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OZET

CINSEL ICERIKLI REKLAMLARDA UCUNCU KiSi ALGISININ HEDONIK VE
FAYDACI URUNLERDE SATIN ALMA NIiYETI UZERINE ETKISI:
KULTURLERARASI BIR KARSILASTIRMA

Nezahat EKICI
Pazarlama Anabilim Dali
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlsi, Aralik, 2016

Danismani: Bayram Zafer ERDOGAN

Tiketiciler hergiin ¢cok fazla sayida ve ¢ok g¢esitli reklam mesajlarina maruz
kalmaktadir. Bu reklam mesajlarin1 degerlendirme siireglerinde ise pek c¢ok kisisel,
psikolojik ve toplumsal faktor rol almaktadir. Ote yandan, reklamverenler (firmalar, kamu
kurum ve kuruluslari, STKlar vb.) reklamlar1 daha hatirlanabilir, akilda kalic1 ve dikkat
cekici yapmak adina farkli stratejileri devreye sokarak {iriin ve reklam mesajinin etkinligini
ve hatirlanirligint artirmaya c¢aligsmaktadirlar. Bu kapsamda reklamda kullanilan cazibe
unsuru ve bu unsurun hedefi tarafindan nasil algilandigi reklamverenler agisindan son
derece 6nemli bir husustur.

Bu calismada iki farkli kiiltiirde (Kanada ve Tirkiye), iki farkli iriin gesidine
verilen tepkileri karsilagtirmak amaciyla, dort farkli kurgusal reklam yardimiyla 2x2
faktoriyel bir deney tasarlanmistir. Elde edilen veriler SPSS ve AMOS programi
araciligiyla yapisal esitlik modellemesiyle test edilmistir.

Sonuglara gore, tiglincii kisi algisi cinsel igerikli reklamlar kapsaminda da s6z
konusudur. Ayrica bu alg:i lriiniin hedonik ya da faydaci olmasina bagli olarak da
degismektedir. Ek olarak, {igiincii kisi algist1 ve davramigsal sonuglart iirlin tipi ve
tiketicilerin iginde yasadiklar kiiltiire bagli olarak kamusal alanda cinsel uyarana maruz

kalmaya yonelik tutum tarafindan diizenlenmektedir.



Calisma ticlincii kisi algisinin Ol¢iilmesine yonelik olarak onerdigi alternatif yontem
ve cinsel igerikli reklamlarda ii¢ilincii kisi algisinin algisal boyutunun davranissal bir sonug
olarak satin alma niyeti tizerine etkisi hususunda teoriye yonelik Onemli katkilar
sunmaktadir. Ayrica reklamda kullanilan modelin ve denegin cinsiyetinin li¢iincii kisi algisi
ve satin alma niyeti tzerine etkilerinin Urln gruplart ve kiltirler baglamda

degerlendirilmesi de bu ¢alismanin énemli katkilarindan birisidir.

Anahtar Kelimeler: Cinsel icerikli reklamlar, U¢iincii kisi algisi, hedonik, faydaci, kultlr



ABSTRACT

THE EFFECT OF THIRD-PERSON PERCEPTION IN SUGGESTIVE ADVERTISING
ON THE PURCHASE INTENTION OF HEDONIC AND UTILITARIAN PRODUCTS:

A CROSS-CULTURAL STUDY
Nezahat EKICI
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, December, 2016

Supervisor: Bayram Zafer ERDOGAN

Consumers are heavily exposed to various types of advertising messages every day.
Many factors like personal, psychological, and societal ones have role when evaluating of
those messages. On the other hand, advertisers (firms, public institutions, and non-
governmental organizations) are trying to increase recall and effectiveness of the ads by
applying different strategies to make ads more memorable and attention-grabbing. In this
context, appeals used in the ads and the way they are perceived are of vital issue for the

advertisers.

A 2x2 factorial experiment was designed by using four fictitious ads to compare
reactions to two different product types across two different cultures (Canada and Turkey).
Data were tested using AMOS and SPSS softwares.

Findings indicated that the third-person phenomenon was supported in the scope of
sex appeals in ads; the third person perception may depend on the product type; hedonic or
functional, and attitudes toward sexual stimuli moderated the third-person perception and
its behavioral consequences depending on the product types and respondents’ cultural
background. The study offers considerable considerations to the theory by proving an



alternative way to measure third person perception phenomenon as well as this
phenomenon’s effect on purchase intention as a behavioral outcome. Furthermore, it is
another contribution of this study that the effect of the model and respondent sex on third-
person perception and purchase intention is examined across different product types and

cultures.

Keywords: Suggestive advertising, third person perception, hedonic, functional, culture
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ETIiK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tez/proje galismasimin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldufunu; ¢alismamin
hazirlik, veri toplama, analiz ve bilgilerin sunumunda bilimsel etik ilke ve kurallara uygun
davrandigimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilmeyen tim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakgada yer verdigimi; bu ¢alismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullamlan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigini ve higbir
sekilde “intihal igermedigini” beyan ederim. Her hangi bir zamanda, ¢aliymamla ilgili
yaptigim bu beyana aykiri bir durumun saptanmas1 durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki

ve hukuki sonuglara razi oldugumu bildiririm.

(Ad;vo_yadx, imza)”
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1. GIRIS

Bir medya etkisi teorisi olarak ilk kez 1983 yilinda Davison tarafindan ortaya atilan
ticiincli kisi etkisi (third person effect) geride biraktigimiz son 30 yilda pekgok
akademisyen ve arastirmacinin dikkatini ¢ekmis ve konu {izerinde hatir1 sayilir diizeyde bir
literatlir olusturulmustur. Ayrica mevcut literatiirdeki bulgular ve tutarliliklar1 yapilan meta
analiz ¢alismalariyla da desteklenerek (Paul vd., 2000; Sun vd., 2008a; Xu ve Gonzenbach,
2008) ticiincii kisi etkisinin varligi giiclii bir sekilde ortaya koyulmustur. Teori ti¢lincii kisi
etkisini ““ ikna edici bir iletisime (bu iletisimin ikna edici olmasi amaglansin ya da
amacglanmasin) maruz kalan hedef kitle iiyelerinin, iletisimin digerlerinde kendilerinden
daha etkili olacagi beklentisidir (Davison, 1983).” seklinde tanimlamigtir. Bu tanim medya
etkileri konusunda bireyler arasinda algisal bir uyusmazlifa ve dolayisiyla algisal bir
bosluga isaret etmektedir. Bahsi gecen bu algisal boslugun olas1 sebepleri ya da baska bir
deyisle teorik agiklamalar1 atif/atfetme teorisi (Chia vd., 2004; Conners, 2005), sosyal
karsilastirma teorisi (Duck vd., 1995; Price vd., 1997; Eisen, 2015) kendini gugclendirme
teorisi — benlik saygist (Gunther ve Mundy, 1993; Perloff, 2002; Tal-Or & Tsfati, 2007,
Reid ve Hogg, 2005; Zhao ve Cai, 2008 ), yanli iyimserlik (Chapin, 2000b; Salwen ve
Dupagne, 2003), sosyal mesafe (Cohen vd., 1988; Duck vd., 1995; Eveland vd., 1999;
Gunther, 1991; Meirick, 2005; Paek vd., 2005), mesajin arzulanirligt ve sosyal kabul
(Gunther ve Thorson, 1992; Gunther ve Mundy, 1993; Henriksen ve Flora 1999; Peiser ve
Peter, 2001; Xie,2016) vb. seklinde oOzetlenebilir. Ancak yine de insan tutum ve
davraniglart s6z konusu oldugunda pek c¢ok konuda gegerli oldugu tizere, sebepleri ve
davranigsal sonuglari son derece kompleks olan bu olguya dair karanlikta kalan ya da heniiz

kesfedilmemis parcalar hala s6z konusudur.

Algisal bilesene yonelik ¢alismalarin ne tiir medya mesajlari izerine yogunlastiklar
incelendiginde, siddet igerikleri (Hoffner ve Bunchanan, 2002; Hoffner vd., 1999; McLead
vd.,, 1997; Rojas vd., 1996), pornografi (Lee ve Tamborini, 2005
; Lo ve Wei, 2002; Lo vd., 2010), ticari reklam mesajlar1 (Duck vd., 1995; Youn vd., 2000;
Wan vd., 2003), haberlerdeki karalayicti mesajlar (Cohen vd., 1998), receteli ilag
kullanimlan i¢in dogrudan tiiketiciye yonelik reklamlar (Delorme vd., 2006; Huh vd.,



2004), politik reklamlar (Meirick, 2004; Paek vd., 2005) medyadaki cinsel mesajlar (Pan
vd., 2012) vb. konular oldugu gozlenirken, davranigsal bilesene yonelik ¢aligmalarin belli
medya mesajlarina getirilen siirlamalar (sansiir) ve hiikiimetler tarafindan yapilan bir
takim diizenlemeler (Gunther, 1995; Rojas vd., 1996; Salwen ve Dupagne, 1999; Youn vd.,
2001; Lee ve Tamborini, 2005) iizerine yogunlastigi gdzlenmistir. Ustelik bu ¢aligmalarin
kimisi algisal bilesen ve davranigsal bilesen arasinda hicbir baglanti bulamazken (Gunther,
1991; Wan vd., 2003), bazilar diizenleyici ya da kismi baglantilara (Tewksbury vd., 2004)
ve bazilan ise gii¢lii baglantilara (Golan vd., 2008; Tsfati ve Cohen, 2003; Chia, 2004)
isaret etmislerdir. Goriildiigii iizere davranigsal bilesene yonelik akademik ilgi nispeten
diisiik kalmistir. Ancak son donem caligmalarda iki boyutun birlikte ele alinmasi ve
davranigsal bir sonug olarak sansiir diginda, reklamda bir cazibe unsuru olarak kithigin
kullanilmasi ve algilanan etkileri (Eisend 2008; Sharma ve Roy, 2016), bagis yapma niyeti
(Kim, 2013), online pazarlama ve agizdan agiza iletisim (Zhang and Daugherty, 2009),
yasal bahis sirketleri tarafindan yapilan spor sponsorluklarina yonelik tutumlar (Johnstone
ve Bourgeois, 2015) iiriin ya da markayr onerme istekliligi (Eisen, 2015), aldatici
reklamlara karsi sliphecilik ve satin alma niyeti (Xie, 2016), ekonomik karar alma ve
tilketicilerin ¢esitli formatlardaki gazete Urtnlerine 6deme niyeti (Chyi vd., 2016) vb.
pazarlama iletisimi agisindan kritik karar alanlarini etkileyecek ve teori testinin Gtesine
gecen ve hatta teorinin uygulama alanlarini genisletme cabasi iginde olan arastirma

tasarimlar1 da giderek artmaktadir.

Bu ¢alismada iigiincii kisi algisinin altinda yatan 6nemli bir mekanizma olarak
mesajin arzulanirhgr ve sosyal kabulden hareketle cinsel igerikli reklamlar 6zelinde
aragtirma sorularina yanit aranmistir. Bu yanit arama siirecinde, reklama konu olan driin,
reklamda kullanilan modelin cinsiyeti, reklama maruz kalan denegin cinsiyeti vb. kontrol
degiskenleri de arastirma tasarimina dahil edilmistir. Zira genelde reklam literattrt 6zel
olarak cinsel icerikli reklam literatiirii dikkate alindiginda reklamda kullanilan modelin
(Smith vd., 1995; Simpson vd., 1996; Reichert vd., 2007; Lombardot, 2007), mesajin
alicisinin  cinsiyetinin (Severn vd., 1990; Putrevu, 2008; Sengupta ve Dahl, 2008;

Visetbihakdi, 2011; Cheung vd., 2013) ve reklama konu olan urinun (Peterson ve Kerrin,



1977; Richmond ve Hartman, 1982; La Tour vd., 1990; Grazer ve Kissling, 1995; Reichert
vd., 2012; Chang ve Tseng, 2013) reklamin algilanisi, reklam bilgisinin islenmesi ve

etkinligi tizerinde etkili olabilecegine yonelik sonuglara ulagilmstir.

Bu calismada yukarida bahsedilen teorik agiklamalar ve gerek¢elerden hareketle,
bahsi gecen algisal boslugun calisma kapsaminda secilen oOrneklemlerde gozlenip
gozlenmedigi, davranigsal sonuglarinin var olup olmadigi, bahsi gecen boslugu yordayan ve
diizenleyen bir takim bagka olgu ve siire¢lerin olup olmadig1 vb. ¢esitli sorulara hedonik ve
faydaci iiriinlere yonelik cinsel igerikli basili reklamlar ve medya mesajina maruz kalan

bireylerin kiiltiirel gecmisleri dikkate alinarak yanit aranmaya caligilmistir.

Calismanin cinsel igerikli reklamlar ve hedonik ve faydaci iirlinler 6zelinde
kurgulanmasinda, gerek mesajin arzulanirligi baglaminda reklam mesajinda cinselligin
varligi ve algilanisi, gerekse bir klise olarak cinselligin hala satip satmadigr hususunun
belirlenen iiriin kategorileri ve bireyin icinde yasadig: kiiltlir baglaminda farklilagabilecegi
diisiincesi etkili olmustur. Bununla birlikte yapilan literatlir taramasi sonucunda, cinsel
igerikli reklamlarda {iriin gruplar1 baglaminda iigilincii kisi algis1 ve bu algiya baglh olarak
satin alma niyeti lizerine etkisi hususunda herhangi bir calismaya rastlanmamistir. Bu
durum icilincii kisi etkisinin hem algisal hem de davramigsal boyutlarimin daha
derinlemesine anlasilmas1 i¢in katki yapacak olan ¢alismalarin 6nemini daha da
artirmaktadir. Ayrica bu ¢alismada {igiincii kisi algis1 6lgiimii genel kabul gordiigii iizere
kendi ve digerleri seklinde yapilmis olup, bir degisken olarak algisal bosluk seklinde
dikkate alinmig ve konunun oOlgiimii ve karsilastirilmasi konusunda farkli bir yontem
izlenmistir. Yine bu yOniiyle de s6z konusu c¢alismanin literatiire katki yapmasi

beklenmektedir.

Calismada veriye dayali olarak kapsama dahil edilmis olan hedonik boyutlarin
baskin oldugu parfiim ve faydaci boyutlarin baskin oldugu dis macunu olmak tizere iKi
farkli irtin kullanilmistir.

Birinci boliimde reklamda cinsel igerik kullanimi ve ikinci boliimde {igiincii kisi

algis1 iizerine literatiir taramas1 sunulmustur. Ugiincii boliim ilgili literatiirlere bagh olarak



hipotezlerin ve arastirma modelinin gelistirilmesi, metodoloji, on testler ve alan deneyini
icermektedir. Hemen ardindan ise istatistiki analizler ve sonuglar paylagilmistir. Son olarak,
tartisma boliimiinde bulgular, arastirmanin sinirliliklari, literatiire yapilan katki, gelecekteki
caligmalara yonelik oneriler ve yonetsel ve metodolojik ¢ikarimlar paylasilmistir.

Calisma kapsaminda Tiirkiye’de ve Kanada’da 6grenci 6rnekleminden toplam 800 adet veri
toplanmistir. Calismada {igiincii kisi algisi (algisal bosluk); benlik saygisi, ilgili reklama
karst tutum Onciilleri ile kamusal alanda cinsel uyarana maruz kalmaya yonelik tutumun
diizenleyici rolii esliginde modellenmistir ve algisal boslugun satin alma niyetine etkisi
ortaya koyulmaya calisilmistir. Elde edilen veriler SPSS ve AMOS araciligiyla test
edilmistir. Ayrica, modelin ve denegin cinsiyetinin tiglincii kisi algisi, ilgili reklama kars1
tutum ve satin alma niyeti lizerine es zamanh etkileri her iki kiiltiir baglaminda sinanmis ve
sonuglar1 tartisilmistir. Son olarak aragtirmanin kisitlar1 ve gelecekte yapilacak caligmalara

ve uygulamacilara yonelik oneriler paylagiimistir.

1.1 Arastirmanin Problemi

Bu arastirmanin temel problemi; tiiketicinin hangi kiiltiirel gegmisten geldigine (Tiirk
veya Kanadali), Urlndn tiiketicinin hangi ihtiyacini (hedonik veya faydaci) karsiladigina,
reklamda kullanilan modelin cinsiyetine (kadin veya erkek) ve tiiriin reklaminin cinsel
igerikli olmasina bagh olarak; {igiincti kisi algisini etkileyen faktorlerin neler oldugu,
ticlincii kisi algis1 ve satin alma niyeti arasinda nasil bir iliski oldugu ve bahsi gecen bu
degiskenler arasindaki etkilesimin bireylerin kamusal alanda cinsel uyarana maruz kalmaya
yonelik tutumlarinin = diizeylerine goére farklilasip farklilasmadigidir. Bu kapsamda

problemin ¢ozumuine yonelik olarak sorulacak diger sorular ise;

1- Uriiniin faydaci ya da hedonik olmas1 durumunda cinsel igerikli reklamlarda iigiincii kisi

algis1 farkli midir?

2- Faydaci iriinler igin cinsel igerikli reklamlarda tigiincii kisi algisini etkileyen faktorler

nelerdir?



3- Hedonik drtnler igin cinsel icerikli reklamlarda ii¢lincii kisi algisini etkileyen faktorler

nelerdir?

4- Cinsel igerikli reklamlarda {iriiniin faydaci iiriin olmas1 durumunda ti¢iincii kisi algis1 ve

satin alma niyeti arasinda nasil bir iligski vardir?

5- Cinsel igerikli reklamdaki iiriiniin hedonik {iriin olmas1 durumunda tigiincii kisi algis1 ve

satin alma niyeti arasinda nasil bir iligki vardir?

6- Uriiniin faydac1 ya da hedonik olmas1 durumunda iigiincii kisi algis1 ve satin alma niyeti
arasindaki iliskiler bireylerin kamusal alanda cinsel uyarana maruz kalmaya yonelik

tutumlaria gore degismekte midir? Seklinde belirlenmistir.

1.2 Arastirmanin Amaci

Arastirma problemi dahilinde Turkiye ve Kanada karsilastirmasi seklinde
kurgulanmig olan bu ¢alismanin temel amaci ise; nihai tiiketiciye yonelik olarak hazirlanan
ve yayinlanmakta olan cinsel icerikli (cinsel cazibe unsurlari igeren) basili reklamlarin
ticlincii kisi algis1 ve satin alma niyeti agisindan iirlin gruplar1 baglaminda incelenmesi ve
bahsi gegen reklamlara yonelik diizenlemelere iliskin bir perspektif ortaya konulmasidir.
Ayrica reklam mesajlarinin hedef kitlesi olarak tiiketicilerin tiglincii kisi algilart tizerinde

etkili olan faktorleri belirlemek de ¢alismanin amaglarindan birisidir.

1.3 Arastirmanin Yarari

Dogru bir sekilde ylriitiilmedigi zaman toplum zararina sonuclara yol agacagi ve
tiikketicilerce gereksiz, rahatsiz edici veya yersiz bulunabilecegi diisiiniilen cinsel igerikli
reklamlara yonelik tiiketici tutumlarinin faydaci ve hedonik iiriin gruplarinda tigiincii kisi
algis1 ve satin alma niyeti perspektifinden kiiltiirleraras: karsilastirmaya dayali uygulamali

bir ¢calismayla ele alinmasinin;
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1. Reklam kampanyalarinin iriin gruplari, kampanyalarin hedef kitlesinin iginde

yasadig1 sosyo-kiiltiirel baglami ve hedef kitlenin sosyo-demografik Ozellikleri

dikkate alinarak daha etkin bir sekilde siirdiiriilmesine,

Bu kampanyalara iliskin politikalarin, uygulama ve yaklagimlarin bireysel ve

toplumsal diizeyde uyumlastirilmasina katki saglayacag: diisiintilmektedir.

Ayrica reklam iletisim kampanyalar1 ve hedef kitledeki yansimalar1 {izerine;
diisiinsel, teorik ve metodolojik olarak tutarli bir ¢erceve sunulmasi da beklenen
katkilar arasindadir. Her ne kadar Gglncu kisi algisi, satin alma niyeti, hedonik ve
faydaci triinler iizerine ayr1 ayri zengin bir literatiir olsa da bu konular1 bir arada
irdeleyen bir calismaya rastlanmamustir. Uciincii kisi algisiyla ilgili gerek ulusal
gerekse uluslararas1 akademik cevrelerde c¢ok sayida calisma olmasina ragmen,
cinsel icerikli reklamin etkisini inceleyen aragtirma sayisi siirlidir. Uluslararasi
literatiirde bu konuda yapilmis arastirmalarda {iriin tiirii ve mesaj igerigini bir arada
inceleyen bir c¢alismaya rastlanmadigi gibi satin alma niyeti iizerine etkisini
inceleyen bir ¢alismaya da rastlanmamustir. Ulusal diizeyde ise iiglincii kisi algisi
iizerinde dogrudan herhangi bir calisma olmadigi® gdriilmiistir. Bu yoniiyle soz

konusu c¢aligma literatiirdeki bir boslugu doldurma iddiasindadir.

REKLAMLARDA CiNSEL CEKICILiGIN KULLANIMI

Calismanin bu boliimiinde reklamda ¢ekicilik ve bir ¢ekicilik unsuru olarak cinsellik;

kiiltiirel baglama, iiriin gruplarina, cinsiyet temelli degerlendirmelere ve kullanilan mecraya

gore ele alimmustir.

! Turkge literatiirde, iigiincii kisi etkisi iizerine iki adet yiiksek lisans tez ¢alismas1 gerceklestirilmis olup, iz (2008) Tiirk
segmenleri tizerine tgilincii kisi etkisinin davranigsal sonuglar1 konusunda, Utkan (2012) ise dogrudan tiiketiciye yonelik
regetesiz ilag reklamlarinda tiglinci kisi etkisi konusunda ¢alisma yiiriitmiislerdir.



2.1 Reklamda Cekicilik Kullanim ve Bir Cekicilik Unsuru Olarak Cinsellik

Reichert (2004) reklami “nasil olmak istedigimiz, kiminle olmak istedigimiz ve neye
sahip olmak istedigimiz gibi ideallerin iletisimidir” seklinde tanimlamaktadir. Bu tanimla
paralel olarak reklamda cekicilik ise “...tlikketicinin ortilii arzularini uyandiracak bir
gereksinimi reklam mesajina tastyarak alicilarin ilgilerini, giidiilenmelerini reklam aracilig
ile kiskirtan bir 6ge” seklinde tanimlanmistir (Moriarity, 2000°den aktaran Uztug, 2003, s.

205). Reklamlarda kullanilan g¢ekicilik unsurlar1 7 temel tip olmak Gzere;

e Korku,
e Mizah,
e Cinsellik,
e  Mizik,

e Rasyonellik,
e Duygusallik,
e Kitlik /Nadirlik

Seklinde siniflandirilmistir (Clow ve Baack, 2005, s. 153).

Yukarida yapilan tanimlar dikkate alindiginda, hedef kitlenin bir ihtiyac1 ya da
arzusuyla reklami yapilan {iriin arasinda bir baglant1 kuran reklam ise yarar ve basarilidir.
Iste bahsi gecen bu baglantiyr saglayan sey cekicilik unsurudur ve genel olarak rasyonel ve
duygusal olarak kategorize edilirler. Bu simiflandirmada da goriilecegi tizere reklamcilikta
tiikketicileri ikna etmek icin kullanilan duygusal (sembolik) ve rasyonel (faydact)
cekicilikler yogun olarak kullanilmakta ve hatta siklikla cinsellik ve mizah gibi diger

cekicilik unsurlariyla bir arada da kullanilabilmektedir.

Bu cekiciliklerden birisi olarak reklamda cinsellik; tiketiciye cinsel cazibe
saglamak, daha sik cinsel yakinlasma olanagi saglamak ve tiiketicinin kendisini daha seksi
ve sehvetli hissetmesini saglamak seklinde 3 temel vaatte bulunmaktadir (Reichert, 2004, s.

42). O halde reklamda cinsellikle kastedilen reklami yapilan marka ya da tiriine yonelik



mesajlarin gorsel ve/veya yazili olarak cinsellik icermesidir (Richmond ve Hartman, 1982,
s. 53-61).

Cinsellik, farkli disiplinlerle ilgili pek¢ok bilim insani tarafindan ele alinan gok
boyutlu bir olgudur. Zira cinsellik hususunda, gi¢, seksualite, kimlik ve kiltir gibi pek ¢ok
konu ve kavram aracilifiyla yapilan agiklamalara rastlamak miimkiindir (Reichert ve

Lambiase, 2003, s. 4).

“Cinsellik satar!” kligsesi dinya genelinde kabul gormiis bir diisiincedir ve
dolayistyla cinsel ¢ekicilik unsurlari iizerine yapilan ¢alismalar genislemis ve daha popiiler
hale gelmistir (Chang ve Tseng, 2013, s. 559). Bir Urinl satmak igin cinselligin
kullanilmas: fikri 1850’lere kadar uzanmaktadir. Ancak bu konuda 1950’ler 6nemli bir
doniim noktasidir. Zira bu dénemde pazarlama ve psikoloji bir araya gelerek, bireylerin
Freudyan bir bakis agisiyla neden ve nasil satin aldiklarini agiklamaya calismislardir
(Sivulka, 2012°den aktaran Tuzla, 2012, s. 1133). Reklamlarda cinsellik 1980’lerde yaygin
bir sekilde kullanilmaya baglamis ve 90’11 yillarda erotizm ve ¢iplaklikla birlikte iyice bariz
hale gelmistir (Jones ve Reid, 2011, s. 212). Giiniimiizde ise cinsel igerik son derece yaygin
bir sekilde kullanilmakta ve hatta bu yaygin kullanim bir takim elestiri ve kisitlamalar1 da
beraberinde getirmektedir. Richmond ve Hartman (1982, s. 60), cinsel ¢ekiciligi erkek ya
da kadin bedeninin agikga sergilenmesi, cinsellige tesvik eden ifade, ya da itiriiniin gucli bir

cinsel sunum i¢inde sunumu olarak ifade etmektedir.

