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TURKIYE’DE BASILI REKLAMLARDA KADIN iMGESININ CINSEL
CEKICILIK UNSURU OLARAK KULLANILMASININ MARKA
HATIRLANABILIRLiIGI UZERINDEKI ETKISi
Hazirlayan HAYRI TUZLA
Haziran, 2011

Icerisinde bulundugunuz teknoloji toplumu ve iletisim ¢aginda reklamlar ve
reklamcilik giin gectikge daha da 6nem kazanmaktadir. Tiiketiciler giin igerisinde
ylzlerce defa reklamlara maruz kalmaktadirlar ve hangi reklamlarin daha iyi
algilanacagi ve hatirlanacagi o reklamin basarisin1 dogrudan etkilemektedir. Nasil ki
reklam verenler kendi iirlinlerini satmak igin rekabet ediyorlarsa, reklamlar da daha
etkin olabilmek i¢in kendi iglerinde rekabet etmektedirler. Cinsellik, reklam
etkinligini arttirmak amaci ile siklikla kullanilan bir tekniktir. Bu teknigin en sik
kullanilan sekli ise kadin bedeninin cinsel ¢ekicilik unsuru olarak sergilenmesidir.

Insan dogas1 geregi cinsellik odakli bir varliktir fakat toplumsal kurallar cinselligin
bastirilmasina yol agmaktadir. Her ne kadar bastirilmaya ¢alisilsa da cinsellik daima
dikkat ¢ekici olmaktadir. Bunun farkinda olan reklamcilar ise cinselligi
reklamlarinda kullanmaktadirlar. Kadin bedeninin cinsel ¢ekicilik unsuru olarak
sergilenmesi, birgok tartigma sebep olmus olmasina karsin halen siklikla
kullanilmaktadir. Bu da gostermektedir ki her ne kadar aksi goriisler olsa da cinsellik
reklam etkinligini arttirmaktadir.

Bu calisma basili reklamlarda kadin bedeninin cinsel c¢ekicilik unsuru olarak
kullanilmasimin marka hatirlanabilirligi tizerindeki etkisini arastirmaktadir. Gegmis
calismalar c¢ogunlukla cinselligin dikkat c¢ekiciligi arttirdigimi fakat marka
hatirlanabilirligini  diisiirdliglinii ortaya koymustur. Bu konu literatiirde siklikla
incelenmis bir konu olmasina ragmen heniiz bir fikir birligi saglanamamstir. Yapilan
literatiir taramas1 sonucunda Tiirkiye’de bu konu ile ilgili yapilmis olan herhangi bir
calismaya rastlanmamistir. Bu c¢alisma Tiirkiye’de cinselligin reklamlarda
kullaniminin marka hatirlanabilirligine etkisi iizerine gergeklestirilen ilk kantitatif
calisma olma 6zelligini tasimaktadir.

Anahtar Kelimeler : Reklamda Cinsellik, Reklam Etkinligi, Tiiketici Davranist,
Marka Hatirlanabilirligi
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ABSTRACT

THE EFFECTS OF THE USE OF FEMALE BODY AS A SEXUAL APPEAL
OBJECT IN PRINT-ADS ON BRAND RECALL IN TURKEY
Prepared by HAYRI TUZLA
June, 2011

Advertisements and advertising become more of an issue day by day in the society
and the communication era we live in. Consumers are exposed to hundreds of
advertisements per day and those which are most perceived and remembered directly
affects the achievement of the advertisement. Just as advertisers compete to sell their
products, the advertisements compete among themselves to be more effective. The
use of sexuality is a common technique to increase the effectiveness of the
advertisement. The most common method of this technique is to display the female
body as the sexual appeal object.

Humans are sexually driven creatures; however, social laws lead to the suppression
of sexuality. No matter how badly it is suppressed, sexuality is always striking. The
advertisers, who are aware of this fact, make use of sexuality in their advertisements.
Though the display of the female body as the sexual appeal object has caused many
arguments, it is widely used. This shows the fact that although there are many
different views on the subject; the use of sexuality increases the efficiency of the
advertisement.

This study aims to investigate the effects of the use of female body as a sexual appeal
object in print-ads on brand recall. Most of the previous studies set forth that the use
of sexuality increases attraction, yet decreases the brand recall. Though it has been
studied widely, no definite consensus has been made on the subject so far. The
results of the literature surveys show that no such study on the subject has been
carried out in Turkey. This study is the first quantitative study on the effect of the use
of sexuality on the brand recall in Turkey.

Keywords : Sex in advertising, advertising effectiveness, Consumer behavior,

Brand recall
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ONSOZ

Cinsellik konusu Tiirk toplumu igerisinde halen bir tabu olarak goriilmekte ve sanki
hi¢ yokmus gibi toplumsal hayattan dislanmaktadir. Bu tarz bir toplum igerisinde
yetisen bireylerin bastirilmis duygularindan otiirii daha fazla sapkinlik igerisinde
olacagi ne yazik ki asikardir. Bu sapkinlik ancak ve ancak egitim ile giderebilecektir
ve bu egitimin ilk asamasi cinselligin bir ayip olmaktan ¢ikartilarak giindelik hayatta
konusulan bir konu haline gelmesinden ge¢mektedir. Reklamda cinsellik kullanimi
konusunu se¢mekteki temel amacim bu konunun bilimsel olarak incelenebilir ve
konusulabilir oldugunu herkese gostermekti.

Bu amacimi gergeklestirmemde katkida bulunan 6ncelikle danisman hocam Prof. Dr.
Ibrahim Kircova’ya ve Dr. Tugce Ozansoy’a acik goriisliiliiklerinden dolayi
tesekkiiri bor¢ bilirim. Onlarin destegi ve tesviki olmadan bu konuyu bu kadar
derinlemesine inceleyemeyecegimden eminim. Ayrica bu tezin hazirlanmasi
siirecinde arastirma gorevlisi gérev aldigim Okan Universitesi'ndeki ¢aligma
arkadaslarima ve 6zellikle manevi desteklerinden 6tiirii Ismail Onden, Sevgi Tosuner
ve Alper Karaagac’a tesekkiir ederim. Biliyorum ki, her ne kadar eksik yonleri olsa
da, boyle bir calismanin literatiire kazandirilmasi esnasinda manevi desteklerin
Onemi paha bigilemez seviyededir.

Ayrica burada ismi gegmeyen fakat bu calismanin hazirlanmasi esnasinda her tiirlii
maddi ve manevi destegi bana saglayan kisilere tesekkiir etmek isterim. Dilerim ki
cinsellik tabusu, giin gectikce Tiirk toplumu icerisinde daha fazla konusulur ve
normal olarak algilanan bir konu haline gelir.

HAYRI TUZLA
ISTANBUL; MAYIS,2011
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1. GIRIS

Gelisen teknoloji, kiiresellesen diinya ve wuluslararasi pazarlara girislerin
kolaylasmas:1 ile birlikte {reticilerin kendi {irlinlerini satmalar1  giderek
zorlasmaktadir. Mobilitenin  artmasi, tasima maliyetlerinin  diismesi ve
alternatiflerinin ¢ogalmasi, iilkeler arasi sinirlarin giderek yok olmasi gibi bir¢ok
degisimin sonucunda rekabet kosullar1 giderek artmistir. Bundan sadece birkag
ylzyil Once Treticiler iirlinlerini sadece kendi c¢evrelerinde satmaya calisirken
tasimaciligin kolaylagsmasi ile hedef pazarlar genislemistir. Son 25 yil igerisinde
yasanan teknolojik gelismeler ve internet kullanicis1 sayisinin artmasi ile iiretici ile
tiikketicinin birbirine yaklagmasi saglanmis ve neredeyse hicbir sinirin kalmadigi bir

iletisim baslamustir.

Biitiin bu gelismeler beraberinde rekabeti getirmistir ve bu rekabet kalite artisi ile
sonuclanmistir. Bir yandan gelisen teknoloji ve iiretim olanaklari1 sayesinde artik
kalite ulasilamaz degildir. Biitiin bunlarin sonucu olarak piyasada bulunan iiriinler
giderek standardize olmuslardir. Giinlimiiz pazarlama anlayisi igerisinde énemli olan
ne sattigimizdan ziyade nasil sattigimizdir. Yani giderek standartlasan bir diinyada

triiniimiizii farklilastirabildigimiz siirece basarili olabiliriz.

Uriiniimiizii farklilastirmak icin yapabilecegimiz birgok sey vardir fakat biitiin
bunlarin basinda konumlandirma gelmektedir. Konumlandirma satmak istedigimiz
Uriinlin, tiiketicinin zihninde nasil c¢agrisimlarda bulunacagi ve onun tiiketim
davranigin1 nasil etkileyecegi konusunda paha bicilemez bir 6neme sahiptir. Giin
gectikce kaliteye ulagsmanin kolaylastigi, iiretim olanaklarinin genisledigi, iiretim ve
lojistik maliyetlerinin diistiigii diinyada kar edebilmek adina yapilabilecek en 6nemli

sey lriinii farklilastirmak ve farkli konumlandirmaktir.

Uriiniimiizii konumlandirmanin baslica ydntemlerinden biri ise reklamdir. Reklamlar
tilkketicileri dogrudan etkilemekte ve bilingli ya da bilingsiz olarak onlarin tiiketim
aligkanliklarini degistirmektedir. Reklamciligin en temel problemlerinden bir tanesi
ise reklam etkinliginin Olglilmesidir. Firmalar reklam ig¢in ayirdiklari biitgenin ne

kadarinin satis rakamlarina etkisi oldugunu hesaplayamazlar, bunun yerine olasiliklar

1



tizerinden tahminlerde bulunmakla yetinirler. Satmak istedigimiz iirliniin reklamin
basarili bir sekilde gergeklestirebildigimiz ve markamizi tiiketicilerin zihnine

kaziyabildigimiz siirece bagsarili olma ve hayatta kalma sansimiz yiikselecektir.

Marka hatirlanabilirligi reklamin etkililiginin 6l¢lilmesi adina 6nemli ve dikkat
edilmesi gereken bir olgudur. Hedef pazara ne kadar carpict ve akilda kalict bir
reklam yaparsak yapalim tiiketiciler bu reklamdaki markay: hatirlamadig: siirece
tiikketici davranisini etkilememiz ve satiglarimizi arttirmamiz miimkiin olmayacaktir.
Reklami yapilan marka ile reklamin dikkat ¢ekiciliginin ¢ok iyi dengelenmesi
gerekmektedir. Reklamdaki gorsel ya da isitsel icerigin tiiketicinin dikkatini asiri
derecede c¢ekmesi durumunda tiiketici reklamdaki markayr gormeden sadece
reklamin kendisine odaklanabilir. Ya da tam tersi bir durumda reklam yeteri kadar

dikkat ¢ekici olmadigindan &tiirii reklami fark etmez ve etkisine maruz kalmaz.

Marka hatirlanabilirligini ve reklamin dikkat c¢ekiciligini arttirmak i¢in en ¢ok
kullanilan 6gelerden bir tanesi cinselliktir. Cinsellik reklamlarda ortiilii ve agik
olmak iizere iki farkli sekilde kullanilmaktadir. Ortiilii cinsellikte insan bedenleri
yerine objeler, renkler ya da bilincaltina yonelik mesajlar, konumlandirma ve
fotograflama gibi farkli teknikleri ile reklam igerisine yerlestirilmektedir. Acgik

cinsellikte ise kadin ya da erkek bedenleri cinsel obje olarak sunulmaktadir.

Gilin icgerisinde maruz kaldigimiz birgok reklama baktigimizda ¢ogunlukla kadin
bedeninin cinsel obje olarak kullanildigini gérmekteyiz. Son zamanlarda Tiirkiye’de
bu konu ile ilgili olarak birgok tartisma olmustur. Bazi kesimler bu tip reklamlarin
kadinlar asagiladigini iddia ederken bazilar ise toplumun yapisina aykirt oldugunu
ve ahlakin1 bozdugunu sdylemektedirler. Biitiin bu karsit goriislere ragmen kadin

bedeni halen cinsel obje olarak kullanilmaya devam etmektedir.

Kadin viicudunun sergilenmedigi ve metalastirilmadigi bir durumda popiiler kiiltiiriin
nasil olacagim1 hayal etmek bile neredeyse imkansizdir. Kadin bedeninin
sergilenmesine o kadar alistik ki, bunun bir zaman bdyle olmadigina inanmak ¢ok
zor. Kadin cinselliginin sergilenmesi sadece son 50 yil igerisinde gelisen popiiler

kiiltiir ve pornografinin bir sonucu degildir, yiizyillardan beri siiregelen sanat akimi



icerisinde kadin imgesi cinsel unsur olarak yer almaktadir. Son yiizyilda farklilasan

tek sey, gelisen teknoloji bu tarz imgelerin bizi ¢evrelemesini miimkiin kilmasidir. '

Reklamcilarin, tiim tepkilere ragmen kadin bedenini cinsel obje olarak kullanmaya
israr etmeleri, bu tip reklamlarin daha etkili oldugu ve bu yilizden kullanildiginm
diisiindiirmektedir. Reklam etkinliginin Olgiilmesinin zor oldugu reklamda kadin

bedeninin cinsel obje olarak kullanilmasinin etkisinin de 6l¢lilmesi zordur.

Kadin bedeninin cinsel obje olarak kullanilmasi dikkat ¢ekici olabilir fakat bazi
durumlarda toplumsal degerlere ters diiserek markaya karsi olumsuz diisiincelerin
olusmasina neden olabilir. Bu sebeple cinselligin reklamlarda kullaniminda son
derece dikkatli olunmalidir. Toplumsal degerlere ters diisen ya da markanin 6niine

gecen cinsellik marka imajin1 ve hatirlanabilirligini olumsuz etkileyecektir.

Bu c¢alisma reklamlarda cinsel obje olarak kullanilan kadin objesinin marka
hatirlanabilirligine  etkisini  incelemektedir.  Giiniimiizde bircok reklamda
kullanilmasina ragmen reklamda cinsellik konusu Tiirkiye’de kantitatif acidan heniiz
ele alinmamis bir konudur. Konunun kantitatif olarak ele alinmasinin 6nemi, objektif

ve genellenebilir bir bakis acisi ile ele alinmis olmasidir.

Yapilan arastirmanin benzerleri yurtdisinda birgok defa yapilmis ve halen yapilmaya
devam etmektedir. Tiirkiye’de ise cinsellik konusunun halen daha tabu olarak kabul

edilmesinden 6tiirti bu tarz ¢alismalar bulunmamaktadir.

Calismada ilk olarak genel literatiir taramasi ve teorik kisim ele alinmis daha
sonrasinda ise aragtirma kapsaminda yapilan online anket ¢alismasi ve deneysel
serim verileri ile devam edilerek sonuca ulasilmistir. Pratik arastirma boliimii iki
asamadan olusmustur. Ilk asamada online anket ile veri toplanmak suretiyle Tiirk
toplumunun bir¢ok kesiminden kisinin reklamda cinsellik kullanimina kars1 tutumu
Olclilmiistiir. Daha sonrasinda ise iki asamali deneysel serim modeli ile veri
toplanmis ve bu veriler analiz edilerek reklamda kadin bedeninin cinsel obje olarak

kullaniminin marka hatirlanabilirligine etkisi kantitatif olarak degerlendirilmistir.

Arastirma kapsaminda sadece basili yani gazete, dergi vb. gibi mecralarda yer alan

reklamlara yer verilmis ve bunlar iizerinde analizler gerceklestirilmistir. Bu tarz

! Jean Kilbourne, “Advertising and Disconnection”, Sex In Advertising Perspectives on the Erotic
Appeal, ed. Tom Reichert, Jacqueline Lambiase, (New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates Inc.,
2003): 173.



reklamlarin se¢ilmesindeki en Onemli husus arastirmanin maddi olanaklarinin
kisithiliklaridir. Hareketli reklamlar kullanilmasi durumunda miizik, reklam
uzunlugu, reklamdaki iirliniin ka¢ saniye ekranda goriindiigii bir¢ok kontrol disi
degisken analize katilmak durumunda kalinacaktir. Bunlarin analize dahil edilmesi
reklamlarin standardizasyonunu olanaksiz kilacak ve bu nedenle arastirmanin
giivenilirligini sarsacaktir. Bu sebeplerden otiirii sadece basili reklamlara yer

verilmistir.

Arastirma Tiirkiye’de ve Tiirk toplumu {izerinde bu konuda gerceklestirilen ilk
kantitatif ¢alisma olmasi1 sebebiyle Onemlidir. Yurtdisinda yapilan bir¢ok Ornek
incelenmis ve bunlarin bir karisimi olusturulmustur. Kendisinden sonra Tiirkiye’de
bu konuda yapilacak olan c¢alismalara onciiliik etmesi ve yol gosterici olmasi

hedeflenmistir.

Tiirkiye gibi bir ililkede halen cinselligin tabu olarak kabul edilmesi ve
konusulmamasi arastirma i¢in hem bir handikap hem de biiyiik bir firsat olmustur.
Cinselligin tabu olmasi nedeniyle deneylerin tasarimi ve yapilmasi esnasinda 6zel bir
itina gerekmistir. Yine ayni sekilde cinselligin tabu olmasi nedeniyle de su ana kadar

incelenmemis bir konu olarak kalmasi ise arastirma i¢in biiylik sans olmustur.

Aragtirma kapsaminda elde edilen sonuglarin ve arastirma modelinin kendinden
sonra Tiirkiye’de gergeklestirilecek olan arastirmalara Ornek olmasi ve yeni
arastirmacilart  cesaretlendirmesi timit edilmektedir. Cinselligin ve cinsel
bastirilmishigin, giindelik hayatta yadirganmadan ve ayiplanmadan konusularak bu
tabunun yikilacagr diisliniilmektedir. Cinsellik konusunun bilimsel olarak ele
almmasi1 ve konusulabilir hale getirilmesi bu aragtirmanin bir diger hedefi ve

Onemidir.



2. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

2.1 Arastirmanin Amaci ve Hedefleri

Arastirmanin amaci reklamlarda siklikla kullanilan kadin imgesinin cinsel ¢ekicilik
unsuru olarak kullanilmasiin izleyicilerin marka hatirlamasi iizerindeki etkisini
Olgmektir. Bu aragtirmanin ikincil amaci ise Tiirk toplumu igerisinde halen bir tabu
olan ve konusulmayan cinselligin giindeme getirilmesidir. Cinsellik kavrami
konusuldukc¢a ve toplumun geneli bu konu hakkinda bilgi sahibi olduk¢a bu tabunun

yikilacagi timit edilmektedir.

Reklamda cinsellik kavraminin bir tabu olarak kabul edildigini ve konusulmaktan
¢ekinildigini anlamak i¢in bu konu hakkinda Tiirkiye’de yapilan arastirmalarin
sayisina bakmak yeterlidir. Reklamda cinsellik konusu bat1 iilkelerinde (6zellikle
ABD ve Avrupa) ayrintili olarak ele almirken ve siirekli olarak konusulurken

Tiirkiye’de bu konu bir tabu olarak gériilmekte ve deginilmemektedir.

Reklamda kadinlarin cinsel obje olarak gosterilmesini ele alan arastirmalar,
Tiurkiye’de genellikle iletisim anabilim dali altinda yapilmaktadir. Fakat
yurtdisindaki drneklerine baktigimizda bu konunun temel bir ayaginin da pazarlama
anabilim dalina dayandigim1 gormekteyiz. Bu calisma, Tiirkiye’deki bu boslugu

doldurmay1 hedeflemektedir.

Tiirkiye’de reklamlarda kadinlarin cinsel obje olarak kullanilmasi bir yandan tepki
gormekte Ote yandan ise erkek egemen bir toplum olmasindan otiirti kabul edilebilir
sayllmaktadir. Bu ironik durum apayri bir tartisma konusudur ve cevabi bulmak i¢in
sosyologlarin, psikologlarin ve pazarlamacilarin hep birlikte ¢aligmasini

gerektirmektedir.

2.2 Arastirmanin Plam

Calisma iki asamadan olusmaktadir. Birinci asamada arastirmanin teorik ¢ercevesi,

temel kavramlart ve konu ile ilgili olarak yapilmis olan onceki caligmalar yer



almaktadir. ikinci asamada ise arastirmanin pratik uygulamasi, bu uygulama

sonucunda elde edilen veriler ve yorumlamalar bulunmaktadir.

Aragtirma modeli olarak deneysel serim kullanilmistir. Deneysel serim modeli
hazirlanirken daha 6nceden konu ile ilgili olarak yapilmis olan arastirmalar
incelenmis ve bu arastirmalarin yapilarindan esinlenerek 6zgiin bir deneysel serim

modeli olusturulmustur.

Deneysel serim modelinde deneklere pre-test ve post-test uygulamasi yapilmstir.
Modele ve modelin uygulamasina iligkin olarak daha ayrintili bilgi “arastirma

modeli” baghigi altinda ileriki boliimlerde yer almaktadir.

Aragtirmanin planlanan stiresi 1,5 yildir. Bu siirenin 1. senesi teorik altyapinin
olusturulmasina, literatiir taramasinin yapilmasina, konu ile ilgili olarak uzmanlarla
goriisiilmesine ve arastirma modelinin olusturulmasina ayrilmistir. Geri kalan siire
ise olusturulan model kapsaminda deney yapilmasi, veri toplanmasi, verilerin analizi

ve yorumlanmasi i¢in kullanilmak tizere belirlenmistir.

2.3 Konuile ilgili Yapilmis Olan Arastirmalar

Yapilan literatiir taramast sonucunda, reklamlarda cinselligin ¢ekicilik olarak
kullanilmasimin marka hatirlanabilirligi iizerindeki etkisi konusu ile ilgili olarak
maalesef Tiirkiye’de yapilmis olan higbir arastirma bulunamamistir. Bu bolim
icerisinde arastirilan konu ile 1ilgili olarak diger iilkelerde yapilmis olan ve
Tiirkiye’de reklamda cinselligin kullanimi {izerine yapilmis olan arastirmalara

deginilecektir.

Aragtirmacilar, ¢ekici modellerin reklama yonelik ilgiyi arttirdiginda ve fiziksel
cekiciligin reklamin degerlendirilmesini etkilediginde hemfikirler fakat bu durum
satinalma davranisina ya da markaya/reklama karsi olan tutuma ¢ok az etki etmekte
ya da hi¢ etmemektedir. Aragtirmacilar cinsel reklamlari incelerken; dikkat ¢ekicilik,

reklama kars1 tutum, marka/reklam algis1 ve marka/reklam hatirlanabilirligi gibi



boyutlari, hic model olmayan ya da kapali giyinmis bir model bulunan reklamlarla

karsilagtirmaktadirlar. >

Steadman’in 1969 yilinda modelsiz ve degisen diizeylerde ¢iplak bir modele sahip iki
reklamin, markanin hatirlanmasi iizerindeki etkisini 6l¢tiigli calisma reklamda cinsel
cekicilikli arastirmalarin baslangici sayilir. Bu arastirmanin bulgularina gore,
calismaya katilanlar 7 giin sonra cinsel ¢ekicilige sahip olmayan reklamlar1 cinsel
cekicilikli olanlara oranla daha fazla hatirlamislardir.’ 1979 yilinda Alexander ve
Judd’un4, 1977 yilinda Chestnut, LaChance ve Lubitz’in’, 1982 yilinda ise Richmond
ve Hartman’in® calismalari da Steadman’i destekler niteliktedir. Biitin bu
caligmalarda reklamda bulunan ¢iplakligin ya da cinsel igerigin, tiiketicinin markay1

hatirlayabilme olasiligini diislirdiigli sonucuna ulasilmistir.

1979 yilinda Weller, Roberts ve Neuhaus tarafindan yapilan arastirma reklamdaki
cinselligi yogunluk seviyesine gore ii¢ boyutta incelemistir. Bu calisma aym
zamanda Steadman’in (1969) calismasii elestirmis ve reklamdaki erotik igerigin
yogunluk seviyesine gore boyutlara ayrilarak incelenmesi gerektigini savunmustur.
Calisma sonuglar1 gostermistir ki reklamdaki erotik icerigin seviyesi arttik¢a marka

hatirlanabilirligi seviyesi diismektedir.’

1982 yilinda Richmond ve Hartman tarafindan yapilmis olan kesfedici c¢alisma,
cinsel igerikli reklamlarm, markanin cinsel tatmin vaadini destekleyici olarak
kullamldigini ortaya ¢ikarmistir.® Liambiase ve Reichert’a gore ise reklamdaki cinsel
cekicilik iic temel vaatte bulunmaktadir: (a) tiiketici i¢in cinsel ¢ekicilik, (b)

reklamdaki gibi bir cinsel davranis yasama, (c) duygusal ya da seksi olma hissi. Bu

% Tom Reichert, “What is sex in advertising? Perspectives from consumer behavior and social science
research”, Sex In Advertising Perspectives on the Erotic Appeal, ed. Tom Reichert, Jacqueline
Lambiase, (New Jersey Lawrence Erlbaum Associates Inc., 2003): 23.

3 Major Steadman, “How Sexy Illustrations Affect Brand Recall”, Journal of Advertising Research,
c.9,s.1 (1969): 15-19.

* M.Wayne Alexander, Ben Judd. Do nudes in ads enhance brand recall?, Journal of Advertising
Research, c.18 (1978): 47-51.

5 W .Robert Chestnut, Charles LaChance, Amy Lubitz, “The Decorative Female Model: Sexual
Stimuli and The Recognition of Advertisements”, Journal of Advertising, c.6 (1977): 11-14.

% David Richmond, Timothy P.Hartman, “Sex Appeal in Advertising”, Journal Of Advertising
Research, c¢.22, 5.5 (1982): 53-61.

7 Ralph B. Weller, C.Richard Roberts, Colin Neuhaus, “A Longitudinal Study of the Effect of Erotic
Content upon Advertising Brand Recall”, Current Issues and Research in Advertising, 1979.

¥ Richmond, age.



tarz reklamlarda kargilikli bir vaat bulunmaktadir: “bu iiriinti al, 6nerildigi gibi kullan

ve sonugta bu reklamdaki gibi bir durum yasayacaksimn™.’

1985 tarihli bir ¢alismada ise Ruth ve Mosatche, likor reklamlarinda kullanilan cinsel
organ hatirlatici gorsellerin satin alma davranisina etkilerini incelemislerdir.
Freud’un sembolizm teorisini temel alarak yaptiklar1 aragtirmada, gomiilii cinsel
Ogelerin bilingalt1 algiy1 tetikledigini ve satin alma davranisina tesvik ettiklerini test
etmiglerdir. Sonuclar ise beklendigi gibi, reklaminda gomiilii cinsel 6gelerin

bulundugu likoriin denekler tarafindan daha fazla tercih edildigini gdstermistir.'°

Lombardot 2007 yilinda gergeklestirdigi arastirmasinda reklamda izleyicinin karsi
cinsinde bir ¢iplak (ya da kismen ¢iplak) modelin reklamda bulunmasi durumunda
reklamin dikkat ¢ekiciliginin ve marka hatirlanabilirliginin nasil etkilendigini
incelemistir. Sonuglar gostermistir ki, izleyicinin karsi cinsiyetinde bir modelin
reklamda c¢iplak (ya da kismen ¢iplak) olarak bulunmasi ilgi ¢ekiciligi olumlu olarak
etkilemistir. Ayrica, pozitif duygular vasitasi ile dikkat ¢ekmenin (bu durumda

cinsellik ve tahrik) marka hatirlanabilirligini arttirdig1 gézlemlenmistir."!

Genel olarak toparlamak gerekirse reklamda yer alan ciplakligin uyarilmay1 ve
cekiciligi arttirdigimi sdyleyebiliriz. Belch ve digerleri'?, LaTour’ ve Dudley'
yaptiklar1 ¢alismalarda bunu kanitlamislardir. Buna karsilik, marka hatirlanabilirligi
gibi biligsel Ol¢iimleri olumsuz olarak etkilemektedir. Yaptiklar1 arastirmalarda
Scigliampaglia, Belch ve Cain'’, LaTour'® reklamdaki cinsel icerigin marka

hatirlanabilirligini negatif yonde etkiledikleri sonucuna ulagmisglardir.

Yukarida yer alan ¢alismalara ek olarak cinselligi inceleyen birgok c¢alismada

cinselligin ve cinsel ¢ekiciligin boyutlar1 incelenmistir. Reklamda seksi davranisi

? Reichert (2003), age, 30.

"W .J.Ruth, H.S.Mosatche, “A projective assessment of the effects of Freudian sexual symbolism in
liquor advertisements”, Psychological Reports, c.56, s.1 (1985): 183-188.

""Eric Lombardot, “Nudity in advertising:What influence on attention-getting and brand recall?”,
Recherche et Applications en Marketing, c.22, s.4 (2007): 23-42.

'2M.A. Belch, B.E.Holgerson, G.E.Belch, J.Koppman. “Psychological and cognitive responses to sex
in advertising”, Advances in Consumer Research, s.9 (1982): 428-430.

" M.S. LaTour, “Female Nudity in Print Advertising: An Analysis of Gender Differences in Arousal
and Response”, Psychology and Marketing, c.7, s.1 (1990): 65-81.

' Sid C. Dudley, “Consumer Attitudes Toward Nudity In Advertising”, Journal of Marketing
Theory and Practice, c.7, s.4, 89-96.

D, Scigliampiglia, M.A. Belch, R.F. Cain, “Demographic and cognitive factors influencing viewers’
evaluations of sexy advertisements”, Advances in Consumer Research, c.6 (1978): 62-65.

' LaTour (1990), age.



inceleyen Soley ve Kurzbard iki — ya da daha fazla — modelin cinsel temas halinde
goriintiilendigi reklamlari inceleyen calismalarinda modeller arasindaki temasi analiz
etmek icin dort kademeli bir 6l¢ek kullanmislardir. Reklamda karsit cinsten iki
model olmasi durumunda bu 6l¢egin kademeleri su sekildedir; dokunmadan fiziksel
temas, basit temas (ele ele tutusma gibi), daha yakin temas (sarilma, Gpilisme gibi),

cinsel birlesmenin tasviri (6rtiilii ya da davetkar)."”

Solomon ve arkadaslar1 ¢alismalarinda, reklamda kadin modellerin temsil ettigi
fiziksel giizelligi tanimlamiglardir. Solomon, Ashmore ve Longo’ya gore fiziksel
cekiciligin altt boyutu vardir: klasik giizellik, sevimlilik, seks diiskiinii, komsu kiz1

ve moday takip eden.'®

Genel olarak literatiirii inceledigimizde marka hatirlanabilirliginin cinsel igerikli
reklamlarda daha diisiik oldugunu gormekteyiz. Bu diisiikliigiin sebebinin kesin
olarak anlasilmasi i¢in konuya daha fazla yogunlasilmali ve konu ile ilgili olarak
yapilan arastirmalara devam edilmelidir. Baz1 arastirmalar bu diisiikliigiin sebebi
olarak izleyicilerin marka yerine reklamdaki modelin ¢ekiciligine odaklanmis
olmalarimi ileri stirmektedir. Bu durum dogru olarak kabul edilebilmekle birlikte
iilkeden iilkeye, kiiltiirden kiiltiire farkli sonuglar elde edilmesi olasidir. Hatta daha
mikro olarak diisiindiiglimiizde arastirmada kullanilan reklam ve deney kosullar1 bile

bu sonucu etkileyen unsurlar olacaktir.

L. Soley, G. Kurzbard, “Sex in Advertising: A comparison of 1964 and 1984 magazine
advertisements”, Journal Of Advertising, c.15, 5.3 (1986): 46-54.

' M.R. Solomon, R.D. Ashmore, L.C. Longo, “The Beauty Match-Up Hypothesis: Congruence
between types of beauty and product images in advertising”, Journal Of Advertising, c.21, s.4
(1992): 23-34.



3. ARASTIRMANIN TEORIK CERCEVESI

3.1 Reklam ve Reklamcihik

Pazarlamanin vazgecilmez bir parcasi olan reklamlar biz tiiketicileri dort bir yandan
kusatmis durumdadir. Giinliik hayatimizda farkinda olarak ya da olmayarak siirekli
reklamlara maruz kalmaktayiz. Bu reklamlardan ne kadar etkilendigimiz ve satin
alma davranisimizi nasil ve ne kadar etkiledigi sorusu arastirmacilarin ele aldiklar
temel sorulardan biri olmustur. Her ne kadar bu konu hakkinda siirekli arastirmalar

yapiliyor olsa da kesin bir sonucu 6lgmek miimkiin gériinmemektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin bilesenlerinden birisi konumunda bulunan
reklamda; kelime, resim, ses, goriintii ve simge formundaki mesaj, olugmasi
amagclanan bir etkiyi meydana getirmek icin reklam hedef kitlesine ¢esitli kanallar
yoluyla iletilir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi i¢inde yer alan reklamin iletisim
acisindan en belirgin 6zelligi, olusmas1 amaclanan etkilerin genelde hedef kitleyi bir

irline iliskin olarak harekete gecirme amacinda olmasidir."

Reklam terimi Latince kokenli olup ¢agirmak anlamina gelen “clemere” fiilinden
tiiretilmistir.”® Dilimize Fransizcadan gecen “reklam” (Reclame) en basit ifadeyle, bir
irlinlin tanitimin1 saglama ve satigini artirma amacini giiden, bu amagla kitle iletisim
araclarinda belli bir {icret karsiliginda yer alan cesitli mesajlarla kitlelere ulastirilan

goriis, diisiince ve haber biitiiniidiir.*’

[lhan Cemalcilar’in belirttigi iizere reklam yapmak, bir mala ya da hizmete iliskin bir
iletiyi (mesaj1), sozlii ya da goriintli olarak pazar birimlerine sunmak i¢in yapilan
eylemlerdir. Bu dogrultuda kullanilan ileti ya da mesaj da reklam olarak adlandirilir.

Reklam yapmakla bir dizi eylemde bulunulur ve reklam (mesaj) pazar birimlerine

' Nurhan Babiir Tosun, Pazarlama Halkla iliskileri ve Reklam, 1.bs, (Istanbul: Tiirkmen Kitabevi,
2003): 107.

20 Ercan Taskin, Tarik Zeki Sahim, Reklameilik, 1.bs. (Ankara: Savas Yayinlari, 2007): 4.

! Tufan Ozsoy, Tiirk Dergi Reklamlarinda Kadin imgesi Kullanimi; 1971-2004 Déneminin Bir
Degerlendirmesi, (Istanbul: Iktisadi Arastirmalar Vakfi, 2006): 24.
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ulastirilir. Boylece bir mala ya da hizmete kars1 olumlu davranista bulunmalari igin,

.. . . . 22
pazar birimleri etkilenir.

Mehmet Olug’un tanimina gore ise reklam, bir iirlin ya da hizmetin, bir kurumun, bir
kisinin ya da fikrin kimligi belli sorumlusunda tarifesi 6nceden belirlenmis bir bedel
O0denerek, yiginsal iletisim araglar1 ile kamuya olumlu bir bigimde tanitilip
benimsetilmesidir.”® Reklamin belli bash ozelliklerini genis kitleye yonelik olma,
tekrarlanabilme, anlamli ve etkili bi¢imde sunulabilme ve kisisel olmama olarak

e .24
siralayabiliriz.

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association) s6zliiglinde yer alan
basit tanima gore reklamcilik, iicret karsiliginda ya da bagis yolu ile iicretsiz olarak,
belirli (reklamda belirtilen) bir birey, sirket ya da organizasyon tarafindan, zaman
veya bosluk satin alinmasi yolu ile bir duyurunun ya da ikna edici bir mesajin kitle

iletisim araclarinda yayimlanmasidir.”®

Yine Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yapilmis olan daha kapsamli bir tanima
gore ise reklam, “Reklam veren tarafindan bir iiriiniin, hizmetin ya da fikrin, bedeli
O0denerek, kisisel olmayan yollarla sunumu” olarak tanimlanmaktadir. Bu tanima

gore reklamn dort 6zelligi sunlardir:*

1. Reklam bir bedel karsilig1 yapilir
2. Reklami yapan kaynak (kisi ya da igletme) bellidir
3. Reklam kitle iletisim araglar1 yolu ile gerceklestirilir
4. Reklamda iiriin, hizmet ve diislinceler hakkinda bilgi verilir
Ayrica;
1. Reklam pazarlama iletisiminin bir elemanidir
2. Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir
3. Reklam bir kitle iletisimidir
4. Reklam mesajlarinda, mallar, hizmetler, ikna yontemleri, ddiiller ve sorunlara

¢Ozlimler yer alir

5. Reklam, isletmelerin pazarlama stratejisi dogrultusunda pazarlama
hedeflerine ulasmak i¢in koordineli ¢calismay1 gerektirir

2 {lhan Cemalcilar, Pazarlama, 1.bs, (istanbul: Beta Yayinevi, 1999): 285.

» Hamdi islamoglu, Pazarlama ilkeleri, 2.bs, (Istanbul : Beta Basim, 2002): 318.

2 smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 14.bs, (istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2004): 215.
» http://www.marketingpower.com/ layouts/Dictionary.aspx [05.04.2010].

% Tagkin, age, 5.
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Diger bir tanima gore ise reklam, insanlar1 goniilli olarak belirli bir davranista
bulunmaya ikna etmek, belirli bir diislinceye yoneltmek, kurulusa ¢ekmeye calismak,
onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve tutumlarimi degistirmelerini veya
belirli bir goriisii ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan;
iletisim araclarindan yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen veya baska
bicimlerde cogaltilip dagitilan ve bir iicret karsiliginda olusturuldugu belli olan
(diger bir deyimle, parasal destek saglayan kisi ya da kuruluslarin kimligi agik olan)
duyurudur. Belirli bir iirinli ya da hizmeti, onu satin almasi en olas1 Kkitlelere
tanitmak, begendirmek ve bdylelikle satilmasini, satin alinmasini ya da kiralanmasini
saglamak i¢in reklam yapilabildigi gibi, belirli bir kurulusa karsi olumlu kamuoyu
olusturmak, belirli bir konuya kars1 kamuoyunun duyarliligin1 artirmak, bir davay1 ya

da fikri yaymak amaciyla da reklam yapilabilir.”’

Tom Reichert’in tanimma gore reklam, ideallerin iletisimidir: nasil olmak
istedigimiz, kiminle olmak istedigimiz ve neye sahip olmak istedigimiz gibi. Reklam,

, o - . 28
markalari, hayal ve 6zlemlerimize ulasmamizi saglayan birer arag¢ olarak konumlar.

Serbest ekonomik piyasa igerisinde acimasiz rekabetin bir sonucu olan reklamcilik,
firmalar arasinda akil almaz yarismaya yol agmaktadir ve firma biitgelerine 6nemli
yik getirmektedir. Reklamcilik bir mal veya hizmetin tiiketicilere kitle iletisim

araclari vasitasiyla tanitilarak onu satin almaya yonlendirici ¢abalardir.”’

Reklam, her ne kadar, ¢ogunlukla isletmelerce kullanilsa da kar amaci giitmeyen
organizasyonlar, profesyoneller ve toplumun dikkatini kendi kampanyalarina ¢ekmek
isteyen sosyal kuruluglarca da yaygin olarak kullanilmaktadir. Hatta Amerika’da en
cok reklam verenler listesinin 24. Sirasinda kar amaci glitmeyen bir organizasyon yer

almaktadir: Amerikan Hiikiimeti.*°

Reklamcilik ise, reklamlar1 en etkin ve verimli bigimde {iretip yaymlamayi
amaclayan meslek ve iskolu olarak tanimlanmaktadir.’' Bir diger tanima gore ise

reklamcilik, tiiketiciye bir iirlin ya da hizmet i¢cin en ikna edici satis mesajini,

" Tanses Giilsoy, Reklam Terimleri ve Kavramlari Sozliigii, 1.bs. (Istanbul: Adam Yayimlari,
1999).

2 Tom Reichert, Reklamciligin Erotik Tarihi, 1.bs. (istanbul: Giincel Yayincilik, 2004): 84.

% Zeyyat Sabuncuoglu, isletmelerde Halkla iliskiler, 5.bs. (Bursa: Ezgi Kitabevi, 2001): 22.

3% Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 10.bs. (New Jersey: Pearson Prentice
Hall Inc., 2004): 494.

3! Reichert(2004), age, 84.
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miimkiin olan en diisiik maliyetle sunmay1 ifade eder. Bu noktada ise reklamcilig1 bir

bilim degil, bir ikna etme isi olarak da tanimlamak miimkiindiir.*>

Reichert’a gore reklamcilik, en basit anlatimiyla {iriiniin varlig1 ve satin alma sartlar
konusunda olas1 miisterileri bilgilendirmektir. Binlerce promosyon mesaji ve
insanlarin her giin {izerine iizerine gelen diger bilgiler arasinda tek bir mesajin

algilanmasi ile ilgilidir.”

Kurtz ve Boone’ye gore reklamcilik, hedef pazari ikna etmek ya da bilgilendirmek
amaciyla, reklam icerisinde kendilerini tanimlamis olan isletmeler, kar amaci
giitmeyen organizasyonlar ve bireyler tarafindan {icret karsili§i yapilan ve kisisel

olmayan iletisim bicimidir.**

Mayer tarafindan yapilan smiflandirmaya gore reklamciligin iicayagir vardir:
Birincisi; irilinlerin/markalarin {iretimini veya pazarlamasini yapip, reklam igin
gerekli parayr 6deyen reklam verenler (ya da miisteriler). Ikincisi; reklamlar
hazirlayan ve yayinlanacag: yerleri belirleyen ajanslar. Uciinciisii ise; reklam
mesajlarin1 tiiketicilere tastyan medya yani gazeteler, dergiler, TV ve radyo
istasyonlar1 vs. Bu iigayagin hepsinde yapilmak istenen asil is satistir, bir baska

degisle reklamcilik 6ziinde bir satis isidir.*

3.1.1 Pazarlama ve Reklam

Yillar 6nce, Harvard Business School’da Profesor Neil Borden aliciy1 etkileyebilecek
bir dizi sirket faaliyeti oldugunu saptadi. Her sirket bu konuda kendi uzun listesini
cikartabilmektedir. Ornegin bir ilac sirketi, satis ziyaretleri yapmak, dergilerde
makaleler yazmak, dergilere ilan vermek ve tibbi konferanslarin sponsorlugunu
yapmak yoluyla doktorlarin regete yazma davranmisini etkileyebilir. Borden tiim bu
faaliyetlerin bir “pazarlama karmasi” olusturduklarimi ve maksimum etkiyi elde

etmek icin uyumlu bir sekilde planlanmalar1 gerektigini ileri siirdii.*®

32 Tagkin, age, 8.

33 Reichert(2004), age, 24.

3 Luiss Boone, David Kurtz, Contemporary Marketing Plus, 8.bs. (Dryden Press: International
Edition, 2004): 599.

3% Martin Mayer, Madison Avenue : Diinyanin en siradisi meslegi reklameilik ve reklameilar,
1.bs. (Istanbul: Tiirkiye Is Bankas: Kiiltiir Yaynlari, Cev.Murat Yurddas, 2004): 31.

36 Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, 2.bs. (istanbul: Sistem Yaymcilik, Cev. Ayse Ozyagcilar,
2002): 133.
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Daha sonra McCarthy tarafindan yayginlastirilan ve giliniimiizde genel olarak kabul

gdren pazarlama karmasi ayrimu su sekildedir.”’

1. Mamul — Product

2. Fiyat — Price

3. Tutundurma — Promotion (pazarlama iletigimi; satis arttirici cabalar)
4. Dagitim — Place (Yer)

Tablo 1: Pazarlama Karmasinin Unsurlar

Mamul Fiyat Tutundurma Dagitim
 Kalite * Fiyatdiizeyi * Kisisel satig e Dagitim
* Cesitler * indirim ve * Reklam kanallar
e Marka krediler * Halkla e Dagitim
* Stil » Odeme iliskiler ve kapsami
« Ambalaj sartlar tanitma * Cikig
* Garanti *Fiyat * Satis noktalari
SlSazlanan dsglsnkhklen gehustlrme . ?ﬁtlss -
hizmetler Lk * Dogrudan olgeleri
2 pazarlama « Stoklar
* Diger
ozellikler  Taslyicilar vb.

Kaynak: Mucuk, age, s.29
Bu ayirima iligkin alt boyutlarin yer aldig1 pazarlama karmasimin unsurlari tablosu

asagida yer almaktadir.

Tablo 1’de de goriildiigii iizere reklam, pazarlama karmasmin unsurlarindan
“Tutundurma”nin bir alt boyutu olarak konumlandirilmistir. Hi¢ kuskusuz reklam,
satin almay1 kolaylastiran, tesvik eden ve destekleyen, bereketli bir pazarlama
aracidir. Reklam ayni zamanda, etki yaratmak, markay1 tiiketici zihninde

konumlandirmak, markali iiriinler i¢in kimlik olusturmak gibi etkilere sahiptir.38

Tutundurma ile ilgili olarak yapilan degisik tanimlar incelendiginde, biitiin

tanimlarin ortak 6zellikleri su sekilde siralanabilir.*’

1. Tutundurma, iletisin kuramina dayanir ve ikna edici yan1 vardir

2. Tutunma dogrudan satislar1 kolaylastirma amacina yonelik oldugu kadar,
tutum ve davranislara da yoneliktir

37 Mucuk, age, 28.
3 Reichert(2004), age, 24.
39 http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/PAZ-TUTUNDURMA . .htm [07.04.2010].
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Tutundurma, diger pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanir ve onlarin etkisi
altindadir

Tutundurma, iirlin, fiyat ve dagitim arasinda planli ve programli bir ¢aligma
gerektirir ve sonugta birlikte sinerjik etkiyi olustururlar

Tutundurma, isletmelerin genellikle dis ¢evre ile olan iletisimini icerir
Tutundurma, genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir

Tutundurma, sadece tiiketicilere yonelik degil, pazarlama kanali {iyelerine de
yoneliktir

Gilinlimiizde reklam ¢ok yaygin olarak basvurulan bir tutundurma tiirii olup, mal ve

hizmetlerin satisin1 ve karliligini artirma nihai amaci dogrultusunda, su spesifik

amaclarla yapilabilir:*°

1.
2.

NS kW

8.

Yeni mamulii pazara sunmak veya yeni pazar boliimiine girmek

Satin alma giidiilerine hitap ederek dar bir ziimrenin kullandig1 mali genis
kitlelerin kullanmasin1 saglamak

Firma imaj1 ve markaya baglilik yaratmak

Firmay1 ve malin 6zelliklerini anlatarak saticilara yardime1 olmak

Talep diizeyini korumak i¢in, malin kullanim zaman ve adetlerini degistirmek
Satis¢ilarin ulasamadig kimselere ulasmak

Onyarg1 yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek

Tiketicileri egitmek

Kotler ve Armstrong, reklamlari, islevlerine gore 3 boyutta incelemislerdir.*' Bu

boyutlara ek olarak Kotler bir bagka kitabinda 4. bir boyut eklemistir.

el A .

4.

Bilgi verici reklamlar
Ikna edici reklamlar
Hatirlatici reklamlar

Giiclendirici reklamlar®?

Bilgi verici reklamlar genellikle yeni bir iiriin kategorisi tanitilacagi zaman

kullanilmaktadirlar. Bu durumda hedef ilk talebi olusturmaktir.

Ikna edici reklamlar ise pazar kosullarindaki rekabetin artmasi ile birlikte daha fazla

tercih edilen reklamlardir. Buradaki amag segici talebi olusturmaktir. Ornegin DVD

oynaticilar ilk olarak piyasaya siiriildiiklerinde Sony, tiiketicileri, kendi markasinin

* Mucuk, age, 215.
*! Kotler, Armstrong, age, 495-496.
*2 Philip Kotler. Marketing Management, 11.bs. (New Jersey: Pearson Prentice Hall Inc., 2003):

591.
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fiyata gore en iyi goriintli kalitesi sunan marka olduguna ikna etmeye ¢aligmistir.
Ikna edici reklamlar bazen karsilastirmali reklamlar olarak da karsimiza
¢ikmaktadirlar. Bu durumda ise reklam veren firma, kendi {iriiniiniin 6zelliklerini

dogrudan ya da dolayl1 olarak rakiplerininki ile karsilastirmaktadir.

Hatwrlatici reklamlar ise 6zellikle olgunlugunu tamamlamis olan iriinlerin tanitimi
i¢in kullanilmaktadirlar. Buradaki temel amag tiiketicilerin s6z konusu markay1 ya da
iriinii diisiinmelerinin siirekliligini saglamaktir. Bunun en temel 6rnegi ise Coca-
Cola’dir. Coca-Cola, reklamlarinda, tiiketicileri bilgilendirme ya da ikna etmekten

ziyade marka hatirlanirligini arttirmay1 hedeflemektedir.

Gii¢lendirici reklamlarda, tiketicilerin s6z konusu markayi tercih ederek dogru bir
secim yaptiklarini diisiinmelerini hedeflemektedirler. Ornegin, otomobil reklamlari
genel olarak, tatmin olmus miisterilerinin yeni araglarinin 6zelliklerinin tadinm

cikarmalarini dile getirmektedir.

3.1.2 Reklamin Tarihgesi

Reklamcilik kac¢ yasinda? Bu sorunun cevabi yapilan tanimin niteligine ve konuyu
inceleyen yazarin, bu sanati ne kadar antik olarak degerlendirmek istedigi ile
yakindan iligkilidir. Bildigimiz kadartyla reklamecilik goriinilis olarak yeni olmakla
birlikte, reklamcilik fikri ve objeleri insan 1rki kadar eskidir. Reklamciligin iki tiir
tarithi vardir. Bugiin bildigimiz anlam ile reklamcilik tarihi diin baslamistir. Biitiin
tiirleri ile reklamcilik tarihi ise ¢aglar oncesinde kadar uzanmaktadir ve insanligin

baslangici kadar eskidir.*?

Su ana kadar ki bilgimiz dogrultusunda magara adamlar1 ticaret yapmadilar.
Satilacak ya da reklaminin yapilmasini gerektirecek herhangi bir seye sahip
degillerdi. Insanlarin komiinler halinde yasamaya basladiklar1 ilk kabile
zamanlarinda bile ticaret yapilmamaktaydi. Bu donemde her aile kendi ihtiyacinm
karsilamaktaydi. Kabilelerin sayisinin artmasi ve kalabaliklagmalari ile birlikte takas

basladi, takasa konu olan esyalar ise genellikle kiirk ve avlanma aletleriydi. Bu

* Frank Presbrey, “The History And Development Of Advertising”, Advertising & Society Review,
http://muse.jhu.edu/journals/advertising_and society review/v001/1.1presbrey.html, [12.04.2010]
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zamanlarda miibadele yiiz ylize ve sozlii olarak ger¢eklesmekteydi, bu nedenle

burada yapilan tanitma olayini reklam olarak adlandirmak dogru olmayacaktr.**

Reklamcilik  tarihi, kayith  tarihin  baslangicinin ~ ilk  evrelerine  kadar
gozlemlenebilmektedir. Akdeniz ¢evresindeki iilkelerde c¢alismalarini = yiiriiten
arkeologlar ¢esitli olaylarin ve tekliflerin duyuruldugu cesitli isaretler bulmuslardir.
Romalilar gladyatér miisabakalarin1 duvarlardan afise ederken, Fenikeliler sahip
olduklart triinler ve geregler ile ilgili olarak islek yollar iizerindeki kayaliklara
resimler ¢izerek reklam yapmislardir. Pompei’de ortaya ¢ikartilmis olan bir bagka
duvar kalintisinda ise, bir politikacinin oy isteme amaciyla yapmis oldugu reklam
bulunmustur. Modern reklamcilik ise biitiin bu ilk reklamcilik ¢cabalarindan ¢ok daha

uzak bir noktada yer almaktadir.*’

Eski caglarda reklamcilik yogun olarak sozlii olarak yapilmaktaydi. Antik Yunan’da
cigirtkanlar, kole ve biiylikbas hayvan satarken halka sozlii duyurular yolu ile ve
bugiiniin reklam miizikleri gibi degerlendirilebilece§imiz maniler soyleyerek

v e .. 46
tirtinlerinin reklamini yaparlardi.

Cigirtkanlar araciligi ile reklamcilik ayn1 zamanda mitolojide de yer almaktadir.
Reklami veren kisi Veniis’tiir. Psyche, tanrilarin evini izinsiz olarak terk etmistir ve
Veniis, Merkiir’den diinyaya giderek bu haberi herkese ulagtirmasini ister ve der ki:
“Psyche’yi o kadar net bir sekilde tanimla ki onu goéren hi¢ kimse cehaletinin
arkasina siginarak onu gizlemek suguna ortak olamasin”. Bunun {izerine Merkiir su
duyuruyu yapar: “Her kim ki onu ugarken yakalarsa, nerede saklandigin1 kesfederse
Merkiir’e haber vermelidir ve bu hizmetinin karsilig1 olarak Veniis’ten yedi tath
Opticiik ile odiillendirilecektir.” Baska bir defasinda Eros kayboldugunda Veniis
tekrar ilan vermektedir: “Her kim ki yolu Eros ile kesisirse bilmelidir ki o bir

kagaktir. Bilgilendiren ddiillendirilecektir. Odiil ise Veniis*iin 6piictigiidiir.”’

Orta caga geldigimizde marka ve amblemler ile farklilagmanin koklerinin ortaya
ciktigin1 gdrmekteyiz. Bu zamana kadar {irlinler, iiretildikleri yerlerde satilmaktaydi

ve farklilagsmaya gerek duyulmamaktaydi. Fakat daha sonrasinda iriinlerin kimin

* age.

* Kotler, Armstrong, age, 494.

% Watson Dunn, Arnold Barban, Advertising: Its Role In Modern Marketing, 3.bs. (Illinois:
Dryden Press, 1974): 17.

" Presbey, age.
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tarafindan iiretildiginin anlasilmasi ig¢in isaretler koyulmaya baglandi. Ortagagda
lonca sisteminin kaliteyi kontrol etmeye baslamasi ile birlikte marka biiyiik bir
avantaj haline geldi. Ornegin, Osnabriick kumas firmasi, kalitesini dikkatlice kontrol
ederek iiriiniinii, rakibinden %20 daha pahaliya satti. Uretimin merkezilesmesi ve
pazarlarla arasindaki mesafenin agilmasi ile birlikte, marka ya da tanimlayici isim

giderek 6nem kazanmaya basladr.*®

Eski zamanlarda sozlii olarak yapilan reklamcilik, teknolojik gelismelerin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikan yeni alternatifler ile gelisti. Buna en biiylik katkist olan hig
siiphesiz ki matbaanin bulunmasi sonucunda gelisen gazete ve dergilerdir.*”
Matbaanin 1450 yilinda icadiyla reklam, bugiin algiladigimiz bi¢imde, kitle
iletisimiyle birlikte var olmustur. Matbaanin bulunusundan 30 yil sonra Ingiltere’de
bir matbaaci bastig1 kitaplarin pazarlanmasi sorunuyla karsilaginca, 1480 de ilk duvar
afisi Londra'da bir kilise kapisina asildi. Bu William Caxlon'un rahipler igin
hazirladigi "The Pyes of Salisbury Use" adli kitabinin ilam1 idi. Bu uygulama,
reklamcilik tarihinin ilk basili reklam mecras1 6rnegi olarak kabul edilir. Sonraki
yillarda diger Avrupa iilkelerinde de yaymlanmaya baslayan gazeteler birer reklam

mecrasi olarak gelismeye baglar.”

Cok ileri bir goriisle reklam yaptiracak miisterinin reklamlarinin bir ajans tarafindan
yonetilmesi diisiincesi ilk kez 1588'de Fransiz diisiiniirii Montaigne tarafindan sdyle
ortaya atilmistir: "Birisinin satilik incileri varsa, bir hizmet¢i veya Paris'e seyahat
icin miiracaat edecegi bir biiroya ihtiya¢ vardir." Bu, giiniimiiziin reklam ajansina ilk
referans olarak almabilecek bir tamimlamadir.’’ Montaigne’nin bu tamimindan
ylizyillar sonra 1843 yilinda, ilk reklam ajansi, ABD Philadelphia’da, Volney Palmer

tarafindan kurulmustur.*?

* Dunn, age, 17.

* William M. O'Barr, “A Brief History of Advertising in America”,
http://muse.jhu.edu/journals/asr/v006/6.3unit02.html [15.04.2010].

%% fsmail Kirbas, “Reklamin Tarihi”, www.kirbas.com/index.php?id=313 [12.04.2010].
>l Kirbas, age.

52 http:/ adage.com/century/timeline/index.html [21.04.2010].
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3.3 Cinsellik ve Reklamlarda Kullanilmasi

3.3.1 Psikolojik ve Sosyolojik Ac¢idan Cinsellik

Cinsellik tiim canlilarin biyolojik bir 6zelligi olmakla birlikte ayn1 zamanda insanlari
psikolojik olarak etkileyen énemli bir dzelliktir. Icerisinde bulundugumuz toplumu
ve yasayls bicimimizi kisaca inceledigimizde bile cinselligin ne kadar gii¢lii bir
yonlendirici ve etkileyici unsur oldugunu hemen fark edebiliriz. Cinsellik tarihin
bircok asamasinda cesitli sekillerde insan ve toplum hayatinda etkin bir rol

oynamistir.

Cinsellik kavramin psikolojik ac¢idan aciklamadan 6nce giidii ve diirtii kavramlarina
deginmek yerinde olacaktir. Giidii (motivasyon) istekleri, arzulari, gereksinmeleri,
diirtiileri ve ilgileri kapsayan genel bir kavramdir. Aclik, susuzluk, cinsellik gibi
fizyolojik kokenli giidiilere diirtii (drive) adi verilir. Giidiiler organizmay1 1) uyarir

ve faaliyete gecirir, 2) organizmanin davranigini belirli bir amaca dogru yoneltir.”

Psikologlar aglik gibi cinselligin de biyolojide evrensel bir giidii oldugunu ancak
ifade edilis seklinin kiiltiirden kiiltiire, insandan insana degistigini ifade ederler.
Cinsiyet biyolojik temelli bir giidiidiir fakat aglik ve susuzluktan daha farkli olarak
ele alinmasi gerekmektedir. A¢lik ve susuzluk homeostatis diizeniyle siirdiiriilen
giidiilerdir ve bu diizen sayesinde organizmanin bedeni suya veya yiyecege ne zaman
ve ne kadar gereksinmesi oldugunu bilir ve gereksinmesini gidermek i¢in
organizmay1 zorunlu icme ya da yeme davranisina iter. Homeostatis kavramin
oldugu gibi cinsiyete uygulamak zordur, ¢iinkii cinsiyet giidiisii aclik ve susuzluktan

onemli farkliliklar gosterir. Bu farklihiklar soyledir:>*

1) Uzun siire a¢ ve susuz kalan kimse oliir fakat cinsel faaliyette bulunmayan

kimse 0lmez.

2) Normal kosullar altinda aclik ve susuzluk duygusunu birey isteyerek
cogaltmaz, kendiliginden c¢ogalan aglik ve susuzlugu gidermeye c¢alisir. Cinsel
glidiilenmede ise birey hem cinsel yonden uyarilmayi ister hem de bu uyarilma

sonunda ortaya ¢ikan gerginligi gidermeye calisir.

>3 Dogan Ciiceloglu, insan ve Davramsi, 16.bs. (Istanbul: Remzi Kitabevi, 2007): 229.
> age, 245.
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3) Susuzluk ve aclikla karsilastirildiginda insanlarda cinsel giidiiyli etkileyen
uyarict sayisinin daha genis bir yelpazeyi olusturdugunu goriiriiz. Baz1 kimseler

diisiinebileceginiz hemen hemen her uyariciy1 cinsel bir uyarici olarak gortirler.

4) Diger giidiilerle karsilastirildiginda, cinsel giidii yoksunluktan en az etkilenir.
Erkeklerde orgazmdan sonra gegen kisa bir siire (refrakter evre) icinde cinsel
uyarilma imkani yoktur. Kadinlar ¢oklu orgazm olabildiklerinden bu diizen onlarda
biraz daha farklhidir. Aglik ve susuzluk giidiisiiniin siddetiyle, yiyecek ve icecekten
yoksun birakilma siiresi arasinda dogru bir iliski gozlenebilir; ama cinsel giidii

yoksunluk siiresinden bdylesine dogrudan etkilenmez.

5) Cinsel davranis enerji harcar, aglik ve susuzluk giidiileri organizmaya enerji

getirme yoOniinde ¢aligir.

Yukarida ele alinan tanimlar cinsellik olgusuna psikologlarin bakis ac¢isi
yansitmaktadir. Fakat cinsellik konusu sadece psikologlar1 degil, konusu insan olan
diger biitiin bilim dallarin1 da ilgilendirmektedir. Pazarlama bilim dali1 da bunlardan
bir tanesidir. Pazarlamacilar cinsel bilgiye karsi tepkilere deger bicerken, beseri
bilimler ile ilgilenen bilim adamlar1 reklamlarda yer alan cinselligin anlaminin
yorumlanmasi ve modern toplum hakkinda neyi yansittigi ile ilgilenmektedirler.
Bilim adamlar1 ayn1 simge ile ilgilenmelerine ragmen, bu simgeleri, farkli sebepler

igin farkli yollarda gormektedirler.’

Bir pazarlamaci olarak Tom Reichert, cinsel imgelerin, gézbebeklerinde biiyiime,
kalp atislarinda hizlanma gibi iceceklere benzer fizyolojik tepkiler dogurdugunun
arastirmalarla kanitlandigin1 sdylemektedir. Reklamlarda cinsellik ve iceceklerin bir
araya gelmesi, goriintiilere verilen tepkiyle, icecegin iizerimizdeki etkisi arasinda,
istii kapal1 bir bag kurulmasini saglamaktadir. Cinsel imgelere verilen tepkiler i¢ilen

icecege atfedilebilir.™

Evrim psikologu David Buss'a gore cinsellik, milyonlarca yillik psikobiyolojik

evrimle temsil edilen ¢ocuk sahibi olma ve soyunu devam ettirme diirtiisiidiir. Bir¢ok

> Jacqueline Liambiase, Tom Reichert. “One Phenomenon, Multiple Lenses: Bridging Perspectives to
Examine Sex In Advertising”, Sex In Advertising Perspectives on the Erotic Appeal, ed. Tom
Reichert, Jacqueline Lambiase, (New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates Inc., 2003): 2.

>® Reichert (2004), age, 104.
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insan i¢in cinsellik, yakinlik, ¢ekici olma arzusu ve baskalar1 tarafindan degerli

bulunma ihtiyaci gibi insan yasami icin temel ihtiyaclardan biridir.”’

Giinliik hayatta kavram karmasasina neden olmayan bir kavram olan cinselligi,
bilimsel olarak tanimlamak ve cinsellik kavraminin neyi kapsadigina karar vermek
goriindiigii kadar kolay degildir. Freud’a gore cinsellik i¢in yapilabilecek en uygun
tanim, “iki cins arasindaki farklarla ilgili her sey”dir. >® Bu tanim ¢ok kapsamli ve
¢ok boyutlu olmasi nedeniyle genellikle anlagilmaz bulunmaktadir. Bu tanimi
acikliga kavusturmak icin Oncelikle insanlarin “cinsel” olarak adlandirdigi seyleri
belirtmemiz gerekecektir. Freud’un tanimina gore cinsel olan seyler; cinsler
arasindaki karsithiga, haz arayisina, iireme islevine ve ayip olan ve gizli tutulmasi
gereken bir Ozellige gonderme yapan her sey; boOyle bir birlesim, giindelik
yasamadaki her tiirlii seydir.”’ Bu durumda cinsellik ise, cinsel seyler ile ilgili olan

her sey olarak tanimlanabilir.

Cinsellik biitlin insanlarin diisiincelerini, hareketlerini, baskalarina karsi tutumlarini
ve genel olarak hayatlarii etkileyen temel bir 6zelliktir. Freud insanlarin biitiin
davraniglarinin cinsel giidiilerle bagdastirilabilecegini sdylerken biraz miibalaga
etmistir fakat fikirlerinin, cinsellik ve tiiketim sekilleri hakkinda teorilerin ve

arastirma modellerinin gelistirilmesinde derin etkileri olmustur.®

Freud'a gore insanoglunun dogustan getirdigi iki temel kuvvetli egilim vardir:
Cinsellik (Sexuality) ve Saldirganlik (Agression). Bu iki temel egilim insanoglunun
toplum i¢inde uyumlu yasamasini zorlastirdigindan, cinsellik ve saldirganlik
davraniglari, ana-baba, 6gretmen gibi ¢cocugun sosyallesmesinde énemli rol oynayan
kisilerce ¢ocukluktan itibaren siirekli baski altinda tutulur ve cezalandirilir.
“Kardesine vurulur mu?”, “Yapma! Ayip!”, “Cek elini oradan terbiyesiz!”, “Orani,

',7

buran1 gosterme el aleme, utanmaz!” gibi ifadeler toplumun cezalandirici tutumunu

. 61
temsil eder.

Sosyolojik agidan baktigimizda cinsellik kavramini her iki cinsiyet arasindaki

farkliliklarin toplumsal olarak sebep oldugu ayrisma ve bu ayrismanin sosyal ve

>7 Reichert (2004), age, 24.

*% Sigmund Freud, Psikanalize Giris Dersleri, 4.bs. (istanbul: Oteki Yaymevi, 2006): 339-340
> age, 340.

50 I jambiase, age.

o1 Ciiceloglu, age, 31.
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kiltiirel etkileri olarak ele alabiliriz. Sosyologlar, su ii¢ kavrami birbirinden ayirmaya
caligmaktadirlar: seks, kadinlar ve erkekler arasindaki biyolojik farkliliklarla; seks
rolii belli bir kiiltliriin kadinlar ya da erkekler i¢in uygun gordiigli davranis, tutum ve
giidiilerle; ve cinsiyet “biyolojik cinsiyete tutturulmus toplumsal anlamlarin

karisimiyla” ilgilidir.*?

Cinsiyet, ayn1 zamanda, sosyolojik ac¢idan siniflandirmanin en temel asamasidir. Bir
toplulugu smiflandirirken 1. asamadaki siniflandirma unsuru cinsiyettir. Ayn1 sekilde
bireyler de sosyallesme esnasinda ilk olarak cinsel siniflandirma yoluna gitmektedir.
Bir diger degisle, 6rnek vermek gerekirse, yeni bir kisi ile tanigan ya da karsilasan
birey ilk olarak karsisindakinin cinsiyetinin ne oldugunu diisiiniir ve bu sekilde

siniflandirma yapar.

Cinsiyet ve cinsellik kavramlarinin psikolojik ve sosyolojik acidan bu kadar 6nemli
ve temel bir kavram olmasindan otiirli ayrintili olarak incelenmesi gerekmektedir.
Yukarida da deginildigi iizere, bu kavramlar bir¢ok kiiltlirde tabu olarak
goriilmektedir ve bu tabularin varligi inceleme yapilmasini zorlastirmaktadir. Bu

konuya ayrintili olarak bir sonraki boliimde deginilecektir.

3.3.2 Tiirkiye'de Cinsellik

Bir 6nceki boliimde cinsellik kavramina psikolojik ve sosyolojik a¢idan temel olarak
deginilmistir. Bu boliim igerisinde ise Tiirkiye’de cinsellik kavramina bakis ile ilgili

olarak genel bilgi verilecektir.

Diinya’da cinsellige bakis tilkeden iilkeye, kiiltiirden kiiltiire ve dinden dine farklilik
gosterirken, Tirkiye’de cinsellik konusu halen bir tabudur. Cinselligin tabu olmasi
bu konuda yapilan arastirmalarin sonuglarina olan giiveni azaltmaktadir. Toplumlar
bu tip konular1 agiklikla ve dogrulukla konusmaya baglamadiklar1 siirece cinsellik
konusunda yapilan arastirmalarin sonuglar1 da daima elestiriye agik olacaktir. Bu
arastirmanin amaclarindan bir tanesi de kendisinden 6nce gelen arastirmalarin da
dolayl olarak destek oldugu gibi cinselligin toplum igerisinde konusulan bir konu

haline gelmesini saglamaktir. Bu sayede cinsellik konusu tabu olmaktan ¢ikacaktir.

62 Giilcan Sener, “Reklamda Cinsel Cekiciliklerin Iletigim Etkisi ile Ahlaki Degerlendirmesine
Yonelik Tutum Arastirmas1”, (Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,,
2007): 15.
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Aragtirma kapsaminda Tirkiye’deki reklamlarda kadinlarin cinsel g¢ekicilik unsuru
olarak kullanilmasina karsi tutum ve bu tarz reklamlarin tiiketici davranisi tizerindeki

etkisi incelenmektedir.

Tiirk toplumunun cinsellige karsi tutumu iizerine 1995 yilinda Tiirkiye’de Istanbul
Miilkiyeliler Vakfi Sosyal Arastirmalar Merkezi tarafindan yapilan bir arastirmaya
gore katilimcilarin % 45°1 cinsellikle ilgili konularin aile ve toplum igerisinde
konusulmasina olumlu bakarken, % 55’1 olumsuz yaklasmaktadir (% 17’si
cinselligin konusulmasimi ayip kabul etmekte, % 19’u insanlarin 6zel hayatim
ilgilendirdigi i¢in konusulmasin1 dogru bulmamakta ve % 19’u da konusulmasinin
geleneklerimize ve ahlak anlayisimiza aykirt oldugunu diisiinmektedir). Katilimcilara
Tiirkiye’de cinsel iliskiler ve cinsellik konusunda nasil bir gelisme izlendigi
sorulmustur. “Giderek ahlaksizlik boyutlarina vartyor” diyenler % 44, “Insanlar
giderek kendilerini daha Ozgiir hissediyorlar” diyenler % 21, “Tutuculuk devam
ediyor” diyenler % 17, “Ahlaksizlik devam ediyor” diyenler %13’tlir. Yiizdelik
dilimler, toplumun Tiirkiye’de cinsellik konusunda olumlu bir gelisme olmadigi
gorilistinde oldugunu gostermektedir. Katilimcilara aileleriyle birlikte televizyonda
film izlerken ekrana gelen acik sacik goriintiilerden rahatsiz olup olmadiklar
sorulmustur. Kadinlar % 81 ve erkekler % 83 ile rahatsizlik duyduklarinm
belirtmislerdir. Ardindan, bu tiir durumlarda rahatsiz olmalarini engellemek i¢in ne
yapilmas1 gerektigi soruldugunda, katilmcilarin % 60’1 bu tir filmlerin
yasaklanmasi, bu tiir sahnelerin de kesilmesi gerektigini ifade ederken, % 35’1

. .. o o v e . 63
rahatsiz olanlarin izlememelerinin en dogrusu olacagini diisiinmektedirler.

Aragtirma sonuglart genel olarak degerlendirildiginde, Tiirk toplumunun cinsellige
bakisinda, cins ayrimina dayali, erkek egemenliginin vurgulandigi, cinsel bilgisizlik
ve deneyimsizligin sorunlara yol actig1, dogal ve diiriist olmayan bir yapinin varligini
stirdlirdliglinii goriiyoruz. Ama c¢ok gii¢lii olmasa da, belirli bir degisimin ipuglar
goriiliiyor. Bunda son yillardaki medya patlamasimin da etkisi oldugu kuskusuzdur.
Medya toplumun cinsellige kars1 tutumuna dogrudan etki eden bir faktordiir. Bu etki
yerine gdre olumlu yerine goére ise olumsuz olabilmektedir. Bu nedenle medyada

kullanilan cinselligin kontrollii ve seviyeli olmasina 6zen gosterilmelidir. Ayrica

53 IMV-SAM Istanbul Miilkiyeliler Vakfi, Sosyal Arastirmalar Merkezi. Tiirkiye’de Cinsellik,
(istanbul: Yeni Yiizy1l Kitapligi, Tiirkiye’nin Sorunlar1 Dizisi-14, 1995).
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medyada yer alan cinsel 0geler, 6zellikle kadinlar1 sadece bir cinsel obje olarak
konumlandiran (ve bunun bir sonucu olarak onlar1 asagilayan bakis agisina sahip
bireylerin yer aldig1) bir toplumun olusmasina neden olabilecek giictedir. Bu nedenle
medyada kullanilan cinselligin kesinlikle rencide edici ve cinsiyetleri asagilayici

olmamasina dikkat edilmelidir.

3.3.3 Tiirkiye ve Diinya’da Reklamlardaki Cinsellik

Daha onceki boliimlerde de ayrintili olarak deginildigi {izere cinsellik kavrami
bireysel ve toplumsal agidan olduk¢a Onemlidir. Bu kadar onemli ve Kkitleleri
yonlendirmek i¢in giiglii olan bir olguyu reklamlarda kullanmak ve bu sayede
tiikketici davranigina etki ederek tliketicileri satin almaya tesvik etmek akillica bir

harekettir.

Reklamcilikta asir1 cinsel ¢ekiciliklerin kullanimi son yillarda carpici derecede
artmistir. Bir okuyucunun cekici olarak poz veren ve giyinmemis bir modelin
bulundugu reklama rastlamasi i¢in tek yapmasi gereken standart bir dergiyi agmak ve

birkag¢ sayfasini cevirmektir.®*

Basitce tanimlamak gerekirse reklamda cinselligin bir 6rnegi olarak cinsel ¢ekicilik
diisiiniilebilir. Dogas1 geregi reklamcilik; bilgi verme, konumlandirma, inandirma,
gliclendirme, farklilagtirma ve fiiriin ya da hizmet satmayir hedefleyen bir ikna
yontemidir. Bunun gibi cinsel cekicilikler de, cinsel bilgi igeren ve reklamin genel
mesaj1 ile biitlinlesmis olan ikna unsurlaridir. Harris, cinsel bilgiyi “cinsel ilgi, tutum
ya da giidiilenmeyi ima ya da tasvir eden simge” olarak tanimlamigstir. Cinsel bilgi
gorsel, sdzlii unsur ya da her ikisi seklinde reklamda bulunabilir. Ornegin, ¢ekici
insanlarin acik ya da dar giyinmis halleri veya iki anlam1 olan kelimeler ve cinsel

acidan tesvik edici kelime ve tamlamalar reklamlarda yer alabilir.®

1920’lerin basinda reklam yapimcilar1 Sigmund Freud’un bazi diisiincelerini satin
alma davranmis1 alanina uyarladilar. Freud’un c¢alismalar1 hastalarin riiyalar,
travmalari, cinsel deneyimleri hakkinda analizcinin yorumlari gibi kalitatif unsurlara

dayaniyordu. Freud’un teorisi satin alma davranisi altinda yatan bilindis1 giidiileri

% Michael LaTour, Tony Henthorne, “Nudity and exual Appeals: Understanding the Arousal Process
and Advertising Response”, Sex In Advertising Perspectives on the Erotic Appeal, ed. Tom
Reichert, Jacqueline Lambiase, (New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates Inc., 2003): 93.

6 Reichert (2003). age, 13.
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giin 15181ma cikartyordu. Buna gore tiiketiciler, arastirmaci dogrudan sorsa bile, bir
iriinii satin alirken hangi giidii ile bu davramis1 gergeklestirdiklerini ifade
edemiyorlardi. Freud’un perspektifine gore tiiketiciler bilingaltinda yer alan
arzularimi farkli objelere anlamlar yiikleyerek dis diinyaya yansitabilirler. Dr. Alpert
T. Poffenberger, 1925 yilinda yayinladigi Psychology In Advertising isimli
kitabinda, bireylerin reklamdaki cinsel ¢ekiciliklere genellikle bilingalt1 seviyesinde
tepki verdiklerini ifade etmistir. “Sadece karsi cinsiyetten insanlar degil ayni
zamanda objeler, resimler, sozler, fikirler de bireylerin, miicevher, kitap, pudra,
otomobil, mobilya gibi bir¢ok {iriinii almas1 i¢in giidiilenmesinde etkili oluyor.” Bu
arzular o kadar giicliidiir ki, becerikli ellerde, “bireylerin her tiirlii objeyi satin

almaya giidiilenmesine sebep olabilir.”*®

Tiiketime yonelik klasik sdylemlerin yeterince ise yaramadigini; tiiketimi
kamgilayip, o {irliniin iyi taninmasinda, belleklerde yer edinmesine etki yapmadigini
disiindiikler1 noktada, reklamcilar kafalarin1 pornografik, erotik imgelerle
calistirmaktadirlar. Reklama getirilen en onemli elestirilerden biri, reklam yoluyla
insanlarin dogal arzularimin tahrip edildigi, ihtiya¢ duyduklar1 mallar hakkinda
kendilerine yanlis bilgiler verildigi, tliketicinin hisleriyle oynandig1 ve bdoylelikle

iktisadi kaynaklarin bosa harcandigi yoniindedir.®’

Cinsellik kavrami dendiginde akla ilk olarak kadin ya da erkeklerin ¢iplak ya da
samimi bir sekilde poz vermesi gelmektedir. Ancak bunlar reklamda cinselligin
sadece tek bir boyutunu olusturmaktadir. Tom Reichert’in Reklamciligin Erotik
Tarihi isimli kitabinda degindigi iizere, reklamda cinsellik bir¢ok insana goére -Calvin
Klein, Guess ve Victoria's Secret gibi markalarin kiskirtic1 ¢iplaklik ve cinsel cazibe
icin ¢izdigi ¢erceveye uygun olarak- mesajlarin iletilmesinde cinsel icerikli kelime ve
gérintiilerin kullanimdir.®® Yine Tom Reichert’in bir baska kitabinda belirttigi iizere
reklamlarda cinselligin 5 farkli boyutu bulunmaktadir. Bunlar, 1) Ciplaklik/Kiyafet
2) Seksi Davranis 3) Fiziksel Cekicilik 4) Seksi Animsaticilar 5) Gomiilii Cinsellik

% Juliann Sivulka, “Historical and Psychological Perspectives of the Erotic Appeal in Advertising”,
Sex In Advertising Perspectives on the Erotic Appeal, ed. Tom Reichert, Jacqueline Lambiase,
(New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates Inc., 2003): 49.

57 Ayse Sektanber, Tiirkiye’de Medyada Kadin: Serbest, Miisait Kadin veya Iyi Es, Fedakar
Anne, Kadin Bakis Acisindan Kadinlar, 3.bs, (Istanbul: fletisim Yayinlari, 1995): 195-215.

58 Reichert (2004). age, 13.
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seklinde siralanabilir.”® Bu boyutlara ayrintih olarak ileriki béliimlerde

deginileceginden burada ele alinmayacaktir.

Bir¢ok calisma ortaya koymustur ki, fiziksel ¢ekicilige sahip modellere reklamlarda
yer verilmesi reklamm etkisini arttiran bir unsurdur. Ornegin Baker ve Churchill’in
1997°deki ¢alismalarinda, fiziksel ¢ekiciligin izleyicinin reklam hakkinda olumlu
yarglya ulagsmasinda etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Sosyal psikoloji
literatiiriinde, c¢ekici olmanin avantaj dogurmasi “gilizel olan iyidir” etkisi ile

agiklanmistir.”

Reklamlar bir siirii {iriiniin, kadinlarin sosyal iliskilerindeki arzularina ulasmalarina
yardime1 olacagini savunmaktadir. Reklamlarda bir kadin i¢in aile, glizellik ve cinsel
yakinliginin en 6nde gelen ihtiyaglar oldugu ve kadinin 6zlemlerine kavusmasi i¢in

giizellesmesinin en iyi yol oldugu temasi siklikla islenmistir.”"

