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KADIN IMGESi KULLANILAN REKLAMLARA
YONELIK TUKETICININ TUTUM VE
DAVRANISLARININ DEGERLENDIRILMESI"
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Oz

Gilinlimiiz rekabet kosullarinda tutundurma karma elemanlarindan biri
olarak nitelendirilen reklamlar, tiiketiciyi etkileme bakimindan ¢ok biiyiik dnem
arz etmekte ve isletmeler tarafindan yogun bigimde kullanilmaktadir. Reklam
araciligiyla bireyler tiiketmeye ve tiiketim aligkanliklart kazanmaya ikna
edilmektedirler. Bu dogrultuda toplumu olusturan bireyler reklamlarin hedef
kitlesi olarak segilmekte ve yonlendirilmektedirler. Bu yonlendirme reklamlarda
yer alan cesitli imgelerle daha kolay gerceklesebilmektedir. Ozellikle
reklamlarda kullanilan kadin imgeleri reklamin ilgi g¢ekiciligini, hatirlanma
oranmit arttirmakta ve bu durumun, reklami yapilan iiriin ya da hizmetin
satiglarina yansidigi disiiniilmektedir. Belirtilen bu temel ¢ikis noktasindan
hareketle bu caligmada, kadin imgelerin kullanildig1 televizyon reklamlarimin
tilketici agisindan nasil algilandigina, bu tiir reklamlara kars tiiketicilerin tutum
ve davraniglarina agiklik getirilmeye calisilmis ve kadin imgelerin kullanildigt
reklamlarin etkinligi bu dogrultuda sorgulanmistir. Kadin imgelerin kullanildig:
reklamlara yonelik tiiketicinin tutum ve davramiglarini tespit etmek amaciyla
saha arastirmasit yapilmigtir. Tiketicilerin, kadin imgelerin kullanildigt
reklamlara yonelik tutum ve davraniglart ve bu tiir reklamlara bakis agilarini
tespit etmek amaciyla anket calismasi kapsaminda gerekli analizler yapilarak
tiiketicinin tutum ve davranislari tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Reklam, televizyon reklamlari, kadin, tiikketici tutum
ve davranislari.
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Abstract

An Evaluation of Consumer Attitudes and Behaviours towards the
Advertisements Using Woman Image

Advertisements which are considered to be one of the promotion mix
elements in today’s competitive environment has great importance in terms of
influencing consumer, and are used extensively by businesses. Individuals are
persuaded to consume and to gain consumption habits through advertising.
Accordingly individuals composing community are selected and are directed as
target mass. This direction can be done more easily with the various images
located in the advertisements. Especially female images used in advertisements
increase the attractiveness, recalling rate of the advertisement, and this situation
is thought to be reflected in sales of advertised product or service. Moving from
this basic starting point specified, the aim of this study is to clarify how
television advertisements using female images perceived by consumers, it is
tried to clarify consumer attitudes and behaviours towards this type of
advertisements and the effectiveness of advertisements using female images is
questioned in this direction. In this study, a survey has been conducted to
determine consumer attitudes and behaviours towards the advertisements using
female images. To determine consumers’ attitudes and behaviours towards the
advertisements using female images and their perspectives on such
advertisements, by doing necessary analysis under survey, consumer attitudes
and behaviours are identified.

Keywords: Advertisement, television advertisements, woman, consumer
attitude and behaviours.

GIRIS

Pazarlama faaliyetinin en dnemli unsuru olarak degerlendirilen reklam,
giinimiizde tiikketici davranig ve tutumlarinin olugmasinda ve degismesinde
onemli bir yer tutmaktadir. Reklamlar, insanlarin sahip olduklari seylerden daha
fazlasin1 ve yenisini istemeyi saglamak ve ekonomik, maddi olanaklar1 ne
olursa olsun, onlar1 daha fazlasini istemeye 6zendirmektedir. Bunu yaparken de
tanittig1 iiriin ya da hizmete anlam yiiklemesi kag¢imilmazdir. Bu noktada
reklamin bir imaj yaratmast dnem kazanmaktadir. Reklamverenler, tiiketicileri
motive eden bir {iriin imaj1 olusturmak igin isaret ve sembolleri gorsellikle
iliskilendirerek tiiketiciye sunmaktadir. Bugiin, gorsel kimlik, tiiketime dayali
bir tiketim kiiltiiri iginde her tliketicinin giinliikk eylemleri, ifadeleri ve
etkilesimleri, sozciikler ve gorsel algilar ile karakterize edilmistir (Lin and Yeh,
2009: 61). Giiniimiizdeki tiiketim, temel ihtiyaglarin karsilanmasindan ¢ok,
kisilerin toplum icindeki yerini, konumunu belirleyen bir gdsterge niteligi
tagimaktadir. Kisinin toplum igindeki gecerli konuma tiiketim yoluyla
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ulasabilecegi, tiikketebildiklerinin bunun bir 6l¢iisii oldugu fikri, zihinlere reklam
araciligiyla yerlestirilmektedir (Topguoglu, 1996: 210, Papatya, 2008: 26).

Reklam, iiriinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin etkilesimli ve etkilesimsiz
kitle iletisim araglart ile tiiketicilere tanitilmasinda etkileyici bir ticari iletisim
bigimidir. Reklamin temel amaci, eglendirmek, bilgi vermek, reklami yapilan
iiriin ve hizmetleri tiiketicilere tanitmak, onlarda istek uyandirmak ve onu satin
almaya ikna etmektir. Reklam bu amacina ulasabilmek i¢in tiiketicilerin bilgi
diizeyinde, tutumunda ve davranislarinda  degisiklik  yaratilmasini
saglayabilmektedir (Ozgiir, 2001: 12). Bireylerin olusturduklar1 tutumlarin
onlarin satin alma kararlarinda dogrudan etkileri vardir (Odabas1 ve Baris, 2003:
74).

Reklam tutumu, “belirli bir reklama maruz kalindiginda reklama kars1
olumlu ya da olumsuz tarzda tepki verme egilimi” olarak tanimlanmaktadir.
Reklama karst olumlu bir tutum begenme olarak adlandirilirken,
“begenilmezlik” olumsuz bir tutumu niteler (Cakir ve Cakir, 2007: 39).
Ornegin, tiiketiciler, reklamlarda giizel veya yakisikli mankenler, giizel bebekler
veya yavru hayvanlar gordiiklerinde reklami yapilan {irlin veya hizmete karsi
pozitif tutum gelistirebilmektedirler (Kog, 2008: 177). Reklam tutumu tiiketici
davraniginin ¢esitli yonlerine ve reklamin basarisina etkilerinden dolay1
pazarlama/reklam literatiiriinde uzun zamandir 6nemli bir yer isgal etmektedir.
Magazin reklamlari {izerinde yapilan bir aragtirmanin bulgularina gore reklama
kars1 genel tutumlari daha olumlu olan tiiketiciler belirli reklamlar1 daha iyi
hatirlamakta ve daha kolay ikna olmaktadirlar. Bu yiizden tiiketicilerin reklam
tutumlart, reklam etkinliginde belirleyici rol oynamaktadir. Reklam tutumu
markaya kars1 tutum ve satin alma niyetini de etkileyerek reklamin basarili olup
olmamasinda dnemli bir rol iistlenmektedir (Cakir ve Cakir, 2007: 38). Ornegin
reklamlarda sevgi, ask, ¢ekici olma, farkli veya iistiin goriinme, saygi duyma
gibi duygulara yer verilerek belirli bir marka otomobili alanlarin daha ¢ekici,
akill, tstiin vb. oldugu gosterilebilir. Bir paket tatilde “riiyalarinizin tatili”
slogantyla, romantizm vb. duygusal temalar islenerek tutum ve sonra da
davranig degisikligi hedeflenebilir (Kog, 2008: 186).

Cok farkli sekillerde izleyici karsisina ¢ikan reklamlar, reklami yapilan
iriin, hizmet ya da fikrin hedef kitlesini hikayenin i¢ine ¢ekmeye calisirlar.
Bunu yaparken de yararlandiklar1 en etkili yol bir karakterle 6zdeslesmektir.
Izleyici kendisini ekrandaki karakterlerden biri ya da daha fazlasiyla
Ozdeslestirdigi takdirde, kendisini o reklamin i¢ine dalmig gibi hissetme
duygusu biiyiik dl¢ilide artar. Bir reklam karakteriyle kendisini bagkasinin yerine
koyan tiiketiciler, karakterin deneyimlerine katildiklarini, ortak olduklarim
hissetmeye baglarlar. Yani, tiiketiciler, hayali olarak, Oykiideki olaylar
kendilerini 6zdeslestirdikleri karakterin bakis agisindan yorumlarlar ve kendi 6z
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kimlikleri ve karakter tarafindan tanimlanan ozellikler arasinda benzerlikler
algilamaya baglarlar. Bir karakterle o6zdeslesen izleyiciler, dinleyiciler, o
karaktere benzemeyi veya o karakter gibi olduklarini hissetmek isterler (Balkas,
2007: 46).

Ayrica televizyon reklamlan yetiskinlerin ve Ozellikle kiiciik yasta
cocuklarin kendilerine model alacaklar1 toplumsal cinsiyet rol ve modellerini
ierirler. Ozellikle reklam ve program arasindaki farki ayiramayan, gercek ile
fantezi arasindaki farki anlayamayan okul oOncesi ¢ocuklarin; reklam
kusaklarini, izledikleri programin bir devamui olarak diisiindiikleri, stirekli
degisen goriintiilerle bir oyun siireci icerisinde olduklar1 kanitlanmistir (Tayfur,
2004: 144). Rol alma, rol edinme ile ilgili ¢aligmalari bulunan Mead, bu
kapsamda ¢ocuklar i¢in 6zellikle oyun siirecinin rol almada, benlik gelisiminde
kritik bir 6neme sahip oldugunu savunmaktadir. Oyun siirecinde g¢ocuklar
baskalarinin rollerini almay1 ve oynamayi 6grenmektedir. Cocuklar zaman
icerisinde toplumda nasil davranacagimi, insanlarla olan iligkilerini nasil
stirdiirecegini 6grenirler. Annenin, babanin, 6gretmenin, arkadaslarinin, ekranda
gordiigii karakterin tepkilerine gore davraniglarini diizenler. Ben ve beni/bana
asamalari birbiriyle dengeli bir sekilde gelisir. Bu siiregte; taklit, oyun ve kuralli
oyun asamalart olmak iizere {i¢ asama wvardir. Taklit asamasinda c¢ocuk
cevresindekileri, gordiiklerini taklit eder. Oyun asamasinda ilk anlaml kisisel
benlik ortaya ¢ikar. ikinci asamada cocuk sosyal bir varlik olmaya baslar. Bu
asamada c¢ocuk, daha ¢ok anne ve babasi tarafindan belirlenen yasam oyunlarini
oynar. Kurallt oyun son asamadir. Buradaki oyun artik bir grup faaliyetidir.
Cocuk roliinii diger insanlarla iligki kurarak 6grenir (Bahar, 2009: 36). Mead rol
alma, rol edinme konusunda “birey, toplumsallasma siirecinde 6nce karmagik
sosyal durumlar1 okumayi veya anlamayi Ogrenmekte, ondan sonra hangi
hareket bi¢imi uygunsa, ona gore hareket etmekte oldugunu” ifade etmistir. Rol
almanin en 6nemli noktasi kiginin empati kuruyor olmasidir. Mead’in insan
davranis1 anlayiginin temelinde “benlik ile etkilesim” kurami bulunmaktadir ve
bu kavram rol almanin 6ziinii olusturmaktadir. Mead’e gore sosyallesme her
kisinin “bagkasinin roliinii aldig1” bir siiregtir. Yani her kisi hem bireyin tavrini
alir, hem de bu tavrin baskasinda ortaya ¢ikmasina neden olur. Mead
toplumsallasmanin ¢ok 6nemli bir sonucu; “baskalarinin bizden beklentilerine
uyum gostermek ve davranislarimizi buna gore ayarlamaktadir” demektedir.
Bireyin bu kapasitesi ya da yetenegi rol alarak gelismektedir. Diger bir deyisle
birey yasaminda c¢ok Onemli rolleri iistlenerek bu rollere gore diinyay:
degerlendirmektedir. Bireyin bu degerlendirmelerinde, onun yasaminda ¢ok
o6nemli rol oynayan kisiler olan ailesinin ve arkadaslarinin, daha sonra da iginde
yasadig1 toplumun ¢ok 6nemli bir pay1 vardir (Mead, 1934: 173).