Cinsellik ve reklam literatlirQi incelendiginde, arastirmacilarin 3 temel konu Uzerine
yogunlasildig goriilmektedir. Bunlar; reklamda cinsel igerigin belirginligi ve yayginhigi, bir
pazarlama araci olarak reklamda cinselligin kullanimiyla ilgili ahlaki problemler ve cinsel
cekicilik unsurlarinin ikna edici giici seklinde siralanabilir (Davies vd., 2009, s. 79).
Reichert ve Lambiase (2003) ise daha genis bir bakis ag¢isiyla ve arastirma yOntemleri
bakimindan bir smiflandirma yapmistir. Yazarlara gore reklamda cinsel igerik iki genis
baglamda siniflandirilabilir. ilk baglam, baskin olarak nicel arastirma yontemlerinin
kullanildig1 ve cinsel imaj ve gorsellerin tiiketicilerin tutum ve davraniglarini nasil

etkiledigi ve iirline yonelik degerlendirmeleri iizerine yogunlasmaktadir. Digeri ise, baskin



olarak nitel arastirma yontemlerinin kullanildig1 ve reklamdaki cinsel referanslarin kiiltiirel
mitlerine, iliskilerine, cinsiyet kimliklerine ve stereo tiplere, izleyicinin fantezilerine, etik
ve bedenin bir meta olarak konumlandirilmasina yonelik degerlendirmeleri Uzerine

yogunlasmaktadir.

Reklamda cinsel ¢ekicilik, reklamdaki cinsellik miktar1 (Peterson ve Kerin, 1977)

ve reklamdaki ima (Sciglimpaglia vd., 1978) derecesine gore degismektedir.

Reklamcilik ve cinsellik arasindaki iliskiyi inceleyen ¢alismalar dikkate alindiginda,
bu iliskinin genel olarak rol tasvirleme ve cinsel cekicilik {izerine yogunlastig
goriilmektedir. Cinsellik kullanimmin markanin ya da iirliniin hatirlanmasina, satin
alimmasina vb. etkileri cinsel ¢ekicilik ad1 altinda incelenmektedir (Stiher ve Ispir, 2008, s.

81). Bu ¢alisma kapsaminda cinsel igerik cinsel ¢ekicilikle es anlamli kullanilacaktir.

Cinsel cekicilik, seks bilgisi ile ilgili mesajlar olarak tanimlanabilir. Esasinda
reklamda cinsel gekicilik, ¢iplaklik ya da cinsel belirginlik derecesiyle ilgilidir. Reklamdaki
bu tir cinsel malzemeler gorsel (grafik ya da sembolle), isitsel, sozli (mistehcen dil
kullanimi1) ya da hepsinin kombinasyonu olarak degisen derecelerde tasvir edilebilir (Ismail
ve Melewar, 2014, s. 554; Garcia ve Yang, 2006, s. 30). Reichert (2003) reklamda cinsel
bilgiyi ¢iplaklik, cinsel davranig, fiziksel cekicilik, cinsel referanslar ve
iligtirilmis/yerlestirilmis cinsellik seklinde 5 farkli grupta siniflandirmistir. Yine bir bagka
calismada Reichert ve Ramirez (2000) reklamda kullanilan modellerin fiziksel 6zellikleri
(kiyafet, fiziksel ve genel ¢ekicilikleri), davraniglar/hareketler, modeller arasindaki fiziksel
samimiyet diizeyi ve baglamsal 6zelliklere (kamera efektleri gibi) bakarak bir reklami
cinsel igerikli olarak tanimlamanin miimkiin oldugu ifade etmislerdir. Reichert ve Ramirez
(2000) reklamda cinselligin betimlenmesini istediklerinde katilimcilarin %40°’1 oraninda
cinsel davraniglar1 yani durus, ylriiylis, kullanilan kelimeler, ses tonu vb. ifade ederken,
%25 oraninda reklam modelinin disindaki reklamin ¢ekildigi mekan ya da fon gibi cinsel

algilamalara dikkat ¢ekmislerdir. Bahsi gegen bu icerik turleri Tablo 2.1°de gorilmektedir.



Tablo 2.1. Reklam Arastirmalarinda Tanimlanan Cinsel Icerik Tiirleri

TOr Tanim

Ciplak/Giysi Modelin giydigi giysinin tarzi ve miktarr. Ornegin; Viicudu ortaya ¢ikaran

giysilerden i¢ ¢amasirina, i¢ camasirindan ¢iplakliga kadar uzanan...

Cinsel Davranis Kisisel ya da kisilerarasi cinsel davranislar. Flort etme, gbz temasi, durus ve
hareketler (viicut dili, sézlii ve sozsiiz iletisim). iki ve daha fazla insan arasinda

gergeklesen cinsel iligkiler, kucaklagma, 6piisme, rontgencilik

Fiziksel Cekicilik Modelin fiziksel giizelligi yiizii, sa¢1, ten rengi ve fizigi vb.

Cinsel ima Cift anlamla cinsel imada bulunan obje ya da olaylara dayanan igerikler.

Miizik, 151k, tasarim, kamera teknikleri ve kurgulara dayanan...

Cinsel Bilingalt1 seviyesinde cinsellik olarak yorumlanan icerik. Seks gibi kelimeler,
Gommeler/Yerlestirmeler | cinsel olarak algilanmayan ancak bedenin bazi pargalarini ¢agristiran objeler,
cinsel hareketler, genital bolge resimleri, viicudun belirli bélumleri ve insan

bedeni

Kaynak: Reichert, 2003, s. 14

Richmond ve Hartman (1982, s. 53) da gergeklestirmis olduklar1 arastirmalarda
cinselligin reklamda kullaniminda islevsel, fantezi, sembolik, uygunsuz ve kadin/erkek
oryantasyonu boyutlarinin varligindan bahsetmislerdir. Bu boyutlar araciliiyla reklami
yapilan {irlin ve igerigin uyumu, cinsel fantezilerden hareketle cinsellik kullanimi,
sembolizm ve cinsellik iliskisini, uygunsuz cinsel igerige yonelik tiiketici tepkileri ve {liriin

ve hedef kitle baglaminda cinsellik kullanim1 gibi hususlara dikkat ¢ekmislerdir.

Cinsel cekicilik ve bunlara yonelik tiiketici tepkilerinin dikkat ve hafiza/hatirlanma,
ahlaki degerlendirmeler, reklama kars1 tutum ya da marka ve satin alma niyeti gibi genis bir
yelpazede incelenmistir. Cesitli arastirmalar da gostermektedir ki reklamdaki cinsel
gorsellerin hatirlanirligl ve tanmirlhigi yiiksek olmakla birlikte reklami yapilan iiriin ya da
markaya iliskin detayli bir hatirlanirlik da mimkiin degildir (Putrevu ve Swimberghek,
2013, s. 353). La Tour ve Henthorne (1994) da reklamda gui¢li ya da asir1 derecede cinsel

cekicilik unsurlar cinsel ¢ekicilik igcermeyen reklamlara kiyasla, reklama karsi tutum,
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markaya karst tutum ve satin alma niyeti lizerine olumsuz etkileri oldugunu ifade

etmislerdir.

Literatiirde, cinsel uyaranlarin satin alma niyeti lizerinde etkinligini destekleyen
caligmalar vardir. Hatta reklamda cinsel unsurlarin dogru ve ilgili bir sekilde
kullanildiginda marka ve mesajin hatirlanirhigini  giiclendirdigine, olumlu duygusal
reaksiyonlar1 harekete gecirdigine ve Urlnle ilgili pozitif baglantilar gelistirdigine dair
bulgular mevcuttur (Cheung vd., 2013, s. 375). Tuketicilerin reklam1 ahlaki olarak uygun
bulmalar1 ya da reklama karsi olumlu tutumlara sahip olmalar1 satin alma niyetini
guclendiren faktorlerdendir (Tai, 1999). Hicbir sekilde cinsel igerik barindirmayan
reklamlara kiyasla cinsel i¢erik barindiran reklamlarin yiiksek satin alma niyetine yol agtig1
diistincesini desteleyen pek cok calismaya (Severn ve Belch, 1990; Grazer ve Keesling,
1995; Dudley, 1999) rastlamak mumkindir. Bununla birlikte La Tour ve Henthorne (1994)
asir1 diizeyde cinselligin satin alma niyetini olumsuz etkiledigini ancak orta diizeyde
cinselligin asin1 diizeyde cinsellige kiyasla daha yiiksek satin alma niyetiyle sonu¢landigini
ifade etmislerdir. Dolayisiyla burada 6nemli olan belirleyicinin cinsel i¢erigin varligi ya da

yoklugundan da 6te bu igerigin agiklig1 ya da bagka bir ifadeyle diizeyidir.

Putrevu (2008, s. 57) ise satin alma niyeti ve cinsel igerigin hatirlanirligi hususunda,
ilgilenime bagli bir aciklama aramis ve cinsel igerigin diisiik ilgilenimli tiiketicilerde
olumlu tutuma ve satin alma niyetine doniistiigiinii, yiiksek ilgilenimli tiiketicilerde ise
olumsuz tutum ve satin alma niyetinin olumsuz etkilenmesine sebep oldugunu ortaya

koymustur.

Reklamda cinsel c¢ekiciligin kullanimiyla beklenen; dikkat ¢ekmek ve baslangigtaki
bu dikkat seviyesini uzun siire canli tutmak, mesajin hatirlanirligini artirmak, uyarilma ve
hatta sehvet gibi duygusal tepkileri canlandirmak, ikna giiciinii ve dolayisiyla satin alma
niyetini artirmak seklinde ifade edilebilir. Ancak bu gibi olumlu beklentilerle kullanilan
cinsel cekicilik unsurlart kimi zaman beklenileni saglamayabilir. Ornegin Judd ve
Alexander (1983) ve Severn vd. (1990) reklamda cinsel c¢ekicilik unsurunun dikkat

cekmeye yaradigini ancak ¢ekilen bu dikkatin ¢ok azinin reklami yapilan markaya ve {iriine
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yonelik oldugunu ortaya koymusladir. Reid ve Soley (1983) tarafinfan gergeklestirilen bir
baska caligmada ise gorsele dayali cinsel igerigin daha fazla hatirlanmayla sonuglanmig
olmasina ragmen, sozlii cinsel igerigin ayni etkiyi yaratmadigi ortaya koyulmustur. Ayrica,
Steward ve Furse (2000) cinsel cekicilik unsurlarinin reklama dikkat ¢ekmeye yardimei
oldugunu ancak markaya yonelik olumlu tutum ve marka hatirlanirhigini giliglendirmek
amaciyla gerekli olmadigini belirtmislerdir. Benzer sekilde, pek ¢ok ¢alismada, reklamdaki
ciplaklik ve erotizm gibi unsurlarin artisiyla birlikte amaglanan iletisimin olumsuz ya da
nafile bir cabaya doniistiigii savi destek bulmustur (Ismail ve Melewar, 2014, s. 555).
Bunlarin yani sira cinsel icerigin bir takim etik sorunlara yol ac¢tifi ve kadin bedeni ve
cocuk istismari gibi feminist elestirilere sebep oldugu da bilinmektedir (Cheung vd., 2013,
s. 375). Bu arastirma sonuglarindan da goriilecegi iizere reklamda agik bir sekilde
kullanilan cinsel ¢ekicilik unsurlar tiiketicilerin mesaj1 isleme, kavrama ve degerlendirme

stireglerine olumsuz etkileri olmaktadir (Ismail ve Melewar, 2014, s. 555).

Zira Tai (1999) Cinli tuketiciler tizerine yapmis oldugu ¢alismada, katilimcilarin
cinsiyetine bakmaksizin, asir1 cinsel cekicilik kullaniminin Cinli tiiketiciler tarafinda da
olumlu karsilanmadigini ve orta diizeyde cinsel g¢ekicilikle kiyaslandiginda reklama karsi
olumsuz tutum ve daha diisiik satin alma niyeti gbzlendigini ortaya koymustur. Tablo
2.2’de Reklamda cinsel c¢ekiciligin kullanim1 iizerine yapilan c¢alismalar ve ulasilan

sonuclar 6zetlenmistir.

Tablo 2.2. R(_eklamda Cinsel Cekiciligin Kullanimi Uzerine Yapilan Calismalar ve Ulasilan
Sonuclarin Ozeti

Etkiler Diisiik/orta cinsel cekicilik Asini cinsel cekicilik
Reklami Tanima | Gelisme ve tanima Daha eglenceli, ilging, makul ve
(Courtney ve Whipple, 1983) orijinal (Severn
v.d., 1990)
Markayr Tamima | Etki yok (6zellikle gdrsel bolim icin) (Chestnut Daha diisiik marka tanima
v.d., 1977; Reid ve Soley, 1981) (Steadman, 1969;
Courtney ve Whipple, 1983)
Markay1 Cinsel gekicilik {iriin dogasiyla uyumluysa daha Etkisi yok (Steadman, 1969)
Hatirlama yiiksek marka hatirlama (Richmond ve Hartman,
1982; Tinkham ve Reid, 1988; Severn v.d., 1990)
Marka Imaji /| Uriiniin duygusal ve objektif degerlendirmelerini Daha az cekicilik, daha diisiik
Cekiciligi canlandirma (Smith ve Engel, 1968; La Tour v.d., kalite, makul
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1990) Marka ¢ekiciligini artirma (Reid ve Soley, olmayan firma imaj1 (Peterson ve
1983) Daha makul firma imaj1 (Peterson ve Kerin, Kerin, 1977;

1977) Courtney ve Whipple, 1983)
Ciplakligin farkli
seviyelerine iligkin fizyolojik ve
psikolojik
tepkiler (La Tour v.d., 1990)
Satin Alma Niyeti | Uriin cinsellikle alakali oldugunda daha yiiksek Daha diisiik satin alma (La Tour
davranigsal niyet reytingleri ve Henthorne,

1994; Alexander ve Dudd, 1978;
Severn v.d.,1990)

Ahlaki Yargilar Erkekler tarafindan daha fazla kabul Hem erkekler hem kadinlar
tarafindan makul
gorilmeme (Wise, King ve
Merenski, 1974)

Kaynak: Tai, 1999, s. 90

Reklamda cinsel cekicilik unsurlarina yonelik tlketici tepkileri genelde sosyo-
demografik pek ¢ok degiskenle (6zellikle cinsiyetle) ve iginde yasanilan sosyo-kulturel
(ahlaki degerler, oOzellikle dini inanig) baglamla son derece ilintilidir. Putrevu ve
Swimberghek (2013) bireysel ahlaki degerler ve din merkezli degerlerin cinsel cekicilik
iceren veya icermeyen reklamlara iligkin tutumlar1 etkiledigini ortaya koymuslardir.
Arastirma sonuglarina gore bireyin inanglarini referans alan ahlaki degerler cinsel ¢ekicilige
kars1 temel belirleyici iken, sosyal ¢evreyi referans alan ahlaki degerler belirleyici degildir.
Bir baska belirleyici olan din iizerine yapilan degerlendirmeler incelendiginde, 6rnegin
Miisliman topluluklar 06zelinde distliniildiigiinde, iirlinlere, hizmetlere, markalara,
reklamlara ve nihayetinde karar alma siireclerine iliskin algilarinda islami degerlerin etkili
oldugu bir gercektir (Ismail ve Melewar, 2014, s. 558). Bayraktar (2012, s. 493) da
Miisliiman topluluklar {izerine gerceklestirmis oldugu calismasinda, bireylerin cinsiyetine
bakmaksizin reklamda cinsel icerigin kullanimina yonelik olumsuz bir bakis agisina sahip
olduklar1 diisiincesini dogrulamistir. Bu egilimde Islami ogretilerin aksine, reklamlar
tarafindan kadin bedeninin kotiiye kullanimi, toplumda kadinin degerini diislirme ve
toplumsal bir takim degerleri zedeleme gibi olumsuz sonuglarin etkisi olmaktadir. Son
tahlilde dindarlik ve bireysel ilimlilik diizeyine gore Miisliiman bireyde, reklamda cinsel

icerige karst olumsuz bir tutum, bunun sonucunda bu tiir igeriklerden kaginmak, marka ya
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da firmaya kars1 da olumsuz tutum sergileme ve diisiik marka hatirlanirlign gézlenmektedir

(Bayraktar, 2012, s. 495).

Gortilecegi iizere, cinsel icerige iliskin olduk¢a kayda deger bir literatiir olmasina
ragmen, konuya iligkin tutarli sonuglara ulasmak pek miimkiin degildir. Erken doénem
calismalarda cinsel igerigin taninirlik ve hatirlanirhi@i azalttigr iddia edilirken, giiniimiizdeki
calismalarda bu tarz cinsel igeriklerin reklamin hatirlanirhigini giiclendirecegi bile ifade
edilmektedir. Bazi ¢aligmalar cinselligin reklami yapilan iiriin ya da olayla ilgili olmasi
durumunda markaya karst olumlu tutum ve sirket imajinin olusmasina katki yapacagin
ortaya koysa da, bazi1 c¢alismalar ise bu tarz iceriklerin saldirgan ve yersiz
degerlendirilmesine ragmen olumlu tutum ve satin alma niyetine yol actigini ifade
etmislerdir. Benzer karmagik sonuglar tiiketici gruplarina gore yapilan degerlendirilmelerde

de gozlenmektedir ( Putrevu, 2008, s. 57).

Sonug olarak, yukarida da ifade edilen karmasik bulgular dolayisiyla, akademisyenler
baglamsal ve bireysel farkliliklara iliskin degiskenler araciligiyla cinsel igerige iliskin
tilketici tepkilerini anlamlandirmaya calismaktadirlar (Putrevu ve Swimberghek, 2013, s.
353).

2.1.1 Cinsel icerikli reklamlar ve kultirel baglam

Reklamda cinsellik kullanimi tiim diinyada ana akim tiliketici reklamlarinda ¢ok
yaygin bagvurulan bir teknik olarak kabul edilmektedir. Ancak bu reklamlara yonelik farkli
kalturlerdeki tlketici tepkileri tam olarak bilinmemektedir (Liu vd., 2009, s. 502).
Dolayisiyla, kiltir, reklamda cinsel icerige iligkin tiiketici tepkilerini anlamak icin dikkate
alinmasi gereken ¢ok dnemli bir faktordiir (Garcia ve Yang, 2006, s. 32). Reklamin kiiltiirel
baglaminin 6nemi; ¢ok uluslu reklam ajanslarinin ¢ogalmasi, buna bagli olarak kendi
tilkelerindeki batili modelleri ve cinsel ¢ekicilik unsurlarint kullanmalart vb. durumlarla

daha da artmaktadir (Cui ve Yang, 2009, s. 229).
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Literattr incelendiginde, reklamda cinsel igerige karsi tiiketici tepkilerinin ulusal
kaltur dizeyinde incelenmesi hususunda oldukga fazla ¢aligma mevcut olmakla birlikte,
hatta az sayida da olsa bir kiiltiiriin i¢indeki farkli yasam formlar1 ve alt kiiltiirleri de

dikkate alan degerlendirmelere rastlamak da miimkiindiir (Lass ve Hart, 2004, s. 608).

Cinsel cekicilik unsurlarinin reklamlarda kendisine yer bulmasi pek c¢ok llke ve
kiiltiirde 6nemli bir teknik olarak benimsenmistir. Ancak elbette bu unsurlarin kullanimi ve
bu unsurlara yonelik tiiketici algilar1 iilkeden iilkeye (6rn. Singapur, Cin, Hindistan ve
Amerika gibi) 6nemli 6lglide degisiklik gostermektedir (Ismail ve Melewar, 2014, s. 554).
Bu noktada batili ve dogulu toplumlar ayrimi {izerinden degerlendirmeler yapilmaktadir.
Zira dogulu ve batili toplumlarda seksilige iliskin degerlendirmeler arasinda ciddi farklar
vardir. Orneg@in; seksi unsurlar Fransa’da Amerika’dan bile- bu konuda en liberal
topluluklardan birisi olarak degerlendirilir- daha fazla oranda kullanilmaktadir. Yapilan bir
calismada bu durum oransal olarak Fransa’da %24, Kuzey Amerika’da %38.6 seklinde ifade
edilmistir. Diger taraftan Miisliman iilkelerde seksi unsurlar ¢ok da fazla kabul
gormemektedir. Yine bazi Arap ilkeleri de reklamda cinsellige kars1 bir tavir
sergilemektedirler (Veloutsou ve Ahmet, 2005, s. 105; Sawang, 2006, s. 170). Ote yandan
Sari vd. (2015) Endonezyali tiiketicilerle gergeklestirmis olduklar1 ¢alismalarinda cinsel
cekiciligin Endonezyal1 tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerinde pozitif bir etkisi oldugu
sonucuna ulagsmiglardir. Bir baska dogulu toplum olarak Cin’de de reklamda cinsel icerige
yonelik tutumlar batili toplumlara nispeten daha muhafazakardir ve dolayisiyla bu tiir
igeriklerin kabulii noktasinda daha katidirlar (Cheung vd., 2013, s. 374). Nelson ve Paek
(2005:371) Cosmopolitan dergisi icerikleri tzerinden yedi tlkeyi - Brezilya, Cin, Fransa,
Hindistan, Giney Kore, Tayland ve Amerika- kapsayan arastirmalar1 sonucunda batili
modellerin varligi, cinsel 6zgiirliik degerleri ve daha az otoriter olan siyasal kiiltiiriin
varliginin dergi reklamlarinda daha fazla cinselligi beraberinde getirdigini ifade etmislerdir.
Yine Lass ve Hart (2004) Avrupa 6zelinde —Ingiltere, Italya ve Almanya- gerceklestirmis
oldugu arastirmalarinda, dzellikle Italyan tiiketicilerin Ingiliz ve Alman tiiketicilere nazaran
reklamda cinsel igerigi ¢ok daha kabul edilebilir bulmakta olduklar1 sonucuna

ulagmiglardir.
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Genel olarak cinsel icerikli reklam literatiirii dikkate alindiginda, pek c¢ok
aragtirmanin (Reichert, 2002; Nelson ve Paek, 2007) Amerikan kiiltiirii baglaminda
gerceklestirildigi  goriilmektedir.  Amerikan  kdltird  -diger  batili  kiiltiirlerle
karsilastirildiginda- nispeten daha erkeksi ve piiritendir ve geleneksel cinsiyet rol ayrimini
vurgulayan bir kiltirdiir. Oysa, daha feminen - &rnegin Iskandinav uluslar1 ya da Israil-
toplumlarda cinsiyet daha ¢ok esitlik ile karakterize edilmektedir ve seksi icerige kasi daha
aciktirlar. Elbette disilik ya da erillik reklamda cinsel igerigin varligi ya da yoklugunun tek
belirleyicisi degildir. Bunun yani sira siyasi 6zgurluk, cinsel 6zgirlik ve o toplumdaki
baskin ikna edici yaklasim vb. faktorler de etkilidir. Daha demokratik ve ifade
Ozgirliigiiniin oldugu toplumlar ve cinsel olarak daha liberal olan insanlar dikkate
alindiginda, reklamda cinselligin kendisine yer bulma sansi yiiksektir (Hetsroni, 2007, s.
203). Bu faktorlerin yani sira o lilkedeki reklam sektoriiniin kendi diizenlemeleri de her
iilkede farkli pratiklerin olusmasina yol agmaktadir (Garcia ve Yang, 2006, s. 30). Ornegin
Amerika liberal/kapitalist sistemi benimsemistir ve tarafsizlik, ifade 6zgiirligii ve bireysel
haklara dayali bir politik ve ekonomik sistem hakimdir. Dolayisiyla hiikiimetler de adil
olmayan ticaret ve aldatmaya yonelik uygulamalara yonelerek, cinsellik gibi daha
“yumusak” konular1 ihmal ederler. Kanada ve diger batili Avrupa iilkeleri ise
sosyal/kapitalist sistemi benimsemistir ve sosyal sorumluluk ve sorumsuzca yayinlanan
reklamlarin denetimi konusunda daha kati kurallar benimserler. Diger taraftan Brezilya,
Tayland ve Kore gibi otoriter/kapitalist sistemi benimsemis olan iilkeler ise, sosyo Kulttrel
ve politik diizene uygun ticari mesajlar adina reklamlar siki bir sekilde denetlerler (Frith ve
Mieller, 2003’den aktaran Nelson ve Paek, 2005: 375).

Yine, genel olarak Amerikan tiiketicileri lizerine yapilan c¢aligmalarda abartili cinsel
icerik kullanimmin marka hatirlanirligi ve satin alma niyetini olumsuz etkileyebilecegi
ifade edilmistir. Bu etkilerin de cevaplayicinin cinsiyeti, modelin cinsiyeti, igerigin agiklik
derecesi ve Uriin grubuna gore degisebilecegi ifade edilmektedir (Huang ve Lowry, 2012, s.
448).

Dogulu ve batili toplumsal degerlendirmelerin yani sira, Hoftstede (1984)’nin kultir
boyutlar1 baglaminda bireyci ve kolektivist topluluklar, yiiksek ve disiik baglamli
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topluluklar ve belirsizlikten kaginma vb. iizerinden yapilan degerlendirmelere rastlamak
mimkunddr. Ciinkii reklamda kullanilacak olan g¢ekiciligin belirlenmesinde  kiiltiirel
degerler son derece etkilidir. Bu sebeple Hoftstede nin kiiltiir boyutlar1 yalnizca cekicilik
unsuru olarak cinselligin secilip se¢ilmemesi degil, bu unsurun dozu ve kullanim sekli
konusunda 6nemli ipuglart saglamaktadir. Liu vd. (2009) daha bireysel toplumlarda cinsel
icerige karst daha 1limli, kolektivist toplumlarda ise daha sert tepkilerin goriildiigiinii ifade
etmiglerdir. Bu durumu da kolektivist toplumlarin daha yiiksek baglamli olmalar1 ve bu
toplumlarda insanlarin agikg¢a bir iletisimdense daha dolayli iletisim sekillerini tercih
etmelerine baglamiglardir. Khan ve Sanchez Munoz (2015) ise kiiltiirel baglama ek olarak
cinsel icerikli reklamda tnlii kullanimi ve etkilerini de dikkate alarak bir g¢alisma
gergeklestirmisler ve yiiksek baglamli kiiltiirlerdeki kadin tiiketicilerin reklamdaki iinliiden
etkilenme diizeylerinin ve dolayisiyla nihai satin alma kararinda etkili oldugunu sonucuna
ulagmiglardir. Ancak son tahlilde reklamda cinsel igerigin kullanimina yonelik
gerceklestirilen kiiltiirleraras: karsilastirmalarda tutarli sonuglarin s6z konusu olmadigini da

ifade etmislerdir.

