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OZET

Basin yayin organlarindaki reklamlarda cinsel icerik kullanimi reklam sektoriiniin en ¢ok elestiri-
len alanlarindan birisidir. Bu ¢alisma 1995 ve 2005 yillarinda dergilerde yayimlanmis reklamlar-
daki cinsel icerik miktarim igerik analizi yontemi ile belirlemeye ¢alisarak; bu elestirilerin bir
onyargidan mi yoksa gergegin bir yansimasi mi oldugunu ortaya koymaya ¢alismaktadir. Arastir-
manin sonuglarina gore, genel olarak cinsel icerikli reklam yiizdelerinde kiiciik bir artis vardur,
fakat 10 yillik zaman araliginda, incelenen dergilerde yer alan reklam sayisinda daha fazla bir
artiy olmustur. Ayrica, cinsel icerik, dergi tiiriine gore derinlemesine analiz edildiginde, kadin
dergilerinde bir artis goriilmektedir. Tam tersi olarak da genel ilgi dergileri ve erkeklere 6zgii
dergilerde, cinsel icerik kullanmimi istatistiksel olarak onemli bir diisiis gostermektedir. Dergi rek-
lamlarinda cinsellik, fiziksel temasla degil de, daha ¢ok giyim ve ¢iplakiik kullanilarak vurgulan-
maktadir. Bu arastirmanin temel sonucu reklamlardaki cinsel ogelerin kullanmiminin arttigi iddia-
smin gercek olmadigi, sadece reklam sektoriine karsi hissedilen popiiler bir onyarg oldugudur.

Anahtar sozciikler: Reklam, cinsellik, cinsel icerik, icerik analizi.

SEXUALITY IN TURKISH PRINT ADVERTISEMENT: A PREJUDICE OR A
REFLECTION OF REALITY

ABSTRACT

Usage of sex content in print advertisements and commercials is one the most criticized fields in
advertising industry. This study tries to find out the usage of sexual content in magazines adver-
tisements during 1995 and 2005 by the help of a content analysis and decide whether these criti-
cisms are the reflections of reality or a prejudice. According to the results of this research, in gen-
eral the percentage of ads with sexual content has a little increase, but the absolute number of ads
has much more increased in the average issue of the studied magazines during the ten year time
interval. Besides, when the sexual content is deeply analyzed according to the magazine types,
women’s magazine shows an increase. In contrast general interest magazine and men’s magazine
show a statistically significant decrease in usage of sexual content. Sexuality in magazine adver-
tisements is mostly emphasized by the dressing type and nudity rather than physical contact. The
main result of this research shows that the perception that claim an increase in the usage of sexual
elements in advertising is not real one, only a popular prejudice towards advertising industry
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reklamlarin sayis1 ve siklig1 ve bu tiir reklamla-
rin seyircilerden ve basindan gordiigii olumlu
veya olumsuz ilgi, ¢ogu insanin reklamlarda
¢ok fazla cinsellik olduguna inanmasma yol
agcmistir. Bazilar1 reklamlarda cinsellik kulla-
nilmasinin algilarimizi ve diisiincelerimizi yoz-
lastiran etkili bir giic oldugunu bile iddia eder-
ler (Tellis 2004: 14). Tiim medya tiiketicileri-

GIRiS

Cinselligi temel alan reklamlar insanlarin ilgi-
sini ¢eker. Baz1 reklamlar o kadar kiskirticidir
ki basinin yogun elestirisini alirlar ve toplumun
bazi1 kesimleri bu tarz reklamlar1 rahatsiz edici
bulurlar. Okuyucularmn ve seyircilerin giinliik
hayatlarinda karsilarina ¢ikan cinsel igerikli
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nin reklamlardaki cinsellige dikkat ettigi ¢ok
agiktir.

Reklameilik ile cinsellik arasindaki iligkiyi
inceleyen caligmalar rol tasvirlerine ve cinsel
¢ekicilige yogunlagirlar. Cinsellik kullaniminin
markanin hatirlanmasina ve tanmnmasina olan
etkisi cinsel ¢ekicilik altinda incelenmektedir.
Tim bu c¢aligmalar, genelde reklamlardaki ka-
dinlara yogunlasmstir (Kerin ve ark. 1979).

En sik tartigilan ve aragtirilan konular reklam-
lardaki kadinlarin diger insanlarla ve iirtinlerle
olan iligkilerindeki sinirli rol betimlemeleriyle
ilgilidir. Bu alanda {izerinde durulan konu; rek-
lamlarin, gliniimiiz kadinin rollerini dogru yan-
sitip yansitmadigi ya da 6zel rol durumlarinda-
ki acik¢a yapilan betimlemelerde kadmnlar igin
basmakalip rollerin vurgulanip vurgulanmadi-
gidir. (Kerin ve ark. 1979: 38).

REKLAMLARDA KADIN ROL
BETiIMLEMESI

Kadmlarin kapitalist sistemler i¢in iki ac¢idan
onem tasidig1 soylenebilir. Tlki tiiketici olarak
kadin boyutudur. Kadinlarin kapitalizm igin
tasidigi ikinci 6nem ise, kadin imgesinin rek-
lamlarda kullanilarak erkeklerin tiiketimini
arttirmada arag¢ olarak kullanilabilmesidir (Ba-
rokas 1994). Saktanber (1993) calismasinda,
bilinen basmakalip kullanimlar dahilinde, her
durumda kullanima hazir, kendisine her tiir
anlamim atfedilebilecegi esnek bir malzeme
olan kadinlarin, kurgulanan ozellikleriyle pa-
zarlanan mali, hizmeti betimledikleri belirtmis-
tir.

Konuyla ilgili eserler incelendiginde asagidaki
caligmalar reklamlardaki kadin rollerinin be-
timlenmesiyle ilgili tartigmalar konusunda
onemli bilgiler vermektedir.

Courtney ve Lockeretz’in (1971: 95) ¢alisma-
sinda incelenen reklamlarin ¢ok nadir olarak
kadinlar1 ¢alisan rollerinde gosterdigini belir-
tilmektedir. Erkeklerin neredeyse yarist (%45)
¢alisan rollerinde gosterilirken kadmlarin onda
birinden azi (%9) calisan rollerinde gosteril-
migtir. Dahasi bu ¢aligma reklamlardaki kadmn-
larin erkeklere bagimli, 6nemli kararlar alama-
yan, bulunduklar1 tek ortamm ev oldugu ve

oncelikle bir cinsel obje seklinde gosterildigi
sonucuna varmistir.

Dominick ve Rauch (1971) tarafindan gercek-
lestirilen bir baska ¢alismada kadinlar genelde
ev kadin1 ya da anne rollerinde gosterildigi
bulunmustur. Ayrica kadinlar1 evin diginda
gosteren meslek rolleri erkeklere gore 6nemli
olgiide azdir ve bu kadmlar da oldukga gele-
neksel cinsiyet rollerinde gosterilmistir.

Wagner ve Banos 1973’deki c¢aligmalarinda
kadimnlarmn betimlendikleri galigsan rollerinde bir
artis gozlemlediler. Ayn1 zamanda meslek tiir-
lerinin artt1g1 ve kadinlarm sahip oldugu daha
fazla profesyonel is kategorilerinin kullanildig1
saptanmustir. (Kerin ve ark. 1979: 38).

Sexton ve Haberman (1974), 1950 ve 1971
arasinda iilke capinda tiraji olan bes dergide
¢ikan reklamlarin igeriklerini karsilastirdilar.
Elde ettikleri sonuglara gore, yirmi sene bo-
yunca egilimler genel olarak kadinlar1 6nceden
kestirilebilir bir ortamda beliren sosyal insanlar
olarak smirli bir gekilde resmetmenin Gtesine
geemis gibi gorlinmiiyordu. Sexton ve Haber-
man (1974) gore calisirken gosterilen kadmnla-
rin sayisinda bir artig fark ediliyordu fakat bun-
lar hala geleneksel mesleklerdi. Diger bir de-
yisle c¢aligma durumlart basmakalip olmaya
devam ediyordu.