Cogu reklamcinin “cinselligin sattigina” inandig1 aciktir. Fakat dyle midir? En
azindan bir ¢alisma cinsel ¢ekiciligi olan bir modelin, model ile iiriin arasinda kiigiik
bir mantiksal bag olmasina ragmen {irliniin imajinin algilanmasini etkileyebilecegini
gosterir. Bir otomobil icin iki farkli sekilde basin ilan1 hazirlanmistir. ilanlarin
birinde, bir kadin model siyah jartiyerli corap ve basit kolsuz bir bluz giymis olarak
arabanin Oniinde ayakta duruyordu. Elinde bir mizrak tutuyordu ve mizragin bir
cinsel 0ge olarak algilanacagi ve modelin daha saldirganca ayartici olacagi
saniliyordu. Diger ilanda model yoktu. Araba kadinla gériintiilendiginde, denekler bu
ilan1 daha ¢ekici, daha genclik dolu, daha yasam dolu ve daha iyi diizenlenmis olarak
degerlendirdiler. Hatta nesnel ozellikleri dahi etkilendi. Modelle beraber goriinen
araba, motor giicii olarak daha yiiksek, daha az giivenli, 340$ daha pahali, ortalama
7,3 mil daha hizli olarak degerlendirildi. Genel olarak, kadin ve erkek katilimecilar
her iki ilana da aym sekilde tepki gosterdiler. Cinsel yonden ¢ekici modellerin
izleyicinin dikkatini reklamin iiriin ya da firma adi1 olan boliimiinden bagka bir yere
yonelttigi  goriilmektedir.  Cinsel c¢ekicilikler bazi izleyiciler tarafindan

onaylanmayabilir, baskalar tarafindan yanlis algilanabilir ya da gbzden kagirilabilir,

%9 Reichert (2003), age, 14.

7 A H. Eagly, R.D. Ashmore, M.G.Makhijani, L.C.Longo, “What is beautiful is good, but... A meta-
analytic review of research on physical attractiveness sterotype”, Psychological Bulletin, (1991):
109-128.

"I Reichert (2004), age, 85.

26



digerlerini de reklamin gercek amacindan uzaklastirabilir. Cok az sayida ¢alisma
reklamda cinsellik ile marka animsama ya da iirlin satig1 arasinda olumlu bir iligki

oldugunu gosterir.”?

Biitiin diinyada oldugu gibi Tirkiye’de de reklamlarda cinsellik siklikla
kullanilmaktadir. 1993 yilinda magazin dergilerindeki reklamlar {izerinde yapilan bir
analize gore, soz konusu reklamlarin yarisindan fazlasinda kadin ve erkek ciftlerin

cinsel temas halinde oldugu gériilmiistiir.”

Cinsellik daima tepki cekebilen bir konu olmustur ve bu nedenle reklamcilar
cinselligin kullanim1 konusunda hassastirlar. Bazi reklam yapim sirketleri, reklamda
kadinin kullanima kars1i daha duyarli yaklasmaktadirlar. Ford ve LaTour’un 1993
yilinda yaptiklar1 ¢alismada belirttikleri lizere baz1 Madison Avenue ajanslar1 kadim
imgesinin bulundugu reklamlarin iiretim asamalarinda uzmanlar1 ve hatta kadinlar

davet ederek olumlu ya da olumsuz fikirlerini almaktadirlar.”

Reklamla cinselligin kullanilmasi, beraberinde bir¢ok soruyu ve tartismay1 giindeme
getirmistir. Bunlarin basinda reklamda etik konusu gelmektedir. Isil Karpat
tarafindan Tiirkiye’de gerceklestirilen reklamda etik konusu iizerine yapilmis bir
arastirmada izleyiciler, reklam etigi konularmmi Onem sirasina gore siralarken
reklamlarda, kadin cinselliginin 6n plana c¢ikartilmasini {ciincii siraya, erkek
cinselliginin 6n plana c¢ikartilmasini ise dordiincii siraya koymuslardir. Adi gegen
arastirmada alti kategori degerlendirmeye tutulmus ve asagida bu kategoriler

strastyla verilmistir:”
1. Uriinler arasinda karsilastirmalarin tarafsiz olmamasi
2. Uriin 6zelliklerinin dogru tanitilmamasi
3. Kadin cinselliginin 6n plana ¢ikarilmasi

4. FErkek cinselliginin 6n plana ¢ikarilmasi

Jessica Severn, George E. Belch, Michael A. Belch, “The Effects of Sexual and Non-Sexual
Advertising Appeals and Information Level on Cognitive Processing and Communication
Effectiveness”, Journal of Advertising, (1990): 14-22.

73 Reichert (2003), age, 18.

" Tom Reichert, Michael S.LaTour, Jacqueline J. Lambiase, Mark Adkins, “A Test of Media Literacy
Effects and Sexual Objectification in Advertising”, Journal of Current Issues and Research in
Advertising, c.29, s.1 (2007): 81-92.

7 Is1l Karpat, Uriin Sorumlulugunun Aktarilmasinda Reklam Ve Etik Kaygilar,
http://cim.anadolu.edu.tr/pdf/2004/1130844843.pdf [12.02.2011].
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5. Toplumun o6rf ve adetlerinin dikkate alinmamasi
6. Cocuklarin reklamlarda yer almasi

Yukaridaki arastirmanin sonucu, toplumun biiyiik bir bdliimiine seslenen kitle
iletisim araclarinda yayinlanan reklamlarda kadinin, cinselligiyle 6n plana ¢iktigini
gostermektedir. Sonuglardan da anlasilacag iizere reklamda cinsellik kullanimi 3. ve
4. Onemlilik sirasinda yer alarak listeye girmistir. Bir baska degisle reklamda
cinsellik konusu etik a¢idan Onemlidir fakat bundan daha Onemli konularda

bulunmaktadir.

Basili reklamlarda cinsel cekiciliklerin kullanilmasindan dolay1r olusan tiiketici
tepkilerini ve bazi etik ikilemleri anlamak i¢in, dncelikle ahlak felsefesinin normatif
etik teorilerinin temellerini degerlendirmeliyiz. Bu temel teoriler teleolojik ve
deontolojik olarak kategorize edilebilir. Bu iki felsefe arasindaki fark, her bir

hareketin sonucuna yaptiklari Vurgudur.76

Teleolojik felsefeye gore birey, belirli bir durum icerisinde yapmis olacagi
hareketin/tutumun sonuglarmi (iyi ya da kotii gibi) 6lgmeli ve degerlendirmelidir.
Ote yandan deontolojik felsefe ise, bireyin hareketlerine sonuglarini
degerlendirmeden odaklanir. Bireyler etik degerlendirme yaparken bu iki felsefenin
karisimin1 kullanirlar. Teleolojik acidan bakarsak, reklamda cinsel cekiciliklerin
kullanilmasi izleyiciye ¢ekici gelmeyebilir ve olumsuz etkiler yaratma potansiyeline
sahiptir (yersiz cinsellik veya cinsel takinti). Bu nedenle reklamda cinsel

¢ekiciliklerin kullaniminin sonuglari degerlendirilmelidir.77

Reklamda etik konusu ve reklamlarda cinsellik kullaniminin topluma kotii 6rnek
oldugu tartismasi sadece Tiirkiye’de degil aym1 zamanda diinyada da devam
etmektedir. Reklamlarda giizel/yakisikli modellerin kullaniminin toplumu olumsuz
etkiledigini savunan ve bu nedenle reklamcilar1 suglayan tartismalar biitiin diinyada
olmaktadir. Reichert, kitabinda, reklamciligin herkesin giinah kecisi haline geldigini;
anoreksiya ve gogilis blyiitme vakalarinin artmasindan, ekonomik ve sosyal
dengesizlige kadar bircok toplumsal rahatsizligin sebebi olmakla suclandigini ifade

etmistir. Reklamcilarin = biiylik bir kismi1 cinselligi satislar1  arttirmak  igin

’® LaTour (2003), age, 98.
7 age.
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kullandiklarin1 kabul etmektedirler. Cinsellik farkli amaglar icin farkli sekillerde

sunulabilir, ama esas hedefi tiiketicileri, bir markay1 satin almaya itmektir.”®

Pazarlama ve reklamcilik acisindan baktigimizda ise cinsiyeti, cinsellikten
ayirmamiz gerekmektedir. Cinsellik biyolojik ve kavramken, cinsiyet kiiltiirel bir
kavramdir. 7’ Foucault’a gore cinsellik sosyal olarak sekillendirilen bir kavramdir ve
bireyler arasindaki iliskilerle, toplumsal normlarla ve kiiltiirii olusturan kurumlarin

etkisiyle yaratilir.®

78 Reichert (2004), age, 22.

7 James Twitchell, “Adcult and Gender”, Sex In Advertising Perspectives on the Erotic Appeal,
ed. Tom Reichert, Jacqueline Lambiase, (New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates Inc., 2003): 183.
% Gary Hicks, “Media at the Margins: Homoerotic Appeals to the Gay and Lesbian Community”, Sex
In Advertising Perspectives on the Erotic Appeal, ed. Tom Reichert, Jacqueline Lambiase, (New
Jersey: Lawrence Erlbaum Associates Inc., 2003): 230
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4. ARASTIRMA MODELINE ILiSKIN TEORIK ALTYAPI

4.1 Reklamda Cekicilik

Cekicilik insanlar1 harekete geciren, ihtiyaclar1 hakkinda konusturan ve ilgileri
hakkinda heyecanlandiran bir seydir. Yani, igteki ya da ertelenmis arzular
uyandirma giicline sahip bir ihtiyaca dair bir mesajdir.®’ Reklam ¢ekiciligi,
potansiyel tliketicileri etkinliklerin bazi tiirlerine karsi motive etmek icin ya da
reklami yapilan iirline kars1 olan fikir veya tutumlarmi degistirmelerini etkilemek
icin kullanilan bilin¢li bir girisimdir (ilerisi i¢in gereken enformasyonu ya da satin
almay1 etkilemek i¢in toplanan bilgiler olarak da isimlendirilebilinir).** Cekicilik,
tiikketicinin Ortiik arzularin1 uyandiracak bir gereksinimi reklam mesajina tagiyarak
alicilarin ilgilerini, gilidiilenmelerini reklam araciligiyla kiskirtan bir 6ge olarak
tanimlanabilir.®®> Belch ve Belch, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ya da tiriin, hizmet
veya bir olaya yonelik duygularimi etkilemek icin kullanilan bir yaklasima c¢ekicilik
derken® Berkman ve Gilson cekiciligi, bir iirlin ya da hizmete yonelik tutumlari
etkilemek ya da bazi faaliyetlere yonelik olarak tiiketicileri motive etmede kullanilan
yaraticit c¢abalar seklinde tanimlar.®® Russell ve Lane ise cekiciligi, “reklamcinin
koydugu hedefe yonelik olarak, kisiyi harekete ge¢irmek icin diizenlenen, reklamin
yonlendirdigi giidii” seklinde tanimlamaktadir. Icgiidiiler ve duygular reklam

cekiciligi i¢in bir baslangic noktasidir.>

Basaril1 bir reklam, izleyicilerin arzu ve ihtiyaclari ile reklami yapilan {iriin arasinda

bir baglanti kurabildigi i¢in basarili sayilir. Bu baglantilar, kisaca cekicilikler,

#1Sandra E Moriarity, Creative Advertising Theory and Practice, 2.bs. (New Jersey: Prentice Hall,
2000).

#2Betsy D Gelb, Jac W. Hong, George M. Zinkhan, "Effects of Advertising Elements: An Update”,
Current Issues and Research in Advertising, s.2 (1985): 75-98.

8Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus: Marka iletisimi Stratejileri, 3.bs. (Istanbul: Mediacat
Yayinlari, 2005).

¥George E. Belch, Michael A. Belch, Advertising and Promotion: An Integrated Marketing
Communications Perspective, 4. bs. (McGraw-Hill, Int Edt, 1995).

$5W.Horald Berkman, Christopher Gilson, Advertising: Concept and Strategies, (New York:
Random House, 1987).

8 Russell J. Thomas, W. Ronald Lane, Klepner’s Advertising Procedure, 12.bs. (New Jersey:
Prentice-Hall Englwood Cliffs, 1993).
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genellikle iki kategoriden birine dahildir: (a) rasyonel ve mantiksal, (b) duygusal.
Mantiksal ve rasyonel cekiciligin altinda yatan 6zellik, tiikketicinin pratik, fonksiyonel
veya faydaci ihtiyaglarin1 karsilamasidir. Buna karsilik, duygusal ¢ekicilikler, satis
yapma fikrini tatmin, iirline sahip olma ya da hediye etme istegi gibi duygusal
kavramlara dayandirirlar. Asir1 derecede kuvvetli duygusal bir cekicilik tiiketiciye

sOyle der: “Bu iirlin senin ihtiyaclarim1 karsilayacak ve biitiin arzularini tatmin

87
edecek”

Eger marka, tiliketicilerin onu diislindiiklerinde akillarima gelmesini istedigimiz
kavramlar1 ¢agristirmiyorsa, bu 6zellikleri bulunduran birinden ya da bir seyden bu
nitelikleri 6diing almamiz gerekir. Aksi halde, tiiketiciler istedigimiz baglantilari
kuramayacak ve bunu beceren birini bulana kadar da arastirmaya devam

edeceklerdir.®®

Amerikan reklamcilig1 ile baski teknolojilerinin yayginlasmasi ve modernlesmesi,
cinsel icerigin su yiiziine ¢ikmasina firsat verdi. Baski teknolojileri, renk kullanma
teknikleri ve fotografin gelismesi; basili yayinlarin sayfalarinin seri olarak
uretilebilmesini, bu da markali {riinlerin iletisiminde cinsel igerigin

kullanilabilmesini sagladi.*

4.2 Reklam Etkinligi

Teknolojik gelismeler ve bunun sonucunda olusan pazarlarin genislemesi rekabet
ortamini arttirmistir ve giin gectikce arttirmaya devam etmektedir. Bu kadar biiyiik
ve bir o kadar biiyiik bir hizla biiyliyen pazara ulagmak igin tireticiler reklama
bagvurmaktadirlar. Uretici firmalar tiim diger mecralara verdikleri reklamin
toplamindan daha fazlasim dergilere verirler.” Arastirmacilar ve reklam verenler

harcanan bu paranin ger¢ekten amacina ulasip ulasmadigini1 6lgmek istemektedirler.

Ekonomik teori -veya onun bir alt kolu olan ve konuyla daha yakindan ilgilenen
isletme teorisi- reklami hicbir zaman giivenli bulmamuistir. Tarihsel olarak, bir

Uriinlin talebi bumerang sekilli bir egride belirli bir miktarn, belirli bir fiyatla

¥7 Sivulka, age, 43.

% Sergio Zyman, Bildigimiz Reklamcih@m Sonu, 1.bs. (istanbul: MediaCat Kitaplari, Cev. F.Cihan
Dansuk, 2004): 144.

¥ Reichert (2004), age, 77.

% Mayer. age, 158.
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bulusmasiyla aciklana gelmistir. Bu egriyi pratikte olmasa da teoride “elastikiyet” ve
“sinirlardaki degisiklik” kavramlarmin etkiledigi kabul edilir. Ekonomistlerin ilgi
alani; ya arzin sorunlar1 ve eldeki kaynaklarin kullanimi ya da ekonominin isleyisi
icerisinde tiiketicilerin talepleriyle ilgili sorunlar olusturmustur. Arada sirada ortaya
cikan bazi arastirmacilar ise, bir iiriine yonelik talebi etkileyen faktorleri (genellikle
matematik modelleri yardimiyla) incelemislerdir. Ancak bunlarin higbirisi reklam
konusuna tam anlamiyla deginmemistir. Reklamin ne oldugu veya nasil ise yaradigi

konusunda kabul gdrmiis genel bir teori mevecut degildir®’

Uzerinde halen bir fikir birligi olusamamis olmasina ragmen reklam etkinligi
kavraminin temelleri 1963 yilinda Lucas ve Britt tarafindan yayimlanan Reklam
Etkinliginin Olgiilmesi isimli arastirmalarina dayanmaktadir. Bu arastirma iki
boliimden olugmaktaydi ve birinci boliimde — yaklasik 200 sayfa — “Reklam
Mesajlarmin Olgiilmesi” konusuna deginilmekteydi. Bu boliimiinde yer alan temel
basliklar1 ise, algilama testleri, hatirlama ve iliskilendirme testleri, fikir ve tutum
Olcekleri, tahmin yontemleri, laboratuvar testleri ve analizleri, satis dlgiileri olarak
siralanmistir. Bu ¢alismanin ikini boliimii ise medya analizinden olugmaktadir. Lucas
ve Britt’in bu calismalarin1 6nemli kilan sey ise akademik psikoloji, pazarlama

teorisi ve pratik deneyimleri bir araya getirerek konuyu ele almalartydi.”

Reklamcilik, amaci dikkat ¢ekmek, iirlin hakkinda tiiketiciye bilgi vermek, satiglari
ve marka popllaritesini arttirmak, firma ve marka imajmin olusturulmasini
saglamak olan kitlesel iletisimin kisiye ©zel olmayan bir tiiriidiir. Reklam
kampanyasinin ne kadar iyi islediginin ve daha onceden belirlenmis olan reklam
hedeflerine ulasip ulasmadiginin belirlenmesi arastirmacilar ve reklam verenler i¢in
¢ok onemlidir. Reklam kampanyalarinin performanslarinin bu sekilde incelenmesi

ise reklam etkinliginin Sl¢iilmesi olarak adlandiriimaktadir.”

Reklam etkinliginin 6l¢iilmesi disiplinler arasi bir calismay1 gerektirmektedir. Bu
disiplinlerin basinda ise pazarlama ve psikoloji gelmektedir. Pazarlama teorisi
reklamlarin  etkinligini Olgerken reklam kampanyasinin hedeflerine ulasip
ulasmadigina odaklanirken, psikoloji bilimi reklam kampanyasinin neden ve nasil

tiikketicilerin davranisini etkiledigine odaklanmaktadir.

o1 Mayer, age, 276.
2 William D.Wells, Measuring Advertising Effectiveness, Google e-book, 1.
% Mukesh Trehan, Rahju Trehan, Advertising and Sales Management, Google e-book, 159.
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4.2.1 Reklam Etkinliginin Olgiilmesi

Izleyiciler giin icerisinde siirekli olarak reklama maruz kalmaktadirlar. Reklamin
algilanmasi ve islenmesi siirecinde, bilgi ilk olarak fark edilmeli ve kodlanmali,
mesaja boyun egilmeli ve son olarak tavsiyeye uygun olarak hareket edilmelidir.
Onemli bagimli degiskenler; ilgi, kavrama, taninmislik ve satinalma davranis1 olarak
siralanabilir. Marka ad1 hatirlanabilirligi, ipucu olmadan marka adi hatirlanmasi gibi
degiskenler ise marka bilgisinin kodlanip kodlanmadigini belirlemek icin onemli

94
sonuclardir.

Reklam etkinliginin ol¢lilmesi, reklam planinda belirlenmis olan amagclara ulasilip
ulagilmadiginin ya da ne 6lciide ulasilabildiginin kontrol edilmesidir. Arastirmalarda
iki tiir etkinlik olciilebilir; 1) Iletisim etkisi, 2) Satis etkisi.”> Reklamveren isletmeler
reklamin satislara etkisine odaklanmakta ve bu nedenle satis etkisine Onem
vermektedirler, Ote yandan reklami hazirlayan ajans ya da metin yazar1 satig
etkisinden ziyade iletisim etkisine odaklanmaktadirlar. Fakat genel olarak bir
reklamin bagarili oldugunu soOyleyebilmek icin hem satis hem de iletisim etkisi
acisindan basarili olmasi1 gerekmektedir. Satiglar1 arttirmay1 ya da marka bilinirligini
yukseltmeyi basaramamis bir reklamin, iletisim etkisi ne kadar giiclii olursa olsun

basarili oldugundan s6z edemeyiz.

Reklam etkinligi dl¢iiliirken de temel olarak bu siireclere odaklanilmakta ve reklamin
basarisin1 bu siirecler igerisinde degerlendirmektedir. Reklamin basarili olabilmesi
icin Oncelikle izleyicinin dikkatini cekmesi daha sonrasinda onu eyleme gegirmesi ve
satinalma davranisina tesvik etmesi gerekmektedir. Bu siiregleri igerisinde ve biitiin
bu siireclerin sonucunda Onemle iizerinde durulmasi gereken noktalarin basinda

marka hatirlanabilirligi gelmektedir.

% Reichert (2003), age, 12.
% Mucuk, age, 225.
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Tablo 2: Reklam Etkinligi Modeli ve Temel Olciimleri

Iletisim C. - -
Evresi Degisken Tiirii | Temel Ol¢iimler
el Reklarp harcamalari, toplam masraflardaki payi, hedef pazara
ulasabilme, ortalama frekans
Firmanin . . .
. ... | Medya TV, radyo, dergi, telefon, internet, billboard, posta, sar1 sayfalar
reklam girdisi B _ — _
ek et Sozli 1pug:laT1v, Remm, ses ve diger duygusal ipuclari
tamamlayici diger ipuclari
e Bilissel Diisiince, tanima, hatirlama
Tiketicinin -
zihnindeki Etkisel Hoslanma, sevme, tutum
slireg Bilingdisi Ikna, satm alma davranist
Marka segimi Deneme, tekrar satinalma, marka degistirme
Satinalma .
Pazar ¢iktilar - B Tekrar sayisi, siklik, miktar
yogunlugu
Muhasebe Satislar, gelirler, karlar

Kaynak : Gerard J. Tellis. Effective advertising: Understanding when, how, and why
advertising works, Google e-book, 44.

Reklamcilig {i¢ asamadan olusan bir iletisim siireci olarak tanimlayabiliriz; girdiler,
siirecler ve c¢iktilar. Girdiler, ciktilara Onciilik eden siirecleri tetiklemektedir.
Reklamlar bu iletisim siireci icerisinde girdiler sinifinda yer almaktadir. Reklamlar,
tilkketici zihninde diisiince, duygu ve arzulama gibi zihinsel islemleri tetiklerler.
Biitiin bu islemler cesitli pazar ¢iktilarina yol agmaktadir. Reklam girdileri ve pazar
ciktilar1 bu siire¢ icerisinde en kolay tahmin edilen ve Ol¢iilebilen verilerdir. Buna

karsilik esas zor olan zihinsel siirecleri ve bunlarin etkilerini 6l¢mektir.”®

4.2.2 Tletisim Etkisi

Reklamin hazirlanmasi asamasinda ilk olarak belirlenmesi gereken karar reklam
hedeflerinin belirlenmesidir. Bu hedefler; hedef pazar ile ilgili olarak gec¢mis
kararlara ve tecriibelere, konumlandirma stratejisine ve reklamin pazarlama stratejisi

icerisinde yapacagi isi ifade eden pazarlama karmasina dayandirilmalidir.”’

Reklam kampanyasi planlamasi asamasinda gergeklestirilen, medya planlari, o
medya mecrasinin izlenme oranlari, hane basina ulasim oranlar1 vb., gegmise dayali

veriler ilizerine yapilan sec¢imleridir. Bu nedenle, etkinlik degerlendirmesinin ilk

% Gerard J. Tellis, Effective advertising: understanding when, how, and why advertising works,
Google e-book, 44.
97 Kotler, Armstrong, age, 494.
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asamasi, hedef kitleye planlanan oranda ulasilip ulasilmadiginin dSlgiilmesi

olmalidir.”®

Bu 0Ol¢limiin temelinde ulagsmak istedigimiz hedef pazara hangi araglar1 kullanarak
daha rahat ve etkili ulasabileceg§imizin belirlenmesi yatmaktadir. Hedef kitleye etkin
sekilde ulasabilmek icin hangi mecranin kullanilacagina karar vermeli ve bu
mecranin izlenme, okunma, hane basina ulasim vb. oranlar1 arastirilmalidir. Ancak
ve ancak bu kanallarin ulagim oranlarinin reklamin amaci ile uyusmasi durumunda

bu kanallarin kullanimina karar verilmelidir.

Reklamin iletisim amacinin etkileri {izerinde calisan arastirmacilar DAGMAR,
AIDA ve NAIDAS olarak bilinen {i¢ tiir model gelistirmislerdir. Bu modeller Etkiler
Hiyerarsisi Modeline dayanmaktadir. Etkiler Hiyerarsisi, reklamin tiiketicileri nasil
etkiledigini ve tiiketicilerin de reklama nasil tepki verdigini gosterir. Bu {i¢ model ile

ilgili kisa tanimlar su sekildedir.”

DAGMAR (Defining Advertising Goals For Measured Advertising Results)
modeline gore reklam, tiiketicinin 6ncelikle {iriinii fark etmesini saglamalidir.
Daha sonra {iriinii fark eden tiiketici, liriiniin kendine saglayacagi faydalar1 ve
gereksinimlerini nasil giderecegini anlayarak {irinii kullanmak i¢in ikna
olmaktadir. Bu modelin en son asamasinda ise satin alma eylemi yer

almaktadir.

AIDA modelinde ise siire¢ Oncelikle iirline dikkat c¢ekilmesiyle baslar ve
tiiketicinin ilgilenmesi saglanarak gerceklesir. Modelin ii¢lincli asamasinda
ise tliketici Uriini kullanmay1 arzu eder ve son olarak satin alma eyleminde

bulunur.

NAIDAS modeli, AIDA modelinden farkli olarak Oncelikle tiiketicinin
ihtiyaglarina 6nem verir. Reklamda tiiketicinin bir ihtiyaci oldugu duygusu
yaratilir. Daha sonra dikkat-ilgi-arzu-eylem asamalarindan gecilir ve en son

olarak tiiketici tatmini 6n plana ¢ikartilir.

% Solomon Dutka, DAGMAR Olciiliir Reklam Sonuclari icin Reklam Hedeflerini Tanimlamak,
2.bs. (Istanbul: Reklamcilik Vakfi Yayinlari, Cev. Haluk Mesci, 2002): 30.

9 Is1l Karpat, Bir Iletisim Bicimi Olarak Reklamecilik, www.sinemasal.gen.tr/reklamcilik.htm
[08.05.2011].
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Iletisim etkisinin 6lciilmesi, temelde, reklamla karsilasma ile bu karsilasmanimn
eyleme donlismesi arasindaki siirecin dlciilmesidir.'” Reklamla verilen mesajin,
reklama maruz kalan kitlece anlasilmasi esas alindiginda; “kavrama”, “6grenme” ve
“alg1” mekanizmalari, reklam etkinliginin Ol¢limii i¢in referans olarak kabul
edilmektedir. Kavramayi; mesajin algilamasi, yargilamasi, hafizaya alinmasi ve

eyleme gecis kararinin verilmesi basamaklari olarak gruplayabiliriz.'”'

Pazarlamacilar, cinsellik iizerine arastirma yapanlar ve toplumsal psikologlar cinsel
bilgiyi, cinsel anlam yiiklenmis uyarici olarak gérmektedirler ve izleyicilerin bu tarz
bilgiye maruz kaldiklarinda verdikleri tepkileri — diisiince, duygu, tahrik olma —

tanimlamakla ilgilenmektedirler.

Cinselligin reklamlarda kullanilmasi, tiiketicinin dikkatini ¢ekmekte ve reklamin
haberlesme etkisini arttirmaktadir. Ornegin giiniimiizde ¢ok yaygin olarak kullanilan
billboard reklamciliginda, cinsel 0Ogelere siklikla rastlamaktayiz. Billboard
reklamciligr ¢ok sayida izleyiciye ulasmasi agisindan essizdir ve izleyicilerin
reklamda yer alan mesaji analiz edebilmeleri i¢in sadece birkac saniyeleri
bulunmaktadir. Cinsel temalar, genel olarak alkollii tiriinlerin reklamlarinda, reklama
olan dikkati arttirmak i¢in kullanilmaktadir. Cinsel cekiciliklerin dogasi,

billboarddaki mesajin algilanmasinda izleyiciye yardimci olabilmektedir.'*

Reklami algilamanin bir ileri asamasi olarak marka tanima ve hatirlama gelmektedir.
Marka tanima ve hatirlama Ol¢limleri tiiketicilerin marka farkindaligini 6lgmek icin
kullanilan 6l¢timlerdir. Marka farkindalig: tiiketici zihninde marka varliginin giicii
olarak tamimlanmaktadir ve marka degerinin Onemli bir bilesenidir. Marka

farkindali1, markay1 tanima ve markanin farkinda olunmasi olarak tanimlanabilir.'®

190K emal Kurtulus, Reklam Harcamalar, (istanbul: istanbul, 1.U. isletme Fak. Yayinlari, 1985):
136.

11 Muhittin Karabulut, Tiiketici Davranisi, 3.bs. (Istanbul: Istanbul, I.U. Isletme Iktisadi Enstitiisii
Yayinlari): 126.

192 Annie Lang, Kevin Wise, Seungwhan, Xiaomei Cai, “The Effects of Sexual Appeals on
Psychological, Cognitive, Emotional and Attitudinal Responses for Product and Alcohol Billboard
Advertising”, Sex In Advertising Perspectives on the Erotic Appeal, ed. Tom Reichert, Jacqueline
Lambiase, (New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates Inc., 2003): 107.

1% Mutlu Yiiksel Aveilar, “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Olgiimii”, C.U. Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, c.17, s.1 (2008):11-30.
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Bir diger tanima gore ise herhangi bir uyaricinin varligindan veya degisiminden

104
haberdar olunmasi, farkinda olma durumudur.

Tanima ve hatirlanma Olglimleri, iirlin, hizmet veya marka temel alinarak
degerlendirildiginde, karsimiza “marka bilinirligi” (brand knowledge) kavrami
cikmaktadir. Marka bilinirligi; “marka farkindaligi” (brand awareness) ve marka
imajinin, tliketicide olusturdugu veriler toplamidir. Marka haberdarligi; hedef
tilkketicinin, markanin varliginin, ne kadar zamandir ve nasil farkinda oldugunun
bilgisi olarak tanimlanabilir. Bir baska degisle marka farkindaligi, markanin

hafizadaki iz diigiimiidiir.'”

Reklamin amaci sadece izlenmek, okunmak veya dinlenmek degildir; temel olarak
reklami yapilan {iriin veya hizmet hakkinda tutum ve eylem yaratmaktir. Bu nedenle
iletisim Ol¢iimleri sonucunda elde edilen veriler reklam etkinliginin 6l¢iilmesi icin
yeterli degildir. Reklam etkinliginin bir biitiin olarak anlamli olabilmesi i¢in

izleyiciyi harekete gecirmesi ve satin alma davranisina tegvik etmesi gerekmektedir.

4.2.3 Satis Etkisi

Isletmelerin reklam yapmaktaki temel amaci satislarmi arttirmaktir. Bir reklam ne
kadar basarili olursa olsun, tiiketiciyi yonlendirme ve eyleme ge¢irme konusunda
yetersiz oldugu siirece tam anlami ile basarili oldugunu sdyleyemeyiz. Isletmeler
reklam yapmak icin katlandiklari maliyetleri bu reklam karsiliginda elde edecekleri

fayda ve kazang ile karsilamay1 planlamaktadirlar.

Reklamin satis etkisi 6l¢iilmesi goreceli olarak kolay olan bir etkidir. Iletisim etkisini
etkileyen hedef pazarin yapisi, reklam etkisine maruz kalindig1 durumdaki ruh hali
gibi bir¢ok dissal faktor olmasi 6l¢iilmesini zorlastirmaktadir. Buna karsilik satis
etkisi dogrudan hesaplanabilmektedir. Reklam kampanyasi ve sonrasindaki satis
rakamlarina bakildiginda reklam etkisini gérmek miimkiin olacaktir. Fakat bu 6l¢iim
de yeterli degildir ¢ilinkii satislarin artmasi ya da azalmasi sadece reklamla iligkili
degildir. Diger dissal faktorlerin de bulunmasindan Otiirii satig etkisinin de kesin
olarak Ol¢lilmesi miimkiin olmamakla Olclilmesi birlikte goreceli olarak daha

kolaydir.

1% pierre Chandon, “Note on Brand Audit:Measuring Brand Awareness, Brand Image, Brand Equity
and Brand Value”, INSEAD Working Paper, 2003.
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4.3 Cinselligin Cekicilik Olarak Kullanilmasi

Onceki boliimlerde de deginildigi iizere, cinsellik icgiidiisel bir diirtiidiir ve her canl
bu icgiidiiden yogun sekilde -etkilenmektedir. Giiniimiiz toplumu igerisinde
olusturulmus olan ahlak kurallar1 genellikle cinselligi dislamakta, onu ayip olarak
degerlendirmektedir. Bu ahlaki acidan dislanmislik, bireylerin cinselligi farkh
sekilde konumlandirmalarmma ve bilingaltina itmelerine neden olmustur. Cogu
Amerikali cinsel icerikli reklamlardan etkilenmediklerini ve cinsel igerikli reklami
olan iirlinleri daha az aldigim belirtse bile pazarlamacilar, halen bir¢ok farkl iirtinii
pazarlamak i¢in reklamlarda cinselligi kullanmaya devam etmektedirler.'%
Reklamcilarin halen basari ile cinselligi kullanmalarin1 da bu bilingalti duygu ile
bagdastirabiliriz. Bireyler kendilerine soruldugunda bu konuyu ahlaki agidan uygun
bulmayarak cinsel igerikli reklamlardan etkilenmediklerini sdylemektedirler fakat
reklam kampanyalarin1 ve sonuglarini degerlendirdigimizde sonuglar tam tersini

gostermektedir.

Stephen Gould’un, J.Money’in 1984°teki kitabindan aktardigi iizere, bireylerin erotik
fantezileri ve bunlara iligkin deneyimlerini yansitan kavrama ask haritas1 denir. Bir
tiikketici ask haritasi ise, normal ask haritasinin “karsi cinsi etkilemek, cinsel aktivite
gerceklestirebilmek, duygusal bag kurabilmek gibi sebeplerle yapilan tiiketim ve
satin alma davramisin1” kapsayan halidir. Gelisen pazarlama iletisimi agisindan
bakarsak, tiiketici agk haritasinin bir alt boyutu olarak reklamcilik agk haritasinin
incelenmesi gereklidir. Reklamcilik ask haritasi, reklama iliskin olan ve reklamda
bulunan biitiin cinsel boyutlarin kiiltiirel somutlastirilmis halidir. Bu kavram
sayesinde ayni zamanda acgik olarak algilanan ve algilanmayan unsurlar1 ortaya
cikarmak kolaylasacaktir. Boylece, reklamciligin ask haritasi, toplumun neyi cinsel
algilayip neyi algilamadigini, siirlarmi ve reklamda uygun/gerekli olan cinselligi
anlamada bir rehber niteliginde olacaktir. Bu hem reklamcilara hem de tiiketicilere
uygulanabilir. Boylece, tiiketiciler kendi bakis agilarindan reklamlarin haritalarini

cikarabilir, reklamcilar ise bu haritadan faydalanarak reklamlar iiretebilirler.'”’

1% 1 jambiase (2003), age, 1.

197 Stephen Gould, “Toward a Theory of Advertising Lovemaps in Marketing Communications:
Overdetermination, Postmodern Thought and the Advertising Hermeneutic Circle”, Sex In
Advertising Perspectives on the Erotic Appeal, ed. Tom Reichert, Jacqueline Lambiase, (New
Jersey: Lawrence Erlbaum Associates Inc., 2003): 152.
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Cinsel cekicilik reklamda kullanilirken dikkatli olunmalidir. Cinsel ¢ekiciliklerin
genellikle reklama dikkat ¢cekme amacli yer almasina ragmen, bazen ters tepmektedir
ve amaca ters diismektedir. Ironik olarak, asir1 giidiileyici bir resim o kadar etkili
olabilir ki, tiiketicinin reklamin icerigine odaklanmasini olumsuz yonde etkiler.
Cinsel cekicilikler dikkat ¢ekmek i¢in bir “hile” olarak kullanildiginda etkin
olmazlar. Aksine, sunulan {iriiniin cinsellik ile baglantili bir {iriin olmas1 durumunda

ise yaramaktadir.'®®

Reklam yapimcilarinin, tartismaya yol agan cinsel cekicilikleri uyarici olarak
kullanmalarinin hedef kitleleri tarafindan nasil tepki goéreceginin — olumlu ya da
olumsuz — farkinda olmalar gereklidir.'” Adweek dergisi tarafindan yapilan bir
ankette katilimcilarin %70’inden fazlas1 reklamcilikta ¢ok fazla cinsel imgeler
kullanildigini ifade etmislerdir. Ayrica, reklam analizleri, reklamlarin eskiye gore

daha fazla seksi olduklari ifade etmektedir.''”

Reklamda cinsellik, reklamin fark edilirligini arttirmak i¢in kullanilir. Markalari,
cinsel diisiinceler ve duygularla 6zdeslestirmeye ve onlar1 keskin ve dncii markalar
olarak konumlandirmaya hizmet eder. Ayni zamanda tiiketicileri, baz1 markalarin
cinsel cazibeyi, cinsel performansi ve cinsel deneyim firsatlarini artirdiklarina ikna
etmek icin kullanilir. Reklamcilar reklamlarinda cinsellikle bir sekilde
iligkilendirilmis insanlar, esyalar veya olaylar kullanarak, markalarina erotik degerler

yiiklerler. '

Cinsellik ve reklamcilik birlestirildiginde gii¢lii bir karisim elde ediliyor. Sirketler
iriinleri ile cinsellik arasinda bilingli olarak bir bag kuruyorlar; dogamiz itibari ile

Ce . .. 112
kendimizi onun ¢ekiminden alamiyoruz.

Birgok iiriin i¢in resimler ana dgedir. Uriiniin kendisi gosterilecegi zaman yazilar yer
almayacaktir. Arrow Collars (Arrow Yakalar1) ve giysi reklamlar1 gibi bazi
orneklerde resimlerin en inandirict 6geler oldugu ortaya ¢ikmistir. Yalnizca yakalar

ya da giysileri degil; baskalarmin kiskandigi erkekleri, baskalarinin arzuladigi

108 M.S.LaTour, T.L.Henthorne, “Ethical Judgements of Sexual Appeals in Print Advertising”,
Journal of Advertising, c.23, 5.3 (1994):81-90.

% LaTour (2003). age, 93.

"0 Reichert(2003). age, 11.

"1 Reichert(2004), age, 27.

"2 Reichert(2004), age, 24.

39



cevrelerde gosteren resimler de inandiricidir. Resimler, erkeklerin o konuma

ulasmasina bu giysilerin yardime1 olacagini incelikle ima etmektedir.' "

Kadinlarin viicutlarin1 ve cinsiyetlerini sergilemeleri, erkeklere oranla ¢ok daha
yaygindir. Bircok tiirde reklam — saglik, giizellik {irtinleri, giyim, yiyecekler — tipik

bir kadinin kendisini bir sanat yapitina dondiirmekle ugrastigini varsaymistir.''*

Reklamlarda cinsel igerigin biiyiik kisminm1 kadinlar olusturuyor, ama reklamcilar
artik kampanyalarinda kasl, ¢iplak erkek resimlerini de ekliyorlar. Bu resimlerden
bazilarinin kadinlara ¢ekici gelmesi gerekirken, resimlerin bircogu erkek dergilerinde
cikiyor. 1980'ler ve 1990'larda Davidoff, Paco Rabanne ve Joseph Abboud gibi
parfiim markalar1 ilanlarinda kadinsi pozlar vermis kashi erkekleri kullandilar. Bu
pozlarin amaci tiiketicilerin i¢ini giciklamak miydi yoksa erkeklere 6zenecekleri

modeller gostermek miydi? Belki de her ikisiydi.'"”

Hester ve Gibson gay imgesinin reklamlarda kullanimina kars: tiiketicilerin tutumu
hakkinda kesfedici bir calisma gerceklestirmislerdir. Bu c¢alismanin sonuglari
gostermektedir ki normal reklamlarla homoseksiiellik temasinin yer aldigi1 reklamlar
arasinda, duygusal tepki olgiimleri ve tutum agisindan anlamli bir fark yoktur. Ayni

sekilde markaya kars1 tutum da homoseksiiellik temasindan etkilenmemistir.'"°

Reklamin insanlar1 gercekte satin almayacaklari {iriinleri satin almaya yonelttigi
gorlisii hem kaba ve suclayict hem de naiftir. Reklamin temel amaci arti deger
saglamaktir. Markal iiriinlerin cinsel sembolleri ¢agristirdig1 bir gercek olabilir ve
arastirmaci bir psikolog, bir reklamverene satis esnasinda bu sembolleri nasil
kullanmas1 gerektigini 6gretebilir. Ancak bastirilmig bir cinsel giidiiyii tatmin eden
bir iriin, tiiketici tercihlerini {i¢iincli derecede etkileyebilir. Bu etkinin biling
tizerindeki yansimasini kullanan ve artiran bir reklamveren, tiiketicinin triinden
aldig1 zevki artirabilir. Bunun anlami da kisaca, reklamin vaat ettigi artt degeri

117
yaratmasidir.

