l¢egin giivenirlik katsayis1 o =

0.7949’dur.

Buna gore reklama karsi tutum 6lgegi ve reklamda cinsel 6gelerin kullanimina
iligkin 6l¢egin giivenilir; markaya karsi tutum ve ahlaki tutum 6lg¢eklerinin son derece

giivenilir oldugu sdylenebilir.

2.7.1. Operasyonel Tanimlar

Cinsel Cekicilik: Cinsel cekicilik igeren reklamlar i¢inde c¢iplaklik, yar1
ciplaklik, bastan ¢ikaric1 giyinme, kadin-erkek temasi ya da cinsel iliski imas1 tasiyan

reklam uyarani olan reklamlar olarak ele alinmistur.

Cinsel Cekicilik Yapisi: Reklamda cinsel gekicilik yapisi gorsel, sozel ve hem
gorsel hem de sdzel olmak iizere ¢ kategoriden olusur, ancak ¢alisma kapsaminda

tiiketicilere gosterilen reklamlar s6zel herhangi bir unsura sahip degildir.

Cinsel Cekicilik Tiirii: Bu degiskende reklamda kullanilan cinsellik 6gelerinde,
manali konusma, manali bakis ve durus, kadin ve erkek arasindaki fiziksel temas, cinsel

istek imasi, yar1 ¢iplaklik, bastan ¢ikarici giyinmek unsurlari incelenmistir.

Cinsel Cekicilik Diizeyi

Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklam: Kiskirtici bir sekilde giyinmeseler de
bakis ve duruslariyla, kadin ve erkegin birbirine dokunusuyla cinselligi ya da cinsel
iliskiyi cagristiran ve icinde ¢iplaklik barindirmayan reklamlar orta diizey cinsel

cekicilikli reklamlar olarak ele alinmustir.

Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklam: Kadin ve erkegin yar1 ya da tamamen
ciplak oldugu, kigkirtici giysiler, bakiglar ve davranislar ile cinsel iligskiye istek imasi
tastyan karelerin yer aldig1 ve asirilik ya da ¢iplakligin mutlaka oldugu reklamlar ise

yiiksek diizey cinsel ¢ekicilikli reklamlar olarak nitelendirilmistir.
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2.8. Verilerin Analizi

Aragstirmada toplanan veriler bilgisayara aktarilmis ve verilerin analizinde SPSS
(Sosyal Bilimler igin Istatistik Paketi) paket programmin 11.5 siiriimiinden

faydalanilmistir.

Ankette yer alan sorular iki kutuplu bir yapiya sahiptir. Sol kutup olumlu
ifadeleri, sag kutup olumsuz ifadeleri isaret etmektedir. Veriler SPSS programina
girilirken soru 5 noktali ise “1: En Olumlu Ifade”, “5: En Olumsuz ifade”; soru 3
noktalt ise “1: En Olumlu Ifade”, “3: En Olumsuz ifade” ve soru 2 noktali ise “I:
Olumlu Ifade”, “2: Olumsuz Ifade” seklinde kodlanmistir. Once verilen cevaplarm
ortalamalar1 alinmistir. O bakimdan, aragtirmanin bulgular1 yorumlanirken ortalamalar
karsilastirilmis; “Mean: Ortalama Deger”’e bakilmis, “Mean” hangi kutba yakin ise o
kutba gore tutumun “olumlu” ya da “olumsuz” olduguna karar verilmistir. Arastirmanin
verileri t-test ve anova yoOntemleri uygulanarak analiz edilmistir, t-test iki grup
arasindaki, anova-one way ise ikiden daha fazla grup arasindaki farkliliklar1 veren
analiz yontemleridir. T-test ve anova-one way sonuglarina bakilarak gruplar arasindaki

tutum farkliliklar1 yorumlanmaistir.



3. BULGULAR ve YORUM

3. 1. Reklama Kars1 Tutum
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Arastirma Sorusu 1: Tiiketicilerin yliksek diizey cinsel ¢ekicilik ile orta diizey

cinsel ¢ekicilik i¢eren reklamlara kars1 tutumlar1 arasinda fark var midir?

Katilimcilarin verdikleri cevaplarin 6ncelikle ortalamasi alinmis, cevaplara t-test

analizi uygulanmistir.

Tablo-3: Reklamin Cinsel Cekicilik Diizeyine Gore Reklama Kars1 Tutum ve t-test Sonuglari

Hangi reklama maruz t-test sonucu

kaldi? Mean Sig. (2-tailed) Farklilik
Reklami begendiniz | gucci 175 2,62 ,002 Var
mi? reebok 175 3,04 ,002
bRellélam| dikkgt cekici | gucci 175 1,22 ,000

uldunuz mu?

reebok 175 2,05 ,000 Var
Reklam sizi nasil gucci 175 3,66 ,002
hissettiriyor? 5obOK 175 3.21 002 Var
Reklam ne kadar bilgi | gucci 175 2,78 ,061 Yok
veriyor? reebok 175 3,02 ,061
Reklam sizi ne kadar | gucci 175 2,46 ,000
etkiledi? —— 75 2.90 000 Var
Reklam size ne kadar | gucci 175 3,01 ,004
inandirici geliyor? reebok 175 3.29 ’004 Var
Reklam toplumsal gucci 175 4,43 ,000
degerlere saygil mi? 175 3.90 1000 Var

Tablo-3’te iki farkli diizey cinsel ¢ekicilikli reklama maruz kalan katilimeilarin

verdikleri cevaplar yer almaktadir. Buna gore; Gucci’nin yliksek diizey cinsel ¢ekicilik

iceren reklami ile Reebok’n orta diizey cinsel ¢ekicilik igceren reklami arasinda sadece

iiriin hakkinda bilgi vericilik konusunda farklilik bulunmamaktadir (p>0.05). T-test

sonuclarina gore, diger tiim yargilara bakildiginda verilen cevaplar arasinda 6nemli bir

farklilik s6z konusudur. Gucci (yiiksek diizey cinsel ¢ekicilikli reklam) sadece rahatsiz

edicilik ve toplumsal degerlere saygi bakimindan olumsuz degerlere Reebok’tan (orta

diizey cinsel ¢ekicilikli reklam) daha fazla yaklastigi, diger taraftan, yine, Gucci’nin
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begeni diizeyi, dikkat cekicilik, etkileyicilik ve inandiricilik bakimindan orta degerden

olumluya dogru Reebok’tan daha fazla yaklastig1 goriilmektedir (Tablo-3).

Tablo-3a: Reklamin Cinsel Cekicilik Diizeyine Gore Reklama Kars1 Genel Tutum ve t-test

Sonuglari
Hangi reklama maruz t-test sonucu
kaldi? N Mean Sig. (2-tailed) Farkhlik
Reklama Karsi1 Genel | gucci 175 2,88 ,000
Tutum Var
reebok 175 3,06 ,000

Tablo-3a’ya gore yiiksek diizey cinsel ¢ekicilik igeren Gucci ve orta diizey
cinsel cekicilik iceren Reebok reklamlarna karsi genel tutum ne olumlu ne de
olumsuzdur (Gucci Mean: 2,88 ve Reebok Mean: 3,06). Ancak, yiiksek diizey cinsel
cekicilik iceren reklama karsi genel tutum orta diizey cinsel ¢ekicilik iceren reklamdan
olumluya daha yakindir. Bu ylizden, yapilan t-test sonucuna gore iki farkl diizey

reklama kars1 genel tutum arasinda bir farklilik s6z konusudur (p<0.05).

3.2. Markaya Kars1 Tutum ve Satin Alma Niyeti

Arastirma Sorusu 2: Tiiketicilerin reklammda yiiksek diizey cinsel g¢ekicilik
iceren ile orta diizey cinsel ¢ekicilik igeren markalara karsi tutumlar1 arasinda fark var

midir?

Tablo-4: Reklamim Cinsel Cekicilik Diizeyine Gore Markaya Kars1t Tutum ve t-test Sonuglari

Hangi reklama maruz t-test sonucu
kaldi? N Mean Sig. (2-tailed Farklilik
Markaya Karsi Genel | gucci 175 1.67 ,000
Tutum reebok 000 Var
175 1.92 ’

Tablo-4 iki farkl diizey cinsel ¢ekicilik igceren reklamlardaki markalara karsi

olan tutumlarin karsilastirilmasini1 géstermektedir; Gucci’nin kalite ve albeni agisindan

olumlu degerlere Reebok’tan daha fazla yaklastig1 sdylenebilir). iki markaya kars1 olan

tutum arasinda anlamli bir fark s6z konusudur (p<0.05).
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Tablo-4a: Reklamin Cinsel Cekicilik Diizeyine Gére Markaya Kars1 Genel Tutum ve t-test

Sonuglari
Hangi reklama maruz t-test sonucu
kaldi? N Mean Sig. (2-tailed) Farkhlik
Markaya Karsi Genel gucci 175 167 000
Tutum ’ ’ Var
reebok 175 1,92 ,000

Tablo-4a iki marka i¢cin de genel tutum ortalamalarini ve t-test sonuglarini
yansitmaktadir. Markaya kars1 genel tutum olumludur (Gucci Mean: 1,67 ve Reebok
Mean: 1,92). Ancak Gucci’ye Reebok’tan tutum bakimindan daha olumlu bakildigi

gbozden kagmamalidir.

Arastirma Sorusu 3: Tiketicilerin reklamlarinda yiiksek diizey cinsel g¢ekicilik
iceren ile orta diizey cinsel ¢ekicilik iceren markalara karsi satin alma niyetleri arasinda

fark var midir?

Ankete katilan tiiketicilerin cinsel igerikli reklamlardaki markalar1 satin alma

niyeti ylizdeleri birbirine yakindir. Sonuglar asagidaki tabloda verildigi gibidir.

Tablo-5: Satin Alma Niyeti Frekans Tablosu

Cumulative
Satin alma niyeti Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid satin alinm 143 40,9 40,9 40,9
satin almam 207 59,1 59,1 100,0
Total 350 100,0 100,0

Tablo-5 cinsel c¢ekicilik igeren markalar1 satin alma niyeti ylizdelerini
gostermektedir. Satin alma niyeti bakimindan, tiiketicilerin %59,1’i reklamlarda yer

alan markalar1 satin almayacaklarini belirtmislerdir.



3.3. Ahlaki Tutum Boyutu
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Arastirma Sorusu 4. Tiiketicilerin, ahlaki durus acisindan i¢inde yiliksek diizey

cinsel ¢ekicilik olan reklam ile orta diizey cinsel ¢ekicilik iceren reklama karsi tutumlari

arasida fark var midir?

Tiiketicilerden gosterilen reklamlar1 ahlaki agidan degerlendirmeleri istenmistir.

Cikan sonugclar su sekildedir:

Tablo-6: Reklamin Cinsel Cekicilik Diizeyine Gére Ahlaki Tutum ve t-test Sonuglar

Hangi reklama t-test sonucu

maruz kaldi? Mean Sig. (2-tailed Farklilik
Gosterilen reklam gucci 175 4.07 000
ahlaken ne kadar ’ : Var
uygun bir reklamdir? | reebok 175 3,65 ,000
Gosterilen reklam gucci 175 4,24 ,000
ailenizce ne kadar reebok v

ilebilir?

kabul edilebilir? 175 3,78 000 ar
Gosterilen reklam gucci 175 4,10 ,000
kultdrel olarak ne reebok Var
kadar kabul 175 3,66 ,000
edilebilir?
Gosterilen reklam gucci 175 4,63 ,000
geleneksel olarak ne [ rgepok Var
kadar kabul 175 4,14 ,000
edilebilir?

Tablo-6 her iki diizey cinsel ¢ekicilik igeren reklama karsi ahlaki bakis agisini

vermektedir. Tiiketiciler cinsel ¢ekicilikli reklamlara karst olumsuz bakmaktadir.

Ancak, yiiksek diizey cinsel ¢ekicilik iceren Gucci reklami ahlaki tutum agisindan “cok”

olumsuz degerlere orta diizey cinsel ¢ekicilik iceren Reebok reklamindan daha fazla

yaklagmustir.

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

Hangi reklama

t-test sonucu

maruz kaldi? Mean Sig. (2-tailed Farklilik
Genel Ahlaki Tutum | gucci 175 4.26 000

reebok var

eebo 175 3,80 ,000
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Tablo-6a ise reklamin cinsel ¢ekicilik diizeyine gore genel ahlaki tutum ve t-test
sonuglarini yansitmaktadir. Yapilan t-test sonuglarmma gore, genel olarak, her iki
reklamin ahlaken olumsuz bulunmasi bakimindan anlamli bir farklilik s6z konusudur

(p<0.05)(Gucci Mean: 4,26 ve Reebok Mean:3,80).

3.4. Cinsiyete Gore Genel Tutum

Arastirma Sorusu 5: Cinsiyete gore, yiiksek diizey cinsel ¢ekicilik igeren reklam
ile orta diizey cinsel ¢ekicilik igeren reklama olan tepkiler (reklama karsi tutum,
markaya kars1 tutum, satin alma niyeti ve ahlaki tutum boyutlar1) arasinda fark var

midir?