Belkaoui ve Belkaoui (1976), 1956, 1970 ve
1972°de yayimlanan basili reklamlarmn karsilas-
tirmali analizinde, erkeklerle karsilagtirildigin-
da kadmlarin daha sik issiz olarak gosterildik-
lerini veya meslek rollerinde gosterildiklerinde
ise bunlarin diisiikk maash isler oldugunu belir-
lemistir. Bu dénemde is ile ilgili rollerin yiiz-
desi artmigtir fakat bunlar genelde diisiik statii-
1 islerdir.

Akdogan’in (2004: 32) calismasma gore, Tiir-
kiye’de kadinin yeri genel olarak evdir, yaptigi
i ev igidir. Ekonomik agidan erkege bagimlilik
kadint hem ev i¢inde, hem ev disindaki top-
lumsal iliski ve rollerde de arka plana itmekte-
dir. Ozgiir’iin (1996: 237) reklam filmleri iize-
rine yaptig1 arastirmaya gore ise incelene rek-
lamlarin %17,5’inde kadimnlarin ev kadmi ola-
rak betimlendigi, %20’sinde ise kadinin cinsel
meta olarak kullanildigi bulunmustur.
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Yilmaz (2007: 154) 60’11, 30’lu ve 80°1i yillara
yonelik Milliyet gazetesindeki basili reklamlari
kapsayan igerik analizinde literatiire paralel
sekilde kadini, ¢ogunlukla yasadigi doneme
uygun giysiler, moda ve sa¢ yapilari ile betim-
leyen, kadinin yaptigi isi evin i¢inde, temizlik,
yemek, ¢amasirdan ibaret gosteren ayrica kadi-
n1 bir cinsel nesne ya da reklamin gekiciligini
arttirmaya yarayan bir obje gibi toplumsal cin-
siyet rollerinde gosterildigini bulmustur.

Uray ve Burnaz (2003: 84) gergeklestirdikleri
calismada, Tirk televizyon reklamlarimin ¢o-
gunlukla Amerika, Ingiltere, italya ve Portekiz
gibi batili lilkelerde bulunan basmakalip kulla-
nimlara benzer cinsiyet rolleri betimledigini
bulmuslardir.

Genel olarak, arastirmacilar 50’lerde, 60’larda
ve 70’lerde kadinlar tarafindan temsil edilen
rollerde ¢ok az degisiklik oldugu sonucuna
varmiglardir (Dudley 1999). Ayn1 sekilde 1970
ve 1990 yillarindaki zaman dilimine bakildi-
ginda kadmlarin basmakalip kullanimi devam
etmekle kalmamus, artis gostermistir. (Courney
ve Lockeretz 1971, Soley ve Kurzbard 1986,
Gilly 1988, Ferrante ve ark. 1988, Ferguson ve
ark. 1990).

Bu ¢alismalarm tersine Schneider ve Schneider
(1979), reklamcilarin kadinlarin reklamlardaki
rolleri konusunda hassaslagmaya bagladiklarmi
ve reklamlarda daha modern kadin rolleri kul-
lanilmaya baslandigini belirtmislerdir. Yine de,
ulusal reklamcilar 1980’lerden beri kadinlarin
reklamlarda kullanilmasina daha hassas yak-
lasmaya baslamig olsalar da, kadinlar cogu
zaman hala dogru olarak temsil edilmemekte-
dirler, hatta reklamcilar bazen ulagmaya calig-
tiklar1 insanlarin bir ¢oguyla temasi kaybet-
mektedirler (Arens 2005: 60).

Kadinlarin 6nemli bir kisminda reklamlarin
tatminsizlik yarattigi Lundstorm ve Sciglim-
paglia (1977) tarafindan tespit edilmistir. Rek-
lamlar1 en ¢ok elestirenler, kadinlarm toplum
i¢indeki geleneksel rollerini ve degerlerini red-
detmis olan kendini iyi ifade edebilen ve daha
niifuzlu, geng, iyi egitimli ve yiiksek statiilii
kadinlardir. Geng, iyi egitimli ve kariyer yap-
mayl amaglayan daha fazla kadin igyerlerine
girdikce reklamlarin aldig elestirilerin artma
ihtimali de yiikselecektir.
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Ozetle, Amerika’da yapilan reklamdaki kadin
betimlemelerine yonelik g¢aligsmalarda kadinin
agirlikli olarak, erkege bagimli, genellikle eve
ve ev islerine diiskiin, fiziksel ¢ekiciligi on
planda tutan, cinsel obje konumunda, erkek
modellerin yaninda bir siis malzemesi ve {iriin
kullanicist ya da tanitam seklinde kullanildig:
tespit edilmistir. Buna karsin kadinin otorite ve
giiven konumlarinda betimlenmesi oldukca
sinirhidir (Ford ve ark. 1998: 113). Tiirkiye’de
de durum bundan ¢ok farkli gériinmemektedir.

CINSEL CEKICILIK, CINSEL iCERIK
VE REKLAM

Modellerin reklamlardaki betimlenis sekilleri
ile ilgili yukarida agiklanan tiim bu ¢aligmalar
kadinlarin rollerinin nasil betimlendigine yo-
gunlasmaktadir. Arastirma konulari, rol betim-
lemelerinden, reklamlardaki cinsel igerige dog-
ru kaymaktadir. Kadinlarm reklamlardaki kul-
lanimu ile ilgili ¢aligmalarm en 6nemli ikinci
konusu reklamlarda cinsel ¢ekicilik, cinsel ige-
rikli resimler ve cinsel ifadelerin kullanimi ile
ilgilidir. Kadinlarin cinsel obje olarak kulla-
nilmasi fikri, bir kadinin reklami yapilan iriin
icin siis olmaktan 6teye gecemedigi durumlar-
da, dikkat ¢ekici bir taktik olarak kullanimin-
dan kaynaklanmaktadir (Kerin ve ark. 1979:
39).

Reklamlarda cinselligin kullanilmasi durumu
bir cinsel g¢ekicilik olarak diisiiniilebilir. Dogasi
geregi reklamcilik, iriinler ve hizmetler hak-
kinda bilgi veren, onlart konumlandiran, ikna
eden, pekistiren, farklilastiran ve nihayetinde
satan uygulamali bir ikna cesididir (Reichert
2003). Reichert’a gore (2003) reklamlarda in-
celenen bes gesit yaygin cinsel uyarici vardir.
Bunlar ¢iplaklik/giyim, cinsel davranis, fiziksel
cekicilik, cinsel imalar, bilingaltina hitap eden
cinsel imgelerdir.

Ciplaklik/giyim: Modellerin giysilerinin mikta-
11 ve tarzi. Ornegin, cok dar giysilerden i¢ ca-
masirt ve ciplakliga kadar degisen sekillerde
viicudun teshir edilmesi.

Cinsel Davranig: Bireysel ve insanlar arasinda-
ki cinsel davranig. Flort, géz temasi, durus ve
hareket (viicut dili, sessiz ve sesli iletisim) da-
hildir. iki veya daha fazla insan arasindaki cin-
sel etkilesim genellikle sarilmayi, Opilismeyi,
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rontgenciligi ve daha yakin cinsel davranis
¢esitlerini igerir.

Cinsel Cekicilik: Modelin fiziksel giizelliginin
genel seviyesi. Cogu zaman yiiz giizelligini, ten
rengini, sa¢ ve viicut yapisini igerir.

Cinsel imalar: Cift anlamli sézler ve kinaye
yoluyla cinsel anlam tasiyan nesneleri ve olay-
lar1 ima etmek ve bu tarz seylerden bahsetmek.
Ayrica, ortam, 1siklandirma, tasarim &geleri,
kamera teknikleri ve kurgu gibi cinsel anlamla-
11 arttiran veya bu tarz anlamlara katkida bulu-
nan kolaylastirici faktorleri de igerir.