Rol bir davranis bi¢imidir. Bir tutumun tekrar1 bir rolii, bir roliin tekrari
ise bir davranig kalibin1 yaratir. Basmakalip/siradan davranislar, rol araciligiyla
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insanlarin bitiinlestigi nesnel bicimdir. Rollere giris 6zdeslesme yoluyla
olmaktadir. Farkli olma ve/veya farkli olmama eksenindeki siirekli ¢abanin
dogal sonucu olarak bitmeyen bir sosyal kovalamaca ve diger insanlarda “farkli,
ayr1, miistesna bir yerde olma” diisiincesi, tiiketiciyi/kadin1 her gecen giin yeni
rol arayislarina itmektedir (Papatya, 2008: 27).

Bu anlamda calismada amag, televizyon reklamlarinda kullanilan kadin
imgesi rollerinin tiiketicilerin tutum ve davraniglarina olan etkisini ortaya
cikarmak, ozellikle tiiketicinin bu tiir reklamlara karsi tutum ve davranislarini,
bu tiir reklamlara olumlu veya olumsuz bakislarini, etkilenme durumlarini
dolayisiyla bu tiir reklamlarda yer alan {irlin/hizmeti satin alma niyetini tespit
etmektir.

1. REKLAMLARDAKiI KADIN IMGESININ TUKETICININ
TUTUM VE DAVRANISLARINA ETKISI

Tiiketici kendilerine ait kimlik ve kisilik olustururken bunu satin aldiklari
ve tiikettikleri Uiriin/hizmetle gerceklestirmektedir. Aslinda bu dogrultuda satin
alman salt {irlin ve hizmet degil bireyin kimlik ve kisiligini olusturabilecek
nesnelerdir. Hemen her erkek otomobiliyle, hemen her kadin sapkasi ya da sag
bigimiyle bir parca kendi bilincini satin almaktadir. Simdilerde birgok geng
kizin makyajsiz/estetiksiz sokaga ¢ikmaya cesaret edemedikleri gercegiyle
bireysel kisilikleri par¢alanmis insanlarin kendilerine tiikketim yollariyla yedek
olanaklar yaratma egilimlerini de arttirmaktadir (Papatya, 2010: 10).

Tutum ve davraniglarda degisiklik saglanmasi agisindan reklamlarda
giizel kadinlar kullanmak, reklam verenlerin sik¢a basvurduklar: bir yoldur. Bu
dogrultuda iireticinin reklam yapmaktaki birinci hedefi de iiriin veya hizmetine
dikkat cekmek ve tiiketiciler tarafindan satin alinmasini saglamaktir (Simsek,
2006: 86). Ayrica tiiketicinin tutum ve davraniglarinin da g6z Oniinde
bulundurularak, triine, markaya, reklama olumsuz tutumlar séz konusu ise
reklamlardaki kadin imgeler bu dogrultuda kurgulanarak tiiketicinin tutum ve
davranis degisikligi meydana getirilmek istenmektedir.

Reklamcilar, kadin disiligini mal ve hizmetlerin satislarini arttirmak
amaciyla reklam filmlerinde kullanarak degerlendirmislerdir. Reklamlarda
oncelik tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve izlenmeyi saglamak olunca, kadin
cinselligi reklamlar i¢in vazgecilmez bir unsur haline gelmistir (Simsek, 2006:
84). Reklam tasarimcilar1 burada toplumun cinsel diirtii ve giidiilerini goz
onilinde bulundurarak, {irlinle birlikte cinselligi de pazarlamaktadir. Tiiketim
toplumlarinda tek yasa gecerlidir, tiiketmek ve tliketimi saglamak igin de
kullanilacak en 6zendirici olgu cinselliktir. Tiiketici i¢in reklamlarda gordiigii
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yart ciplak ve kusursuz giizellige sahip kadin imgeleri oldukca c¢ekici
gelmektedir. Cinsel duygular 6n plana ¢ikarken, bazen {iriin fark edilmese de,
tiikketici goriintiiyli elestirse de hafizasinda yine ayni1 goriintii kalacaktir (Zorlu
vd., 2009: 43).

Diger yandan, tiiketici, reklamlarda kullanilan, inlii kisiler, starlar, film
yildizlarim1 kendilerine model olarak se¢mektedir. Tiiketici modeli cekici
bulursa ya da ayni model gibi olmak isterse, tiimiiyle modeli kendi kimligi
olarak yasamina monte etmektedir (Rigel, 1995 alintilayan Durmus, 2006: 3).
Tiiketimi reklamda kullanilan iinld, star kadina benzemek adina onun tanittigi
iriinleri satin alarak, onun gibi giyinerek, gerceklestirmek istemektedir.
Ornegin, 20 katilimer iizerinde derinlemesine yapilan bir gériisme sonuglarina
gore 20 katilimcmin tamami iinlilerin kot giyiyor olmasi bireyi etkiler
diisiincesine katildigi, 16 katilimci, kotun giyilip giyilmemesinde degil, nasil
giyildiginde, hangi aksesuarlarin kullanildiginda iinliilerin tercihlerinin etkili
oldugunu belirtmistir. Kadin katilimcilarin 7’si ise Pinar Altug’un kotta diigiik
belli modelleri tercih etmesinin izleyici iizerinde etkisi oldugunu sdylemistir
(Tugcu, 2003: 148).

Kadin izleyici hayran oldugu reklam yildiziyla kendisini 6zdeslestirme
yoluna gitmektedir. Kadin izleyici yildizin kendinden daha ¢ekici oldugunu
bilse de onunla kendini eslestirdigi siirece mutlu olmaktadir (Biiker ve Kiran,
1999: 125). Marksist yaklasimin reklama yonelik bakis agisina goére, bireylerin,
bir diis diinyas1 yaratarak arzu ettikleri bir yasam bicimi dahilinde reklamin
igine sokulmasinin yani sira bazen de reklam karakteri ile 6zdeslesmeleri soz
konusudur. Bu baglamda kisi, reklamda sunulan s6z konusu 6zenilen karakter
nedeniyle kendine yabancilagmakta ve yeniden kendini gerceklestirme ihtiyaci
icine girebilmektedir (Elden vd., 2007: 519). Dolayisiyla bazi reklamlarda
reklamin 6znesi olan kisi, reklamin izleyicisi ya da okuyucusu ile aynmi bakig
hizasinda, sanki aynaya bakiyormus gibi sunulmaktadir. Ozellikle kisisel bakim,
kozmetik iirtinlerinin reklamlarinda kullanilan giizel, bakiml1 kadin imgesi ile
bireyin reklamin 6znesi olan kisiye benzemek, onun gibi olmak i¢in reklamda
Onerilen iriinii ya da hizmeti kullanmaya yonlendirilmesi s6z konusu
olmaktadir. Reklam bu dogrultuda ekonomi politik ve ticari esyay1 yansitan bir
ayna islevine sahip olmustur. Paramparca ancak yine de ylizeysel gelismesini
siirdiiren bir diinyada gorkemli bir disselligi temsil etmistir; ve aynadan
yanstyan 0znenin pesini birakmamaktadir, ¢iinkii aynadaki goriintii birey igin
hem kendi benzeri hem de kendisiyle higbir iligkisi bulunmayan bir seydir
(Baudrillard, 1998: 117). Birey kendini ifade ederken reklamlar araciligiyla
yanstyan aynadaki goriintliniin yerine de gecmek istemektedir.

1920’1erin sayisiz yaymlarinda, tiiketici alimlarinin %80°’nini kadinlarin
yaptigina dair istatistiklere deginilmistir. Insan algilamasi ve davranisi
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bakimindan reklamin ¢ok yo6nlii sonuglari kesin dl¢iimlere dirense de, pek ¢ok
reklamin sunulanlar1 erkeklerden daha ¢ok i¢lerine ¢eken kadinlara
giiliimsedikleri aciktir. 1930’larda yaklasik 15000 tiiketicinin reklama tepkisiyle
ilgili bir arastirmada, tiim meslek gruplar1 iginde reklama en az elestirel
bakanlar ev kadinlar olarak belirlenmistir. Ev kadinlarinin sadece %31’ nin
reklamlarla ilgili yorumlar1 yakinma olarak tespit edilmistir (Cott, 2005: 90).

Ayrica, reklamlardaki cinsiyet rolleri, hedef kitle acgisindan, dikkatin
odag haline gelmistir. Ciinkli reklamlardaki cinsiyet rollerinin bireysel ve
ailesel karar verme ve sonucta nihai tiiketim tiriin/hizmeti satin almak tizerinde

etkisi sézkonusudur (Debevec and lyer, 1986: 65).

Reklamlardaki kadin imgesi kullanimina tiiketicilerin verdigi tepkinin

Ogrenilmesi acisindan cesitli yazarlar tarafindan gerceklesen calismalar su
sekilde 6zetlenebilir (Bkz. Tablo 1:):

Tablo 1: Reklamlardaki Kadin imgesine Yénelik Tiiketicinin Tutum ve
Davranmislarinin Arastirma Bulgular

Calisma Konu Bulgular

Cinsel resimlerin yer aldig1 marka isimlerinin cinsel olmayan
Steadman Derg_i reklamla.rmdaki resimlerdeki marka isimlerine gore daha az hatirlandigini
(1969) seksi modellerin marka | bulunmustur. Reklamlarda cinselligin kullanilmasiyla ile
hatirlanmasina etkisinin | ilgili olumlu bir tutuma sahip olanlar cinselligin
incelenmesi kullanilmasma karst olanlardan daha fazla marka ismi

hatirlamiglardir.
Basili yayin reklamlarinda dekoratif ya da islevsiz kadin
Chestnut vd Basili reklamlardaki modellerinin  kullanilmasmin  Uiriinii  hatirlamada  etkisi
(1977) ' kadin modellerinin, oldugunu bu nedenle reklamda bu tir modellerin

iirlin hatirlama tizerine
etkisinin incelenmesi

kullanilmasinda artan bir yayginhk gosterdigini ifade
etmislerdir. Ancak, bu modeller ile marka tanimanin ¢ok az
etkisi oldugunu belirtmislerdir.