3.4.1. Cinsiyete Gore Yiiksek ve Orta Diizey Cinsel Cekicilik Iceren

Reklamlara Kars1 Tutum

Bu béliimde kadin ve erkeklerin reklamlara verdikleri tepkilere reklamlarin

icerdigi cinsel ¢ekicilik diizeyi 6zelinde bakilmistir.

Tablo-7: Cinsiyete Gore Yiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Karsi Genel Tutum ve t-test

Sonuglari
t-test sonucu
Cinsiyetiniz? N Mean Sig. (2-tailed Farklilik
Reklama Karsi kadin 85 2,83 ,001
Tutum Var
erkek 90 2,93 ,001

Tablo-8: Cinsiyete Gore Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Kargi Genel Tutum ve t-test

Sonuglari
t-test sonucu
Cinsiyetiniz? N Mean Sig. (2-tailed Farklilik
Reklama Karsi kadin 85 3,16 ,000
Tutum Var
erkek 90 2,96 ,000

Tablo-7 cinsiyet 6zelinde yiiksek diizey cinsel ¢ekicilikli, Tablo-8 ise orta diizey
cinsel ¢ekicilikli reklama verilen cevaplarin ortalamalarin1 vermektedir. Yiiksek ve orta

diizey cinsel ¢ekicilik iceren reklama karsi kadin ve erkekler arasinda genel tutum
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bakimindan anlamli bir farklilik mevcuttur (p<0.05) (Tablo-7 ve Tablo-8). Kadinlar
yiiksek diizey cinsel ¢ekicilik igeren reklami degerlendirirken erkeklerden daha fazla
olumlu kutba dogru yaklasirken (Kadin Mean: 2.83 ve Erkek Mean: 2.93), diger tarafta,
orta diizey cinsel ¢ekicilik i¢eren reklamda, tam aksine, erkekler kadinlardan daha fazla

olumlu kutba yaklagmislardir (Kadin Mean: 3.16 ve Erkek Mean: 2.96).

Gucci (yiiksek diizey cinsel c¢ekicilikli reklam) i¢in, sadece inandiricilik
konusunda kadin ve erkek katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik s6z konusudur
(p<0.05). Reebok (orta diizey cinsel ¢ekicilikli reklam) i¢in kadin ve erkekler arasinda
begeni diizeyi, dikkat cekicilik, rahatsiz edicilik ve bilgi vericilik noktalarinda anlamli

farkliliklar géze carpmaktadir (p<0.05) (Tablo-12 ve Tablo-13).

3.4.2. Cinsiyete Gore Yiiksek ve Orta Diizey Cinsel Cekicilik Iceren

Markalara Kars1 Tutum

Kadm ve erkeklerin markalara verdikleri tepkilerin reklamlarin igerdigi cinsellik

diizeyine gore farklilagip farklilasmadigina bakilmistir.

Tablo-9: Cinsiyete Gore Yiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklamdaki Markaya Karsi Genel
Tutum ve t-test Sonuglari

t-test sonucu
Cinsiyetiniz? N Mean Sig. (2-tailed Farklilik
Markaya Karsi kadin 85 1,54 ,000
Var
Tutum erkek 2 1,79 ,000

Tablo-9 yiiksek diizey cinsel cekicilikli reklama gore elde edilen sonuglari
sunmaktadir. Buna gore, Gucci (yiiksek diizey cinsel ¢ekicilikli reklam) i¢in, kadin ve

erkekler arasinda anlaml farklilik oldugu saptanmistir (p<0.05).
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3.4.3. Cinsiyete Gore Yiiksek ve Orta Diizey Cinsel Cekicilik Iceren
Markalar1 Satin Alma Niyeti

Tiiketicilerin cevaplar1 reklaminda yiiksek (Kadin Mean: 1.55 ve Erkek Mean:
1.62) ve orta (Kadin Mean: 1.61 ve Erkek Mean: 1.58) diizey cinsel ¢ekicilik iceren

markayl satin alma niyetleri bakimindan t-test sonucglarina gére cinsiyet bazinda ayr1

ayr1 incelendiginde, kadin ve erkekler arasinda herhangi bir farklilik olmadigi
goriilmektedir (p>0.05). Satin alma niyeti her iki cinsiyet ve her iki diizey reklam igin

de olumsuza daha yakmdir.

3.4.4. Cinsiyete Gore Yiiksek ve Orta Diizey Cinsel Cekicilik Iceren
Reklamlara Karsi Ahlaki Tutum

Gucci’nin ylksek diizey cinsel g¢ekicilik iceren reklamma kars1 genel olarak

ahlaken olumsuz bir tutum s6z konusudur.

Tablo-11: Cinsiyete Gore Orta Dulzey Cinsel Cekicilikli Reklama Kargl Genel Ahlaki Tutum ve t-
test Sonuglari

t-test sonucu
Cinsiyetiniz? N Mean Sig. (2-tailed Farklilik
Ahlaki Tutum kadin 85 3,91 000
Kok Var
erke 90 3,70 ,000

Tablo 1lorta diizey cinsel g¢ekicilikli reklama vkarsi genel ahlaki tutumu

vermektedir. Buna gore, genel olarak, Reebok reklamma karsi cinsiyet Ozelinde

bakildiginda kadin ve erkekler arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir
(p<0.05) (Kadin Mean: 3.91 ve Erkek Mean: 3.70), kadinlar olumsuz kutba erkeklerden

biraz daha fazla yaklagmustir.

Orta diizey cinsel ¢ekicilik iceren reklama (Reebok) karsi ahlaki tutum agisindan

sadece geleneksel olarak kabul edilme bakimindan kadin ve erkekler arasinda anlamli

bir farklilik mevcuttur (p<0.05) (Tablo-13), kadnlar olumsuz kutba biraz daha fazla
yaklagmistir.
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Tablo-12: Cinsiyete Gore Yiksek Dizey Cinsel Cekicilikli Reklama Karsi Tutum ve t-test

Sonuglari

t-test sonucu

Cinsiyetiniz? Mean Sig. (2-tailed Farkhlik
_Reklam size ne kadar | kadin 85 2.86 046
inandirici geliyor? Var
erkek 90 3.14 .046
Markayi kalite kadin 85 1.36 .048
agisindan nasil Var
buluyorsunuz? erkek 90 1.60 .047
Markay! albeni kadin 85 1.72 .042
agisindan nasil Var
buluyorsunuz? erkek 90 1.99 .040

Tablo-13: Cinsiyete Gore Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Karsi Tutum ve t-test Sonuglari

t-test sonucu

Cinsiyetiniz? Mean Sig. (2-tailed Farklilik
Reklami begendiniz kadin 85 3.29 .006
mi? Var
erkek 90 2.80 .006
Reklami dikkat gekici | kadin 85 1.74 .000
buldunuz mu?
erkek Var
90 2.33 000
Reklam sizi nasil kadin 85 3.47 .008
hissettiriyor? orkek 9 2.96 008 Var
Reklam ne kadar bilgi | kadin 85 3.21 .037
ivor?
vertyor: erkek 9 2.84 .037 ver
Gosterilen reklam kadin 85 4.24 044
geleneksel olarak ne - 90 4.04 044 Var

kadar kabul edilebilir?

3.5. Egitim Diizeyine Gore Genel Tutum

Arastirma Sorusu 6: Egitim diizeyine gore, yliksek diizey cinsel ¢ekicilik igeren

reklam ile orta diizey cinsel ¢ekicilik iceren reklama olan tepkiler (reklama kars1 tutum,

markaya karsi tutum, satin alma niyeti ve ahlaki tutum boyutlari) arasinda fark var

madir?
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3.5.1. Egitim Diizeyine Gore Yiiksek ve Orta Diizey Cinsel Cekicilik I¢ceren

Reklamlara Kars1 Tutum

Tablo-14: Egitim Diizeyine Gore Yiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Karsi Tutum

Ortalamalari
Reklama Karsi
Tutum N Mean
ilkogretim 106 3,17
Lise 48 2,50
yuksekogretim 21 2,32
Total 175 2,88

Tablo-14’te goriildiigli gibi egitim seviyesi ylkseldik¢e yiiksek diizey cinsel
cekicilikli reklama karsi tutum orta noktadan (ne olumlu ne olumsuz) olumluya dogru

kaymaktadir.

Tablo-14a: Yuksek Duzey Cinsel Cekicilikli Reklama Karsi Egitim Duzeylerinin Coklu
Kargilastiriimasi

Dependent Variable: Reklama Kargl Tutum

Scheffe

(|) Egmm (J) Egltlm Mean 95% Confidence Interval

durumunuz durumunuz Difference Std. Lower Upper

nedir? nedir? (I-J) Error Sig. Bound Bound

ilkdgretim lise ,66(*) ,033 ,000 ,58 74
yUksekogretim ,85(%) ,045 ,000 74 ,96

Lise ilkogretim -,66(*) ,033 ,000 -74 -,58
yuksekogretim ,18(%) ,049 ,001 ,06 ,30

ylksekogretim ilkégretim -,85(%) ,045 ,000 -,96 -, 74
lise -,18(%) ,049 ,001 -,30 -,06

* The mean difference is significant at the .05 level.

Tablo-14a’daki yiiksek diizey cinsel ¢ekicilik igeren reklama karsi egitim
diizeyine gore verilen cevaplar incelendiginde ilkdgretim, lise ve yiiksekogretim

mezunlar1 arasida farklilik oldugu goriilmiistiir (p<0.05).



57

Tablo-15: Egitim Dizeyine Goére Orta Dlzey Cinsel Cekicilikli Reklama Kargl Tutum Ortalamalari

Reklama Kargi

Tutum N Mean
ilkégretim 106 3,30
Lise 48 2,65
yuksekogretim 21 2,73
Total 175 3,06

Tablo-15a: Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Karsi Egitim Diizeylerinin Coklu
Karsilastiriimasi

Dependent Variable: Reklama Kargi Tutum

Scheffe
Mean 95% Confidence Interval
(I) Egitim (J) Egitim Difference Lower Upper
durumunuz nedir? | durumunuz nedir? (I-J) Std. Error Sig. Bound Bound
ilkdgretim lise ,65(%) ,026 ,000 ,59 72
yliksekogretim 57(%) ,036 ,000 48 ,66
Lise ilkégretim -,65(*) ,026 ,000 .72 -,59
yuksekogretim -,08 ,039 ,108 -,18 ,01
ylksekogretim ilkogretim -,57(%) ,036 ,000 -,66 -,48
lise ,08 ,039 ,108 -,01 18

* The mean difference is significant at the .05 level.

Orta diizey cinsel cekicilik igeren reklama karsi egitim diizeyine gore verilen
cevaplara bakildiginda ise, ilkogretim mezunlar ile lise ve yliksekdgretim mezunlari
arasinda farklilik oldugu (p<0.05) (Tablo-15a), genel tutum bakimindan sadece lise ve
yiiksekdgretim mezunlari arasinda farklilik olmadigi (p>0.05), diger egitim diizeylerinin
ikili karsilastirmalarinda farkliligim (p<0.05) yer aldig1 goriilmiistiir. Lise ve

yiiksekdgretim mezunlar1 orta diizey cinsel ¢ekicilik i¢eren reklama karsi daha olumlu

bir tutum i¢indedirler (Tablo-15).

Egitim seviyesi yiikseldik¢e reklama karst genel tutum olumlu kutba dogru
kaymaktadir. Burada her iki diizey reklam ic¢in dikkat cekici olan nokta, reklamin

rahatsiz_ediciligi ve toplumsal degerlere saygisi bakimindan egitim diizeyine gore

degerlendirildiginde egitim seviyesi diistiikge genel tutumun olumludan olumsuza dogru

kaymasidir.
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3.5.2. Egitim Diizeyine Gore Reklamlarinda Yiiksek ve Orta Diizey Cinsel

Cekicilik Iceren Markalara Karsi Tutum ve Satin Alma Niyeti

Yapilan analizlerden ¢ikan sonuglar asagidaki gibidir:

Tablo-16: Egitim Diizeyine Gore Yuksek Duzey Cinsel Cekicilikli Reklamda Yer Alan Markaya
Karsi Tutum Ortalamalari

Markaya Kargi

Tutum N Mean
ilkdgretim 106 1,62
Lise 48 1,80
yuksekogretim 21 1,64
Total 175 1,67

Tablo 16a: Yuksek Duizey Cinsel Cekicilikli Reklamda Yer Alan Markaya Karsi Egitim

Duzeylerinin Goklu Karsilastiriimasi

Dependent Variable: Markaya Karsi Tutum

Scheffe
Mean 95% Confidence Interval
(I) Egitim (J) Egitim Difference
durumunuz nedir? | durumunuz nedir? (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
ilkogretim lise -,18(*) ,020 ,000 -,23 - 14
yuksekogretim -,02 ,027 ,656 -,09 ,04
Lise ilkdgretim ,18(*) ,020 ,000 14 ,23
yuksekogretim ,16(%) ,030 ,000 ,09 23
yiiksekogretim ilkdgretim ,02 ,027 ,656 -,04 ,09
lise -,16(*) ,030 ,000 -,23 -,09

* The mean difference is significant at the .05 level.