Bilingaltina hitap eden cinsel imgeler: Bilingal-
t1 diizeyinde cinsellikle ilgiliymis gibi deger-
lendirilen igerik. Seks gibi kelimeler, cinsel
organlar1 ve cinsel davraniglar1 ¢agrigtiran cin-
sel olmayan somut nesneler ile cinsel organla-
rin, viicut parcalarinin ve insanlarin kiigiik re-
simlerini igerir.

Venkatesan ve Losco’ya (1975) gore 1959 ve
1971 yillar1 arasindaki dénemde en ¢ok temsil
edilen ti¢ rol (1) cinsel obje olarak kadinlar (2)
fiziksel olarak giizel kadmlar ve (3) erkeklere
bagimli kadinlardir. Bu zaman diliminde kadin-
larin cinsel obje olarak betimlenmesinde bir
azalma oldugu fakat diger kliselerde bu duru-
mun olmadig1 sonucuna varilmistir.

Ilgili literatiir incelendiginde, bu alanda, rek-
lamlardaki cinsel g¢ekicilik kullanimina tiiketi-
cilerin verdigi tepkinin oldukga fazla incelen-
digi goriilmiistiir.

Steadman’in (1969) seksi modellerin marka
hatirlanmasi {izerine etkisini inceledigi calig-
mast en ¢ok aktarilan ¢aligmalardan birisidir.
Cinsel olmayan resimler, marka isimlerinin
hatirlanmasinda cinsel icerikli resimlerden ¢ok
daha etkilidir. Hatirlama ve erotik icerigin mik-
tar1 arasinda bir iliski olmasa da reklamlarda
cinselligin kullanilmasiyla ile ilgili olumlu bir
tutuma sahip olanlar bu tarz uygulamalara kars1
olanlardan daha fazla marka ismi hatirlamiglar-
dir. Steadman’in (1969) cinsel igerigin marka
ismi hatirlamasina engel oldugu sonucu bagka
calismalar tarafindan da dogrulanmistir.

Chestnut, LaChange ve Lubitz (1977) basili
reklamlarda dekoratif amacgli bir modelin bu-

lunmasmin model ile ilgili bilgiler konusunda
hafizay1 etkiledigini (bu yiizden tim reklam
icin daha iyi tanima), fakat marka ismi ile ilgili
bilgi ilizerinde ¢ok az etkisi oldugunu belirtmis-
lerdir.

Alexander ve Judd’in (1978) gerceklestirdigi
arastirma, Steadman’in ¢aligmasmin sonuglari-
n1 desteklemistir. Cinsel olmayan bir dag veya
orman manzarasi igeren reklamlardaki marka
isimleri, ¢iplak bir kadin i¢eren reklamlardaki
marka isimlerinden 6nemli Sl¢iide daha fazla
hatirlanmustir. Ote yandan, marka hatirlanmast,
reklamlardaki ¢iplakligin derecesi arttikca
marka hatirlanirligt bu odlgiide azalmamustir.
Reklamlarda ¢iplaklik kullanimi ile ilgili tu-
tumlar hatirlanan marka isimlerinin sayisini
pek fazla etkilememistir. Alexander ve Judd’in
bu bulgusu Steadman’in c¢aligmasi ile zitlik
gostermektedir.

Richmond ve Hartman (1982) reklamlardaki
cinsel ¢ekiciligin birkag belirgin tipe gore kate-
gorize edilebilecegi ve izleyiciler ile okuyucu-
larin bu ¢ekiciliklerin ¢esitli icerik boyutlarina
farkl tepkiler verdikleri sonucu elde etmisler-
dir. Uriiniin dogas1 ve/veya kullanimu ile uyum-
lu olan islevsel cinsel ¢ekiciliklerin en ¢ok rek-
lam hatirlama seviyeleriyle sonuglanirken uy-
gunsuz cinsel cekiciliklerin (iiriinle uyumsuz
olanlar) en diisiik hatirlama seviyesi ile sonug-
landigin1 belirtmislerdir.

Bununla birlikte, celigkili sonuglar da elde
edilmistir. Weller, Sibley ve Neuhaus’e gore,
artan belirgin cinsel igerik, erkekler i¢cin marka
hatirlanirhign  saglamistir, fakat kadmlar icin
saglamamistir ve hem kadin hem erkekler i¢in
irin  kategorisi  hatirlanirhign  saglamistir.
(Dudley 1999). Reid ve Soley 1981 yilindaki
calismalarinda, reklamlarin daha fazla hatir-
lanmasmin ve taninmasinin sozel igerik degil
de gorsel icerik icin gegerli oldugunu 6ne siir-
miiglerdir.

Cinsel igerik, marka hatirlanmasina engel ol-
masa bile mesajlarin anlagilmasina engel ol-
maktadir, ozellikle de reklam o6nemli Olgiide
yaz1 igeriyorsa (Severn ve ark. 1990). Severn,
Belch ve Belch (1990), elde ettikleri sonugla-
rn, reklamlarda cinsel ¢ekiciligin kullaniminin
alicilarm mesajim igerigini dogru olarak yorum-
lamalarmi azalttigy ile ilgili genel kaniyr des-
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tekledigini belirtmislerdir. Caligsmalarma goére
cinsel c¢ekiciligin kullanimi mesajlarin belirt-
meye calistigr seyin dogru sekilde yorumlan-
masini ve zihinde tutulmasimni azaltmaktadir.
Buna ragmen, alicilarin reklamda bu tiir ¢ekici-
ligin kullanildig1 yapim formatlarina daha fazla
dikkat edecekleri ortaya c¢ikmigtir. Severn,
Belch ve Belch’e (1990), gore, bu durum rek-
lamin kendisine yonelik olumlu bir tutumla
sonuclanabilir ve daha biiyiik satin alma niyeti-
ne doniisebilir. Bagka bir deyisle, hedef kitle
cinselligi isleyen reklamlar1 daha ilging bula-
rak, satin almaya yonelmektedir. Ornegin, pi-
yasaya kiiclik bir parfiim reklami olarak giren
Jovan, yetmisli yillarin ortalarinda parfiim rek-
lameciligint ve genel olarak koku sektoriinii
canlandiran igler yapmistir. Sirket yonetimi,
misk 6zIi parfiimlerinin tanitimi i¢in cinselligi
apacgik kullanmaya karar vermistir (Barokas
1994: 30).

Cinselligin marka ismi hatirlanirligi engelleme-
sine ek olarak, baz1 negatif etkilerinin oldugu,
birka¢ calismada rapor edilmistir. Peterson ve
Kerin’a gore (1977) bir reklamda ¢iplak man-
ken kullaniliyorsa bu en az g¢ekici olarak algi-
lantyor ve bu olumsuz tavir da ilgili {iriiniin en
diistik kaliteye sahip oldugunun ve en az say-
ginliga sahip oldugunun disiiniilmesine yol
actyordu.

Bu alandaki ¢alismalara gore, {iriin ve resim
arasinda bariz bir iligki varsa, reklamlarda cin-
selligin sagduyulu kullanilmasi tatmin edici
sonuglar {iretecektir. Bu, parfiim, i¢ camasiri ve
giysi (0rnegin kot reklamlart) gibi {irlinler i¢in
kesinlikle gegerlidir. Eger bu iligki yoksa sirf
dekoratif amacl olan, baska hi¢bir fonksiyonu
olmayan modeller ¢ok az fayda saglar, hatta
irlinin imajim  ve satislarin1  zedeleyebilir
(Dudley 1999).

Yapar (1999: 77), kadin dergilerine yonelik
yaptigi ¢aligmada agirlikli olarak kadinlarin
fiziksel giizelliginin ve cinselliginin 6n plana
cikartildigimi ve dergilerde giyim ve kozmetik
iriinlerine yonelik reklamlarin yer aldigim
bulmustur. Ona gore giiniimiiz kadin dergileri
her ne kadar hedef kitlesi olarak iyi egitim
gormiis, ekonomik 6zgiirliigiin yani sira kendi-
ni tiim alanlarda 6zgiir kadnlar1 belirlemis olsa
geleneksel bir kadin kimligi sergilemektedir.
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Cinsel igerikli gekiciliklerin etkisine yonelik
birgok arastirma yapilmasina ragmen, reklam-
lardaki cinselligin gergek kullanima yonelik
¢ok az arastirma yapilmistir.