Lundstrom ve
Sciglimpaglia
(1977)

Reklamlarda gosterilen
imgeleri elestiren kadin
ve erkeklerin {riinlere
iligkin tutumlarina
yonelik deneysel
inceleme.

Reklamlarda onemli seyler yapmayan, kotii ve ev iginde
gosterilen kadin imgelere kars1 kadinlarin, reklama, firmaya
erkeklere gore daha olumsuz tutum igerisinde oldugu
goriilmiistiir. Ayrica bu tlir goriintiileri en ¢ok elestiren
kisilerin daha geng, zengin, egitimli kisiler olduklar
belirtilmistir. Fakat satin alma davraniglar agisindan erkek
ve kadinlar arasinda 6nemli farkliliklar s6z konusu degildir.
Mevcut liriin avantajlart dogrultusunda satin alma devam
etmektedir.

Peterson ve
Kerin (1977)

Erkek ve kadinlarin
reklamlardaki ¢iplakliga
kars1 tepkilerinin
arastirilmasina yonelik
ampirik ¢alisma.

Reklamlarda kullanilan ¢iplak manken reklami en az gekici
olarak algilanmasina ve tiiketicilerin olumsuz tavir
gostermesine ayrica reklamdaki iriiniin en diisiik kaliteye
sahip oldugunun, tretici isletmenin de en az sayginliga sahip
oldugunun diisiiniilmesine yol agtig1 ortaya ¢ikmustir. Ancak
calisgmada,  erkeklerin  kadinlara  gore  reklamlara,
reklamlardaki triinlere ve {iretici isletmelere yonelik
tavirlarinin daha olumlu oldugu goriilmiistiir.
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Alexander ve
Judd (1978)

Reklamlar igerisindeki
¢iplakligin marka
hatirlanmasina
etkisinin incelenmesi

Aragtirma sonuglarinda, cinsel olmayan reklamlardaki marka
isimleri, ¢iplak bir kadm igeren reklamlardaki marka
isimlerinden 6nemli Ol¢iide daha fazla hatirlanmistir.
Reklamlarda ¢iplaklik kullaniminin artisi hatirlanan marka
isimlerinin sayisini pek fazla etkilememistir.

Tletisim etkinligi {i¢ 6l¢iide ¢alistimistir: reklamlara ilgi, iiriine
dogru etki ve satin alma niyeti. Sonuglar, cinsel icerigin

Televizyon karmagtk bir sekilde reklam iletisimi etkinligine olan etkileri
reklamlarindaki reklam | oldugunu gostermistir. Kadin igin degil fakat erkekler igin
Bello vd. . inligi levi daki  cinsel icerikli 1
(1983) mesa]larlmn_etkln‘lg‘l Fe evizyon prog_rar_nlarm aki cinsel igerikli mesajlarin
konusunda cinselligin islenmesinde etkinlik basarili olmustur. Ancak reklamlarda
etkisini incelemeye kullanilan cinsel igerik etkinligi hem erkek hem de kadinlar
yonelik ¢alisma igin bagarisiz olmugtur. Reklamlardaki cinsellik o reklama
yonelik ilgiyi arttirmigtir. Ancak iiriine dogru etki ve satin
alma niyeti basarisiz olmustur.
1973-1982 yillarinda
reklamlardaki cinsiyet Gozden gegirme sonucunda kadinlarn, reklamlardaki 6zgiir,
Whiole ve rollerinin tiiketici modern kadin imgelerinden geleneksel kadinlara gére daha
COUIE)tFr)]e tizerindeki etkilerini cok etkilendikleri bulgusuna ulasmuslardir.  Ozellikle
y arastiran ¢aligmalara tilketicinin etkilendigi reklamlardan {iriine ve iirlinii almaya
(1985) P . . e e
yonelik gbzden kars1 olumlu bir tavir sergileyecegi belirtilmistir.
gegirme.
Bu ¢aligmada 6’s1 “geleneksel” kadin rollerini gosteren ve
. 6’s1 “tarafsiz” tasvir edilen reklamlar olarak ele alinmustir.
12 televizyon ; R
A Reklamm izlenme oranlari, reklama yonelik itirazlar,
reklaminin 6zgiirliik¢ii L . ’
Mclntyre vd. ve ézeiirliikeii olmavan reklamda algilanan igerik/yorumlama ve satin alma istekleri
(1986) BUILXG ¥ tizerinde durulmustur. Ozgiirlikk¢iilerin geleneksel reklamlara
erkek ve kadimlarin PR . -
. kars1 6zgiirliik¢ii olmayanlara izleme oraninin daha az oldugu
tutumlarina etkilemeye
onelik calisma ve gelencksel reklamlan daha olumsuz yorur‘nladl_klarl
y ’ bulunmustur. Ozgiirliikgiiler geleneksel reklamlar izledikten
sonra iiriinleri satin almak igin daha az istekli olmustur.
Basili reklamlardaki Onceki arastlrmalqrda} 'po.z1't1“f du}./gu'la’r’la iliskili “enerji” ve
- olumsuz duygular ile iliskili “gerginlik” boyutlulugu {izerinde
ciplakliga kars1 .2, .
. durulmustur. Basili reklamlar igindeki ¢iplak kadina karsi
LaTour (1990) kadinlar ve erkeklerin o
kadmlarin erkeklerden daha fazla gerilim ve olumsuz
duygularinin 8 A
incelemesi duygular olusturdugu bulunmust}xr. Calismaya gore erkekler
bu tiir reklamlarla ilgili daha enerjik ve duygulari olumludur.
Arastirmada reklamlardaki cinsel igerik, marka hatirlanmasina
Reklamlardaki mesajin | engel olmasa bile mesajlarin anlasilmasma engel oldugu,
algilanmasina yonelik ozellikle de basili yayin reklamlarindaki mesajin etkinligini
cinsel uyaranlarin ortadan kaldirdig1 tespit edilmistir. Arastirma sonuglari,
roliinii, hatirlama, reklamlarda cinsel uyaricilarin kullanimimin alicilarin mesajin
Severn vd. tutum ve davranigsal igerigini dogru olarak algilama yorumlamalari ve hatirlamay1
(1990) niyetlerinin yani sira azalttig: ile ilgili genel kaniy1 destekledigini belirtmislerdir.

biligsel tepki diizey
oOlgiilerini incelemeye
yonelik ampirik

Ancak, cinsel ¢ekiciligin reklamlarda kullanilmast reklama
yonelik dikkati arttirdigini ortaya ¢ikarmistir. Bu durum
arasgtirmacilara gore, reklama yonelik olumlu bir tutumla

Jaffe ve Berger
(1994)

¢aligma. sonuglanarak satin alma niyetine doniisebilir vurgusu
yapilmigtir.
Analiz, esitlik¢i, modern kadin imgelerin canlandirdigi roliin
140 evli yetiskin kadin | kadin iizerinde diger imgelere gore en etkili oldugunu ortaya
iizerinde, ¢ikarir. Kadmlarm, esitlikgi ve siiper kadin imgesi olarak

reklamlardaki modern
kadin imgelerinin
etkisine yonelik
caligma.

nitelendirilen hem ev islerine bakan hem de g¢aligan kadin
imgelerinin ~ kullanildigi  reklamlara  yonelik  olumlu
tutumlarmin ve satin alma niyetlerinin geleneksel rollerde
kadin imgeleri kullanilan reklamlara gore daha fazla oldugu
gorillmistiir.
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Ford ve LaTour
(1996)

Kadinlar tlizerinde,
reklamlardaki kadin
rolii tasvirlerinin
genel algilamalarini,
sirket imaj1, satmn
alma niyeti
degerlendirmeye
yonelik ¢aligma.

Sonuglar son yillarda reklamlarda degisik kadin rolii tasvirleri
yapilmis olmasina ragmen, reklamlarda kadin imgelerin yer
almasmin kadmlarm olumsuz tepkileri devam ettirdigini
gostermekte bunun yani sira reklamlardaki boykot iriinlerin
yaratilmasi egilimi gibi ki algilanan saldirganlik olmas1 sirket
imajinin elestirisine yol agtigin1 gostermistir. Daha da gelisen
kadmn tasvirleri etkisiz ya da hedeflenmeyen izleyici kitlesi
tarafindan sinir bozucu ve hakaret edici bulunmustur. Bu,
reklama, iiriine ve biiyiik olasilikla iirlinii almaya karsi negatif
tepkiler olarak sonuglanacaktir degerlendirmesi yapilmistir.

Reichert (2002)

Reklam igindeki
cinsel bilginin
etkileri tizerine
yapilan ¢alismalara
yonelik bir gozden
gecirme.

Duygusal etkiler iizerine sorgulanan arastirmada analiz edilmis
yaygin tliriinii kapsayan cinsel icerik gozden gegcirilmistir.
Reklamcilarin 6zellikle cinsel sonuglari, markalar1 ve cinsel
bilgi yetenegini marka algilarini etkilemek igin sebep olarak
kullanmalariyla ilgili devam eden cesitli arastirma alanlar
tanimlanmaktadir. Bu degerlendirmenin ikna edici amagh
cinsel bilgiyi uygulayan herhangi bir alana oldugu gibi reklam
ve pazarlama arastirma ve uygulamasina yonelik de
uygulanabilirligi onerisinde bulunulmustur (daha giivenilir
sosyal pazarlama kampanyalari gibi).

Tiiketicinin Cek
Cumhuriyetindeki bir
cep telefonu

Sonuglar kadin ve erkek tiiketicilerin, onaylama, onaylamama,
sasirma, reklama, markaya ve satin alim niyetine olan tutumlar
bakimindan  olduk¢a farkli  reaksiyonlar  gosterdikleri
belirtilmistir. Her iki cins de kendi cinslerinin tasvirlerine
olumlu yanit vermistir. Ustelik kadmlar, kadin modellerin
rollerinin erkeklerden iistiin oldugunu gésteren reklamlara en az

Fosu (2005),

tepkilerini
incelemeye yonelik
deneysel ¢aligma.

Orth ve derecede olumlu tepkiler gostermistir. Caligmaya gore,
reklamina olan ORI . . o 5
Holancova tavirlarmim tilketicinin cinsel rolin resmedilis konusuna bagli olarak
(2004) . . 6nemli Olgiide etkilendigi tespit edilmistir. Kadinlarda olumlu
incelenmesine .
onelik ampirik tepkiler yaratan rol canlandirmalari, ayn1 anda erkeklerde en az
yah ma olumlu tepkiler yaratmigtir veya tam tersi s6z konusu olmustur.
galiyma. Bulunan bu bulgu agisindan yapilan degerlendirmede cinsel
rollerin uygunsuz bir sekilde resmedilmesi, hedeflenmeyen
izleyici kitlelerinde, marka tizerinde olumsuz etkilerin
dogmasina neden olabilecegi sonucuna ulagilmigtir.
Cinsel reklamlara
. kars1 kadinlarin Genel olarak kadinlarin, cinsel reklama yonelik marka ilgisi ve
Reichert ve

reklam karsi daha olumlu tutumlari oldugu saptanmistir. Ancak,
satin alma niyeti, etkilenmemistir.