Tablo-16 ve Tablo-16a yiiksek diizey cinsel ¢ekicilikli reklam i¢in markaya

kars1 egitim diizeyine gore genel tutumu yansitmaktadir. Lise mezunlarini ile ilkogretim

ve yiiksekdgretim mezunlar1 arasinda farklilik bulunurken (p<0.05), ilkogretim ve

yiikksekOgretim mezunlar1 arasinda herhangi bir farklilik s6z konusu olmamigstir

(p>0.05).
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Tablo-17: Egitim Duzeyine Gére Orta Dizey Cinsel Cekicilikli Reklamda Yer Alan Markaya Karsi
Tutum Ortalamalar

Markaya Karsi
Tutum
N Mean
ilkogretim 106 1,91
Lise 48 1,99
yuksekogretim 21 1,86
Total 175 1,92
Tablo 17a: Orta Dlzey Cinsel Cekicilikli Reklamda Yer Alan Markaya Karsi Egitim Dizeylerinin
Coklu Karsilastiriimasi
Dependent Variable: Markaya Karsi Tutum
Scheffe
o )
() Egitim (J) Egitim Mean 95% Confidence Interval
durumunuz durumunuz Difference Std. Lower Upper
nedir? nedir? (I-J) Error Sig. Bound Bound
ilkogretim lise -,08(*) ,021 ,000 -13 -,03
ylksekogretim ,05 ,029 236 -,02 12
Lise ilkogretim ,08(*) ,021 ,000 .03 13
yliksekdégretim 13(%) ,031 ,000 ,06 ,21
yuksekogretim ilkdgretim -,05 ,029 ,236 -,12 ,02
lise - 13(%) ,031 ,000 -,21 -,06

* The mean difference is significant at the .05 level.

Orta diizey cinsel ¢ekicilikli reklam i¢in cevaplara bakildiginda ilkdgretim ile
yiiksekOgretim mezunlar1 arasinda farklilik bulunmazken (p>0.05), egitim diizeyine
gore diger ikili karsilastirmalarda (ilkogretim-lise, lise-yliksekdgretim) markaya karsi
tutum bakimindan farklilik oldugu goze carpmaktadir (p<0.05) (Tablo-17 ve Tablo-
17a). Her iki diizey reklam i¢in markaya kars1 tutum egitim seviyelerine gore degisse de

genel tutum olumludur.

Satin alma niyeti bakimindan yiiksek ve orta diizey cinsel ¢ekicilikli reklamlar
icin tiim egitim diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik goze ¢arparken (p<0.05), sadece
lise-yiiksekdgretim mezunlar1 arasinda farklilik bulunmamaktadir (p>0.05). Lise ve

yliksekdgretim mezunlar1 “satin alirnm” ifadesine daha ¢ok yaklagmislardir.
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3.5.3. Egitim Diizeyine Gore Yiiksek ve Orta Diizey Cinsel Cekicilik I¢ceren
Reklamlara Kars1 Ahlaki Tutum

Egitim diizeyine gore yiiksek diizey cinsel ¢ekicilikli reklama maruz kalanlarm

reklama kars1 ahlaki tutumuna bakilmaistir.

Tablo-18: Egitim Dizeyine Gore Yiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Karsi Ahlaki Tutum

Ortalamalari
Ahlaki Tutum N Mean
ilkégretim 106 4,64
Lise 48 3,85
yuksekogretim 21 3,27
Total 175 4,26

Tablo 18a: Yiksek Duzey Cinsel Cekicilikli Reklama Karsi Ahlaki Tutumun Egitim Diizeylerine

Gore Coklu Karsilastiriimasi

Dependent Variable: Ahlaki Tutum

Scheffe

() Egitim (J) Egitim Mean 95% Confidence Interval

durumunuz durumunuz Difference Std. Lower Upper

nedir? nedir? (I-J) Error Sig. Bound Bound

ilkdgretim lise 78(*) ,018 ,000 74 .83
ylksekogretim 1,36(*) ,025 ,000 1,30 1,42

Lise ilkégretim -,78(%) ,018 ,000 -,83 -74
ylksekogretim ,58(*) ,028 ,000 51 ,65

yliksekdgretim ilkdgretim -1,36(*) ,025 ,000 -1,42 -1,30
lise -,58(*) ,028 ,000 -,65 -,51

* The mean difference is significant at the .05 level.

Egitim diizeyleri arasinda farkliligin oldugu (p<0.05) ve egitim diizeyi

yiikseldik¢e Gucci reklamima karsi genel ahlaki tutumun olumsuzdan orta noktaya (ne

olumlu ne olumsuz) dogru kaydig:1 goriilmektedir (Tablo18 ve Tablo-18a). Sadece lise

ve yiiksekogretim mezunlar1 arasinda reklamin kiiltiirel ve geleneksel olarak kabul

edilebilir olmas1 bakimindan bir farklilik s6z konusu olmamistir (p>0.05), egitim

diizeyine gore diger tiim eslestirmelerde arada farklilik vardir (p<0.05).
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Tablo-19: Egitim Diizeyine Gore Orta Dizey Cinsel Cekicilikli Reklama Karsi Ahlaki Tutum

Ortalamalari

Ahlaki Tutum

N Mean
ilkégretim 106 4,04
Lise 48 3,53
yuksekogretim 21 3,26
Total 175 3,80

Tablo-19a: Orta Duzey Cinsel Cekicilikli Reklama Karsi Ahlaki Tutumun Egitim Diizeylerine Gore

Dependent Variable: Ahlaki Tutum

Coklu Karsilastiriimasi

Scheffe
Mean 95% Confidence Interval
(I) Egitim (J) Egitim Difference Lower Upper
durumunuz nedir? | durumunuz nedir? (I-J) Std. Error Sig. Bound Bound
ilkdgretim lise ,51(%) ,018 ,000 AT ,56
yuksekogretim 78(%) ,025 ,000 71 .84
Lise ilkdgretim -,51(%) ,018 ,000 -,56 -, 47
yuksekogretim ,26(*) ,028 ,000 ,20 .33
yiksekdgretim ilkégretim -,78(*) ,025 ,000 -84 -,71
lise -,26(*) ,028 ,000 -,33 -,20

* The mean difference is significant at the .05 level.

Orta diizey cinsel ¢ekicilikli reklama maruz kalan ilkogretim, lise ve

yiiksekdgretim mezunlar: arasinda reklama kars1 ahlaki tutum agisindan farklilik oldugu

goriilmektedir (p<0.05) (Tablo-19 ve Tablo-19a).. Bu, ahlaki tutum olgegindeki

ifadelere tek tek bakildiginda da kolaylikla anlagilmaktadir. Yine, egitim diizeyi

yiikseldik¢e ifadeler olumsuzdan orta noktaya (ne olumlu ne olumsuz) dogru

kaymaktadir.
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Tablo-20: Egitim Diizeyine Gore Yiiksek ve Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklamlara Verilen Cevaplarin

Ortalamalari
Yiikssfk Diizey
g;:;;:,siﬁ:(" Orta Diizey Cinsel
Reklam Cekicilikli Reklam
Sorular Egitim Duzeyi N Mean N Mean
Reklami bedendiniz mi? ilkdgretim 106 2,92 106 3,42
lise 48 2,27 48 2,48
yuksekogretim 21 1,90 21 2,43
Total 175 2,62 175 3,04
Reklami dikkat ¢ekici ilkdgretim 106 1,10 106 2,04
buldunuz mu? lise 48 1,35 48 2,06
ylksekogretim 21 1,52 21 2,05
Total 175 1,22 175 2,05
Reklam sizi nasil ilkdgretim 106 4,43 106 3,83
hissettiriyor? lise 48 2,75 48 2,31
yiksekogretim 21 1,81 21 2,10
Total 175 3,66 175 3,21
Reklam ne kadar bilgi ilkégretim 106 2,95 106 3,04
veriyor? lise 48 2,33 48 2,79
yuksekogretim 21 2,95 21 3,48
Total 175 278 175 3,02
Reklam sizi ne kadar ilkdgretim 106 2,74 106 3,25
etkiledi? lise 48 2,15 48 2,35
ylksekogretim 21 1,76 21 2,38
Total 175 2,46 175 2,90
Reklam size ne kadar ilkogretim 106 3,15 106 3,49
inandirici geliyor? lise 48 2,75 48 2,92
yuksekogretim 21 2,86 21 3,10
Total 175 3,01 175 3,29
Reklam toplumsal ilkdgretim 106 4,87 106 4,08
degerlere saygili mi? lise 48 3,92 48 3,65
yuksekogretim 21 3,43 21 3,62
Total 175 4,43 175 3,90
Markay! kalite agisindan ilkdgretim 106 1,40 106 1,72
nasil buluyorsunuz? lise 48 1,63 48 1,94
yuksekogretim 21 1,62 21 1,81
Total 175 1,49 175 1,79
Markay! albeni agisindan | ilkégretim 106 1,84 106 2,09
nasil buluyorsunuz? lise 48 1,98 48 2,04
yuksekdgretim 21 1,67 21 1,90
Total 175 1,86 175 2,06
Reklamda yer alan ilkdgretim 106 1,73 106 1,75
markayi satin alir lise 48 1,42 48 1,38
misiniz? yilksekogretim 21 1,29 21 1,29
Total 175 1,59 175 1,59
Gosterilen reklam ilkdgretim 106 4,53 106 3,92
ahlaken ne kadar uygun lise 48 3,60 48 3,33
bir reklamdir? yiksekdgretim 21 2,81 21 2,95
Total 175 4,07 175 3,65
Gosterilen reklam ilkdgretim 106 4,64 106 4,05
ailenizce ne kadar kabul lise 48 3,88 48 3,44
edilebilir? yiksekogretim 21 3,05 21 3,19
Total 175 4,24 175 3,78
Gosterilen reklam ilkdgretim 106 4,49 106 3,87
kilturel olarak ne kadar lise 48 3,65 48 3,48
kabul edilebilir? yiksekdgretim 21 3,14 21 3,00
Total 175 4,10 175 3,66
Gosterilen reklam ilkogretim 106 4,89 106 4,31
geleneksel olarak ne lise 48 4,29 48 3,85
kadar kabul edilebilir? yiiksekdgretim 21 4,10 21 3,90
Total 175 4,63 175 414
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3.6. Yas Seviyesine Gore Genel Tutum

Arastirma Sorusu 7:: Yas grubuna gore tiiketicilerin, yiiksek diizey cinsel
cekicilik iceren reklam ile orta diizey cinsel gekicilik i¢eren reklama verdikleri tepkiler
(reklama kars1 tutum, markaya kars1 tutum, satin alma niyeti ve ahlaki tutum boyutlari)

arasinda fark var midir?

3.6.1. Yas Seviyesine Gore Yiiksek ve Orta Diizey Cinsel Cekicilik I¢eren

Reklamlara Karsi Tutum

Katilimcilarin yas seviyesine gore yiiksek ve orta diizey cinsel ¢ekicilik iceren

reklamlara kars1 verdikleri cevaplar agagidaki tablolarda verimistir.

Tablo-21: Yas Seviyesine Gore Ylksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Kargi Tutum

Ortalamalari
Reklama
Karsi Tutum N Mean
15-29 arasi 68 2,53
30-44 arasi 57 2,90
45+ 50 3,35
Total 175 2,88

Tablo-21a: Yiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Karsi Yas Seviyelerinin Coklu
Kargilastiriimasi

Dependent Variable: Reklama Karsi Tutum

Scheffe
Mean 95% Confidence Interval
Difference (-
() Yasiniz? (J) Yasiniz? J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
15-29 arasi 30-44 arasi -,38(*) ,034 ,000 -,46 -,30
45+ -,82(*) ,035 ,000 -,91 -73
30-44 arasi 15-29 arasi ,38(%) ,034 ,000 ,30 46
45+ - 44(%) ,037 ,000 -,53 -35
45+ 15-29 arasi ,82(*) ,035 ,000 73 ,91
30-44 aras| 44(%) ,037 ,000 ;35 53

e The mean difference is significant at the .05 level.
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Tablo-22: Yas Seviyesine Goére Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Karsi Tutum Ortalamalari

N Mean
15-29 arasi 68 2,72
30-44 arasi 57 3,17
45+ 50 3,39
Total 175 3,06

Tablo-22a: Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Karsi Yas Seviyelerinin Coklu Karsilastiriimasi

Dependent Variable: Reklama Karsi Tutum

Scheffe
Mean
Difference (I- .