Reid, Salmon ve Soley (1984) Amerikan ve
uluslararas1 televizyon reklamlarmda seksin
kullaniminin benzerliklerini ve farklarini belir-
lemek igin televizyon reklamlarinin uluslararasi
ornekleri ile karsilastirmali bir igerik analizi
yapmuiglardir. Sonug olarak ¢iplakligin, Ameri-
kan reklamlarindan daha ¢ok uluslararasi rek-
lamlarda yaygin oldugu bulunmustur.

Bir baska calismada, Soley ve Kurzbard
(1986), cinsel igerikli reklamlarin ylizdesi 1964
ve 1984 yillar1 arasinda artmamis olsa da, cin-
sel igerikli reklamlarin sayisinm, 6zellikle
Amerika’daki genel ilgi dergilerinde, arttigimi
belirlemislerdir. Fakat cinsel resimler bu zaman
diliminde daha belirgin hale gelmistir.

Tirkiye’de reklamlara yoneltilen elestirilerin
cogu cinsellikle ilgilidir. Cogu insana soruldu-
gunda fazla cinsellik kullanildig: i¢in reklamla-
11 elestirirler ya da rahatsiz edici bulurlar. Tiir-
kiye’deki basili reklamlardaki cinsellik kulla-
niminin miktarmin belirlenmesi ile reklamlarda
cinsel igerik kullanimin arttig1 iddiasmin ger-
¢egl mi yansittig1 yoksa sadece bir 6nyargi mi
oldugu kararinin verilmesi bu ¢alismanin so-
runsalini olusturmaktadir.

CALISMANIN AMACI

Soley ve Kulzbard’in calismasiyla benzerlik
tasiyan bu c¢alismanin amact 1995 ve 2005 yil-
larinda Tirkiye’deki dergilerde yayimlanmis
reklamlarin cinsel igeriklerini sistematik bir
sekilde analiz etmektir. Bu sayede, belirli bir
zaman diliminde Tiirkiye’deki belli dergilerde
kullanilmis olan cinselligin miktar1 belirlenebi-
lecektir. Bu karsilagtirmayla giiniimiizdeki rek-
lamlardaki cinsellik miktarinin 6nceki on yil
donemdekinden farkli olup olmadig belirlene-
bilecektir.

Calismanin amacma uygun olarak asagidaki
arastirma sorular1 belirlenmistir.

e Yillara gore basili reklamlardaki cinsel igeri-
gin miktar1 nedir, kullanim nasildir?



Tiirk Dergi Reklamlarinda Cinsellik: Onyargi... (80-94)

e Basili reklamlardaki cinsel igerigin miktari
derginin tiirtine gore nasil degismektedir?

e Basili reklamlardaki cinsel igerigin miktari
iirtin kategorisine gore nasil degismektedir?

YONTEM

Tiirkiye’de 1995 ve 2005 yillart arasinda ya-
yimlanmis dergilerdeki reklamlarm cinsel ige-
rigini nicel igerik analizi yoluyla belirlenmek-
tir. Bu yilizden bu ¢aligma tanimlayici bir arag-
tirmadir.

Evren ve Orneklem

1995 ve 2005 yillart arasindaki Tiirk dergile-
rindeki tiim basilt reklamlar ¢alisma evrenini
olusturmaktadir. Tiirk dergilerindeki reklamlar
yargisal ornekleme yontemi kullanilarak segil-
mistir. Se¢im siirecinde iki onemli noktaya
dikkat edilmigtir. Birincisi analiz edilen rek-
lamlarin yayimlandigi dergilerin se¢imi; ikinci-
si de secilen bu dergilerin hangi sayilarmin
kullanilacaginin se¢imi. Yargisal ornekleme
yontemi ile kadinlara yonelik bir dergi, erkek-
lere yonelik bir dergi ve bir tane de genel ilgi
dergisi secilmistir. Tiirkiye’de kadinlara ve
erkeklere yonelik dergilerin gegmisi 1990larin
basinda baglar. Bu yiizden, karsilastirma yap-
mak i¢in 1995°de yayimlanmaya baslamis der-
giler secilmistir. Kadinlara yonelik dergi olarak
Cosmopolitan, erkeklere yonelik dergi olarak
Esquire ve genel ilgi dergisi olarak da Aktiiel
secilmistir. Tiirkiye’de 10 yillik yayin hayatina
sahip aylik genel ilgi dergisi bulunmamaktadir.
Bu yiizden genel ilgi dergisi olarak haftalik
olarak yayinlanan Aktiiel dergisi secilmistir.

Cinsel igerik kullanim egilimini belirlemek i¢in
ilk alt1 ay yeterli goriildiigiinden Cosmopolitan,
Esquire ve Aktiiel dergilerinin 1995 ve 2005’in
ilk alti ayinda (Ocak-Haziran) yayimlanmis
sayilari, yargisal drnekleme yontemi ile segil-
migtir. Secilen donemdeki tiim basili reklamlar
ornekleme alimmustir. Bu ¢alisma 1995 ve 2005
yillar1 arasindaki zaman dilimini karsilastir-
maktan ziyade iki farkli yili karsilastirmaktadir

Birbirinin ayni olan reklamlar dlgiimde yanlilik
yaratacagindan, segilen dergilerde yer alan rek-
lamlarin birbirinin aynisi olan reklamlar teke
indirilmigtir. Aktiiel’de 1995 yil1 i¢in 480, 2005
yil1 i¢in 304 reklam, Cosmopolitan’da 1995 yili

icin 213, 2005 il i¢in 609 reklam, ve Esqui-
re’da 1995 yili igin 103, 2005 yil1 igin 138 rek-
lam olmak iizere toplam 1853 reklam g¢aligsma-
nimn érnekleminde yer almaktadir.

Veri Toplama Siireci

Icerik analizinde kullamlan tamimlar, igerigi
tanimlamak igin siirecler ve gostergeler kulla-
nan operasyonel tanimlardir (Berger 2000). Bu
yiizden bu arastirmanin en 6nemli noktasi ana-
liz birimini belirlemek ve diger operasyonel
tanimlar1 yapmaktir.

Dergi reklamlarindaki cinsel igerigin kullani-
minin Ol¢limii ig¢in operasyonel olarak neyin
cinsel igerik tasidigmin belirlenmesi bir zorun-
luluktur. Sézel cinsel icerik i¢eren reklamlar,
kadin-erkek arasinda bir temasm sunumu ve
modellerin ¢iplak, kismen giyinik ve bastan
¢ikartict bir giyimle sunulmalari reklamlarda
cinsel igerigin varligi olarak kodlanmuistir.

Bu calismada kullanilan kodlama formu ve
operasyonel tanimlar, Soley ve Kurzbard’in
(1986) calismasindan uyarlanmistir.

Kodlama birimleri, fotograf, ¢izim ve kabatas-
lak ¢izimler gibi reklam resimlerindeki fark
edilir yetiskin modellerinin varligr ve yoklu-
gundan meydana gelmektedir. Sadece kafa,
cocuk, el, bacak ve ayak ¢izimleri ya da fotog-
raflarm1 igeren reklamlar fark edilir yetiskin
model igermiyor seklinde kodlanmustir.

Fark edilir yetiskin modeller igeren reklamlar
reklamlardaki modellerin varlig1 ve cinsiyetine
gore kodlanmigtir (sadece kadin modeller, sa-
dece erkek modeller veya her iki cinsiyet) (So-
ley ve Kurzbard 1986).