Reklamlardaki
cinsiyet tasvirine
gore Avustralyali

Bu ¢aligmada, cinsiyet tasvirine yonelik tutum ve feminist
bilincin bir dlgiisii olan Arnott’un Kadin Ozerklik Envanteri
(1972) arasindaki iliski incelenmistir. Arnott’un belirttigi,
reklamlardaki kadinlarin resmedilisi ile algilanmis kiigiik

imgelerine gore
nasil algiladiklarinin
incelenmesi.

2-'26(‘)'2)(5; vd. tiiketicilerin diigiiriicii tutumlar arasinda kesin bir iliski olmadigini, bu
tutumlarini iligkinin daha karmagik oldugu 6nerilmekte ve bir grup kendine
incelemeye yonelik giiveni yiiksek kadin katilimcilarin, kadmin tasvir edilisini
ampirik ¢aligma. kiigiik dustirici  olarak algillamasina karsin diger kadmn
grubunun ayni diisiincede olmadigini belirtmislerdir.
E:(t;l];lgrrlr;enka daki Sonuglar, reklamdaki kadin imgesiyle ilgili ti¢ farkli algilama
kendilerini oldugunu ortaya koymustur (degeri diisiik kiiglimsenmis imaj,
endilerini . - e
Acevedo vd. reklamdaki kadin ideal imaj, modern kadin imaj1). Ayrica, sonuglar sadece
(2006) reklamdaki imge ile kadinlarin kendilerini karsilastirmadiklari,

ayni zamanda reklamdaki goriintiilerin olumsuz yonde etkileri
olduguna inandiklarini ortaya koymustur.
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Reichert vd.
(2007)

Reklamlardaki
kadin imgelere
yonelik erkek ve
kadinlarmn duygusal
tavir ve tepkilerini
6lgmeye yonelik
deneysel ¢aligma.

Arastirmada, duygusal tavir ve tepkiler en fazla olumlu karsi
cins uyaranlara, ardindan karma cins uyaranlara (hem kadin
hem erkek), bununla birlikte ayn1 cins imajlara daha az olarak
degerlendirilmistir. Ayrica, bu SSS (kendi biligsel cinselligini
Olgen, cinsellige kars1 kendi biligsel goriisiinii 6lgen kendine 6z
bir degerlendirmesi) ve duygusal tepki arasindaki iliski,
SSS’nin kadinlarin ayni cins modelleri degil karst cins model
ve ¢iftleri gdsteren reklamlara olan duygusal tepkilerini tahmin
ettigini ortaya ¢ikarmistir. Erkek izleyiciler igin, yalnizca SSS
ve kadin modellere yonelik tepkiler icindeki duygular arasinda
marjinal bir baglanti oldugu tespit edilmistir. Bulgular, reklam
igindeki sekse yonelik duygusal reaksiyonlar
degerlendirildiginde hem cinsiyet hem cinsel uyaranlara meyil,
yatkinliklarin g6z 6niinde bulundurulmasi gerektigini kanitlar.

Eisend ve Moller
(2007)

Tiiketicilerin
algilanan viicut
goriintileri, ilgili
tiiketim davranis1 ve
TV izleme etkisini
incelemeye yonelik
deneysel ¢aligma.

Sonuglar, viicut goriintiilerinin, erkeklerde televizyon izleme
etkisine ve tiketim davranmist yol agmadigimi gostermistir.
Kadinlar igin, aksine, ideal bedenler elde etmek amaciyla
televizyon izleme, buna Kargilik tiiketim davranisina yol agan
gergek ideal bedenlere olan ilginin arttigi goriilmiistiir. Ancak,
genel degerlendirmede, her iki grup icin, televizyon izleme
viicut hosnutsuzlugunu artirmakta, ayni zamanda, viicut
gorintiileri hakkinda genel inanglar1 ile davranig arasinda
iliskiyi belirlemistir.

Zimmerman ve
Dahlberg (2008)

Geng kadimlarin
cinselligi igeren
reklamlara karg1
olan tutumlarmi
6lgmeye yonelik
ampirik ¢aligma.

Sonuglar geng, egitimli kadmnlarm yaklasimlarinda 6nemli
degisiklikler gostermistir. Katilimeilar kadinlarin reklamlarda
cinsel obje olarak resmedildigine katilmiglar ancak bu
portrelerden 1991°de Ford vd. tarafindan yapilan arastirmadaki
kadin katilimcilardan daha az rahatsiz olduklar1 tespit
edilmistir. Ayrica sonuglar kadinlarin reklama olan tepkilerinin
satmn alim niyeti iizerinde az bir etkisi oldugunu gostermistir.
Bu 1991°de yapilan ¢aligmaya gore kadinlarinin tutumlarindan
oldukga 6nemli bir degisiklik olarak ifade edilmistir. Caligmada
cevaplayanlara gosterilen reklam oldukca seksiiel olmasina
karsin bunun hakaret edici, sinir bozucu veya ahlaksiz
oldugunu diisinmemislerdir. Sonug olarak, reklam yiiksek
derecede kadmin cinsel nesnelligini igermesine ragmen ilgi
¢ekici ve iyi olarak yorumlanmistir. Satin alma maksadi/niyeti
distintildigiinde, bu calismayla Ford vd., (1991) arasinda
onemli Olgiide degisiklikler bulunmustur. Bugiiniin geng
kadmlar1 rahatsiz olsalar veya bir driiniin reklamlarini
begenmeseler bile, bunlari almaya devam ettiklerini ve var
olanlar1 kullanmaya devam edeceklerini ifade etmislerdir.

Dal ve Geng
(2009)

Reklamlardaki
erotik sunumlarin
Tiirk gengliginin
tutumu tizerindeki
etkilerine yonelik
caligma.

Reklam igindeki uyarict erotigin rutin kullanimmin karigik
tiiketici tepkilerine yol a¢tig1 tespit edilmisgtir.
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Cinsel rol tasvirlerini gosteren reklamlar iizerinde yapilan arastirmalar,
icerik ve tasvirin/betimlemenin reklama karst yapilan biligsel tepkileri ve
tutumlari nasil etkiledigi tiizerinde durmustur. Ciinkii sonugta bu tutum
davranislar, {iriin ve satin alim niyetine olan tutumu etkilemektedir. Ozellikle,
tetiklenen duygularin, bir reklama ve reklami yapilan markaya olan yaklagimin
gelisimini etkiledigi bulunmustur.

Ayrica gegmisteki ¢alismalarda kadin ve erkeklerin uygun rollerine olan
yaklagimlar1 (Hawkins and Coney, 1976), reklamcilikta cinsel rollere
tilketicinin tutumlar1 (Lysonski and Pollay, 1990) ve reklamcilarin cinsel rol
portrelerini kullanmalar1 (Fullerton and Kendrick, 2000; Tsu Wee Tan, Lee, Lee
and Phua Cheay Theng, 2002; Wiles and Tjernlund, 1991) konusunda iilkeler
arasindaki farkliliklar oldugu bulunmustur. Buna ek olarak, Ford vd. (1997)
cinsel rol tasvirlerini gosteren reklamlar gelistirmede ulusal kiiltiiriin etkisinden
bahsetmektedir (Orth and Holancova, 2004: 77).

2.  ARASTIRMANIN YONTEMIi

Calismanin saha arastirmasinda, Bat1 Akdeniz Bolgesi icerisinde yer alan
Antalya, Isparta ve Burdur il merkezlerinde market aligverisi yapan 18 yas iizeri
bireylerin, kadin imgelerin bulundugu reklamlara yonelik tutum ve
davraniglarinin tespit edilmesi ve bu reklamlarin tiiketicilerin satin alma
davranisina olan etkisini belirleme arastirmamizin amacini olusturmaktadir. Bu
sayede televizyonda yer alan reklamlardaki kadin imgesinin tiiketici kimliginin,
iiriin/hizmet tiplerinin, satin alma davraniglarinin ve tiiketime olan etkilerinin
ortaya konulmasi disiiniilmiistiir.

2.1. Arastirma Modeli

Reklamlarin tiiketici {izerindeki etkisini, tiikketicinin reklama karst tutum,
davraniglari1  ortaya ¢ikarmak dolayisiyla kadin imgesinin  bulundugu
reklamlarin tiiketici tutum ve davranmislar tizerindeki etkisinin belirlenmesine
yonelik tanmimsal bir aragtirma uygulanmistir. Bu aragtirma modeli
dogrultusunda birincil verilere anket kullanilarak ulagilmistir.

Saha arastirmasinda; tiiketicilerin, kadin imgelerin kullamldig1 reklamlara
yonelik tutum ve davranislart belirlenmis ve reklamlarda kullanilan kadin
imgeler ile tiiketicilerin tutum ve davranislart arasindaki iligkiler, tliketiciye
etkisi yoniinde birincil verilere ulagilarak incelenmistir.
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Aragtirma amacima uygun olarak gelistirilen varsayimimiz, “kadin
imgelerin kullanildig1 reklamlara yonelik tiiketicilerin tutum ve davranislari
demografik yapilarina gore farklilik gostermektedir” temeline dayandirilmstir.

2.2. Arastirmasinda Evren ve Orneklem

Aragtirmanin kitlesi Bat1 Akdeniz Bolgesinde bulunan Antalya, Isparta ve
Burdur il merkezlerinde yasayan 18 yas ve istii bireylerin tamami olarak
tanimlanmugtir. Arastirmanin kitlesine iliskin g¢er¢evenin olusturulmasi igin
Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi (ADNKS) verilerinden faydalanilmistir.
Buna iligkin 6rneklem segenekleri belirlenmistir.

Ornekleme teknigi olarak ise zaman ve maliyet kisitlarindan dolay,
tesadiifi olmayan Ornekleme tekniklerinden kolayda Ornekleme teknigi
secilmistir. Bu Ornekleme tekniginde birimlerin se¢imi biiyilk oSlgiide
goriigmeciye birakilmistir. Goriismeci, goziine kestirdigi ya da uygun gordigii
kigiye anketi doldurmasini teklif etmistir (Nakip, 2005: 140).

Orneklemin arastirmanin evrenini tiimiiyle temsil edebilmesi icin meslek,
gelir diizeyi, egitim diizeyi ve medeni durum konularinda herhangi bir
kisitlamaya gidilmemis, miimkiin oldugunca degisik yas, meslek, gelir ve
egitim diizeyi gruplarina ulagilmaya ¢alisilmstir.

Aragtirmanin evreni, Bati Akdeniz Bolgesinde bulunan Antalya, Isparta
ve Burdur ili niifusunu kapsamakla birlikte; 2008 yili niifus saymmi Tiirkiye
Istatistik Kurumu Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi (ADNKS) Veri Tabam
sonuclarina gére Antalya ili niifusu 1273940 kisiden, Isparta ili niifusu 264855
kisiden, Burdur ili 145409 kisiden olusmaktadir. Evren, toplam olarak 1684204
kisiden olusmaktadir (Tiirkiye Istatistik Kurumu). Buna gére arastirmanin
orneklem biiytlikligii %95 giiven araliginda, %5 kabul edilebilir 6rnekleme hata
paytyla minimum 384 olarak hesaplanmistir.