Ozetlemek gerekirse, birey hangi toplumda olursa olsun, reklamda kullanilan
cinselligin orani, kullanilan cinsel c¢ekiciligin iirtinle olan baglantisi, reklam mesajinin
alicisinin cinsiyeti, reklamda kullanilan modelin cinsiyeti vd. faktorler ilgili reklama kars1
tutum Gzerinde etkilidirler. Ancak bu noktada 6nemli olan etkinin toplumlara gére boyutlari
ve siddetidir. Zira yapilan c¢alismalarda da cinsel ¢ekicilik unsurlarinin giiniimiizde hala
fazla muhafazakér olarak degerlendirilen iilkelerde bile kendisine yer bulmakta oldugu
hususunda fikir birligine varildigi, ancak bu durumun marka ve satin alma niyeti {izerine

etkileri konusunda ortak bir ¢ikarimdan bahsedilemedigi vurgulanmalidir.

2.1.2 Cinsel icerikli reklamlar ve Grin gruplar

Giliniimlize kadar yapilan calismalarda arastirmacilar, iiriin tiirtine gore reklamin

farkli etkilerinin {izerinde dikkatle durulmasi gerektigi hususunda fikir birligine
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varmiglardir (Chang ve Tseng, 2013, s. 560). Zira reklami yapilan {irlin ve reklamda
kullanilan cinsel ¢ekicilik unsurunun uygunlugu ya da gerekliligi cinsel igerikli reklama
verilen tuketici tepkisinde en dnemli belirleyicilerden birisidir (Sengupta ve Dahl, 2008; La
Tour ve Henthorne, 1999; Severn vd., 1990; Richmond ve Hartman, 1982; Peterson ve
Kerrin, 1977). Ote yandan cinsel cekicigin hangi {iriin igin “uygun” hangisi icin

“uygunsuz” olduguna karar vermekte kolay degildir (Reichert vd., 2001).

Reklamda cinsel icerik hemen her trriin grubunda? kullanilmaktadir. Hatta kimi sosyal
pazarlama kampanyalarinda® bile bu tiir iceriklere rastlamak miimkiindiir (Veloutsou ve
Ahmet, 2005, s. 93). Richmond ve Hartman (1982) iiriiniin kullanim alan1 ve dogasiyla
uygun oldugu siirece cinsel igerigin faydali olabilecegini ifade etmislerdir. Chang ve Tseng
(2013) ise gizli cinsellik, agik cinsellik ve cinsellik igermeyen reklamlar ve marka tutumuna
yonelik yaptiklar1 arastirmada, agik cinsel cazibe unsurunun reklamdaki iiriiniin cinsellikle
ilgili olmas1 halinde etkili oldugunu, ancak {iriiniin dogrudan cinsellikle ilgili olmamasi
durumunda ise ortul cinsel cazibe unsurunun daha etkili olacagini ortaya koymuslardir.
Erken donem calismalarda Severn vd. (1990) reklamda seksi unsurlarin satin almaya
olumlu etkileri olsa - sex sells!- bile ayakkabi gibi cinsellikle ilgisiz bir Urtinl
sattiramayacagin1 ya da La Tour vd. (1990) parfiim gibi cinsellikle halihazirda baglantili
oldugu diisiiniilen iiriinler i¢in bir avantaj olabilecekken, miisli gibi cinsellikle hicbir ilgisi
olmayan ftriinler agisindan gereksiz olacagini ifade etmislerdir. Peterson ve Kerrin (1997)
da cinsellik ve iirlin grubu ilgisi {izerine benzer sonuglara ulasmiglardir. Chang ve Tseng
(2013, s. 563) ise dirlinle baglantili cinsellik kullaniminin marka tutumunu olumlu

etkiledigini ve bunun cinsiyete gore farklilik gostermedigini ifade etmislerdir.

2 Oyle ki cinsel igerigin yalnizca {iriinleri satmak igin degil, haberleri satmak igin dahi kullanimina rastlanmstir. 2002
yilinda CNN yeni anlagsma yaptig1 Paula Zahn’in programimin tanitim reklaminda dis ses “Bu kadar kigkirtic, siiper zeki
ve...ahh evet birazcik da seksi bir sabah haberleri sunucusunu nerede bulabilirsiniz?” diyordu (Reichert T. , 2004, s. 21-
22). Yine 1960’1 yillarin sonunda diisen turizm gelirlerini iyilestirmek amaciyla Amerika Virginia eyaleti icin seksi bir
turizm slogani kullanilmasina karar verilmistir. “Virginia, agiklar i¢in..” slogan1 sayesinde turizmin tekrar hareketlenmesi
saglanmistir (Reichert, 2004: 34). Cok daha eskilere gidildiginde ise, 19. yy sonlarinda Patterson Komiirlerinin
reklamlarinda, kdmiir ve cinsellik, komiir ve romantizm temalarina —s0minede yanan komiiriin sicak atesi oniinde geng
kadina kur yapan, geng adami gosteren afis- basvurdugunu gérmek miimkiindiir (Reichert, 2004: 75-76).

% Cocuk istismarmi 6nlemeye yonelik olarak hazirlanan kamu yararina yonelik reklam kampanyasi — Park- cinselligi

reklamin ana unsuru olarak kullanarak merak uyandirmaya ¢alismasiyla elestirilmis, yapimcilar filme “ilgi ¢ekmek igin
ince diistiniilmiis bir cinsellik kattik” agiklamasiyla bu elestirilere yanit vermislerdi (Reichert, 2004: 397).
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Reichert (2002, s. 260) tasarimci kiyafetlerinin, takilarin, saglik ve giizellik
tirtinlerinin, tiitlin ve alkol {riinlerinin vb. cinsel icerige uygun olarak degerlendirildigini,
bunun yani sira, banka ve finansal hizmetlerle ilgili triinlerin, ilag ve bilgisayar gibi
teknolojik tiriinlerin ise cinsellikle daha az ilintili olarak degerlendirildigini ifade etmistir.
Ayrica kot pantolon, parfiim, likor, sigara, otomobil ve gilines kremi gibi {irlinlerde cinsel
igerigin varligi ve uygunlugunu test edilerek kabul edildigini de ifade etmistir. Onceki
caligmalar incelendiginde; Richmand ve Hartman (1982) likér, tiitiin, parfiim ve i¢ giyim,
Peter ve Kerin (1997) vicut losyonu, LaTour (1990) parfim, Grazer ve Keesling (1995)
likor, LaTour ve Henthorne (1994) jeans ve Dudley (1999) giines kremi gibi {irlin
gruplarinda cinsel igerik kullanimi iizerine arastirma yaptiklari goriilmiistiir. Bir bagka
calismada Reichert vd. (2012, s. 1) 1983-2003 yillar1 arasinda yayinlanan 3232 adet
reklamda Urun kategorilerine gore cinsel ¢ekicilik kullanimi tizerine bir degerlendirme
yapmislar ve bu tiir ¢ekicilik unsurlarinin % 38 oraninda hijyen, % 36 oraninda guzellik, %
29 oraninda ilag ve % 27 oranin giyim sektoriinde kendisine yer buldugunu tespit
etmislerdir. Bu sonuca goére cinsel icerik daha ¢ok diisiik ilgilenimli {irtinlerde yaygin
olarak kullanilmakta, finansal ara¢ ve islemler, elektronik cihazlar ve bilgisayarlar gibi

yiiksek ilgilenimli iirlinlerde kendisine daha az yer bulmaktadir.

2.1.3 Cinsel icerikli reklamlar ve cinsiyet temelli degerlendirmeler

Reklam iletisimi literatiirii dikkate alindiginda, reklamda cinsel igerigin kullanim1 ve
etkinligi reklami yapilan {irlin ve mesajin alicisinin cinsiyeti gibi bagimli degiskenler
araciligiyla degerlendirilmistir (Severn vd., 1990, s. 15). Cinsel cekicilik iceren reklam
mesajimin alicisinin cinsiyeti iizerine oldukca fazla ¢alismaya (Putrevu, 2008; Sengupta ve
Dahl, 2008) rastlamak mumkundur. Pek c¢ok arastirmaci kadin ve erkegin neyi seksi
bulduklar1 ya da seksi olmak konusundaki inanislarinin farkli oldugunu kabul etmektedir.
Ayni sekilde bu iki grup arasindaki biyolojik ve fizyolojik farkliliklar konuya iliskin
cinsiyet temelli degerlendirmeleri de anlamli kilmaktadir (Liu ve Li, 2006, s. 21). Zira bu

iki cinsiyet kategorisi cinsel ve kisisel motivasyonlar1 ve arzular1 bakimidan da birbirinden
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farklilagmaktadir. Dolayistyla reklamda cinsel icerige iliskin cinsiyete dayali farkli tepkileri
cinsellik ve sosyal uyum siirecleri bakimindan degerlendirmekte de fayda vardir. Erkeklerin
cinsel aktiviteleri ve dolayisiyla cinsel ilgileri —cinsel fantaziler ve pornografi- kadinlara
nazaran daha yiiksektir. Bununla birlikte bireyin sosyal uyum siirecinde erkegin cinselligi
tesvik edilirken kadmin cinselliginin bastirilmasi gibi bir ¢ifte standarttan bahsetmek
mumkindur. Zira bireyin cinselligi teorisi de bu tiir cinsel uyaranlara yonelik olumlu ya da
olumsuz tepkilerin ¢ocukluk sirasindaki cinsel sosyal uyum siirecinin ya da aile, arkadas ve
diger sosyal kurumlardan gelen dogrudan ya da dolayli mesajlarin etkisi oldugu
diistincesini savunur (Sengupta ve Dahl, 2008). Su halde cinsiyet kavrami yalnizca
fizyolojik ve biyolojik Olgiitleri degil ayn1 zamanda sosyolojik ve toplumsal Slgiitleri de

iceren bir olgudur (Kahyaoglu, 2013, s. 34).

Reklamda cinsel icerigi kullanimi ve bu reklamlara yonelik olarak cinsiyet temelli
farkli tepkiler hususunda literatiirde bir fikir birligi oldugu soylenebilir (Jones ve Reid,
2011, s. 212). Genel itibariyle reklamda gereksiz cinsel cazibe kullanimina kadinlar da
erkekler de olumsuz bakmaktadirlar (Sengupta ve Dahl, 2008, s. 61). Ancak Putrevu (2008:
57) cinsiyete gore yapmis oldugu degerlendirmede, cinsel cekicilik iceren reklamla marka
arasinda gliclii bir uyum varsa kadin tiiketicilerin olumlu tutum sergilediklerini; erkek
tiikketicilerin ise uyum diizeyine bakmaksizin cinsel ¢ekicilik unsurlari igeren reklama karsi
olumlu tutum sergilediklerini ortaya koymustur. Erken donem c¢aligmalarda La Tour ve
Henthorne (1993, 1994) erkeklerin kadinlara gore reklamda cinsel ¢ekicilige karsi daha
ilimli olduklarint ve bu olumlu tutumun reklama kars1 tutum ve markaya karsi tutumu da
kapsadigini ortaya koymuslardir. Cheung vd., (2013, s. 374) yapmis olduklar1 ¢alismada,
Cinli kadmlarin diger kadinlara gore reklamda cinsel igerigin ve ¢iplakligin kullanimina
kars1 daha kati olduklarimi ortaya koymusladir. Diger taraftan Chang ve Tsen (2013, s.
563) kullanilan cinsel igerigin {riinle 1ilgili oldugu siirece marka tutumunu olumlu
etkiledigini ve bunun cinsiyete gore farklilik géstermedigini ifade etmislerdir. Visetbhakdi
(2011, s. 1) ise Taylandl tiiketicilerin diisiik, orta ve yiiksek diizey basili reklamdaki cinsel
cekiciliklere yonelik duygusal ve davranigsal tepkileri Uzerine gergeklestirmis oldugu

caligmasinda, cinsiyetin bu tiir reklamlara yonelik temel belirleyici oldugu sonucuna
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ulagmistir. Zira bu bulgu daha 6nce yapilan ¢alismalarla da 6rtigmektedir. Bunun yanisira
Visetbakdi (2011), kadm tiiketicilerin yiiksek diizeyde cinsellik igeren reklamlara karsi

daha olumsuz bir tutum igerisinde olduklarini ifade etmistir.

Ancak son tahlilde, reklamda cinsel igerige iliskin benzer tepkilere rastlamak yiiksek
egitimli ve daha liberal tutumlar sergileyen kadin ve erkek bireylerde mimkin olabilir
(Visetbakdi, 2011, s. 9).

2.1.4 Cinsel icerikli reklamlarda kadin ve erkek model kullanimi

Genel olarak bakildiginda cinsiyet rolleri temsili anlaminda reklamda cinsellik
heteroseksist bir bigimde yansitilmaktadir. Yani LGBT (Lezbiyen, gay, biseksiiel ve trans)
bireyler reklamlarda ¢ok fazla yer almamaktadir. Hedef kitle tamami ¢ok yakisikli ve ¢ok
giizel kadin ve erkeklerle ¢cevrenmis durumdadir. Yalnizca LGBT bireyler degil, yasl ve
engelli bireyler de bu anlamda cinsellik temsilinde kendisine yer bulamamaktadir
(Kilbourne, 2003, s. 174). Bunun yan1 sira cinsel ¢ekicilik unsuru iceren reklamlar erkek
modellerden ziyade kadin modeller ve kadin ¢iplakligi kullanmaktadirlar. Hatta bu durum
kadin bedeninin metalagtirilmasi, kadin imajinin zedelenmesi vb. tepkileri de beraberinde
getirmektedir. Dolayisiyla 6zellikle kadinlarin reklamda cinsel c¢ekiciliklere karsi daha

olumsuz tavir sergilemelerinde bu durumun etkili olabilecegi diisiiniilmektedir.

Smith vd. (1995, s. 738) gergeklestirmis olduklar1 deneyde, katilimcilardan kadin ve
erkek ¢iplak modellerin tek basina ve birlikte yer aldigi reklamlar1 degerlendirmelerini
istemiglerdir. Calismanin sonuglaria gore kadin katilimcilar ¢iplak erkek viicudu gérmeyi
kadin viicudu gormekten daha ¢ok tercih etmektedirler. Ayrica reklamda erkekleri giplak

olarak gérmenin daha kabul edilebilir bir durum oldugunu ifade etmislerdir.

Bir baska calismada LaTour ve Henthorne (1999) katilimcilardan ¢iplak, yar1 ¢iplak
ve orta ¢iplak seklinde simiflandirdigr 3 farkli modelin yer aldigi parfiim reklamlarini

degerlendirmelerini istemis ve sonugta erkeklerin ciplaklik igeren reklama ve markaya
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yonelik olumlu bir tutum igerisinde olduklarina, kadinlarin ise yari ¢iplak ve orta ¢iplak
modellerin yer aldigi reklamlara ve markaya karsi olumlu bir tutum igerisinde olduklarini

saptamislardir.

Lombardot (2007, s. 23) ise gergeklestirmis oldugu deneyle, reklamda kullanilan
model ve denek farkli cinsiyette oldugunda reklamda ¢iplakligin dikkat ¢eken ve olumlu
etki birakan bir unsur oldugunu ortaya koymustur. Cinsiyete gore ¢apraz bir degerlendirme
yapilacak oldugunda ise, genel olarak ge¢mis ¢aligmalar gostermistir ki; bireyler reklamda
kendi cinsiyet grubundansa karsi cinsiyet grubunun kullanilmasina daha sicak
bakmaktadirlar (Simpson vd., 1996, s. 258). Reichert vd. (2007) yapmis olduklari
aragtirmada bu sonucu dogrulamiglardir. Yani her iki cinsiyet grubu da reklamda kendi
hemcinslerinden olan modellerin kullanilmasindansa digerinin yer almasi fikrine daha sicak

bakmaktadirlar.

Elden (2009, s. 370) 6zellikle kisisel bakim, kozmetik iiriinlerinde hem kadin hem de
erkegin bir arada kullanildigimi dikkat ¢ekmis ve bu tarz triinlerde hem iirlinii kullanacak
olan cinsiyet kitlesine hem de onlar1 etkileyecek olan karsi cinsi temsil eden gorsel ve

ifadeler kullanilmasinin yerinde bir karar olacagini belirtmistir.
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3. MEDYA ETKISi VE UCUNCU KiSi ALGISI

Bireyler, televizyon haberlerinden reklamlara, gazete igeriklerinden agikhava
reklamlarina ve hatta internet araciligiyla pekcok formda ve sayida medya mesajlarina
maruz kalmaktadirlar. Ancak medya mesajlarindan etkilenip etkilenmedikleri sorusuna
maruz kaldiklarinda ise fazla naif ve saf goriinmemek adina bu etkiyi inkar etme yoluna
gitmektedirler (Conners, 2005, s. 3).

Kitlesel medya sosyal, politik, ekonomik vb. pek¢ok hususta toplumlari etkileyen
bilgileri yayma giicii sayesinde giiniimiiz diinyasinin en énemli 6gelerinden birisidir. Oyle
ki erken donem iletisim arastirmacilari da medyanin bireyin tutum, inang ve diisiinceleri
Uzerinde giiclii ve yogun etkileri oldugunu hususunda hemfikirdiler (Jeong, 2005, s. 1).
Gunumuzde ise, medyanin aninda ve direk etki ettigi diisiincesine dayanan “enjeksiyon
ignesi-hipotermik igne” teorisi akademik cevrelerde uzun zaman once terkedilmis olsa da,
medyanin hedef kitlesi lizerinde dogrudan ve hatta kimi zaman tehditkar etkilere sahip
oldugu diisiincesi de hakimiyetini korumaktadir. Ancak yapilan c¢aligmalar dikkate
alindiginda, bu etkiler konusunda kesin ¢ikarimlara ulagilamadigi ve ampirik kanitlardan
ziyade daha cok bireylerin kendi diisiince ve endiselerinin temel alindig1 goriilmektedir

(Kim H. , 2014, s. 154; Cunningham, 2012, s. 9).

Ucgiincii kisi teorisi medya etkilerini anlamak ve yorumlamak noktasinda énemli bir
yaklasim olmakla birlikte, medyanin insanlarin bilis ve davraniglart tizerindeki etkilerine
odaklanmanin Otesinde, bu algilanan etkilere verilen reaksiyonla ilgilenmektedir. Bu
noktada medya mesajlari, bireylere digerlerinin iligkisel varligin1 dikkate alarak,
digerlerinin nasil diistinebilecekleri ve buradan hareketle kendi davranislarin1 diizenlemeleri

i¢in bir baglam saglamaktadir (Sun vd., 200843, s. 281).

Medya algilanan etkisi sayesinde, bir takim sosyal normlarin benimsenmesine yol
acabilir. Bu durumda da bireyler bu normlara ya uyum saglarlar ya da onlar1 hige sayarak
hareket ederler. Keza bu varsayim, psikolojik temelli pek¢ok teoriyle de (grup dinamigi,

sosyal kimlik teorisi, amagh davranis teorisi vb.) oOrtiismektedir. Bu teorilerin herbiri,
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bireyin davraniginin; digerlerinin nasil davracaklarindan (tanimlayici normlar) ya da
digerlerinin bireyden bekledikleri davranislardan (normatif normlar) yiiksek oranda
etkilenmesine odaklanirlar. Ornegin; beden imaji iizerine yapilan calismalar, genclerin
algiladiklar1 medya etkisi dolayisiyla ideal beden imaj1 konusundaki normatif tutumlarini

ve dolayisiyla beslenme aligkanliklarini degistirdiklerini ortaya koymuslardir (Labi ve
Oliver, 2009, s. 107).

Esasinda genelde medya etkileri 6zelde iicilinlicii kisi algis1 baglaminda medya
etkileri; mesajin kaynagi, mesajin iletildigi kanal, mesaj ve masajin alicisiyla ilgili pek gok
faktore bagli olarak degerlendirilebilir. Ancak belirtmek gerekir ki; var olan literatdr,
bireylerin medya etkilerini degerlendirme siireclerinde, mesaj tipine bakmasizin kendi ve

digerleri ayrimini yaptiklarina isaret etmektedir (Chapin, 2000, s. 321).

Gecmiste yapilan ¢alismalar gostermistir ki, cevaplayicilar %35 ila %69 oraninda
medyanin kendilerinden daha c¢ok digerleri iizerinde etkili oldugu kanisindadirlar. Tersi
durumda bu oran %5 ila %20 arasinda degismektedir. Digerleri ve kendileri arasinda fark
olmadigimi diisiinenlerin orani ise %19 ila %60 arasinda degismektedir (Conners, 2005, s.
7). Tiedge, vd. (1991) yapmis olduklari ¢aligmada cevaplayicilarin %90’ inin {igiincii kisi
algis1 sergilediklerini ortaya koymuslardir. Algisal bilesene yonelik hipotez saglam ampirik
sonuglarla desteklenmis ve caligmalar daha ¢ok tic¢lincii kisi algisini giiclendiren durum ve
kosullar1 -sosyal mesefe, roller ve maruz kalma vb.- agiklamaya odaklanmistir (Gilkins,
2007, s. 10). Bu sebeple bu algimin sebepleri ve davranigsal sonuglarini pazarlama iletisim
cabalar1 ekseninde irdelemenin pazarlama teorisi ve uygulamalarina dair 6énemli ipuglari

saglayacag diisiiniilmektedir.

24



3.1 Ugiincii Kisi Algisinin Teorik Dayanaklar1 ve Beslendigi Teoriler

Ucgiincii kisi algis1, iiglincii kisi etkisi teorisine dayanmaktadir. Ugiincii kisi etkisi
teorisi (kimi zaman {igiincii kisi algis1 seklinde adlandirilir?) ilk kez 1983 yilinda sosyolog
W. Philips Davison tarafindan ortaya atilmistir ve 21. yy. iletisim arastirmalar1 teorileri
arasinda en popiiler teorilerden birisi olarak anilmaktadir (Labi ve Oliver, 2009, s. 100).

(13

Davison, iiglincii kisi etkisini, “ ikna edici bir iletisime (bu iletisimin ikna edici olmasi
amaglansin ya da amaclanmasin) maruz kalan hedef kitle iiyelerinin, iletisimin digerlerinde
kendilerinden daha etkili olacagi beklentisidir” seklinde tanimlamigtir (Davison, 1983). Bu
tanimdan hareketle iiclincii kisi algisinin, iletisimin kendi ve digerleri tlizerine etkisi
hususunda algisal bir uyusmazhigy/farklilasmay isaret ettigi sdylenebilir. Ugiincii kisi etkisi
icerik olarak birinci kisi algilarni, tglincii kisi algilarmi ve kisi ile digerleri arasindaki
farkliliklar1 barindirmaktadir. Bu modele gore birincil kisi algisi ile {igiincii kisi algist
arasindaki fark ne kadar biiyiikse ii¢lincii kisi etkisi de o kadar fazla olacaktir. Bu farkin
bliytikligl kimi aragtirmacilar tarafindan algisal 6nyargi, tiglincii kisi algisinin biiyiikligii
ya da algisal celigki olarak, kimileri tarafindan ise algisal bosluk seklinde adlandirilmigtir
(Lo ve Paddon, 2000, s. 81). Bu ¢aligmada ise algisal bosluk tanimlamasi benimsenecektir.
Uciincii kisi etkisinin olusmas1 sonucunda sansiir, sessizlik sarmali, kamuoyu
algilamalar1 ve ikna edici basin ¢ikarimlarina ulasilmaktadir. O halde {igiincii kisi algisi
diisiinceleri, tutum ve davranislar1 etkilemektedir (Mller, 2013, s. 735). Ugiincii kisi etkisi
ve algis1 arasindaki bu grift iliskiyi netlestirmek adina, ticiincii kisi etkisi teorisinde tiglincii
kisi algisinin konumu ve bu iki kavram arasindaki iliskiyi anlamlandirmak adina Perloff

(1999)’un yapmis oldugu aciklamalar dikkate degerdir.

* Perloff, 1983-1992 yillart arasinda gerceklestirilen 14 ¢aligmanin 13’iinde iigiincii kisi hipotezinin kabul edildigini tespit
etmis ve ¢alismalar1 gézden gecirdikten sonra kavram igin {igiincii kisi etkisinden ziyade “ligiincii kisi algisi” seklinde bir
isimlendirmenin daha uygun olacagini ifade etmistir. Perloff ‘un bu tanimlamasi konuya iliskin ilk degerlendirmeyi yapan
Davison tarafindan da kabul gérmiistiir. Ilerleyen siiregte, pek ¢ok yazar tarafindan {igiincii kisi etkisi yerine, {igiincii kisi
algisnin kullanimi kabul gormiistiir. Oyle ki gecmisteki ¢aligmalarinda “etki” ifadesini kullanan kimi arastirmacilar,
sonraki caligmalarinda “algi” ifadesini benimsemis ve gegmis ¢aligmalarini bu sekilde giincellesmislerdir. Elbette bazi
aragtirmacilar ise “etki” tanimlamasini kullanmaya ve sonraki ¢alismalarinda da benimsemeye devam etmislerdir. Detayli
bilgi i¢in bakiniz: Prinsen (2005).
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Tablo 3.1. Uglincli Kisi Etkisi Teorisinde Ugiincii Kisi Algist

Sistem dis1 Degisken Araci Siirecler Uciincii Kisi Etkisi Icerigi | Sonuclar
Egitim Kendini guglendirme | Kendi-digerleri farkliliklar1 | Sansur
slireci (self-
Kdltir enhancement) **%{ciincii kisi algilart Sessizlik sarmali
Yas Algilanan bilgi Birinci kisi algilar Kamuoyu algilamalari
Onceden varolan | Atfetme/Atif teorisi Ikna edici basin ¢ikarimi
tutum
Medya plani
Katilim/ilgilenim
(involvement) Projeksiyon
Benlik saygist/ 6z | Grup ici/grup dis1
saygi (self-esteem) algilamalari

Kaynak : Perloff, 1999, s. 356

Tablo 3.1°e gore sistem dis1 degiskenler olan; egitim, kiiltiir, yas, dnceden var olan
tutum, katilim/ilgilenim ve benlik saygisi bireylerin iletisim mesajin1 algilama sekline etki
etmektedir. Ornegin, egitimi ve yasi farkli olan bireyler mesajlar1 daha farkli
algilamaktadir. Daha gen¢ olan bireylerin medya mesajlarina karsi daha savunmasiz
olduklar1 ve yine daha egitimli bireylerin medya mesajlarina karsi daha direngli olduklari
One surtlmektedir (Pan, vd., 2012, s. 190; Huge vd., 2006, s. 531; Gunther, 1995, s. 35;
Peiser ve Peter, 2001, s. 160-161). Araci siirecler ise bireylerin mesaj1 algilama siirecini
etkileyerek degistirebilmektedir. Bu degiskenler ise: kendini gli¢clendirme, algilanan bilgi,
atif teorisi, grup ici/grup dis1 algilart seklindedir. Sonug olarak {igiincii kisi etkisi ve
dolayisiyla iiglincii kisi algilar1 sistem dis1 degiskenler ve araci siiregler esliginde ortaya
¢ikmakta ve farklilasmaktadir.