Erkek ve kadin modellerin birlikte goriintiilen-
digi reklamlar, erkekler ve kadinlar arasindaki
fiziksel temasin varligina gore analiz edilmistir.
Bu fiziksel temas iki kategori seklinde kodlan-
migstir: 1) El ele tutusma gibi basit bir temas. 2)
Basit bir temastan 6tesi. Basit bir temastan Gte-
si kategorisine Opilisme, sarilma, sakaci bir ge-
kilde sarilma ve en az bir modelin kolunun
digerinin viicudunun etrafinda oldugu durumlar
dahil edilmistir (Soley ve Kurzbard 1986).

Reklamda birden fazla basit temas varsa rek-
lam, cinsel iliski c¢agrisimina veya tasvirine
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gore analiz edilmistir. Bu analizin kategorileri
escinsel iligki veya normal iligki analizidir (So-
ley ve Kurzbard 1986, Soley ve Reid 1983).
Modelleri yatay bir pozisyonda sarilirken, yar1
giyinik veya ¢iplak sarilirken, birlikte yatakta
veya baska yatak odasi sahnelerinde gosteren
reklamlar iliskiyi betimliyor olarak kodlanmig-
lardir.

Yetigkin modeller igeren tiim reklamlar gi-
yim/¢iplaklik derecesine gore kodlanmistir. Bu
analizin kategorileri agirbagli, bagtan ¢ikarici,
yar1 giyinik ve ¢iplaktir. Agirbagh giysi, tenis
etekleri ve yiiriiyiis sortlar1 da dahil tipik giysi-
ler olarak tanimlanmigstir. Bagtan c¢ikarict gi-
yim, gogiis bolgesini agiga ¢ikaran acik yakali
bluzlar ve gomlekler, mini etekler, dar giysiler,
transparan olanlar1 hari¢ uzun i¢ ¢amasirlari,
dekolte bolgesini agiga ¢ikaran gece elbiseleri,
dar gomlekler ve baldir bolgesini agiga ¢ikaran
toplanmis etekleri igermektedir. Yar1 giyinik
modeller mayolu, transparan olmayan i¢ ¢cama-
sir1 giymis, modellerin omuzlarinin agikta ol-
dugu yakin g¢ekimler, ¢iplak baldirlar olarak
tanimlanmistir. Ciplaklik, giyinik olmayan vii-
cutlar, transparan i¢ camasiri, modelin higbir
sey giymedigi veya omzunda sadece bir havlu
tasidig1 bel plani gekimleri ve modelin bir hav-
lu disinda tamamen ¢iplak oldugu tam viicut
¢ekimleri olarak tanimlanmistir (Soley ve
Kurzbard 1986)

Bu calismada operasyonel tanimda betimlenen
cinsel icerigi belirlemek icin reklamlardaki
sozli 6geler de incelenmistir. Sozli cinsel refe-
ranslara ¢iplakliktan bahsedilmesi; sevismek;
cinsel aktivite ima eden hayat tarzlarindan bah-
sedilmesi dahildir (Soley ve Kurzbard 1986).

Kodlamada yer alan son kategori iiriin katego-
rileridir. Bu kodlamada Tiirkiye’de pazarlama
ve reklam sektoriinde genel kabul gormiis tiriin
kategorilerinin siniflandirmasi  kullanilmistir.
Bu kategoriler: Tekstil (giyim, mayo, ayakka-
b1), kozmetik ve kisisel bakim (parfiim, krem,
giines yag1), basili yaymcilik (kitap, dergi, ga-
zete), gozlik-saat-aksesuar, ziynet esyalari,
elektronik ev aletleri (buzdolabi, elektrikli tiras
makinesi, televizyon), turizm (otel, resort),
finans-sigorta, insaat ve dekorasyon hizmetleri
(mutfak, banyo, fayans), alkolli igecekler, yi-
yecek, TV radyo kanallari-TV program tani-
timlar1, fotograf-film-kamera-cep telefonlari-
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mp3 calici, otomotiv-ulasim araglar1 ve ilgili
sektor, saglik ve tip, alkolsiiz i¢ecekler, mobil-
ya, ev tekstili ve ev iginde kullanilan {irtinler,
perakendecilik, eglence, kiiltiir, sanat ve spor
faaliyetleri, kamu kurumlari-siyasi partiler ve
toplumsal kampanyalar, fuarlar-yarigmalar-
kongreler ve digerleridir.

Reklamlar1 tanimlanan kategorilerde siniflan-
dirmak i¢in veri toplanirken iki kodlayicr kul-
lanilmistir. Kodlayicilar arasindaki giivenilirli-
§i arttirmak i¢in kodlayicilara kullanilan sinif-
landirma kriterlerinin ve kategorilerinin igerigi
ve anlami agiklanmigtir ve son Orneklemeye
dahil edilmis bazi reklamlarin smiflandirma
islemi prova edilmistir. Kodlayicilarin egiti-
minden sonra kodlama formu 6n teste tabi tu-
tulmustur. Pilot ¢aligmanmn sonuglarma goére
gerekli goriilen diizeltmeler yapilmistir. Daha
sonra kodlayicilara 6rneklenen tiim reklamlar
icin bir kodlama formu verilmis ve her bir kod-
layict reklamlar1 tanimlanan kategorilere gore
siiflandirmistir. Kodlayicilarin fikir birligine
varamadigi maddeler hakem yoluyla ¢oziim-
lenmistir.

Kodlama formunda yer alan tiim kategoriler
nominal 6lgekte olusturuldugundan kodlayici-
lar arasindaki giivenirligin testi i¢in Cohen’s
Kappa katsayisi hesaplanmistir. Nominal &l-
cekteki sorular igin hesaplanan kodlayicilar
arast giivenilirlik (Cohen’s Kappa) %84,9’dur.
Harold H. Kassarjian (1977) kodlayicilar arasi
giivenilirligin %85 iizerinde olmasi gerektigini
onermektedir. Kodlayicilar arasi uyusmaya
gore bu calisma giivenilir bir ¢alismadir.

Verilerin analizinde istatistiki test olarak ki-
kare testi kullanilmistir. Bunun nedeni tiim
kodlama kategorilerinin nominal 6l¢iim diize-
yinde olmasidir.

BULGULAR

incelenen reklamlarda cinsel icerigin bulunup
bulunmadiginin tespiti igin sdzel cinsel igerige,
kadm-erkek arasinda bir temasin sunuma ve
modellerin giyimine bakilmistir. Caligmanin
amacinda belirtilen birinci arastirma sorusunun
cevabi i¢in, reklamda sozel cinsel igerigin bu-
lunmasi, kadin-erkek arasinda bir temasin su-
numu ve modellerin ¢iplak, kismen giyinik ve
bastan ¢ikartict bir giyimle sunumu reklamlar-
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da bir cinsel igerigin varlig1 olarak tanimlan-
mustir. Incelenen 1853 reklamdaki cinsel icerik
analiz edildiginde, reklamlardaki cinselligin
seneler icinde az da olsa arttig1 ve bu artisin
istatistiksel ~Onem  tasidigi  sOylenebilir.
(1995°deki cinsel igerik orant %19,7 iken, bu
oran 2005°de %23.9’a yiikselmistir). Tablo
1’de bu egilim kolaylikla goriilebilir, fakat rek-

dergilerinde kadin model kullanimi azalirken
erkek model kullanimi artmaktadir. (Kadin
model kullanimi 1995’de %6,4’den 2005°de
%5.0’a diismiisken, erkek model kullanimi
1995’de %21,1’den 2005’de %32,6’ya yiik-
selmistir).