'3 Claude C. Hopkins, Reklameilik Yasantim & Bilimsel Reklamcilik, 2.bs. (istanbul: Yapi Kredi
Yayinlari, Cev. Mustafa K. Gergeker, 2001): 183.

14 Paul Rutherford, Yeni ikonalar? Televizyonda Reklam Sanati, 1.bs. (Istanbul: Yap1 Kredi
Yayinlari, Cev. Mustafa Gergeker, 2000): 140.

'3 Reichert (2004), age, 15.

"% Joe Bob Hester, Rhonda Gibson, “Consumer Responses to Gay-Themed Imagery in Advertising”,
Advertising & Society Review, c.8, 5.2 (2007).

"7 Mayer, age, 281.
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Safiye Kirlar Barokas tarafindan Tirkiye’de yapilan 200 goézlemli bir ¢aligmada
deneklerin %70’1 reklamlarda kadin imgesinin kullanilmasinin reklamin basarisini
“olumlu” yonde etkiledigini ifade etmistir. Aymi calismada deneklerin %631
kadinlarin “meta” olarak kullanildiklarii, kadin imgesini en iyi vurgulayan rengin
ise “kirmiz1” oldugunu diisiindiiklerini belirtmislerdir. Bilindigi iizere kirmiz1 siddeti
ve cinsel arzular1 ortaya c¢ikartan bir renktir. Bu baglamda, deneklerin biiyiik bir
boliimiiniin goriisli, kadinlarin reklamlarda kirmizi giyerek, izleyicilere bu duygulari
vermesi bigiminde olmaktadir. Ayni1 ¢alisma igerisinde kadinlara yakistirilan ikinci
renk ise safligin ve berrakligin rengi olan “beyaz” olarak ifade edilmistir. Yani
deneklerin biiyiik bir boliimii kadina c¢ekici rengi yakistirirken(%48,5), bir diger
biiylik boliimii ise (%23,5) kadinlara saflig1 ve berraklig1 yakistirmaktadir. Calisma
icerisinde deneklere sorulan “sizden bir reklam hazirlamamizi istesek, kadini ve
irlinii hangi bigimde sunarsiniz?” sorusuna “cinsel yoniinii” 6n plana ¢ikararak {iriinii
sunmasini sergilemek istedikleri yanitini vermislerdir.'"® Arastirma sonuglari
gostermektedir ki denekler kadinlarin reklamlarda “meta” olarak kullanildiklarin
diistinmektedirler ve eger kendileri bir reklam yapmak zorunda kalsalardi onlar da
kadinin cinsel c¢ekiciligini kullanacaklarini ifade etmektedirler. Bu tutum her ne
kadar bireyler reklamlarda kadinin “meta” olarak karsi ¢iksalar da, kendilerinin de
ayni seyi yapmak istediklerinin bir gostergesidir. Bunu kisaca yorumlamak gerekirse,
bireyler cinselligin reklamlarda kullanilmasinin etkili oldugunun farkindadirlar fakat

ahlaki baskilar nedeniyle buna kars1 ¢ikmaktadirlar.

4.3.1 Tanim

Reklamda cinsellik kullanima ile ilgili olarak yapilmis tek bir tanim yoktur. Cinsellik
algisiin kisiden kisiye degisen bir algi olmasi gibi, reklamda cinselligin tanimi1 da
kisiden kisiye degismektedir. Ornegin, geng bir kadin ne tiir reklamlar1 seksi buldugu
ile ilgili soruyu “siyah beyaz reklamlar; okyanus kiyist ya da tropik ormanlarda
gecenler” diye yanitlarken; bir baskasi su tanimi yapmis: “Reklamda bulanik, erotik
diisiinceler uyandiran fotograflar ve kavramlar olmali. Bir sey gérmek istemiyorum

ya da gordiigiim seyin net olmasi hosuma gitmiyor, ¢ilinkii o zaman biraz bayagi

"8 Safiye Kirlar Barokas, Reklam ve Kadin (Televizyon Reklamlarinda Kadinm islevi), 1.bs.
(istanbul: Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti Yayinlari, 1994): 166-167.
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oluyor. Hafif bir miizik, hafif isiklar, hafif sesler, tas gibi viicutlar... Bana seksi

gelenler bunlar.”'"

Ciplakligin farkl seviyeleri ve viicudun agikligi reklamda cinselligi gosteren isaretler
olarak degerlendirilebilirler. Ornegin, Dudley, ¢iplakligin bir giines kremi
reklaminda kullanilmasi durumunun sadece {iriiniin kullanilmasina oranla daha ikna
edici oldugunu bulmustur, buna ragmen c¢iplaklik saldirgan olarak algilanmstir.
Reklamlarda farklilik yaratan cinselligin diger isaretleri olarak sesler, miizik, seksi
bir modelin varligi, durusu ve goriiniisii, bakisi, cinselligi animsatan kelimeler veya

konusma sayilabilir.'*°

Reklamcilar sadece reklama dikkat ¢ekmek i¢in degil, ayn1 zamanda markalarim
seksi olarak konumlandirmak ve bu markay1 kullananlarin cinsellikle alakali daha
fazla c¢ikar saglayacaklarin1 ifade etmek icin reklamda cinsel c¢ekicilikleri
kullanirlar.'?! Gérsel yonetimi ve simgesellestirme araciligi ile kimlik olusturma,
tiikketici davranisinda agisindan biiylik bir 6neme sahiptir. Bir bakima tiiketiciler,
tilkketim davranisi gerceklestirerek kimlik olusturmaktadirlar denebilir. Bu paradoks —
tiiketim aracihig1 ile kimlik olusturma — tiiketici kiiltiiriinii tammlar.'”* Bazi biiyiik
firmalar yari-¢iplak modellerin resimlerine giivenerek markalarini
konumlandirmiglardir. Benzer olarak, cinsel ¢ekiciligin izleyicinin marka bilgisini
analiz etmesine engel oldugu sdylenmesine ragmen, ger¢ek yasam kosullarinda
tilkketiciler bu reklamlar1 bircok defa gérmektedirler ve boylece zamanla markay1

" . . 123
O0grenme imkanina sahip olurlar.

Tom Reichert ve Jacqueline Lambiase'nin birlikte yapmis olduklar1 arastirma, cinsel
igerikli reklamlarda kullanilan 3 temel vaadi ortaya ¢ikartmistir : 1) Tiiketiciye cinsel
cazibe saglamasi, 2) Daha sik cinsel yakinlasma olanagi, 3) Tiiketicinin kendini seksi

ve sehvetli hissetmesi.'**

"9 Reichert (2004), age, 41.

120 Gould, age, 160.

2! Reichert (2003), age, 33.

'22 Jonathan Schroeder, Janet Borgerson, “Dark Desires: Fetishism, Ontology and Representation in
Contemporary Advertising”, Sex In Advertising Perspectives on the Erotic Appeal, ed. Tom
Reichert, Jacqueline Lambiase, (New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates Inc., 2003): 67.

'25 Reichert (2003), age, 32.

124 Reichert (2004), age, 42.
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4.3.2 Cinsel Cekiciligin Reklamlarda Sunulus Bicimleri

Onceki boliimlerde de deginildigi iizere reklamda cinsel ¢ekicilik dendigin ilk akla
gelen sey ya modelin ¢iplaklig1 ya da cinselligi ¢agristiracak kelimelerin kullanimi
oluyor. Fakat reklamlarda cinselligin sunulus bi¢cimlerine baktigimizdan bundan ¢ok

daha karmasik bir yap1 gormekteyiz.

Kitlesel iletisim aracglarinda cinsellik neredeyse tamamiyla heteroseksist olarak yer
almaktadir. Erkeklerin fantezilerine hitap etmek i¢in kullanilan erke§in gelmesini
bekleyen lezbiyen imgesini saymazsak; gay, biseksiiel ya da gercek lezbiyen
modeller ¢ok seyrek kullanilmaktadir. Harika viicuda sahip ve gen¢ heteroseksiiel
ciftler tarafindan ¢evrelenmis durumdayiz. Kadinlar daima geng, zayif, aliml,
tutkulu olarak goriintiilenmektedirler ve engelli ya da yaslilar asla erotik acidan

reklamlarda kullanilmazlar.'*

Genellikle cinsel c¢ekicilikle eslestirilen {riinlerin — tasarimcilara ait kiyafet ve
aksesuarlar, alkol vb.— reklamlarinda gittik¢e artan diizeyde ciplaklik iceren cinsel
6gelerin kullanildigimi gérmekteyiz.'* Cinsellik reklamlarda birgok farkli sekilde
olabiliyor. Ornegin ciplakhigin cesitli asamalarindaki modeller ve yalniz ya da
baskalariyla birlikte miistehcen tavirlar sergileyen modeller. Ayrica reklam, cift
anlamli sozler, imali ifadeler, bilingaltinin algisina yonelik cinsel imgeler ve
cinsellikle ilgili vaatleri de kullaniyor. Bu tarz cinsellik igceren imgeler tiiketicinin
127

cinsellige olan ilgisini kiskirtmaya ve romantik duygular1 koriiklemeye yariyor.

Reklamda cinsellik kullaniminin boyutlar1 Tablo 3’de 6zetlenmistir.

Tablo 3’de yer alan boyutlara kisaca deginmek gerekirse, ¢iplaklik, modellerin
giyinmemis oldugunu degil, modelin giymis oldugu kiyafetin miktarini ve tarzim
ifade etmektedir. Bu noktada giyilen kiyafetin miktar1 ve ne kadar cinsel igerikli
olarak algilanmasi siibjektif bir kavramdir. Yani bir kisiye cinsel agidan ¢ekici olan
bir kiyafet tarzi bagka bir kisi tarafindan bu sekilde algilanmayabilir. Bu nedenle
reklamdaki model tarafindan giyilmis olan kiyafetin miktarinin standart bir 6lgek ile
belirlenmis olmast gerekmektedir. Ciplaklik, modelin hicbir kiyafet giymediginin

ima edilmesinden 6nden tamamen c¢iplak goriintiilenmesine kadar her sey olabilir.

% Kilbourne, age, 173.
126 1 jambiase (2003), age, 1.
127 Reichert (2004), age, 37.
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Reklamlarda tamamen ¢iplaklik ¢ok seyrektir. Bunun yerine, yandan/arkadan ¢ekilen
ciplak goriintiiler, kiivet/dus goriintiisii ve baz1 durumlarda belden yukarist ¢iplak

modelin dnden goriintiisii kullanilmaktadir.'*®

Tablo 3: Reklamda Cinsel Cekiciliklerin Kullanihis Bicimleri

Tip Tanim

Reklamdaki model tarafindan giyilen kiyafetin tarzi ya da miktar.

Ciplakhik/ Ornegin; viicudun ortaya cikarilmasi, viicuda yapisan kiyafetler, i¢

Kiyafet
camasirlar1 ve ¢iplaklik :
Bireysel ya da kisileraras1 gergeklestirilen seki davraniglar. Ornegin,
. flort etmek, gz temasi, viicudun pozisyonu ve hareketi (viicut dili,
Seksi v e et e . .. o

sozIlii ve soOzsiiz iletisim). Iki kisi arasindaki cinsel etkilesim

Davranis

genellikle sarilma, Opiisme, rontgencilik, ve yakin cinsel temas
seklinde olmaktadir.

Fiziksel Genel olarak modelin fiziksel giizelligi. Genellikle yiiz giizelligi, ten,
Cekicilik sag ve fizik

Cinsel Cinsel anlama gelen ya da cagrisimlar yapan imalar veya bunlari
Cagristiricll  hatirlatan objeler ya da olaylar. Ayrica, cinsel anlam cagristiran
ar miizik, 151k, dizayn, ¢ekim teknigi gibi unsurlar

Bilingalt1 seviyede cinsel igerikli olarak Kabul edilen igerikler. “Sex”
Gomiilii kelimesi, viicudun cinsel bolgelerini ya da cinsel birlesmeyi
Cinsellik sembolize eden cinsel olmayan cisimler, cinsel organ ya da viicut
boliimlerinin ufak resimleri ve insanlar

Kaynak: Tom Reichert, “What is sex in advertising? Perspectives from consumer
behavior and social science research” Sex In Advertising Perspectives on the Erotic
Appeal, ed. Tom Reichert, Jacqueline Lambiase, (New Jersey: Lawrence Erlbaum
Associates Inc., 2003): 14.

Reklamda cinselligin bir diger boyutu ise seksi davranistir. Seksi davranis bazi
kisiler tarafindan pornografiye varan hareketler olarak nitelendirilse bile kavramsal
acidan farklidir. Pornografi “yasayan veya hareket eden viicutlarin agik¢a cinsel
birlesme hareketinde bulunmasinin gorsel ya da isitsel olarak ifade edilmesi” olarak
tanimlanabilir  fakat reklamlarda genellikle cinsel birlesme hareketleri
kullanilmamakta, bunun yerine cinsel a¢idan kiskirtict davraniglara yer
verilmektedir. Seksi davranis, bireysel davranis ya da kisiler arasi etkilesim olmak
tizere iki sekilde reklamda yer alabilir. Modeller izleyici ile g6z temasi kurarak, kur

yaparak ya da kigkirtict hareketlerde bulunarak seksi davranis sergileyebilirler. Bu

128 Reichert (2003), age, 16.
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sayede, modeller izleyici ile cinsel iletisimde bulunabilir ya da izleyicinin tahrik

olmasini saglayamaya tesebbiis edebilirler.'*’

Psikolog David Buss’a gore insanlar arasinda fiziksel c¢ekicilik, kisiler arasi
cekiciligin tahmin edilmesi ve es se¢imi i¢in temel bir Ozelliktir. Kiiltiirlerarasi
calismasinda, Buss, yiiz giizelligi ve ten gibi fiziksel goriiniislerin, cinsel ilgi ve istek
icin temel bir role sahip oldugunu ispatlamistir. Cinsel ilgi ve fiziksel cekicilik
arasinda iliski oldugundan siiphe yoktur. Bu sebeple, fiziksel acidan c¢ekici
modellerin reklamlarda kullanilmasi, reklamda cinselligin 6rnegi olarak ele

e 130
alinabilir.

Cinsel ¢cagristiricilar ise gizli olarak cinselligi ¢agristiran ya da cinsel diisiinceleri
tetikleyen kelime ya da gorsel Ogeler de reklamda cinsel icerik olarak
tanimlanabilirler. Bu tarz gorsel 6geler, ciplaklik ya da erotik davramisa kiyasla
dolayl ve daha az somuttur. Cinsel ¢agristiricilar, cinsel diisiinceyi ortaya ¢ikaran
mesaj verici 0geler (gorsel ve sozlii) olarak tanimlanabilirler. Cinsel icerik reklamda
degil izleyicinin zihninde ortaya c¢ikmaktadir. Daha oOnceki bdoliimlerde de
degindigimiz gibi, Freud cinsel agidan davetkar icerigi, kisinin zihninde bir fikri

tetikleyen bilgi ya da komut olarak tanimlamistir.

Bir bagka cinsel igerik tiirii olan bilingaltina yonelik cinsel imgelerden bahsetmeye
deger; c¢ilinkli birgok kisi i¢in reklamda cinsellik, gizli, ikna edici unsurlarla
ilgilidir.”" Genellikle bilingalt: reklamcilikta kullanilan gémiilii cinsellik, bilingsizce
algilanmak {izere hazirlanmis olan cinsel simge ya da cagristiricilar olarak
tanimlanabilir. Bu simgeler genel olarak su sekildedir: “seks” kelimesi; birlesme
hareketi ya da cinsel organ seklinde konumlandirilmis 6geler; kiiclik ve gizlenmis

. . e . . - 132
¢iplak insan, viicut boliimii ve cinsel organ resimleri.

Reklamlarda, erkek ve kadin farkl 6gelerle tanimlanmaktadirlar. Mevcut reklamlari
inceledigimizde genel olarak gordiiglimiiz durumda erkek seyreder, kadin sergiler.
Reklam, erkegin goz zevkinin ifadesi olarak anlamlandirilabilir. Burada kadin
arzunun yoneldigi bir nesne haline gelmektedir. Tersine mesaj gercekte kadin

tilkketiciyi hedeflemekteyse, reklam kadinin bakislarinin bir ifadesi haline gelmekte,

129 Reichert (2003), age, 18.
30 Reichert (2003), age, 22.
I Reichert (2004), age, 43.
132 Reichert (2003), age, 25.
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kadin bir 6zne olmakta, hatta belki de bir 6rnege doniismekte, bakislariyla erkegin

diislerini denetleyebilen kisi konumuna girmektedir.'*?

Giizel, hayranlik uyandiran ve c¢ekici kadinlar1 gostermek en {istlin 6zendirme
bicimidir. Fakat hayran olmus bir erkegin de bulunmasinda biiyiik bir avantaj vardir.
Kadinlar biiyiik ol¢lide erkekler nedeniyle giizelligi arzu eder. Sonra da, en gii¢lii etki

icin, kadinin kullandig1 gibi, erkegin de giizelligini kullanmasimi gésterirler. '**

Ozellikle Avrupa ve Giiney Amerika reklamlarinda tahrik ¢ok yaygindir. Durex
prezervatif i¢in yapilan iki spottan birinde bir kadinin kikirdamasi ve sallanan bir
otomobil ve yatak gicirtilar1 cinsel iligkiyi animsatmak iizere kullanilmistir. Ayrica
Yamaha motosiklet firmasi i¢in hazirlanmis olan Alman yapimi bir reklamda
(Pleasure), bir motosikletin sesi ile ¢iplak bir kadinin viicudu birlestirilmekte,
izleyiciye kadmin viicudu iizerinde motosiklet ile gezildigi izlenimi verilmektedir.
Reklam sonunda ise kadin olaganiistii zevk aldigimmi ima eder tarzda “Yamaha”

demektedir.'*’

Reklamcilarin i¢ giyim, tiras kremi ve parfiimlerle ilgili bariz imalar1 bir yana,
Virginia eyaleti turizmdeki diisiisii geri c¢evirmek icin seksi bir turizm slogani
kullanmaya karar verdi. 1969'da “Virginia for lovers” slogani ilk defa bir promosyon
malzemesinde kullanildi. Hemen ardindan eyalette turizm hareketlendi ve iki yil

icinde Virginia tilkedeki bir numarali tatil merkezi haline geldi.'*®

Pazarlama ve reklamcilikta yaygin olarak kullanilmakta olan “Show & Sell” (Goster
ve Sat) teknigi temel olarak satislar1 desteklemek icin bir objeyi gostermeyi
gerektirir. Ama bu kez objeler liriinler degil, kadin bedeninin cinselligini 6ne ¢ikartan
goriintiilerdir. Hedeflenen kitleye bagli olarak, gdster ve sat iki amaca hizmet eder.
Hedef kadinlarsa, kadin teni, markanin giizelligi artiran 6zelliklerini 6ne ¢ikarmak
icin gosterilir. Reklam erkekleri hedefliyorsa, kadin teni, erkegin i¢ini giciklamak,
cinsel ilgi uyandirmak ve bu tepkileri marka ile 6zdeslestirmek icin gosterilir.

Reklamda cinselligin gdsterilmesi dyle ya da boyle satiglar1 artirmak amachdir.”’

133 Zyman, age, 139.

"** Hopkins, age, 184.

135 Rutherford, age, 196.

136 Reichert (2004), age, 34.
57 Reichert (2004), age, 115.
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Bir erkek i¢ ¢camasirt markasi olan Jockey, 1980 yilinda Jim Palmer isimli bir modeli
resmi model olarak ilan etti ve reklam kampanyalarinda kullandi. Konu ile ilgili
olarak Jockey CEO'sunun Forbes dergisine verdigi roportaj su sekildeydi: “Erkek i¢
camasirlarinin %70'nin kadinlar aliyor ve Jim Palmer'i seksi buluyorlar, hem de

. . 5,138
inanilmaz seksi.”

138 Reichert (2004), age, 207.
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5.  ARASTIRMANIN METODOLOJISI

5.1 Arastirmanin Varsayimlari

Aragtirma kapsaminda yapilmis olan deneylerde kullanilan deneklerin Okan
Universitesi 6grencilerinden olusan anakiitlenin tamamii temsil ettigi ve drneklem

ile anakiitle varyanslarinin esit oldugu varsayilmstir.

Aragtirma kapsaminda yapilan tek gruplu test oncesi ve sonrasi Olglime dayali
deneysel serim modelinde veri toplanmasi i¢in her iki deney arasinda 1 haftalik bir
siire gegmesi gerekmektedir. Bu siire zarfinda deneklerin, deneyde kullanilan marka
ve lriinlerin reklam bombardimanina tabi tutulmadiklar1 varsayilmistir. S6z konusu
marka ve {riinlerin reklam adetlerinin ayni olduklar1 ve her iki 6l¢lim arasinda
sonucu etkileyebilecek herhangi bir etkileri olmadiklar1 varsayilmistir. Ayrica iki
deney arasinda geg¢mis olan 1 haftalik siire icerisinde deneklerde olgunlasma etkisi

olmadig1 varsayilmistir.

Deneklerin hepsi iiniversite Ogrencisidir ve zorunlu yabanci dil dersi olarak
Ingilizce’nin okutuldugu bir iiniversitede 6grenim gdérmektedirler. Bu sebeple
deneklerin tiimiiniin reklamlarin bazilarinda yer alan basit Ingilizce kelime ve

sloganlar1 anladiklar1 varsayilmistir.

Aragtirma kapsaminda izletilen reklamlarda yer alan marka logolar1 arasindaki
bliyiikliik ve konum farkliliklarinin deneklerin marka hatirlamalar1 iizerinde etkisi

olmadig1 varsayilmistir.

5.2 Arastirmanin Smirhliklar:

Aragtirma temel olarak 18-25 yas arasinda olan ve ergenlik donemini Tiirkiye’de
gecirmis olan gengleri hedeflemektedir. Bu yas grubunun se¢ilmis olmasindaki temel
sebep arastirma kapsaminda incelenen iiriinlerin hedef pazarimi olusturmalart ve
cinsellik ile ilgili konulardan dogrudan etkilenebilir olduklarinin diistintilmesidir. Bu

dogrultuda arastirmada kullanilacak denekler Okan Universitesi dgrencileri olarak
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belirlenmislerdir. Arastirma kapsaminin bu sekilde sinirlandirilmasindaki amag gerek

maddi gerekse ulasilabilirlik ile ilgili kisitlardir.

Ayrica arastirmanin uygulanmasi ve veri toplanmasi esnasinda yasanan zorluklar géz
oniinde bulunduruldugunda konu ile ilgili olarak 18-25 yas aras1 genglerden olusan
anakiitleyi temsil edecek biiyiikliikte bir orneklem secilmesi maddi ve zamansal
agidan miimkiin olmamustir. Bu nedenle arastirma anakiitlesi Okan Universitesi

ogrencileri olarak sinirlandirilmistir.

5.3 Arastirma Modeli

Aragtirma iki ayr1 boliimden olugmaktadir. Birinci bdliimde reklamda kadinlarin
cinsel obje olarak kullanilmasina karsi tutum ve daha onceden belirlenmis olan
reklam goriintiileri ile ilgili olarak deneklere algi anketi doldurtulmustur. Ikinci
boliimde ise deneklere deneysel serim modeli uygulanmistir. Arastirmanin birinci
boliimii bagli bagina bir arastirma konusu olarak degerlendirilebilir nitelikte olmakla
birlikte bu arastirma kapsaminda sadece ikinci asamaya destek olarak yapilmis bir

anket olarak ele alinmustir.

Birinci boliimde reklamda kadinlarin cinsel obje olarak kullanilmasina karsi tutum
Olclimii ve arastirmanin ikinci boliimiinde kullanilmasi planlanan reklamlara iliskin
olarak algi Ol¢timleri yapilmistir. Bu boliimde veriler online anket formlar ile
toplanmistir. Anket formlar1 “webropol” isimli online anket olusturma sistemine
yuklenmis ve deneklerin bu anketi doldurmasi istenmistir. Bu anketlerin
doldurulmasi esnasinda kisit olarak Tiirk toplumu hedeflenmistir. Bunun
yapilmasindaki ama¢ toplumun her kesiminden bireylerin konu ile ilgili tutumunun
Olciilmesi ve arastirmanin ikinci asamasinda deneklere izletilecek olan reklamlara
kars1 Tirk toplumunun algisim1 6lgmektir. S6z konusu anket formu arastirmanin

sonunda yer alan ekler arasinda yer almaktadir.

Ikinci boliimde ise arastirma modeli olarak tek gruplu test &ncesi ve sonrasi dl¢iime
dayali deneysel serim modeli kullanilmistir. Deneysel serim modeli kapsaminda
deneklere oncelikle cinsellik icermeyen reklamlar izletilmis ve marka hatirlanirhig
anketi yapilmis ve bu deneyden bir hafta sonra cinsel igerikli reklamlar izletilerek
s0z konusu anket tekrar doldurtulmustur. Arastirma kapsaminda olusturulmus olan

deneysel serim modeli asagidaki gibi formiile edilebilir.
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01 X0,

Deneyler yapilirken dissal degiskenlerin kontrol edilebilmesi amaciyla laboratuvar
ortami yaratilmaya caligilmistir. Arastirma kapsaminda yapilan deneyler Okan
Universitesi Tuzla Kampusu dersliklerinde yapilmustir. Derslikler deney ncesinde
kontrol edilmis ve deneylerin yapilabilmesi i¢cin uygun hale getirilmislerdir. Bu
dogrultuda denekler daha 6nceden belirlenmis olan karanlik bir derslige oturtulmus
ve deneyler bu ortamda uygulanmistir. Deneklerin cevreden gelen ses ve 151k gibi
dikkat dagitict unsurlardan yalitilmasi amaciyla ses ve 1sik gelebilecek yerler
kapatilmistir. Denekler, birbirleri ile konusmalarinin ve anket formlarinin
doldurulmasi esnasinda birbirlerine bakmalarinin engellenmesi i¢in aralarinda bosluk
birakilacak sekilde oturtulmustur. Deney oOncesinde yapilan konuya iliskin olarak
yapilan duyuru su sekildedir;

“Merhaba, oncelikle bu deneye goniillii olarak katiliminizdan dolayr sizlere
tesekkiir etmek istiyorum. Bu deney Yildiz Teknik Universitesi'nde Pazarlama
Anabilimdalinda yazmakta oldugum tezimin bir pargasi olarak yapilmaktadir.
Deney kapsaminda birazdan sizlere bir sunum izletecegim. Bu sunum igerisinde
Tiirkiye'de satilmakta olan bazi markalarin ¢esitli reklamlar: yer almaktadir. Bu
reklamlar izletildikten sonra sizlere anket formu dagitilacak ve izlemis
oldugunuz reklamlara iliskin olarak bazi sorulari cevaplamaniz istenecektir.
Lzletilecek olan reklamlart daha énceden hi¢ gérmemis olmaniz arastirmanin
giivenilirligi acgisindan énemlidir. Bu nedenle reklamlar: daha énceden gormiis
olan kisilerin anket formunu doldurmadan teslim etmelerini rica ediyorum.
Simdi liitfen sessiz bir sekilde sunumu izleyin ve sunum bitiminde konusmadan

anket formlarimin dagitilmasini bekleyin.”

Yapilan agilis konusmasinin ardindan deneklere 10 adet reklam afisi Microsoft
Powerpoint sunumu seklinde gosterilmistir. Her reklam afisi toplam 10 sn boyunca
ekranda goriintiilenmis ve iki afis arasinda 5 sn boyunca ekran karartilmistir. Daha
onceden yapilmis olan arastirmalar incelendiginde 10 sn’lik bir siirenin hatirlama
acisindan yeterli oldugu goriilmiistiir. Ayrica reklamlar arasinda birakilmis olan 5
sn’lik  bosluklar ise dencklerin kisa siireli hafizalarinin  bosaltilmas1 igin

distinilmiistiir.
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Sunum bitiminde deneklerin hafizalarinin rahatlatilmas: ve kisa stireli hafizalarinin
silinmesi i¢in yaklasik 1dk siliren bir konusma yapilmis ve daha sonrasinda

deneklerden sessiz olmalari rica edilerek anket formlar1 dagitimina baglanmistir.

Deney kapsaminda doldurulmasi istenen anket formlari iki boliimden olugmaktadir.
Birinci boliimde izletilen reklamlara iliskin olarak serbest ¢agrisim (free recall —
unaided recall) ile marka hatirlanirligi sorusu bulunmaktadir. Birinci bdliimiin
doldurulmasi i¢in deneklere 2 dk siire verilmis ve bu siire sonrasinda tiim anket
formlar1 toplanmistir. Daha sonrasinda anket formlarmin ikinci boliimii dagitilmastr.
Ikinci boliim ise yardimli ¢agrisim ile marka hatirlamirhigi sorulari ve demografik
bilgilere iliskin sorular yer almaktadir. Bu béliimiin doldurulmas: i¢in ise deneklere

3dk siire verilmis ve bu siire sonrasinda anket formlar1 toplanmustir.

Ayrica anket formlari ilizerinde yer alan “anket no” boliimiine deneklerin dgrenci
numaralarinin yazilmasi istenmistir. Bu sayede 1. ve 2. anket formlar1 birbirleri ile

eslestirilmesi saglanmstir.

Deneysel serim modelinin 1. asamasi bu sekilde tamamlanmistir ve arada 1 hafta
bosluk birakildiktan sonra aragtirmanin 2. Asamasina gecilmistir. Bu asamada
deneklere ayn1 markalarin cinsel igerikli reklamlarindan olusan sunum izlettirilmis ve
1. asamadaki siireglerin aynisi tekrarlanmistir. Denekler daha 6nceden oldugu gibi
anket numarasi olarak Ogrenci numaralarint kullanmiglardir ve bu sayece
arastirmanin 1. ve 2. asamalarinda toplanan veriler eslestirilerek degerlendirilmeye

alinmustir.

5.4 Cahsmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirma temel olarak 18-25 yas arasindaki bireyleri hedeflenmektedir.
Aragtirmanin sinirhiliklarinda da belirtilmis oldugu iizere bu anakiitleyi temsil
edebilecek biiyiikliikte bir Ornekleme ulasmak maddiyat ve zamansal kisitlar
acisindan miimkiin olmamistir. Bu nedenle hedeflenen anakiitleye en yakin olacagi
ongoriilen ve arastirmaci tarafindan ulasilabilir olan Okan Universitesi dgrencileri

arastirmanin anakiitlesini olusturmaktadirlar.

Bu {iniversite icerisinde okuyan Ogrenciler arasinda farkli gelir gruplarindan

ogrenciler oldugu diistiniilmektedir.

51



5.5 Reklam Belirleme Siireci ve Anket Formu

Reklam belirleme stirecinde www.adsoftheworld.com isimli web sayfasinda yer alan
reklamlar degerlendirilmistir. Bu web sayfasinin veritabaninda bulunan reklamlarda
7000 tanesi incelenmis ve bunlar arasindan farkli iiriin kategorilerinde 50 tanesi
se¢ilmistir. Daha sonrasinda bu 100 reklam arasinda daha ayrintili bir inceleme

yapilmis ve arastirma kapsaminda kullanilan 20 reklam belirlenmistir.

Bu reklamlarin belirlenmesi asamasinda goz oniinde bulundurulan kriterlerden bir
tanesi reklamin Tiirkiye’de daha Onceden yayinlanmamis olmasiydi. Tiirkiye’de
yayinlanmis ya da yaymlanmakta olan bir reklami deneklere izlettirmenin deneyde
sapmaya yol agacagi diisiiniilmiistlir. Ge¢misin etkisi olarak adlandirabilecegimiz bu
etkiden armmak icin deneklerin daha Onceden gbérmiis olma ihtimallerinin zayif

oldugu reklamlar secilmistir.

Reklam se¢im kriterlerinden en 6nemli olanlarindan bir digeri ise cinsel ve cinsel
olmayan igerikli reklamlarin belirlenmesine iligkin kriterdir. Cinsel igerik
bulunmayan reklamlarda herhangi bir insan bulunmamasina 6zen gosterilmistir.
Ayrica reklam igerisinde yer alan objelerin sekilleri, konumlandirilmalart ve
fotografin c¢ekim acist dikkatlice incelenmis ve hicbir cinsel ¢agrisimda
bulunmayacaklar1 diisiiniilen reklamlar se¢ilmistir. Bu se¢im esnasinda pazarlama ve
psikoloji anabilim dali 6gretim iiyelerinin goriislerinden faydalanilmistir. Cinsel
icerikli reklamlarim se¢imi asamasinda ise en onemli kriter reklamda sadece kadin
model ya da modellerin yer almasidir. Reklamlarda erkek model kullanilmamis
olmasina Ozellikle 6zen gosterilmistir. Ayrica reklam igerisinde bulunan objelerin
konumlandirilmasinin cinsel ¢agrisim ile iligkisiz olmasi bir diger kriterdir. Boylece
kadinin cinselligi reklamin odak noktasi olarak belirlenmistir ve deneklerde gizli

cinsel algilarin olusmas1 engellenmeye caligilmistir.

Arastirmada kullanilacak olan reklamlarin belirlenmesi siirecinde 6nemli olan bir
diger faktor ise cinsel ve cinsel olmayan igerikli reklamlarda kullanilacak olan
markalarin ayni olmasidir. Aragtirma kapsaminda kullanilan cinsel ve cinsel olmayan
igerikli reklamlardaki markalar aynidir. Bunun amaci yapilan arastirmanin
giivenilirligini etkileyecek olan ge¢misin etkisinden kurtulmaktir. Her iki reklam

tiirlinde de ayni markalarin kullanilmis olmasi sayesinde deneklerin markaya karsi
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olan tutumlarinin ve algilarinin etkisi yok edilmis sadece reklamda kullanilan

cinsellige kars1 tutum ve algi 6l¢ctilmiistiir.

Reklam se¢imi asamasinda bir diger kriter ise reklamlarda kullanilan yabanci dildeki
kelimelerdir. Reklamlarda yabanci kelime ve slogan olmamasina 6zen gosterilmistir.
Bun ragmen bazi reklamlar icerisinde yabanci yazilar bulunmaktadir. Bu yazilarin
Ingilizce’den baska bir dilde olmamasma ve basit anlasilabilir olmasina &zen
gosterilmistir. Ayrica arastirmanin anakiitlesini olusturan {iniversitesi 6grencilerinin

hepsinin en azindan basit seviyede Ingilizce bildikleri diisiiniilmiistiir.

Reklamlarda bulunan marka logolarinin biiyiikliikleri ve ekran {lizerinde kapladiklar
yerleri arasindaki farkliliklar minimize edilmeye calisilmistir. Bu dogrultuda ayni
markanin cinsel ve cinsel olmayan igerikli reklamlarinda kullanilan logo

bliytikliikleri ve konumlar1 incelenmis, birbirine en yakin olan iki reklam seg¢ilmistir.

Deneyin yapilacagi ortamda yer alan projektor cihazinin ¢6ziiniirliigii de gz ontinde
bulundurularak reklamlarin ¢oziiniirliiklerinin yeterli olmasi hedeflenmistir ve
reklam se¢imi yapilirken bu kriter de géz oniinde bulundurulmustur. S6z konusu
projektdr cihazinin ¢oziiniirliigii 800*600 pikseldir ve bu nedenle segilen reklamlarin
da en diisiik bu ¢oziiniirliige sahip olmasi sart kosulmustur. Bu sayede reklamlari

izleyen deneklerden herhangi bir sikayet geribildirimi alinmamustir.

5.6 Arastirma Kapsaminda Kullanilan Reklamlar

Aragtirmaya katilan deneklere 10 adet cinsel olmayan igerikli (normal), 10 adet
cinsel igerikli olmak iizere toplam 20 reklam izlettirilmistir. Bu boliim igerisinde

Katilimcilara izlettirilen reklamlar ve bu reklamlarin temel analizleri yer almaktadir.

Reklam belirleme siirecinde 6nem verilen unsurlardan bir tanesi reklamda bulunan
firma logosunun biiyiikliigii ve okunakliligi olmustur. Ayrica cinsel objelerin yer
almadig1 reklamlarda cinselligi cagristiracak objeler olmamasina 6zen gosterilmistir.

Bu reklamlarda ne kadin ne de erkek model bulunmaktadir.

Arastirmanin kapsami geregi cinsel icerikli reklamlarda sadece kadin imgesinin yer
almasina Ozen gosterilmig, herhangi bir erkek model bulunmayan reklamlar
secilmigtir. Ayrica reklamin odak noktasinin kadin ve kadmin cinselligi olmasina

ayrica dikkat edilmistir.
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Kullanilan reklamlar analiz edilirken {irtin kategorisi, fotografin ¢ekilme agisi,
modelin viicudunun hangi bélgesinin ¢iplak oldugu ve modelin izleyiciye bakisi

olmak tizere 4 temel boliimde kategorize edilmistir. Bu kategorizasyona iligkin

gruplandirma
Tablo 4: Reklam Kategorizasyon Tablosu
Kategori Marka Ag1 Ciplaklik Modelin Bakis1
Tiiri
Dus Jeli AXE On | Alt- Ust | Belli Degil
Sampuan Pantene On | Ust Izleyiciye bakiyor
Otomobil BMW Yan | Ust [zleyiciye bakiyor
Motosiklet Harley On | Alt- Ust | Izleyiciye bakiyor
Alkolli Absolut On | Alt Izleyiciye bakiyor
Alkolsiiz Pepsi Arka | Ust Belli Degil
Laptop Sony Viao | Yan | Alt- Ust | Belli Degil
Fotograf Mak. | Nikon Yan | Alt- Ust | izleyiciye bakiyor
Spor Giyim Reebok Arka | Alt Belli Degil
Giinliik Giyim | Levis Arka | Ust Belli Degil
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Resim 1: Absolut Vodka Reklami — Normal

Resim 2: Absolut Vodka Reklami — Cinsel
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Resim 3 AXE Dus Jeli Reklami — Normal

ANEL

Resim 4: AXE Dus Jeli Reklami — Cinsel
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Resim 5: Levis Reklami — Normal
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Resim 6: Levis Reklami — Cinsel
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Resim 7: Nikon Reklami — Cinsel

Resim 8: Nikon Reklami - Cinsel
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Resim 10: Pantene Reklami — Csel
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That's why wo don't have front wheel dives. g,

Resim 13: BMW Reklami - Normal
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Resim 14: BMW Reklami — Cinsel
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TONING TECHNOLOGY NOW
FOR RUNNING: RUNTONE.

Resim 16: Reebok Reklami — Cinsel
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RIDE HARD.

HARLEY DAVIDSON USA | WWW . HARLEY-DAVIDSON.COM
Resim 18: Harley-Davidson Reklami — Cinsel
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COLOR LIKE NO OTHER

Resim 20: Sony Viao Reklami - Cinsel
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5.7 Veri ve Bilgi Toplama Yontemi ve Araci

Aragtirma ile ilgili olarak veriler, online anketler ve deneysel serim modeli ardindan
yapilan anketler ile toplanmistir. Deney arastirma modelinde belirtildigi tizere iki
boliimden olusmaktadir. Birinci boliim ikinci boliimiin tamamlayicisi niteligindedir
ve bu asamada reklamda cinsellige kars1 tutum ve reklamda cinsellik algis1 lizerine
anket doldurtulmustur. Bu asamadaki anketler Webropol isimli online anket sistemi
tizerinden doldurtulmustur. Bu asamada 203 kisiye anket doldurtulmustur. Deneyin
ikinci boliimiinde ise deneysel serim modeli sonrasinda anket doldurtularak veri
toplanmistir. Denekler bu asamada deneye tabi tutulmuslardir ve sonrasinda
deneklere marka hatirlanirligi anketi doldurtularak veri toplanmasi siireci

tamamlanmuistir.