Uciincii kisi algis1 pekgok sosyo-psikolojik siirecin etkisi altinda olan karmasik bir
olgudur (Zhao ve Cai, 2008, s. 455). Oyle ki Peiser ve Peter (2000) bu olguyu “medya
etkilerinin de 6tesinde, evrensel bir algisal egilimin tezahiirii olarak” degerlendirmislerdir.
Kavramsal olarak ti¢iincii kisi algisi;

“Medya mesajina maruz kalan bireylerin, en biiyiik etkinin kendilerinin (birinci
kisi) ve sizin (ikinci kisi) tizerinde olmayacagina fakat digerleri (iigtincii kisi)

Uzerinde olacagina inanmalar” (Davison, 1983, s. 3). seklinde tanimlanmustir.
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Bu kavramsallagtirma medya etkilerine dair incelikli bir bakis agis1 sunmaktadir.
Yani iiciincii kisi algisi; bireylerin, kendileri ve digerlerini kiyasladiklarinda, diger kisilerin
medya mesajlarindan daha ¢ok etkilendiklerini ve bu mesajlara karsi daha duyarli
olduklarini algilamalar1 halinde s6zkonusudur (Davison, 1983; Gunther, 1995; Pan vd.,
2012; Peiser ve Peter, 2001; Lambe ve McLeod, 2005; Huge vd., 2006; Sun vd., 2008;
Schmierbach vd., 2008). Geg¢miste yapilmig ¢aligmalarda ii¢lincii kisi algisinin varligi
tizerine saglam kanitlar bulmak da miimkiindiir (Labi ve Oliver, 2009, s. 104). O halde
ticlincii kisi algisi; ligiincl kisi etkisinin algisal bilesenini olusturmaktadir. Bireylerin bu
algilar1 da, digerlerinin daha hassas ve korunmaya muhta¢ oldugu diisiincesine
dayanmaktadir (Gunther, 1995).

Ucgiincii kisi algis1, daha 6nce de deginildigi iizere medya igerigi i¢in sansiir destegi
gibi tutumsal veya davranissal sonuclara neden olabilir. Istenmeyen medya igeriklerinden
digerlerinin daha fazla etkilencegi diisiincesi bireyleri medya konusunda birtakim
sinirlamalar talep etmeye ya da sansur vb. davranigsal sonuglara sebep olabilir. Bu gibi
egilimler korumaci ve paternalistik bir takim giidiilerle agikalanabilir. Zira tigiincii kisi
algis1 yiiksek bireyler, digerlerini korumak konusunda kendilerini yetkili ve sorumlu
hissetme egiliminde olabilirler (Golan ve Banning, 2008). Ancak yapilan calismalar
incelendiginde, ticlincii kisi algis1 daha ¢ok negatif medya mesajlar1 (toplum zararina olan
medya icerikleri) lizerine yogunlasmis, pozitif medya mesajlar {izerine (toplum faydasina
olan medya igerikleri gibi) {iglincii kisi algisina ¢ok fazla rastlanmamistir. Zira medya
mesajinin arzulanabilir olmas1 durumunda tersine ti¢lincii kisi algis1 s6z konusu olacaktir
(Zhong, 2009; Reid ve Hogg, 2005, s. 144; Leung, 2013, s. 6). Ugiincii kisi algisinda
kendini giiclendirme ve benlik saygist son derece onemli belirleyicilerdir. Dolayisiyla
medya mesajinin olumlu ya da olumsuz olmasi, arzulanabilir ya da istenilmeyen tiirden
olmasi kendini glclendirme ve benlik sayisiyla dogrudan baglantilidir. Bu sebeple, ti¢unci
kisi algisinin altinda yatan psikolojik mekanizmalar1 anlamak ve birbirleriyle
iliskilendirebilmek, ti¢lincii kisi algist kavraminin temellendirilebilmesi ve 6l¢iilebilmesi

bakimindan 6nemlidir.
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Ugiincii kisi algis1 hakkinda bilinenleri derinlestirmek adma sosyal psikoloji temelli
pek cok teoriye atif yapmak miimkiindiir. Bunlar benligini ilgilendirme kurama,
detaylandirma-olabilirlik modeli ve sosyal siniflandirma teorisi vb. seklindedir. Yine
yapilan meta-analiz ¢alismalarinda da Paul vd. (2000) de igiincii kisi algisi olgusunun
teorik temellerini yanl iyimserlik ve atif teorisi ile agiklamislardir (Wu ve Koo, 2001, s.
262). Ancak fiigiincii kisi algisinin altinda yatan 6nemli bir motivasyon olmasi ve teoriye
yonelik biitlinciil, genel bir bakis saglamasi agisindan ortalamanin iistli etkisine (above
average effect) bakmakta fayda vardir. Bu teoriye gore, 6rnegin; kisinin bir siiriicii olarak
kendisini degerlendirmesi istendiginde, kisi kendisini mutlaka ortalamanin iistiinde iyi bir
stiricii olarak nitelendirecektir. Clinkii birey digerlerine gore kendisini daha fazla begenme
ve benlik saygisimi giiclendirmeye motive olmustur. Dolayisiyla herhangi bir durumda
digerlerini kendisine gore daha savunmasiz olarak gérme egilimindedir (Gunther, 1995, s.
28). Medya mesajlarini degerlendirirken de birey, kendisini mutlaka ortalamanin tstune bir

hedef olarak degerlendirme egiliminde olacaktir.

Tiim bu agiklamalar 15181nda, {i¢iincii kisi algisinin anlagilmasi ve bu olgunun altinda
yatan mekanizmalar1 netlestirmek adina Jeong (2005) tarafindan elde edilen sema son

derece agiklayicidir.
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Uciincii Kisi Algisi

A

Medyanin < Medyanin kendi
digerleri | Uzerindeki

4 lzerindeki etkisi | etkisi  (Hafife b
(Abartilmasi) Alinmast)

Motivasyon Bilis
Kendini _temel alan Digerlerini temel Kendi ve Digerlerini
bilesenler alan bilesenler temel alan bilesenler
*Bireysel *Cografik mesafe *Grubun ozellikleri (diger
Ozellikler(Demografik kisilerin demografik
ozellikler, bilgi) *Sosyal mesafe ozellikleri, sterotipler)
*Mesajin kisisel *Sosyal-kimlik *Mesajin
degerlendirilmesi S . 5 degerlendirilmesi (grup
(Sosyal  arzulanirlik, lligkinin yogunlugu arzulanirligi, diismanlik
guvenilirlik, konuyla
ilgilenme, diismanlik) *Karsilagtirtlan grubun

medyaya maruz kalmasi

Sekil 3.1.Uciincii Kisi Algisi Siirecinin Ozeti
Kaynak: Jeong, 2005, s. 16
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Sekilde tiglincii kisi algisi hipotezlerini temellendiren c¢ergeve sunulmustur. Bu
cergeveye gore; liclincii kisi algisinin olusmasinda bazi degiskenler etkili olmaktadir. Jeong
(2005), bu degiskenleri; kendini temel alan bilesenler, kendi ve digerlerini temel alan
bilesenler ve digerlerini temel alan bilesenler seklinde ii¢ gruba ayirmistir. Bu degiskenlerle
birlikte birey motivasyon ve bilig slirecine girer, medya mesajin1 algilar ve bireyin
digerlerinde algiladig1 medya mesaji1 etkisi, kendinde algiladig etkiden fazlaysa iiciincii kisi

algis1 olusur.

Ortalamanin istii etkisi teorisinin yani sira yukarida bahsedildigi iizere, atif teorisi,
sosyal karsilastirma teorisi, kendini giiclendirme Ve yanli iyimserlik gibi bir takim
kavramlar {iciincii kisi algilarin1 temellendirmek adina 6nemlidirler. Bu sebeple, ¢alismanin

bu boliminde bahsi gegen teorilere iliskin bilgiler paylasiimistir.

3.1.1 Autf teorisi

Heider (1958)’in atif teorisi ti¢iincii kisi etkisini agiklamak tizere en sik basvurulan
teorilerden birisidir. Bu teoriye gore birey, etrafinda (diinyasinda) meydana gelen seyler
icin sebepler arar ve etrafinda meydana gelen olaylar1 ve kisileri degerlendirirken adeta
kendi degilmisgesine, bir psikolog gibi davranir. Teoriye gore birey, sosyal normlar gibi bir
takim dissal faktorlerin kendilerinin mesaji kabul etme siirecinde etkili oldugunu ancak
bireysel bir takim faktorlerin ise digerlerinin mesaj1 kabul etme siireclerinde etkili oldugunu
diistintir (Day, 2006, s. 3). Bu teoriyi ligiincii kisi algisi teorisiyle birlikte degerlendiren
aragtirmacilar, bireyin bagkalarinin etkilenimini degerlendirirken durumsal faktorleri hesaba
katmadigin1 ancak kendisini degerlendirmek sézkonusu oldugunda durumsal faktorlerin
farkinda oldugunu ve kendisine karsi daha 1limli degerlendirmeler yaptigini ifade
etmislerdir. Hatta atif teorisiyle bireylerin egolarin1 giiclendirmek adina kendilerine cifte
standart uyguladiklarini iddia etmislerdir (Chia vd., 2004, s. 112-113; Conners, 2005, s.
11).
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3.1.2 Sosyal karsilastirma teorisi

Ucgiincii kisi algisin1 temellendiren bir diger teori Festinger‘in sosyal karsilastirma
teorisidir. Festinger’e (1954) gore, insanlarin yetenekleri ve diisiincelerini digerlerinin
yetenek ve diisiinceleriyle karsilagtirarak degerlendirme gibi bir egilimi vardir. Daha 6z bir
ifadeyle, bireyler kendilerini “en iyi 151k altina koyarak digerleriyle karsilagtirma yapar,
boylece benlik saygilarini giiglendirir ve stirdiiriirler (Duck vd., 1995).

Sosyal karsilastirmalarda kisi, kendini degerlendirme amacina en fazla hizmet eden
bilgiyi/kaynagr kendine yakin durumdaki kisilerle yaptigi karsilagtirmalardan elde
etmektedir. Dolayisiyla kisiler kendilerine en yakin seviyedeki insanlarla karsilagtirma
yapmay1 tercih etmektedir. Ancak ozellikle basar1 motivasyonunun yiiksek oldugu Bati
diinyasinda yeteneklerin karsilastirildigi durumda bu egilim biraz farklilasmaktadir. Bahsi
gecen toplumlarda insanlar kendilerine benzer olanlardan ziyade kendilerinden biraz daha
iyi performansa sahip kisilerle karsilastirma yapmayi tercih etmektedirler (Utkan, 2012, s.
15). Ornegin, Festinger geng bireylerin, medya imajlarini, ideal olan1 6grenmek adina ve
kendi beden imajlarini medyanin ideal olarak sunduguyla karsilastirma giidiisiiyle
incelediklerini ifade etmistir (Chia ve Wen, 2010, s. 545)

Esasinda kendi- digerleri arasinda karsilastirmaya dayali bu teoride, bireyler iki farkl
egilim gosterirler. Birincisi digerleri tizerindeki etkinin abartilmasi, ikincisi ise kendi
Uzerindeki etkinin hafife alinmasidir (Price vd., 1997). Her iki durumda da bireyin
kendisini, imajin1 ve benligini korumaya ve giiclendirmeye yonelik bir motivasyonu oldugu
aciktir. Eisen (2015) yapmis oldugu arastirmada, ii¢lincii kisi algisinin, bireyin digerleri
tizerindeki etkiyi abartilmasindan mi, kendisi lizerindeki etkiyi hafife almasindan mi1 yoksa
her iki durumdan birden mi kaynaklandigr sorusunu sormus ve sonug¢ olarak; kendi
Uzerindeki etkinin hafife alinmasindan ¢ok, digerleri iizerindeki etkinin abartilmasindan

kaynakl1 bir algisal fark olustugunu ortaya koymustur.
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3.1.3 Yanh iyimserlik

Yanli iyimserlik saglik psikolojisi teosidir ve bireylerin, kotii seylerin daha cok
digerlerinin basina gelecegi konusundaki inanglarin1 6ngoriir (Chapin, 2013, s. 394).
Weinstein, bireylerin karsilagtirmali risk degerlendirmeleri yaparken ben merkezci bir
tutum takindiklarini ve digerlerinin kendilerine gore daha fazla risk altinda oldugu kanisin
tasimalarmi “yanli iyimserlik” seklinde tanimlamistir (Chapin, 2000a, s. 322). Bu teorinin
medya etkilerine uyarlanmasi ise, bireylerin bir uyaranin zararli/istenmeyen etkilerini
degerlendirirken kendi kendine hizmet eder sekilde yanli davranmasini ifade eder
(Hullman, 2008, s. 53). Gunther ve Mundy (1993) medya etkileri konusundaki algisal
celiskinin 6n yargili iyimserlikten kaynaklandigini ifade etmislerdir.

Bu teoriye gore tiim bireyler, medya etkilerinin digerlerine nispeten kendileri {izerine
olumlu etkilere sahip olabilecegini varsayarlar. Bir baska ifadeyle kendilerini digerlerinden
daha akilli ve medya etkilerine kars1 daha korunakli seklinde, iistiin gorme egilimindedirler
(Chia vd., 2004, s. 111-113; Chia ve Wen, 2010, s. 543). Esasinda bu tutum gergekg¢i
olmayan bir iyimserlige isaret etmektedir (Labi ve Oliver, 2009, s. 101). Bu teorinin
tiglincii kisi algisi teorisiyle arasinda guclu bir baglanti oldugu da sayisiz ¢alismada ortaya
koyulmustur (Chapin, 2000a, s. 326).

Teorinin kiiltiirel baglami1 dikkate alindiginda ise, yanli iyimserligin Bati
toplumlarinda Asya kiiltiirlerine nazaran daha belirgin oldugu da sodylenebilir (Chia ve
Wen, 2010, s. 549).

3.1.4 Benlik saygis1 / kendini giiclendirme

Benlik saygisi, bireyin davranis ve 6z niteliklerini tanimlamasini ve kendisine yonelik
0z degerlendirmesini yansitan bir kavramdir ve pek¢ok c¢alismada (Duck vd.,1995; Perloff,
1989; Gunther ve Mundy, 1993) glincu kisi algisinin altinda yatan bir makanizma oldugu
yoniinde fikir birligine varilmistir. (Chapin, 2000a, s. 321-322). Yalnizca Banning (2001)

ve David vd. (2004) benlik saygis1 ve liciincii kisi algis1 arasinda bir iliski bulamamaislardir.
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Kendini gi¢lendirme, tgilincii kisi algisint acgiklayan mekanizmalardan birisidir ve
kimi arastirmacilar tarafindan “kendine hizmet eden yanlilik” ya da “yaniltict ustiinlik”
seklinde de tanmimlanmustir (Miller, 2013, s. 735). Uciincii kisi algis1 ve kendini
guclendirme arasinda pozitif bir iliski vardir (Zhao ve Cai, 2008, s. 437). Kendini
giclendirme agiklamasina gore, insanlar pozitif benlik imaji ve benlik saygilarini
giiclendirmeye motive olmuslardir (Miiller, 1976) ve tliglincii kisi algist da bireylerin
olumlu benlik imajlarin1 gelistirme ve bu imaj1 koruma motivasyonlar1 sonucu gerceklesen
ve varligimi siirdiiren bir durumdur. Zira arzu edilmeyen bir ikna edilme girisimine karsi1 —
ya da reklamin ikna edici giicli bagh basina arzu edilmeyen bir durum olarak adledilebilir-
kendisini gucli ve bagisikli gormek de kisinin benlik saygisini korumaya ve giiglendirmeye
yardimci olacaktir (Driscoll ve Salwen, 1997). Pekcok sosyo-psikolojik arastirmada da
ortaya koyuldugu {izere; insanlar zaman zaman kendileri, diinya ve gelecek hakkindaki
gercekligi egip biikkme egilimindedirler ve bdylece kendilerini iyi hissederler (Reid ve
Hogg, 2005, s. 144; Zhao ve Cai, 2008, s. 437). Dolayisiyla kendini gtiglendirme ve tigiinct
kisi algis1 iizerine etkilerinin medya mesajlarinin ti¢ 6nemli karakteristigi; medya mesajinin
konusu, bicimi ve kalitesi baglaminda degerlendirilmesi (Perloff, 1999, s. 360) daha

zengin bir perspektif saglayacaktir.

3.1.5 Mesajin arzulamrhgi ve sosyal kabul

Bireyin kendi ve digerleri arasindaki algisal boslugun sebepleri ¢ok ¢esitli olabilir.
Ancak bunlardan en temellerinden birisi mesajin arzulanabilirligidir. Iletisime konu olan
seyin “iyilik ya da Ustinlikle daha genel anlamiyla sosyal kabulle” ilglili olmasi
durumunda iigiincti kisi algis1 geriler ya da ortadan kalkar (Kim, 2014, s. 155). Culnki
sosyal kabul imaj korumayla ilgili olup, bireyin kendisine karsi nasil tepki verecegine bagl
olarak iletisimin etkilerini filtrelemesine sabep olabilir (Jensen ve Hurley, 2005, s. 243). Bu
sebeple, sosyal kabul bireyin tiglincii kisi algis1 tizerinde etkili olan pozisyon faktorlerinden
birisidir (Peiser ve Peter, 2001, s. 164). Sosyal kabul daha genel olmakla birlikte, medya

mesajinin arzulanirligi sosyal kabullere gore davranma egilimleri tzerine etkilidir.
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Arzulanabilir mesaj igerikleri; trafik gilivenligi saglamaya, su¢ Onlemeye, organ
bagisina, ¢evreyi korumaya, insan haklarina, kronik hastaliklar1 aragtirmak tizere bagisi
tesvik etmeye, emniyet kemeri kullaniminin farkindaligina, giivenli sekse, AIDS hakkinda
farkindaliga, sigara ve alkol tiiketimini azaltmaya ve kamu hizmetlerine yonelik reklam ve
kampanyalara yonelik olarak kurgulanan mesajlar seklinde siralanirken, arzulabilir
olmayan mesaj icerikleri; pornografi, negatif politik kampanyalar, politik skandallar, sigara
reklamlari, hakaret-karalama kampanyalari, televizyon siddeti, nefret ve siddet igeren rap
sark1 sozleri, asir1 sag kanat politik partiler ve likor ve kumar reklamlari vb. mesajlar
seklinde siralanabilir (Dewberry, 2014, s. 280) Ancak genel olarak ¢aligsmalar sosyal olarak
arzulanabilir medya mesajlarindan ziyade sosyal olarak arzulanmayan medya mesajlari
lizerine yogunlasmustir (Conners, 2005, s. 6). Ornegin, politik kampanyalara, medya
siddetine ve ickili ara¢ kullanimini Onlemeye yoOnelik olarak tasarlanmis bir medya
mesajiyla tiglincii kisi algisi dl¢iilmek istenmis ve arzulabilir sosyal bir faktér barindirdigi
icin alkolli ara¢ kullanimini onlemeye yonelik medya mesajinda tersine iigiincii kisi
algisinin ortaya ¢iktig1 sonucuna ulagmstir (Jensen ve Collins, 2008, s. 228). Yine Gunther
ve Thorson (1992) iiriin reklamlar1 ve kamu hizmet duyurumlar1 6zelinde tigiincii kisi algisi
lizerine bir c¢alisma yliriitmiis ve irlin reklamlarinda iiglincli kisi algisinin varoldugu
sonucuna ulagirken, kamu hizmet duyurumlarinda bu savi destek bulmamistir. Aym
sekilde Gunther ve Mundy (1993) zararli ve faydali seklinde adlandirdiklari reklamlar
karsilastirmis ve bu karsilastirmada digerlerinin zararli reklamlardan daha fazla
etkilendigini, ancak faydali reklamlardan etkilenme yoniinde kendileri ve digerleri arasinda
farkl1 bir degerlendirme yapmadiklart sonucuna ulasmislardir (Golan ve Banning, 2008, s.
2) Bir baska calismada Henriksen ve Flora (1999) cocuklar arasinda da ayni alginin

varligini, sigara reklamlari iizerinden ortaya koymuslardir.

Daha Once de ortaya koyuldugu iizere, mesajin arzulanirligi elbette algilayanin mesaji
nasil degerlendirdigiyle ilgilidir. Zira bir mesajin degerlendirilmesi, algilayanin belirli bir
konuda almis oldugu pozisyona ya da takinmis oldugu tavira gére degisecektir. Ornegin
Israil segimleri iizerine yapilmis olan bir calismada bireylerin siyasal tiyeliklerinin, medya

oylamalari/anketleri i¢in en giiclii 6nciillerden birisi oldugunu ortaya koymustur. Buna gore
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insanlar inanglar1 ile tutarli olmayan anket sonuglarin1 daha az glvenilir olarak
degerlendirmislerdir (Kim, 2014, s. 155-156)

Ayrica mesajin arzulanirligi mesajin igerigiyle sinirli degildir. Mesajin cergevesi,
yani nasil ifade edildigi ve sinirlar1 da 6nemlidir. Ornegin; “Alisverise gittigim zaman
reklamlar beni etkiler.” Ifadesinde gozlenen iiciincii kisi algis1 “Alisverise gitti§im zaman
reklamlar beni uyarir/harekete gecirir.” Ifadesine gore daha genistir. Ayrica mesajin
kaynagi/kanalina gore de medya mesajinin sosyal kabuliiniin farklilasagi ortaya
koyulmustur. Ornegin; TV reklamlarina kiyasla TV haberlerinde iigiincii kisi algis1 daha
kiiciik boyuttadir. Ayn1 sekilde tarafli algilanan bir haber kaynaginda (Or.The National
Enquirer) iiglincii kisi algis1 objektif ve giivenilir algilanan (The NewY ork Times) bir haber
kaynagina gore daha biiylik gézlenecektir. Bu durum esasinda {igiincii kisi ile ilgili ¢aligma
alanlarmin kiiltiirel bir baglami oldugunu ve sosyokiiltiirel ve sosyopolitik pekgok faktorin
etkisi altinda oldugunu da gostermektedir. Zira insanlar medya etkilerini o iilkedeki basin
Ozgiirliigi, reklam diizenlenlemeleri, medyanin ulasilabilirligi, medya kullanimi gibi

faktorlere bagl olarak algilarlar (Johansson, 2005, s. 83-84).

Sonug olarak, Sun vd. (2008a: 294) tarafindan yapilan meta analizde, mesajin
arzulanirhigr algilanan etkinin en Onemli moderatorii olarak belirlenmistir. Bu sebeple

mesajin arzulanirlig iizerinde 6nemle durulmasi gereken bir degiskendir.

3.1.6 Sosyal mesafe

Ugiincii  kisi  algisinda  digerlerinin tamimlanmas1  dnemlidir ve digerlerinin
tanimlanmas1 i¢in mutlak olarak bulunma sarti aranmasa da sosyal mesafe bu tanimlaya
yardimci olan 6nemli bir degiskendir (Guerrero-Solé, Besalu ve Lopez-Gonzalez, 2014, s.
194).

Ugiincii kisi algisinda kendi ve digerleri ayrimi igin sosyal mesafe bir baslangic

noktasidir. Sosyal mesafe psikolojik olarak, cografik olarak ya da her ikisi bir arada
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bulunmak seklinde kendisini gosterebilir. Sosyal mesafe ya da psikolojik mesafe; algilanan
benzerlik, yakimlik ve kimlik gibi bilesenleri iceren karmasik bir degiskendir. Ornegin
Ogrenciler ilizerine yapilan bir ¢alismada, diger 6grenciler; ayni iiniversitedeki 6grencilerden
o tniversitenin bulundugu sehirdeki diger {tniversiteler ve Ogrencilerine kadar
uzanmaktadir (Chapin, 2000a, s. 321; Cho ve Boster, 2008, s. 171; Wu ve Koo, 2001, s.
263). Bu ornek icin de gegerli olacag iizere, algilanan mesafe arttikga ("benim en iyi
arkadasim," "Bu smiftaki 6grenciler," "ortalama bir Amerikal1," vb), algisal 6nyargt miktari
da artacaktir (Chapin, 2000, s. 321). Yani karsilastirma yapilan grup kendinden ne kadar
uzak olursa iigiincii kisi algis1 da o kadar artacaktir. Ustelik karsilastirilan grup yas, egitim,
ik vb. pek ¢ok degisken araciligiya g¢esitlendirilebilir (Lambe ve McLeod, 2005, s. 279).
Bu sebeple kendi-digerleri karsilastirmasinda sosyal mesafe ya da algilanan sosyal mesafe
iyi organize edilmelidir. Bu sayede bireyin kendisini ait hissettigi grup- cinsiyeti itibariyle
ya da politik bir grubun pargasi olmasi itibariyle- (in-group) ve ait hissetmedigi grubun
(out-group) belirginlesmesi tiglincli kigi algilarin1 yorumlamak noktasinda 6nemli bir
degisken olacaktir. Ayrica grup lyeligi ticlinii kisi algisimin dogasinda yer alan bir
kavramdir, ¢linkii bu kavram esasinda; ben, sen ve onlar karsilastirmasina dayanir (Cho ve

Boster, 2008, s. 172; Leone ve Bissell, 2005, s. 276).