Tablo 2: Yillar Gore Cinsiyet Dagilimi

lamlarin sayisindaki genel artis da belirgindir.
(1995°de 802 reklam, 2005°de 1051 reklam). 1995 | 2005 | Toplam
Goriiniir Model 444 483 927
Tablo 1: Y1llar_a G"o're Reklamlardaki Cinsel mYu:k ¢ 47.9% 52,1% 100
Icerik Dagilim1 55,4% 459% | 502%
157 337 494
1995 2005 Toplam Kadin 31,7% 68,2% 100
e 64 79 1443 19,5% 322% | 26,6%
Ginsd I 2 2 2
B ek o | 5% 100 9 120 | 219
) 80,2% 760% 77.8% Erkek 45,2% 54,7% 100
. 158 252 410 12,4% 11,4% 11,8%
I * ¢l b k)
G'M‘dm::l’k ®% | 614% 100 102 11 213
197% 2B.% 21% Her ikisi 4718% | 522% 100
802 1051 1853 12,7% 105% | 114%
Toplam 432% 56,7% 100 802 1051 1853
100 100 100 Toplam 43,2% 56,7% 100
Ki-Kare=4,828, sc=1, p<28 100 100 100

Basili reklamlarda cinsel igerigin derinlemesine
analizine yonelik olarak, goriiniir modellerin
cinsiyet dagilimi; modellerin cinsiyetinin dergi
tirti ve yillara gore dagilimi; modellerin giyi-
nik olma ve olmama diizeylerinin cinsiyet ve
yillara gore dagilimi; dergi tiirii, yillara ve
cinsiyete gére modellerin giyinik olma/olmama
dereceleri; yillara gore reklamlardaki fiziksel
temas incelenmistir.

Tablo 2 incelendiginde Tiirkiye’deki basilt
reklamlarda ¢ogunlukla kadmlarm kullanildig:
acikca goriilmektedir. 1995°deki kadin model-
lerin orant %19,5 iken, bu oran 2005’de
%32,2’ye  yiikselmistir. Toplamda, Tiirki-
ye’deki basili reklamlarda en ¢ok kullanilanlar
kadm modellerdir. Ote yandan, érneklemedeki
reklamlarin yarist hi¢ bir yetiskin model iger-
memektedir.

Tablo 3’de modellerin cinsiyetleri dergi tiiriine
ve yillara gore analiz edilmistir. Bu tablonun
sonuglarma gore, kadin dergilerinde kadin mo-
del kullanimi artarken erkek model kullanimi
azalmaktadir. (Kadin model kullanimi1 1995°de
%32,3’den 2005°de %45,4’e artmisken, erkek
model kullanimi 1995’de %6,5’den 2005°de
%4,7’ye diismiistiir). Bu sonucun tersine, erkek

Ki-Kare=36,827, sd=3, p<.01,

Tablo 4’nin sonuglarma gore basili reklamlar-
daki kadin modellerin giyim ve ¢iplaklik oran-
lar1 neredeyse aynidir. Agir bagh giyim %19,5,
seksi giyim (bastan ¢ikarici, yari giyinik, ¢ip-
lak) %18,7’dir. Bu sonug da istatistiksel olarak
anlamlidir.

Yine Tablo 4’de agirbash giyinmis kadin mo-
dellerin oranm1 1995°de %15,6’den 2005°de
%22,5’e yiikselmistir. Ayni1 zamanda kadin
modellerin  seksi giyim tarzi  1995°de
%16,7’den 2005°de %20,2’ye yiikselmistir. Bu
noktada, seksi giyim artarken, agirbagli giyimin
daha da fazla arttigimi vurgulamakta yarar var-
dir.

Tablo 4°deki erkek modellerle ilgili rakamlar
incelendiginde, basili reklamlardaki erkek mo-
dellerin giyiniklik ve ciplaklik dereceleri fark-
lidir. Agirbash giyim %17,9, seksi giyim (bas-
tan ¢ikarici, kismen giyinik, ¢iplak) %5,4’diir.
Fakat bu sonug istatistiksel olarak anlamli de-
gildir. Senelere gore erkek modellerin agirbash
giyim kullanimlari ayn1 iken, seksi giyim
2005’de, 1995’de  oldugundan  disiiktiir
(1995°de %6,5, 2005°de %4,6).
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Tablo 3: Modellerin Cinsiyetinin Dergi Tiirii ve Yillara Gore Dagilimi

Genelilgi | O™ 1% | ko din Dergisi | Kadin Dergisi Erkek | Erkek
Dergisi Dergisi (Cosmopolitan (Cosmopolitan Derg{s1 DergI.SI Toplam
(Aktuel 1995)|  (Aktuel 1995 2005) (Esquire | (Esquire
2005) 1995) 2005)
Goriiniir Yetiskin 274 178 108 234 62 71 927
Model 29,5% 19.2% 11,6% 25,2% 6,6% 7,6% 100
Bulunmayan 57,0% 58,5% 50,7% 38,4% 56,8% 51,4% 50,0%
81 53 69 271 7 7 494
Kadin Modeller 16,3% 10,7% 13,9% 56,0% 1,4% 1,4% 100
16,8% 17,4% 32,3% 45,4% 6,4% 5,0% 26,6%
62 46 14 29 23 45 219
Erkek Modeller 28,3% 21,0% 6,3% 13,2% 10,5% 20,5% 100
12,9% 15,1% 6,5% 4,7% 21,1% 32,6% 11,8%
63 27 22 69 17 15 213
Her iki Cinsiyet 29,5% 12,6% 10,3% 32,3% 7,9% 7,0% 100
13,1% 8,8% 10,3% 11,3% 15,5% 10,8% 11,4%
480 304 213 609 109 138 1853
Toplam 25,9% 16,4% 11,4% 32,8% 5,9% 7.4% 100
100 100 100 100 100 100 100
Ki-Kare=275,244, sd=15, p<.01,
Tablo 4: Giyinik Olma ve Olmama Diizeylerinin Cinsiyet ve Yillara Gore Dagilim1
Kadin Erkek
1995 2005 Toplam 1995 2005 Toplam
Goriiniir Yetigkin Model 43 603 1146 Goriiniir Yetiskin Model oot 820 1421
47.4% 52,6% 100 42.3% 57,7% 100
Bulunmayan Bulunmayan
%068 57,4% 61,8% 74,9% 78,0% 76,7%
125 236 361 149 183 332
Agirbash Giyim 34,6% 65,4% 100 Agirbash Giyim 44.9% 55,1% 100
15,6% 22,5% 19,5% 18,6% 174% 17,9%
Seksi Giyim (Bastan 134 212 346 Seksi Giyim (Bastan 52 48 100
Cikartici, Kismen 38,7% 61,3% 100 Cikartici, Kismen 52,0% 48,0% 100
Giyinik, Ciplak) 16,7% 20,2% 18,7% Giyinik, Ciplak) 6,5% 4,6% 5,4%
802 1051 1853 802 1051 1853
Toplam 43,3% 56,7% 100 Toplam 43,3% 56,7% 100
100 100 100 100 100 100

Ki-Kare=21,789, sd=2, p<.01,

Tablo 5’e gore kadin modellerde seksi giyim
tarz1 yillara gore genel ilgi dergisi ve erkek
dergisinde anlamli bir azalma gostermektedir.
(Aktiiel i¢in 1995’de %16,0 2005°de %8,6;
Cosmopolitan i¢in 1995°de %21,1 2005°de
%29.,4; Esquire i¢in 1995’de %9,2 2005°de
%S35,1). Tersine kadin dergisi anlamli bir artis
sunmaktadir. Erkek modeller i¢in, her ti¢ dergi
de yillara gore seksi giyim tarzinda anlamli bir
diigiis gostermektedir. (Akttiel icin 1995°de
%6,3 2005°de %2,3 Cosmopolitan i¢in 1995°de

38

Ki-Kare=4,006, sd=2, p=0,13

%35,2 2005°de %4,8 Esquire i¢in 1995°de
%10,1 2005’ de %8,7)

Tablo 6’da reklamlardaki modellerin fiziksel
temaslar1 yillara gore incelenmistir. Tablo 6’da,
incelenen basili reklamlarin yarisinda fark edi-
lir modeller yoktur, incelenen fark edilir yetis-
kin model bulunan reklamlarm %43,8’inde
modeller arasinda bir temas yoktur. Incelenen
fark edilir yetiskin model bulunan reklamlarin
sadece %06,2’sinde basit temas ve basit temas-



Tiirk Dergi Reklamlarinda Cinsellik: Onyargi... (80-94)

tan fazlas1 mevcuttur. Bu sonuglarm hepsi ista-
tistiksel agidan anlamlidir. Genel olarak, mo-
deller arasinda higbir temasin olmadig1 reklam

sayisi senelere gore artarken, basit ve basitten
fazla temasin oldugu reklamlarin sayis1 nere-
deyse ayni kalmustir.