Veri toplanmasi esnasinda denekler 4 farkli gruba boliinmiis ve her grup farkh
zamanlarda deneye tabi tutulmustur. Deney gruplarinin boéliinmesi esnasinda dikkat
edilen bir diger husus ise her bir deney grubunda bulunan kisi sayisinin 20 kisiyi

agmamasidir.

Deneysel serim modeli geregi O; ve O, gozlemleri arasinda 1 haftalik bosluk
bulunmaktadir. Bu nedenle veri toplama siiresi biitiin gruplar i¢in toplam 2 hafta

sirmiustir.

5.8 Veri ve Bilgi Toplama Aracina iliskin On Calismalar

Arastirma kapsaminda yapilacak olan deney gerceklestirilmeden 6nce pilot calisma
yapilmistir. Pilot ¢calismanin yapilmasindaki amag¢ deneysel serim modelinin yeterli
olup olmadiginin belirlenmesi, anket sorularinin ve izletilecek olan reklamlarin

anlagilir olup olmadiginin goriilmesidir.

Pilot calisma Okan Universitesi'nde gergeklestirilmis olup toplam 29 &grenciye
uygulanmistir. Calismanin gergeklestirilebilmesi i¢in ders bitiminde 6grencilere ilgili

sunum izlettirilmis ve daha sonrasinda anket doldurtulmustur.
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Tablo 5:

Pilot Calisma Demografik Bilgi Tablosu - Cinsiyet

Cinsiyet
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Kadin 5 17.2 17.2 17.2
Erkek 24 82.8 82.8 100.0
Total 29 100.0 100.0

Tablo 5’te belirtildigi gibi pilot calismaya katilan 29 denegin 5 tanesi kadin (%17,2),
24 tanesi (%82,8) erkektir. Yapilan ¢alismanin bir pilot calisma olmasindan otiirii
kadin ve erkek katilimcilarin sayisinin farkliliginin arastirmanin giivenilirligini ve

esas ¢alismanin sonuglarini etkilemeyecegi diistintilmiistiir.

Pilot ¢alisma 2 grup halinde Okan Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
dersliklerinde gergeklestirilmistir. Her bir grupta 15’er 68renci olmak iizere toplam
30 ogrenci yer almaktadir. Ogrenciler iki farkli zamanda (t;-t) iki farkli etkiye
(cinsel igerikli olmayan ve cinsel igerikli reklamlar) maruz birakilmis ve bu iki etki
arasindaki farkliligin Olclilmesi hedeflenmistir. Pilot ¢alismanin uygulanmasi
esnasinda deneyin giivenilirligini bozabilecegi diisliniilen higbir olay meydana
gelmemistir. Toplanan anket formlari incelendiginde biitiin formlarin dogru ve
okunakli dolduruldugu tespit edilmistir. Anket katilimcilarindan bir tanesi 1. deneye
katilmis olmasina ragmen 2. deneye gelmemistir ve bu nedenle anket formu iptal

edilmistir ve incelemeye tabi tutulmamustir.

Tablo 6: Pilot Calisma Tanmimlayic1 Analiz Tablosu
Descriptive Statistics
Std.
N Minimum | Maximum Mean Deviation Variance Skewness Kurtosis
Statistic | Statistic Statisti Stati Statisti Statisti Statisti Std. Error | Statistic | Std. Error

ort_f_n 29 .30 90 6724 15788 025 -679 434 490 845
ort_f ¢ 29 40 1.00 8414 15004 023 | -1.116 434 1.760 845
ort_a_n 29 40 1.00 8828 14655 021 | -2.605 434 7.231 845
orta_c 29 .60 1.00 9414 .10862 .012 | -2.007 434 3.334 .845
Valid N (listwise) 29

Gergeklestirilen pilot ¢calismada elde edilen marka hatirlama degerlerinin ortalamasi
yukaridaki tabloda yer almaktadir. “ort f n” degeri serbest hatirlama (free recall) ile
normal (cinsel igerikli olmayan) reklamlarin ortalama hatirlanma seviyesini,
“ort f ¢” serbest hatirlama ile cinsel igerikli reklamlarin ortalama hatirlanma
seviyesini, “ort a n” yardimhi hatirlama (aided recall) ile normal reklamlarin
ortalama hatirlanma seviyesini, “ort a c¢” ise yardimli hatirlama ile cinsel igerikli

reklamlarin ortalama hatirlanma seviyesini ifade etmektedir.
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Tablo 6’da pilot calismaya katilan 29 denegin doldurmus oldugu anket formlarina ait
verilerin tanimlayici istatistiki bilgileri yer almaktadir. Tablodan anlasilacagi iizere
cinsel igerikli reklamlarin ortalama hatirlanma degerleri (ort f ¢ & ort_a c) cinsel
igerikli olmayan reklamlara gore daha yiiksektir. Serbest hatirlama ydntemi ile
hatirlanan marka sayisi, beklendigi lizere, yardimli hatirlama yontemi ile olandan
daha fazladir. Katilimcilar serbest hatirlama yonteminde normal reklamlarin
%67,24’{inii, cinsel icerikli reklamlarin ise %84,14’iinii hatirlamislardir. Ote yandan
yardimli hatirlama yonteminde normal reklamlarin %88,28’ini hatirlayan
katilimcilarda, cinsel icerikli reklamlarin hatirlanma orami  %94,14 olarak

belirlenmistir.

Ayrica yine Tablo 6’dan anlasilacagi lizere pilot ¢alismada elde edilen verilerin
normal dagilima uymayacak kadar fazla c¢arpiktir. Biitliin verilerin ortalamalari
medyanlarindan kiiciiktiir ve bu nedenle saga ¢arpiktirlar. Incelenen veriler arasinda
normal dagilima en ¢ok yaklasacagi tahmin edilen veri “ort f n” verisidir. Bu
verinin ¢arpiklik degeri (skewness) -0,679 / 0,434 = -1,56 olarak hesaplanmaktadir.
%35 anlamlilik diizeyinde +1,96 araliginin normal dagilim olarak kabul edilebilecegi
diisiiniildiiglinde sadece ort f n verisinin normal dagildig: ileri siiriilebilir. Buna
iliskin olarak gerceklestirilen Shapiro-Wilk normallik testi sonuglar1 daha ileride ele

alinacaktir.

Tablo 6’dan elde edilen bir diger sonug¢ ise verilerin basikliklaridir. Basiklik
(kurtosis)  degerleri  incelendiginde  biitiin  degerlerin  pozitif = olduklar
gbzlemlenmektedir. Yani elde edilen veriler normal dagilima gore daha dik sekilde
dagilmaktadir. Normal dagilima en yakin oldugu diisiiniilen ort f n verisinin diklik
degeri 0,490 / 0,845 = 0,579 olarak hesaplanmaktadir. Bu deger %5 anlamlilik
diizeyinde gerekli olan £1,96 araliginda bulunmasi sebebiyle basikligin normal
dagilima yakinligindan s6z edilebilir. Diger biitiin verilerin diklik degerleri +1,96
araliginin disindadir ve bu nedenle %5 anlamlilik diizeyinde normal dagildiklarin

ileri stirmek miimkiin degildir.
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Tablo 7: Pilot Calisma - Normal Dagilim Testi Tablosu
Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov” Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
ORT_F_N ,225 29 ,001 910 29 ,017
ORT_F C ,219 29 ,001 ,842 29 ,001
ORT_A N ,374 29 ,000 614 29 ,000
ORT_A C ,395 29 ,000 611 29 ,000

a. Lilliefors Significance Correction

Pilot ¢aligmada elde edilen verilerin normal dagilimina iliskin olarak veriler Tablo
7’de yer almaktadir. Bu tabloda hem Kolmogorov-Smirnov hem de Shapiro-Wilk
normallik testlerinin sonuglarina yer verilmistir. Gézlem sayis1 29’dan az oldugunda
Shapiro-Wilk testi, 29 ve daha fazla oldugunda ise Kolmogorov-Smirnov testi
kullanilmaktadir.'* Bu ¢alismada verilerin say1s1 29°dur ve bu nedenle Kolmogorov-
Smirnov testi sonuclarina bakarak verilerin normal dagilima uygunlugu
yorumlanacaktir. SPSS programinda Kolmogorov-Smirnov testi gerceklestirilirken
%95 giiven aralig1 secilmis ve analiz %5 anlamlilik diizeyinde gerceklestirilmistir.
Kolmogorov-Smirnov testi Hy hipotezi olarak verilerin normal dagilima uydugunu
ileri siirer. Tablo 7°de de goriilecegi lizere incelenen biitiin verilerin anlamlilik
degerleri “0”°dir ve bu nedenle H; hipotezi kabul edilmistir. Yani veriler normal

dagilima uymamaktadirlar.

Bazi kaynaklarca normal dagilima uymayan veriler ile analiz yapmanin aragtirmaya
olan giivenilirligi diisiirecegi iddia edilmektedir fakat bu arastirma modeli
kapsaminda elde edilen veriler nominal verilerdir ve bu nedenle normal dagilima
uymalar1 beklenmemektedir. Nominal veriler analiz edilirken parametrik olmayan
analiz tekniklerinden faydalanilmaktadir. Bu analiz tekniginin 6zelligi ise parametrik

analize kiyasla daha az varsayima sahip olmasidir.

Arastirma baslangicinda nominal veriler ile arastirma yapilacagi i¢in verilerin normal
dagilima uymayacagi ve parametrik olmayan analizlerin gergeklestirilecegi
diisiiniilmistiir. Konuya iliskin olarak literatiire baktigimizda daha 6nceden yapilmis
olan arastirmalarin da parametrik olmayan analiz teknikleri ile yapildigim

gormekteyiz.

139 Esref Kalayci, SPSS Uygulamali Cok Degiskenli istatistik Teknikleri, 5.bs. (Ankara: Asil
Yayn, 2010): 10.
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5.9 Veri Analizi

Aragtirma modeli igerisinde deginildigi iizere denekler t; ve t, zamanlarinda iki farkl
tirde reklam etkisine maruz birakilmis ve bunun ardindan marka hatirlanirhig
anketleri ile veriler toplanmistir. Verilerin toplanmasinin ardindan anket formlari
eslestirilmistir. Bu eslestirme esnasinda her bir denegin anket numarasi olarak

belirlenmis olan 6grenci numarasi baz alinarak eslestirme gergeklestirilmistir.

Anket formlarinin eslestirilmesi esnasinda deneklerin hem t; hem de t, zamanlarinda
gerceklestirilmis olan deneylere katilmis olmasma dikkat edilmis, bunlardan

herhangi bir tanesine katilmamis olan deneklerin gézlemleri iptal edilmistir.

Daha sonrasinda eslestirilen anket formlar1 SPSS 11.5 ve SPSS 19 paket programina
girilmis ve bu program iizerinde analizlerin yapilmasina baslanmustir. ilk olarak
veriler lizerinde tanimlayict istatistiksel analizler gerceklestirilmis ve veriler

hakkinda genel bir bilgi edinilmistir.

Aragtirma hipotezlerinin gergeklestirilmesinde ise McNemar testi ve Mann-Whitney
U testi kullanilmigtir. McNemar testi 2 farkli zaman diliminde, 2 bagimli grup ile
elde edilmis olan parametrik olmayan nominal verilerin analizinde kullanilmaktadir.
Mann-Whitney U testi ise 2 bagimsiz grup arasindaki farkliliklarin belirlenmesinde

kullanilmaktadir.
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6. HIPOTEZ TESTLERI

6.1 Hipotez Testleri Oncesinde Gerceklestirilen On Calismalar

Aragtirma modelinde yer alan hipotezlerin test edilmesinin Oncesinde frekans
dagilimlari, aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine iliskin betimleyici
istatistiki analizler gerceklestirilmistir. Arastirma hipotezlerinin testlerine iliskin
aciklamalarin 6ncesinde bu analizlere iligskin bulgulara yonelik bilgiler verilecektir.
Ayrica arastirma kapsaminda reklamda cinsellik algisi {izerine yapilmis olan online

anket formlarin degerlendirmesi de bu boliimde yer almaktadir.

Aragtirmanin 1. boliimii olarak gerceklestirilmis olan online anket ¢alismasinda,
aragtirmanin 2. boliimiinde deneklere izletilecek olan reklamlara ve reklamda kadin
imgesinin cinsel c¢ekicilik unsuru olarak kullanilmasma dair veri toplanmasi
hedeflenmistir. Calismanin bu bdliimii bir sonraki boliimiin hazirlayicist olarak
planlanmistir. Bu boliim igerisindeki temel amag arastirma kapsaminda kullanilmis

olan reklamlarda bulunan modellere karsi cinsel tutumun belirlenmesidir.

Online anket calismasi ile ilgili olarak 6zellikle belirtilmesi gereken bir diger husus
ise bu anketin calismanin genelini olusturmadigi, sadece arastirmaya destekleyici
nitelikte tutum Olgme amach olarak yapildigidir. Bu nedenle bu veriler analiz
edilirken kapsamli istatistiksel teknikler yerine tanimlayici istatistiksel analizler
gerceklestirilecek ve elde edilen yorumlar arastirmanin bir sonraki boliimiinde yorum

yapilirken kullanilacaktir.

6.1.1 Orneklem Karakteristikleri

Aragtirmanin Orneklem karakteristiklerini 6zetlemek amaciyla frekans dagilimi ve
aritmetik ortalamadan faydalanilmistir. Katilimcilarin cinsiyete gore oranlar1 Tablo

8’de verilmistir.
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Tablo 8: Online Anket Cinsiyet Bilgileri

Tablo 8 incelendiginde ankete katilan 200 denekten %46,7’sinin kadin, %

%53,3’lintlin ise erkek oldugu goriilmektedir.

Bir diger demografik degisken olan yas degiskenine iliskin veriler Tablo 9°da
bulunmaktadir. Tablodan da goriilecegi tizere ankete katilan deneklerin yas araligi

1567 ve yas ortalamalar1 25,12 dir.

Tablo 9: Online Anket Yas Bilgileri

Online ankete ¢aligmasina iliskin olarak bir diger demografik degisken olan egitim
durumu degiskenine iligkin bilgiler Tablo 10’da sunulmustur. Ankete katilan
deneklerin %7’si Lise, &2’si Onlisans, %66,5’1 Lisans, %20’si Lisansiistii ve %4,5’i

Doktora seviyesinde egitim almiglardir.

Tablo 10: Online Anket Egitim Durumu

cgitim Durumunus

Katilimeilarin gelir durumlarima iliskin tanimlayici istatistiksel bilgilerin yer aldigi
Tablo 11 asagida yer almaktadir. Tablodan da anlagilacag: tizere 200 katilimcidan
182 tanesi gelir durumunu belirmis, 18 tanesi ise belirtmemeyi tercih etmistir.
Katilimeilarin gelir seviyeleri araligi 600TL ile 15.000TL arasinda, ortalamasi ise
3.780TL dir.
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Gelir dagilimi verisine ait arali§in goreceli olarak genis olmasindan ve veri toplama
siirecinde aralikli 6lgek yerine agik uglu soru ile veri toplanmasindan 6tiirii verilerin
standardizasyonu adina e tabaninda logaritmik fonksiyonu alinarak “InGelir”
degiskeni tanimlanmistir. InGelir degiskenine iliskin Kolmogorov-Smirnov
normallik testinin sonuclar1 Tablo 12°de yer almaktadir. Tablodan da anlasilacagi
tizere K-S testinin anlamlilik degeri 0.100 ¢ikmistir ve bu durumda H; hipotezi
reddedilmistir. Diger bir degisle analiz edilen veriler normal dagilima uymaktadirlar.
Tablo 11: Online Anket Gelir Bilgileri

Descriptive Statistics

Std.
N Minimum | Maximum Mean Deviation
Statistic Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic
Yasadiginiz eve giren 182 600 15,000 | 3.779.95 | 171.337 2,311.465
aylik gelir
Valid N (listwise) 182
Tablo 12: Online Anket Gelir - KS Test
Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Ingelir 157 26 .100 927 26 .065

a. Lilliefors Significance Correction

6.1.2 Arastirmada Kullanilan Cinsel Icerikli Reklamlara iliskin Analiz

Bu boliim igerisinde ¢alisma kapsaminda yapilmis olan online anket calismasina
iliskin veriler analiz edilerek yorumlanacaktir. Yapilan anket ¢alismasi icerisinde
katilimcilara Oncelikle Tirkiye’de reklamlarda kadinlarin cinsel obje olarak
kullanilmasina karsi tutumlar ile ilgili sorular sorulmustur. Daha sonrasinda ise
cinsel igerikli reklamlar gosterilerek s6z konusu reklama karsi tutumlar1 Slgiilmiistiir.

Online anket formunun bir 6rnegi ekler bolimiinde bulunmaktadir.

Anket formlarinda 4’11 likert 6l¢egi kullanilmistir. Veri girisi esnasinda 1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 2=Kismen Katilmiyorum, 3=Kismen Katiliyorum, 4=Tamamen

Katiliyorum olarak kodlanmistir.

Tablo 13 katilimcilarin Tiirkiye’de reklamlarda kadinin cinsel obje olarak
kullanilmasina kars1 tutumlarini ifade etmektedir. Tabloda yer alan kadin ve erkek

katilimcilara ait ortalama degerler incelendiginde erkeklerin reklamda cinsellik
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kullanimina daha 1limli baktiklarint ve kadin bedeninin cinsel obje olarak

kullanilmasinin erkekler iizerinde olumlu etki yarattigin1 gérmekteyiz.

“Tiirkiye’deki reklamlarda kadinlarin ¢ok fazla cinsel obje olarak kullanildiginm
diisiiniiyorum” ciimlesine iliskin kadinlarin vermis oldugu cevaplarin ortalamasi
3.28/4 ¢ikmistir. Buna karsilik erkeklerin bu yargiya katilma seviyeleri 2,83/4 olarak
Olciilmiistiir. Bu gostermektedir ki kadinlar Tiirkiye’de kadinlarin reklamlarda,

erkeklere oranla daha fazla, cinsel obje olarak kullanildigin1 diistinmektedirler.

Ayni sekilde bir diger soru olan “Kadinlarin cinsel obje olarak kullanildig1 reklamlar
daha ¢ok dikkatimi ¢ekiyor” ciimlesine erkeklerin katilma orami (2,58),
kadinlarinkinden (2.00) daha yiiksek ¢ikmistir. Yani kadin viicudunun cinsel
cekicilik objesi olarak kullanildigi reklamlar, erkeklerin, diger reklamlara nazaran
daha fazla dikkatini c¢ekmektedir. Ayni seyin kadinlar icin gecerli oldugu

sOylenememektedir.

“Kadinlarin reklamlarda cinsel obje olarak kullanilmasina karsiyim.” ciimlesine,
erkek katilimcilarin katilma orani 2,74/4 olurken kadinlarin katilma orami 3,46/4
olmustur. Burada da fark edilecegi lizere erkeklerin, kadinlarin reklamda cinsel obje
olarak kullanilmasina verdikleri reaksiyonlar genellikle kadinlarinkine oranla daha

olumlu olmustur.

Yine bir diger yargi olan “Kadinlarin reklamlarda cinsel obje olarak kullanilmasinin
onlar1 asagiladigini diisiiniiyorum.” ctimlesine kadinlar 3.13/4 diizeyinde katilirken,
erkekler 2.42 diizeyinde katilmaktadirlar. Kadinlar hemcinslerinin bedenlerinin
reklamlarda kullanilmasindan hosnut olmamakta ve kendilerini asagiladiklarini

distinmektedirler.

Anket sorularinin buraya kadar olan kismi kisaca degerlendirilirse, erkekler kadin
bedeninin reklamlarda cinsel obje olarak kullanilmasin1i  daha olumlu
karsilamaktadirlar. Ote yandan kadinlar bunu bir asagilanma olarak gérmekte ve bu

tarz kullanima erkeklerden daha fazla kars1 ¢ikmaktadirlar.

Anket kapsaminda sorulan “I¢ camasir1 ya da hijyenik ped gibi iiriinlerin reklaminda
kadinlarin cinsel obje olarak kullanilmasini uygun buluyorum” sorusu temel olarak
reklamda cinselligin fonksiyonel kullanimina kars1 katilimcilarin tutumunu 6lgmeyi
amaclamaktadir. Tablo 13’de de goriildiigii iizere kadin denekler cinselligin

fonksiyonel kullanimini erkeklere oranla daha olumsuz degerlendirmektedirler.
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Bu soru ile ilgili olarak belirtilmek istenen bir diger nokta ise, bu sorunun tersine
sorulmus bir soru olmasina ragmen kodlama esnasinda ters kodlanmamis olmasidir.
Verilerin sadece tanimlayici istatistiksel analize tabi tutulacagindan ve arastirma
kapsaminda faktor analizi yapilmayacak olmasindan otlirii  veriler tersine

kodlanmamustir.

“Kadinlarin cinsel obje olarak kullanildigi reklamlar fantezilerime hitap ediyor”
sorusuna verilmis olan cevaplarda kadinlarin ortalamasi 1,24 iken erkeklerin

ortalamasi da diisiik seviyelerde kalarak 1,70 olarak ¢ikmustir.

Son olarak “kadin viicudunun iirlinle ilgisi olmadan cinsel ¢ekicilik unsuru olarak
kullanilmasima karsiyim” cilimlesine deneklerin katilma oranlar1 erkeklerde 2,96

cikarken, kadinlarda 3,55 olmustur.
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Tablo 13: Online Anket - Tutum




Tablo 14: Online Anket - Cinsel Reklamlar Kime Hitap Ediyor

Sizce kadinlarin cinsel gekicilik unsuru olarak kullanildig: reklamlar genellikle kimlere kitap etmektedir.

Toplam cevap verilen sorularin sayisi: 203 (ortalama: 2,6)

{2.1)Kadin |J | 3% 6

(22) Erkek (o — | 389% 79
(2.3) Her ikisi | —— | 581% 118

Online anket kapsaminda sorulmus olan “Sizce kadinlarin cinsel ¢ekicilik unsuru

olarak kullanildig1 reklamlar genellikle kimlere hitap etmektedir” sorusuna ait
cevaplarin dagilim yiizdeleri Tablo 14’te yer almaktadir. Katilimeilarin %31 cinsel
igerikli reklamlarin kadinlara hitap ettigini, %38.9’u erkeklere hitap ettigini
sOylerken, %58.1°1 her iki cinsiyete de hitap ettigini diisiindiigiinii ifade etmistir.

Tablo 15: Online Anket - Reklamda Cinsellige Kars1 Tutum Ozet Tablo
Katilmiyoru Kismen Katilmiyor Kismen Katilyoru Katiliyoru

m um m m
(deger: 1) (deger: 2) (deger: 3) (deger: 4)

jl'urklye (.iekl reklamlarda ka‘xd |n|a"r|r1<;?k fazlac 11,8% 10,8% 38,9% 38.4%
insel obje olarak kullanildigini diigtiniyorum. 24 22 79 78
(ortalama: 3,039; toplam: 203)
Kadinlarin cmse} Obj? (flaralf kullanildig rekla 20.6% 251% 31% 14,3%
mlar daha ¢ok dikkatimi gekiyor. (ortalama: 60 51 63 29
2,3; toplam: 203)
Kadnlarin reklamlarda cinsel obje olarak kull 14,8% 10,3% 26,6% 48.3%
anilmasina kargiyim. (ortalama: 3,084, topla 30 21 54 98
m: 203)
Kadinlarin reklamlarda-cmse_l objeN oI"ar.E‘zk kull 232% 13.3% 27.6% 36%
anilmasinin onlari agagiladigini dusuntyoru 47 27 56 73
m. (ortalama: 2,764; toplam: 203)
ic cama sinya da hpyemk ped gibi rinlerde k 42,9% 23.2% 23.2% 10,8%
adinlarin cinsel obje olarak kullaniimasini uyg 87 47 47 22
un buluyorum. (ortalama: 2,02; toplam: 203)
Kad nlarin f:ln§el ob'Je olargk kullanildig Tekla 72.9% 11,3% 10,8% 49%
mlar fantezilerime hitap ediyor. (ortalama: 1,4 148 23 22 10
78; toplam: 203)
Kadin viicudunun triinle ilgisi olmadan rekla
mlarda cinsel gekicilik unsuru olarak kullanil 13,8% 94% 16,3% 60,6%
masina karsiyim. (ortalama: 3,236; toplam: 2 28 19 33 123
03)

29,8% 14,8% 24,9% 30,5%
ortalama: 2,56; toplam: 1421 424 210 354 433
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Tablo 16: Online Anket - Ortalama Degerler

Bu {iriiniin
reklaminda -
ORTALAMA Bu. reklgml A radinlarm cinsel Bu re'kla'm 'Bu urun
DEGERLER cinsel icerikli obje olarak fantezilerime cinsellik ile
buluyorum. wullanilmast hitap ediyor. iligkilidir.
gerekmektedir.
Absolut 2.23 1.37 1.43 2.30
Axe 3.17 1.70 1.90 2.81
BMW 2.79 1.27 1.44 2.36
Harley
Davidson 3.23 1.35 1.75 2.39
Levis 2.06 1.37 1.41 1.75
Nikon 3.19 1.24 1.77 2.15
Pantene 2.98 1.61 1.56 1.99
Pepsi 2.48 1.22 1.48 1.64
Reebok 2.07 1.35 1.40 1.53
Sony 3.23 1.16 1.64 1.80

Online anket kapsaminda elde edilen verilere baktigimizda reklamda kadin
viicudunun cinsel ¢ekicilik unsuru olarak kullanilmasina karsi, kadinlar ile erkekler
arasinda gozle goriiliir bir tutum farkliligi oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Kadinlar
hemcinslerinin, reklamlarda bu sekilde kullanilmasina tepki gostermektedirler ve bu
tarz bir kullaniminin kendilerinin asagiladigini1 diistindiiklerini ifade etmektedirler.
Erkekler de, yine kadinlar gibi, kadin bedeninin reklamlarda ¢ok fazla cinsel obje
olarak kullanildigin1 ifade etmektedirler fakat bu kullanima goreceli olarak daha az

kars1 olduklar1 da sonuglar arasinda yer almaktadir.

Cinsiyetler arasinda gozle goriilebilen bu farkliliklarin istatistiksel olarak anlamli
olup olmadiklarini test etmek i¢in parametrik olmayan iki bagimsiz grup arasindaki
farkliliklar1 test etmeye yarayan Mann-Whitney U Testi uygulanmistir. Yapilan

analizin sonuglar1 Tablo 17°de yer almaktadir.
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Tablo 17: Online Anket - Mann-Whitney U Testi

Tablo 17°de goriildiigii lizere reklamlarda kadinlarin cinsel ¢ekicilik unsuru olarak
kullanilmasina kars1 tutum cinsiyete gore farklilik gostermektedir. “I¢ camasirt ya da
hijyenik ped gibi {irlinlerin reklaminda kadinlarin cinsel obje olarak kullanilmasini
uygun buluyorum” sorusu disindaki biitiin sorulara verilen cevaplar cinsiyete gore
farklilik gostermektedir. Tabloda belirtilmis olan anlamlilik degerleri 0,05’ten kiigiik
olan biitlin ciimlelere deneklerin katilma seviyeleri cinsiyete gore farklilik

gostermektedir.

6.2 Hipotez Testleri

Arastirma kapsaminda yapilacak olan deneysel serim modeli 6ncesinde gerek anket
formlarinin anlasilirligi gerekse calismanin biitiiniin degerlendirilmesi adina pilot
calisma gerceklestirilmistir. Pilot caligmaya iliskin olarak tamimlayici istatistiki
bilgilere bolim 5.8 ‘da deginilmistir. Bu bdliim icerisinde pilot ¢alisma kapsaminda

toplanmis olan verilerin hipotez testleri yer alacaktir.

6.2.1 Birinci Grup Arastirma Hipotezleri
Arastirmada olusturulmus birinci grup hipotezler su sekildedir.

* Hla: Basili reklamlarda kadin bedeninin cinsel obje olarak kullanilmasi

marka hatirlanabilirligini etkilemektedir.
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* HIlb: Basili reklamlarda kadin bedeninin cinsel obje olarak kullanilmasi

serbest marka hatirlanabilirligini etkilemektedir.

* Hlc: Basili reklamlarda kadin bedeninin cinsel obje olarak kullanilmasi

yardimli marka hatirlanabilirligini etkilemektedir.

* Hld: Kadin bedeninin cinsel obje olarak kullanildigi basili reklamlarda

marka hatirlanabilirligi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

* Hle: Kadin bedeninin cinsel obje olarak kullanildigi basili reklamlarda

serbest marka hatirlanabilirligi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

* HIf: Kadin bedeninin cinsel obje olarak kullanildigi basili reklamlarda

yardimli marka hatirlanabilirligi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

* Hlg: Kadin bedeninin cinsel obje olarak kullanildigi basili reklamlarda
marka hatirlanabilirligi, izleyicilerin ergenlik donemlerinde yasadiklar1 sehrin

gelismislik diizeyine gore farklilik gosterir.

Birinci grup hipotezlerin incelenmesi esnasinda Wilcoxon, McNemar ve Mann
Whitney U Testleri kullanilmistir. Wilcoxon ve McNemar testi iki farkli zamanda
yada kosulda ayni 6rneklem iizerinde yapilan gozlemlerin arasindaki farkliliginin
anlamliligimi 6lgmektedir. Aralarindaki fark ise Wilcoxon testi ordinal veriler ile
kullanilirken, McNemar testi dikotom nominal veriler ile kullanilmaktadir. Mann
Whitney U testi ise araliksiz dl¢iilen iki farkli grup arasindaki farkliliklarin testi i¢in

kullanilir. '4°

H1a Hipotezinin Sonuclar1 : Hla hipotezi reklamda kadinlarin cinsel obje
olarak kullanilmasinin marka hatirlanabilirligini arttirdigini ileri siirmektedir.
Gergeklestirilen Wilcoxon testi sonucunda kadin bedeninin cinsel ¢ekicilik
unsuru olarak kullanildig: reklamlarda marka hatirlanabilirli§inde anlamli bir
artis gbzlemlenmistir. Ayrica, veriler lizerinde yapilan bir diger analiz olan
McNemar Testi sonucunda Axe, Harley Davidson, Nikon, Reebok
reklamlarinin serbest marka hatirlanabilirliklerindeki artis istatistiksel olarak

anlamli bulunmustur. Buna karsilik sadece Axe, ve Nikon markalarinin

10 Kalayci, age, 99.
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reklamlarindaki yardimli marka hatirlanabilirliginde anlamli bir artis

gozlemlenmistir.

Tablo 18: Hla Tamimlayic istatistikler Tablosu

Hla hipotezinin analizine iliskin olarak tanimlayici istatistikler Tablo 18’de yer
almaktadir. Tablodan da anlasilacag: lizere arastirma kapsaminda deneklere izletilen
normal reklamlardaki marka hatirlanabilirlik ortalamasi %74.91 olurken, kadin
viicudunun cinsel ¢ekicilik unsuru olarak kullanildig1 reklamlarda bu oran %83.39

olarak Ol¢llmiistiir.

Arastirma modeli boliimiinde de ele alindig1 lizere hem cinsel igerikli hem de normal
reklamlarda kullanilan markalar ayni markalardir. Ayrica aragtirma kapsaminda bir
hafta ara ile yapilan iki farkli gézlemde ayni denekler kullanilmis ve deneklerin

anket kagitlar1  eglestirilerek SPSS  programina kodlanmistir.  Arastirma
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varsayimlarinda belirtildigi lizere iki gbzlem arasinda gecen 1 haftalik siire zarfinda

deneklerde olgunlagsma etkisi olmadig1 varsayilmastir.

Tanimlayici istatistiklerde de belirtilmis oldugu {izere cinsel ve normal igerikli
reklamlar arasinda fark edilir bir marka hatirlanirlig: farkliligi vardir ve bu farklilik
cinsel igerikli reklamlar i¢in pozitif yonliidiir. Bu farkliligin anlamli olup olmadiginm

ispatlamak adina McNemar ve Wilcoxon testleri yapilmistir.

Tablo 19, Wilcoxon testi sonucunda elde edilen cinsel igerikli reklamlar ile normal
reklamlar arasindaki marka hatirlanabilirligi farkliliklarini ve bu farkliliklarin
yoniinii ortaya koymaktadir. Tablodan da anlasilacagi iizere deneye katilan 56
denegin 10 tanesi cinsel igerikli reklamlarda, normal reklamlara nazaran daha az
markay1 hatirlayabilmislerdir. Buna karsilik deneklerin 40 tanesi cinse igerikli

reklamlardaki markalar1 daha iyi ve 6 tanesi ise esit sayida marka hatirlamistir.

Yapilan Wilcoxon testi sonucunda elde edilen istatistiksel anlamlilik degerlerine
iliskin degerler Tablo 20’de bulunmaktadir. Goriilecegi lizere analiz edilen verilerin
Z degeri -4.747 ve bu degere karsilik gelen P degeri 0 olarak hesaplanmistir. Bu test
edilen H; hipotezinin %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu

gostermektedir.

Gerceklestirilen Wilcoxon testinin sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde cinsel
icerikli reklamlarda marka hatirlanabilirliginin, normal reklamlara oranla daha fazla

ve bu farkliligin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gérmekteyiz.

Wilcoxon analizine ek olarak Hla hipotezini test etmek i¢in gergeklestirilen
McNemar testine iligskin olarak veriler Tablo 21 ve Tablo 22’de yer almaktadir. Bu
veriler yukarida yer alan Wilcoxon analizi sonuglarini destekler nitelikte ve bir

tamamlayicisi olarak verilmistir.

Tablolar incelendiginde AXE, Harley Davidson, Nikon ve Reebok markalariin
cinsel icerikli reklamlarinda serbest marka hatirlanabilirligi, normal reklamlara
oranla, anlamli sekilde daha fazla ¢ikmistir. Buna karsilik sadece AXE ve Nikon
markalarinin cinsel icerikli reklamlarindaki marka hatirlanabilirligi anlaml sekilde

fazla ¢ikabilmistir.
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Tablo 21: Hla Hipotezi Serbest Hatirlama McNemar Testi Tablosu

.....

Sayfa 54’deki Tablo 4’de yer alan reklam kategorizasyonu incelendiginde AXE,

Harley Davidson ve Nikon reklamlarinda bulunan modelin hem alt hem de {ist
viicudunun sergilendigini, Reebok reklaminda ise sadece alt viicudun sergilendigini
gormekteyiz. Bu bulgu reklamda hem alt hem de iist bedenin sergilenmesinin daha
etkili olup olmadigi sorusunu ortaya ¢ikartmaktadir. Bu bulgunun sorgulanmasi

amaci ile H2g hipotezi olusturulmustur ve ilerideki boliimlerde analiz edilmigtir.

Buna ek olarak aragtirmanin birinci boliimiinde yapilan online anket sonuclart ile
karsilagtirmali olarak degerlendirildiginde AXE, Harley Davidson ve Nikon
reklamlarinin en ¢ok cinsel igerikli olan 4 reklamdan 3 tanesini olusturduklari
goriilmektedir. Buna iligkin bulgular sayfa 77°de bulunan Tablo 16’da yer
almaktadir. Reklamda algilanan cinsel igerik seviyesinin artmasi ile marka
hatirlanabilirligi arasinda anlamli bir iliski olup olmadigna iligkin olarak H3a

hipotezi olusturulmustur ve ilerdeki bdliimlerde analiz edilecektir.

Yine Tablo 16’da yer alan bilgiler incelendiginde, AXE, Nikon ve Harley Davidson
reklamlarinin kisilerin fantezilerine hitap etme siralamasinda ilk {i¢ siray1 paylastigini
gormekteyiz. Bu bulguya iliskin olarak H3d hipotezi ileriki boliimlerde ele

alinacaktir.
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Tablo 16’da bulunan bilgilerden ve Hla hipotezinin sonuclarindan faydalanarak
olusturulan bir diger hipotez ise H3e hipotezidir. Bu hipotez ortalamadan daha fazla
cinsellik ile iliskisi bulundugu diisiiniilen triinlerin reklamlarinda kullanilan cinsel

icerigin marka hatirlanabilirligini daha fazla arttirdigini ileri siirmektedir.

H1b Hipotezinin Sonugclar1 : H1b hipotezi reklamda kadinlarin cinsel obje
olarak kullanilmasinin serbest marka hatirlanabilirligini arttirdigini ileri
siirmektedir. Gergeklestirilen Wilcoxon testi sonucunda reklamda kadin
viicudunun cinsel ¢ekicilik unsuru olarak kullanilmasinin, marka

hatirlanabilirligini istatistiksel agidan anlamli olarak arttirdig1 ortaya ¢ikmaigtir.

HIb hipotezine iliskin olarak yapilan Wilcoxon testi sonucunda elde edilen
tanimlayict istatistikler Tablo 23’de bulunmaktadir. Buna gore, cinsel igerikli
reklamlarda serbest marka hatirlanabilirligi daha ytliksek ¢ikmistir. Denekler normal
reklamlarin %64.82’sini hatirlayabilirlerken, cinsel igerikli reklamlarin %78.21’ini

hatirlamiglardir.

Tablo 23: H1b Wilcoxon Testi Tanimlayic istatistikler Tablosu

e -.nalqun,f SE atistic

........

| —dL E——

Tablo 24: H1b Wilcoxon Testi isaretli Siralar Tablosu

Tablo 24°te goriilecegi lizere, 56 denekten 45 tanesi cinsel igerikli reklamlar1 daha iyi

hatirlamis, 8 tanesinde ise marka hatirlama sayilar1 esit kalmistir. Buna karsilik cinsel
icerikli reklamlar1 hatirlama sayisi, normal reklamlardan daha diisiik olan denek

sayist sadece 3’tiir.
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Tablo 25: H1b Wilcoxon Testi — Test istatistikleri Tablosu
Test Statistics?

Serbest
hatirlama
cinsel reklam
ortalamasi -
Serbest
hatirlama
normal
reklam
ortalamasi

Y4 -5.5432
Asymp. Sig. (2-tailed) .000

a. Based on negative ranks.
b. Wilcoxon Signed Ranks Test

Tablo 25’te verilmis olan Wilcoxon testi anlamlilik degerleri incelendiginde ise H1b
hipotezinin %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel agidan anlamli oldugunu
gormekteyiz. Yani cinsel igerikli reklamlar ile normal reklamlar arasindaki marka
hatirlanabilirlik degerleri arasinda anlamli ve cinsel igerikli reklamlar agisindan

pozitif yonlii bir iligki vardir.

H1b hipotezi H1a hipotezinin bir alt hipotezi olarak olusturulmustur. Hla hipotezi ile
karsilastiracak olursak, H1b hipotezi de Hla hipotezini destekler niteliktedir. H1b
hipotezi -5.543 Z degeri ile -4.747 Z degerine sahip olan Hla hipotezinden daha
yiiksek bir anlamlilik seviyesine sahiptir. Her iki hipotezin de Z degerleri o kadar
yiiksektir ki grafik lizerinde limitleri 0’a gitmektedir ve bu nedenle P degerleri her

ikisinin de 0 olarak ¢ikmustir.

Hlc Hipotezinin Sonuclar1 : Hlc hipotezi reklamda kadinlarin cinsel obje
olarak kullanilmasinin yardimli marka hatirlanabilirligini arttirdigini ileri
sirmektedir. Yapilan Wilcoxon hipotez testi sonucunda H; hipotezi kabul
edilememis ve reklamda kadinlarin cinsel obje olarak kullanilmasinin yardimli

marka hatirlanabilirligi ile anlamli bir iligkisi olmadig1 s6ylenmistir.