Perloff sosyal mesafeyi iki farkli sekilde kavramsallastirmistir. Buna gore benzerlik
Uzerinden kurulan “tipki benim gibi olan insanlar” dan ‘“hi¢ benim gibi olmayan insanlar”
a ya da gruplarin heterojenligi ve olgekleri lizerinden kurulan “bana en yakin grup ya da
topluluk”dan ‘“bana en uzak grup ya da topluluga” a uzanan bir skaladan bahsedilebilir
(Conners, 2005, s. 9). Benzer bir smiflandirmayr Duck ve Mullin (1995) ise genellik
(ortalama insana kars1 tinlii/belirli birisi) ve psikolojik mesafe (en yakin arkadasa karsi en
uzak arkadas) tizerinden yapmistir. Sosyal mesafede psikolojik temelli sinirlandirmalara ek
olarak kimi ¢alismalarda (Duck, 1997; Wan ve William, 2001) cinsiyet ve cinsiyet kimligi
de bir sosyal mesafe araci olarak degerlendirilmistir. Duck (1997), hem erkekler hem de
kadinlarin ticari reklamlarin etkileri konusunda kendilerini diger erkek ve kadinlara
(digerleri; genel olarak erkekler ve genel olarak kadinlar) kiyasla daha giiglii olarak

degerlendirdiklerini ortaya koymustur. Ayrica katilimcilar (hem kadinlar hem de erkekler),
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genel olarak kadinlarin bu etkiye karsi daha savunmasiz olduklarin1 da belirtmislerdir.
Bagka bir ¢alismada ise Wan ve Wells (2001) kadin katilimcilar, erkeklerin reklamlardaki
zayif kadin modellerden kendilerine gore ve diger kadinlara gore daha fazla etkilendiklerini
belirtmislerdir. Bu durum ayni1 zamanda cinsiyet kimliginin grup kimligi olarak (in-group)

algilanmasini destekler niteliktedir (Wan, 2002, s. 20-26).

Sonug olarak, Ugiincii kisi algisina yonelik olarak yapilan meta analiz ¢alismast (Sun
vd., 2008, s. 294) da gostermektedir ki, sosyal mesafe (cografik olmayan mesafe) t¢incu
kisi algisinin en gili¢lii 1limlayicilarindan (moderator) birisidir ve bu sebeple yapilacak

calismalarda iyi organize edilmesi gerekmektedir.

3.1.7 Maruz kalma, bilgi ve ilgilenim

Algilanan maruz kalma, g¢lincii kisi boslugunu etkilemektedir. Clinki insanlar genel
olarak toplumun bazi kesimlerinin diger kesimlerine nazaran belirli medya mesajlarina
daha fazla maruz kalma olasiliklarin1 g6z dniinde bulundururlar. Oziinde, insanlar digerleri
hakkindaki degerlendirmelerini, digerlerinin medya mesajlarindan nasil etkilendiklerini,
digerlerinin  medya kullanim miktarlarini  hesaplayarak, subjektif bir sekilde
gerceklestirirler (Cruea ve Park, 2012, s. 51) Algilanan maruz kalma daha ¢ok tgiincii kisi
etkisinin davranigsal boyutu olan sansurl destekleme vb. durumlarla ilgilidir (Peiser ve
Peter, 2001, s. 159).

Calismalar gostermektedir ki; cinsel ya da sakincali igerige daha fazla maruz kalan
bireyler bu iceriklere karst daha misamahakar davranmakta ve bunlarin sakincali
sonuclariyla daha az ilgilenmekteyken, bahsi gecen bu igeriklere daha az maruz kalan
bireyler ise, bu igerikleri sakincali bulmakta ve yasaklanmasi hususunda daha ilgili
davranmaktadirlar (Hoffner vd, 1999, s. 731). Yine Eveland vd. (1999) yapmis olduklar
calismada mesaja maruz kalma olasiligmin tgiincii kisi algisin1 agiklama noktasinda

cografik mesafeden daha 6nemli bir agiklayici faktor oldugu sonucuna ulasmiglardir.
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Maruz kalmanin yani sira, mesaj igerigine iliskin Ozellikli bilgi ya da bireyin genel
bilgi diizeyi de iiciincii kisi algis1 icin 6nemli bir degiskendir. Oyle ki bilgi iiciincii kisi
algisi literatiirii i¢in bir dayanak noktasidir (Chapin, 2000b, s. 52). Chapin (2000a) bilgiyi;
akademik bilgi/bireyin egitim seviyesi ve mesajin igerigiyle ilgili bilgi seklinde
degerlendirmis ve baskaca c¢aligmalarda da daha egitimli bireylerin, digerlerini medya
etkilerine karsi daha savunmasiz bulduklari (Cho ve Boster, 2008, s. 172) diisiincesini
yinelemistir. Ayrica igerikle ilgili bilginin bireylerde “ehil / bilirkisi” algisim giiglendirdigi
ve bu algmin da tgiincii kisi algisin1 kuvvetlendirdigine deginmistir. Price ve Tewsbury
(1997) daha bilgili bireylerin, haberlerin kendilerinden ¢ok digerleri iizerinde etkili
oldugunu diisiindiiklerini ortaya koymustur. Yine Driscoll ve Salwen (1997) medya
igcerigine iliskin kendi algilanan bilgisi fazla olan bireylerde tigiincii kisi algisinin daha fazla

oldugu sonucuna ulagsmislardir.

3.1.8 Demografik faktorler

Medya mesajlarinin bireyin kendisini ve digerlerini nasil etkileyecegi konusunda
algilarini gekillendiren bir takim bireysel 6zellikler s6z konusudur (Cunningham, 2012, s.
16). Bireylerin tiglincii kisi algilari (algisal bosluk) yukarda bahsedilen psikolojik sureclerin
yani sira bir takim bireysel o6zelliklere gore de artar ya da azalir. Bu faktorler, bireyin
ticlincii kisi algisina karsi alacaklar1 pozisyonu ifade eder ve bu sebeple pozisyon faktorleri
olarak adlandirilirlar (Peiser ve Peter, 2001, s. 157). Arastirmacilar medyanin algilanan
etkisini farkli medya igerikleri baglaminda; cinsiyet, egitim, yas, etnisite, politik goris,
medya kullanim aliskanliklart vb. faktorler araciligiyla incelemis ve farkli sonuglara
ulasmiglardir (Kim, 2008, s. 25). Ornegin; David vd. (2002) ; Lo ve Wei (2002) cinsiyet ve
itk temelli degerlendirmeler, Golan (2002) bireyin dindarlig1 temelli degerlendirmeler ve

Peter ve Peiser (2002) egitim temelli degerlendirmeler yapmislardir (Day, 2006, s. 8).

Cinsiyet farkliliklar1, reklama verilen tepki, bilgi isleme siirecleri vb. pek ¢cok konuda

onemli ve ayirt edici bir faktdr olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Pan vd., 2012, s. 194)
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Ornegin Lo ve Paddon (2000) yapmis olduklar1 arastirmada, pornografinin
kisitlanmasi/yasaklanmasi hususunda cinsiyetin en etkili yordayict oldugu sonucuna
ulagsmisglardir. Chapin (2000b) cinsiyet degiskenini genglerin risk alma diizeyleri tizerinden
degerlendirmis ve erkeklerin kadinlara gore risk alma diizeylerinin daha yiiksek oldugunu
ifade etmistir. Ancak konu cinsiyet temelli algisal yorumlamalar oldugunda baglam

0zelinde degerlendirmenin gerekliligine ve bunu 6n gérmenin zorluguna vurgu yapmistir.

Bir bagka faktor olan egitim seviyesi incelendiginde, kendilerini digerlerine gore daha
egitimli olarak algilayan bireylerde {igiincii kisi etkisi ve dolayisiyla iiglincii kisi algist
gozlenmistir (Price ve Tewksbury, 1996, s. 123). Tiedge vd., (1991) digerleri iizerine
yapilan degerlendirmelerde katilimcilarin  egitim seviyesinin 6nemli bir belirleyici
oldugunu ortaya koymuslardir. Gunther (1995, s. 35) de daha iyi egitimli bireylerin algisal
Onyarg1 diizeylerinin daha yiiksek oldugunu ve bunun teorik Oneme sahip bir bulgu
oldugunu ifade etmistir. Ciinkii iyl egitimli insanlar kendilerini digerlerinden zihinsel
olarak daha {istiin olarak gorecek ve ikna edici mesajlara kars1 daha direngli olduklarini
diistineceklerdir. Konuya iliskin 6zellikli bilgilere sahip olduklar1 diigiincesi algilanan

boslugu artiracaktir (Jung ve Jo, 2013).

Yas oOzelinde yapilan degerlendirmelerde ise, bireylerin yasi biiylidiikkge, medya
etkilerine kars1 daha giiclii olduklarini disiindiikleri sonucuna ulagilmistir (Johansson,
2005, s. 89). Diger taraftan yetiskin insanlar daha muhafazakar ve genclere nazaran medya
etkilerine karst daha savunmasiz olarak degerlendirilebilirler. Bu sebeple yapilan
calismalarda elde edilen sonuclarda da goriilecegi lizere yas ve liciincii kisi etkisi iizerine
yapilan ¢ikarimlar son derece karmasik ve standart degildir (Peiser ve Peter, 2001, s. 160).
Ornegin; Glynn ve Ostman (1988), yas ve iiciincii kisi algis1 arasinda negatif, Tiedge vd.
(1991) pozitif bir iliski oldugunu ortaya koyarken, Rucinski ve Salmon (1990) yas ile
ticiincii kisi algis1 arasinda bir iligki ortaya koyamamislardir. Yine Shah vd. (1999) bireyin
yasinin, tartigmali iiriin reklamlarinin sansiirlenmesine verdigi destek arasinda pozitif bir
iliski ortaya koymuslardir. Paul vd. (2000)’nin yapmis oldugu meta analiz ¢alismasinda da

egitim seviyesi yliksek bireylerde ticlincli kisi algisinin daha fazla gozlendigi savi,
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tiniversite Ogrencileri Orneklemiyle ve iiniversite Ogrencisi olmayan ya da tesadiifi

orneklemlerle gerceklestirilen ¢alismalarla karsilastirilarak desteklenmistir.

Genel olarak demografik faktorler ve bu faktorlere gore iiclincii kisi algisi iizerine

yapilan degerlendirmeler incelenmis Tablo 3.2’deki gibi 6zetlenmistir.

Tablo 3.2. Demografik Faktorlere Gére Uciincii Kisi Algisi Uzerine Yapilan Calismalar

Anahtar Degiskenler

Yapilan Calismalardan Ornekler*

Yas

Shah, Faber, Youn ve Rojas, 1997; Rucinski ve
Salmon, 1990; Perloff, 1993; Tiedge, Silverblatt, Havice ve
Rosenfeld, 1991; Brosius ve Engel, 1996; Rojas vd., 1996;
Driscoll ve Salwen 1997; Shah vd., 1999; Henriksen ve Flora,
1999; Lambe ve McLeod, 2005; Huh vd., 2006

Bireysel Ozellikler Cinsiyet

Tiedge, Silverblatt, Havice ve Rosenfeld, 1991; Shah, Faber,
Youn ve Rojas, 1997; Driscoll ve Salwen 1997; Shah vd., 1999;
Peter ve Peiser, 2001; Johansson, 2002; Lewis, Watson ve Tay,
2005; Lo ve Wei, 2000; McLeod vd., 1997; Reid ve Hogg, 2005

Egitim

Rucinski ve Salmon, 1990; Tiedge, Silverblatt, Havice ve
Rosenfeld, 1991; Driscoll ve Salwen, 1997; Peiser ve Peter, 2000;
Johansson, 2002; Innes ve Zeitz, 1988; Brosius ve Engel, 1996

Etniste/Irk

Matera & Salwen, Salwen ve Dupagne, 1999 icinde

Kaynak: Kim, 2008: 28’den yararlanilarak yazar tarafindan giincellenmistir.

*Tabloda yer alan galismalarda sadece bireysel Ozelliklerle tiglincii kisi algisi arasinda

aranan iligkiler dikkate alinmis, iliskinin anlamli ya da anlamsiz olma durumlar1 dikkate

alinmamustir.

3.1.9 Diger beklenmedik Kosullar

Literatiirde, daha dnce 6zetlenmeye ¢alisilan psikolojik ve kisisel faktorlerin yani sira

ticlincii kisi algisina sebep oldugu/olabilecegi diistiniilen bir takim beklenmedik kosullardan

da bahsedilmektedir. Bu kosullardan birisi de cevaplama sirasi etkisidir. Buna gore

sorularin dizilimi cevaplayiciyr bilingli ya da bilingsiz bir sekilde belirli bir tepkiye
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yatkinlagtirabilir  (Gilkins, 2007, s. 16). Erken donemlerde yapilan ¢aligmalarda
cevaplayicinin  once digerlerini daha sonra kendisini degerlendirmesi yonteminin
benimsenmis olmasindan o6tiirti, liclincii/birinci kisi algisinin cevaplama siralamasina bagl
yapay bir olgu oldugu tartisilmistir (Chapin, 20003, s. 329). David ve Johnson (1998) da
cevaplayicilardan ilk olarak kendi etkilenme diizeylerini belirtmeleri istendiginde {igiincii
kisi algisinin anlamli bir sekilde azaldigi sonucuna ulagmigladir. Ancak diger taraftan Price
ve Tewksbury (1996) yapmis olduklar1 ¢alismada gerek birinci kisi algist bakimindan
gerekse iiclincii kisi algist bakimindan anlamli bir farkliliga rastlamamislardir. Benzer
sekilde Tiedge vd. (1991) de cevaplama sirasinin tiglincii kisi algisint etkilemedigi
sonucunu yinelemislerdir. Lee (2009, s. 88) ise metodolojik deneylerle bu olgunun bir
cevaplama siras1 sonucu olusmadigini dogrulamistir. Ancak son tahlilde, konuya iliskin
degerlendirmelerin arastirmacidan arastirmaciya degismesi sebebiyle {icilincii kisi iizerine
yapilan ¢aligsmalarda cevaplama sirast hususunun Gzerinde durulmaktadir (David vd., 2004,
s. 211; Gilkins, 2007, s. 17). Sonug olarak, cevaplama sirasi ii¢iincii kisi algisinin altinda
yatan bir mekanizmadan ziyade, ii¢lincii kisi algisinin sonuglarini anlamak igin - Orn.
Ucgiincii kisi algisinin biiyiikliigii gibi - bir ipucu olarak degerlendirilmelidir (Jeong, 2005, s.
74).

3.2 Uciincii Kisi Algis1 Uzerine Yapilan Cahsmalar

Ucgiincii kisi algis1 arastirmalar1 (izerine son 30 yilda oldukga fazla sayida ve farkl
baglamlarda c¢alisma ve deney gergeklestirilmistir (Guerrero-Solé ve Lépez-Gonzalez,
2014, s. 194). Konu iizerine ¢ok fazla ¢alisma olmasina ragmen, ii¢ilincii kisi algisinin
davranigsal sonuglarina iligskin ¢alisma nispeten daha azdir (Schmierbach vd., 2008, s. 493).
Aragtirmalarin pek ¢ogu ampirik olarak {i¢iincii kisi algisinin altinda yatan siirecleri, heniiz
belirsiz nedenlere dayanan kosullar1 ve {ig¢iincli kisi algisinin sonuglarini incelemeye
odaklanmistir. Daha Once belirtildigi {izere iiclincli kisi etkisinin algisal ve davranigsal
bilesenleri vardir (Pan vd., 2012, s. 190). Algisal bilesene yonelik ¢aligsmalar; haberlerdeki

karalayici mesajlar, haberlerdeki tartismali sorunlar, regeteli ilag kullanimlari i¢in dogrudan
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tiketiciye yonelik reklamlar, medyadaki cinsel mesajlar, ticari ve kamusal hizmet

duyurumlarindaki ikna edici mesajlar, cinsel risk alma vb. konularda yogunlasirken,

davranigsal bilesene yonelik ¢aligsmalar; belli medya mesajlarina getirilen sinirlamalar (bir

tiir sanslir) {lizerine yogunlagmistir. Bu ayrima uygun bir sekilde 90’11 yillardan bu yana

yapilmis olan ¢alismalar Tablo 3.3’de 6zetlenmeye calisilmigtir.

Tablo 3.3. Uglincii Kisi Algisimin Davranigsal ve Algisal Bilesenleri

Algisal Bilesen Davranissal bilesen
Yazarlar(Y1l) Algi Yazarlar (Yil) Davrams
Chapin (1999) Cinsel risk alma Chia(2008) Cinsel aktivitelere karst

davranigsal niyet

Cohen,Mutz, Price ve

Karalayici reklamlar

Gunther (1995); Sun,Shen

Pornografinin

Gunther (1998) ve Pan (2008); Lee ve Yang | sanslrlenmesi

(1996)
David, Morrison, | Beden Imaj1 Gunther ve Storey (2003) Tepkilerin kordinasyonu
Johnson  ve Ross
(2002)
Delorme,Huh ve Reid | Regeteli ilag Hoffner ~ ve  Buchanan | Televizyon siddetinin
(2006) (2002) sansurlenmesi
Golan, Banning ve | Aday secimi Hoffner vd. (1999) Televizyon siddetinin
Lundy (2005) sansurlenmesi

Gunther ve Thonson
(1992)

Ikna edici mesajlar

Huh,
(2004)

Delorme ve Reid

Regeteli ilag kullanimi

Gunther (1991:1995) Pornografi Mclead,Eveland&Nathanso | Kadin diigmanligma sebep

n (1997) olan muziklerin
sansurlenmesi

Haridakis ve Rubin | Tartigmali sorunlar Rojas, Shah ve Faber (1996) | Televizyon siddetinin

(2005) sansurlenmesi

Huh, Delorme ve Reid | Regeteli ilag Salwen (1998); Salwen ve | Politik kampanyalarin

(2004a) Dupagne (1999) sansurlenmesi

Lo ve Wei (2000) Pornografi Salwen ve Driscoll (1996) Haberlerin sansrlenmesi

Paek, Pan,  Sun, | Negatif politik | Griswold (1994); Tsfati ve | Oy kullanma kararlari

Abisaid ve Houden | reklamlar Cohen (2007)

(2005)
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Price, Huang  ve | Tartigmali sorunlar Wu ve Koo (2001); Lee ve | Pornografinin

Tewksbury (1997) Tamborini (2005) sansurlenmesi

Shah, Faber ve | Tartigmali reklamlar Salwen ve Dupagne (1999), | Negatif politik rek. ve

Youn,1999 Hoffner ve Rehkoff (2011) | yanlis yonlendirici politik
mesajlar

Reid (2005) Tartismali sorunlar Shin ve Kim (2011) Filmlerde alkolld  {riin
yerlestirmelere yonelik

duzenlemeler

Salwen ve Dupagne
(1999; 2001)

Televizyon siddeti

Lo ve Wei (2000)

Pornografinin kisitlanmasi

Scharrer (2002),
Hoffner vd. (2001)

Televizyon siddeti

Golan ve Banning, (2008)

Yararli Reklamlar ve
Sosyal beklentiler

Duck, Hogg ve Terry
(1999)

Kamu spotlari- AIDS

Golan, Banning ve Lundy,
2005)

Politik kampanyalar ve oy
verme davranisgt

Chapin (2002)

Okul Siddeti

Shah, Faber ve Youn (1999)

Icki, sigara ve kumar
reklamlarinin
sinirlandirilmasi/sansiirlen

mesi

Tewksbury (2002)

Cinsel mesajlar

Lee ve Tamborini (2005)

Internet
sansur

pornografisi  ve

Peiser ve Peter (2000)

Televizyon izleme

davranisi

Meirick (2004)

Politik reklamlar

David,
(2004)

Liu, Myser

Alkolli mesajlar

Robison ve Umphery
(2006)

Reklamda yaslh insan
imajlari

Delorme, Huh ve Reid
(2007)

Receteli
reklamlariin etkisi

ilac

Boyle, MclLoad ve
Rojas (2008)

Siddet igerikli video
oyunlar

Chapin (2008), Chapin
(?), Chapin (2011)

Irk¢ilik, Sug

TPP ve Saglk inang
modeli

Leone (2005), Leone
vd. (2006), Cohen ve
Weinmann (2008)

Film Reytingleri,
Reality tv programlari
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Zhang ve Daugherty | Sosyal ag olusturma
(2009)

Shin ve Kim (2011) Alkolli urdin
yerlestirme

Barak-Brandes (2011) | TV reklamlarinda
kadmn ve kadin
imajlariin ~ feminist

yaklagimla ele
alinmasi
Panimeng, ,Zhou | Cinsel icerikli
(2012) reklamlar baglaminda

ticiincii kisi algist

Park, Yun, Choi ve Lee (2012) Siddet vakalarinin medyada yeralmalari

Kim (2014) Kamu oyu yoklamalar1 hakkinda haberler

Eisen (2015) Ikna bilgisi ve iigiincii kisi algisinin iiriin ya da markay1 dnerme istekliligi iizerine etkisi

Kaynak : Pan vd., 2012, s. 192 ve Guerrero-Solé, Besalu ve Lopez-Gonzélez, 2014, s. 194-

195’den uyarlanarak yazar tarafindan giincellestirilmistir.

Bu caligmalarin yanisira son 10 yilda tiglincii kisi etksinin algisal bileseni iizerine
yapilan iki (Paul vd., 2000 ; Sun vd., 2008a) meta analiz ¢alismasi mevcuttur. Sun vd.
(2008) teorinin davranigsal boyutu lizerine yapilan ¢alismalarin meta-analiz icin yeterli
kavramsal tutarliga ve teorik doygunluga ulasamadigini ifade etmis, ancak Feng ve Guo
2012 yilinda tigiincii kisi algist ve davranisal bir boyut olarak sansiir Gizerine bir meta-analiz

calismasi gergeklestirmislerdir.

Bir bagka 6nemi konu ise li¢lincii kisi algisi iizerine yapilan ¢alismalarin genellikle
nicel arastirma seklinde tasarlanmis olmasidir. Tek basma nitel arastirma tasarimini
benimseyen az sayida ¢alisma (Brandes, 2011; DeLorme vd., 2007) olmakla birlikte, nitel
aragtirmalar daha ziyade nicel arastirma Oncesi yapilan 6n test ve odak grup ¢aligmalariyla

sinirl kalmastir.

Bu konularin yanisira, yapilan caligmalar incelendiginde bir takim metodolojik

problemlerden bahsetmek de miimkiindiir. Ciinkii ¢calismalarin genelinde tigiingii kisi algisi
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modellerinin bu olguyu algisal bir bosluk olarak agiklamaktan ziyade kendi ya da digerleri
tizerindeki etkiyi ayr1 ayr1 degerlendirdikleri goriilmiistiir (Schmierbach vd., 2008, s. 495).

3.2.1 Kultirlere gore ii¢iincii Kisi algis1 calismalar: ve Tiirkiye

Hernekadar Perloff (2002) tgilincti kisi algisinin farkli kiiltiirel gruplarda farkli
sekillerde tezahiir edecegini ifade etmis olsa da, Tiirkiye 6zelinde ii¢lincii kisi algisinin

niteligi ve sonuglarina iligskin degerlendirmeler yok denecek kadar azdir.

Konuyla ilgili tek bir iilke ve kiiltiir baglaminda gergeklestirilen ¢ok fazla sayida
calisma olmasina ragmen, kiiltiirleraras1 ¢alismalar (Cho ve Han, 2004; Wan vd., 2003;
Park ve Kim, 2013) sinirli kalmistir. Genel olarak yapilan galismalar incelendiginde, Kuzey
Amerika gibi bireyci toplumlar baglaminda yapilan ¢alismalarin yogunlugu dikkat
cekicidir, oysa Asya gibi daha topluluk¢u kiiltiirlerde yapilacak c¢alisma ve
karsilagtirmalarin  teoriye yapacaklar1 katkilar 6nemlidir. Oyle ki alanda oncii
caligmalariyla bilinen Chapin (2000a, 2000b) ve Perloff (1999) da iigiincii kisi algisi
caligmalarinin farkli kiiltiirlerde ve hatta kiiltlirleraras1 karsilastirmalara dayali sinanmasi

gerekliligini vurgulamislardir.

Ugiincii kisi algist iizerine farkli kiiltiirlerde yapilan calismalar incelendiginde, Lee ve
Yang (1996)’1in miistehcen -pornografinin yayginlastirilmast Kore’de yasak oldugundan
calismada bu kavram benimsenmistir- TV reklamlar1 tizerine Korelilerle gergeklestirmis
olduklar1 ¢alisma 6nemlidir. Calismada Koreli bireylerde miistehcen TV reklamlarina karsi
ticiincli kisi algisinin varlifi ortaya koyuldugu gibi, cinsiyet temelli farkliliklar da
saptanmistir. Erkek bireyler diger erkeklerle kendileri arasinda bir ayrim gdézetmezken,
kadin bireyler diger kadinlarin bu tarz iceriklerden daha fazla etkileneceklerini
belirtmislerdir. Ancak bu calismada Giliney Kore Amerika karsilastirirmasi yapilmamais,
Amerikan kiiltiiriiniin disinda da bu olgunun varlig1 saptanmis ve ¢aligsmanin ¢ikarimlarinda

her bir kiiltiir ayr1 ayri ele alinmistir. Ayni sekilde tiglincii kisi algisinin varligi Tayvan (Lo
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ve Paddon, 2000) ve Singapur (Wu ve Koo, 2001) gibi diger Asya iilkelerinde de ortaya
koyulmustur.