2.3. Verilerin Toplanmasi

Saha arastirmasinda birincil veri toplama tekniklerinden biri olan anket
formu kullanilmistir. Kadin imgesinin reklamlarda kullanimiyla ilgili su ana
kadar yapilmis arastirmalarin hepsinde uygulama olarak tiiketicilerin bu tiir
reklamlara karsi tutum ve davraniglarini incelemeye yonelik deneysel teknik,
icerik analizi teknik ve gostergebilim teknik tercih edilmistir. Anket sorular
hazirlanirken tiiketicilerin tutum ve davranislarini incelemeye yonelik yapilmis
gecmisteki aragtirmalardan faydalanilmistir. Anket formunun hazirlanmasinda,
Steadman (1969), Lundstrom ve Sciglimpaglia (1977), Bello vd. (1983),
Mclntyre v.d. (1986), Severn vd. (1990), Ford ve LaTour (1996), Orth ve
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Holancova (2004), Zimmerman ve Dahlberg (2008) tarafindan yapilmis
caligmalardan yararlanilmistir. Ancak yapilan arastirmalar ¢ogunlukla cinsel
obje olarak kullanilan, ¢iplak goriintiileri olan kadinlarin kullanildig: reklamlara
karsi tutum ve davraniglart Olgmek adina yapildigindan anket formunun
olusturulmas1 asamasinda, bir takim ifadeler yeniden gelistirilmistir. Anket
sorular1 daha cok reklam etkinligi ve tiiketicinin tutum ve davranislar
diisiiniilerek hazirlanmistir. Anket formunun hazirlanmasinda, katilimcilara
iliskin tutum, inang, alg1 gibi faktdrlerin diizeylerini saptamak amaciyla 5°li
Likert olgegi kullanilmustir. Likert 6l¢egi, katilimeciya verilen ¢esitli yargilara
iligkin olarak “Kesinlikle Katiliyorum”, “Katiliyorum”, “Kararsizim”,
“Katilmiyorum”, “Kesinlikle Katilmiyorum™ seklindeki bes secenekten birisini
isaretleyerek katilimcmin yargiyla ilgili tutumunu belirtmesini igeren bir
tekniktir.

S6z konusu anket formu iki boliimden olusmustur. Birinci boliimde
ankete formunu dolduran katilimcilarin demografik 6zellikleri, ikinci boliimde
ise kadin imgesinin yer aldigi reklamlara ydnelik genel ifadeler ve bu
reklamlara iligskin tutum ve davranislarinin belirlenmesine yonelik sorular yer
almistir.

Sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel dagilimin saglanabilmesi igin Bati
Akdeniz Bolgesinde anket formlar1 Antalya’da faaliyet gosteren aligveris
merkezlerinden biinyesinde 90 magaza, 16 restaurant-cafe, ¢ocuk oyun merkezi
bulunan Deepo Outlet Aligveris Merkezinde aligveris yapan bireyler tarafindan
doldurulmustur. Isparta 11 merkezinde de Migros ve Iyas Alisveris
Merkezlerinde alisveris yapan tiiketici gruplarina, Burdur il merkezinde de
Migros Aligveris Merkezinde aligveris yapan 18 yas istli tiikketici grubuna
iletilmistir. Anket formunun dogrulugunu test etmek, gerekli diizenleme ve
diizeltmeleri yapmak amaciyla 6rneklem ile benzer 6zellikler tasiyan 45 kisilik
bir gruba pilot arastirma kapsaminda anket formu uygulanmig ve daha sonra
anket formuna son sekli verilmistir. Daha sonra arastirma kapsaminda evreni
temsil ettigi diisiiniilen Batt Akdeniz Bolgesinde bulunan Antalya, Isparta ve
Burdur illerinde dagitilmak tizere 1000 kisilik bir 6rneklem lizerinde yiiz yiize
anket goriismesi yapilmistir. Buradan hareketle belirtilen sayida ve nitelikte
veriye ulagsmak i¢in kolayda oOrnekleme metodu izlenmistir. Dagitimi
gergeklestirilen 1000 anketten formundan 340 tanesi tutarsiz ve eksik
cevaplardan dolay1r arastirma disinda birakilmis ve analize 660 anket dahil
edilmisgtir.

Anket formunda yer alan televizyon reklamlarinda kadin imgesi
kullanimmin tiiketiciler iizerine etkisini 6lgmek amaciyla Likert Olgegi
kullanilarak hazirlanan sorulara Giivenilirlik Testi uygulanmis ve anketin
giivenilirligi ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir.
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Aragtirmanin istatistiksel giivenilirligi, Cronbach Alpha teknigi ile
smanmustir. Tiiketicilerin; kadin imgesinin kullanildig1r reklamlara yonelik
tutum ve davranmiglart ortaya koymaya yonelik genel ifadelere giivenilirlik
analizi uygulanmustir.

Tablo 2: Reklamlardaki Kadin imgelerip Tutum ve Davramslara Olan
Genel Etkisine Yonelik Olusturulan Ol¢egin Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha Unsurlarin sayist
0.842 10

Yapilan analiz, reklamlardaki kadin imgesinin satin alma davranislari,
ikna etme, tutum ve davramiglart Olgmeye yonelik olmustur. Bu analiz
sonucunda Alpha degerleri, Likert Olcegi kullamilarak hazirlanan sorulara
yonelik goriis ve tutumlar igin Tablo 2:’ye gore 0.842 olarak elde edilmistir.
Buna gore reklamda kadin imgelerin kullanimina yo6nelik genel tutum 6lgegin
giivenilir oldugu sdylenebilir.

2.4. Verilerin Analizleri

Saha aragtirmasi sonucu elde edilen verilere iliskin frekans analizi
sonuclar1 asagidaki gibidir.

2.4.1. Demografik Ozellikler

Katilimeilarin  demografik ozelliklerine ait bulgular Tablo 3:’de yer
almaktadir.

Ankete katilan tiiketicilerin cinsiyete gore dagilimi incelendiginde (Tablo
3:) katiimcilarin %49.2’sinin kadin, %50.8’inin erkek oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin %19.8°1 18-25 yas arasindaki grupta yer alirken, %22.9°u 26-33
yas grubunda, %27.1°1 34-41 yas grubunda, %18.6’s1 42-49 yas grubunda ve
%11.5’1 ise 50 ve iizeri yas grubunda yer almaktadir.

Tablo 3:’e gore katihmcilarin 6grenim durumu  dagilhimi, %10’u
ilkdgretim, %31.2’si lise, %20.9’u oOnlisans, %25.5’1 iniversite ve %12.4’1
lisansiistii egitim diizeyi seklindedir. Aylik gelir durumuna gore dagilim
inceledigimizde, katilimcilarin %28.9’luk kisminin aylik gelirinin 500-1000
TL, %30.9’unun 1001-1500 TL, %17.7’sinin 1501-2000 TL, %4.5’inin 2001—
3000 TL, %2’lik kisminin 2501-3000 TL, %4.5’inin 3001 TL ve iizerinde aylik
gelir, diizeyinde oldugu, %11.4’lik kisminin ise herhangi bir gelire sahip
olmadig1 belirlenmistir.
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Tablo 3: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Demografik
Ozellikler Frekans | Yiizde Ozellikler Frekans Yiizde
Cinsiyet Gelir Diizeyi
Kadin 325 49.2 500-1000 191 28.9
Erkek 335 50.8 1001-1500 204 30.9
Yas 1501-2000 117 17.7
18-25 131 19.8 | 2001-2500 30 4.5
26-33 151 22.9 2501-3000 13 2.0
34-41 179 27.1 {3001 ve iizeri 30 4.5
42-49 123 18.6 | Geliri yok 75 11.4
50 ve iizeri 76 115 Meslek
Ogrenim Durumu Memur 246 37.3
Lise 206 31.2 Ogrenci 89 135
Onlisans 138 20.9 | Serbest Meslek 79 12.0
Lisans 168 255 | Emekli 44 6.7
Lisansiistii 82 124 | Ev Haninu 57 8.6
Calismiyor 18 2.7

Katilimcilarin meslek gruplari incelendiginde ise, genel olarak yigilmanin
%37.3’liikk bir oranda memur gruplart {izerinde toplandig1 goriilmektedir.
Ankete katilan tiiketicilerin %19.2°1 is¢i, %13.5’1 6grenci, %12’si serbest
meslek sahibi, %6.7’si emekli, %8.6’s1 ev hanimui olduklarini, %2.7’si ise
herhangi bir iste ¢calismadiklarini belirtmislerdir.

2.4.2. Faktor Analizi

Arastirmada tiiketicilerin; kadin imgesi kullanilan reklamlara kargi tutum
ve davraniglarini belirlemeye yonelik ifadeler kendi aralarinda gruplandirilarak
faktor analizine tabi tutulmustur.

Tiiketicilerin kadin imgesi kullanilan reklamlar hakkindaki tutum ve
davraniglarimi belirlemeye yonelik ifadelere yapilan faktor analizinde oncelikle
KMO ve Bartlett testlerinin sonuglarma bakilmistir. Orneklemin yeterliligini
gosteren KMO degeri bu ifadeler igin 0.712 olarak hesaplanmigtir. KMO
oraninin 0.5’in {izerinde olmas1 gerekir (Kalayci vd., 2006: 322). KMO oram
yeterli olarak kabul edildiginden, arastirmamizin 6rnekleminin yeterli oldugu
gorilmiistiir.

Bartlett Testi (Bartlett Test of Sphericity) “korelasyon matrisi birim
matrise esittir” hipotezini test eder. Hipotezin reddedilmesi, degiskenler
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arasinda bir korelasyonun oldugu anlamina gelir ve faktdr analizinin
degiskenlere uygulanabilirligi s6z konusu olur. Ho hipotezi iliskinin olmadigini
(korelasyon matrisi birim matrisi oldugunu), H1’de iliskinin var oldugunu
gosterir. Bu test sonucunda katsay1 diisiik ¢ikarsa sifir hipotezi, yiiksek c¢ikarsa
da alternatif hipotez kabul edilir. Sifir hipotezi red edilmezse, faktér analizine
devam edilmez. Bartlett testinin kuyruk degeri (0.000) olarak hesaplanmistir
(Tablo 4). Bu deger (0.05) alpha degerinden kiigiik oldugundan Ho
reddedilmistir. iliskinin varlig, ifadelere faktdr analizi yapabilecegimizi
gostermistir.

Tablo 4: Tiiketicilerin Kadin Imgesi Kullanilan Reklamlar Hakkindaki
Tutum ve Davramislarini Belirlemeye Yonelik Ifadelerin KMO ve
Bartlett’s Test Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olgiimii 712
Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare 1932.404
Serbestlik derecesi 45
Kuyruk degeri .000

Asagidaki Tablo 5’de toplam varyanslarin agiklama yiizdeleri verilmistir.
Buna gore 3 bilesen toplami olayin %61.846’sin1 agiklamaktadir.