Tablo 5: Dergi Tiirii, Yillara ve Cinsiyete Gore Modellerin Giyinik Olma/Olmama Dereceleri

Genel .Il.gl Genel .Il.gl Kadun Dergisi Kadun Dergisi Erke.k. Erke.k.
Dergisi Dergisi ; . Dergisi Dergisi
(Cosmopolitan | (Cosmopolitan . R Toplam
(Aktuel (Aktuel 1995 2005) (Esquire (Esquire
1995) 2005) 1995) 2005)
R 336 224 122 263 85 116 1146
OTunur 1 etisKin 29,3% 19,5% 10,6% 22,9% 7,4% 10,1% 100
Model Bulunmayan
70% 73,7% 57,3% 43,2% 78,0% 84,1% 61,8%
67 54 44 167 14 15 361
Agirbash Giyim 18,6% 15,0% 12,2% 46,3% 3,9% 42% 100
14,0% 17,8% 20,7% 27,4% 12,8% 10,9% 19,5%
Kadin
Seksi Giyim (Bastan 77 26 47 179 10 7 346
Cikartic, Kismen 22,3% 7,5% 13,6% 51,7% 2,9% 2,0% 100
Giyinik, Ciplak) 16,0% 8,6% 22,1% 29,4% 9,2% 51% 18,7%
480 304 213 609 109 138 1853
Total 29,5% 16,4% 11,5% 32,9% 5,9% 74% 100
100 100 100 100 100 100 100
Goriiniir Yetiski 355 231 177 511 69 78 1421
orunur Y etigin 25,0% 16,3% 12,5% 36,0% 4,9% 5,5% 100
Model Bulunmayan
74,0% 76,0% 83,1% 83,9% 63,3% 56,5% 76,7%
95 66 25 69 29 48 332
Agirbash Giyim 28,6% 19,9% 7,5% 20,8% 7,8% 14,5% 100
Erkek 19,8% 21,7% 11,7% 11,3% 26,6% 34,8% 17,9%
rke:
Seksi Giyim (Bastan 30 7 11 29 11 12 100
Cikartict, Kismen 30,0% 7,0% 11,0% 29,0% 11,0% 12,0% 100
Giyinik, Ciplak) 6,3% 2,3% 52% 4,8% 10,1% 8,7% 5.4%
480 304 213 609 109 138 1853
Toplam 25,9% 16,4% 11,5% 32,9% 5,9% 74% 100
100 100 100 100 100 100 100
Ki-Kare=174,393, sd=10, p<.01, (kadin)
Ki-Kare=78,556, sd=10, p<.01, (erkek)
Tablo 6: Yillara Gore Reklamlardaki Fiziksel Temas
1995 2005 Toplam
444 483 927
Goriiniir Yetiskin Model
e ¥ 47.9% 52.1% 100
¥ 55,4% 46,0% 50,0%
306 506 812
Temas Yok 37,7% 62,3% 100
38,2% 48.1% 43,8%
13 18 31
Basit Temas 41,9% 58,1% 100
1,6% 1,7% 1,7%
39 44 83
Basit Temastan Daha Fazlasi 47,0% 53,0% 100
4,9% 4,2% 4,5%
802 1051 1853
Toplam 43,3% 56,7% 100
100 100 100

Ki-Kare=18,891, sd=3, p<.01,
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Ikinci arastirma sorusunun cevabi icin cinsel
icerik miktar1 dergi tiirlerine ve yillara gore
analiz edilmistir.

Tablo 7°deki dergi tiirii ve yillara gore yapilan
detayl1 analizde cinsel icerik konusunda sadece
kadinlara yonelik dergide (Cosmopolitan)
onemli bir artis vardir. (Cosmopolitan’da
1995°deki cinsel igerik oran1 %26,2 iken, bu
oran 2005’de %33.1’e yiikselmistir). Bu bul-

gunun tersine, genel ilgi dergisinde (Aktiiel) ve
erkek dergisinde (Esquire) cinsel igerikli rek-
lamlarin sayisinda yillara gére 6nemli bir diisiis
vardir. (Aktiel’deki 1995°deki cinsel igerik
%17,7 iken bu oran 2005’de %11,5’e diigmiis-
tir ve Esquire’daki oran 1995’de %15,5’den
2005’de %10,8’e diigmiistiir). Ayrica, Cosmo-
politan’in reklam sayisinda 6nemli bir artig
goriildigiinii de vurgulamak gerekir (1995°de
213 reklam, 2005°de 609 reklam).

Tablo 7: Dergi Tiirii ve Yillara Gore Reklamlardaki Cinsel igerik Dagilimi

Genel ilgi Genel ilgi Kadin Dergisi | Kadin Dergisi Erke'k‘ Erke.k.
. .. N N Dergisi Dergisi
Dergisi Dergisi (Cosmopolitan | (Cosmopolitan (Esquire | (Esquire Toplam
(Aktuel 1995) | (Aktuel 2005) 1995 2005) 1995) 2005)
Cinsel icerik 395 269 157 407 92 123 1443
Bulunmayan 27,3% 18,6% 10,8% 28,2% 6,3% 8,5% 100
82,2% 88,4% 73,7% 66,8% 84,4% 89,1% | 77,8%
Cinsel icerik 85 35 56 202 17 15 410
Bulunan 20,7% 8,5% 13,6% 49,2% 4,1% 3,6% 100
17,7% 11,5% 26,2% 33,1% 15,5% 10,8% | 22,1%
480 304 213 609 109 138 1853
Toplam 25,9% 16,4% 11,4% 32,8% 5,8% 7,4% 100
100 100 100 100 100 100 100

Ki-Kare=4,828, sd=1, p<.01,

Bu bulgu Soley ve Kurzbard’m (1986) bulgula-
rn ile karsilastirildiginda reklamlarda cinsel
icerik oram1 yillar i¢inde benzer sekilde diiser-
ken; dergi tiirlerine gore cinsel igerik kullanimi
Soley ve Kurzbard’in (1986) bulgusunun tersi-
ne genel ilgi dergisinde degil kadin dergisinde
artis gostermektedir.

Ucgiincii arastirma sorusunun cevabina ydnelik
olarak Tablo 8’de reklamlardaki cinsel igerik
kullanim1 1853 reklamdan ¢ikarilan {irtin kate-
gorilerine gore analiz edilmistir.

Tablo 8’de goriildiigii tizere, reklamlarinda
cinsel igerik kullanimmin yogun oldugu kate-
goriler tekstil ve kozmetik-kisisel bakim kate-
gorileridir ve bu durum istatistiksel olarak da
anlamlidir. Bu sonug, bu alanda yapilan diger
aragtirmalarla da paralellik gostermektedir.
(Dudley 1999).
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Cinsel icerik kullanimina uygun olan iiriin ve
hizmetlerde tiiketici reklamda kullanilan cinsel
icerikten rahatsiz olmamakta ve mesaj1 isteni-
len sekilde islemektedir. Literatiirde de gegtigi
yapilan c¢alismada tekstil ve kisisel bakim iiriin-
lerinde cinsel igerik kullanimi yogundur.

Uriin kategorilerine gore cinsel igerik miktari-
nin daha iyi anlasilabilmesi i¢in iiriin kategori-
lerinde yer alan cinsel igerik miktar1 yillara ve
dergi tiirline goére incelenmistir.