(1) Yagimiz? | (J) Yaginiz? J) Std. Error Sig. 95% Confidence Interval
Lower Bound | Upper Bound
15-29 aras| 30-44 arasi -,45(%) ,027 ,000 -,51 -,38
45+ -,68(*) ,028 ,000 - 74 -,61
30-44 arasi 15-29 arasi A45(%) ,027 ,000 .38 .51
45+ -,23(%) ,029 ,000 -,30 -,16
45+ 15-29 arasi ,68(*) ,028 ,000 ,61 74
30-44 aras| 23(%) ,029 ,000 16 ,30

* The mean difference is significant at the .05 level.

Tiiketicilerin yas grubuna gore yiiksek ve orta diizey cinsel c¢ekicilik iceren

reklamlara verdikleri yanitlara bakildiginda tiim yas gruplar1 arasinda farklilik oldugu

(p<0.05), yas farki arttik¢a reklama karsi tutumun olumlu kutuptan orta noktaya (ne

olumlu ne olumsuz) dogru kaydig: goriilmektedir (Tablo-21 ve Tablo-22).

Yas gruplar1 arasinda, Guceci reklaminin dikkat ¢ekicilik bakimindan bir farklilik

yaratmadig1r (p>0.05), reklamin rahatsiz ediciligi ve toplumsal degerlere saygisi

yoniinden gencler (15-29 yas arasi) ile orta yasli (30-44) ve yashlar (45+) arasinda

farklilik oldugu goze carpmaktadir (p<0.05). Gengler orta yash ve yaslilara gore bu

reklama kars1 (rahatsiz edicilik ve toplumsal degerlere saygi ifadeleri 6zelinde) orta

noktada bir tutum sergilerken, diger iki yas grubu (orta yasli ve yaslilar) daha olumsuz

bir tutum igindedir.
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Tiim yas gruplar1 arasinda Reebok reklammnin dikkat cekiciligi konusunda

herhangi bir farklilik olmadigi (p>0.05), reklamin rahatsiz ediciligi ve toplumsal

degerlere saygisi konusunda ise gencler ile orta yash ve yaslilar arasinda farkliliklar

oldugu goriilmektedir (p<0.05). Aradaki yas farki arttikca orta diizey cinsel ¢ekicilikli

reklama kars1 tutum orta noktadan olumsuza dogru kaymaktadir.

3.6.2. Yas Seviyesine Gore Reklamlarinda Yiiksek ve Orta Diizey Cinsel

Cekicilik Iceren Markalara Kars1 Tutum ve Satin Alma Niyeti

Yas seviyesine gore cinsel ¢ekicilikli reklamlara karsi verilen cevaplar ile ilgili

tablolar asagidaki gibidir.

Tablo-23: Yas Seviyesine Gore Yiksek Dizey Cinsel Cekicilikli Reklamda Yer Alan Markaya
Karsi Tutum Ortalamalari

Markaya Kargi

Tutum Mean
15-29 arasi 68 1,57
30-44 arasi 57 1,69
45+ 50 1,78
Total 175 1,67

Tablo-23a: Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklamda Yer Alan Markaya Karsi Yas Seviyelerinin

Coklu Karsilastiriimasi

Dependent Variable: Markaya Kargl Tutum

Scheffe
Mean 95% Confidence Interval
Difference

() Yasiniz? (J) Yasiniz? (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
15-29 arasi 30-44 arasi -,12(*) ,020 ,000 -17 -,07

45+ -,21(%) ,021 ,000 -,26 -,15
30-44 arasi 15-29 arasi ,12(%) ,020 ,000 ,07 A7

45+ -,09(*) ,022 ,000 -, 14 -,03
45+ 15-29 arasi 21(%) ,021 ,000 ,15 ,26

30-44 aras| ,09(%) ,022 ,000 ,03 14

* The mean difference is significant at the .05 level.
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Tablo-24: Yas Seviyesine Goére Orta Duizey Cinsel Cekicilikli Reklamda Yer Alan Markaya Karsi
Tutum Ortalamalar

Markaya

Karsi Tutum N Mean
15-29 arasi 68 1,76
30-44 arasi 57 2,04
45+ 50 2,00
Total 175 1,92

Tablo-24a: Orta Duzey Cinsel Cekicilikli Reklamda Yer Alan Markaya Kargi Yas Seviyelerinin

Coklu Karsilastiriimasi

Dependent Variable: Markaya Karsi Tutum

Scheffe
Mean 95% Confidence Interval
Difference
(I) Yasiniz? (J) Yasiniz? (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
15-29 arasi 30-44 arasi -,28(*) ,021 ,000 -,33 -,23
45+ -,24(*) ,022 ,000 -,29 -,18
30-44 arasi 15-29 arasi ,28(*) ,021 ,000 23 .33
45+ ,04 ,023 ,161 -,01 ,10
45+ 15-29 arasi 24(%) ,022 ,000 ,18 ,29
30-44 arasi -,04 ,023 ,161 -,10 ,01

* The mean difference is significant at the .05 level.

Reklaminda yiiksek ve orta diizey cinsel ¢ekicilik igeren her iki marka i¢in yas

gruplar1 arasinda farkliliklar s6z konusudur (p<0.05), genel tutum olumludur; ancak

aradaki yas farki arttikca genel tutum olumludan orta noktaya dogru kaymaktadir

(Tablo-23 ve Tablo-24).

Satin alma niyeti bakimindan yiiksek ve orta diizey cinsel ¢ekicilikli reklamlar

icin tiim yas gruplar1 arasinda farklilik mevcut iken (p<0.05), sadece gengler “satin

alirim” ifadesine daha ¢ok yaklasmislardir.
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3.6.3. Yas Seviyesine Gore Yiiksek ve Orta Diizey Cinsel Cekicilik Iceren
Reklamlara Kars1 Ahlaki Tutum

Asagidaki tablolarda yas seviyesine gore farklilasan tutum ortalamalar tablolar1

verilmistir.

Tablo-25: Yas Seviyesine Gore Yiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Kargi Ahlaki Tutum

Ahlaki Tutum N Mean

15-29 arasi 68 3,98
30-44 arasi 57 4,30
45+ 50 4,59
Total 175 4,26

Ortalamalari

Tablo-25a: Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Kargi Ahlaki Tutumun Yas Seviyelerine
Gore Coklu Karsilastiriimasi

Dependent Variable: Ahlaki Tutum

Scheffe
Mean 95% Confidence Interval
Difference
() Yasginiz? (J) Yasiniz? (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
15-29 arasi 30-44 arasi -,32(*) ,022 ,000 -,38 =27
45+ -,61(*) ,022 ,000 -,67 -,56
30-44 arasi 15-29 arasi ,32(%) ,022 ,000 27 .38
45+ -,29(*) ,023 ,000 -,34 -,23
45+ 15-29 arasi ,61(%) ,022 ,000 ,56 ,67
30-44 aras| ,29(*) ,023 ,000 23 .34
* The mean difference is significant at the .05 level.
Tablo-26: Yas Seviyesine Gore Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Kars1 Ahlaki Tutum
Ortalamalari
Ahlaki Tutum N Mean
15-29 arasi 68 3,56
30-44 arasi 57 3,90
45+ 50 4,03
Total 175 3,80
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Tablo-26a: Orta Duzey Cinsel Cekicilikli Reklama Kargl Ahlaki Tutumun Yas Seviyelerine Gore Coklu

Kargilastiriimasi

Dependent Variable: Ahlaki Tutum

Scheffe
Mean 95% Confidence Interval
Difference
(I) Yasiniz? (J) Yasiniz? (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
15-29 arasi 30-44 arasi -,34(*) ,020 ,000 -,39 -,29
45+ -47(%) ,021 ,000 -,52 -,42
30-44 arasi 15-29 arasi ,34(%) ,020 ,000 .29 .39
45+ -13(%) ,021 ,000 -,18 -,08
45+ 15-29 arasi AT(Y) ,021 ,000 42 ,52
30-44 aras| ,13(%) ,021 ,000 ,08 18

e The mean difference is significant at the .05 level.

Yiiksek ve orta diizey cinsel ¢ekicilik i¢eren reklamlara karsi genel ahlaki tutum

bakimindan tiim yas gruplar1 arasinda farklilik mevcuttur (p<0.05), yas fark: arttikca

genel ahlaki tutum orta noktadan “cok” olumsuza dogru kaymaktadir. Her iki diizey

reklamin ahlaki tutum bakimindan karsilastirmasina bakildiginda orta diizey reklama

daha 1liml1 bakildig, yiiksek diizey reklama ise daha olumsuz bakildigi sdylenebilir

(Tablo-25 ve Tablo-26).
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Tablo-27: Yas Seviyesine Gore Yiiksek ve Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklamlara Verilen Cevaplarin Ortalamalar:

Yiiksek Diizey

Cinsel
Gekicilikli Orta Diizey Cinsel
Reklam Cekicilikli Reklam
Sorular Yas Seviyesi N Mean N Mean
Reklami begendiniz mi? 15-29 arasi 68 1,99 68 2,54
30-44 arasi 57 2,67 57 3,23
45+ 50 3,44 50 3,50
Total 175 2,62 175 3,04
Reklami dikkat gekici 15-29 arasi 68 1,29 68 2,01
buldunuz mu? 30-44 arasi 57 1,14 57 1,96
45+ 50 1,22 50 2,18
Total 175 1,22 175 2,05
Reklam sizi nasil 15-29 arasi 68 3,09 68 2,56
hissettiriyor? 30-44 arasi 57 3,86 57 3,49
45+ 50 4,20 50 3,76
Total 175 3,66 175 3,21
Reklam ne kadar bilgi 15-29 arasi 68 2,47 68 2,76
veriyor? 30-44 aras| 57 2,72 57 3,21
45+ 50 3,28 50 3,16
Total 175 2,78 175 3,02
Reklam sizi ne kadar 15-29 arasi 68 1,97 68 2,43
etkiledi? 30-44 aras! 57 2,42 57 2,98
45+ 50 3,16 50 3,44
Total 175 2,46 175 2,90
Reklam size ne kadar 15-29 arasi 68 2,66 68 3,09
inandirici geliyor? 30-44 aras! 57 3,00 57 3,30
45+ 50 3,48 50 3,54
Total 175 3,01 175 3,29
Reklam toplumsal degerlere 15-29 arasi 68 4,21 68 3,63
saygili mi? 30-44 arasi 57 4,53 57 3,98
45+ 50 4,64 50 4,18
Total 175 4,43 175 3,90
Markayi kalite agisindan 15-29 arasi 68 1,35 68 1,62
nasil buluyorsunuz? 30-44 arasi 57 1,53 57 1,91
45+ 50 1,62 50 1,88
Total 175 1,49 175 1,79
Markayi albeni agisindan 15-29 arasi 68 1,79 68 1,91
nasil buluyorsunuz? 30-44 arasi 57 1,86 57 2,18
45+ 50 1,94 50 2,12
Total 175 1,86 175 2,06
Reklamda yer alan markayi 15-29 arasi 68 1,40 68 1,40
satin alir misiniz? 30-44 arasi 57 1,67 57 1,67
45+ 50 1,76 50 1,78
Total 175 1,59 175 1,59
Gosterilen reklam ahlaken 15-29 arasi 68 3,71 68 3,25
ne kadar uygun bir 30-44 arasi 57 4,11 57 3,84
reklamdir? 45+ 50 4,52 50 3,96
Total 175 4,07 175 3,65
Gosterilen reklam ailenizce 15-29 arasi 68 3,96 68 3,49
ne kadar kabul edilebilir? 30-44 aras| 57 4,23 57 3,91
45+ 50 4,64 50 4,02
Total 175 4,24 175 3,78
Gosterilen reklam kiiltarel 15-29 arasi 68 3,78 68 3,49
olarak ne kadar kabul 30-44 arasi 57 4,16 57 3,72
edilebilir? 45+ 50 4,46 50 3,82
Total 175 4,10 175 3,66
Gosterilen reklam geleneksel  15-29 arasi 68 4,47 68 4,01
olarak ne kadar kabul 30-44 arasi 57 4,72 57 4,12
edilebilir? 45+ 50 474 50 4,32
Total 175 4,63 175 4,14
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3.7. Aylik Gelir Diizeyine Gore Genel Tutum
Arastirma Sorusu 8: Gelir diizeyine gore, tiiketicilerin cinsel ¢ekicilik iceren
reklamlara verdikleri tepkiler (reklama karsi tutum, markaya karsi tutum, satin alma

niyeti ve ahlaki tutum boyutlar1) arasinda fark var midir?

3.7.1. Aylik Gelir Diizeyine Gore Yiiksek ve Orta Diizey Cinsel Cekicilik

Iceren Reklamlara Karsi Tutum

Aylk gelir diizeyi 6zelinde cinsel cekicilik diizeyine gore verilen cevaplar

asagidaki gibidir.