Hlc hipotezine iligkin olarak tanimlayici istatistiki bilgiler Tablo 26’da verilmistir.
Sonuglar deneklerin, normal reklamlardaki markalarin %85’ini hatirlarken cinsel
icerikli reklamlarin %88.57’sini hatirladiklarin1 ortaya koymustur. Fark edilecegi
izere bu ortalama farkliligit Hla ve H1b hipotezindeki farkliliga goreceli olarak daha

azdir.
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Tablo 26: Hlc Tammlayici istatistikler Tablosu

Tablo 27°de yer alan isaretli siralamalar incelendiginde ise deneklerin 16 tanesinin

cinsel igerikli reklamlardaki markalari, normal reklamlardakilere oranla daha az ve
12 tanesinin her iki tiir reklamdaki markalar1 da esit sayida hatirladiklarim
gormekteyiz. Buna karsilik deneklerin 28 tanesi cinsel igerikli reklamlardaki

markalar1 daha iyi hatirlamiglardir.

Tablo 27: Hlc Wilcoxon Testi Isaretli Siralar Tablosu

Hlc hipotezi kapsaminda gerceklestirilen Wilcoxon hipotez testinin anlamlilik
degerleri Tablo 28’de sunulmustur. Tabloda goriildiigii tizere Hlc hipotezine iliskin
Z degeri -1.562 ¢ikmistir. Bu sonuglara gore %5 anlamlilik diizeyinde H; hipotezi
kabul edilememektedir. Yani reklamlarda kadinlarin cinsel obje olarak

kullanilmasinin yardimli marka hatirlanabilirligini arttirdigini sdyleyemeyiz.
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Hla, H1b ve Hlc hipotezlerini bir grup olarak diisiindiigiimiizde Hlc hipotezinin
diger iki hipoteze ters diistiigiinii gozlemlemekteyiz. Yani reklamda cinsellik
kullanim1 ile marka hatirlanabilirligi ve serbest marka hatirlanabilirligi arasinda
anlamli bir iligki varken, yardimli marka hatirlanabilirligi arasinda anlamli bir iliski

bulunamamustir.

H1d Hipotezinin Sonug¢lar1 : H1ld hipotezi kadinlarin cinsel obje olarak
kullanildig1 reklamlarda marka hatirlanabilirlik seviyesinin cinsiyete gore
farklilik gosterdigini ileri siirmektedir. Gergeklestirilen Mann Whitney U
Testi sonucunda cinsel igerikli reklamlardaki markalarin hatirlanmasina
iliskin olarak cinsiyetler arasinda anlamli ve erkekler i¢in pozitif yonlii bir

fark bulunmustur.

Kadin ve erkek deneklerin izlemis olduklari reklamlardaki markalar1 hatirlamalarina
iliskin olarak tanimlayici istatistiki bilgiler Tablo 29°da yer almaktadir. Tabloya gore
kadinlar normal reklamlardaki markalarin %72.59’unu, cinsel igerikli reklamlarin ise
%77.78’sini hatirlamiglardir. Bu oran erkek deneklerde normal reklamlar igin
%%77.07, cinsel reklamlar i¢in %88.62 olarak hesaplanmistir. Goriilecegi tizere hem
normal reklamlarda hem de cinsel icerikli reklamlarda erkekler daha fazla marka
hatirlama ortalamasina sahiptirler. Cinsiyetler arasindaki bu farkliligin anlamli olup

olmadigi iliskin analiz sonuglar1 Tablo 30°da verilmistir.

Tablo 29: H1d Tammlayic: Istatistikler Tablosu

Case Summaries

Normal Cinsel

reklamlarin reklamlarin

Cinsiyet ortalamasi ortalamasi
Kadin N 27 27
Mean .7259 7778
Std. Deviation .11382 .13960
Minimum .40 .45
Maximum .90 .95
Erkek N 29 29
Mean 7707 .8862
Std. Deviation .14548 .12093
Minimum .35 .50
Maximum .95 1.00
Total N 56 56
Mean .7491 .8339
Std. Deviation .13194 .14016
Minimum .35 .45
Maximum .95 1.00

Tablo 30’u inceledigimizde cinsel igerikli reklamlardaki markalarin hatirlanmasina

iligkin olarak cinsiyetler arasinda anlaml bir iliski oldugunu gérmekteyiz. Erkekler
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cinsel igerikli reklamlardaki markalar1 kadinlardan daha iyi hatirlayabilmektedirler
ve aradaki bu fark -3.362 Z degeri ile %5 anlamlilik seviyesinde istatistiksel olarak

anlamlidir.

Hipotez konusunu olusturmamakla birlikte analiz edilen bir diger degisken, normal
reklamlarda cinsiyetler arasindaki marka hatirlanabilirligi seviyelerinin farkliliginin
anlamli olup olmadigiydi. Yine Tablo 30°da goriilecegi lizere bu analize iliskin
olarak P degeri 0.065 olarak hesaplanmistir. Yani %5 anlamlilik diizeyinde kadin ve
erkeklerin normal reklamlardaki markalar1 hatirlamalari arasindaki farkliligin anlamh

oldugunu sdyleyememekteyiz.

Tablo 30: H1d Mann Whitney U Testi - Test Istatistikleri

Test Statistics?

Cinsel Normal
reklamlarin reklamlarin
ortalamasi ortalamasi

Mann-Whitney U 189.000 280.000
Wilcoxon W 567.000 658.000
Z -3.362 -1.849
Asymp. Sig. (2-tailed) .001 .065

a. Grouping Variable: Cinsiyet

Hle Hipotezinin Sonuclar1 : Hle hipotezi kadinlarin cinsel obje olarak
kullanildig1 reklamlarda serbest marka hatirlanabilirlik seviyesinin cinsiyete
gore farklilik gosterdigini ileri siirmektedir. Yapilan Mann Whitney U Testi
sonrasinda cinsel igerikli reklamlardaki marka hatirlanabilirliklerinin
cinsiyete gore farklilik gosterdigi ve erkeklerin cinsel igerikli reklamlardaki

markalar1 kadinlardan daha fazla hatirladiklar1 sonucuna ulasilmistir.

Hle hipotezi H1d hipotezinin bir alt hipotezi olarak incelenmektedir. Yapilan Mann
Whitney U testine iliskin sonuglar asagida yer almaktadir. Tablo 31 hipoteze dair
tanimlayict istatistiki bilgileri icermektedir. Tabloyu inceledigimizde kadinlarin
normalde reklamlardaki markalarin %61.785’ini, erkeklerin ise %67.59 unu
hatirladiklar1 gériilmektedir. Cinsel igerikli reklamlarda ise marka hatirlanabilirlikleri
her iki cinsiyet i¢in de artmis ve kadinlarda %72.22, erkeklerde ise %83.79 olmustur.
Arastirma genelindeki serbest marka hatirlanabilirligi degerlerine baktigimizda ise
normal reklamlarin %64.82’si hatirlanirken, cinsel igerikli reklamlarda bu oran

%78.21 olmustur.

87



Tablo 31: Hle Tammlayici istatistikler Tablosu

Tablo 32’de verilmis olan veriler, Hle hipotezini test etmek i¢in yapilmis olan Mann
Whitney U testinin anlamlilik degerleridir. Tablodan da anlasilacag: iizere cinsel
igerikli reklamlardaki serbest marka hatirlanabilirlikleri cinsiyete gore farklilik
gostermektedir ve bu farklilblk %S5 anlamhilik diizeyinde istatistiksel olarak
anlamlidir. Ote yandan normal reklamlara ait serbest marka hatirlanabilirlikleri
degerleri icin cinsiyetler arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir. Bu sonug
normal reklamlardaki serbest marka hatirlanabilirliklerinin cinsiyete gore farklilik

gostermedigini ifade etmektedir.

Tablo 32: Hle Mann Whitney U Testi - Test Istatistikleri

Sonug olarak Hle hipotezinin testi sonucunda elde etmis oldugunuz sonuglarin H1d
hipotezi ile ayn1 yonde ve H1d hipotezini destekler nitelikte oldugunu gérmekteyiz.

Yani normal reklamlara ait serbest marka hatirlanabilirliklerinde cinsiyetler arasinda

88



anlamli bir farklilik bulunmazken, cinsel igerikli reklamlarda cinsiyetler arasinda

anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H1f Hipotezinin Sonuclar1 : HIf hipotezi kadinlarin cinsel obje olarak
kullanildig1 reklamlarda yardimli marka hatirlanabilirlik seviyesinin cinsiyete
gore farklilik gosterdigini ileri siirmektedir. Yapilan Mann Whitney U testi
sonrasinda hem normal hem de cinsel igerikli reklamlarda yardimli marka
hatirlanabilirligi acisindan cinsiyetler arasinda anlamli bir fark oldugu ortaya
cikmistir. Her iki grup reklamda da cinsiyetler arasinda anlamli bir farklilik

olmasi sebebi ile hipotez reddedilmistir.

HI1f hipotezinin testi icin Mann Whitney U testi gerceklestirilmistir. Yapilan analize
iliskin olarak tanimlayicu istatistiki bilgileri Tablo 33’de yer almaktadir. H1d ve Hle
hipotezinde de goriildiigii lizere H1f hipotezinde de erkekler daha yiliksek marka
hatirlanabilirlik ortalamalarina sahiptirler. Ote yandan diger hipotezlere zit olarak
cinsel igerikli reklamlardaki marka hatirlanabilirlik degerleri kadinlarda normal

reklamlardakiler ile ayn1 kalmistir.

Tablo 33°deki veriler incelendiginde normal reklamlarda yardimli marka
hatirlanabilirligi degerlerinin kadinlar i¢in %83.33, erkekler i¢inse %86.55 oldugunu
gormekteyiz. Bu deger cinsel igerikli reklamlarda kadinlar i¢in sabit kalirken,

erkeklerde beklendigi iizere artis gostermis ve %88.57 olarak 6l¢iilmiistiir.
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Tablo 33: H1f Tamimlayiei istatistikler Tablosu

€ Summarie!

Tablo 34’deki analiz sonuglar1 incelendiginde, hem normal hem de cinsel igerikli
reklamlarda yardimli marka hatirlanabilirligi degerleri arasindaki cinsiyete gore
farklilik, istatistiksel agidan anlamli ¢ikmistir. Yani yardimli marka hatirlanabilirligi
s0z konusu oldugunda kadinlar ile erkekler arasinda erkekler agisindan pozitif yonlii
ve istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gézlemlenmistir.

Tablo 34: H1f Mann Whitney U Testi - Test Istatistikleri Tablosu

1est Statistc

Elde edilen sonuglar incelendiginde H1f hipotezinden beklenen sonuglarin elde
edilemedigi  soylenebilir.  Cinsel igerikli  reklamlarda  yardimli  marka
hatirlanabilirliginde cinsiyetler arasinda anlamli bir farklilik bulunmus olmasina
ragmen bu farkliligin normal reklamlarda da bulunmus olmas1 erkek deneklerin daha
iyl bir hafizaya sahip olduklarmi ya da reklamlar1 daha dikkatli izlediklerini
gostermektedir. H1f hipotezi, H1d ve Hle hipotezi ile ters diismemekle birlikte onlar
kadar gii¢lii degildir.
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Bu durumda cinsel igerikli reklamlarda kadin ve erkekler arasinda yardimli marka
hatirlanabilirligi acisindan anlamli bir farklilik bulunmasina ragmen, ayni farkliligin
normal reklamlarda gbzlemlenmis olmasindan &tiiri H1f hipotezi kabul

edilememistir.

H1g Hipotezinin Sonuclar1 : Hlg hipotezi kadin bedeninin cinsel obje olarak
kullanildig: basili reklamlarda marka hatirlanabilirliginin, izleyicilerin ergenlik
donemlerinde yasadiklari sehrin gelismislik diizeyine gore farklilik gosterdigini
ileri stirmektedir. Gergeklestirilen Mann Whitney U testi sonucunda ergenlikte
yasanilan sehrin gelismislik seviyesi ile cinsel igerikli reklamlardaki marka

hatirlanabilirlikleri arasinda anlamli bir iliski bulunamamuistir.

Hlg hipotezi deneklerin ergenlik donemlerinde en uzun siire yasadiklari sehrin
gelismiglik seviyesi ile cinsel igerikli reklamlardaki marka hatirlanabilirlikleri

arasinda anlamli bir iligki bulunacagini ileri siirmektedir.

Tiirkiye’nin genel kosullar1 diisiiniildiigiinde kiigiik sehirlerin, biiyiiklere nazaran
daha muhafazakar olduklar1 diisliniilmektedir. Muhafazakar sehirlerde biiyiliyen
genclerin ise cinsellik konusunu digerlerine oranla daha fazla tabu olarak
degerlendirecekleri diisiiniilmiistiir. Bu varsayimlar altinda kiigiik sehirlerde yetigmis
bireylerin reklamlarda kullanilan cinsel 6gelerden daha fazla etkilenecegi ve reklami
daha dikkatli izleyecekleri, bunun bir sonucu olarak ise reklamdaki markay1 daha iyi

hatirlayacaklari ileri stiriilm{stir.

Bu kapsamda deneklere anket sorulari arasinda yer alan demografik bilgiler
igerisinde 12-18 yaslar1 arasinda en uzun siire yasadiklari sehir sorulmustur.
Denekler bu soruya acik uglu olarak cevap vermislerdir. Verilerin SPSS programina
girisi sonrasinda sehirler gelismislik seviyelerine gore gruplanmis ve “SEHR _GEL”
degiskeni tanimlanmistir. Sehirlerin gelismislik seviyesi belirlenitken s6z konusu
sehrin biiyiiksehir siniflamasina dahil olup olmadigma bakilmis ve bu sekilde
kodlanmistir. Yani biiyiiksehir belediyesi olan sehirler 1, olmayanlar ise 0 degeri ile

kodlanmustir.

Bu kodlamaya gore biiyiliksehir belediyesi olan sehirler; Adana, Ankara, Antalya,
Bursa, Diyarbakir, Erzurum, Eskisehir, Gaziantep, Mersin, Istanbul, izmir, Kayseri,

Kocaeli, Konya, Sakarya, Samsun’dur. Bu sehirler gelismis sehirler olarak

91



degerlendirilmis ve SEHR GEL degiskeni tanimlanirken 1 degeri ile

kodlanmislardir. Geri kalan sehirler ise 0 degeri ile kodlanmustir.

Elde edilen sonuglara iliskin olarak tanimlayici istatistiksel veriler Tablo 35°te yer
almaktadir. Normal reklamlara iliskin marka hatirlanabilirlik ortalamalar1 gelismis
sehirlerde %75.63 olarak hesaplanirken digerlerinde %73.13 olarak hesaplanmustir.
Cinsel igerikli reklamlarda ise ayni deger gelismis sehirlerde %84.75 olurken,

digerlerinde %380 olarak gézlemlenmistir.

Tablo 35: Hlg Tammlayia Istatistikler Tablosu

Case Summaries

Normal Cinsel

Ergenlikte yasanilan sehrin reklamlarin reklamlarin
gelismislik seviyesi ortalamasi ortalamasi
0 N 16 16

Mean 7313 .8000
1 N 40 40

Mean .7563 .8475
Total N 56 56

Mean .7491 .8339

Tanimlayici istatistiki bilgilere ek olarak yapilan hipotez testi sonucunda elde edilen
veriler Tablo 36’da yer almaktadir. Bu verileri inceledigimizde hem normal hem de

cinsel igerikli reklamlara iligkin olarak ergenlik doneminde yasanilan sehrin

gelismislik seviyesi ile marka hatirlanabilirligi arasinda anlamli  bir iliski

bulunamamaistir ve H; hipotezi reddedilmistir.

Tablo 36: H1g Mann Whitney U Testi - Test Istatistikleri Tablosu
Test Statistics?

Normal Cinsel
reklamlarin reklamlarin
ortalamasi ortalamasi

Mann-Whitney U 309.000 294.500
Wilcoxon W 445.000 430.500
Z -.202 -.468
Asymp. Sig. (2-tailed) .840 .640

6.2.2

a. Grouping Variable: Ergenlikte yasanilan sehrin
gelismislik seviyesi

Ikinci Grup Arastirma Hipotezleri

Arastirma kapsaminda ele alinan ikinci grup arastirma hipotezleri reklamda bulunan
modelin bakisinin, modelin ¢iplakliginin tiiriiniin ve modelin fotografinin ¢ekilme
acisinin marka hatirlanabilirligine etkisi olup olmadigini incelemektedirler. Ayrica
hipotezlerin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigi de bu boliimde ele

alinmustir.
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Arastirmada olusturulmus ikinci grup hipotezler su sekildedir

H2al: Basili reklamda bulunan kadin modelin izleyiciye bakisi marka

hatirlanabilirligini etkilemektedir.

H2a2: Basili reklamda bulunan kadin modelin izleyiciye bakisinin marka

hatirlanabilirligine etkisi cinsiyete gore farklilik géstermektedir.

H2b1: Basili reklamda bulunan kadin modelin izleyiciye bakisi serbest marka

hatirlanabilirligini etkilemektedir.

H2b2: Basili reklamda bulunan kadin modelin izleyiciye bakisinin serbest

marka hatirlanabilirligine etkisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H2cl: Basili reklamda bulunan kadin modelin izleyiciye bakisi yardimli

marka hatirlanabilirligini etkilemektedir.

H2c2: Basili reklamda bulunan kadin modelin izleyiciye bakisinin yardimli

marka hatirlanabilirligine etkisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H2d1: Basili reklamlarda kadin bedeninin sergilenme ag¢ist marka

hatirlanabilirligini etkiler.

H2d2: Basili reklamlarda kadin bedeninin sergilenme agisinin marka

hatirlanabilirligine etkisi cinsiyete gore farklilik gosterir.

H2el: Basili reklamlarda kadin bedeninin sergilenme agis1 serbest marka

hatirlanabilirligini etkiler.

H2e2: Basili reklamlarda kadin bedeninin sergilenme agisinin serbest marka

hatirlanabilirligine etkisi cinsiyete gore farklilik gosterir.

H2f1: Basili reklamlarda kadin bedeninin sergilenme agis1 yardimli marka

hatirlanabilirligini etkiler.

H2f2: Basili reklamlarda kadin bedeninin sergilenme acisinin yardimlh

marka hatirlanabilirligine etkisi cinsiyete gore farklilik gosterir.

H2gl: Basili reklamlarda kadin bedeninin sergilenen yeri, marka

hatirlanabilirligi etkiler.

H2g2: Basili reklamlarda kadin bedeninin sergilenen yerinin marka

hatirlanabilirligine etkisi cinsiyete gore farklilik gosterir.
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* H2hl: Basili reklamlarda kadin bedeninin sergilenen yeri, serbest marka

hatirlanabilirligi etkiler.

* H2h2: Basili reklamlarda kadin bedeninin sergilenen yerinin serbest marka

hatirlanabilirligine etkisi cinsiyete gore farklilik gosterir.

* H2il: Basili reklamlarda kadin bedeninin sergilenen yeri, yardimli marka

hatirlanabilirligi etkiler.

* H2i2: Basili reklamlarda kadin bedeninin sergilenen yerinin yardimli marka

hatirlanabilirligine etkisi cinsiyete gore farklilik gosterir.

H2a Hipotezinin Sonuglar1 : H2a hipotezi reklamda bulunan modelin
izleyiciye bakisinin marka hatirlanabilirligini etkiledigini ileri slirmektedir.
Yapilan Wilcoxon testi sonrasinda modelin bakisinin marka hatirlanabilirligine
anlaml1 bir etkisi olmadig1 sonucuna ulasilmis ve hipotez kabul edilememistir.
Gergeklestirilen bir diger hipotez olan modelin bakisinin  marka
hatirlanabilirliginin ~ cinsiyete gore farklilik gosterdigi  hipotezi ise

gergeklestirilen Mann Whitney U testi sonrasinda kabul edilememistir.

H2a hipotezi reklamda bulunan modelin izleyiciye bakisinin  marka
hatirlanabilirligini etkiledigini ileri siirmektedir. Bu hipotez iki asamali olarak
incelenecektir. Birinci agsamada modelin bakiginin marka hatirlanabilirligini etkileyip
etkilemedigi incelenirken, ikinci asamada ise bu etkinin cinsiyete gore farklilasip

farklilasmadig1 incelenecektir.

H2al hipotezine iliskin olarak tanimlayici istatistikler Tablo 37°de bulunmaktadir.
Tabloda belirtilmis olan BakO C degeri cinsel icerikli reklamlarda modelin bakisinin
belli olmadig1 reklamlarin marka hatirlanabilirligi ortalamalarini, Bakl C degeri ise
modelin izleyiciye dogru baktigi reklamlarin marka hatirlanabilirlik ortalamalarini
ifade etmektedir. S6z konusu tablo incelendiginde modelin bakisinin belli olmadigi
reklamlara iligkin marka hatirlanabilirlik ortalamalar1 %81.85 ¢ikarken, bu oran

modelin izleyiciye baktig1 reklamlarda %85.71 olarak dl¢iilmiistiir.
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Tablo 37: H2al Tammlayic Istatistikler Tablosu

Tablo 38’de bulunan veriler modelin izleyiciye baktig1 reklamlardaki marka
hatirlanabilirlikleri ile bakmadigr reklamlardaki marka hatirlanabilirlikleri
degerlerinin farkinin isaretini ifade etmektedir. Tabloda da goriildiigii tizere 22
denek modelin bakisinin belli olmadigi reklamlar1 daha iyi hatirlarken, 24 tanesi
daha kotii hatirlamistir. 10 denekte ise marka hatirlanabilirligi modelin bakisina gore

farklilik gostermemistir.

Tablo 38: H2al Wilcoxon Testi Isaretli Siralar Tablosu

H2al hipotezinin analizi i¢in ger¢eklestirilmis olarak Wilcoxon testinin anlamlilik
degerleri Tablo 39°da yer almaktadir. Yapilan analiz sonucunda H2al hipotezinin Z
degeri -1.5115 olarak hesaplanmis ve bu degere karsilik gelen P degeri 0.13 olarak
bulunmustur. Yani modelin bakisinin belli olmadig: reklamlar ile modelin izleyiciye
baktig1 reklamlar arasindaki marka hatirlanabilirligi farkliligi istatistiksel agidan
anlamli bulunamamistir ve H2al hipotezi %5 anlamlilik diizeyinde kabul

edilememistir.
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Tablo 39: H2al Wilcoxon Testi - Test istatistikleri Tablosu
Test StatisticsP

Bakl _C -
Bak0_C
Z -1.5152
Asymp. Sig. (2-tailed) .130

a. Based on negative ranks.
b. Wilcoxon Signed Ranks Test

H2al hipotezinin bir alt hipotezi olarak incelenen H2a2 hipotezi reklamdaki modelin
bakisinin marka hatirlanabilirligine etkisinin cinsiyete gore farklilik gosterdigini ileri
sirmektedir. Bu hipoteze iliskin olarak tanimlayic1 istatistikler Tablo 40’da
verilmistir. Bu tabloya gore kadinlar, modelin bakisinin belli olmadig1 reklamlardaki
markalarin %75.52’sini hatirlarken, erkekler %87.64’ini hatirlamiglardir. Modelin
izleyiciye baktig1 reklamlarda ise bu oran kadinlar i¢in %81.02 olarak hesaplanirken,
erkeklerde %90.09 olmustur. Kadin ve erkeklerin dahil edildigi genel ortalamaya
baktigimizda ise modelin bakisinin belli olmadigi reklamlardaki marka
hatirlanabilirlikleri %81.85, modelin izleyiciye baktigi reklamlarda %85.71 olarak

hesaplanmustir.

Tablo 40: H2a2 Tamimlayic Istatistikler Tablosu
Case Summaries

Cinsiyet Bak0_C Bakl_C
Kadin N 27 27
Mean 7562 .8102
Erkek N 29 29
Mean .8764 .9009
Total N 56 56
Mean .8185 .8571

H2a2 hipotezine iligkin olarak yapilan Mann Whitney U testinin sonug¢ tablosu
asagida yer almaktadir. Tabloda da goriildiigli iizere hem modelin bakisinin belli
olmadig1 hem de izleyiciye baktig1 reklamlardaki marka hatirlanabilirlik degerleri

cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hipotez olusturulurken ki beklenti, iki degiskenden sadece bir tanesinin cinsiyete
gore anlamhi farklilik gostermesidir. Daha 6nceden ele alinmis olan H1d hipotezinin
sonucunda erkeklerin cinsel igerikli reklamlar1 kadinlardan daha iyi hatirladiklarin

gormistiilk. H2a2 hipotezi kapsaminda ele alinan reklamlarda cinsel igerikli
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reklamlardan olusmaktadir ve bu nedenle zaten erkeklerin kadinlardan daha iyi
hatirliyor olmasi beklenmektedir.  H2a2 hipotezinin testi sonucunda her iki
degiskene iliskin degerlerin de anlamli farklilik gdstermesi hipotezin kabul

edilememesi anlamina gelmektedir.

Tablo 41: H2a2 Mann Whitney U Testi - Test Istatistikleri Tablosu
Test Statistics?

Bak0_C Bakl _C
Mann-Whitney U 226.000 | 247.000
Wilcoxon W 604.000 | 625.000
Z -2.786 -2.482
Asymp. Sig. (2-tailed) .005 .013

a. Grouping Variable: Cinsiyet

H2b Hipotezinin Sonuclar1 : H2b hipotezi reklamda bulunan modelin
izleyiciye bakisinin serbest marka hatirlanabilirligini etkiledigini 1ileri
siirmektedir. Gergeklestirilen Wilcoxon testi sonucunda reklamdaki modelin
bakisi ile serbest marka hatirlanabilirligi arasinda anlamli bir iliski
bulunamamis ve hipotez kabul edilmemistir. Buna ek olarak yapilan Mann
Whitney U Testi sonrasinda ise, modelin bakisinin marka hatirlanabilirligine
etkisinin cinsiyete gore farklilik gosterdigini one siiren H2b2 hipotezi kabul

edilmistir.

H2a hipotezine ek olarak verilmis olan H2b hipotezi reklamda bulunan modelin
izleyiciye bakmasi ile serbest marka hatirlanabilirligi arasinda anlamli bir iliski
oldugunu iddia etmektedir. Yapilan Wilcoxon testi sonrasinda elde edilen tanimlayici
istatistiki bilgiler Tablo 42’de yer almaktadir. Bu tabloda yer alan Bak(0 f C
degiskeni modelin izleyiciye bakmadigi durumda serbest marka hatirlanabilirligini,
Bakl f C degiskeni ise modelin izleyiciye bakti§i durumda serbest marka
hatirlanabilirligini ifade etmektedir. Tabloyu inceledigimizde modelin bakmadigi
reklamlarin  %77.98’indeki markalar serbest sekilde hatirlanirken, baktig

reklamlarda bu oranin %78.57 oldugunu gérmekteyiz.
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Tablo 42:

H2b1 Tammlayiei istatistikler Tablosu

Jescriptiv statistic

Wilcoxon testine iligkin bir diger tablo olan Tablo 43’e baktigimizda deneklerden 24
tanesinin modelin bakisinin belli olmadigi reklamlar1 daha iyi hatirladigini, 19
tanesinin daha kotii hatirladigini ve 13 tanesinde herhangi bir degisiklik olmadigini

gormekteyiz.

Tablo 43: H2b1 Wilcoxon Testi isaretli Siralar Tablosu

Tablo 44: H2b1 Wilcoxon Testi - Test istatistikleri Tablosu

t Statistic

Tablo 44 H2bl hipotezine iligkin olarak gerceklestirilen Wilcoxon testinin
sonuglarini igermektedir. Yapilan analiz sonrasinda Z degeri -0.213 bulunarak H;
hipotezi %S5 anlamlilik diizeyinde kabul edilememistir. Yani reklamdaki modelin

bakisinin serbest marka hatirlanabilirligine anlamli bir etkisi yoktur.
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Tablo 45: H2b2 Tamimlayic istatistikler Tablosu
Case Summaries

Cinsiyet BakO_f C | Bakl_fC
Kadin N 27 27
Mean .7160 7315
Erkek N 29 29
Mean .8391 .8362
Total N 56 56
Mean .7798 .7857

H2b2 hipotezi, H2b1 hipotezinin bir alt hipotezi olarak reklamdaki modelin bakisinin
serbest marka hatirlanabilirligine etkisinin cinsiyetler arasinda anlamli derecede
farkli olup olmadiginmi incelemektedir. Bu hipotez testine iliskin olarak tanimlayici
istatistiki bilgiler Tablo 45°te verilmistir. Tablodan da anlasilacagi {izere modelin
izleyiciye baktigi ve bakmadigi durumlarda erkekler daha yiiksek serbest marka
hatirlanabilirligine sahiptirler. Kadinlar modelin izleyiciye baktig1 reklamlardaki
markalarin %73,1’ini hatirlarken erkekler %78,57’sini hatirlamislardir. Modelin
bakisinin belli olmadig1 reklamlarda ise erkekler %77,98’lik hatirlama diizeyine
sahip olurken, bu oran kadinlarda %71,6 olarak hesaplanmistir.

Tablo 46: H2b2 Mann Whitney U Testi - Test Istatistikleri Tablosu
Test Statistics?

BakO_f C | Bakl f C
Mann-Whitney U 262.000 | 288.500
Wilcoxon W 640.000 | 666.500
z -2.204 -1.802
Asymp. Sig. (2-tailed) .028 .072

a. Grouping Variable: Cinsiyet

Tablo 46°da yer alan H2b2 hipotezine iliskin test istatistikleri incelendiginde modelin
bakisinin belli olmadig1 reklamlarda serbest marka hatirlanabilirliginin cinsiyetler
arasinda anlamli bir farklilik gosterdigini soyleyebiliriz. Modelin bakiglarini
izleyiciye yonelttigi reklamlardaki farklilik ise istatistiksel acidan anlamh

bulunmamustir.

H2a2 hipotezinde belirtildigi tiizere reklamdaki modelin bakisinin marka
hatirlanabilirligini etkilediginin kabul edilebilmesi i¢cin BakO ve Bakl degerlerinden
birine ait testin sonucu anlamli ¢ikarken digerinin anlamsiz ¢ikmasi gerekmektedir.
H2b2 hipotezinin sonuglarinda Bak0 f C degiskenine iliskin marka serbest
hatirlanabilirligi cinsiyete gore farklilik gosteritken Bak 1 f C degiskeninde bu
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durum goézlemlenmemektedir. Yani erkek denekler modelin bakisinin belli olmadigi
reklamlardaki markalar1 kadinlardan daha fazla hatirlamasi istatistiksel agidan
anlamhidir. Buna karsilik modelin izleyiciye baktig1r reklamlardaki serbest marka
hatirlanabilirlik degiskeninin, cinsiyete gore farkliligi istatistiksel agidan anlamhi
degildir.

Aragtirmanin 6nceki boliimlerinde ele alindigi tizere erkek denekler cinsel igerikli
reklamlar1 kadinlardan daha iyi hatirlamaktadirlar. Bu nedenle normal beklentimiz
zaten Bak0 f C ve Bakl f C degerlerinin her ikisinde de erkeklerin kadinlardan
daha fazla marka hatirladig1 yoniindedir. H2b2 hipotezinin 6ne siirdiigii modelin
bakisinin marka hatirlanabilirligine etkisinin cinsiyete goére degiskenlik gosterdigi
durumunun kabul edilebilmesi i¢in degiskenlerden sadece bir tanesinin anlamh

farklilik gostermesi gerekmektedir.

H2b2 hipotezinin testi sonucunda modelin bakiginin belli olmadig: reklamlara iliskin
marka hatirlanabilirlik degerleri cinsiyete gore farklilik gostermistir ve erkekler bu
tip reklamlardaki markalar1 daha iyi hatirlamislardir. Bu durumda H2b2 hipotezi
kabul edilmistir.

H2c¢ Hipotezinin Sonuclar1 : H2c hipotezi reklamda bulunan modelin
izleyiciye bakisinin yardimli marka hatirlanabilirligini etkiledigini 1ileri
sirmektedir. Gergeklestirilen Wilcoxon testi sonrasinda modelin izleyiciye
baktig1 reklamlardaki markalarin hatirlanma oranlar1 anlamli derecede yiiksek
cikmistir ve H2c1 hipotezi kabul edilmistir. Buna ek olarak kadin ve erkek
gruplar arasinda yapilan H2c2 hipotezinin testi sonucunda erkeklerin modelin
izleyiciye bakmadigi reklamlari, kadinlardan, anlamli derecede daha iyi

hatirladiklar1 sonucuna ulagilmistir.

H2c hipotezi H2c1 ve H2¢2 olmak tizere iki farkli hipotez olarak incelenmistir. H2¢c1
hipotezi reklamda bulunan modelin izleyiciye bakisinin yardimli marka
hatirlanabilirligine etkisi olup olmadigini test ederken, H2c2 hipotezi bu farkliligin

denegin cinsiyetine gore farklilik gdsterip gostermedigini incelemektedir.

H2c1 hipotezine ait tanimlayicr istatistikler Tablo 47’ deverilmistir. Tabloda yer alan
Bak0 a C degiskeni modelin izleyiciye bakmadigi durumda yardimli marka
hatirlanabilirligini, Bakl a C degiskeni ise modelin izleyiciye baktigi durumda

yardimli marka hatirlanabilirligini ifade etmektedir. Gorildiigii lizere, denekler
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modelin bakisinin belli olmadig1 reklamlardaki markalarin %85,71’ini hatirlarken,
modelin izleyiciye baktig1 reklamlardaki markalarin %92,86’sin1 hatirlamislardir.
Her iki reklam tipindeki marka hatirlanabilirligi ortalamalarinin farkli oldugu hemen
gbze carpmaktadir. Bu farkliligin istatistiksel agidan anlamli olup olmadigini gérmek
adina Wilcoxon testi yapilmistir.

Tablo 47: H2cl Tamimlayic istatistikler Tablosu
Descriptive Statistics

Std.
N Mean Deviation Minimum | Maximum
Bak0_a_C 56 .8571 .19182 .33 1.00
Bakl_a_C 56 9286 .14859 .25 1.00

Yapilan Wilcoxon testi sonucunda elde edilen siralamalar Tablo 48’de verilmistir.
Goriilecegi tlizere deneye katilan 56 denekten sadece 3 tanesi modelin bakisinin belli
olmadig1 reklamlardaki markalari, modelin bakisin belli olduklarindan daha iyi
hatirlamigtir. Buna karsilik 23 denek modelin izleyiciye baktigi reklamlar1 daha iyi
hatirlarken, 30 tanesinde yardimli marka hatirlanabilirlik seviyesi degisiklik

gostermemistir.

Tablo 48: H2c1 Wilcoxon Testi Isaretli Siralar Tablosu

Ranks
N Mean Rank | Sum of Ranks
Bakl a_C - Bak0_a_C Negative Ranks 32 11.00 33.00
Positive Ranks 23b 13.83 318.00
Ties 30°
Total 56
a. Bakl a_C < Bak0_a_C
b. Bakl_a_C > Bak0_a_C
c. Bakl_a_C = Bak0_a_C

Tablo 49°da yer alan H2c1 hipotezine ait test istatistikleri degerleri incelendiginde,
s0z konusu hipotezin %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel acidan anlamli oldugunu
ve reddedilemedigini gormekteyiz. Yapilan Wilcoxon testi sonrasinda Z degeri -
3,665 olarak hesaplanmis ve buna karsilik gelen P degeri yaklasik olarak 0.00 olarak
bulunmustur. Yani reklamda bulunan modelin bakisinin izleyiciye dogru olmasi ya
da olmamasi ile yardimli marka hatirlanabilirligi arasinda anlamli bir iliski vardir ve
bu iliski modelin bakisinin izleyiciye yonelik oldugu reklamlar agisindan pozitif
yonliidiir. Bir diger degisle denekler, reklamdaki modelin onlara bakmasindan
etkilenmektedirler ve bunun bir sonucu olarak reklami yapilan markayi daha iyi

hatirlamaktadirlar.
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H2c1 Wilcoxon Testi - Test istatistikleri Tablosu
Test Statistics?

Bakl a_C -
Bak0_a_C

Z -3.6652
Asymp. Sig. (2-tailed) .000

Tablo 49:

a. Based on negative ranks.
b. Wilcoxon Signed Ranks Test

H2c¢ hipotezinin altinda incelenen bir diger alt hipotez ise H2c2 hipotezidir. Bu
hipotez reklamdaki modelin izleyiciye bakisinin marka hatirlanabilirligi tizerindeki
etkisinin izleyicinin cinsiyetine gore farklilik gdsterdigini one siirmektedir. Bunun

ispatina iliskin olarak Mann Whitney U testi yapilmistir.

H2c2 hipotezine ait tamimlayici istatistiki bilgiler Tablo 50°de yer almaktadir.
Tablodan da anlasilacagi iizere, modelin izleyiciye baktig1 reklamlarda marka
hatirlanabilirligi her iki cinsiyet i¢in de daha yiiksek ¢ikmistir. Kadinlar bu
reklamlarin %88,89’undaki markalar1 hatirlarken, erkekler %96,55’indeki markalari
hatirlamiglardir. Modelin izleyiciye bakmadig1 reklamlarda ise kadinlar markalarin
%79,63’1inli hatirlarken, erkekler %91,38’ini hatirlamislardir. Genel ortalamada ise
modelin izleyiciye baktig1 reklamlardaki markalarin %92,86°s1 hatirlanirken,
bakmadig reklamlardaki markalarin %85,71°1 hatirlanmistir.

Tablo 50: H2c2 Tamimlayici istatistikler Tablosu
Case Summaries

Cinsiyet Bak0_a_C | Bakl_a_C
Kadin N 27 27
Mean .7963 .8889
Erkek N 29 29
Mean 9138 .9655
Total N 56 56
Mean .8571 .9286

H2c2 hipotezinin test edilmesi i¢in Mann Whitney U testi yapilmistir. Bu test
sonucunda elde edilen test istatistikleri asagidaki tabloda bulunmaktadir. Daha
onceden belirtildigi iizere erkek denekler cinsel igerikli reklamlar1 kadinlardan
anlamli derecede daha iyi hatirlamaktadirlar. Tablodaki P degerleri incelendiginde
modelin bakisinin belli olmadig1 reklamlarda kadin ve erkekler arasinda anlamli bir
farklilik bulunurken, modelin izleyiciye baktigi reklamlarda bu farkliliktan s6z etmek

miimkiin degildir. BakO a C degiskeni cinsiyete gore anlamli farklilik gosterirken,
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Bak 1 a C degiskeninin anlamli bir farklilik gostermemesi nedeniyle H2c2 hipotezi

kabul edilmistir.

Tablo 51: H2c2 Mann Whitney U Testi - Test Istatistikleri Tablosu

Test Statistics?
Bak0_a_C | Bakl_a_C
Mann-Whitney U 272.000 311.000
Wilcoxon W 650.000 | 689.000
Z -2.148 -1.797
Asymp. Sig. (2-tailed) .032 .072

a. Grouping Variable: Cinsiyet

H2d Hipotezinin Sonuclar1 : H2d hipotezi reklamda kadin bedeninin
sergilenme acisinin marka hatirlanabilirligini etkiledigini ileri siirmektedir.
Yapilan Friedman ve Mann Whitney U testi sonrasinda reklamdaki modelin
bedeninin sergilenme acist ile marka hatirlanabilirligi arasinda anlamli bir
farklilik oldugu ve bu farkliligin denegin cinsiyetine gore de farklilik gosterdigi

sonucuna ulasilmistir.

H2d hipotezinin test edilmesi i¢in Friedman ve Mann Whitney U testlerinden
faydalanilmistir. Tablolarda yer alan Aci On modelin 6nden fotograflandigi
reklamlara, Aci Arka degiskeni modelin arkadan fotograflandigi reklamlara ve
Aci_Yan degiskeni ise modelin yandan fotograflandigi reklamlara ait marka

hatirlanabilirlik ortalamalarini ifade etmektedir.

H2d1 hipotezine ait tanimlayic1 istatistiki bilgiler Tablo 52°’de sunulmustur.
Goriilecegi lizere 6nden cekilen reklamlarda marka hatirlanabilirligi %76,79 iken,
arkadan c¢ekilenlerde bu oran %84,23 ve yandan c¢ekilenlerde %91,37 olarak
hesaplanmistir. Bu reklamlara ait marka hatirlanabilirlikleri ortalamalar1 arasindaki
farkliligin anlamli olup olmadigini anlamak i¢in Friedman testi gerceklestirilmistir.