3.2.2 Uciincii kisi algis1 ve reklam

Ucgiincii kisi algisi iizerine yapilan ¢alismalar iiriin ve hizmet reklamlarindan ziyade,
kamu hizmet duyurumlari, politik reklamlar, siddet ve pornografik igerikler vb. Uzerine
yogunlagsmistir. Genel olarak bakildiginda iiglincii kisi algisini temel alan ve bir medya
icerigi olarak reklamlarin etkisini bu temelde ele alan caligmalar teorik doygunluga
ulasmamustir. Bu sebeple ticari reklamlarin etkilerinin Gglincl kisi algis1 baglaminda
incelenmesi ve bu etkilerin davranigsal sonuglari {izerine yapilacak olan g¢aligmalarin
literatiire katki yapmasi beklenmektedir. Reklamlarin ikna amaci ve bireylerde varolan
medya etkilerine yonelik olumsuz tutum tigiincii kisi algisiyla iliskilendirildiginde (Huh
vd., 2004) ticari reklamlarin etkisi altinda olmanin disaridan ¢ok zekice gériinmiiyor olmasi
ve bu sebeple digerlerinden bu tiir i¢eriklerden daha fazla etkilenecegi goriisiiniin hakim

oldugu (Eisend, 2008; Youn vd., 2000) agiklamasini yapmak miimkiindiir.
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4 UYGULAMA

Calismanin dordunct boélumu olarak organize edilen uygulama bolimdiinde, arastirma
probleminin ¢0zumu, derlenen literatiir bilgileri 1s1ginda ele alinmis ve arastirma
hipotezlerinin test edilmesine yonelik gergeklestirilen nitel ve nicel arastirma siiregleri ve

sonuglar1 detaylariyla raporlanmistir.

4.1 Giris

Onceki béliimlerde tartisildign iizere, reklamda cinsel gekicilik kullanimi siklikla
basvurulan ancak ige yarayip yaramadig ya da hangi dlciide ise yaradigi, bir bagka ifadeyle
hedef kitlesi tarafindan nasil algilandig1r ya da bu algmin satin alma vb. davranigsal bir
niyete donilislip doniismedigi gibi hususlar siiregelen yillar boyunca tartisilmistir.
Dolayisiyla ilgili reklam mesajlarinin tiiketici tepkileri dikkate alinarak ve medya etkileri
baglaminda organize edilmesi son derece 6nemli bir husustur. Bu amagla, bu c¢alismada,
etkinligi sorgulanan cinsel cekiciligin, ti¢iincii kisi algist baglaminda satin alma niyeti
Uzerine etkisinin ortaya konulmasi beklenmektedir. Ek olarak tiglincii kisi algisini etkileyen
faktorlerin {iriin gruplar1 baglaminda tartisilmasi amaglanmaktadir. Son olarak, Urln
kategorisinin, cinsiyetin ve reklamda kullanilan modelin cinsiyetinin sorgulanan olgu

ve/veya olgularin algilanmasini hangi yonde etkiledigi tizerinde durulacaktir.

4.2 Arastirmanin Hipotezleri ve Gerekgeleri

Bu aragtirmada iki veya daha fazla degiskenin etkilerinin test edildigi bir deneysel
serim turd olan 2*2 faktdriyel tasarim kullanilmistir. Deneysel diizende iki farkli kilturde
olmak Gzere (Tlrkiye ve Kanada), iki farkli iiriin kategorisi i¢in (hedonik -parfum- ve

faydaci -dis macunu-) ve her iki cinsiyette (kadin ve erkek) reklam modeli kullanimi temel
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alnarak 4 basili dergi reklami Tiirkce ve Ingilizce (toplam 8 adet) olacak sekilde
tasarlanmistir. Deneyse duzende driin kategorisi denekler icinde, modelin cinsiyeti ise

deneklerarasi olacak sekilde karma sekilde tasarlanmistir.

Bu boliimde tasarlanan deneyin uygulama ayrintilarinin paylasilmasindan o6nce
calisma modeline dahil edilen degiskenlerin neler oldugu, bu degiskenler arasi iliskiler ve

buna bagli olarak gelistirilen hipotezler paylasilmistir.

atin Alma
Niyeti
Kendi

atin Alma
Niyeti
Digerleri

Benlik
saygisi

Sekil 4.1. Kavramsal Model”

*Uriin gruplari ve her bir kiltlr igin ayr1 ayr1 sinanacaktir.

** (Jeiincii kisi algist: Digerlerinin {izerindeki muhtemel etki - kendi iizerindeki etki seklinde formulize edilmistir.

Modelden bagimsiz sinanacak hipotezler;

H; hipotezi, medya mesajina maruz kalan bireylerin, en biiyiik etkinin kendileri (birinci
kisi) lizerinde degil, digerleri (liclincii kisi) lizerinde olacagina inanmalar1 hipotezini test

etmek amaciyla kurgulanmistir.

HicaTr) = Bireyler, cinsel igerikli reklam mesajlarina maruz kalan diger kisilerin

(3.kisilerin) kendilerine gore daha fazla etkileneceklerini algilamaktadirlar.
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Hi.= Kadinlar, erkeklere nazaran cinsel igerikli reklam mesajlarina maruz kalan
diger kisilerin (3. Kisilerin) kendine goére daha fazla etkileneceklerini

algilamaktadirlar.

Hia1= Tiirk kadinlar, erkeklere nazaran cinsel igerikli reklam mesajlarina
maruz kalan diger kisilerin (3. Kisilerin) kendine gore daha fazla

etkileneceklerini algilamaktadirlar.

Hi:2= Kanadali kadinlar, erkeklere nazaran cinsel igerikli reklam mesajlarina
maruz kalan diger kisilerin (3. Kisilerin) kendine gore daha fazla

etkileneceklerini algilamaktadirlar.

Hip=  Algisal bosluk reklama konu olan Grlin tirine gore anlamli bir sekilde

farklilagsmaktadir.

Hip1= Tiirklerde gozlenen algisal bosluk reklama konu olan driin turiine gore

anlaml bir sekilde farklilagsmaktadir.

Hip,= Kanadalilarda gbzlenen algisal bosluk reklama konu olan Griin tariine

gore anlaml bir sekilde farklilasmaktadir.

H;. = Ugiincii kisi algis1 (algisal bosluk) reklamda kullanilan modelin cinsiyeti ve

reklama maruz kalan deneklerin cinsiyetine gore farklilasmaktadir.

Haici(hedonik, faydacry = TUrKIlerin iigtincti kisi algisi (algisal bosluk) reklamda
kullanilan modelin cinsiyeti ve reklama maruz kalan deneklerin cinsiyetine

gore farklilasmaktadir.

H1ca(hedonik, faydact) = Kanadalilarn tGiglincii kisi algist (algisal bosluk) reklamda
kullanilan modelin cinsiyeti ve reklama maruz kalan deneklerin cinsiyetine

gore farklilasmaktadir.

H, = ilgili reklama kars1 tutum reklamda kullanilan modelin cinsiyeti ve reklama maruz

kalan deneklerin cinsiyetine gore farklilagsmaktadir.
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Hoahedonik, faydacy = Turklerin ilgili reklama karsi tutumlari reklamda
kullanilan modelin cinsiyeti ve reklama maruz kalan deneklerin cinsiyetine

gore farklilasmaktadir.

Haobhedonik, faydacr) = Kanadalilarin ilgili reklama kars: tutumlar1 reklamda
kullanilan modelin cinsiyeti ve reklama maruz kalan deneklerin cinsiyetine

gore farklilagmaktadir.

H; = Kendi satin alma niyeti ve digerlerinin satin alma niyeti reklamda kullanilan modelin

cinsiyeti ve reklama maruz kalan deneklerin cinsiyetine gore farklilasmaktadir.

Ha3a(hedonik, faydacry = Tlirklerin kendi satin alma niyeti ve digerlerinin satin alma niyeti
reklamda kullanilan modelin cinsiyeti ve reklama maruz kalan deneklerin

cinsiyetine gore farklilagsmaktadir.

Hab(hedonik, faydac) = Kanadalilarin kendi satin alma niyeti ve digerlerinin satin alma
niyeti reklamda kullanilan modelin cinsiyeti ve reklama maruz kalan deneklerin

cinsiyetine gore farklilasmaktadir.

Model yardimiyla sinanacak olan hipotezler;

Yukaridaki hipotezlere ek olarak, kavramsal modelin iiriin tiiriine ve reklama maruz
kalan bireylerin kamusal alanda cinsel uyarana maruz kalmaya yonelik tutumlarina (ytksek
tutum diizeyi /diisiik tutum diizeyi) gore farklilik gosterip gostermedigi sorusundan

hareketle asagidaki hipotezler kurgulanmustir.

Cinsel uyarana maruz kalmaya iligkin tutum, bireyin kendisi ve digerlerinin maruz
kaldiklar1 igerigi kabuliine iliskin isteklerini ifade eder (Crawford ve Crawford, 1978). Bu
istekte ise uyaranin etik ya da etik dis1 olarak degerlendirilmesinin etkisi s6z konusudur.
Mittal ve Lasser (2000, s. 113) belirli bir uyaranin etik ya da etik dist seklinde
degerlendirilmesinin kisisel 6zelliklerle ilgili olacagin1 ve buna bagl olarak bireyin cinsel
liberalizasyon diizeyi arttikca belirli bir cinsel reklami ahlaken kabul edilebilir ve hos

olarak degerlendirme olasiliginin da artmasinin beklenecegini vurgulamislardir.  Ote
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yandan, Fisher vd. (1988) cinsel igerige yonelik olumlu ya da olumsuz duygusal tepkiler
veren Dbireyleri erotofilik (erotophilic) ve erotofobik (orotophobic) seklinde
siniflandirmiglardir. Buna gore erotophilic bireyler seks hakkinda konusmaya, cinsel bir
takim bilgileri 6grenmeye ve medyadaki cinsel yoOnelimli mesajlar1 anlamaya daha
yatkindirlar. Erotophobic bireyler ise, cinsel uyarana karsi daha muhafazakar bir tutum
sergilerler ve cinsellikle ilgili bilgileri almak konusunda isteksizlerdir. Genel olarak ise
erkeklerin kadinlardan daha erotophilic olduklar1 da saptanmustir (Fisher vd., 1988; Pan vd.,
2012). Bu agiklamalar 1s1ginda, bireylerin cinsellik hakkindaki diisiince ve tavirlarinin
kabullenilmis (barisik) ya da baski altinda tutulmus olmasinin cinsel icerikli reklama iliskin
tutum ve davraniglart ve dolayisiyla cinsel igerikli reklamlarda {igiincii kisi algisini
etkileyecegi diisiincesinden hareketle Sekil 2’de paylasilan arastirma modeli
kurgulanmigtir. Reklam her ne kadar bireyin 6znel degerlendirmesine tabi olsa da
kitleseldir ve bu yoniiyle de kamusaldir. Pek¢ok kisi bazi mesaj iceriklerine bireysel
dizeyde maruz kalmakta bir sorun gérmese bile, kamusal olarak maruz kalmayi sorun
edebilir. Bu bakis agisiyla cinsel igerikli mesaj igerikleri de bireyin sosyal diizenine,
giindelik hayatina ilistirilmis birer cinsel uyarandir. O halde bireylerin sosyal diizenleri
icinde herhangi bir cinsel uyarana verdikleri tepki, cinsel uyaranli bir reklam mesajina
verdikleri tepkiye de sirayet edecektir. Bu diigiinceden hareketle, bireylerin kamusal alanda
cinsel uyarana maruz kalmaya yonelik tutumlart diizenleyici bir degisken olarak dikkate
alimacak ve algisal boslugu etkileyen faktorler ve algisal boslukla satin alma niyeti
arasindaki iliskiler kamusal alanda cinsel uyarana maruz kalmaya yonelik tutumlari

nispeten diisiik olan bireyler ve nispeten ylksek olan bireyler igin karsilagtirilacaktir.

Iletisimin etkileri hakkinda var olan inang ve algilar, medya mesajlarin1 algilama
stireclerinde oldukga etkilidirler (Pan vd., 2012). Dolayisiyla halihazirda reklama yonelik
genel tutum ve On kabuller de ilgili medya mesajini algilama siirecini etkileyecektir. Bir
uyarici olarak reklama karsi olumlu ya da olumsuz bir tepki yatkinligr (Solomon, 1994)
bireyin hem kendi hem de digerlerinin etkilenim diizeyini degerlendirme siirecini

etkileyecektir. Bu sebeple ilgili reklama karsi tutumun cinsel igerikli reklamlara maruz
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kalan kisilerde gozlenen tigiincii kisi algisini aciklama giiciine sahip oldugu diisiincesinden

hareketle asagidaki hipotezler kurgulanmaistir.

Hayq :Cinsellige konu olan iirlin fonksiyonel bir iiriin oldugunda, kamusal alanda cinsel
uyarana maruz kalmaya yonelik tutumlari yuksek olan (diisiik olan) bireylerde ilgili

reklama kars1 tutum algisal bosluk iizerinde negatif (pozitif) yonde anlamli etkiye sahiptir.

Haagy,g) : Cinsellige konu olan iiriin fonksiyonel bir iiriin oldugunda, kamusal alanda
cinsel uyarana maruz kalmaya yonelik tutumlar1 yiksek olan (diisiik olan)
bireylerde reklama yonelik seksilik degerlendirmeleri ilgili reklama karsi tutum

uzerinde pozitif (negatif) yonde anlamli etkiye sahiptir.

Han(y,g) : Cinsellige konu olan {iriin fonksiyonel bir {iriin oldugunda, kamusal alanda
cinsel uyarana maruz kalmaya yonelik tutumlar1 yiksek olan (diisiik olan)
bireylerde reklama yonelik seksi olmayan degerlendirmeleri ilgili reklama karsi
tutumu Gzerinde pozitif (negatif) yonde anlamli etkiye sahiptir.

Hsyq : Cinsellige konu olan iiriin hedonik bir iiriin oldugunda, kamusal alanda cinsel

uyarana maruz kalmaya yonelik tutumlari_yuksek olan (diisiik olan) bireylerde ilgili

reklama kars1 tutum algisal bosluk iizerinde negatif (pozitif) yonde anlamli etkiye sahiptir.

Hsa,q) : Cinsellige konu olan {iriin hedonik bir iiriin oldugunda, kamusal alanda
cinsel uyarana maruz kalmaya yonelik tutumlar1 yiksek olan (diisiik olan)
bireylerde ilgili reklama yonelik seksilik degerlendirmeleri ilgili reklama karsi

tutum Uzerinde pozitif (negatif) yonde anlamli etkiye sahiptir.

Hsp,q) : Cinsellige konu olan iiriin hedonik bir iiriin oldugunda, kamusal alanda
cinsel uyarana maruz kalmaya yonelik tutumlar1 yiksek olan (diisiik olan)
bireylerde ilgili reklama yonelik seksi olmayan degerlendirmeleri ilgili reklama

kars1 tutum tizerinde pozitif (negatif) yonde anlamli etkileye sahiptir.

Benlik saygisi, bireyin kendisine karsi olan tutum ve davranislarini, bu tutum ve

davraniglarina yonelik 6z degerlendirmesini yansitan bir kavramdir. Yani bireyin kendisiyle
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ilgili goriis ve alg1 bigimi, kisiligin 6znel yanidir (Rosenberg, 1965). Ugiincii kisi algist
lizerine yapilan ¢alismalarda da, digsal faktorlerden ¢ok psikolojik bir takim faktorlerin
(benlik saygisi, sosyal mesafe, kisisel Ozellikler gibi) {iglincii kisi algist tizerinde etkili
olacag diisiincesi lizerine yogunlagsmistir (Pan vd., 2012). Dolayisiyla, benlik saygisinin,
cinsel igerikli reklamlara maruz kalan kisilerde gozlenen iiciincii kisi algisin1 agiklama

giicline sahip oldugu diisiincesinden hareketle asagidaki hipotezler kurgulanmaistir.

Heyq= Cinsellige konu olan iirtin faydaci bir Grin oldugunda, kamusal alanda cinsel
uyarana maruz kalmaya yonelik tutumlar1 ylksek olan (diisikk olan) bireylerde benlik

saygisi algisal bosluk tizerinde negatif (pozitif) yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hzyq= Cinsellige konu olan iiriin hedonik bir Griin oldugunda, kamusal alanda cinsel
uyarana maruz kalmaya yonelik tutumlar1 ylksek olan (diisiikk olan) bireylerde benlik
saygisi algisal bosluk tizerinde negatif (pozitif) yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

Her ne kadar reklamin 6ncelikli etkisi duygular ve diisiinceler {izerinde olsa da, reklamin
nihai amaci tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemektir (Peter ve Olson, 2005, s.
426). Zira reklamin davranigsal amaglarindan birisi de satin alma niyetidir (Cakir, 2006).
Ancak s6z konusu olan, hedonik ya da faydaci tiriinlerde cinsel igerikli reklam oldugunda,
ticlincii kisi algisinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin pratikte teoriyle paralel olup

olmadig1 hususu 6nemlidir.

Uciincii kisi algis1 ve algisal sonuglar iizerine yapilan agiklamalar dahilinde, kendi ve
digerlerinin satin alma niyetleri konusunda; iiclincii kisi algist giiclii olan bireyin kendi
satin alma niyetinin zayif olacagi, digerlerinin satin alma niyetinin ise giiclii olacagi

diisiincesinden hareketle asagidaki hipotezler kurgulanmaistir.

Hsyq= Cinsellige konu olan iiriin faydaci bir iiriin oldugunda, kamusal alanda cinsel
uyarana maruz kalmaya yonelik tutumlar1 yUksek olan (diisiik olan) bireylerde algisal

bosluk kendi satin alma niyeti iizerinde negatif (pozitif) yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hoyg = Cinsellige konu olan {iiriin faydaci bir {iriin oldugunda, kamusal alanda cinsel

uyarana maruz kalmaya yonelik tutumlari yUksek olan (diisiik olan) bireylerde algisal
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bosluk digerlerinin satin alma niyeti {izerinde pozitif (negatif) yonde anlamli bir etkiye

sahiptir.

Hioyq = Cinsellige konu olan iiriin hedonik bir iiriin oldugunda, kamusal alanda cinsel
uyarana maruz kalmaya yonelik tutumlari yuksek olan (diisiik olan) bireylerde algisal

bosluk kendi satin alma niyeti Gzerinde negatif (pozitif) yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hiiyd = Cinsellige konu olan iiriin hedonik bir iiriin oldugunda, kamusal alanda cinsel
uyarana maruz kalmaya yonelik tutumlar1 yuksek olan (diisiik olan) bireylerde algisal
bosluk digerlerinin satin alma niyeti {izerinde pozitif (negatif) yonde anlamli bir etkiye

sahiptir.

4.3 Yodntem

Uciincii kisi algis1 iizerine yapilan c¢alismalarda tek basina deneysel tasarim, (&rn.
Duck vd., 1995; Price ve Tewksbury, 1996; Scharrer, 2002) tek basina anket yontemi (6rn.
Salwen and Dupagne, 1999) ya da her iki yontemin de bir arada kullanildigi arastirma
tasarimlarina rastlamak miimkiindiir. Bu ¢alismada ise li¢ asamal1 bir arastirma deseni olan
ticleme (triangulation) kullanilmistir. Coklu veri toplama stratejilerini kapsayan tgleme,
yontemsel olarak, bir bakima kalitatif ve kantitatif’in evliligi gibidir (Erdogan, 2000).
Ucleme, arastirmacinin, konu iizerine yapilan ¢alismalarda baskin olarak bir ya da daha
fazla yontemin uzun zamandir bir arada kullanildigina kanaat getirmesi durumunda faydal
olabilir. Olgu hakkinda birden fazla yontemle yapilacak olan bu tarz bir sorusturmanin,
daha zengin, ¢ok yonlu ve batuncil bir anlayis saglayacagi disiiniilmektedir (Badi vd,
2011’den aktaran Dewberry, 2014, s. 279). Bu c¢alismada yontemsel (methodological)
ticleme benimsenmis olup, veri setleri goriismeler, gozlemler ve anket verileri vb.
cesitlenmistir. Bu kapsamda, ayrintili literatiir taramasi sonucunda kavramsal modelin
gelistirilecegi teori agamasi, modelin ve kullanilan yontemlerin gegerliliginin test edilecegi
nitel arastirma agamasi ve arastirma modelinin genis bir dérneklemde test edilecegi nicel

arastirma asamasi seklinde bir siire¢ izlenmistir. Arastirma sorular1 ve hipotezleri test etmek
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amaciyla deneysel tasarim kullanilmistir. Deneysel modeller araciligiyla agiklayici bir
aragtirma tasarimi elde etmek amaglanmaktadir. Zira agiklayici aragtirmalar gerek etki-
tepki, gerekse de neden sonug¢ baglantilarim1 aragtirmak i¢in zengin bir perspektif

saglayacaktir.

Bu amagla ii¢ asamali bir arastirma siireci takip edilecektir. ilk olarak, arastirmada
kullanilacak hipotetik reklamlarin her iki kiiltiirde de nasil algilandigi, barindirdiklar
cinsellik diizeyi ve bu cinsellik dizeyinin ve genel olarak diger reklam tasarimiyla ilgili
diger hususlarin (grafik tasarim, gercekeilik/inandiricilik, asinalik, marka ismi ve slogan
vb.) katilimcilar tarafindan nasil degerlendirildigi vb. konular1 irdelemek amaciyla odak
grup caligmalar1 gergeklestirilmistir. Ardindan ilgili reklamlarin algilamisiyla 1lgili
yapilandirilmig bir anket formu aracilifiyla veriler toplanmistir ve cinsiyetlerarasi
caprazlamalarla farkli cinsiyet gruplarinin ilgili reklamlarda kullanilan cinsellik diizeyine

yonelik degerlendirmeleri istatistiksel bir takim analizler yardimiyla degerlendirilmistir.

Bu On calismalarin ardindan ise; temel arastirma sorularmma anket araciligiyla
toplanan verilerle cevap aranmustir. Ugiincii kisi algis1 iizerine yapilan ¢alismalarinda,
teorik olarak, bireyin kendi-digerleri karsilastirmas1 yapmasi halinde digerlerinin daha fazla
etkilenecegi beklentisi hakimdir. Bu c¢alismada kendi-digerleri karsilastirmasi igin
cevaplayicilardan kendi etkilenme diizeylerini ve digerlerinin muhtemel etkilenme
duzeylerini degerlendirmeleri istenmistir. Sonug¢ olarak katilimcilarin kendi igin verdigi
cevaplar ile digerleri igin verdigi cevaplar karsilastirilarak {igiincii kisi algisin1 belirlemek

miimkiin olmustur.

Kurgulanan deney araciliiyla temel arastirma sorusuna ve bu soruya bagli olarak
ortaya ¢ikan alt sorulara cevap aranmistir. Ayrica bu deneyler araciligiyla cinsel icerikli
reklam mesajlarina maruz kalan tiiketicilerin {i¢lincii kisi algilar1 {izerinde ve buna bagl
olarak satin alma niyetleri Uzerinde etkili olan faktorler belirlenmeye ¢alisilmis ve

arastirmanin amac kisminda belirtilen hipotezlerin test edilmesi saglanmistir.
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Toplanan veriler 1s1831nda arastirma hipotezleri dikkate alinarak cesitli istatistik paket
programlarindan  faydalanilarak, tanimlayici ve ¢ikarimsal istatistiki  analizlere

bagvurulmustur.

4.3.1 Deney tasarimi

Bu aragtirmada iki veya daha fazla degiskenin etkilerinin test edildigi bir deneysel
serim turl olan 2*2 faktoriyel tasarim kullanilmigtir. Deneysel diizende iki farkli kiiltiirde
olmak Gzere (Turkiye ve Kanada), iki farkli iiriin kategorisi i¢in (hedonik -parfum- ve
faydaci -dis macunu-) ve her iki cinsiyette (kadin ve erkek) reklam modeli kullanimi temel

alinarak 8 reklam (4 Tiirkce 4 Ingilizce) uyarlanmistir.

Reklam sunumunda kullanilan modelin kadin ya da erkek olmasinin tiketicilerin
reklamdaki cinsel igerige gosterecekleri tepkiyi farklilastirmasi beklenmektedir. Bu sebeple
bu calismada cinsiyet unsurlarina dikkat edilmistir ve reklamda kullanilan modelin cinsiyeti
degistirilerek farkli bireylerin farkli cinsiyette reklam modellerine verecekleri tepki
manipiile edilmistir. Reklamda kullanilan kadin ve erkek modellerinin ikisinin de yakin
yaslarda olmasinin yani sira herhangi bir irk ya da etnisiteye yonelik ¢ikarim yapilmasini
onleyecek sekilde fiziksel 6zelliklere sahip olmalarina dikkat edilmistir. Ayrica gruplardaki

kadin-erkek oraninin esitligine ve deneklerin birbirlerini etkilememelerine dikkat edilmistir.

Bu deneyde iiciincii kisi algisi: “ cinsel igerikli reklamin digerleri iizerindeki etkisi —

cinsel igerikli reklamin kendi tlizerindeki etkisi” seklinde formiilize edilmistir.
Uriin gruplarina gore iiciincii kisi algisi;

Faydaci (islevsel) iriin reklami i¢in: “faydaci (islevsel) {irtine ait reklamin digerleri
Uzerindeki etkisi — faydaci (islevsel) iiriine ait reklamin kendi tizerindeki etkisi” seklinde

formilize edilmistir.
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Hedonik riin reklami igin: “hedonik iiriine ait cinsel igerikli reklamin digerleri tizerindeki
etkisi — hedonik {irline ait cinsel igerikli reklaminin kendi tizerindeki etkisi” seklinde

formiiliize edilmistir.

4.3.2 Veri toplama araci

Arastirmada ihtiya¢ duyulan verilerin elde edilmesi icin toplamda 7 sayfadan olusan
ve A4 renkli kuse kagida basili kitapgik formatinda tasarlanmig bir anket formu
kullanilmistir. Bu soru kitap¢iginda iki farkli {iriine ait birer adet tam sayfa reklam ile

arastirmada Sl¢iilmeye ¢alisilan degiskenlere iliskin ifadeler yer almistir.