Tablo-28: Gelir Dizeyine Gore Yuksek Duzey Cinsel Cekicilikli Reklama Karsi Tutum

Ortalamalari
Reklama Karsi
Tutum N Mean
1000 ytI'den az 128 2,91
1000-2000 ytl arasi 34 2,96
2000 ytl'den fazla 13 2,37
Total 175 2,88

Tablo-28a: Yiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Kargi Gelir Diizeylerinin Coklu
Kargilastiriimasi

Dependent Variable: Reklama Karsi Tutum

Scheffe
Mean 95% Confidence Interval
() Ayhk gelir (J) Aylik gelir Difference Std. Lower Upper
dlzeyiniz? diizeyiniz? (I-J) Error Sig. Bound Bound
1000 ytI'den az 1000-2000 ytl arasi -,05 ,037 432 -,14 ,04
2000 ytI'den fazla ,54(*) ,056 ,000 40 ,68
1000-2000 ytl arasi 1000 ytl'den az ,05 ,037 432 -,04 14
2000 ytI'den fazla ,59(*) ,063 ,000 43 74
2000 ytl'den fazla 1000 ytl'den az -,54(*) ,056 ,000 -,68 -,40
1000-2000 ytl arasi -,59(*) ,063 ,000 - 74 -43

e The mean difference is significant at the .05 level.
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Tablo-29: Gelir Diizeyine Gére Orta Dlzey Cinsel Cekicilikli Reklama Kargi Tutum Ortalamalari

Reklama Kargi Tutum N Mean

1000 ytI'den az 139 3,13
1000-2000 ytl arasi 28 2,81
2000 ytl'den fazla 8 2,73
Total 139 3,06

Tablo-29a: Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Karsi Gelir Dizeylerinin Goklu Karsilastiriimasi

Dependent Variable: Reklama Karsi Tutum

Scheffe

Mean 95% Confidence Interval

(1) Aylik gelir (J) Aylik gelir Difference Std. Lower Upper

diizeyiniz? diizeyiniz? (I-J) Error Sig. Bound Bound
1000 ytl'den az 1000-2000 ytl arasi ,32(%) ,032 ,000 24 ,40
2000 ytl'den fazla ,39(*) ,056 ,000 26 53
1000-2000 ytl arasi | 1000 ytI'den az -,32(*) ,032 ,000 -,40 -24
2000 ytI'den fazla ,07 ,062 491 -,08 23
2000 ytl'den fazla 1000 ytI'den az -,39(%) ,056 ,000 -,53 -,26
1000-2000 ytl arasi -,07 ,062 491 -23 ,08

* The mean difference is significant at the .05 level.

Yiiksek diizey cinsel ¢ekicilik iceren reklama (Gucci) karst tiiketicilerin aylik

gelir diizeyine gore verdikleri yanitlara bakildiginda iist gelir grubu ile orta ve alt gelir

gruplari arasinda farklilik oldugu (p<0.05) (Tablo-28); orta diizey cinsel ¢ekicilik iceren

reklama (Reebok) kars1 verilen yanitlarda da alt gelir grubu ile orta ve iist gelir gruplari

arasinda farklilik oldugu goze carpmaktadir (p<0.05) (Tablo-29).

Aylik gelir diizeyi arttikca cinsel igerikli reklamlara karsi genel tutum orta

noktadan (ne olumlu ne olumsuz) olumluya dogru kaymaktadir. Gucci reklaminda

rahatsiz edicilik ve toplumsal degerlere saygi konularinda alt gelir grubu ile diger iki

gelir grubu arasinda anlamlhi farklilik s6z konusuyken, Reebok reklaminda sadece

rahatsiz edicilik konusunda farklilik bulunmaktadir (p<0.05).
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3.7.2. Aylik Gelir Diizeyine Gore Reklamlarinda Yiiksek ve Orta Diizey

Cinsel Cekicilik iceren Markalara Karsi Tutum ve Satin Alma Niyeti

Gelir diizeyine gore degismekte olan markaya karsi tutum ortalamalar1 agagidaki

tablolarda verilmistir.

Tablo-30: Gelir Diizeyine Gore Ylksek Dizey Cinsel Cekicilikli Reklamda Yer Alan Markaya
Karsi Tutum Ortalamalari

Markaya Kargi

Tutum N Mean
1000 ytlI'den az 128 1,61
1000-2000 ytl arasi 34 1,94
2000 ytl'den fazla 13 1,54
Total 175 1,67

Tablo-30a: Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklamda Yer Alan Markaya Karsi Gelir Dizeylerinin
Coklu Karsgilastiriimasi

Dependent Variable: Markaya Karsi Tutum

Scheffe
Mean 95% Confidence Interval
(I) Aylik gelir (J) Aylk gelir Difference Std. Lower Upper
dizeyiniz? dlzeyiniz? (I-J) Error Sig. Bound Bound
1000 ytI'den az 1000-2000 ytl arasi -,33(*) ,022 ,000 -,38 -,27
2000 ytl'den fazla ,07 ,033 ,074 -,01 16
1000-2000 ytl arasi | 1000 ytl'den az ,33(%) ,022 ,000 27 ,38
2000 yt'den fazla 40(*) ,037 ,000 31 49
2000 ytl'den fazla 1000 ytlI'den az -,07 ,033 ,074 -,16 ,01
1000-2000 ytl arasi -,40(*) ,037 ,000 -,49 -,31

* The mean difference is significant at the .05 level.

Tablo-31: Gelir Diizeyine Gore Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklamda Yer Alan Markaya Karsi

Markaya Karsi

Tutum N Mean

1000 ytI'den az 139 1,93
1000-2000 ytl arasi | 28 1,95
2000 ytl'den fazla 8 1,75

Total

139

1,92

Tutum Ortalamalari
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Tablo-31a: Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklamda Yer Alan Markaya Kargi Gelir Duzeylerinin
Coklu Karsilastiriimasi

Dependent Variable: Markaya Kargl Tutum

Scheffe

Mean 95% Confidence Interval

(1) Aylik gelir (J) Aylik gelir Difference Std. Lower Upper

diizeyiniz? diizeyiniz? (I-J) Error Sig. Bound Bound
1000 ytI'den az 1000-2000 ytl arasi -,02 ,025 ,760 -,08 ,04
2000 ytI'den fazla ,18(%) ,043 ,000 ,07 ,28
1000-2000 ytl arasi | 1000 ytI'den az .02 ,025 ,760 -,04 ,08
2000 ytI'den fazla ,20(%) ,048 ,000 ,08 ,31
2000 ytl'den fazla 1000 ytl'den az -,18(*) ,043 ,000 -,28 -,07
1000-2000 ytl arasi -,20(*) ,048 ,000 -,31 -,08

* The mean difference is significant at the .05 level.

Reklamlarinda yiiksek ve orta diizey cinsel ¢ekicilik iceren markalara karsi gelir
diizeyleri arasinda farklilik (p<0.05) (Tablo-30) s6z konusu iken, sadece orta diizey
cinsel ¢ekicilik iceren markaya kars1 alt gelir grubu ile orta gelir grubu arasinda farklilik
bulunmamaktadir (p>0.05) (Tablo-31). Cinsel igerikli reklamlardaki markalara karsi
genel tutum olumluyken, Gucci reklamina kars1 marka tutumunun daha olumlu oldugu

sOylenebilir.

Satin alma niyeti bakimindan yiiksek diizey cinsel ¢ekicilikli reklam igin iist
gelir grubu ile diger iki gelir grubu arasinda farklilik mevcuttur (p<0.05) ve sadece iist
gelir grubundakiler “satin alirnm” ifadesine daha c¢ok yaklagsmislardir. Orta diizey
reklama maruz kalan gelir gruplar1 arasinda satin alma niyeti bakimindan farklilik

bulunmamaktadir (p>0.05).

3.7.3. Aylik Gelir Diizeyine Gore Yiiksek ve Orta Diizey Cinsel Cekicilik
Iceren Reklamlara Kars1 Ahlaki Tutum

Aylik gelir diizeyine gore ahlaki tutum bakimindan degisen cevaplar ve tablolar

asagidaki gibidir.
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Tablo-32: Gelir Dizeyine Gére Yiksek Dizey Cinsel Cekicilikli Reklama Karsi Ahlaki Tutum

Ortalamalari
Ahlaki Tutum N Mean
1000 ytlI'den az 139 4,35
1000-2000 ytl arasi 28 4,36
2000 ytl'den fazla 8 3,06
Total 175 4,26

Tablo-32a: Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Karsi Ahlaki Tutumun Gelir Duzeylerine
Gore Coklu Karsilastiriimasi

Dependent Variable: Ahlaki Tutum

Scheffe

Mean 95% Confidence Interval

() Aylik gelir (J) Aylik gelir Difference |  Std. Lower Upper

diizeyiniz? dizeyiniz? (I-J) Error Sig. Bound Bound
1000 ytl'den az 1000-2000 ytl arasi -,01 ,022 ,955 -,06 ,05
2000 ytl'den fazla 1,30(%) ,034 ,000 1,21 1,38
1000-2000 ytl arasi | 1000 ytlI'den az ,01 ,022 ,955 -,05 .06
2000 ytl'den fazla 1,30(*) ,038 ,000 1,21 1,40
2000 ytl'den fazla 1000 ytlI'den az -1,30(%) ,034 ,000 -1,38 -1,21
1000-2000 ytl arasi -1,30(*) ,038 ,000 -1,40 -1,21

* The mean difference is significant at the .05 level.

Tablo-33: Gelir Diizeyine Gore Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Kargi Ahlaki Tutum

Ortalamalari
Ahlaki Tutum N Mean
1000 ytlI'den az 139 3,92
1000-2000 ytl arasi 28 3,43
2000 ytI'den fazla 8 3,13
Total 175 3,80
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Tablo-33a: Orta Duizey Cinsel Cekicilikli Reklama Kargl Ahlaki Tutumun Gelir Dizeylerine Gére

Coklu Karsilastiriimasi

Dependent Variable: Ahlaki Tutum

Scheffe
Mean 95% Confidence Interval
(1) Aylik gelir (J) Aylik gelir Difference Std. Lower Upper
diizeyiniz? diizeyiniz? (I-J) Error Sig. Bound Bound
1000 ytI'den az 1000-2000 ytl arasi 49(%) ,023 ,000 44 ,55
2000 ytl'den fazla ,79(%) ,040 ,000 ,70 .89
1000-2000 ytl arasi | 1000 ytl'den az -,49(*) ,023 ,000 -,55 -44
2000 ytI'den fazla ,30(*) ,044 ,000 ,20 ,41
2000 ytl'den fazla 1000 ytI'den az -,79(%) ,040 ,000 -,89 -,70
1000-2000 ytl arasi -,30(%) ,044 ,000 -41 -20

* The mean difference is significant at the .05 level.

Yiiksek ve orta diizey cinsel ¢ekicilik iceren reklamlara karsi

ahlaki tutum

bakimmdan gelir seviyesi gruplar1 arasinda farklilik bulunmaktadir (p<0.05) (Tablo-32

ve Tablo-33).

Her iki diizey reklam i¢in de gelir seviyesi arttik¢a ahlaki tutum olumsuzdan orta

noktaya dogru yaklasmakta, her iki diizey reklamin ahlaki tutum bakimindan

karsilastirmasina bakildiginda ise orta diizey reklama daha ilimlhi bakildigi, yiiksek

diizey reklama ise daha olumsuz bakildig1 sdylenebilir.
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Tablo-34: Gelir Diizeyine Gore Yiiksek ve Orta Diizey Cinsel Cekicilikli Reklamlara Verilen Cevaplarin