Bu test sonucunda elde edilen degerler Tablo 53’de yer almaktadir.
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Tablo 52: H2d1 Tammlayici istatistikler
Descriptive Statistics

N Mean De\sritgfion Minimum | Maximum
Aci_On 56 7679 .19428 .25 1.00
Aci_Arka 56 .8423 .21419 17 1.00
Aci_Yan 56 9137 .13850 .33 1.00

Yapilan Friedman testi sonucunda reklamdaki modelin fotograflanma agisinin marka
hatirlanabilirligini etkiledigi kanitlanmistir. Modelin 6nden, arkadan ya da yandan
gorilintiilenmis oldugu durumlarin en az bir tanesindeki marka hatirlanabilirligi

istatistiksel acidan anlaml farklilik gostermektedir.

Tablo 53: H2d1 Friedman Testi - Test Istatistikleri Tablosu
Test Statistics?

N 56
Chi-Square 20.547
df 2
Asymp. Sig. .000

a. Friedman Test

Friedman testi, test edilen gruplar arasinda en az bir tanesinin digerlerine gore
anlamli farklilik gosterdigini ifade etmektedir fakat bu testin eksik yanlarindan bir
tanesi hangi grubun ya da gruplarin bu farklilifa yol ac¢tigin1 belirtmemesidir. Bu
belirsizligin giderilmesi i¢in post-hoc test uygulanmasi gerekmektedir. Fakat
kullanilan SPSS19 programi bu testi gerceklestirememektedir. Bu nedenle hangi
grubun ya da gruplarin bu farkliliga yol actigina dair kesin sonuglara bu arastirma

kapsaminda ulasilamamustir.

H2d hipotezi kapsaminda incelenen bir diger hipotez ise H2d2 hipotezidir. Bu
hipotez,  reklamdaki modelin fotograflanma acisinin marka hatirlanabilirligi

tizerindeki etkisinin cinsiyete gore farklilik gosterdigini one siirmektedir.

H2d2 hipotezine ait tanimlayic istatistiki bilgiler Tablo 54’de verilmistir. Kadinlar
onden ¢ekilen reklamlarin %68,52’sindeki, arkadan cekilenlerin %79,01’indeki ve
yandan c¢ekilenlerin %88,89’undaki markalar1 hatirlamislardir. Buna karsilik

erkeklerde bu oran sirasiyla %84,48, %89,08 ve %93,68 olarak gézlemlenmistir.
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Tablo 54: H2d2 Tamimlayic istatistikler Tablosu
Case Summaries

Cinsiyet Aci_On Aci_Arka | Aci_Yan
Kadin N 27 27 27
Mean .6852 .7901 .8889
Erkek N 29 29 29
Mean .8448 .8908 .9368
Total N 56 56 56
Mean .7679 .8423 9137

Reklamdaki modelin fotograflanma agisinin marka hatirlanabilirligine etkisinin
cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek icin Mann Whitney U
Testi gergeklestirilmistir. Bu test sonucunda elde edilen veriler Tablo 55°te
bulunmaktadir. Tablodan da anlasilacagi lizere sadece modelin 6nden fotograflandigi
reklamlardaki markalarin hatirlanmasi esnasinda cinsiyetler arasinda anlamli bir
farklilik olusmustur. Diger reklamlarda cinsiyetler arasinda olusan farkliliklar

istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir.

Dikkat ¢eken bir diger durum ise bu reklamlar arasinda en az marka hatirlanabilirligi
en az olanlar modelin 6nden fotograflandig1 reklamlar olmasina karsin, kadin ve
erkekler arasindaki marka hatirlama oranlarinin en farkli oldugu reklamlar da
bunlardir. Yani kadinlar modelin 6nden fotograflandigi durumlarda markaya
odaklanmamistir, buna karsilik beklenenin aksine erkekler sadece modele
odaklanmak yerine markaya da odaklanmislardir ve s6z konusu markay1
hatirlamislardir.

Tablo 55: H2d2 Mann Whitney U Testi - Test Istatistikleri Tablosu
Test Statistics?

Aci_On Aci_Arka Aci_Yan
Mann-Whitney U 185.500 | 295.000 | 326.000
Wilcoxon W 563.500 | 673.000 | 704.000
Z -3.462 -1.732 -1.265
Asymp. Sig. (2-tailed) .001 .083 .206

a. Grouping Variable: Cinsiyet

H2e Hipotezinin Sonuclar1 : H2e hipotezi reklamda kadin bedeninin
sergilenme acisinin serbest marka hatirlanabilirligini  etkiledigini ileri
siirmektedir. Yapilan Friedman ve Mann Whitney U testleri sonrasinda
modelin viicudunun sergilenme agis1 ile serbest marka hatirlanabilirligi

arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Ayrica modelin 6nden fotograflandigi
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reklamlarda marka hatirlanabilirligi cinsiyete gore anlamli bir farklilik

gostermistir.

H2e hipotezi H2d hipotezinin bir alt hipotezi olarak incelenmektedir ve iki alt
hipotezden olusmaktadir. H2el hipotezi reklamlarda kadin bedeninin sergilenme
acisinin serbest marka hatirlanabilirligini etkiledigini ileri siirerken, H2e2 hipotezi bu

etkinin cinsiyete gore farklilik gdsterdigini ileri stirmektedir.

H2e hipotezi kapsaminda incelenen degiskenlerden Aci On f modelin 6nden
fotograflandig1 reklamlara iliskin serbest marka hatirlanabilirlik ortalamalarini,
Aci_Arka f modelin arkadan fotograflandigi reklamlara ait serbest marka
hatirlanabilirlik ortalamalarimi ve Aci_Yan f ise modelin yandan fotograflandigi
reklamlara ait serbest marka hatirlanabilirlik ortalamalarini ifade etmektedir.

Tablo 56: H2el Tamimlayic istatistikler Tablosu
Descriptive Statistics

N Mean De\S/itgfion Minimum | Maximum
Aci_On_f 56 .6830 .25446 .25 1.00
Aci_Arka_f 56 .8274 .24611 .00 1.00
Aci_Yan_f 56 .8690 20772 .33 1.00

H2el hipotezinin testi sonrasinda elde edilen tanimlayici istatistikler Tablo 56’da
verilmigtir. H2d hipotezinde de oldugu gibi modelin 6nden goriintiilendigi
reklamlarda serbest marka hatirlanabilirlik ortalamasi en diisiiktiir. Modelin 6nden
gorlintiilendigi  reklamlardaki markalarin ~ %68,3’lindeki, arkadan olanlarin

%82,74’lindeki ve yandan goriintiilenenlerin %86,9 undaki markalar hatirlanmistir.

H2el hipotezinin kabulii i¢in gerceklestirilen Friedman testinin sonuglar1 Tablo
57°de verilmistir. Yapilan analiz sonrasinda s6z konusu ii¢ reklam tiirii arasinda en az

bir tanesinin digerlerinden farkli oldugu sonucuna ulagilmstir.

Tablo 56°da yer alan ortalamalar incelendiginde marka hatirlama seviyesi digerlerine
goreceli olarak diisiik olan modelin 6nden fotograflandig1 reklamlarin bu farkliliga
yol agtig1 diisiiniilmektedir fakat daha dnceden de deginildigi lizere SPSS programi
Friedman testi i¢in post-hoc test yapamadigindan otiirii farkliligin hangi reklam

grubundan 6tlirii olustugu kesin bir sonuca baglanmamustir.
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Tablo 57: H2el Friedman Testi - Test Istatistikleri Tablosu
Test Statistics?

N 56
Chi-Square 13.304
df 2
Asymp. Sig. .001

a. Friedman Test

H2e hipotezinin bir diger alt hipotezi olan H2e2 hipotezine ait tanimlayici
istatistikler Tablo 58’de bulunmaktadir. Tablodan da anlasilacagi tizere kadin
denekler modelin ©6nden fotograflandigi reklamlarin %57,41’indeki, arkadan
fotograflandiklarinin %79,01’indeki ve yandan fotograflandiklarinin %85,19’undaki

markalar1 serbest bi¢imde hatirlayabilmislerdir.

Buna karsilik erkek denekler, modelin 6nden fotograflandigi reklamlardaki
markalarin %78,45’ini, arkadan fotograflandiklarindaki markalarin %86,21°ini ve
yandan fotograflandiklarindaki markalarin %88,51’in1 hatirlamislardir.

Tablo 58: H2e2 Tamimlayic Istatistikler Tablosu
Case Summaries

Cinsiyet Aci_On_f | Aci_Arka_f | Aci_Yan_f
Kadin N 27 27 27
Mean 5741 .7901 .8519
Erkek N 29 29 29
Mean .7845 .8621 .8851
Total N 56 56 56
Mean .6830 .8274 .8690

Tablo 58 ile ilgili dikkat ¢ceken bir diger durum sey, hem kadin hem de erkekler i¢in
en ¢ok yandan fotograflanan reklamlar1 ve en az 6nden fotograflanan reklamlardaki

markalar1 hatirlamislardir.

H2e2 hipotezinin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen Mann Whitney U testinin
sonuclar1 Tablo 59’da sunulmustur. H2d2 hipotezinde oldugu gibi H2e2 hipotezinde
de kadin ve erkek denekler arasinda marka hatirlanabilirligi agisindan sadece
modelin Onden fotograflandigi reklamlarda anlamli bir fark bulunmaktadir.
Gergeklestirilen analiz sonrasinda modelin 6nden fotograflandig reklamlara iligskin P
degeri 0,002 olarak belirlenmis ve %5 anlamlilik diizeyinde H; hipotezi kabul

edilmistir. Diger iki reklam tiiriinde ise H; hipotezi reddedilmis ve serbest marka
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hatirlanabilirligi agisindan cinsiyetler arasinda anlamli bir farklilik olmadigi

sonucuna ulasilmistir.

Tablo 59: H2e2 Mann Whitney U Testi - Test Istatistikleri Tablosu
Test Statistics?

Aci_On_f | Aci_Arka_f | Aci_Yan_f
Mann-Whitney U 207.000 358.000 | 356.500
Wilcoxon W 585.000 736.000 | 734.500
Z -3.148 -.633 -.700
Asymp. Sig. (2-tailed) .002 527 484

a. Grouping Variable: Cinsiyet

H2f Hipotezinin Sonuglar1 : H2f hipotezi reklamda kadin bedeninin
sergilenme acisinin  yardimli marka hatirlanabilirligini  etkiledigini ileri
siirmektedir. Gergeklestirilen Friedman testi sonucunda reklamdaki kadin
bedeninin sergilenme agisinin marka hatirlanabilirligini etkiledigi ortaya
cikmistir. Ayrica, uygulanan Mann Whitney U testi modelin 6nden ve arkadan
fotograflandigi durumlarda marka hatirlanabilirligi cinsiyete gore farklilik

gostermistir.

H2f hipotezi de kendisinden dnce gelen H2e hipotezi gibi H2d hipotezinin bir alt
hipotezi olarak ve H2flI/H2f2 olmak iizere iki alt hipotezden olusacak sekilde

incelenecektir.

H2f1 hipotezi reklamdaki modelin viicudunun sergilenme agisinin yardimli marka
hatirlanabilirligine etkisi oldugunu sdylemektedir. S6z konusu hipoteze iliskin olarak
tanimlayict istatistikler Tablo 60’da verilmistir. Tablo incelendiginde en diisiik
yardimli marka hatirlanabilirlik degerlerinin modelin 6nden fotograflandigi
reklamlarda oldugunu goérmekteyiz fakat modelin arkadan fotograflandigi
reklamlardaki yardimli marka hatirlanabilirlik ortalamasi bu degere ¢ok yakindir. Bu
yakinlik daha onceden ele aliman H2d ve H2e hipotezinde karsilasilmamis bir
durumdur. Daha o6nceki marka hatirlanabilirliklerinde ©6nden fotograflanmis
reklamlar digerlerinden daha diisiik deger alarak farklilasirken bu hipotez testi
esnasinda goreceli olarak daha yiliksek bir deger aldigi ve modelin arkadan

fotograflandig1 reklamlara yakin bir ortalamaya sahip olduklar1 goriilmiistiir.
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Tablo 60: H2fl Tamimlayici istatistikler Tablosu
Descriptive Statistics

N Mean Deéitgt'ion Minimum | Maximum
Aci_On_a 56 .8527 .22752 .25 1.00
Aci_Arka_a 56 .8571 .24501 .00 1.00
Aci_Yan_a 56 .9583 .12812 .33 1.00

H2f1 hipotezinin testi sonucunda elde edilen anlamlilik degerleri asagida yer alan
Tablo 61°de verilmistir. Yapilan Friedman testi sonucunda gruplardan en az bir
tanesinin digerlerinden farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Tanimlayici
istatistikler tablosu ile birlikte degerlendirildiginde bu farkliliga yol agan grubun

modelin yandan fotograflandig1 grup oldugu diistiniilmektedir.

H2el ve H2dI1 hipotezinin aksine burada farkli olan grup Aci_On degil Aci_Yan
grubudur. Diger hipotez testlerinin tanimlayici istatistiklerinde Aci_ On grubunun
ortalamasi digerlerine gore fark edilir derecede diisiik ¢ikmaktaydi fakat H2fl
hipotez testinde Aci_Yan grubunun ortalamasi fark edilir derecede yiiksek ¢ikmistir.
Bu nedenle bu hipotez kapsamin yapilan Friedman testinde farka sebep olan grubun
Aci_Yan grubu oldugunu sdylemek mantikli olacaktir.

Tablo 61: H2f1 Friedman Testi - Test istatistikleri Tablosu
Test Statistics?

N 56
Chi-Square 15.200
df 2
Asymp. Sig. .001

a. Friedman Test

H2f hipotezinin bir diger alt hipotezi olarak incelenen H2f2 hipotezi, reklamlardaki
modelin fotograflanma ag¢isinin marka hatirlanabilirligine etkisinin izleyicinin
cinsiyetine goére anlamli bir farklilik gosterdigini One siirmektedir. Bunun test

edilebilmesi i¢in Mann-Whitney U testi kullanilmistir.

H2f2 hipotezine iliskin tanimlayici istatistiki bilgiler Tablo 62’de verilmistir.
Aragtirmanin genelinde goriildiigii tizere erkek denekler biitlin grup reklam tiplerinde
daha yiiksek yardimli marka hatirlama degerlerine sahiptirler. Kadinlar modelin
onden fotograflandig1 reklamlarin = %79,63’lindeki, arkadan fotograflandigi
reklamlarin %79,01’indeki ve yandan fotograflandigi reklamlarin %92,59’undaki
markalar1 yardimhi olarak hatirlamislardir. Buna karsilik erkek deneklerde bu oran

sirastyla %90,52, %91,95 ve %98,85 olarak 6l¢lilmiistiir.
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Tablo 62: H2f2 Tamimlayici istatistikler Tablosu
Case Summaries

Cinsiyet Aci_On_a | Aci_Arka_a | Aci_Yan_a
Kadin N 27 27 27
Mean .7963 .7901 29259
Erkek N 29 29 29
Mean .9052 9195 .9885
Total N 56 56 56
Mean .8527 .8571 .9583
Reklamdaki modelin  viicudunun sergilenme acismnin  yardimli  marka

hatirlanabilirligine etkisinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini anlamak

icin gerceklestirilen Mann Whitney U testinin sonuglar1 Tablo 63°te yer almaktadir.

Goriilecegi lizere modelin  viicudunun sergilenme acisinin  yardimli marka
hatirlanabilirligine etkisi hem 6nden hem de arkadan fotograflanan reklamlarda,

cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

H2e2 ve H2d2 hipotezinin aksine sadece dnden fotograflanan reklamlarda degil, hem
onden hem de arkadan fotograflanan reklamlarda marka hatirlanabilirligi cinsiyete
gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

Tablo 63: H2f2 Mann Whitney U Testi - Test Istatistikleri Tablosu
Test Statistics?

Aci_On_a | Aci_Arka_a | Aci_Yan_a
Mann-Whitney U 284.500 281.000 | 332.000
Wilcoxon W 662.500 659.000 710.000
Z -2.036 -2.240 -1.819
Asymp. Sig. (2-tailed) .042 .025 .069

a. Grouping Variable: Cinsiyet

H2g Hipotezinin Sonuclar1 : H2g hipotezi reklamda kadin bedeninin
sergilenen yerinin marka hatirlanabilirligini etkiledigini ileri siirmektedir.
Gergeklestirilen Friedman testi sonrasinda kadin bedeninin sergilendigi yerinin
marka hatirlanabilirligine anlamli bir etkisi bulunamamaistir. Buna kargin iist
bedenin sergilendigi reklamlara iliskin marka hatirlanabilirliklerinin cinsiyete

gore farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmistir.

H2g hipotezinin test edilmesi i¢in Friedman ve Mann Whitney U testlerinden
faydalanilmistir. Bu testlerde yer alan degiskenlerden Yer Alt kadin bedeninin

belden asagisinin sergilendigi reklamlarin ortalama marka hatirlanabilirlik degerini,

110



Yer Ust belden yukarisinin sergilendigi reklamlara iliskin marka hatirlanabilirlik
ortalamasini ve Yer AltUst ise hem alt hem de iist viicudun ¢iplaklik unsuru olarak

fotograflandig1 reklamlara ait marka hatirlanabilirlik ortalamalarini ifade etmektedir.

H2g hipotezi kendisinden once gelen diger hipotezler gibi iki alt hipotezden
olugmaktadir. Bunlardan birincisi H2g1 kadin bedeninin sergilenen yeri ile marka
hatirlanabilirligi arasinda anlamli bir iliski oldugunu ileri stirerken, H2g2 bu iliskinin

denegin cinsiyetine gore farklilik gdsterdigini ileri stirmektedir.

H2g1 hipotezine iliskin olarak yapilan Friedman testine ait tanimlayici istatistikler
tablosu asagida yer almaktadir. Tablo 64’de de goriilecegi lizere biitiin reklam
tiplerinin marka hatirlanabilirligi ortalamalar1 birbirine yakindir. Modelin alt
bedeninin sergilendigi reklamlardaki marka hatirlanabilirligi  %83,48 olarak
hesaplanirken, bu deger, iist beden icin %85,04, hem alt hem de iist beden i¢in ise
%81,7 olarak hesaplanmastir.

Tablo 64: H2g1 Tammlayic1 Istatistikler Tablosu
Descriptive Statistics

N Mean Desilgt.ion Minimum | Maximum
Yer_Alt 56 .8348 .22501 .25 1.00
Yer_Ust 56 .8504 .17093 .38 1.00
Yer_AltUst 56 .8170 17672 .38 1.00

H2gl hipotezinin test edilmesi amaciyla i¢in gerceklestirilen Friedman testi
sonrasinda P degeri 0,322 olarak bulunmustur ve bu nedenle %35 anlamlilik
diizeyinde H; hipotezi reddedilmistir. Yani reklamdaki modelin viicudunun

sergilenen yeri ile marka hatirlanabilirligi arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir.

Tablo 65: H2gl Friedman Testi - Test Istatistikleri Tablosu

Test Statistics?
N 56
Chi-Square 2.263
df 2
Asymp. Sig. 322

a. Friedman Test

H2gl hipotezine ek olarak ele alinan H2g2 hipotezi modelin sergilenen yerinin
marka hatirlanabilirligine etkisinin cinsiyete gore farklilhik gosterdigini iddia
etmektedir. Bunu savi test etmek i¢in Mann Whitney U Testi gerceklestirilmistir.

Test sonucunda elde edilen tanimlayici istatistiki verileri Tablo 66°’da sunulmustur.
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Tablodan da anlasilacag: tlizere kadin denekler alt bedenin sergilendigi reklamlarin
%380,56’sindaki, tist bedenin sergilendiklerinin %77,31’indeki ve hem iist hem de alt
bedenin sergilendiklerinin ise %76,85’indeki markalar1 hatirlamislardir. Erkeklerde

ise bu oran sirasiyla %86,21, %92,24 ve %86,21 olarak hesaplanmustir.

Hatirlama oranlarindan da fark edilecegi {lizere cinsiyetler arasinda marka
hatirlanabilirligi acgisindan en Onemli fark iist bedenin sergilendigi reklamlarda
olmustur. Bu reklamlarda erkekler kadinlara gorece olarak reklamdaki markay1 ¢ok
daha iyi hatirlamiglardir.

Tablo 66: H2g2 Tammlayic1 Istatistikler Tablosu
Case Summaries

Cinsiyet Yer_Alt Yer_Ust | Yer_AltUst
Kadin N 27 27 27
Mean .8056 7731 .7685
Erkek N 29 29 29
Mean .8621 9224 .8621
Total N 56 56 56
Mean .8348 .8504 .8170

Yapilan Mann-Whitney U testi sonrasinda elde edilen test istatistikleri ise Tablo
67°de sunulmustur. Tabloyu inceledigimizde analiz edilen ii¢ grup degisken
arasindan sadece bir tanesinin cinsiyete gore anlamli bir farklilik gosterdigini
gormekteyiz. Alt bedenin ve hem alt hem de iist bedenin sergilendigi reklamlarda,
marka hatirlanabilirligi  agisindan cinsiyetler arasinda anlamli  bir farklilik
bulunamamistir. Buna karsin sadece iist bedenin sergilendigi reklamlarda marka
hatirlanabilirligi cinsiyete gore anlamli bir farklilik gdstermistir. Tabloda da
goriildiigii izere Yer Ust degiskenine ait Z degeri -3,605 ve buna karsilik gelen P
degeri ise 0,000 olarak hesaplanmistir. Yani iist bedenin sergilendigi reklamlardaki
marka hatirlanabilirliginin cinsiyete gore farklilik gdsterdigini One siiren H;

hipotezimiz %5 anlamlilik diizeyinde kabul edilmistir.
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Tablo 67: H2g2 Mann Whitney U Testi - Test Istatistikleri Tablosu
Test Statistics?

Yer_Alt Yer_Ust | Yer_AltUst
Mann-Whitney U 336.500 | 182.000 277.500
Wilcoxon W 714.500 | 560.000 655.500
74 -1.020 -3.605 -1.928
Asymp. Sig. (2-tailed) 308 .000 .054

a. Grouping Variable: Cinsiyet

H2h Hipotezinin Sonuclar1 : H2h hipotezi reklamda kadin bedeninin

sergilenen yerinin serbest marka hatirlanabilirligini  etkiledigini ileri
siirmektedir. H2h hipotezinin analizi sonrasinda modelin sergilenen yerinin
serbest marka hatirlanabilirligine anlamli bir etkisi bulunamamistir. Buna
karsilik modelin iist bedeninin sergilendigi reklamlarda marka hatirlanabilirligi

cinsiyete gore anlamli1 farklilik gostermistir.

H2h hipotezi H2g hipotezinin bir alt hipotezi olarak ve H2h1 & H2h2 olmak iizere

iki alt hipotezden olusacak sekilde incelenmistir. Yapilan incelemelerde yer alan

Yer Alt f degiskeni kadin bedeninin alt kisminin sergilendigi reklamlara iliskin

serbest marka hatirlanabilirlik ortalamalarini, Yer Ust f degiskeni iist bedenin

sergilendigi reklamlara ait serbest marka hatirlanabilirligi ortalamalarimi ve son

olarak Yer AltUst f degiskeni ise hem alt hem de {ist bedenin sergilendigi

reklamlara iligkin serbest marka hatirlanabilirlik ortalamalarini ifade etmektedir.

Incelenen degiskenlere ait tamimlayici istatistikler Tablo 68’de yer almaktadir.

Goriildiigi tizere Yer Alt f degiskenine ait ortalama serbest marka hatirlanabilirligi

%79,46 iken, Yer Ust ficin %80,80 ve Yer AltUst ficin %75’tir. H2g hipotezinin

aksine serbest marka hatirlanabilirligi ortalamalar1 birbirine olduk¢a yakindir.

Tablo 68: H2h1 Tamimlayic istatistikler Tablosu
Descriptive Statistics

N Mean De\slitgt'ion Minimum | Maximum
Yer_Alt_f 56 .7946 .29813 .00 1.00
Yer_Ust_f 56 .8080 .21842 .25 1.00
Yer_AltUst_f 56 .7500 .23837 .25 1.00

Ortalamalar arasinda anlamh

bir fark olup olmadiginin anlasilmasi

i¢cin

gerceklestirilen Friedman testi sonrasinda P degeri 0,099 olarak bulunmus ve H;

hipotezi %5 anlamlilik diizeyinde reddedilmistir. Bir baska degisle reklamdaki
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modelin viicudunun sergilenen yerinin, serbest marka hatirlanabilirligine etkisi

gruplar arasinda farklilik gostermemektedir.

Tablo 69: H2h1 Friedman Testi - Test Istatistikleri Tablosu
Test Statistics?

N 56
Chi-Square 4.618
df 2
Asymp. Sig. .099

a. Friedman Test

H2h hipotezinin bir diger alt hipotezi olan H2h2 hipotezi, reklamdaki modelin
bedeninin sergilenen yerinin serbest marka hatirlanabilirliine etkisinin izleyicinin
cinsiyetine gore farklilik gosterdigini ileri siirmektedir. Bu hipoteze iliskin olarak
tanimlayici istatistiki bilgiler Tablo 70’de yer almaktadir. Tabloda da goriildiigii
tizere kadin ve erkek deneklerin serbest marka hatirlanabilirligi ortalamalar1 arasinda
en yiiksek farklilik {ist bedenin sergilendigi reklamlarda olmustur. Kadimlar iist
bedenin sergilendigi reklamlardaki markalarin %72,22’sini serbest olarak hatirlarken,
erkekler %88,79 unu hatirlamaktadirlar.

Tablo 70: H2h2 Tamimlayic istatistikler Tablosu
Case Summaries

Cinsiyet Yer_Alt_f | Yer_Ust_f | Yer_AltUst_f
Kadin N 27 27 27
Mean 7778 L2202 .6944
Erkek N 29 29 29
Mean .8103 .8879 .8017
Total N 56 56 56
Mean .7946 .8080 .7500

Aradaki bu farkliligin istatistiksel ag¢idan anlamli olup olmadigin1 6lgmeye yonelik
olarak gergeklestirilen Mann-Whitney U testine ait test istatistikleri Tablo 71°de
sunulmustur. Tabloda yer alan P degerleri incelendiginde 0,003 degeri ile sadece
Yer Ust f degiskeninin cinsiyete gore farklilik gosterdigini fark etmekteyiz. Yani
H2h2 hipotezi kapsaminda incelenen ii¢ grup reklam arasinda sadece modelin iist
oranlari

bedeninin sergilendigi reklamlardaki serbest marka hatirlanabilirligi

izleyicinin cinsiyetine gore farklilik gdstermistir.
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Tablo 71: H2h2 Mann Whitney U Testi - Test Istatistikleri Tablosu
Test Statistics?

Yer_Alt_f | Yer_Ust_f | Yer_AltUst_f
Mann-Whitney U 376.500 | 223.500 293.500
Wilcoxon W 754.500 | 601.500 671.500
Z -.293 -3.003 -1.692
Asymp. Sig. (2-tailed) 770 .003 .091

a. Grouping Variable: Cinsiyet

H2i Hipotezinin Sonuclar1 : H2i hipotezi reklamda kadin bedeninin
sergilenen yerinin yardimli marka hatirlanabilirligini etkiledigini ileri
siirmektedir. Gergeklestirilen Friedman testi sonrasinda reklamdaki modelin
viicudunun sergilenen yeri ile yardimli marka hatirlanabilirligi arasinda anlamli
bir farklilik bulunamamaistir. Buna ek olarak gergeklestirilen Mann-Whitney U
testi sonrasinda ise sadece reklamdaki modelin iist bedeninin sergilenmesi
durumunda yardimli marka hatirlanabilirliginin, izleyicinin cinsiyetine gore

anlamli bir farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir.

Aragtirma kapsaminda incelenen ikinci grup hipotezlerin sonuncusu H2i hipotezidir.
Bu hipotez de kendinden oncekiler gibi iki alt hipotezden olugmaktadir. Hipotez testi
icin incelenen degiskenlerden Yer Alt a modelin alt bedeninin sergilendigi
reklamlara iliskin yardimct marka hatirlanabilirlik ortalamalarini, Yer Ust a
modelin iist bedeninin sergilendigi reklamlara ait yardimli marka hatirlanabilirlik
ortalamalarin1 ve Yer AltUst a hipotezi ise modelin hem alt hem de {ist bedeninin
sergilendigi reklamlara ait yardimli marka hatirlanabilirlik ortalamalarni ifade

etmektedir.

H2il hipotezi yardimli marka hatirlanabilirligi degerlerinin, reklamdaki modelin
sergilenen yeri ile iligkili oldugunu ileri stirmektedir. Bu kapsamda gerceklestirilen
Friedman testine ait tanimlayici istatistiki bilgiler Tablo 72°de verilmistir. Tabloyu
inceledigimizde her {i¢ grup reklama ait yardimli marka hatirlanabilirligi degerlerinin
birbirine olduk¢a yakin oldugunu gormekteyiz. Alt bedenin sergilendigi reklamlar
icin bu oran %87,5 olarak Ol¢iiliirken {ist bedenin sergilendigi reklamlarda %89,29
olarak 6l¢iilmiistiir. Hem alt hem de {ist bedenin sergilendigi reklamlarda ise bu oran

digerlerine yakin seyretmis ve %88,39 olarak hesaplanmistir.
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Tablo 72: H2il Tammlayici Istatistikler Tablosu
Descriptive Statistics

N Mean Deéitgt'ion Minimum | Maximum
Yer_Alt_a 56 .8750 .28998 .00 1.00
Yer_Ust_a 56 .8929 .18984 .25 1.00
Yer_AltUst_a 56 .8839 .17165 .50 1.00

Yukarida yer alan tanimlayici istatistikler tablosuna ek olarak Friedman testi
sonrasinda elde edilen bir diger tablo test istatistikleri tablosudur. Yapilan analiz
sonrasinda P degeri 0,827 olarak hesaplanmis ve H; hipotezi anlamli bulunmamaistir.
Yani yardimli marka hatirlanabilirligi acisindan reklamdaki modelin sergilenen yer
tipleri arasinda anlamli bir farklilik bulunamamstir. Her {i¢ tip reklam (Alt, Ust,
AltUst) arasindaki yardimli marka hatirlanabilirligi farki istatistiksel agidan anlamli

bulunmamustir.

Tablo 73: H2il Friedman Testi - Test Istatistikleri Tablosu

Test Statistics?

N 56
Chi-Square 381
df 2
Asymp. Sig. .827

a. Friedman Test

H2i hipotezinin bir diger alt hipotezi olan H2i2 hipotezi ise reklamdaki modelin
viicudunun sergilenen yerinin yardimli marka hatirlanabilirligine etkisinin cinsiyete
gore farklilik gdsterdigini ileri siirmektedir. Bu hipotezin anlamliliginin sinanmasi

icin Mann-Whitney U testi gergeklestirilmistir.

Analiz sonucu elde edilen tanimlayici istatistiki bilgiler Tablo 74’de verilmistir.
Kadin denekler, alt bedenin sergilendigi reklamlardaki markalarin %83,33{inii, iist
bedenin sergilendigi reklamlardakilerin %82,41°ini ve hem alt hem de iist bedenin
sergilendigi reklamlardakilerin %84,29’unu hatirlamislardir. Ayni oranlar erkek

deneklerde sirasiyla %91,38, %95,96 ve %92,24 olarak hesaplanmustir.
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Tablo 74: H2i2 Tammlayici Istatistikler Tablosu
Case Summaries

Cinsiyet Yer_Alt_a | Yer_Ust_a | Yer_AltUst_a
Kadin N 27 27 27
Mean .8333 .8241 .8426
Erkek N 29 29 29
Mean .9138 .9569 9224
Total N 56 56 56
Mean .8750 .8929 .8839

Tanmimlayici istatistiklerden goriilecegi {lizere kadin ve erkek deneklerin ortalama
yardimli marka hatirlama degerleri arasinda en biiyiik fark {ist bedenin sergilendigi
reklamlarda gozlemlenmistir. Bu nedenle sadece bu degiskene iliskin yardimli marka
hatirlanabilirlik degerinin cinsiyete anlamli  bir

gore farklilik  gosterecegi

beklenmektedir.

Bu beklentinin ispati1 i¢in gerceklestirilen Mann-Whitney U testinin sonuglar1 Tablo
75’de bulunmaktadir. Yapilan analiz sonrasinda alt, iist ve alt iist bedenin
sergilendigi reklamlardaki yardimli marka hatirlanabilirlik degerlerinin P degerleri
strastyla 0.712, 0.009 ve 0.122 olarak hesaplanmistir. Bu ii¢ degisken arasindan %5
anlamlilik diizeyinde sadece Yer Ust a degiskeni anlamli bulunmustur. Yani sadece
ist bedenin sergilendigi reklamlar i¢cin yardimli marka hatirlanabilirliginin cinsiyete
gore farklilik gosterdigini sdyleyebilmekteyiz.

Tablo 75: H2i2 Mann-Whitney U Testi - Test Istatistikleri Tablosu
Test Statistics?

Yer_Alt_a | Yer_Ust_a | Yer_AltUst_a

Mann-Whitney U 376.500 265.000 311.500

Wilcoxon W 754.500 643.000 689.500

z -.369 -2.613 -1.548

Asymp. Sig. (2-tailed) 12 .009 122
a. Grouping Variable: Cinsiyet

6.2.3

Uciincii Grup Arastirma Hipotezleri

Aragtirmanin bu boliimiinii olusturan {i¢lincii grup arastirma hipotezler, cinsel igerikli
reklamlardaki algilanan cinsellik seviyesinin, reklamlarin izleyicilerin fantezilerine
hitap etme seviyesinin ve reklami yapilan iriinlin cinsellikle iligkilendirilmesinin

marka hatirlanabilirligi acisindan bir farklilik yaratip yaratmadigini incelemektedir.
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Reklamlarin cinsellik seviyesinin belirlenmesi i¢in aragtirmanin birinci boliimiinde
ele alinan online anket formlarindan faydalanilmistir. Ayn1 sekilde reklami yapilan
iriiniin cinsellikle iliskisinin ve reklamin fantezilere ne Olgiide hitap ettiginin

anlasilmasi i¢in de bu anket sonucunda elde edilen bilgiler kullanilmistir.

Arastirma kapsaminda degerlendirilecek olan {igiincii grup arastirma hipotezleri su

sekildedir;

* H3a: Ortalamadan daha fazla cinsel icerikli olarak degerlendirilen

reklamlarda marka hatirlanabilirligi daha fazladir.

* H3b: Ortalamadan daha fazla fantezilere hitap ettigi diisiiniilen reklamlarda

marka hatirlanabilirligi daha fazladir.

* H3c: Ortalamadan daha fazla cinsellikle iliskisi bulundugu diisiiniilen
trlinlerin cinsel igerikli reklamlarinda marka hatirlanabilirliginin daha

fazladir.

H3a Hipotezinin Sonuclar1 : H3a hipotezi ortalamadan daha fazla cinsel
icerikli olarak degerlendirilen reklamlardaki marka hatirlanabilirliginin daha
fazla olacagini ileri siirmektedir. Yapilan Wilcoxon testi sonrasinda
reklamdaki algilanan cinsellik seviyesi ile marka hatirlanabilirligi arasinda

anlaml bir iliski bulunamamustir.

Arastirmanin birinci boéliimiinde gergeklestirilmis olan online anket ¢alismasinda
toplanan veriler kullanilarak hazirlanmis, reklamlardaki algilanan cinsellik seviyesini
gosteren veriler sayfa 77°de yer alan Tablo 16’da bulunmaktadir. Yapilan anket
sonucunda “Bu reklami asir1 cinsel igerikli buluyorum” sorusuna verilen cevaplarin
ortalamas1 2,74/4 olarak hesaplanmistir. H3a hipotezi kapsaminda ele alinan
reklamlar bu ortalamanin {izerinde veya altinda olmasina gore iki gruba
ayrilmiglardir. Daha sonrasinda bu gruplarin ortalamalari yeni birer degisken olarak

tanimlanmis ve bu yeni degiskenler lizerinde analizler gerceklestirilmistir.

Verileri inceledigimizde ortalamanin {izerinde cinsel igerikli bulunan reklamlarin
Axe, BMW, Harley Davidson, Nikon, Pantene ve Sony oldugu anlasilmaktadir. Bu
karsin ortalamadan daha az cinsel icerikli bulunan reklamlar ise Absolut, Levis,

Pepsi ve Reebok olmustur.
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Tablo 76: H3a Tamimlayic: Istatistikler
Descriptive Statistics

Std.
N Mean Deviation Minimum | Maximum
CinsO_ort 56 .8281 19737 .25 1.00
Cins1_ort 56 .8378 .14427 .50 1.00

H3a hipotezi kapsaminda ele alinan reklamlara iliskin tanimlayic istatistiki bilgiler
Tablo 76’da yer almaktadir. Tabloda verilmis olan CinsO_ort degeri, online anket
kapsaminda ortalamadan daha az cinsel igerikli olarak degerlendirilmis olan
reklamlarin ortalamasimni ifade etmektedir. Cinsl ort ise ortalamadan yiiksek
seviyede cinsel igerikli olarak degerlendirilen reklamlarin marka hatirlanabilirligi

ortalamasini belirtmektedir.

Tabloyu inceledigimizde bu iki degiskenlerin ortalamalar1 arasinda ¢ok kiigiik bir
farkliik  goziikkmektedir. CinsO_ort degiskeninin ortalamas1 0.8281 olarak
hesaplanmigken, Cinsl ort degiskeninin ortalamasi 0.8378 olarak hesaplanmistir.
Goriildiigli iizere ortalamadan daha fazla cinsel igerikli olarak degerlendirilen
reklamlardaki marka hatirlanabilirligi daha fazla ¢ikmistir fakat bu fazlalik goreceli
olarak azdir. Bu farkin anlamliligia iligskin olarak veriler lizerinde Wilcoxon testi
yapilmaistir.

Tablo 77: H3a Wilcoxon Testi - Test Istatistikleri
Test StatisticsP

Cins1_ort -

Cins0_ort
Z -.1702
Asymp. Sig. (2-tailed) .865

a. Based on negative ranks.
b. Wilcoxon Signed Ranks Test

Yapilan Wilcoxon testinin sonuglari Tablo 77’de yer almaktadir. Tabloda da
belirtildigi tizere Wilcoxon testi sonucunda Z degeri -0.170 olarak elde edilmistir. Bu
degere karsilik gelen P degeri ise 0.865’tir. P degerinin kabul edilebilir iist sinir olan
0.05’ten biiyiik olmas1 sebebiyle H; hipotezi reddedilmistir. S6zel olarak ifade etmek
gerekirse cinsel igerik seviyesinin ylikselmesi ile marka hatirlanabilirligi arasinda

anlaml bir iliski bulunamamustir.

H3b Hipotezinin Sonuclar1 : Ortalamadan daha fazla fantezilere hitap ettigi
diisiiniilen reklamlarda marka hatirlanabilirliginin daha fazla oldugunu ileri

stirmektedir. Yapilan Wilcoxon testi sonrasinda reklamlarin fantezilere hitap
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etme seviyesi ile marka hatirlanabilirligi arasinda anlamli bir iligki

bulunamamustir.

Sayfa 77°de verilmis olan Tablo 16’ya baktigimizda online ankette verilmis olan “Bu
reklam fantezilerime hitap ediyor” yargisina katilma oranmi ortalamasi 1.58/4 olarak
hesaplanmaktadir. Bu durumda ortalamadan daha fazla fantezilere hitap ettigi
diisiiniilen reklamlar AXE, Harley Davidson, Nikon ve Sony olarak belirlenmistir.
Ortalamanin altinda kalan reklamlar ise Absolut, BMW, Levis, Pantene ve

Reebok’tir.