On arastirmada belirlenen 2 farkli {iriin tiirii icin 2’ser farkli alternatif reklam
kurgulanmistir. Ayni reklamlarm Ingilizce olanlar1 da tasarlanmistir. Herbir Grinin
alternatif reklamlar1 arasinda kullanilan modelin cinsiyeti disinda hicbir farklilik yoktur.
Uriinler arasinda ise iiriine gére reklam mesajinin hedonik ya da faydaci olmas1 diginda bir

farklilik yoktur.

Varolan marka tutumlarin1 6nlemek amaciyla aragtirmada kurgusal marka ad1 olarak
“AURO” kullanilmistir. Arastirmaci tarafindan kurgulanan 10 alternatif anonim marka
isminden, oOncelikle tez danismani, ardindan tez izleme komitesi {iiyeleriyle yapilan
istisareler sonucundan nihai karar verilmistir. flgili marka isminin her iki dilde (Ingilizce ve
Tirkce) herhangi bir anlam igermemesine, ayrica Ozellikle ilgili iilkelerde ve genel olarak
diinyada bu isimde bir marka olmamasma ve son olarak dis macunu ve parfum olarak
belirlenen iki Urin grubu icin uygun olmasma ve kolay telaffuz edilebilmesine dikkat

edilmistir.

Bu calisma i¢in 4 farkli anket formu tasarlanmistir. Bu farklilig1 yaratan sey ilgili
kitapgikta hangi cinsiyette modellerin kullanildigt ve deneklerin Grin olarak 0Once
fonksiyonel Uriine mi yoksa hedonik riine mi maruz kaldigidir. Soru kitapgik tiirleri ve

icerikleri Tablo 4.1°de paylasilmistir
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Tablo 4.1. Tasarlanan Anket Kitapcik Tiirleri ve Icerikleri

Faydaci Uriin Hedonik Uriin
Kitapgik 1 Kadin model Kadin model

1. sirada dig macunu 2. sirada parfim
Kitapgik 2 Kadin model Kadin model

2. sirada dis macunu 1. sirada parfim
Kitapgik 3 Erkek model Erkek model

1. sirada dis macunu 2. sirada parfiim
Kitapgik 4 Erkek model Erkek model

2. sirada dig macunu” 1. sirada parfiim

Bu tabloya gore her bir denek her iki {iriin grubuna yonelik reklama da maruz kalmstir,
ancak reklam modelinin cinsiyeti ve hangi iiriin reklamia hangi sirada maruz kaldig

gruplar arasinda farklilagsmaktadir.

4.3.3 Degiskenler ve kullamilan 6lcekler

Arastirmanin bagimli degiskenleri iiglincii kisi algis1 ve satin alma niyetidir. Bagimsiz
degiskenler ise benlik saygisi ve ilgili reklama karsi tutumdur. Kamusal alanda cinsel
uyarana maruz kalmaya yoOnelik tutum ise diizenleyici (moderator) degisken olarak
tanimlanmistir. Uriin tiirii, cevaplama siras1 ve modelin cinsiyeti ise basili reklamlarla
manipiile edilmistir. Kullanilan diger dlgeklerle birlikte bu manipiilasyonlarin kontrolleri

amaciyla kullanilan 6lgekler de Tablo 4.2°de 6zetlenmistir.

Tablo 4.2. Degiskenler ve Kullanilan Olgekler*

Ugiincii kisi algis1 dlcegi Pan vd. (2012)’den uyarlanmigtir. | 5’li Likert

Satin Alma Niyeti Olcegi Shiv vd. (1997)’den uyarlanmugtir. | 5’li Likert

Benlik Saygis1 (Oz-saygi) Olcegi | Rosenberg  vd. (1965)°den | 5’li Likert
uyarlanmistir.
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Cinsel Uyarana Maruz Kalmaya | Crawford ve Crawford (1978)’den | 5°li Likert

Yénelik Tutum uyarlanmistir.

Iigili Reklama-cinsel icerikli- | Reichert (1997)’den uyarlanmistir. | 5°li Likert

Karsi Tutum

On Arastirmada Kullamlan Olgekler

Spangenberg vd. (1997) den uyarlanmistir. (Uriine Gore Hedonik ve | Semantik farklilik 6lcegi
Faydaci1 Boyutlar — Asama 2)

Coelho do Vale ve Duarte (2013)’den uyarlanmistir. (Hedonik ve | Paylasilan tanim esliginde g¢oktan

Faydaci1 Uriin Belirlenmesi -Asama 1) secmeli

Zimmerman ve Dahlberg (2008)’den uyarlanmistir. (Cinsel igerik | 5°li Likert

Kontrolu )

*{lgili 6lceklerin Tiirkce-Ingilizce cevirisi alaninda uzman iki akademisyen tarafindan ceviri-geri ceviri seklinde

(translate-back translate) saglamali bir sekilde gerceklestirilmistir.

4.3.4 Ornekleme sureci

Arastirmanin evrenini 17 yas ve lizeri yas aralifinda bulunan ve reklam mesajlarina
maruz kalan lisans 6grencileri olusturmaktadir. Calisma Turkiye’de Anadolu Universitesi
ve Kanada’da Lethbridge Universitesi'nde 6grenim gormekte olan Iktisadi ve Idari
Bilimler/Isletme Fakiiltesi ogrencileriyle gerceklestirilmistir. Orneklem olarak; geng ve
iletisim teknolojilerini aktif bir sekilde kullanabilen, yiiksek tiiketim potansiyeli tasiyan ve
yogun iletisim kampanyalarinin hedefinde yer alan Y jenerasyonuna ulasmak gerektigi
diisiincesiyle 6grenci 6rnekleminden faydalanilmistir. Aragtirmaci, 6grenci 6rnekleminin bu
tiir deneysel ¢alismalarda goniillii olarak yer alma motivasyonlarinin yiiksek olacagi ve
ogrenci 6rnekleminin daha ulasilabilir bir kitle oldugu (Pan vd., 2012, s. 199) diisiincesiyle
hareket etmistir. Ayrica bu jenerasyondaki bireylerin kendi-digerleri karsilasgtirmalarini
yapmak konusunda daha net kestirimlerde bulunabilecekleri ve nitelikli veri saglama

konusunda arastiricitya yardimci olabilecekleri diisiiniilmektedir. Son olarak 6grenci
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ornekleminin secilmesinde, daha 6nce yapilan ¢aligmalarda bu grupla calisilmis olmasi ve
bu calismada elde edilecek olan sonuglarin diger calismalarla karsilastirilmasina imkan
saglayacak olmasi da (Guerrero-Solé, Besall, ve LoOpez-Gonzélez, 2014) 6nemli bir
faktordur. Diger taraftan, Basil vd., (2002) tiniversite 6grencileri 6rnekleminin, teori temelli
cok degiskenli iligkileri 6lgmede kullanilabilecegini ifade etmislerdir. Bu sebeple, 6grenci
ornekleminin, tgunci Kisi algist vb. karsilastirma siireclerinde biligsel yeteneklerin gerekli
oldugu degiskenlerde niifusun gesitli segmentlerini temsil edebilme giicii bakimindan bir

alternatif olabilecegini sdylemek miimkiindiir.

Deneye katilacak ogrenciler kolayda ornekleme yontemiyle belirlenmis olup,
katilimcilar deney gruplarina rastgele atanmislardir. Her iki {iniversitenin etik kurullarindan
gerekli izinler alinmig olup (Ek-5) katilimcilar aragtirma hakkinda ihtiya¢c duyduklari
hususlarda etik ilkeler ve ¢aligmanin sinirlar1 dahilinde bilgilendirilmislerdir. Aragtirmanin
hangi ders giinii ve saatinde yliriitiilecegi, arastirmaya yardimci olmay1 kabul eden 6gretim
iiyesiyle birlikte istisare edilerek en uygun zaman belirlenmistir. Ilgili dgretim iiyesinin

aragtirmay1 duyurmasi ve arastirmaciy1 takdimiyle uygulama gercgeklestirilmistir.

Deneyin gerceklestirilmesinin ardindan (tiim gruplar tamamlaninca) ¢alismanin
gercek amaci, manipiile edilen degiskenler ve konuya iliskin detayli okuma listesini
kapsayan geriye donlk sorgulama (debrifing) metni (Ek-6) mail araciligiyla deneklerle

paylasilmstir.

4.4  On arastirmalar ve tasarim

Tuketicilerin drlinleri hangi tiir ihtiyaclarmin tatmini icin, hangi giidiilerle satin
aldiklar1 hususu ilgili tiriinlerin reklamlar1 ve bu reklamlarda kullanilan/6n plana ¢ikarilan
argiimanlarin organizasyonu bakimindan 6nemlidir. Bireyler kimi zaman pratik/glindelik
sorunlarint ¢6zmek igin fonksiyonel drinleri; kimi zamansa kendilerini ifade edebilmek ve

imajlarin1  giiclendirdiklerine inandiklari, onlara giliglii duygusal haz sagladigim
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diistindiikleri hazci iriinleri tercih ederler. Hirshman ve Holdbrook (1982) bu tarz

aligverislere konu olan iiriinleri faydaci ve hedonik iirlinler olarak kavramsallastirmistir.

Yukarida bahsi gegen ihtiyaglar1 karsilama tiirlerine gore trilinler gesitli sekillerde
tamimlanmiglardir. Bu ¢alismada faydaci-hazci siniflandirmasi (Hirschman ve Holbrook,
1982; Batra ve Ahtola, 1990) kullanilmis olmakla birlikte; duygusal-bilissel (McGuire,
1976), faydaci-deger agiklayici (Park ve Mittal, 1985; Park ve Young, 1986), diisiinsel-
hissel (Vaughn, 1986) vb. seklinde siniflandiriimalara rastlamak da mimkunddr.

Peki tirlinler arasinda net bir hedonik ve faydaci ayrimi yapmak miimkiin miidiir? ya
da hangi noktaya kadar mumkiindir? Ornegin yeni bir otomobil satin alacak birey,
kilometre bagina yakit tiiketimi gibi faydaci bir 6zelligi ve de spor tasarim gibi hedonik bir
ozelligi dikkate alabilir. Bu 6rnekte oldugu gibi salt faydaci ya da salt hedonik iirtin ayrimi
yapmak ginimiuzde oldukca zordur. Ancak varolan literattir gostermektedir ki Urin ve
hizmetlerin degerlendirilmesinde nisbeten faydaci ya da hedonik ayrimi yapmak
miimkiindiir. Kimi {iriinler ve hizmetler dogalar1 geregi daha faydaci ya da daha hedonik
olarak degerlendirilebilirler (Batra ve Ahtola, 1991; Mano ve Oliver, 1993). Bir baska
deyisle, cogu liriin faydaci ve hedonik beklentileri farkli 6l¢giilerde karsilamakla birlikte,
tiketiciler bazi {riinleri hedonik bazilarim1 ise daha fazla/gérece faydaci olarak
tanmimlayabilirler (Batra ve Ahtola, 1991). Ayni zamanda farkli reklam mesajlari
kullanilarak ayni iirliniin hedonik mi yoksa faydact mi olarak algilanmasini saglamak da
miimkiindiir. Ornegin dis macunu gibi bir iiriiniin reklaminda, bu iiriinii kullarak beyaz
disler ve parlak giiliislere ulasmak miimkiindiir mesaj1 vererek {iriiniin faydaci 6zelliklerine
vurgu yapilirken; giiliislinle bastan ¢ikar gibi bir reklam vaadiyle zevk, eglence, fantezi
imajiyla iiriiniin hedonik 6zelliklerine vurgu yapilabilir (Dhar ve Wertenbroch, 2000, s. 16).
Bir baska sekilde ayni {iriin, dis macunu, ciiriikleri 6nleme vaadinin yanisira, tadi ile
tiketicilere zevk Onerisinde bulunabilir (Batra ve Ahlota, 1991). Aym sekilde birey dis
diinyasindan gelen ¢oklu duygusal izlenimleriyle kendisi bir {iiriine farkli anlamlar
yiikleyebilir. Ornegin dogrudan koku duyusuna hitap eden bir iiriin olarak parfiim, kisinin
kendi biitiinliyle ilgili anlamlar, duygular, kodlar ve mesajlar igeren bir yap1 seklinde

algilanabilir. Elbette bu hisleri doguran sebep aslinda kisinin kendi zihinsel siirecidir.
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Ancak genel itibariyle hedonik iiriinler (tasarim kiyafetler,spor arabalar,liik saatler vb.)
tiiketiciye daha ¢ok deneyim, eglence, zevk ve heyecan vaad ederken; faydaci iiriinler (
mikro dalga firin, minivanlar, kisisel bilgisayarlar vb.) birincil olarak ensriimental ve
fonksiyonel vaadlerde bulunurlar (Hirshman ve Holbrook, 1982, s. 92-94). Ancak
unutulmamalidir ki bir {rtinle ilgili tiiketicilerin subjektif algilar1 ve dolayistyla hedonik ya
da faydact deger bireye, topluma ve iginde bulunulan duruma gore farklilik
gosterebilmektedir. Bu agiklamalardan hareketle calisma kapsaminda hedonik ve faydaci
olarak degerlendirilen iirlinleri belirlemek kritik dneme sahiptir.

Bu sebeple, 6n calisma olarak, hedonik ve faydaci (islevsel) iiriin gruplarini temsil
eden birer Griin belirlenmesi amaciyla Karamanoglu Mehmetbey Universitesi’ndeki
ogrencilerinden kolayda ornekleme yoluyla veriler toplanmustir. ilk olarak, Tirkiye
Istatistik Kurumu’nun Tiiketici Fiyatlar1 Endeksini (2014) hesaplarken baz aldigi Uriin
gruplarindan faydalanilarak arastirmaci tarafindan Tablo 4.3’de paylasilmis olan bir drin
gruplar1 indeksi olusturulmustur. Alaninda uzman 4 pazarlama akademisyeni tarafindan,
hibrit {iriin olmamasi ve 6grenci 6rneklemi gz oniinde bulundurularak 4 faydaci 4 hedonik
olmak Uzere 8 Urln belirlenmistir. Bu {irtinler; parfiim, flash bellek, giines gozligi,
makarna, cikolata, biskiivi, kot pantolon ve dis macunu seklinde belirlenmistir. Bu
tirtinlerin hedonik mi yoksa faydact olarak mi1 algilandiklarini kontrol etmek amaciyla
Coelho do Vale ve Duarte (2013)’den uyarlanan 6lgek kullanilmistir. Bu degerlendirme 6ne
¢ikan triinler i¢in de Spangenberg vd. (1997) den uyarlanan semantik farklilik 6lgegi

kullanilarak tekrar bir saglama yapilmistir.

Tablo 4.3. Hedonik ve Faydaci Uriinleri Belirlemeye Yonelik Uriin Gruplar: Indeksi

Alternatif T1p Uriinleri Araba Ile Tlgili, Temizlik | Arag Yedek Parca ve | Ayakkabi

ve Bakim Uriinleri Ekipmanlari
Bebek Mamasti Beyaz Peynir Bilgisayar Ekipmanlari Bira (Alkoll()
Bisiklet Biskiivi Bulasik Makinesi Camasir Makinesi
Ceket Cep Telefonu Cikolata Cilt ve Vicut Uriinleri
Deodorantlar Diger Kitaplar (Edebi | Diger Saglik Uriinleri | Dis firgast

Kitaplar) (Derece)
Dis Macunu Akilli Telefon Akilli Televizyon Aksesuar (Dekoratif)
Dizustu Bilgisayar Dondurma Dvd Oynatici Elektrikli Epilasyon

Aletleri

Elektrikli ~ Kesici  vb. | Elektrikli  Kigik Ev | Elektrikli Sa¢ Bakim | Elektrikli Suptrge
Aletler (Blender) Aletleri (Tost Makinas1) | Aletleri
Esarp Esofman Etek Firn
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Firinli Ocaklar Fotograf Makinesi Gazete Giines Gozligi
Hali Havlu I¢c Camasiri Ilag
{Ik Yardim Aletleri Kahve Kalem Kagar Peyniri
Kazak Kemer Kindle Klima
Kol saati Kombi Konserve Kraker
Kravat Magazin ve Dergiler Makarna Makyaj Malzemeleri
Masausti Bilgisayar Meyve Suyu Mikrodalga Firin Motorsiklet
Miicevher (Altin) Miizik Cd Nevresim Takimi No-Frost Buzdolab1
Normal Buzdolabi Numarali Gozliikk Otomobil (2000cc) Otomobil (Benzinli)
Otomobil (Dizel) Pantolon Parfumler Raki
Sa¢ Bakim Uriinleri Sampuan Sarap Set Ustii Ocak
Salga Sicak Igecek Makinalar1 | Gomlek Sinema Bileti

(Su Istticis1)
Sicak Igecek Makinalar1 | Sweatshirt Sigaralar Takim Elbise
Sirf Cantasi Telefon Yedek Pargalari | Tablet (Bilgisayar) Tisort

(SIM kart, Batarya)
Tansiyon Aleti TV  Yaymn Masraflart | Televizyon Uyku Seti

Diger (Canak Anten,

Uydu Alicist)
Tiyatro bileti Viski Utii Yazici
Video Kamera Vitamin Mineral

Takviyesi

44.1

Hedonik ve faydaci iiriin belirlenmesi — Asama I

Belirlenen iriinlerin hangilerinin ne kadar faydaci ya da ne kadar hedonik olarak

algilandigint

degerlendirmek amaciyla 2014-2015

Gliz donemi

final smnavlarinda

Karamanoglu Mehmetbey Universitesi dgrencilerinden veri toplanmustir. Katilimi ve

ilgilenimi artirmak amaciyla arastirmaya katilan Ogrencilere ekstra puan Onerilmistir.

Asama I sonuglar1 Tablo 4.4’de gorilmektedir.

Tablo 4.4. Faydaci ve Hedonik Algilanma Derecelerine Gore Uriinler

Uriin Grubu Ortalama* N

Dis Macunu 1,96 103 1. Faydaci
Kot Pantolon 4,40 103

Flash Disk 2,50 103 2. Faydaci
Parfim 5,04 103 1. Hedonik
Makarna 2,59 103

Cikolata 4,69 103 2. Hedonik
Biskuvi 4,10 103

Giines Gozliigii 4,28 103

* 1: Cok faydaci — 7: Cok hedonik
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Buna gdére Asama II’de kullanilmak iizere Parfiim ve Cikolata hedonik iirlinler olarak, dis

macunu ve flash disk faydac {iriinler olarak belirlenmistir.

4.4.2 Hedonik ve faydaci iiriin belirlenmesi — asama 11

Bir onceki asamada faydaci ve hedonik olarak belirlenen Uriinlerin faydaci ve
hedonik boyutlarint kontrol etmek amaciyla 12 faydact ve 12 hedonik sifattan olusan ve
Spangenberg vd. (1997)’ den uyarlanan semantik farklilik 6lgegi kullanilarak tekrar bir
saglama yapilmistir. Bu amagla 2014-2015 Glz dénemi final sinavlarinda Karamanoglu
Mehmetbey Universitesi dgrencilerinden veri toplanmistir. Katilim1 ve ilgilenimi artirmak
amaciyla arastirmaya katilan 6grencilere ekstra puan onerilmistir. Arastirmaya 172 6grenci
katilmis olup, degerlendirilebilir nitelikte 161 anket formuna ulasilmistir. Ilk etapta
tirtinlerin faydaci ve hedonik boyutlarin1 aciklamak amaciyla A¢imlayic1 Faktér Analizi

yapilmustir.

Parfiim i¢in; KMO degeri 0,87 ¢ikmis, Bartlett Testi sonucu ise anlamli ¢ikmistir
(p<0,001). Parfiim hedonik ve faydaci 24 ifadeyle 2 faktér altinda 50,47 varyansla

aciklanmaktadir.

Tablo 4.5. Parfim- Bilesenler ve Faktor Yiikleri

Sifatlar Bilesen
1 2
Gerekli — Gereksiz 0,805
Kullamish — Kullanigsiz 0,798
Yardime - Yardimer Degil 0,790
Etkili — Etkisiz 0,783
Etkileyici - Etkileyici Degil 0,750
Mantikh — Mantiksiz 0,729
Faydah — Faydasiz 0,725
Pratik - Pratik Degil 0,714
Hos - Hos Degil 0,655
Verimli - Verimsiz 0,557
Kolay Kullanimh - Zor Kullanimh 0,541
Heyecan Verici-Sikici 0,528
Yararh-Zararh 0,527
Problem CozUcu - Problem Céziicii Degil 0,458
Matrak - Matrak Degil 0,825

64



Komik - Komik Degil 0,792
Neseli — Nesesiz 0,781
Eglenceli — Eglencesiz 0,773
Sakaci - Sakaci Degil 0,757
Keyifli — Keyifsiz 0,737
Duygusal - Duygusal Degil 0,605
Nefes Kesici - Nefes Kesici Degil 0,514
Zevkli - Zevksiz 0,492
Mutlu - Mutsuz 0,468

Cikolata i¢in; KMO degeri 0,92 ¢ikmis, Bartlett Testi sonucu ise anlamli ¢ikmustir
(p<0,001). Cikolata hedonik ve faydaci 24 ifadeyle 2 faktor altinda 60,73 varyansla

aciklanmaktadir.

Tablo 4.6. Cikolata - Bilesenler ve Faktor Yiikleri

Sifatlar Bilesen

1 2
Mantikh — Mantiksiz 0,839
Yardimei - Yardimer Degil 0,828
Gerekli — Gereksiz 0,810
Yararh — Zararh 0,784
Etkili — Etkisiz 0,782
Verimli — Verimsiz 0,768
Faydah - Faydasiz 0,754
Kullamish - Kullamigh Degil 0,748
Pratik- Pratik Degil 0,689
Problem Cdézici - Problem Céziicii Degil 0,681
Etkileyici - Etkileyici Degil 0,617
Kolay Kullamiml - Kolay Kullanimh Degil 0,538
Komik - Komik Degil 0,804
Neseli — Nesesiz 0,775
Matrak - Matrak Degil 0,768
Nefes Kesici - Nefes Kesici Degil 0,747
Zevkli — Zevksiz 0,717
Eglenceli — Eglencesiz 0,716
Keyifli - Keyifli Degil 0,711
Duygusal - Duygusal Olmayan 0,707
Sakaci - Sakaci Degil 0,695
Mutlu — Mutsuz 0,682
Heyecan Verici — Sikici 0,624
Hos- Hos Degil 0,584

65



Dis macunu i¢in; KMO degeri 0,87 ¢ikmig, Bartlett Testi sonucu ise anlaml
cikmistir (p<0,001). Dis macunu hedonik ve faydaci 24 ifadeyle 2 faktor altinda 56,62

varyansla agiklanmaktadir.

Tablo 4.7. Dis Macunu - Bilesenler ve Faktor Yiikleri

Sifatlar

Bilesen

Yardimei - Yardimer Degil
Mantikh — Mantiksiz

Etkili — Etkisiz

Kullanish - Kullanish Degil
Gerekli — Gereksiz

Pratik- Pratik Degil

Verimli — Verimsiz

Yararh — Zararh

Faydalh — Faydasiz

Kolay Kullanimh - Kolay Kullamimli Degil
Problem Coéziicl - Problem Coziicii Degil
Etkileyici - Etkileyici Degil
Eglenceli — Eglencesiz

Neseli — Nesesiz

Matrak - Matrak Degil

Sakaci - Sakaci Degil

Komik - Komik Degil

Zevkli — Zevksiz

Keyifli - Keyifli Degil

Duygusal - Duygusal Olmayan
Nefes Kesici - Nefes Kesici Degil
Mutlu — Mutsuz

Heyecan Verici — Sikicl

Hos- Hos Degil

0,865
0,825
0,817
0,815
0,774
0,771
0,769
0,740
0,733
0,728
0,563
0,422

0,848
0,843
0,828
0,807
0,801
0,765
0,759
0,747
0,723
0,681
0,553
0,461

Flash Disk i¢in; KMO degeri 0,90 ¢ikmis, Bartlett Testi sonucu ise anlaml
cikmistir (p<0,001). Flash disk hedonik ve faydaci 24 ifadeyle 2 faktor altinda 65,85

varyansla agiklanmaktadir.
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Tablo 4.8. Flash Disk - Bilesenler ve Faktor Yiikleri

Sifatlar Bilesen

1 2
Sakaci - Sakaci Degil 0,904
Neseli — Nesesiz 0,885
Komik - Komik Degil 0,872
Nefes Kesici - Nefes Kesici Degil 0,865
Matrak - Matrak Degil 0,844
Mutlu — Mutsuz 0,841
Zevkli — Zevksiz 0,827
Duygusal - Duygusal Olmayan 0,818
Eglenceli — Eglencesiz 0,811
Keyifli - Keyifli Degil 0,811
Heyecan Verici — Sikicl 0,702
Hos- Hos Degil 0,598
Etkileyici - Etkileyici Degil 0,361
Kullamish - Kullamish Degil 0,903
Yardimei - Yardimer Degil 0,879
Kolay Kullanimh - Kolay Kullaniml Degil 0,861
Yararh — Zararh 0,835
Gerekli — Gereksiz 0,830
Faydah — Faydasiz 0,820
Pratik- Pratik Degil 0,818
Mantikh — Mantiksiz 0,815
Verimli — Verimsiz 0,807
Etkili — Etkisiz 0,755
Problem Coéziicl - Problem Coziicii Degil 0,640

Acgimlayict Faktor Analizi sonrasi hedonik {iriinler i¢in hedonik boyutlarin, faydaci

irlinler i¢in faydaci boyutlarin ortalama karsilagtirmasina dayanan eslestirilmis 6rneklemler

icin t - teste bagvurulmustur.