Ortalamalarl
Yiksek
Diizey Orta Diizey
Cinsel Cinsel
Cekicilikli Cekicilikli
Reklam Reklam
Sorular Gelir Duzeyi N Mean N Mean
Reklami begendiniz mi? 1000 ytl'den az 128 2,63 139 3,14
1000-2000 ytl arasi 34 2,82 28 2,75
2000 ytl'den fazla 13 2,00 8 2,38
Total 175 2,62 175 3,04
Reklam dikkat ¢ekici 1000 ytl'den az 128 1,19 139 2,00
buldunuz mu? 1000-2000 ytl arasi 34 1,18 28 2,25
2000 ytl'den fazla 13 1,69 8 2,13
Total 175 1,22 175 2,05
Reklam sizi nasil 1000 ytl'den az 128 3,83 139 3,43
hissettiriyor? 1000-2000 ytl arasi 34 3,79 28 2,54
2000 ytl'den fazla 13 1,62 8 1,63
Total 175 3,66 175 3,21
Reklam ne kadar bilgi 1000 ytl'den az 128 2,80 139 3,02
veriyor? 1000-2000 ytl arasi 34 2,62 28 2,79
2000 ytl'den fazla 13 3,08 8 3,88
Total 175 2,78 175 3,02
Reklam sizi ne kadar 1000 ytl'den az 128 2,46 139 2,98
etkiledi? 1000-2000 ytl arasi 34 2,68 28 2,64
2000 ytl'den fazla 13 1,85 8 2,38
Total 175 2,46 175 2,90
Reklam size ne kadar 1000 ytl'den az 128 2,96 139 3,33
inandirici geliyor? 1000-2000 ytl arasi 34 3,15 28 3,04
2000 ytl'den fazla 13 3,08 8 3,38
Total 175 3,01 175 3,29
Reklam toplumsal 1000 ytl'den az 128 4,53 139 3,99
degerlere saygili mi? 1000-2000 ytl arasi 34 4,50 28 3,64
2000 ytl'den fazla 13 3,31 8 3,38
Total 175 4,43 175 3,90
Markay! kalite agisindan 1000 ytl'den az 128 1,41 139 1,78
nasil buluyorsunuz? 1000-2000 ytl arasi 34 1,79 28 1,86
2000 ytl'den fazla 13 1,46 8 1,75
Total 175 1,49 175 1,79
Markay! albeni agisindan 1000 ytl'den az 128 1,82 139 2,08
nasil buluyorsunuz? 1000-2000 ytl arasi 34 2,09 28 2,04
2000 ytl'den fazla 13 1,62 8 1,75
Total 175 1,86 175 2,06
Reklamda yer alan 1000 ytl'den az 128 1,60 139 1,63
markayi satin alir misiniz? 1000-2000 ytl arasi 34 1,68 28 1,54
2000 ytl'den fazla 13 1,23 8 1,25
Total 175 1,59 175 1,59
Gosterilen reklam ahlaken 1000 ytl'den az 128 4,20 139 3,79
ne kadar uygun bir 1000-2000 ytl arasi 34 4,18 28 3,21
reklamdir? 2000 ytl'den fazla 13 2,54 8 2,63
Total 175 4,07 175 3,65
Gosterilen reklam ailenizce 1000 ytl'den az 128 4,35 139 3,88
ne kadar kabul edilebilir? 1000-2000 ytl arasi 34 4,44 28 3,43
2000 ytl'den fazla 13 2,62 8 3,13
Total 175 4,24 175 3,78
Gosterilen reklam kdltirel 1000 ytl'den az 128 418 139 3,78
olarak ne kadar kabul 1000-2000 ytl arasi 34 4,24 28 3,25
edilebilir? 2000 ytl'den fazla 13 2,92 8 3,00
Total 175 4,10 175 3,66
Gosterilen reklam 1000 ytl'den az 128 4,69 139 4,22
geleneksel olarak ne kadar ~ 1000-2000 ytl arasi 34 4,59 28 3,82
kabul edilebilir? 2000 ytl'den fazla 13 4,15 8 3,75
Total 175 4,63 175 4,14
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3.8. Cinsel I¢erigin Rahatsiz Edicilik Boyutu

Katilimcilara cinsel igerikli reklamlardan rahatsiz olup olmadiklari, rahatsiz

oluyorlarsa en ¢ok hangi durumda rahatsiz olduklar1 soruldu.

Tablo-35: Cinsel igerikli bir reklamdan en ¢ok hangi durumda rahatsiz olursunuz?

Ortalamalar
N Valid 350
Missing 0
Mean 2,09

Tablo-35a: Cinsel igerikli bir reklamdan en ¢ok hangi durumda rahatsiz olursunuz?
Frekans Tablosu

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid higbir durumda 27 77 77 77
rahatsiz olmam ’ ’ ’
sadece toplum
'kg'”de maruz 263 75,1 75,1 82,9
alirsam rahatsiz
olurum
toplum iginde de
yalnizken de 60 17,1 17,1 100,0
maruz kalirsam
rahatsiz olurum
Total 350 100,0 100,0

Tablo-35 ve Tablo-35a cinsel icerikten en ¢ok hangi durumda rahatsiz
olunduguna dair sonuglar1 yansitmaktadir. % 75,1 ile en ¢ok toplum icinde cinsel

icerige maruz kalmaktan rahatsizlik duyuldugu sonucu elde edildi (Tablo-35a).

3.9. Cinsel i¢erik ve Kullamimi Hakkinda Genel Tutum

Katilimeilara reklamlarda cinselligin ve cinsel 6gelerin kullanimiyla ilgili bazi

tutum ciimleleri verildi, bunlar1 degerlendirmeleri istendi.
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Tablo-36: Cinselligin yer aldigi reklamlarla ilgili genel distince ve ortalamalari
Group Statistics

Hangi reklama maruz Std. Error

kaldi? N Mean Std. Deviation Mean
Cinselligin yer aldigi | Gucci 175 1.85 715 054
reklamlar ’ ' '
yasaklanmalidir. Reebok 175 1,82 756 057
Bu tlr reklamlari, Gucci 175 1,16 ,500 ,038
parasini 6dedigi Recbok

surece, isteyen,

diledigi yerde 175 1,06 ,306 ,023
yayinlayamaz.

Bu tir reklamlarin Gucci 175 1,26 ,606 ,046
hglka gglk ygrlerde Reebok

gosterilmesi 175 1,21 ,550 ,042
yasaklanmali.

Bu tdr reklamlar Gucci 175 1,17 ,485 ,037
top‘Ium_ur?w - Reebok

gelismisliginin bir 175 1,18 ,464 ,035
gOstergesi olamaz.

Bu tar reklamlar Gucci 175 1,22 ,548 ,041
sadece yetigkinlerin Reebok

izledigi/okudugu

mecralarda yer 175 1,16 ,452 ,034
almalidir.

Bu tlr reklamlar Gucci 175 1,54 ,676 ,051
toplumu, 6zelikle de Recbok

cocuk ve genglerin

gelisimini olumsuz 175 1,63 656 050
etkiler

Bu tur reklamlar Gucci 175 1,78 ,736 ,056
toplumun ahlaki - ITeeEey

¢oOklsunun bir 175 1,77 , 731 ,055
gOstergesidir.

Bu tilr reklamlar Gucci 175 1,20 ,491 ,037
urtnle alakal oldugu Recbok

surece kabul 175 1,25 ,497 ,038
edilebilir.

Tablo-36 cinsel igerikle ilgili genel diisiinceleri vermektedir. Cinsel igerikli
reklamlara yasak getirilmesi konusunda tam bir fikir birligi saglanmis degil. Ancak, bu
tir reklamlarin yayinlanmasma bir smirlandirma getirilmesi gerektigi konusu tam
destek buluyor, hatta topluma agik yerlerde yaymlanmasina yasak getirilmesi ve sadece
yetigkinlerin maruz kaldigi mecralarda yaymlanmasi gerektigi diisiiniiliiyor. Bu tiir
reklamlarm toplumun gelismisliginin gdstergesi sayilmazken, ahlaki ¢okiisii tetikledigi

goriisli konusunda hem fikir oldugu sdylenemez. Cinsel icerikli reklamlarin toplumun,
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ozellikle de ¢ocuk ve genclerin gelisimini olumsuz etkiledigi goriisii konusunda da fikir
birligi saglanamamis. Katilimcilar, bu tiir reklamlarin ancak, iirtinle ilgili oldugu siirece

kabul edilebilecegini diisiiniiyor.

3.10. Cinsel I¢erik ve Uriin Kategorisi

Katilimcilara hangi {iriin  kategorisinin  reklamlarinda cinsel igerik

kullanilmasinin uygun oldugu soruldu.

Tablo-37: Cinsel igerigin hangi urtin kategorisi i¢in kullanilabilir oldugu frekans ve ortalamalari

Hangi liriin kategorisinde cinsel igerik
gormek istersiniz? Frequency Total Mean
isterim istemem

Gida 9 341 350 1,97
Giyim 202 148 350 1,42
ic giyim 310 40 350 1,11
Kisisel bakim drinleri 190 160 350 1,46
Kozmetik 219 131 350 1,37
Otomotiv 47 303 350 1,87
Banka & Bankacilik hizmetleri 15 335 350 1,96
Elektronik esya 19 331 350 1,95
Saglik hizmetleri 30 320 350 1,91
Tatil, edlence hizmetleri 207 143 350 1,41
Ulasim hizmetleri 21 349 350 1,94
Sigara, alkollu icecek 98 252 350 1,72
Diger 3 347 350 1,99

Tablo-37’den ¢ikarilan sonug, tiim {iriin kategorileri icerisinde reklamlarinda
cinsel icerigin kullanilmasmmm uygun gorildigi, herhangi bir rahatsizligin

hissedilmedigi kategorilerin giyim, i¢ giyim, kisisel bakim {riinleri, kozmetik ve tatil,

eglence hizmetleri oldugudur. Bu kategorilerin reklamlarinda dogrudan ya da dolayl
olarak iirlinle baglantil1 bir cinsel igerigin kullanildig1 géz 6niinde bulundurulursa, ¢ikan

sonug bir tesadiif olmadig1 anlasilabilir.
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Tablo-38: Egitim durumu frekans tablosu
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ilkogretim 212 60,6 60,6 60,6
lise 96 27,4 27,4 88,0
yuksekogret 42 12,0 12,0 100,0
m , , ,
Total 350 100,0 100,0
Tablo-39: Yas frekans tablosu
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 15-29 arasi 136 38,9 38,9 38,9
30-44 arasi 114 32,6 32,6 71,4
45+ 100 28,6 28,6 100,0
Total 350 100,0 100,0
Tablo-40: Meslek frekans tablosu
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid akademisyen 7 2,0 2,0 2,0
bankaci 5 1,4 1,4 3,4
calismiyor 81 23,1 23,1 26,6
emekli 23 6,6 6,6 33,1
insaat
mihendisi 3 9 9 34,0
isCi 124 35,4 354 69,4
memur 28 8,0 8,0 77,4
mimar 1 3 3 77,7
muhasebeci 2 ,6 ,6 78,3
ogrenci 39 11,1 11,1 89,4
O6gretmen 1 3 3 89,7
reklamci 1 3 3 90,0
serbest meslek 33 9,4 9,4 99,4
Uretim midura 1 3 3 99,7
ziraat
muUhendisi ! .3 3 100,0
Total 350 100,0 100,0
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Tablo-41: Aylik gelir diizeyi frekans tablosu
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1000 ytlI'den az 267 76,3 76,3 76,3
1000-2000 v 62 17,7 17,7 94,0
arasl
2000 yti'den 21 6,0 6,0 100,0
fazla
Total 350 100,0 100,0
Tablo-42: Cinsiyet frekans tablosu
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid kadin 170 48,6 48,6 48,6
erkek 180 51,4 51,4 100,0
Total 350 100,0 100,0
Tablo-43: Maruz kalinan reklama gore egitim diizeyi, yas ve cinsiyet tablosu
Hangi reklama maruz kaldi?
gucci Reebok
Cinsiyetiniz? Cinsiyetiniz?
kadin erkek kadin Erkek
Egitim ilkdgretim Yasiniz? 15-29 arasi 18 15 18 15
durumunuz
nedir? 30-44 arasi 20 16 20 16
45+ 18 19 18 19
lise Yasiniz? 15-29 arasi 13 16 13 16
30-44 arasi 5 8 5 8
45+ 2 4 2 4
Yuksek Yasiniz? 15-29 arasi 3 3 3 3
ogretim 30-44 arasl 3 5 3 5
45+ 3 4 3 4
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4. SONUC ve ONERILER

4.1. Sonuc

Reklamda cinsel 6gelerin kullanimi iizerine bugiline kadar, 6zellikle Amerika
Birlesik Devletleri’nde, pek ¢ok c¢alisma yapilmistir. Reklamda cinsellik, reklami
yapilan iiriinlin 6zellikleri, okuyucunun cinsellikle ilgili bilincini diirtiiklemek i¢in, ya
da okuyucunun cinsel arzularini ateslemek i¢in kullanilmaktadir (Dal ve Sener, 2006).
Reklamda kullanilan cinselligin etkileri ilizerine yapilan calismalardan elde edilen
sonuglar, cinselligin tiiketicilerin satin alma motivasyonu ve arzularini kigskirtmada ise
yaradigmi ortaya koymustur. Reichert (2003), bazi1 durumlarda, reklamda cinselligin
giiclii, canli ve uzun Omirlii markalarin yaratilmasina katkida bulundugunu

sOylemektedir.

Cinselligin her zaman sattig1 fikri, ¢ogu zaman reklamcilarin kurtaricisi
olmustur. Eger, lirlinliniiziin “essiz” bir o6zelligi yoksa, mevcut reklam yogunlugu

arasindan siyrilmanin kolay yollarindan birisi reklamda “cinsel ¢ekicilik” kullanmaktir.

Petty ve Cacciopo’nun Incelikli Isleme Modeli (ELM)ne dayanan Reichert,
reklam siireci i¢in cinsel ¢ekiciliklerin yanal bir yolu uyardigmi belirtmektedir. Biligsel
reklam, tiiketicinin mesaji  beyinde degerlendirme siirecinde isleme sayisimni
artirmaktadir. Ancak marka Ozellikleri ve mesaj igerigi biligsel ayrmtilamayi
azaltmaktadir. Bagka bir ¢caliyma yanal yolun tiim tiiketicilere uygulanamayacagmi ve
cinsellikle ilgili konulara kars1 bireysel tutumun rol oynadigini géstermektedir. (Manceu

ve Tissier-Desbordes, 2006) .