Tablo 5: Tiiketicilerin Kadin Imgesi Kullanilan Reklamlar Hakkindaki
Tutum ve Davramslarimi Belirlemeye Yonelik Ifadelerin Toplam Varyans

Analizleri
B Cikarilmis Kare Yiiklerinin Doniistiiriilmiis Kare
Bilesenler Baglangi¢ Ozdegerleri Toplami1 Yiiklerinin Toplami
Toplam | Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans Kiimiilatif | Toplam | Varyans Kiimiilatif
% % % % % %
1 3125 | 31.249 31.249 3125 | 31.249 | 31.249 | 2699 | 26.988 | 26.988
2 1.693 | 16.932 48.181 1.693 | 16.932 | 48181 | 2.010 | 20.102 | 47.090
3 1.367 | 13.665 61.846 1.367 | 13.665 | 61.846 | 1.476 | 14.756 | 61.846
4 906 9.056 70.902
5 813 8.130 79.031
6 579 5.789 84.821
7 480 4.801 89.621
8 454 4535 94.157
9 378 3.783 97.940
10 206 2.060 | 100.000
11 3125 | 31.249 31.249 3125 | 31.249 | 31.249 | 2699 | 26.988 | 26.988

Baglangic Metodu: Temel Bilesenler Analizi.
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Tablo 6: Tiiketicilerin Kadin Imgesi Kullanilan Reklamlar Hakkindaki
Tutum ve Davranislarin1 Belirlemeye Yonelik Ifadelerin Faktor Analizleri

Faktorler

1 2 3

Kadin imgelerin televizyon reklamlarinda kullanimi o

tirtine/hizmete ilgi duymamu saglar. -860 185 036

Kadm imgelerin televizyon reklamlarinda kullanimi, o

iiriine/hizmete dikkat etmemi saglar. -850 151 037

Reklamdaki kadin imgesine benzemek, onun gibi olmak adina
kendim ya da bir baskasi igin (es, sevgili, arkadas,....) o 757 -174 .092
iriinii/hizmeti satin alirim.

Kadin imgelerin yer aldig1 televizyon reklamlarini diger

reklamlara oranla daha fazla izlerim. 622 232 -254

Reklamin igerigi reklamda oynayan kadin imgesinden daha

.. L 242 -.517 -.115
Onemlidir.

Yeni bir iiriiniin/hizmetin tanitim reklaminda kadin imgenin

kullanilmas1 daha etkili olur 346 170 -140

Reklamlarda kadin imgesinin kullanimi reklamlarin basarisini

olumlu etkilemektedir. 261 | 766 | -.044

Reklamlarda yer alan kadin imgelerin fiziksel ¢ekiciligi 6nemlidir. .047 .622 241

Reklamlarda yer alan kadin imgelerin meta, tiiketim nesnesi olarak

kullanildigini diistiniiyorum -081 -033 874

Kadin imgelerin kullanildig: reklamlarda kadin, tiriiniin/hizmetin

- .081 185 137
oniine geger

Baglangi¢ Metodu: Temel Bilesenler Analizi.

Faktor 1 (Etkilenme); Kadin imgelerin televizyon reklamlarinda
kullanimi o iriine/hizmete ilgi duymamu saglar; Kadin imgelerin televizyon
reklamlarinda kullanimi, o ftriine/hizmete dikkat etmemi saglar; reklamdaki
kadin imgesine benzemek, onun gibi olmak adina kendim ya da bir bagkasi i¢in
(es, sevgili, arkadas,....) o triinii/hizmeti satin alirim; Kadin imgelerin yer aldigi
televizyon reklamlarini diger reklamlara oranla daha fazla izlerim, ifadelerinden
olugmustur. Kullanilan bu ifadelere katilma durumunun yiiksek olmasi, satin
alma eylemini gergeklestirme olasiligimi yiikselmektedir. Ciinkii bir reklamda
dikkat, ilgi ¢ekme, bilgilendirme ve ikna etme asamalarinda basarili olunmasi
tiikketiciyi satin alma eylemine ydneltme konusunda basarili olma olasiligini
yiikseltmektedir (Olug, 1990: 15)

Faktér 2 (Olumlu Bakis, Begenme); Yeni bir {iriiniin/hizmetin tanitim
reklaminda kadin imgenin kullanilmas1 daha etkili olur; reklamlarda kadin
imgesinin kullanimi reklamlarin basarisini olumlu etkilemektedir; reklamlarda
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yer alan kadin imgelerin fiziksel ¢ekiciligi 6nemlidir, ifadelerinden olusmustur.
Bu ifadelere katilma durumu tiiketicilerin arzu edilen; {irline, markaya ya da
insan, yer ve durumlara yonelik olumlu tutumlar gelistirilmesi olarak ifade
edilmektedir. Olumlu tutum igerisinde bulunan tiiketici sonunda, tiiketim ve
satin alma davranigi gergeklestirir (Odabag1 ve Barig, 2003: 85). Ayrica reklama
kars1 genel tutumlart daha olumlu olan tiiketiciler belirli reklamlart daha iyi
hatirlamakta ve daha kolay ikna olmaktadirlar (Cakir ve Cakir, 2007: 38).

Faktor 3 (Olumsuz Bakis, Begenmeme); Reklamlarda yer alan kadin
imgelerin meta, tiikketim nesnesi olarak kullanildigini disiiniiyorum; Kkadin
imgelerin  kullanildigr reklamlarda kadin, {iriiniin/hizmetin Oniine gecer,
ifadelerinden olugsmustur. Bu ifadelerin reklama dikkat edilmemesinde ve bu
dogrultuda hatirlanmamasinda etken olabilmektedir. Ciinkii yapilan bir
arastirmada begenilen reklamlarin begenilmeyenlere gore daha fazla
hatirlandig1 sonucuna ulagilmigtir (Duran, 2002: 13).

2.4.3. Hipotez Testleri

Bu béliimde belirlenmis hipotez ve alt hipotezler, faktoér analizi sonucu
ortaya cikan ii¢ faktor (etkilenme, olumlu bakis, olumsuz bakis) ile demografik
ozellikler arasindaki iliski ve farkliliklar dogrultusunda test edilmistir.

Aragtirmamizda kadin imgelerin kullanildigi reklamlara yonelik genel
ifadelerin faktér analizi sonucunda ti¢ faktor altinda toplanmis oldugundan
ifadelerin normal dagilima uygun oldugu varsayilmistir. Bu nedenle faktor
analizi sonucu ortaya ¢ikan ii¢ faktor ile tiiketici gruplar arasinda anlamli bir
farkin olup olmadigini 6lgmek icin parametrik testlerden Bagimsiz T Testi ve
Tek Yonlii Varyans Analizi uygulanmstir.

Arasindaki farklarin incelendigi grup sayisinin ikiden fazla oldugu
durumlarda farkin kaynagini yaratan gruplari belirlemeye yonelik olarak Tukey
Testi sonuglari temel alinmustir.,

H1: Tiketicilerin cinsiyeti ile kadin imgelerin kullanildigi reklamlara
yonelik etkilenme arasinda anlamli bir fark vardir.

H2: Tiketicilerin cinsiyeti ile kadin imgelerin kullanildig1 reklamlara
yonelik olumlu bakislar: arasinda anlaml bir fark vardir.

H3: Tiketicilerin cinsiyeti ile kadin imgelerin kullanildigi reklamlara
yonelik olumsuz bakiglar: arasinda anlamli bir fark vardir.
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Tablo 7: Cinsiyet i¢in Bagimsiz Orneklem T Testi

. Serbestlik Kuyruk .

Cinsiyet Say1 Ort. Derecesi Dogeri Hipotez
. Kadm 325 3.8

Etkilenme 658 A71 Ho Kabul
Erkek 335 3.6
Kadin 325 3.0

Olumlu Bakig 658 .057 Ho Kabul
Erkek 335 2.8
Kadin 325 2.2

Olumsuz Bakis 658 .028 Ho Red
Erkek 335 24

Not: n=660, 1 kesinlikle katiliyorum, 5 kesinlikle katilmiyorum anlamindadir.

“Etkilenme” ve “olumlu bakis” faktorlerinin kuyruk degerleri (Sig. (2-
tailed)) %5’ten blyiik ¢iktigi icin H1 ve H2 hipotezi red edilir. Yani
titketicilerin cinsiyeti ile kadin imgelerin kullanildig1 reklamlardan etkilenme,
bu tiir reklamlara olumlu bakis faktorleri arasinda anlamli bir fark yoktur.

“Olumsuz bakis” faktorii kuyruk degeri ise %5’ten kiigtik ¢iktigi igin H3
hipotezi kabul edilir. Yani tiiketicilerin cinsiyeti ile kadin imgelerin kullanildig:
reklamlara yonelik olumsuz bakiglari arasinda anlamli bir fark vardir. Tablo
7:’ye gore ortalamalar degerlendirildiginde kadin tiiketicilerin, kadin imgesi
kullanilan reklamlara yonelik erkek tiiketicilere gore daha olumsuz baktig
goriilmiigtiir.

H4: Tiiketicilerin yasi ile kadin imgelerin kullanildig1 reklamlara yonelik
etkilenme arasinda anlaml bir fark vardir.

H5: Tiiketicilerin yasi ile kadin imgelerin kullanildigi reklamlara yonelik
olumlu bakislar: arasinda anlamli bir fark vardir.

H6: Tiiketicilerin yasi ile kadin imgelerin kullanildig1 reklamlara yonelik
olumsuz bakiglar: arasinda anlaml bir fark vardir.
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Tablo 8: Yas Icin ANOVA Testi

Serbestlik | Kuyruk

Yas Say1 | Ort. | Varyans Derecesi Dogeri

Hipotez Tukey Testi

Etkilenme
18-25 131 | 3.7
26-33 151 | 3.9

341 | 179] 36 | 4288 st | 002 | HoRed | 203541 (Sio)
42-49 123 | 38 :
50 ve 76 | 3.8
uzeri
Olumlu Bakis

1825 | 131 31

26-33
151 | 2.7 18-25/26-33 (Sig.)

34-41 4 o= 0.008
179 | 3.0 ,
3.611 655 006 | HoRed | 3 41126-33 (sig.)
4249 | 13| 29 a=0.024
50 ve
uzeri 76| 29
Olumsuz Bakig
18-25 131 | 2.3 ]
26-33/42-49 (Sig.)
26-33 151 | 2.4 o=0.033
34-41 179 | 2.2 4 50 ve iizeri/34-41
= A E 5.882 655 .000 | HoRed (Sig) @ - 0,001
: 50 ve tuzeri/42-49
S0 ve 76| 28 (Sig.) @ = 0.000

tizeri
Not: n=660, 1 kesinlikle katiliyorum, 5 kesinlikle katilmiyorum anlamindadir.

“Etkilenme” (0.002), “Olumlu Bakis” (0.006) ve “Olumsuz Bakis”
(0.000) faktorlerinin kuyruk degeri, %5 anlamlilik diizeyinden kiigiik ¢iktigt
icin H4, H5 ve H6 hipotezi kabul edilir. Yani tiiketicilerin yasi ile kadin
imgelerin kullanildigi reklamlara karsi etkilenme, olumlu bakis ve olumsuz
bakis faktorleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Hangi gruplar arasinda farkliliklar oldugunu incelemek i¢in Tukey Testi
sonuglarina Tablo 8:’de yer verilmistir.