Tablo 9°da cinsel igerik kullanimina en fazla
sahip tekstil ve kozmetik ile kigisel bakim
iriinleri gruplar1 dergi tiiriine ve yillara gore
incelendiginde, 1995’den 2005’e¢ kadar genel
olarak tiim dergi tiirlerinde énemli bir azalma
goriilmektedir.
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Tablo 8: Uriin Kategorilerine Gore Reklamlarda Cinsel Icerik Kullanimi

Uriin Kategorileri g:;ls;l:li?‘:; Cinsel icerik Bulunan | Toplam
o 205 134 339
Tekstil (G , Mayo, Ayakkab
ekstil (Giyim, Mayo, Ayakkabr) 14.2% 32.6% 18.2%
. .. 196 113 309
K tik ve Kisisel Bakim (Parfiim, K
ozmetik ve Kisisel Bakim (Parfiim, Krem) 13.5% 27.5% 16.6%
. . 118 50 168
Basili Yaymcilik (Kitap, Dergi, Gazete) 8.1% 12.1% 9.0%
Gozliik-Saat-Aksesuar-Ziynet Egyasi 7172;) 6,28§ % 71;;)
Elektronik Ev Aletleri (Buzdolabi, Tras makinesi, 66 13 79
Televizyon) 4,5% 3,1% 4,2%
. 27 8 35
T Oteller, Resort
urizm(Oteller, Resort) 1.8% 1.9% 1.8%
Finans-Sigorta 135 5 e
9.3% 1.9% 7,7%
. . . 70 8 78
Ingaat ve Dek H tleri (Mutfak, B
ngaat ve Dekorasyon Hizmetleri (Mutfak, Banyo) 1.8% 1.9% 42%
. 33 7 40
Alkollii Igecekler 22% 1.7% 2.1%
39 6 45
Guda 2.7% 1,4% 24%
36 6 42
TV Kanallari-P lar-R Kanall
'V Kanallari-Programlar-Radyo Kanallart 2.4% 4% 2.2%
- . 35 5 40
Fotograf-Film-Kamera-Cep Telefonu-MP3 Player 2.4% 2% 2.1%
. .. 92 5 97
1 1-U1 Aragl Y
Otomobil-Ulagim Araglar1 ve Yan Sanayii 6.3% 12% 5.2%
17 4 21
Saglik ve Hast
aglik ve Hastane 1.1% 0,9% 1,1%
. 27 4 31
Alkolsiiz Igecekl
olsiiz Igecekler 1.8% 0,9% 1,6%
. ST . 36 3 39
Ev Mobilyalari, Tekstili ve Uriinl
v Mobilyalari, Tekstili ve Uriinleri 2.4% 0.7% 2.1%
. 8 3 11
Perakendecilik 0.5% 0.7% 0,5%
e .. . 39 2 41
Egl , Kiiltiir, Sanat ve Spor Aktivitel
glence, Kiiltiir, Sanat ve Spor Aktiviteleri 2.7% 0.4% 22%
.. . 13 2 15
Politik Partil S 1 K. 1
olitik Partiler ve Sosyal Kampanyalar 0.9% 0.4% 0.8%
21 1 22
Fuar-Y -K
uar-Yarisma-Kongre 4% 0.2% 1.1%
Diger 121 0 121
8,3% 0 6,5%
Tonlam 1443 410 1853
P 100 100 100

Ki-kare=208,434, sd=20, p<.01
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Tablo 9: Yillara, Dergi Tiiriine ve Uriin Kategorilerine Gore Reklamlarda Cinsel icerik Kullaninm

Genel ilgi | Genel ilgi | Kadin Dergisi | Kadin Dergisi |Erkek Dergisi DE:r]:I]S‘I
Dergisi Dergisi | (Cosmopolitan| (Cosmopolitan | (Esquire .| Toplam
(Aktuel 1995)| (Aktuel 2005) 1995 2005) 1995) (]zsoqousl)r ¢
Tekstil (Giyim, Mayo, 30 4 20 72 4 4 134
Ayakkabr) 352% 114% 357% 35,6% 23,5% 266% | 32,6%
Kozmetik ve Kisisel Bakim 7 2 24 71 6 3 113
(Parflim, Krem) 8,2% 5% 42,8% 35,1% 352% %20 | 27,5%
Basih Yaynlicik (Kitap, 28 15 1 5 1 0 50
Dergi, Gazete) 32,9% 2.8% 1,7% 2,4% 5,8% %0 12,1%
Cinsel icerik | ~. ;- . 3 1 0 22 1 1 28
Bulunim Gorlil-Saat-Aksesuar-Ziynet = 2.8% %0 108% 5.8% 66% | 68%
Elektronik Ev Aletleri 4 0 1 7 1 0 13
(Buzdolabi, Trag makinesi,
. 47% %0 1,7% 3,4% 5,8% %0 3,1%
Televizyon)
Diger 13 13 10 25 4 7 72
152% 37,1% 17,8% 12,3% 23,5% 46,6% | 17,5%
85 35 56 202 17 15 410
Toplam
100 100 100 100 100 100 100

Ki-Kare=146,004, s¢=25, p<01,
SONUC

Genel olarak, cinsel igerikli reklamlarmn yiizde-
si ¢cok az artarken, cinsel 6geler igeren reklam-
lar da dahil, on yillik zaman araliginda incele-
nen dergilerde reklamlarm toplam sayisinda
onemli bir artis olmustur. Ancak dergi tiirlerine
gore cinsel igerik derinlemesine analiz edildi-
ginde sadece kadin dergisi olan Cosmopoli-
tan’da bir artig goriilmektedir. Bunun tersine,
genel ilgi dergisi Aktiiel ve erkek dergisi Esqu-
ire cinsel igerik kullaniminda 6nemli azalma
gostermektedirler.  Ayrica ~ Cosmopolitan
1995°den 2005’e¢ toplam reklam sayisinda
onemli bir artiga sahiptir.

Bu calismada, Soley ve Kurzbard’mkinden
(1986) farkli olarak, bir {iriin smiflandirma
kategorisi de kodlanmistir. Bu alandaki calis-
malara paralel olarak, tekstil ve kozmetik kate-
gorilerinin en fazla cinsel icerik kullanimina
sahip olduklart saptanmistir. Fakat daha detayli
bir inceleme yapildiginda, 1995’den 2005°¢ her
ii¢ dergi tiiriinde de tekstil ve kozmetik iiriin
kategorilerindeki cinsel icerik kullaniminda
onemli diigiis oldugu agik¢a goriilmiistiir.

Tiirkiye’deki basili reklamlarda ¢ogunlukla
kadin modellerin kullanildig1 acik¢a goriilmek-

tedir.

Erkek modellerle kiyaslandiginda, kadin mo-
deller daha sik cinselligi cagristiracak sekilde
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giyinmis, kismen giyinik veya c¢iplak olarak
gosterilmektedirler. Fakat genel olarak kadin
modellerin agirbagh giyimleri seksi giyimleriy-
le neredeyse aynidir. Erkek modeller i¢in agir-
baglh giyim, seksi giyimden ¢ok daha fazladir.
Cinsellik, fiziksel temasla degil de, daha ¢ok
giyim ve ¢iplaklik kullanilarak vurgulanmistir.

Bu sonuglarin 15181nda, reklamlarda cinsel 6ge-
lerin kullaniminda son zamanlarda artis oldugu
algis1 ve elestirisi yaygin gibi goriinmektedir,
fakat bu, en azindan bu ¢alismanin sonuglarina
gore, dogru degildir. Bu igerik analizinin so-
nuglar1 bu dnyargmin olas1 kaynaklarina 1sik
tutmaktadir. Bunlardan bir tanesi cinsel igerikli
reklamlarin belirli baz1 dergilerde yogunlagma-
sidir. Diger bir tanesi ise cinsel igerikli reklam-
lardaki artis tiim dergi reklamlarindaki artis ile
aciklanabilir. Burada ortaya konan agiklamalar
spekiilatif iceriklidir ve bu alanda yapilacak
bilimsel igerikli diger arastirmalar ile test edil-
mek zorundadir.
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