Cinsellik daima tiiketicilerin dikkatini c¢ekebilecek bir 0Ogedir. Cinsellik
duygulara seslenir. Deger yargilar1 gibi goreceli bir kavramdir. Bu nedenle, i¢inde
cinsel ¢ekicilik barmdiran bir reklamin tiiketiciyi ikna siireci diigsiinceden ¢ok duygulari
harekete geciren tepkilerle alakalidir. Satis mesajlarin1 insan 6zlem ve beklentileri
dogrultusunda giincelleyen reklam dili, reklam tasarimina gerekli imgesel donanim

zenginligini ve/veya derinligini aktarmistir. Reklam potansiyel alicinin iiriin ile anlik,



83

imgesel bir bag kurulmasini hedefler. Bu bagm kurulmasina sevgi, sempati, dostluk,
yakinlik, yararlilik, ucuzluk, rahatlik, mutluluk, konfor, liks gibi imgeler hizmet ettigi
gibi, cinsellik de uyari, haz ve zevk baglammda etkindir (Akgiil,
http://bulentakgul.wordpress.com/207/03/04/, 2007). Ornegin, yaklasik aymi fiyata sahip
iki adet parfimden hangisini satin alacaginiz ¢ogu zaman, reklamla c¢izilen sozel ve
gorsel imaja baglhdir. Prof. Dr. Miiberra Babaogul konuya iliskin konusmasinda “’Film
yildizlar1, sporcular o paralar1 bosuna almiyor. Bu f{irlinii satin alan kisi, Uriini
kullaninca onlar gibi olacagini saniyor. Bu reklamlar yasamin grilerini filtreleyerek
riiyalara sevk etmeye yoneltiyor” diye belirtmistir (Aksam,
http://www.aksam.com.tr/arsiv/aksam/2004/01/23/ekonomi/ekonomi5.html, 2007).
Reklamcilar sadece reklamlarina ilgiyi ¢ekmek icin cinsel cekiciligi kullanmiyorlar,
ayni zamanda markalarini cinsel olarak konumlandiriyorlar, markay1 satin alanlara da
cinsellikle ilgili vaatlerde bulunuyorlar (Reichert ve Lambiase, 2003). Iste, reklamda
kullanilan cinsel ¢ekicilikle insanlarda olumlu duygular yaratilmaya calisilir. O {irlin
kullanilirsa, reklamdaki iirtinii kullanan kisi kadar seksi, giizel, hos biri olunacag: fikri
zihinlere kazinir. Ayni, psikolojideki klasik kosullanma teorisi gibi reklamda cinsel
cekiciligin kullanimmin da bir uyaran ve pekistire¢ yardimiyla markaya karsi olumlu
duygular yaratmasi beklenir. Peki, reklamda cinsel ¢ekiciligin kullanimi her zaman
olumlu duygular mi yaratir? Insanlarm iginde cinsellik igeren bir reklami, markayi
begenmesi, satin alma niyetinin olugmasi cinsel ¢ekicilikli reklamin ahlaken de uygun
bulundugu anlamina gelir mi? Cinsel ¢ekiciligin seviyesi mevcut tutumu etkiler mi?

Kisacasi, cinsellik her daim satar m1?

Cinsel i¢erikli Reklama Karsi Genel Tutum Ne Olumlu Ne Olumsuz

Tez kapsaminda yapilan arastirma tiiketicilerin iginde cinsellik barindiran
reklamlara kars1 tutumunun (hem orta diizey hem de yiiksek diizey reklam icin) ne
olumlu ne de olumsuz oldugunu gostermistir. Ancak iki farkli diizey reklam arasindan
yiiksek diizey cinsel ¢ekicilikli reklamin olumlu degerlere dogru daha fazla yaklastigi
goriilmektedir. Bu, Tiirkiye gibi ahlaki degerlerini yitirmemis gelismekte olan bir
Miisliiman iilkesi i¢in sasirtict bir sonugtur. Ciinkii, aragtirmanin basinda cinsel ¢ekicilik

iceren reklamlara karsi olumsuz bir tutum sergilenecegi varsayiminda bulunulmustur.
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Konu cinsellik olunca Tiirkiye’de insanlar acik¢a konusmaktan ¢ekinmektedir. Ozellikle
yas ilerledik¢e ve egitimlilik seviyesi diistiik¢e cinsellik bir tabu konu halini almaktadir.
“Cinsellik” deyince toplumun biiyiik bir kesiminin halen yiizii kizarmakta, bu konuyu
uluorta konusmaktan c¢ekinmek, konu “ayip” olarak nitelenmektedir. Belki de bu
yiizden tez kapsaminda yapilan calismada bireyler cinsel ¢ekicilik diizeyine
bakmaksizin reklamlara karsi tepkilerini dile getirmede tepkisiz kalmayi tercih
etmislerdir. Reklama kars1 tutum sorularina gelen cevaplar arasinda sadece “rahatsiz
edicilik” ve “toplumsal degerlere saygi” kisimlarinda katilimcilarin olumsuz kutba
kaydig1 gozlenmistir. Egitim diizeyi diistiikce, yas ilerledik¢e ve gelir diizeyi diistiikge

reklama kars1 genel tutumun olumsuz bir hal aldig1 gézlenmistir.

Yiiksek Diizey Cinsel Cekicilikli Reklama Kars1 Kadinlar, Orta Diizey
Cinsel Cekicilikli Reklama Karsi1 Erkekler Daha Olumlu

Genel olarak cinsiyete gore cinsel ¢ekicilikli reklama kars1 tutum degismemekle
beraber (ne olumlu ne olumsuz), cinsel ¢ekicilik diizeyine gore reklamlara ayr1 ayri
bakildiginda kadmlarin yiiksek diizey cinsel gekicilik iceren reklama daha olumlu,
erkeklerin ise, tam aksine, orta diizey cinsel ¢ekicilik iceren reklama daha olumlu
yaklastig1 goriilmektedir. Literatiirde yer alan benzer ¢alismalarda (La Tour ve
Henthorne, 1994; Tai, 1999) kadinlar yiiksek diizey cinsellik kokan reklama karsi
erkeklerden daha olumsuz bir tutum sergilemistir. Tez kapsaminda yapilan ¢alismadan
boyle ilging bir sonuc¢ ¢ikmasi kadin tiiketicilerin, her ne kadar tam tersi oldugu
varsayilsa da, erkek tiiketicilerden cinselligi hos gérme konusunda daha cesur oldugunu

gostermektedir.

Reklaminda Cinsel Cekicilik Olan Markaya Karsi Tutum Olumlu

Icinde cinsel ¢ekicilik igeren reklama karsi olumlu ya da olumsuz herhangi bir
tutum s6z konusu degil iken, markaya kars1 olumlu bir tutum sergilenmesi yine sasirtict
bir sonugtur. Amerika (La Tour ve Henthorne, 1994) ve Cin’de (Tai, 1999) yapilan
benzer calismalarda, 6zellikle yiiksek diizey cinsel ¢ekicilik i¢eren reklama ve markaya

karst olumsuz bir tutum s6z konusu olmustur. Bu, tiiketicilerin markayla reklamda yer
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alan gorseli bagdastirmamasindan, bir reklamla o markay1 degerlendirmeye almanin
yanlis olabilecegi diisiincesinden ya da gosterilen reklamlarin bilinen markalara ait
reklamlar olmasindan kaynaklaniyor olabilir. Sonu¢ ne olursa olsun, reklama karsi
tutum olumsuz olmadig1 i¢in markaya karsi tutumun olumluya kaymasi goz ardi

edilmemelidir.

Reklaminda Cinsel Cekicilik Yer Alan Markaya Kars1 Satin Alma Niyeti

Olumsuz

Cinsel c¢ekicilik diizey farkinin da hesaba katilarak yapilan analiz sonucunda
katilimeilarm % 59,1°1 reklamda yer alan markay1 satin almayacaklarini bildirmistir ve
her iki reklam i¢in de olumsuz satin alma niyeti orani ve ortalamasi aynidir. Reklama
kars1 herhangi bir tutum bulunmazken, markaya karsi tutum olumlu, ancak satin alma
niyeti olusmamis. Bu, markaya karsi olumlu bir tutum olsa da, markay1 sattirmak icin
yeterli olamayacagini, reklamin etkisinin unutulmamas: gerektigini gostermektedir.
Tiiketicilerin i¢inde cinsel ¢ekicilik iceren reklami satin alma niyetleri diger tilkelerdeki
calismalardan (Amerika’da 1994’te La Tour ve Henthorne, Cin’de 1999°da Tai benzer
caligmalar1 yapmistir) farklilik gostermektedir. Literatiirde yer alan benzer g¢aligmada
(La Tour ve Henthorne, 1994) orta diizey cinsel ¢ekicilikli reklamda yer alan markay1
satin alma niyeti yliksek diizey reklamdan daha olumludur. 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 Ortiismeyecegi
diistintiliiyor olabilir. Reklamin bir de ahlaki agidan degerlendirmeye tabi tutuldugu

varsayilirsa, satin alma niyetinin olusmamasi sasirtici bir sonug degil.

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

Yurt digindaki kimi ¢aligmalarda (La Tour ve Henthorne, 1994; Tai, 1999) cinsel
cekicilik igeren, 6zellikle de yiiksek diizey, reklamlarin, ahlaken “dogru” bulunmadigi
ve “kabul gérmedigi” sonucunu ortaya koymustur. Benzer tablo bu ¢alismada da ortaya

cikmistir. Diizeye bakilmaksizin cinsel cekicilik igceren reklamlara karsi olumsuz bir
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tutum sergilenmistir. Ancak, yine belirtmekte fayda var ki, egitimli, gen¢ ve lst gelir

diizeyindeki tiiketiciler reklamlara kars1 ahlaken daha olumlu bir tutum i¢indedir.

Cinsel Cekicilikli Reklama Toplum Icinde Maruz Kalmak Rahatsizhk

Verici

Bu calisma literatiirdeki diger calismalardan (La Tour ve Henthorne, 1994; Tai,
1999) farkli olarak tiiketicilerin cinsel c¢ekicilikli reklamlara kars1 genel yargilarini da
degerlendirmeye almistir. Insanlar icinde cinsellik barmdiran bir reklam1 begenseler
bile, buna, toplum i¢inde, toplumun baskin etik anlayisina ragmen maruz kalmaktan
rahatsizlik duymaktadirlar. Zamanla ve egitimle bazi kirilmalar olsa dahi, cinselligin

halen tabu olarak goriildiigii unutulmamalidir.

Reklamda Yer Alan Cinsellik Ne Gelismisliktir Ne De Ahlaki Cokiis

Cinsel igerikli reklamlara karst genel diisiince yasaklanmasalar da bir
siirlandirmaya tabi tutulmalar1 gerektigidir. Yasaklanan her sey daha ¢ok ilgi ¢ektigi
gibi, serbest birakildiginda da Onemini yitirebilmektedir. Aradaki denge her konuda
oldugu gibi cinsellik konusunda da toplumun degerlerini hi¢ce saymadan 6l¢iilii olmakla
saglanabilir. Zira, toplumun koydugu degerlere duyarsiz bir reklamcilik diigiiniilemez.
Bu calismada, tiiketiciler cinsel icerikli reklamlar1 toplumun gelismisliginin gdstergesi
olarak gormiiyor, diger taraftan, ahlaki ¢okiislin de bas tetik¢isi oldugunu diisiinmiiyor.
Cikan sonu¢ 6nemli bir toplumsal goriisii temsil etmektedir. Toplumun gelismisliginin
gostergesi cinselligin uluorta sergilenmesi olamayacagi gibi, ahlaki ¢okiisiin tek nedeni
olarak da yargilanamaz. Cinsellik gibi konular o kadar hassas konulardir ki
yasaklandiginda “konuya ag¢”, serbest birakildiginda da “duyarsiz” bir toplum yaratilir.
Duyarsizlasma, korku ve kaygi verici uyaricilardan kaginmak veya onun etkisini en aza
indirmek i¢in, bilingli ya da bilingsiz olarak benimsenen bir yoldur. Cinsellik, abartil1
bir bicimde ve ¢ok sik olarak ekranlarda goriildiigiinde, bu goriintiilerin neden oldugu
ve rahatsizlik veren duygulardan kagmmmak igin bir duyarsizlik olusur (Dag vd.,
www.rtuk.gov.tr, 2005). Bu nedenle reklamcilar, 6zellikle bu konuda duygular

uyarabilmek i¢in dozu artirmaktadirlar. Bu durum, duyarsizlasmanin daha c¢ok
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pekismesi sonucunu getirebilmektedir. Ancak, toplumun varligin1 devam ettirebilmesi
icin reklamcilarmm bu hassas konuyu ¢ok dikkatli kullanmalar1 hem marka hem de

tiiketici agisindan faydali olacaktir.