Kadin imgesinin bulundugu reklamlardan etkilenme faktorii 6zellikle 26-
33 yas gruplarinda daha azdir. Bu tiir reklamlardan daha yliksek diizeyde



Kadin Imgesi Kullanilan Reklamlara Yonelik Tiiketicinin Tutum ve
Davranislarimin Degerlendirilmesi 89

etkilenme egilimi olan 34-41 yas grubunda olanlar arasindaki iliskinin Tukey
testi ile anlamli oldugu belirlenmistir.

Kadin imgelerin bulundugu reklamlara yonelik olumlu bakis ile yas
arasinda anlamli bir fark oldugu belirlenmistir. Bu tiir reklamlara daha az
olumlu bakan yas grubu 18-25 yas grubudur. Tukey testi sonucuna gore, 26-33
yas grubunda olanlar kadin imgelerin kullanildig1 reklamlara yonelik daha fazla
olumlu bakmaktadir. Daha fazla olumlu bakan bu grup ile 18-25 yas ve 34-41
yas gruplari arasinda anlamli bir fark belirlenmistir.

Kadin imgelerin kullanildig1 reklamlara karsi olumsuz bakis faktorii ile
yas gruplari arasinda anlamli bir fark belirlenmistir. En az olumsuz bakan grup
50 yas ve iizerinde olan gruptur. Tukey testi sonucuna gore, bu grupla 34-41 yas
grubu ve 42-49 yas grubu arasinda ve 26-33 yas grubu ile 42-49 yas grubu
arasinda anlamli bir fark belirlenmistir.

H7: Tiiketicilerin 6grenim durumu ile kadin imgelerin kullanildigi
reklamlara yonelik etkilenme arasinda anlamli bir fark vardir.

H8: Tiiketicilerin 6grenim durumu ile kadin imgelerin kullanildig:
reklamlara yonelik olumlu bakiglar: arasinda anlamli bir fark vardir.

H9: Tiiketicilerin 6grenim durumu ile kadin imgelerin kullanildig
reklamlara yonelik olumsuz bakislar: arasinda anlaml bir fark vardir.

“Etkilenme” (0.057) ve “Olumsuz Bakis” (0.218) faktorlerinin kuyruk
degeri, %5 anlamlilik diizeyinden biiyiik ¢iktigi i¢in H7 ve H8 hipotezi red
edilir. Yani tiiketicilerin 6grenim durumu ile kadin imgelerin kullanildig:
reklamlara kars1 etkilenme ve olumsuz bakis faktorleri arasinda anlamli bir fark
yoktur. “Olumlu Bakis” faktoriiniin kuyruk degeri (0.002) ise %5 anlamlilik
diizeyinden kiigiik ¢iktig1 igin H9 hipotezi kabul edilir. Yani tiiketicilerin
6grenim durumlan ile kadin imgelerin kullanildigi reklamlarla karsi olumlu
bakis faktori arasinda anlamli bir fark vardir. Bu tiir reklamlara en fazla olumlu
bakan grup Lisansiistii 6grenim durumuna sahip tiiketici grubudur. Tukey testi
sonuglarina gore lise, onlisans dgrenim diizeyine sahip gruplar ile lisansiistii
Ogrenim diizeyine gore olusan gruplar arasinda anlamli bir fark belirlenmistir.
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Tablo 9: Ogrenim Durumu icin ANOVA Testi

Ogrenim Ort Serbestlik | Kuyruk : i

Durumu N Varyans Derecesi Degeri Hipotez Tukey Testi

Etkilenme
[Ikdgretim | 66 | 3.7
Lise 206 | 3.6
— 4 Ho
Onlisans

! 138 | 3.6 | 2.305 655 .057 Kabul
Lisans 168 | 3.8
Lisansiistii 82| 3.7

Olumlu Bakig
Lise
206 | 3.0 Lise/Lisansiistii
Onlisans 4 Ho | (Sig) a=0,001
1 2. .

i 38 9 | 4406 655 002 Red Onlisans/Lisanstistii
Lisans | 168 | 3.0 (Sig.) a=0.003
Lisansiist 82| 25

Olumsuz Bakig
flkogreti
m 66 | 2.4
Lise 206 | 24
Onlisans | 138 | 2.3 | 1.444 4 218 Ho

_ ’ ' 655 ) Kabul
Lisans 168 | 2.2
Lisanstist 82 | 2.4
i .

Not: n=660, 1 kesinlikle katiliyorum, 5 kesinlikle katilmiyorum anlamindadir.

H10: Tiiketicilerin gelir diizeyi ile kadin imgelerin kullanildig1 reklamlara
yonelik etkilenme arasinda anlamli bir fark vardir.

H11: Tiiketicilerin gelir diizeyi ile kadin imgelerin kullanildig1 reklamlara
yonelik olumlu bakislar: arasinda anlaml bir fark vardir.

H12: Tiiketicilerin gelir diizeyi ile kadin imgelerin kullanildig1 reklamlara
yonelik olumsuz bakiglari arasinda anlamli bir fark vardir.
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Tablo 10: Gelir Diizeyi I¢cin ANOVA Testi

Gelir Serbestlik | Kuyruk . .
Diizeyi N | Ort. | Varyans Derecesi Degeri Hipotez Tukey Testi
Etkilenme
500-1000 191 | 3.7
1001-1500 | 204
04] 36 1501-2000/2501
1501-2000 | 117 | 3.8 3000 (Sig.)
20012500 | 30| 3.6 6 o=0.038
2978 | g3 007 HoRed | i yok/2501-
?OO;ve 30| 37 o= 0.026
uzerl
Geliri yok 751 3.9
Olumlu Bakis
500-1000 191 | 3.9
1001-1500 204 | 2.8
1501-2000 | 117 ] 3.0 500-1000/3001ve
2001-2500 | 30| 2.7 | 5 gog 6 014 | HoRed | iizeri (Sig.)
2501-3000 | 13| 23 | © 653 ' zent 11g.
3001 o=0.016
UL ve 30| 2.2
uzeri
Geliri yok 75| 2.9
Olumsuz Bakis
500-1000 191 | 24 1501-2000/500—
1001-1500 204 | 2.1 1000
1501-2000 117 | 2.7 (Sig.) a=10.005
2001-2500 30| 1.8 6 1501-2000/1001—
2501-3000 13| 22 5.640 653 .000 Ho Red | 1500 (Sig.)
o= 0.000
?OOlve 30| 25 1501—2(_)00/20017
lizeri 2500 (Sig.)
Geliri yok 75| 2.3 o= 0.000

Not: n=660, 1 kesinlikle katiliyorum, 5 kesinlikle katilmiyorum anlamindadir.

“Etkilenme” (0.007), “Olumlu Bakig” (0.014) ve “Olumsuz Bakig”
(0.000) faktorlerinin kuyruk degeri, %5 anlamlilik diizeyinden kiigiik ¢iktig
icin H10, H11, H12 hipotezleri kabul edilir. Yani tiiketicilerin gelir diizeyi ile
kadin imgelerin kullamildigi reklamlara karsi etkilenme, olumlu bakis ve
olumsuz bakis faktorleri arasinda anlamli bir fark vardir. Kadin imgesinin
bulundugu reklamlardan etkilenme faktorii 6zellikle 2501-3000 gelir diizeyine
sahip gruplarda daha fazladir. Bu tiir reklamlardan daha az diizeyde etkilenme
egilimi olan herhangi bir gelire sahip olmayan ve 1501-2000 gelirine sahip
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gruplar ile 2501-3000 gelir diizeyi arasindaki farkin Tukey testi ile anlamli
oldugu belirlenmistir.

Kadin imgelerin bulundugu reklamlara yonelik olumlu bakis ile gelir
diizeyi arasinda anlamli bir fark oldugu belirlenmistir. Bu tiir reklamlara daha
az olumlu bakan 500-1001 gelir diizeyine sahip olan gruptur. Tukey testi
sonucuna gore, 3001 ve iizeri gelir diizeyine sahip olan grup kadin imgelerin
kullanildig1 reklamlara yonelik daha fazla olumlu bakmaktadir. Daha fazla
olumlu bakan bu grup ile 500-1000 gelir diizeyine sahip olan grup arasinda
Tukey testi sonucuna gore anlamli bir fark belirlenmistir.

Kadimn imgelerin kullanildig1 reklamlara karsi olumsuz bakis faktorii ile
gelir diizeyi arasinda anlamli bir fark belirlenmistir. En az olumsuz bakan grup
1501-2000 gelir diizeyine sahip olan gruptur. Tukey testi sonucuna gore, bu
grupla 500-1000 gelir diizeyine sahip, 1001-1500 gelir diizeyine sahip, 2001-
2500 gelir diizeyine sahip gruplar arasinda anlamli bir fark belirlenmistir.

H13: Tiketicilerin meslekleri ile kadin imgelerin kullanildig1 reklamlara
yonelik etkilenme arasinda anlamli bir fark vardir.

H14: Tiketicilerin meslekleri ile kadin imgelerin kullanildig1 reklamlara
yonelik olumlu bakislar: arasinda anlamli bir fark vardir.

H15: Tiketicilerin meslekleri ile kadin imgelerin kullanildig1 reklamlara
yonelik olumsuz bakiglar: arasinda anlamli bir fark vardir.
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Tablo 11: Meslek icin ANOVA Testi
Serbestlik | Kuyruk |, ;. .
Meslek N | Ort. | Varyans Derecesi Degeri Hipotez Tukey Testi
Etkilenme
Memur 246 | 3.7
Isci 127 | 38
Ogrenc 89 | 3.7 6 Ho calismiyor/
Serbest meslek 79| 34 2.414 .026 serbest meslek
653 Red (Sig.) o= 0.022
Emekli 44| 3.8 g.) o=0.
Evhanimi 57| 3.8
Calismuyor 18| 4.2
Olumlu Bakis
Memur 246 | 2.9
Isci 127 28
Ogrenci 89| 3.2 5 Ho
Serbest meslek 79| 2.7 1.692 653 120 Kabul
Emekli 44| 3.0
Evhanimi 57| 2.9
Caligmiyor 18 | 3.0
Olumsuz Bakis
Memur 246 | 2.1
fsci 127 | 2.4
Ogrenci 89 | 2.4 emekli/memur
Serbest meslek io.)o=
_ 9125 | 5530 6 020 | Ho | (Sig)a=0.004
Emekli a4 | 27 653 Red emekli/6grenci
ig.)o= 0.004
Evhanimi 57| 2.3 (Sig-Jo=0.00
Caligmuyor 18| 2.3

Not: n=660, 1 kesinlikle katiliyorum, 5 kesinlikle katilmiyorum anlamindadir.

“Etkilenme” (0.026) ve “Olumsuz Bakis” (0.020) faktorlerinin kuyruk
degeri, %5 anlamhilik diizeyinden kii¢iik ¢iktigi i¢in H13 ve H15 hipotezleri
kabul edilir. Yani tiiketicilerin meslekleri ile kadin imgelerin kullanildig
reklamlara kars1 etkilenme ve olumsuz bakis faktorleri arasinda anlamli bir fark
vardir. “Olumlu Bakig” faktoriiniin kuyruk degeri (Sig.) (0.120) ise %5
anlamlilik diizeyinden biiyiik c¢iktigi i¢in H14 hipotezi red edilir. Yani
titketicilerin meslekleri ile kadin imgelerin kullanildig1 reklamlarla karsi olumlu
bakis faktorii arasinda anlamli bir fark yoktur.
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Kadin imgesinin bulundugu reklamlardan etkilenme faktorii 6zellikle
calismayan gruplarda daha azdir. Bu grup ile bu tiir reklamlardan daha yiiksek
diizeyde etkilenme egilimi olan serbest meslek grubunda olanlar arasindaki
farkin Tukey testi ile anlaml1 oldugu belirlenmistir.