H3Db hipotezine iliskin olarak tanimlayici istatistikler Tablo 78’de yer almaktadir. Bu
tabloda yer alan Fant0 ort degiskeni ortalamadan daha az fantezilere hitap ettigi
diisiiniilen reklamlara ait marka hatirlanabilirlik ortalamalaridir. Fantl ort ise
ortalamadan fazla fantezilere hitap ettigi diisiiniilen reklamlara ait marka

hatirlanabilirligi ortalamalarini ifade etmektedir.

Tabloda da gorildiigii iizere fantezilere goreceli olarak daha fazla hitap ettigi
diistiniilen reklamlardaki marka hatirlanabilirlik ortalamalart hem kadin hem de
erkek deneklerde daha diisiik c¢ikmistir. Fantezilere daha ¢ok hitap eden
reklamlardaki marka hatirlanabilirligi ortalamasi1 %84.52 olarak hesaplanirken, daha
az hitap edenlerde bu oran %81.70’de kalmistir. Ortalamalar arasinda goreceli olarak
az bir farklillk bulunmakla birlikte bu farkliligin anlamli olup olmadiginin

anlasilmasi icin Wilcoxon testi gergeklestirilmistir.

Tablo 78: H3b Tamimlayici istatistikler
Case Summaries

Cinsiyet FantO_ort | Fantl_ort
Kadin N 27 27
Mean .7840 .7685
Erkek N 29 29
Mean .9023 .8621
Total N 56 56
Mean .8452 .8170

Fant0 ort ve Fant lort degiskenleri arasindaki farkliligin anlamli olup olmadiginin
anlagilmas icin gergeklestirilen Wilcoxon testine ait test istatistikleri Tablo 79’da
verilmistir. Analiz sonrasinda Z degeri -1.086 olarak hesaplanmis ve bu degere
karsilik olarak gelen P degeri 0.277 olarak bulunmustur. Elde edilen P degerinin

gliven araliginin disinda kalmasindan dolayr H; hipotezi reddedilmistir. Yani
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reklamin fantezilere hitap etmesi seviyesi ile marka hatirlanabilirligi arasinda anlamli

bir iliski bulunamamustir.

Tablo 79: H3b Wilcoxon Testi - Test Istatistikleri

Test Statistics?
Fantl_ort -
Fant0O_ort
Z -1.0862
Asymp. Sig. (2-tailed) R,

a. Based on positive ranks.
b. Wilcoxon Signed Ranks Test

H3c Hipotezinin Sonug¢lar1 : Ortalamadan daha fazla cinsellikle iliskisi
bulundugu diisiiniilen {riinlerin cinsel icerikli reklamlarinda marka
hatirlanabilirliginin daha fazla olacagini ileri siirmektedir. Yapilan Wilcoxon
testi sonucunda her iki tip driiniin reklamlar1 arasinda anlamli bir fark

bulunamamuistir ve hipotez kabul edilmemistir.

H3c hipotezi kapsaminda ele alinan degiskenler IlisO_ort ve Ilis1_ort degiskenleridir.
Bu degiskenlerden IlisO_ort ortalamadan daha az cinsellikle bagdastirilan tirtinlerin
marka hatirlanabilirligi ortalamasi, Ilis1_ort ise ortalamadan daha fazla cinsellikle
bagdastirilan iirlinlerin marka hatirlanabilirligi ortalamalarini ifade etmektedir. H3c
hipotezinin test edilmesine yonelik olarak ortalamadan daha fazla cinsel igerikle
iliskisi bulundugu diisliniilen {riinlerle diger iirlinlerin ortalamalar1 arasinda

Wilcoxon testi gerceklestirilmistir.

Yapilan analizler sonucunda elde edilen verilere iliskin olarak tanimlayici istatistiki
bilgiler Tablo 80’de bulunmaktadir. Verilerden anlasilacagi iizere cinsellikle
bagdastirilan iiriinlere ait marka hatirlanabilirligi ortalamas1 daha diisiikk olarak
hesaplanmistir.  Cinsellikle daha fazla iliskilendirilen iirlinlerde  marka

hatirlanabilirligi %76.67 olurken, digerlerinde %78.89 olarak 6l¢iilmiistiir.
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Tablo 80: H3c Tammlayic Istatistikler

e Summarie

Tablo 81 H3c hipotezine iliskin Wilcoxon testi sonuglarini igermektedir. Analiz
sonuclarina gore ortalamadan fazla cinsellikle bagdastirilan iiriinlerle, ortalamadan az
bagdastirilanlar arasinda marka hatirlanabilirligi agisindan anlamli bir fark yoktur.
Wilcoxon testi sonucunda Z degeri -1.319 olarak hesaplanmistir ve bu degere

karsilik gelen P degeri 0.187dir.

Tablo 81: H3c¢ Wilcoxon Testi - Test Istatistikleri

Test Statistics®
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7. SONUC

7.1 Arastirma Bulgular

Daha onceki boliimlerde yer alan reklamda cinselligin kullanimina ile ilgili olarak
teorik bilgilere ve yapilan deneysel serim modeli bulgularina ek olarak bu boliimde,
gerceklestirilen hipotez testleri ayrintili ve karsilagtirmali olarak yorumlanacaktir.
Ayrica arastirmanin ikinci boliimiinde yer alan literatlir taramasi sonuglarindan da
faydalanilarak hem ge¢mis hem de diger iilkelere iliskin bulgularla karsilastirmali

yorumlar yapilacaktir.

7.1.1 Birinci Grup Hipotezlere Iliskin Bulgular

Birinci grup hipotezler arastirmanin temel hipotezleridir ve dogrudan dogruya kadin
bedeninin cinsel obje olarak kullanimimin marka hatirlanabilirligine etkisini
incelemektedirler. Ele alinan hipotezler ve bu hipotezlerin testlerine iliskin sonuglar

Tablo 82’de verilmistir.

Tablo 82: Birinci Grup Arastirma Hipotezleri Kabul/Red Tablosu

Aciklama Sonug
Basili reklamlarda kadin bedeninin cinsel obje olarak kullanilmasi marka
Hla hatirlanabilirligini etkilemektedir. Kabul
Basili reklamlarda kadin bedeninin cinsel obje olarak kullanilmas1 serbest
Hlb marka hatirlanabilirligini etkilemektedir. Kabul
Basili reklamlarda kadin bedeninin cinsel obje olarak kullanilmasi yardimli
Hlc marka hatirlanabilirligini etkilemektedir. Red
Kadin bedeninin cinsel obje olarak kullanildigi basili reklamlarda marka
Hld hatirlanabilirligi cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Kabul
Kadin bedeninin cinsel obje olarak kullanildig1 basili reklamlarda serbest
Hle marka hatirlanabilirligi cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Kabul
¢ Kadin bedeninin cinsel obje olarak kullanildig1 basili reklamlarda yardimli d
Hl marka hatirlanabilirligi cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Re
Kadin bedeninin cinsel obje olarak kullanildigi basili reklamlarda marka
Hlg hatirlanabilirligi, izleyicilerin ergenlik donemlerinde yasadiklari sehrin Red
gelismiglik diizeyine gore farklilik gosterir.

Aragtirmanin temel hipotezi reklamda kadin viicudunun cinsel ¢ekicilik unsuru

olarak kullanilmasinin marka hatirlanabilirligini etkiledigini iddia etmektedir. Bu
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hipotez Hla, H1b ve Hlc hipotezleri ile test edilmistir. Bu hipotezler sirasiyla genel
marka hatirlanabilirligi, serbest marka hatirlanabilirligi ve yardimli marka
hatirlanabilirligini test etmektedirler. Bu temel hipotezlerden Hla ve Hlb kabul
edilmis fakat Hlc reddedilmistir. Yani basili reklamlarda kadin bedeninin cinsel obje
olarak kullanilmasi genel ve serbest marka hatirlanabilirligini etkilemektedir fakat

yardimli marka hatirlanabilirligine anlamli bir etkisi yoktur.

Sayfa 6’da yer alan konu ile ilgili yapilmis olan arastirmalara bakildiginda marka
hatirlanabilirliginin =~ reklamdaki  cinsellikten  etkilendigini  sOylemekteyiz.
Aragtirmanin temel hipotezinin daha onceden yapilmis olan arastirmalarla ayni
dogrultuda sonu¢ verdigini sdyleyebiliriz. Arastirma bulgulari, Steadman (1969),
Alexander ve Judd (1979), Chestnut, LaChance ve Lubitz (1977), Richmond (1982),
Scigliampiglia, Belch ve Cain (1978), Lombardot’un (2007) bulgularin1 destekler
nitelikte ¢ikmuistir.

Buna karsilik daha 6nceki ¢alismalarda (Lombardot disinda) reklamda cinsel igerik
kullaniminin marka hatirlanabilirligini  olumsuz olarak etkiledigi sonucuna
ulasilmisken, bu calismada kadin bedeninin cinsel c¢ekicilik unsuru olarak
kullanilmasimnin marka hatirlanabilirligini olumlu yo6nde etkiledigi sonucuna

ulasilmstir.

Literatiir taramasi1 esnasinda incelenen biitiin ¢alismalarda cinsellik kullaniminin
dikkat cekiciligi arttirmis olmasma karsin marka hatirlanabilirligini  diistirdigi
gozlemlenmis ve bunun sebebi olarak izleyicinin dikkatinin marka yerine modele
yogunlasmis olmasi ileri siiriilmiistiir. Sadece Lombardot (2007) ¢alismasinda hem
dikkat cekiciligin hem de marka hatirlanabilirliginin arttigimi  gbézlemlemistir.
Lombardot ise bu durumu pozitif duygular ile dikkat ¢ekmenin izleyici tizerinde
olumlu bir etki yaratmasi ve bunun sonucu olarak izleyicilerin s6z konusu markaya
kendilerini yakin hissederek daha yiiksek hatirlama degerlerine sahip olmalari

seklinde agiklamistir.

Bu arastirmanin Tiirkiye’de yapildigim1 ve Tiirk toplumunun géreceli olarak tutucu
oldugunu diisiintirsek, izleyicilerin reklam1 daha fazla dikkatle izlediklerini soylemek
yanlis olmayacaktir. Ote yandan reklamda kullanilan cinsel igeriklerde sadece kadin
bedeni yer almaktadir ve hem kadin hem de erkek bedeninin yakin temas igerisinde

bulunduklar1 reklamlara nazaran daha az cinsel igerikli oldugu diisliniilmiistiir. Bu
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nedenle izleyicilerin dikkati sadece cinsellige degil, reklama dogru kanalize

olmustur.

Buna ek olarak yardimli marka hatirlanabilirliginin anlamli bir farklilik géstermeyip,
genel ve serbest marka hatirlanabilirliginin anlamlhi fark gdstermesi, izleyicilerin
pozitif duygular besledikleri icin marka hatirlanabilirliginin arttig1 diisiincesinin
desteklemektedir. Reklami gdsterilen lriinler izleyicilerin zaten siirekli reklamina
maruz kaldiklar1 ve biiyiikk bir kismmin giinliik hayatta kullandiklari iirtinlerden
olusmaktaydi. Bu nedenle zaten belli bir seviyede marka hatirlanabilirligi olan
tiriinlerdi. Yani yardimli marka hatirlanabilirligi esnasinda zaten gecmisin etkisi ile
denekler bu iriinleri hatirlama egilimi gostereceklerdi. Deneysel serim modelinde
kisilere yapilan etki ile s6z konusu iiriinlerin cinsel icerikli reklamlar1 gosterilmis ve
bu reklamlarin etkisi dlgiilmek istenmistir. Izleyicilerin ge¢misin etkisi ile serbest
bicimde hatirlayamadiklar1 markalari, pozitif duygusal 6geler iceren reklamlar ile
hatirlamalar1 saglanmistir. Bu bulgu arastirma sonuglarini giiclendirici ve destekler

niteliktedir.

Aragtirmanin temel hipotezinin bir alt hipotezi olarak incelenen Hld, Hle ve HI1f
hipotezleri kadin bedeninin cinsel obje olarak kullanildigi reklamlardaki marka
hatirlanabilirliginin  izleyicinin cinsiyetine gore farklilik gosterdigini iddia
etmektedir. Yapilan analizler sonucunda genel ve serbest marka hatirlanabilirligi
cinsiyete gore farklilik gostermis fakat yardimli marka hatirlanabilirligi

gostermemistir.

Lombardot (2007) calismasinda, izleyicinin karsi cinsinde bir modelin reklamda yer
almasimin marka hatirlanabilirligini olumlu etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Bu
arastirma sonucunda ise hem kadin hem erkek izleyiciler i¢cin kadin bedeninin cinse
cekicilik unsuru olarak kullanildig: reklamlarda marka hatirlanabilirligi daha yiiksek
cikmigtir. Fakat marka hatirlanabilirliginde bu farklilik erkekler izleyicilerde,
kadinlara gore daha yiiksektir. Yani reklamda kadin bedeninin kullanilmasi her iki
cinsiyetten izleyicinin de marka hatirlanabilirligini arttirmasina karsilik bu artis
erkeklerde anlamli diizeyde daha fazladir. Bu farkliligi yine pozitif duygular

tarafindan uyarilmis olmanin etkisine baglayabiliriz.

S6z konusu farklilik genel ve serbest marka hatirlanabilirliginde anlamli olmakla

birlikte, yardimli marka hatirlanabilirliginde anlamli degildir. Bunun sebebi ise daha
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onceden de deginildigi gibi, izleyicilerin ge¢cmisin etkisi ile zaten bu markalar

rahatlikla hatirlayabilmeleri olarak degerlendirilmistir.

Kadin bedeninin cinsel obje olarak kullanildigi reklamlardaki marka
hatirlanabilirliginin izleyicinin ergenlik doneminde yasadigi sehrin gelismislik
diizeyine gore farklilik gdsterecegini ileri sliren Hlg hipotezi yapilan literatiir
taramasi esnasinda hi¢ rastlanilmamis bir hipotezdir. Boyle bir farkliligin olabilecegi
sorusu ilk defa bu calisma igerisinde sorgulanmistir. Bu sorunun temel ¢ikis noktasi,
kisinin ergenlik doneminde yasadiklarinin cinsellik algisini etkileyecegi ve bunun da
reklama olan tutumunu degistirecegi diistincesidir. Tiirkiye kosullari genel olarak
degerlendirildiginde gelismis sehirlerde cinsellik algisinin ve cinsellige bakisin daha
farkli olacagi diisiiniilmiistiir. Genel olarak gdzlemlendiginde yasanilan sehirdeki
gelismiglik diizeyi ile egitim seviyesi ve bununla birlikte bu sehirlerde yasayan
bireylerin cinsel deneyimlerinin farklilik gosterdigi ongoriilmiistiir. Bu farkliligin

reklamlardaki algiy1 ve marka hatirlanabilirligini etkileyecegi ileri siirtilmiistiir.

Yapilan inceleme sonrasinda H1g hipotezi anlamli bulunmamis ve reddedilmistir. Bu
hipotezin reddedilmesinin temel sebebinin, arastirmaya katilan deneklerin ergenlik
donemlerinde yasamis olduklar1 sehirlerin gelismis diizeyinin esit dagilmamis
olmasidir. Bir diger sebep ise katilimcilarin biiylik bir kismmin bu doénemde
Istanbul’da yasamis olmalar1 ve Istanbul’un kozmopolit bir yapiya sahip olmasidir.
Boyle bir yap1 icerisinde kisilerin sadece yasadiklar1 sehrin degil, ailelerinin kiiltiirel
degerlerinden de etkilenecekleri diisiiniilmektedir. Bu nedenle kozmopolit bir sehir
igerisinde yetisen bireyler yasadiklar1 sehrin kiiltiirel yapisinm1 tam olarak
yansitamamaktadirlar.  Ozellikle belirtilmelidir ki bu gériis arastirmacinin
Ongoriisiinden ibarettir ve ileride yapilacak olan arastirmalara yol gdsterici olmasi

hedeflenmistir.

7.1.2 Ikinci Grup Hipotezlere iliskin Bulgular

Aragtirmanin ikinci grup hipotezleri reklamdaki cinselligin sunulus bi¢imlerinin
marka hatirlanabilirligine etkisi ve bu etkinin cinsiyete gore farklilasip
farklilasmadiginin belirlenmesi {izerinedir. Bu hipotezlerin testlerinin sonuglari

Tablo 83’te yer almaktadir.
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Tablo 83: ikinci Grup Arastirma Hipotezleri Kabul/Red Tablosu

Basili reklamda bulunan kadin modelin izleyiciye bakisi marka

H2al hatirlanabilirligini etkilemektedir. Red
Basili reklamda bulunan kadin modelin izleyiciye bakisinin marka
H2a2 hatirlanabilirligine etkisi cinsiyete gore farklilik géstermektedir. Red
Basili reklamda bulunan kadin modelin izleyiciye bakisi serbest marka
H2bl hatirlanabilirligini etkilemektedir. Red
Basili reklamda bulunan kadin modelin izleyiciye bakisinin serbest marka
H2b2 hatirlanabilirligine etkisi cinsiyete gore farklilik géstermektedir. Kabul
Basili reklamda bulunan kadin modelin izleyiciye bakist yardimli marka
H2cl hatirlanabilirligini etkilemektedir. Kabul
Basili reklamda bulunan kadin modelin izleyiciye bakisinin yardimli marka
H2c2 hatirlanabilirligine etkisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Kabul
Basili reklamlarda kadin bedeninin sergilenme agis1 marka
H2dl hatirlanabilirligini etkiler. Kabul
Basili reklamlarda kadin bedeninin sergilenme agisinin marka
H2d2 hatirlanabilirligine etkisi cinsiyete gore farklilik gosterir. Kabul
Basili reklamlarda kadin bedeninin sergilenme agisi serbest marka
H2el hatirlanabilirligini etkiler. Kabul
Basili reklamlarda kadin bedeninin sergilenme agisinin serbest marka
H2e2 hatirlanabilirligine etkisi cinsiyete gore farklilik gosterir. Kabul
Basili reklamlarda kadin bedeninin sergilenme agis1 yardimli marka
H2f1 hatirlanabilirligini etkiler. Kabul
Basili reklamlarda kadin bedeninin sergilenme agisinin yardimli marka
H2f2 hatirlanabilirligine etkisi cinsiyete gore farklilik gosterir. Kabul
Basili reklamlarda kadin bedeninin sergilenen yeri, marka hatirlanabilirligi
H2gl etkiler. Red
Basili reklamlarda kadin bedeninin sergilenen yerinin marka
H2g2 hatirlanabilirligine etkisi cinsiyete gore farklilik gosterir. Kabul
Basili reklamlarda kadin bedeninin sergilenen yeri, serbest marka
H2hl hatirlanabilirligi etkiler. Red
Basili reklamlarda kadin bedeninin sergilenen yerinin serbest marka
H2h2 hatirlanabilirligine etkisi cinsiyete gore farklilik gosterir. Kabul
. Basili reklamlarda kadin bedeninin sergilenen yeri, yardimli marka
H2il hatirlanabilirligi etkiler. Red
Basili reklamlarda kadin bedeninin sergilenen yerinin yardimli marka
H2i2 Kabul

hatirlanabilirligine etkisi cinsiyete gore farklilik gosterir.

Modelin izleyiciye baktig1 reklamlarin hepsinde marka hatirlanabilirligi daha yiiksek

cikmistir. Bu farkliligin anlamliliginin test edilmesi i¢cin H2a, H2b ve H2c¢ hipotezleri

olusturulmustur. Genel ve serbest marka hatirlanabilirligi a¢isindan anlamli bir fark

bulunamazken, yardimli marka hatirlanabilirligi modelin bakisina gore anlamli fark

gostermistir. Online anket araciligi ile toplanan veriler incelendiginde hem modelin
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izleyiciye baktigi hem de bakmadigi reklamlarda algilanan cinsellik seviyesi
birbirine ¢ok yakindir. Bu nedenle reklamdaki modelin bakisinin algilanan cinsellik
seviyesini etkiledigini sdyleyememekteyiz. Hem algilanan cinsellik seviyesinin ¢ok
yakin olmast hem de marka hatirlanabilirliginin anlamli farklilik gdstermemesi
nedeniyle reklamdaki modelin izleyiciye bakisinin marka hatirlanabilirligine etkisi

olmadigini sdylemek dogru olacaktir.

Modelin bakisinin marka hatirlanabilirligine etkisinin cinsiyete gore farklilik
gostermedigi degerlendirildiginde ise, modelin izleyiciye baktigi reklamlarda serbest
ve yardimli marka hatirlanabilirliginin  erkek izleyiciler lehine anlamli farklilik
gosterdigini gérmekteyiz. Yani sadece erkeklere yonelik yapilacak olan reklamlarda
izleyiciyle géz temasi kuran modellerin kullanilmasi faydali olmakla birlikte bu
durumun marka hatirlanabilirligine etkisi yine anlamli olmayacaktir. Boyle bir
durumda erkek izleyiciler sadece kadinlara oranla daha yiiksek marka

hatirlanabilirligine sahip olacaklardir.

Aragtirma sonucunda elde edilen bir diger bulgu ise reklamdaki modelin viicudunun
sergilenme agisinin marka hatirlanabilirligini etkiledigi ve bu etkinin cinsiyete gore
farklilik gosterdigidir. Reklamlarda yer alan modelin fotograflanma acist 6n, arka ve
yan olmak iizere ii¢ kategori altinda incelenmistir. Modelin 6nden fotograflandigi
durumda marka hatirlanabilirligi en diisiik seviyede ¢ikmistir buna karsilik yandan

fotograflandig1 durumda ise marka hatirlanabilirligi daha yiiksek olmustur.

Modelin yandan fotograflandigi durumda en yiiksek marka hatirlanabilirligine
ulagilmistir. Ayrica bu durum cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Erkeklerin
reklamdaki modelin sergilenme acisina kars1 vermis olduklar1 marka hatirlanabilirligi

tepkileri kadinlardan anlamli derecede daha fazla 6l¢tilmiistiir.

Arastirma kapsaminda ele alinan bir diger boyut ise marka hatirlanabilirliginin
reklamdaki modelin viicudunun sergilenen yerine gore farklilik gosterdigidir.
Yapilan hipotez testleri sonrasinda viicudun sergilenen bolgesinin  marka

hatirlanabilirligine etkisi anlamli bulunmamuistir.

7.1.3 Uciincii Grup Hipotezlere iliskin Bulgular

Arasgtirmanin {iglincii grup hipotezleri reklamdaki cinsellik algist ile marka
hatirlanabilirligi arasindaki iliskiyi incelemektedir. Bu baslik altinda ele alinana

hipotezler ve sonuglar1 Tablo 84’te yer almaktadir.
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Tablo 84: Uciincii Grup Arastirma Hipotezleri Kabul/Red Tablosu

Ortalamadan daha fazla cinsel igerikli olarak degerlendirilen

H3a | teklamlarda marka hatirlanabilirligi daha fazladir.

Red

Ortalamadan daha fazla fantezilere hitap ettigi diisiiniilen reklamlarda

H3b | arka hatirlanabilirligi daha fazladir.

Red

Ortalamadan daha fazla cinsellikle iligskisi bulundugu diisiiniilen
H3c | Urilinlerin cinsel igerikli reklamlarinda marka hatirlanabilirliginin Red
daha fazladir.

Aragtirma kapsaminda incelenmis olan T{g¢ilincii grup hipotezlerin higbiri kabul
edilmemistir. Yani reklamda algilanan cinsellik, reklamin fantezilere hitap etmesi ve
reklami yapilan {riiniin cinsellikle iliskili olup olmamas1 marka hatirlanabilirligini

etkilememektedir.

Elde edilen sonuglarin sebeplerinin arastirilmasi i¢in yeni hipotezler gelistirilmeli ve
bu konu ayrintili olarak farkli bir baghk altinda incelenmelidir. Bu hipotezler
aragtirmanin temel arastirma hipotezlerini olusturmamaktadirlar ve bu nedenle

ayrintili olarak incelenmemislerdir.

7.2 1leride Yapilacak Cahsmalar icin Oneriler

Cinsellik konusu Tirkiye’de pazarlama anabilim dalinda kantitatif olarak
incelenmemis bakir bir konudur. Bu nedenle o6zellikle Tiirkiye gibi gorece
muhafazakar ve ¢ogunlugu Miisliiman bir iilkede arastirma yapmak literatiire biiyiik
katkida bulunacaktir. Tiirkiye’deki arastirmacilarin bu konuya yogunlasarak
kantitatif aragtirmalar yapmasi hem literatiire katkisi hem de Tiirk toplumu

icerisindeki tabularin yikilmasi agisindan 6nemli goriilmektedir.

Konu heniiz incelenmemis olmasi nedeniyle arastirilmasi gereken bir¢ok dali
bulunmaktadir ve bu durum arastirmacilar ig¢in biiyiik bir firsattir. Cinsellik
konusunun pazarlama anabilim dalinda incelenmesi i¢in dncelikle Tiirk toplumunun
cinsellik algis1 ve cinsellige karst tutumu degerlendirilmelidir. Daha sonrasinda ise
mevcut reklamlara karsi tutum ve bu reklamlarin satis etkileri incelenmelidir. Bu
sayede hem Tiirk toplumunun algilar1 hem de bu tip reklamlarin basarili olup

olmadiklar1 ortaya ¢ikartilmis olacaktir.

Reklamda cinselligin kullanimu ile ilgili olarak Slgiilmesi gereken bir diger soru ise
cinselligin, reklamdaki dikkat ¢ekicilik {izerindeki etkisidir. Bu konu reklam etkinligi

ve mevcut durumun anlasilmasi agisindan 6nemlidir. Unutulmamalidir ki, mevcut
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durumu analiz edip anlamadan gelecege yonelik iyilestirici degisimler

gergeklestirilemez.

Cinsellik konusunun su ana kadar Tiirkiye’de pazarlama anabilim dalinda kantitatif
olarak ele alinmamis olmasi hem c¢ok biiyiik bir eksik hem de arastirmacilar
acisindan biiyiik bir firsattir. Bu nedenle aragtirmacilarin bu konuyu arastirmak igin

desteklenmesi ve cesaretlendirilmeleri gerekmektedir.

Bu caligma esnasinda karsilagilan zorluklara deginmek gerekirse en biiyiik zorluk
orneklem se¢imi ve deneysel serim modelinin etkin sekilde uygulanmasi olmustur.
Gelecekte yapilacak olan aragtirmalarda deney esnasinda 20-25 kisilik gruplar
kullanilmasi, hatta eger miimkiinse daha kiigiik gruplarda goézlem yapilmasi

oOnerilmektedir.

Bir diger onemli unsur ise reklam se¢imi konusu olmustur. Arastirmaya baslamadan
once hipotez, ama¢ ve smirliliklarin net bir sekilde belirlenmesi ve kullanilacak
reklamlarin bu dogrultuda 6zenle secilmesi gerekmektedir. Bu se¢im stireci zorlu
olabilmekle birlikte arastirmanin gegerliligi agisindan ¢ok énemlidir. Bu ¢alisma igin

7000’in tizerinde reklam incelenmis ve elenerek 20 tanesi kullanilmistir.
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EK 1: Online Anket Bulgular

ABSOLUT
Tablo 85: Online Anket Sonuglari - Absolut
Katilmiyoru Kismen Katilmyor Kismen Katiliyoru Katilyoru
m um m m
(deger: 1) (deger: 2) (deger: 3) (deger: 4)
Bu reklam asin cinsel igerikli buluyorum. (ort 35,5% 16,7% 36% 11,8%
alama: 2,241; toplam: 203) 72 34 73 24
Bu Grtindn reklaminda kadlnlarln' cinsel obje 75,4% 14,8% 7.9% 2%
olarak kullaniimas gerekmektedir. (ortalama: 153 30 16 4
1,365; toplam: 203)
Bu reklam fantezilerime hitap ediyor. {ortalam 76,4% 11,3% 6,4% 59%
a: 1,419; toplam: 203) 155 23 13 12
Bu Urln cinsellik ile iligkilidir. (ortalama: 2,3; t 39,4% 11,3% 29,1% 20,2%
oplam: 203) 80 23 59 41
56.7% 13.5% 19,8% 10%
ortalama: 1,831; toplam: 812 460 110 161 a1
AXE
Tablo 86: Online Anket Sonuclari - AXE
Katimiyoru Kismen Katiimiyor Kismen Katiliyoru Katiliyoru
m um m m
{deger: 1) (deger: 2) (deger: 3) (deger: 4)
Bu reklami asin cinsel igerikli buluyorum. (ort 11,3% 10,3% 28,1% 50,2%
alama: 3,172; toplam: 203) 23 21 57 102
Bu Griinin reklaminda kadlnlarln‘ cinsel obje 59,6% 19.2% 13,3% 7.9%
olarak kullaniimasi gerekmektedir. (ortalama: 121 39 27 16
1,695; toplam: 203)
Bu reklam fantezilerime hitap ediyor. (ortalam §94% 10,4% 124% 17,8%
a: 1,886; toplam: 202) 120 21 25 36
Bu Grln cinsellik ile iliskilidir. {ortalama: 2,81 26,2% 6,4% 27,2% 40,1%
2; toplam: 202) 53 13 55 81
: 5 ; 39.1% 11,6% 20,2% 28%
ortalama: 2,391; toplam: 810 317 04 164 235

136



BMW

Tablo 87: Online Anket Sonug¢lari - BMW

Bu reklami agini cinsel igerikli buluyorum. {ort
alama: 2,798; toplam: 203)

Bu urinun reklaminda kadnlarin cinsel obje
olarak kullaniimasi gerekmektedir. {ortalama:
1,266; toplam: 203}

Bu reklam fantezilerime hitap ediyor. (ortalam
a: 1,433; toplam: 203)

Bu urin cinsellik ile iligkilidir. (ortalama: 2,35
5; toplam: 203)

ortalama: 1,963; toplam: 812

HARLEY DAVIDSON

Katiimyoru Kismen Katilmiyor Kismen Katilyoru Katilyoru
m um m m
(deger: 1) (deger: 2) (deger: 3) (deger: 4)
26,6% 10,3% 19,7% 43,3%
54 21 40 88
86,2% 54% 3,9% 4,4%
175 1 8 9
759% 10,3% 84% 54%
154 21 17 1
44,3% 8,9% 13,8% 33%
90 18 28 67
58,3% 8,7% 11,5% 21,6%
473 71 93 175

Tablo 88: Online Anket Sonuclar1 - Harley Davidson
Katiimiyoru Kismen Katilmyor Kismen Katiliyoru Katiliyoru

Bu reklam asin cinsel igerikli buluyorum. (ort
alama: 3,239; toplam: 201)

Bu Grintn reklaminda kadinlarin cinsel obje
olarak kullanilmas gerekmektedir. (ortalama:
1,34; toplam: 203)

Bu reklam fantezilerime hitap ediyor. {ortalam
a: 1,741; toplam: 201)

Bu wrun cinsellik ile iligkilidir. {ortalama: 2,38
4; toplam: 203)

ortalama: 2,175; toplam: 808

LEVIS

m um m m
(deger: 1) (deger: 2) (deger: 3) (deger: 4)
14,4% 6% 20,9% 58,7%
29 12 42 118
81,3% 79% 6,4% 4,4%
165 16 13 9
62,2% 11,9% 15,4% 10,4%
125 24 3 21
44,3% 54% 17,7% 32,5%
90 1 36 66
50,6% 7.8% 15,1% 26,5%
409 63 122 214

Tablo 89: Online Anket Sonuclari - Levis
Katiimiyoru Kismen Katilmiyor Kismen Katiliyoru Katiliyoru

Bu reklami asin cinsel igerikli buluyorum. {ort
alama: 2,064; toplam: 202)

Bu urinin reklaminda kadnlarin cinsel obje
olarak kullaniimasi gerekmektedir. (ortalama:
1,366; toplam: 202)

Bu reklam fantezilerime hitap ediyor. (ortalam
a: 1,403; toplam: 201)

Bu urun cinsellik ile iliskilidir. (ortalama: 1,74
1; toplam: 201)

ortalama: 1,644; toplam: 806

m um m m
(deger: 1) (deger: 2) (deger: 3) (deger: 4)
46% 14,9% 25,7% 13,4%
93 30 52 27
76,7% 13,4% 6,4% 3,5%
155 27 13 7
77,.6% Y% Y% 4,5%
156 18 18 9
63,2% 9,5% 17,4% 10%
127 19 35 20
65,9% 11,7% 146% 7,8%
531 94 118 63
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NIKON

Tablo 90: Online Anket Sonuclari - Nikon
Katilmyoru Kismen Katilmiyor Kismen Katilyoru Katiliyoru

Bu reklami agin cinsel igerikli buluyorum. (ort
alama: 3,188; toplam: 202)

Bu Urtinun reklaminda kad inlarin cinsel obje

olarak kullanilmasi gerekmektedir. (ortalama:

1,238; toplam: 202)

Bu reklam fantezilerime hitap ediyor. (ortalam
a: 1,754; toplam: 199)

Bu Urin cinsellik ile iliskilidir. (ortalama: 2,12
9, toplam: 201)

ortalama: 2,078; toplam: 804

PANTENE

m um m m
(deger: 1) (deger: 2) (deger: 3) (deger: 4)
12,9% 9,4% 23,8% 54%
26 19 48 109
86,1% 74% 3% 3,5%
174 15 6 7
62,8% 11,6% 13,1% 12,6%
125 23 26 25
53,7% T% 11,9% 27,4%
108 14 24 55
53,9% 8,8% 12,9% 24 4%
433 71 104 196

Tablo 91: Online Anket Sonuclar: - Pantene
Katiimiyoru Kismen Katilmiyor Kismen Katilyoru Katiliyoru

Bu reklami asiri cinsel i¢erikli buluyorum. (ort
alama: 2,99; toplam: 202)

Bu Grlinn reklaminda kadinlarin cinsel obje
olarak kullanilmasi gerekmektedir. (ortalama:
1,604; toplam: 202)

Bu reklam fantezilerime hitap ediyor. (ortalam
a: 1,554; toplam: 202)

Bu driin cinsellik ile iligkilidir. (ortalama: 1,99;
toplam: 202)

ortalama: 2,035; toplam: 808

PEPSI

m um m m
(deger: 1) (deger: 2) (deger: 3) (deger: 4)
16,3% 13,9% 24,3% 45,5%
33 28 49 92
658% 15,8% 104% 7,9%
133 32 21 16
723% 9,9% 7.9% 9,9%
146 20 16 20
52% 14,9% 15,3% 17,8%
105 30 31 36
51,6% 13,6% 14,5% 20,3%
417 110 117 164

Tablo 92: Online Anket Sonuclar - Pepsi
Katilmiyoru Kismen Katilmwiyor Kismen Katilyoru Katiliyoru

Bu reklami agin cinsel igerikli buluyorum. {ort
alama: 2,488; toplam: 203)

Bu urtinin reklaminda kadnlarin cinsel obje
olarak kullanilmas gerekmektedir. (ortalama:
1,217, toplam: 203}

Bu reklam fantezilerime hitap ediyor. (ortalam
a: 1,468; toplam: 203)

Bu Urtn cinsellik ile iligkilidir. (ortalama: 1,63
2; toplam: 201)

ortalama: 1,701; toplam: 810

m um m m
(deger: 1) (deger: 2) (deger: 3) (deger: 4)
34% 14,3% 20,7% 31%
69 29 42 63
85,7% 8,9% 34% 2
174 18 7 4
73,4% 11,8% 94% 54%
149 24 19 1
68,2% 11,4% 9,5% 10,9%
137 23 19 22
65,3% 11,6% 10,7% 12,3%
529 94 87 100
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REEBOK

Tablo 93: Online Anket Sonuclari - Reebok
Katilmiyoru Kismen Katilmwiyor Kismen Katilyoru Katiliyoru

m um m m
(deger: 1) (deger: 2) (deger: 3) (deger: 4)
Bu reklami agiri cinsel igerikli buluyorum. {(ort 47,5% 15,3% 19,8% 17,3%
alama: 2,069; toplam: 202) 96 31 40 35
Bu urtnin reklaminda kad |nlar|n. cinsel obje 79.3% 10,8% 5.9% 39%
olarak kullaniimasi gerekmektedir. {ortalama: 161 2 12 8
1,345; toplam: 203)
Bu reklam fantezilerime hitap ediyor. (ortalam 79,2% 74% 8,4% 5%
a: 1,391; toplam: 202) 160 15 17 10
Bu urin cinsellik ile iligkilidir. {ortalama: 1,52; 74,3% 74% 10,4% 7,9%
toplam: 202) 150 15 21 16
} ) y 70,1% 10,3% 11,1% 8,5%
ortalama: 1,581; toplam: 809 567 83 20 69
SONY
Tablo 94: Online Anket Sonuglar: - Sony
Katiimiyoru Kismen Katilmiyor Kismen Katiliyoru Katiliyoru
m um m m
(deger: 1) (deger: 2) (deger: 3) (deger: 4)
Bu reklami asini cinsel igerikli buluyorum. (ort 11,4% 6,9% 28,7% 53%
alama: 3,233; toplam: 202} 23 14 58 107
Bu Urinidn reklaminda kadlnlarln_ cinsel obje . 90,5% % 2.5% 2%
olarak kullanilmasi gerekmektedir. (ortalama: 181 10 5 4
1,16; toplam: 200)
Bu reklam fantezilerime hitap ediyor. {ortalam 69,7% 8,5% 10,9% 10,9%
a: 1,632; toplam: 201} 140 17 22 22
Bu urin cinsellik ile iligkilidir. (ortalama: 1,79 66,3% 59% 94% 18,3%
7, toplam: 202) 134 12 19 37
59,4% 6.,6% 12,9% 211%
ortalama: 1,958; toplam: 805 478 53 104 170
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EK 2 : Anket Formu — 1. Boliim

1.B6lum
Anket No:

Bu bolimde sizden istenilen, az 6nce sizlere izletilmis olan reklamlardan hatirladiginiz markalari belirtmenizdir.

Lutfen reklamlarda yer alan markalarin isimlerini asagidaki bosluga yaziniz.

Resim 21: Anket Formu - 1. Boliim
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EK 3 : Anket Formu — 2. Boliim

2.Bolim
Anket No:

Asagida yer alan markalardan hangisinin izlemis oldugunuz reklamlar arasinda yer aldigini isaretleyiniz. Her kategori igin
tek bir marka isaretleyiniz.

Marka Kategorisi Marka ismi

Alkollii igecek Absolut Jack Daniels Martini Smirnoff

Dusg Jeli Palmolive Haci Sakir Duru Axe Dus Jeli

Otomobil Mercedes-Benz Volkswagen Audi BMW

Motosiklet Honda Yamaha Suzuki

Gunlik Giyim Diesel Mavi Levis Colins

Fotograf Makinesi Nikon Panasonic Kodak Olympus

Sag Bakimi Rejoice Dove Pantene Blendax

Alkolsiiz igecek Coca-Cola Pepsi Fanta Schweppes

Spor Giyim Adidas Le Coq Sportif Reebok Columbia

Bilgisayar Toshiba Apple Sony Viao Packard Bell

Demografik Bilgiler

Cinsiyet Kadin Erkek I:l

Yas

Egitim Durumu Lise | Lisans I:l Yiikseklisans |:| Doktora & Uzeri I:I

Yasadiginiz evin aylik
ortalama geliri
12 - 18 yaslari arasinda en
uzun sire yasadiginiz
sehir

Resim 22: Anket Formu - 2. Boliim
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OZGECMIS

1. AdiSoyadi: Hayri TUZLA

2.  Dogum Tarihi: 03.04.1984

3.  Unvann: Arastirma Gorevlisi

4. Ogrenim Durumu: Yiiksek Lisans
Derece | Alan Universite Yil
Lisans Iktisat — Orgiin Ogretim | Y1ldiz Teknik Universitesi 2008
Y. Lisans | Isletme Y&netimi Y1ldiz Teknik Universitesi 2011
Doktora | -- -- --

5. Akademik Unvanlar:

Arastirma Gorevlisi

6. Yonetilen Yiiksek Lisans ve Doktora Tezleri

YOK
7. Yaymlar

YOK
8. Projeler

YOK
9. Idari Gorevler

YOK
10. Bilimsel ve Mesleki Kuruluslara Uyelikler

YOK
11. Odiiller

YOK
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