Reklamda Cinsellik Ancak Uriinle ilgiliyse Kullamlmah

Uriinle ilgili olarak cinsel ¢ekiciligin kullanilmasi belki de var olan tartismalara
da son noktay1 koyacaktir. Ciinkdi, tiiketiciler yalnizca iirliniin dogas1 geregi kullanilan
cinselligi uygun bulmaktadir. Bu ¢caligmada katilimcilar giyim, i¢ giyim, kisisel bakim
iirlinleri, kozmetik ve tatil, eglence hizmetleri kategorilerinde cinsel icerik kullanilirsa
rahatsiz olmayacaklarmi bildirmiglerdir. Manceu ve Tissier-Desbordes’in (2006)
yaptiklar1 calisma reklamda cinsel ¢ekicilik kullaniminin Fransa gibi gelismis bir lilkede

dahi, halen tabu olarak goriildiigii sonucuna ulastirmistir.

Yasam bicimi insan davranigini agiklayan zihinsel bir yapidir (Brunso ve
Grunert, 1998) ve bu yonettikleri yasam bigimlerini baz alan cinsel imajlar tiiketicilerin
nasil algiladigini agiklayabilir. Reklamda cinsel icerik hakkinda uygun seviyenin ayirt
edilmesi gibi “yumusak konulara” literatiirde ¢ok az dikkat cekilmistir. Boddewyn
(1991) bu konunun “tanimlanmasi ve kullanilmasinin daha zor oldugunu, cilinkii genis
bir hedef kitlenin nesnel, kiiltiiriiyle ilgili ve tarihsel olarak degisen deger ve tutumlarini
yansittigin1” belirtir. Bu yiizden, degerler, ne kadar cinsel gorselligin uygun oldugu
tiiketici algisini etkileyebilen onemli bir faktdr olarak tanimlanir. Hestroni’nin (2000)
de belirttigi gibi degerler eylemlere, tutumlara ve yargilara rehberlik eder. Tiim topluma
yayilirlar ve reklamcilif1 ayirmazlar. Ancak Pollay’m sekli bozuk ayna metaforuyla
anlatmaya calistig1 gibi, reklamcilikta ifade edilen degerler ne toplumun objektif bir

resmini ¢izmekte ne de tiiketicilere karar verme asamalarinda yardimei olabilmektedir.

Acikcast, reklamecilik toplumun koydugu degerler igerisinde varligini
stirdiirmektedir. Toplumun neyi ahlaken uygun buldugu ya da bulmadigi, neyi kabul
ettigi ya etmedigi zamanla degisir. Zinkhan, Bisei ve Saxton (1989)’un altin1 ¢izdigi
gibi “ahlaki idealizm”in giicii ve etkisi zaman i¢inde degigmektedir. Reklamcilar, bu

nedenle, bu tir c¢ekicilik kullanmanm istenmeyen sonuclarmi goéz Oniinde
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bulundurmakla kalmayip, ayni zamanda bunu kullanmanin ahlaki boyutunu da
algilamalidir (Gould, 1994). Holbrook Pollay’in elestirisi ile ayn1 fikirde degildir. Ona
gore, potansiyel miisterileri iirlinii almalar1 i¢cin ikna etmek i¢in, reklamlarin toplumun
degerlerine zit gitmek yerine onlara uymasi gerekmektedir. Saldirgan temel degerler
tilkketicilerin dikkatini ¢ekmek icin iyi bir yol, ancak, ayn1 zamanda iiriinii satin almaya

ikna etmek i¢in kullanilan ¢ok verimsiz bir yoldur (Hestroni, 2000).

Diger bir akla gelen soru da cinsel c¢ekiciligin artan kullanimi toplumun
gelisimini mi yansitir ya da tam tersi, reklam bdyle bir degisime mi neden olur?
Cinsellik meselesiyle ilgili, baz1 uzmanlar reklamin degisimin kaynagi olmaktan ¢ok
gercegin aynasi — yani cinsellige karsi tutum degisimini yansitir — oldugu fikrini
savunmaktadir. (Manceu ve Tissier-Desbordes, 2006). Pollay’mn elestirilerini
destekleyen ¢ok kanit vardir. Toplumun degerlerini onem sirasina gore siralama ile
reklamciliktaki frekanslarini siralama arasindaki korelasyon ne olumsuz ne de en iyi
ihtimalle dikkate degerdir. Toplumdaki yapisal degisimler ve deger degisimlerinin
reklamcilikta olduk¢a yansitildigi gercegi Pollay’m sekli bozuk ayna kavramini
desteklemektedir. Reklamcilik tutarli bir bi¢gimde sadece bazi toplumsal degerleri
gostermektedir, Mueller’in de ifade ettigi gibi... “Reklamecilik, Kiiltiirel degerleri kar
ettigi siirece yansitir...” (aktaran Hestroni, 2000). Reklamda cinsel ¢ekicilik ekonomiyi
canlandirdig: siirece degere sahiptir ve ekonomi de halkin yagam giiciidiir. Bu mantikla,
cinsel g¢ekicilik halkin hos goremeyecegi seviyeye diigmedikge pornografik

olmayacaktir (Steven Heller, 2000).

Reklamda cinsel ¢ekicilik kullanma ya da kullanmama basit bir ¢6ziim degildir.
Ancak tez kapsaminda yapilan arastirmanin sonucunun da gosterdigi gibi, reklamda
ozellikle yiiksek diizey cinsel ¢ekiciligin kullanilmas1 ahlaken uygun bulunmamaktadir.
Reklamcilarin bu konuda stratejik diistinmeleri gerekmektedir. Kullandiklar1 ¢ekiciligin
hedef kitleye uygunlugu bir yana, toplumsal etkisinin de enine boyuna tartigilmasi

faydali olacaktir.

Ahlaki degerlerin her gecen giin degistigi, laiklik kavrammin taniminin

yapilamadigi, hatta iirinlin dogas1 geregi i¢cinde c¢iplaklik bulunduruyor diye mayo
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reklamlarmin krize neden oldugu bir donemde reklamda cinsel ¢ekiciliklerin kullanimi
ve bunun ahlaki degerlendirmesini yapmak oldukca zor goriinmektedir. Bu ¢aligmadan
cikan sonug, cinsel ¢ekiciligin diizeyi ne olursa olsun ahlaken uygun bulunmadigi,
reklam ve marka begenilse dahi reklama toplum i¢inde maruz kalmaktan rahatsizlik
duyuldugu, bu tiir reklamlara bir smirlandirma getirilmesi gerektigi, tirtinle ilgili oldugu
stirece toplumun bu tiir reklamlar1 hos gorebildigi ve ahlaki tutumun egitim, yas ve gelir
seviyesiyle dogru orantili oldugudur. Iginden ¢ikilan toplum bu tiir reklamlara bakis
acisin1 etkileyecektir. Ahlaki degerler topluma ve zamana gore degisir. Reklam da
ortalama tiiketiciye hitap eder ve toplumun genel ahlakin1 dikkate almak zorundadir.
Reklamcilara diisen gorev toplumu gereksiz tartismalarla manipiile etmeden bazi

degerlerin varligin1 devam ettirmeye ¢aligmaktir.

4.2. Oneriler

Aragtirmada basin reklamlar1 6zelinde cinsel ¢ekiciligin reklama ve markaya
kars1 tutumu ile satin alma niyeti iizerindeki etkileri incelenmistir. Gorsel, sozel ve
isitsel unsurlar1 birlikte vermesi ve genis kitlelere ulagsmasi bakimindan televizyon
reklamlarmin da tiiketicileri etkileme diizeyleri farkli olacaktir. Bundan sonra yapilacak
calismalarin, basta televizyon olmak iizere, diger mecralarda kullanilan cinsel ¢ekicilikli

reklamlarim etkilerini incelemesi faydali olacaktur.

Bu arastirma, ayni zamanda, reklamda kullanilan cinsel ¢ekicilik diizeylerine
verilen tepkinin cinsiyet, egitim, yas ve gelir diizeyi degiskenlerine gore farklilagip
farklilasmadigini sorgulamistir. Ayn1 ¢aligma reklamlara verilen tepkilerin tiiketicilerin
yasadig1 yere (Dogu-Bati), yasadig: iilkeye (kiiltiir farkliligi) ve inandigi dine gore

degisip degismedigini 6l¢gmek tlizere tekrarlanabilir.

Calismada tiiketicilere gosterilmek tizere segilen reklamlarin {iriin kategorileri
orta diizey ilginlikli {irtinlerdir. Reklama verilen tepkiler belki baska bir iiriin kategorisi
ya da baska bir ilginlik diizeyine sahip iiriin i¢in farkli olabilirdi. Bu olasilik g6z 6niinde
bulundurularak, ilerideki ¢aligmalarin farkli iiriin kategorileri iizerine ¢alisma yapmasi

c¢ikan sonuglar1 bir adim daha ileriye gotiirecektir.
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EK-2: ANKET FORMU ORNEGI
Bu anket, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Reklamcilik ve Halkla Iligkiler Master
Programu icerisinde, ders kapsamindaki bir arastirma adina yapilmaktadir.

Katkilarinizdan dolay: tesekkiirler...

1. Mevcut reklamla ilgili diisiinceleriniz?

Begdendim. Begenmedim.

Dikkat cekici. Siradan.

Beni rahatsiz etmiyor. Rahatsiz edici buldum.

Bilgi verici. Uriin hakkinda bilgi vermiyor.
Etkileyici buldum. Etkileyici bulmadim.

inandirici buluyorum. inandirici gelmiyor.

Toplumsal degerlere saygil. Toplumsal degerlere saldiriyor.

2. Mevcut marka ile ilgili diisiinceleriniz?

Marka yuksek kaliteli. Marka dusuk kaliteli.
Albenili. Siradan.

3. Reklamda yer alan markayu...

|Sat|n alinm. | | | Satin almam. |

4. Liitfen size gosterilen reklam 6zelinde asagidaki ciimleleri degerlendiriniz.

Ahlaken uygun bir reklam
oldugunu dugunuyorum.

Ahlaken uygunsuz bir reklam
oldugunu digunuyorum.

Reklam ailemce de kabul
edilebilir.

Reklam ailemce de kabul
edilemez.

Kiilttrel olarak kabul edilebilir.

Kultirel olarak kabul edilemez.

Geleneksel olarak kabul
edilebilir.

Geleneksel olarak kabul
edilemez.

5. Cinsel i¢erikli reklamlardan rahatsiz olur musunuz? Olursamz, en ¢ok hangi

durumda rahatsiz olursunuz?

() Higbir durumda rahatsiz olmam.

() Sadece toplum i¢inde maruz kalirsam rahatsiz olurum.
() Toplum i¢inde de yalnizken de maruz kalirsam rahatsiz olurum.
() Sadece tek basimayken maruz kalirsam rahatsiz olurum.
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6. Reklamlarda cinselligin ve cinsel 6gelerin kullanimyla ilgili asagidaki yargilan derecelendiriniz.

Katiltyorum

Kararsizim

Katilmryorum

Cinselligin yer aldigi reklamlar
yasaklanmahdir.

Bu tur reklamlari, parasini 6dese
de, isteyen, diledigi gibi
yayinlayamaz.

Bu tur reklamlarin halka agik
yerlerde gosterilmesi
yasaklanmahdir.

Bu tur reklamlar toplumun
gelismigliginin bir géstergesi
olamaz.

Bu tur reklamlar sadece
yetiskinlerin izledigi/okudugu
mecralarda yer almalidir.

Bu tur reklamlar toplumu, 6zelikle
de cocuk ve genclerin geligimini
olumsuz etkiler.

Bu tur reklamlar toplumun ahlaki
¢Okusinin bir gostergesidir.

Bu tir reklamlar drinle alakali
oldugu siirece kabul edilebilir.

7. Sizce hangi iiriin kategorisinin reklamlarinda cinsel icerik kullanilmasi uygundur? (1’den fazla

kategori isaretleyebilirsiniz)

Gida

Giyim

ic giyim

Kisisel bakim Grunleri (jilet, epilasyon v.b.)

Kozmetik

Otomotiv

Banka & Bankacilik hizmetleri

Elektronik esya (cep telefou, bilgisayar, beyaz esya v.s.)

Saglik hizmetleri

Tatil, edlence hizmetleri

Ulasim hizmetleri (Telefon, havayolu v.b.)

Sigara, alkollu icecek

Diger

8. Egitim durumunuz? (Liitfen en son bitirdiginiz okula gore isaretleyiniz)
) Yiiksekogretim

() Ilkdgretim () Lise

9. Dogdugunuz yil?

10. Mesleginiz?

11. Aylik gelir diizeyiniz? .........cccovvinenennn.
12. Cinsiyetiniz? () Kadin

(

(

) Erkek
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