Kadin imgelerin bulundugu reklamlara yonelik olumsuz bakis ile meslek
arasinda anlamli bir fark oldugu belirlenmistir. Bu tiir reklamlara en fazla
olumsuz bakan grup emekli grubudur. Tukey testi sonug¢larina gére memur,
Ogrenci gruplari ile bu grup arasinda anlamli bir fark belirlenmistir.

2.5. Bulgularin Yorumu

Bat1 Akdeniz Bolgesinde (Antalya, Isparta, Burdur) bulunan tiiketicilere
yonelik yapilan aragtirmada katilimcilarin bu tiir reklamlara karsi rahatsiz
olduklar1 genel durum itibariye ortadadir. Tiiketiciler bu tiir reklamlara olumsuz
bakmaktadir. Ancak cinsiyet agisindan 6zellikle kadinlarin erkeklere gére daha
olumsuz bir tutum icerisinde olduklar tespit edilmistir. Ozellikle reklamlarda
kadiinin siirekli ev isleri, cocuk ve erkegin yardimcisi konumunda goriilmesi,
ayrica cinsel obje olarak kullanilmasi, kadin tiiketiciler tarafindan ¢ogunlukla
rahatsiz edici boyutta yorumlanarak, olumsuz bir tutum igerisinde bulunduklari
tespit edilmistir. Yas dagilimlar1 agisindan, 26-33 yas grubunda olanlar kadin
imgelerin kullanildig1 reklamlara yonelik diger yas gruplarina gore daha fazla
olumlu bakmaktadir. 42-49 yas grubunda olanlar kadin imgelerin kullanildig1
reklamlara yonelik diger yas gruplarina gore en fazla olumsuz bakan grup
olarak belirlenmistir. Ozellikle egitim durumu arttikca kadin imgelerin
kullanmildig1 reklamlara yonelik daha az elestirel boyutta tutumlarin olabilecegi,
dolayisiyla lisansiistii 0grenim durumundaki tiiketicilerin diger O6grenim
durumundaki tiiketicilere gore daha olumlu oldugu tespit edilmistir. Gelir
durumu agisindan ise, 3001 TL ve {izeri gelir diizeyine sahip olan grup kadin
imgelerin kullanildig1r reklamlara yonelik daha fazla olumlu bakmaktadir.
Meslek grubu agisindan ise, bu tiir reklamlara en fazla olumsuz bakan grup
emekli grubudur. Yas ilerledik¢e kadinin reklamlarda meta olarak kullanildig:
yargist diisliniilerek, reklam ne kadar dikkat g¢ekici olursa olsun kadinin bir
nesne gibi kullanilmasimma yonelik emeklilerin olumsuz bir tutum igerisinde
oldugu ifade edilebilir.

Kadin imgesinin bulundugu reklamlardaki {irlin/hizmete karsi dikkat
etmeyi, ilgi duymayi, satin almayr saglayan etkilenme faktorii 34-41 yas
grubunda olanlarda diger yas gruplarina oranla daha fazla oldugu belirlenmistir.
Gelir diizeyi agisindan, kadin imgesinin bulundugu reklamlardan etkilenme
faktorii 6zellikle 2501-3000 TL gelir diizeyine sahip gruplarda daha fazladir.
Kadin imgesinin bulundugu reklamlardan etkilenme faktoriiniin Gzellikle
serbest meslek grubunda daha yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir.
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Tiiketiciler tizerindeki genel yargi; cinsel obje olarak kullanilan kadin imgesinin
kullanildigr reklamlara yonelik tiiketicilerin rahatsiz olduklari, mesajlara
inanmadiklari, satin almay1 gerceklestirmedigi yoniindedir.

Reklamlarda kullanilan farkli kadin imgelerine (cinsel obje, giizel
bakimli, ev kadini/anne/es, calisan, iinlii kadin) yonelik tiiketicilerin, tutum ve
davraniglari1 ortaya koyan calismada da tiiketicilerin benzer &zellikler
sergiledikleri goriilmiistiir (Karaca, 2010: 217). Cinsel obje olarak kullanilan
kadin imgesinin kullanildigi reklamlara yonelik tiiketicilerin rahatsiz olduklari,
mesajlara inanmadiklari, satin almay1 gerceklestirmedigi ortaya ¢ikmaktadir.
Ancak yapilan aragtirma kapsaminda cinsel obje kadinin kullanildig
marka/iiriin kategorisinin hatirlanma diizeyi yiiksek ¢cikmustir. Ozellikle cinsel
obje kadin imgesini en fazla hatirlayan tiiketici kategorisi 50 yas iizeri erkek
tiikketicilerin olmasi1 farkli bir arastirma konusu olabilecek bir bulgudur.
Tiiketicilerin diger kadin imgelerine yonelik rahatsizlik duyma ve satin almay1
gerceklestirmedigi tespit edilmesine ragmen, bu tiir reklamlarda kullanilan
mesajlara kismi olsa da inandiklar1 ortaya ¢ikmistir. Dikkat c¢ekici olan en az
rahatsizlik duyulan, ¢ogunlukla sunulan vaatlere inanilan ve satin alma niyetini
arttiran kadin imgesi, diger Kkategorilere goére c¢alisan kadin imgesinin
kullanildig: reklamlara yonelik oldugu tespit edilmistir. Ancak bu tiir reklamlar
icerisinde en az hatirlanan ¢aligan kadin imgesinin kullanildig1 reklamlar oldugu
goriilmiigtiir. Buna neden olan olgunun da c¢alisan kadin imgesinin tasvir
edildigi reklam sayisinin genelde az olmasindan kaynaklandigi ifade edilebilir.

SONUC

Reklamlar bugiliniin diinyasinda sadece {irlin ve hizmeti tanitmak,
giinimiiziin reklamcilik anlayisi ¢ercevesinde, {iriin veya hizmet hakkinda
yalnizca dogrudan bilgilendirme yapmaktansa, daha ¢ok iriinleri birtakim
duygularla eslestirip, popiiler kiiltiir iirinlerinden aldiklar1 simgeleri kullanarak
tanitma yoluna giderler. Buradan hareketle, agik isglevi, {irlinleri satmak olan
reklamlarin bize sunduklari, sadece satmaya ¢alistiklari tiriinlerin dogasinda var
olan nitelikler degildir. Reklamlar, tiim bu iriinleri bizim i¢in bir sey ifade eder
hale getirmeye ¢aligir. Bunu gergeklestirirken de gilindelik yasam iginde var olan
nesneleri, seyleri sekillendirme yoluna giderler.

Postmodern yasam tarzinin hiikiim siirdigii glinlimiiz diinyasinda
reklamcilik faaliyetleri artik bir {riin/hizmeti tanitmasi, satisi saglamak
amacindan ¢ok daha ote bir faaliyet icermektedir. Piyasada benzer {iriin/hizmeti
ireten birden fazla olmasi ve rekabetin bu dogrultuda siddetlenmesi
pazarlamacilar1  dolayisiyla reklamcilar1  farkli  stratejiler  gelistirmeye
yoneltmistir. Postmodern pazarlama anlayisi perspektifinden hareketle yeni
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tiikketici elde ederek {irtin/hizmet sunmak amaci mevcut tiiketiciye daha fazla
satig yapilmasin1 6ngérmektedir. Bunu yaparken de tiiketicinin o iiriin/hizmetle
saglayacagr mutluluk, farklilasma, prestij elde etme, degisme, doniistiirme
durumlar1 reklamlarda siklikla vurgulanarak tiiketimi arttirict faaliyetler
gerceklestirilmektedir. Tiiketim artik insan istek ve ihtiyaglarini gidermesinden
Ote bireyin kendisini 6nemli hissetmesini saglayacak, mutlu hissetmesini,
toplumsal saygmligim arttiracak bir kiiltiir haline gelmistir. Ornegin iletisim
istegini karsilamak amaci ile satin alinacak bir cep telefonu giiniimiizde sadece
iletisim amagh degil, gosteris, saygi, prestij, iist simf atlama sembolii haline
gelmesi agisindan ¢ok yiiksek fiyatlar 6denerek satin alinabilmektedir.

Bu farklilagma, mutlu olma, kendini 6zel hissetme v.b duygular
reklamlarda vurgulanarak tiiketicinin iiriin/hizmete yonelik duygusal bag kurup
tiilketim faaliyetiyle o duygularin gerceklesecegi tizerinde durulmaktadir. Bunu
yaparken de 6zellikle hedef kitleyi etkilemesi bakimindan bazi imge ve nesneler
kullanilmaktadir. Bu imgelerden en 6nemlisi tarihsel bakimdan bedeninin gorsel
bir malzeme olarak siirekli kullanildig1 “kadin”dir. Kadin, bedeninin kullanimi
disinda ayrica satin alma faaliyeti bakimindan pazarlamacilar agisindan en
onemli hedef kitlenin baginda gelmektedir.

Bu sekilde kurgulanan ve tiiketime dair bir diinya, bir kiiltiir, bir yasam
bicimi ortaya koyan kadin imgelerinin kullamildigi reklamlara y&nelik
titketicinin tutum ve davraniglar1 da mevcut literatiirden pek farkli olmamustir.

Kadin imgelerinin kullanilarak tiiketime yonelik bir yasam bigimini
olusturmaya calisan reklamlar, yapilan saha arastirmasinda satin alma yoniinde
pek etkili olmadigi tespit edilmesine karsin yine de tiiketicilerin bu tiir
reklamlara dikkat ettigi, ozellikle cinsel obje kadin imgelerini hatirlayarak
iriin/hizmet, marka iliskisi kurdugu tespit edilmistir. Dolayisiyla ABD’li medya
elestirmeni Jean Kilbourne’nun reklamlardaki cinsiyet¢iligi teshir ve analiz
ettigi “Bizi Usul Usul Oldiirmek” baglikli belgeselinin baslangicinda belirttigi
gibi “reklamlar sadece {irlin satmazlar, ayn1 zamanda ve belki de daha da 6nemli
olarak belirli degerler (dogrular/yanlislar), imgeler ve inang sistemleri de
satarlar, ama c¢ogumuz reklamlart ciddiye almadigimzi, onlardan
etkilenmedigimizi savunuruz” (Boratav, 2008: 22) soziinii destekleyecek
bigimde tiiketicilerin satin alma yoniinde etkilenmediklerini diisiindiikleri
reklamlarin oysaki dikkat etme (Ozellikle kadin tiiketicilerin bu tiir
reklamlardaki kadin imgeleri ile kendilerini 6zdeslestirdiklerini) ve hatirlama
(pazardaki benzer iiriin/hizmet arasindan bu reklamlar araciligiyla hatirlayarak
satin alma faaliyetlerini gerceklestirmeleri) yoniinde etkiledigini ifade
edebiliriz.
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