Tablo 4.9. Parfiim ve Cikolata Hedonik Boyut Ortalama Karsilastirilmasi

Ortalama S.S df t P
Parfim 3,69 1,16 160 4,038 0,001*
Cikolata 3,26 1,41
*p<,05
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Tablo 4.10. Dis Macunu ve Flash Disk Faydaci Boyut Ortalama Karsilastiriimasi

Ortalama S.S df t P
Dis Macunu | 1,52 0,6333 160 2,140 0,034*
Flash Disk | 1,43 0,6888

*p<,05

Eslestirilmis Orneklemler t- test sonuclarina gore ortalama farkliliklar1 anlamli
cikmistir. Bu sonuglardan hareketle hedonik Grlin olarak parfiim, faydaci {irtin olarak ise dis
macunu belirlenmistir. Test sonuglarina gore ¢ok az bir farkla flash disk daha faydaci
olarak degerlendirilmektedir ancak burada iki iiriin grubunun birbiriyle uyumlu olma
durumlar1 vb. bir takim degiskenler dikkate alinarak yargisal bir kararla dis macunu

secilmistir.

4.4.3 Hipotetik reklamlar iizerine yapilan odak grup goriismeleri

Daha 0nce de ifade edildigi tlizere bu ¢alismada hipotetik reklamlar kullanilmistir. Bu
reklamlardaki cinsel igerigin diizeyi, gerceklik diizeyleri, istenen etkiyi yaratip
yaratmadiklari, hedonik ve faydaci iiriinlerde cinsellige iliskin farkl tiiketici tepkilerini ve
daha da oOnemlisi bu tepkilerin kiiltiirel kodlarmi anlayabilmek amaciyla odak grup
goriismeleri gergeklestirilmistir. En genel anlamiyla hipotetik reklamlar sebebiyle
yasanabilecek olasi bir sistematik hatayr 6nlemek ve arastirma agisindan zengin bir veri seti

olusturabilmek amaciyla odak grup goriismelerine bagvurulmustur.

Odak grup goriismelerinde, mecra bakimindan basili (dergi, gazete, el brosiirii vb)
reklamlarla ve iirtin gruplar1 bakimindan da hedonik ve faydaci (islevsel) iiriinlerle
sinirlandirilarak kurgulanan reklamlar, karma gruplar 4 kisilik, tek cinsiyetli gruplar
(yalnizca kadin ve yalnizca erkeklerden olusan) 3 kisilik olmak iizere 3 farkli gruba
gosterilmistir. Her iki kiiltiirde (Tirk ve Kanadalilar olmak iizere) ayr1 ayri1 olmak {izere
toplamda 6 farkli odak grup goriismesi gergeklestirilmistir. Her bir kultirden 107ar
katilimeryla gerceklestirilen bu goriismelerde katilimer kabul siireci Lethbridge Universitesi

Isletme Fakiiltesi’nde ve Anadolu Universitesi IIBF’ye yerlestirilen el ve pano ilanlari
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aracigtyla yonetilmistir. Ilanlarda olas1 bir yanlilig: engellemek ve ilgilenimi artirmak igin,
katilimcilara pazara yeni girecek bir iirlin i¢in aragtirma yapildigr bilgisi aktarilmistir.
Katilimeilarm Isletme Fakiiltesi/IIBF 6grencisi olmalar1 ve Kanada i¢in Kanadali olmalari
on kosulu koyulmustur. Bahsi gecen hipotetik reklamlarin kurgulanmasi noktasinda iletisim
alaninda caligsmalar1 olan (konuyla dogrudan ya da dolayli olarak ilgili) akademisyen ve

uzman goriislerine basvurulmustur.

Marka tutumlarinin yaratabilecegi yanliligt 6nlemek amaciyla hipotetik marka
gorselleri  kullanilmigtir.  Gorlismenin  basinda katilimcilara goniilli  katilm  formu
araciligiyla haklar1 hatirlatilmis, onaylari alinmis ve goriismelerinin bitiminde katilimcilar
caligmanin gercek amaci hakkinda bilgilendirilmislerdir. Goriismelerin - ardindan,

katilimcilara aragtirmaya yaptiklari katkilar1 igin pizza partisi teklif edilmistir.

Kanada’da  gergeklestirilen  goriismeler Isletme  Fakiiltesinde — davranissal
laboratuarinda, Tiirkiye’dekiler ise temel teknolojik gereksinimleri karsilayan toplanti
odasinda yapilmistir. Kanada’da gerceklestirilen goriismeler esnasinda arastirmaciya
yardime1 olmak iizere anadili Ingilizce olan bir akademisyen dinleyici notlar1 almak iizere
aragtirmaya dahil olmustur. Ortalama 45 dk.’lik kayitlarla (45*%6) 270 ila 300 dk.’lik
goriisme kaydi gerceklestirilmistir.

Baslangigta, ilgili reklamlarin gosterilmesinin ardindan, katilimecilara bir baslangic
sorusu olarak reklamda ikna amaciyla genel olarak ne tiir ¢ekicilik unsurlart kullanildig:

sorusu yoneltilmis ve sonrasinda;

e Bir reklamu cinsel igerikli olarak degerlendirmeleri i¢in ne tiir isaretler aradiklari
sorusu yoneltilmis ve cinsel igerikli olarak tanimladiklari reklam i¢in asagidaki

degerlendirmeleri (Pan vd., 2012’ den uyarlanmistir) yapmalari istenmistir.

- Reklamlarin herhangi bir cinsel igerik (gorsel, kelime, imaj vb.) icerip

icermedigi,

- Buigerigin ne kadar belirgin oldugu,
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- Buigerigin ne kadar gercekei ve giiclii oldugu,
- Reklamlarin izleyiciyi seks iizerine diisiinmeye sevk edip etmedigi,

- Reklamdaki cinsel igerigin(varsa) iiriin grubu dikkate alindiginda gerekli olup

olmadigi.
- Reklamdaki cinsel igerigin (varsa) kabul edilebilir diizeyde olup olmadig,

- Reklamdaki cinsel igerigin (varsa) satin almaya sevk edip etmedigi gibi sorular

yoneltilmistir.

Bu sayede, hem arastirici tarafindan daha 6nce kesfedilmemis ya da tanimlanmamis
bilgilere ulasilabilmesi hem de arastirmanin alan deneyi asamasinda kullanilacak olan
reklamlarin saglikli bir sekilde belirlenmesi amaciyla kontrollerin yapilmis olmasi

saglanmustir.

Katilimcilar 6nce erkek ve kadin modeller iceren faydaci iiriin reklamlarina,
ardindan hedonik {iriin reklamlarina maruz kalmislardir. Her iki iirlin tirii i¢cin de ayni

sorular yoneltilmistir.

Calisma kapsaminda her bir soruya verilen cevaplar 6ncelikle faydaci {iriin igin
olmak {izere karma grup, sadece erkek, sadece kadin siralamasiyla, Kanadali katilimcilarin
ardindan Tiirk katilmcilarin cevaplarimi igerek sekilde raporlanmistir (Ek- Ozetlenmis

Dokiim).

Odak grup goriismeleri genel olarak degerlendirildiginde; her iki kaltur icin de
cinsellik akla ilk gelen ¢ekicilik unsurlarindan birisi olarak ifade edilmistir. Komedi siklikla
dile getirilen bir diger c¢ekicilik unsuru olmustur. Cinsellikle ilgili yaptiklar
degerlendirmelerde giincel reklamlara ve taninmis markalara atiflarda bulunan katilimcilar,
bu calisma kapsaminda bir parfiim reklamima maruz kalacaklarini bilmeden, verdikleri
orneklerde parfiimii siklikla cinsellik baglantili bir Griin olarak 6n plana ¢ikarmislardir.
Dolayisiyla bu durum, parfiim gibi bazi {iriinlerin dogasi geregi cinsellikle bagdastirildiklar

diistincesini dogrulamaktadir.
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Katilimcilar — yalnizca kadinlar degil- kadin bedeninin reklamlarda daha sik kullanilmasi
ve metalastirilmasi ve ¢iplaklik konusunda ayni fikirleri paylasmaktadirlar. Ote yandan
cinselligin bir klise haline gelmesi ve artik “tembel isi” kabul edilebilecegini de ifade
etmiglerdir. Calismaya Tiirkiye’den dahil olan bir kadin katilimci, Tiirkiye’de cinsellikle
barisik olma halinin heniiz tam anlamiyla ger¢ceklesmemis olmasindan kaynakli, imali ya da
ortiilii cinsel mesajlarin daha ¢ok kullanildigi, hatta kimi zaman bu imanin komedi
cekiciligiyle ilimlastirildig diistincesini ifade etmistir. Bu durumun da kimi zaman mesajin
alicisinin  kendisini sorgulamasina, bu Ortiilii imalardan yaptig1 cikarimlardan otiirii
kendisinden (fikirlerinden/aklindan geg¢irdiklerinden) kusku duymasina yol agtigini iddia

etmistir.

Bu genel c¢ikarimlardan sonra, 6zel olarak bu ¢alisma i¢in kurgulanan reklamlara
yonelik yaptiklar1 degerlendirmelere bakildiginda; her iki kiiltirden katilimecilar da
reklamlarm acikca cinsellik barindirdigi konusunda hemfikirdirler. Oyle ki bu icerikleri
oldukca/bariz/fazla/yiiksek denebilecek sekilde tanimlamislardir. Genel olarak reklama ilk
maruz kaldiklarinda modelin bedeninden &tiirii slogan ve metnin dikkatlerini ilk bagta
¢ekmedigi, bunlarin goélgede kaldigi ve bir siire sonra farkedilebilir olduklarini ifade
etmiglerdir. Genel olarak katilimcilarin kadin modelin yliziine erkek modelin ise bedenine
odaklanmiglardir. Hatta caligmanin nicel kisminda, anket formunda birakilan goriis ve
Onerileriniz kisminda da, Ozellikle Tirkiye’den calismaya katilan erkek deneklerin
reklamdaki diger 6geler; ciplaklik, i¢ ¢amasirt ya da kelepge vb. ragmen kadin modelin yiiz

giizelligi konusunda daha fazla beklentili olduklar1 anlagilmistir.

Yogun siyah ve kirmizi renk kullanimi dikkat ¢ekici gelmistir. Kelepcenin pek ¢ok
unsuru golgede biraktigini ifade etmislerdir. Tiirk katilimcilar kelepgenin bir cinsel fantezi
unsuru olarak anlamim1 ge¢ kesfetmigler ya da dolayli bir anlatim/ima olarak

degerlendirmislerdir.

Genel olarak faydaci iirlinde cinselligin kullanimi her iki kiiltiirde de fazla dolayli
bulunmakla birlikte aksini iddia eden ve bu tir igeriklerin ilgili ilgisiz pekgok 0rin
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grubuyla birlikte yaygin bir sekilde kullanildigini savunan daha ilimh fikirler de ifade

edilmistir.

Ilgili reklamlarin gergekeiligi konusunda olumsuz bir reaksiyon almnmamakla

birlikte, bireyi seks hakkinda diisiinmeye yonelttiklerini dogrulamislardir.

Kanadal1 katilimeilar kendi kiiltiirleri i¢in bu tiir igeriklerin son derece normal
oldugunu, bu tiir igeriklere sik¢a maruz kaldiklarini, bu tiir iceriklere maruz kalmanin
yetigkinler acisindan ¢ok biiyiik bir handikap olmadigini ancak cocuklar vs. agisindan

sakincal1 bulunabilecegini ifade etmislerdir.

Aym durum Tirkiye icin de gegerli olmakla birlikte, katilimcilar Tiirkiye’deki
durumun son 15-20 yillik siiregte ¢ok degistigini, toplumun bir degisim siireci igerisinde
oldugunu ve bu anlamda bir liberallesme egiliminin halen slirmekte oldugunu ifade

etmislerdir.

Bu reklamlardan hareketle bu tarz bir {iriinii satin alip almayacaklar hususuna, her
iki katilimer grubu da siipheyle yaklasmis ve Kanadalilar “Uiriinii gormem/denemem lazim”
seklinde tepkiler verirken; Tiirk katilimcilar markanin, iirlinlin nerede satildiginin vb.
degiskenlerin 6nemli oldugunu ifade etmislerdir. Yine Tirk katilimcilar yliksek egitim
dizeyine sahip bireylerin bu reklamlara mesafeli yaklasacagini ifade etmislerdir. Ayrica
Tiirklerin bu tir reklamlardan hareketle iiriin satin alma davranisinin hissedilecek olasi
toplumsal baski nedeniyle etkilenebilecegini vurgulamiglar ve Tirklerin “disardan nasil

gorindikleri/algilandiklariyla” ilgili kaygilari olacaginin altini ¢izmiglerdir.

S6z konusu iiriin parfiim oldugunda ise, bu tiir iceriklerin daha anlasilabilir ve tolere
edilebilir oldugu anlasilmis ve bu reklamlarda da “iste simdi hersey yerli yerine oturdu”
tepkisine neden olmustur. Ancak soz konusu satin alma ya da etkilenme oldugunda ise
kendilerinin bundan ¢ok fazla etkilenmeyecegini ancak digerlerinin rahatlikla
etkilenebilecegini ifade etmislerdir. Zira her iki kiiltiirdeki katilimcilar da parfiimii dogast
geregi seksist bir liriin olarak degerlendirmislerdir. Bu sebeple parfiimii alabilirim ya da en

azindan deneyebilirim diyenler cogunluktadir.
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4.4.4 Hipotetik reklamlara iliskin degerlendirmeler

Calismada kullanilacak hipotetik reklamlara yonelik olarak gerceklestirilen odak grup
goriismelerinin ardindan, tasarlanan 4 farkli reklam icin her iki kiiltiirde ayr1 ayr1 olmak
tizere, icerdikleri cinsellik diizeyleri bakimindan ve bu reklamlara iligkin genel tutumlari
0lemek amaciyla bir 6n arastirma ylriitilmiistiir. Arastirmaya 96’s1 Kanadali, 96’s1 Tiirk
olmak tizere toplamda 192 6grenci katilmistir. Bulgular 6ncelikle iki kiltir genelinde daha
sonrasinda ise cinsiyet 0zelinde gruplar arasi karsilagtirma seklinde raporlanmistir. Bu
amagcla tanimlayici istatistikler ve bagimsiz 6rneklem t- testinden faydalanilmistir. Tablo

4.11’de ilgili reklamlar ve igerikleri 6zetlenmistir.

Tablo 4.11. Kullanilan Reklamlar ve Icerikleri

Reklam 1 (KadParf) Kadin modelli parfiim reklami
Reklam 2 (ErParf) Erkek modelli parfiim reklami
Reklam 3 (KadDis) Kadin modelli dis macunu reklami
Reklam 4 (ErDis) Erkek modelli dis macunu reklami

Ilgili reklamlarin cinsellik diizeyine yonelik tepkiler iki iilke arasinda

karsilastirilmis ve tanimlayici istatistiki bilgiler Tablo 4.12’de paylagilmistir.

Tablo 4.12. Kurgulanan Reklamlarin Cinsellik Dlzeyine Yonelik Tepkiler Kanada Tirkiye
Karsilastirmasi

Ulke | N | Ortalama* Std. Sapma
Reklam1l |CA 24 4,33 0,637
(KadParf) |TR 24 4,33 1,049
Reklam2 |CA 24 4,17 0,761
Sizce bu reklam icerisinde ne kadar (ErParf) TR 24 3,92 1,018
cinsellik barindirmaktadir? Reklam3 |CA 24 4,46 0,932
(KadDis) |TR 24 4,29 0,751
Reklam4 |CA 24 4,46 0,721
(ErDis) TR 24 3,58 1,248

*Dlzeyler : 1: Hig; 2: Neredeyse hig; 3: Biraz; 4: Cok ; 5: Cok Fazla
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Saptanan ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadigin1 gérmek amaciyla
bagimsiz orneklem t-testine bagvurulmus ve yapilan test sonucunda yalnizca reklam 4 igin
ortalamalar arasi farkin anlamli oldugu tespit edilmistir. Buna gore Kanadalilarin ve
Tarklerin ilgili reklama yonelik cinsellik diizeyi degerlendirmeleri birbirinden farklidir
(toos;a6 = 2,974). Bu sonuca gore Kanadali cevaplayicilar erkek modelli dis macunu
reklaminin Tirklere kiyasla daha yuksek oranda cinsellik igerdigini ifade etmislerdir. Bu
durumun sebebi iirlin grubuyla cinselligi bagdastiramamak olabilecegi gibi, kadin ve erkek
cevaplayicilarin farkli degerlendirmelerinin de olabilecegi diisiiniilmektedir.

Reklamda kullanilan modelin cinsiyeti ve cevaplayicinin cinsiyeti 6zelinde yapilan gruplar

arasi karsilastirmalar Tablo 4.13’de paylasilmistir.

Tablo 4.13. Kurgulanan Reklamlarin Algilanan Cinsellik Diizeyinin Ulke, Reklamda
Kullanilan Model ve Cevaplayicimin Cinsiyetine Gore Gruplararas: Karsilagtirmasi

Erkek Kadin Anlamhlik diizeyi
(N=12) (N=12) ()
_Sizc_e _bu reklam Reklam 1 | CA (24) 4,25 4,42 0,53
:f:(;:rlr::?ssgﬁik (KadParf) | TR (24) 4,17 4,50 0,45
barindirmaktadir? Anlamlilik diizeyi (p) | 0,83 0,80
Reklam 2 | CA (24) 3,75 4,58 0.05*
(ErParf) | TR (24) 4,00 3,83 0,70
Anlamhlik diizeyi (p) | 0,37 0,08
Reklam 3 | CA(24) 4,33 4,58 0,52
(KadDis) | TR (24) 4,33 4,25 0,79
Anlamhlik diizeyi (p) | 1,00 0,22
Reklam 4 | CA (24) 4,25 4,67 0,17
(ErDis) TR (24) 3,67 3,50 0,75
Anlamhlik diizeyi (p) | 0,14 0,02*
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Yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi sonucunda reklam 2 icin ortalamalar aras1 farkin
anlamli oldugu tespit edilmistir. Buna gore Kanadali erkek cevaplayicilar ve Kanadali
kadin cevaplayicilarin ilgili reklama yonelik cinsellik diizeyi degerlendirmeleri birbirinden
farklidir (togs: 22 = 3,162). Bu sonuca gore Kanadali kadin cevaplayicilar erkek modelli
parfim reklamimin Kanadali erkek cevaplayicilara kiyasla daha yiiksek oranda cinsellik

icerdigini ifade etmislerdir.

Ayni sekilde, yapilan bagimsiz rneklem t-testi sonucunda reklam 4 icin ortalamalar
aras1 farkin anlamli oldugu tespit edilmistir. Buna gore Kanadali kadin cevaplayicilar ve
Tirk kadin cevaplayicilarin ilgili reklama yonelik cinsellik diizeyi degerlendirmeleri
birbirinden farklidir (togs: 22 = 2,548). Bu sonuca gore Kanadali kadin cevaplayicilar erkek
modelli parfiim reklaminin Tiirk kadin cevaplayicilara kiyasla daha yiiksek oranda cinsellik

icerdigini ifade etmislerdir.

Kullanilan cinsel ¢ekiciligin iiriinle uyumliu olup olmadigina yonelik olarak sorulan

soruya verilen cevaplar ise Tablo 4.14’de paylasilmistir.

Tablo 4.14. Kullanilan Cinsel Cekicilik Diizeyi ve Uriin Grubu Uyumunun Kltirlere Gore
Karsilastirtimast

Uriin N | Ortalama* | Std. Sapma
Dis Macunu | 48 1,52 1,010
Bu reklamda kullanilan cinsellik diizeyi; CA Parfiim 48 2,94 1,245
drdnle uyumludur. R Dis Macunu | 48 1,60 0,818
Parfum 48 2,83 1,434

*Duzeyler: 1: Cok az, 5: Cok fazla

Gortilecegi lizere, her iki kiiltiirde de kullanilan cinsel ¢ekicilik unsurlar1 parfiimle

(dis macununa nazaran) daha fazla bagdastirilmistir.

Son olarak ilgili reklamlara kars1 tutumun iilkeye, reklamda kullanilan modele ve

cevaplayicinin cinsiyetine gore tanimlayici istatistik degerlerine bakilmustir.
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Tablo 4.15. flgili Reklama Karsi Tutumun Ulke, Reklamda Kullanilan Model ve
Cevaplayicimin Cinsiyetine GOre Ortalama Degerler

N | Ortalama
Reklam 1 (KadParf) -CI-:Q gj gg?
Reklam 2 (ErParf) _CI_:Q gj gg(lj
Etiktir. ,
Reklam 3 (KadDis) (_I:Q 53 §’§§
Reklam 4 (ErDis) -?Q gj g,ig
Reklam 1(KadParf) $Q 33 i;g
Reklam 2 (ErParf) $Q 33 g;i
Ben ve ailem icin uygundur. CA 24 27
Reklam 3 (KadDis) |75 o4 2.25
Reklam 4 (ErDis) _CIEQ gj 2’3(7)
Reklam 1(KadParf) $Q 33 583
Reklam 2 (ErParf) .CI.:Q gj 22471
Ahlaken dogrudur. CA 24 2,38
Reklam 3 (KadDis) TR 24 2,25
Reklam 4 (ErDis) (_I:Q 53 513
Reklam 1(KadParf) .CI.:Q gj ggg
Reklam 2 (ErParf) .CI.:Q gj ggg
Kulturel olarak kabul edilebilir. CA 24 3,42
Reklam 3 (KadDis) o o4 546
Reklam 4 (ErDis) $Q 33 ggg
Reklam 1(KadParf) $Q 33 3?3
Reklam 2 (ErParf) $Q 33 325
Hostur ’
Reklam 3 (KadDis) % 33 5’51;2
Reklam 4 (ErDis) -Clzé éj g’gg
Reklam 1(KadParf) .CI.:Q gj igg
Reklam 2 (ErParf) .CI.:Q gj i;g
Saldirgandir. CA 24 2,75
Reklam 3 (KadDis) | 7p 4 513
Reklam 4 (ErDis) (_I:Q 53 2??
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Reklam 1(KadParf) .IC.:Q gj gig
Reklam 2 (ErParf) .IC.:Q gj ;gg
Rahatsiz edicidir. CA 24 3’29
Reklam 3 (KadDis) =5 o, 2.54
Reklam 4 (ErDis) $Q 53 2’3(1)

*Dlizeyler: 1: Cok az, 5: Cok fazla

Tablo incelendiginde, herbir reklam i¢in yapilan Kkiiltiirel olarak uygunluk
degerlendirmesi dikkatleri ¢ekmektedir. Buna goére Kanadali denekler, ilgili reklamlarin
kiiltiirel olarak uygun oldugunu ifade etmekle birlikte, Tiirk denekler bu konuda olumsuz
ya da gekimser yanitlar vermislerdir. Bu sonug, odak grup goriismelerinde elde edilen
bilgileri dogrular nitelikte birbiriyle paralellik gostermektedir. Zira Kanada toplumunun bu
tarz igeriklere son derece aliskin oldugu ve ilgili kultlirde genel olarak cinselligin olagan ve
hayatin bir parcast oldugu fikri baskinken, konu cinsellik olunca Tiirk toplumunda heniiz
bir degisim siirecinin devam etmekte oldugu ve cinsellikle barisiklik anlaminda katedilen
mesafeler olsa da kiiltiirel bir takim direng gostergelerinin hala diri bir sekilde durdugu
ifade edilmistir. Ilgili reklamlardaki fantazi unsurlari, ¢iplaklik ve beden temsilleri Tiirk
denekler icin yeni birsey olmasa da bu tiir iceriklere kamusal diizende maruz kalmak
toplumsal bir takim baski ve buna bagl tepkileri de beraberinde getirmis olabilir. Ote
yandan, Kanadali denekler ilgili reklamlar1 kiiltiirel olarak kabul edilebilir bulmakla
birlikte, Tirklere nazaran bariz bir sekilde reklam 1’i (kadin modelli parfiim reklami)
saldirgan bulmuslardir. Bu noktada yine kadin bedenin metalastirilmasi, cinsellik denilince
kadin ¢iplakliginin ilk akla gelen yontem olmasi vb. kaygi ve 6n kabullerin tepkilerini

etkilemis olabilecegi diisiiniilmektedir.
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4.5 Deneyin Gergeklestirilmesi ve Verilerin Analizi

Ilgili deney 01.01.2016-31.01.2016 tarihleri arasinda Kanada’da ve 01.06.2016-
30.06.2016 tarihleri arasinda Tiirkiye’de olmak tizere gerceklestirilmistir.

Bu c¢alismada 6lgme hatalarini ya da agiklanamayan varyansi hesaba katan giiclii bir
analiz olan Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilmistir. Yapisal esitlik modellemesi, belirli
bir teoriye dayal1 olarak gbzlenebilen ve gozlenemeyen degiskenlerin nedensel ve iliskisel
bir model i¢inde tanimlanmasina dayanan c¢ok degiskenli bir istatistiksel yontemdir ve
degiskenler arasindaki dogrudan ve dolayl iliskileri tek bir model igerisinde test

edilebilmesine olanak saglar (Byrne, 2010).

Icsel tutarlilik, tanimlayicr istatistikler ve agimlayici faktdr analizi asamalarinda SPSS
paket programindan; dogrulayici faktor analizi ve yapisal modelin testinde ise AMOS 20.0
paket programi kullanilmistir. Dolayisiyla dncelikle dlgeklerin veriye uygunlugu agimlayici
ve dogrulayici faktor analizi yardimiyla test edilmis, ardindan yol analizi yardimiyla
degiskenler arasindaki sebep-sonug iliskileri arastirilmistir. Ancak hipotez testlerinden
once, c¢ok degiskenli analizler i¢in varsayimlarin sinanmasi, Vverilerin diizenlenmesi ve
organizasyonu, veri toplama asamasinda kullanilan iki farkli yontemin karsilastirilmas,
demografik veriler, kullanilan 6lg¢eklerin faktér yapilar ve giivenirlik analizlerine iliskin
bilgiler paylagilmistir. Ayrica yapisal esitlik modellemesiyle yapilacak tiim model
testlerinden once lgiiniicii kisi algisi (algisal bosluk), satin alma niyeti (kendi ve digerleri)
ve ilgili reklama kars1 tutum, kullanilan {iriin tiir@i, reklamda kullanilan modelin cinsiyeti ve
denegin cinsiyetine gore kiiltiirler baglaminda ayr1 ayr1 degerlendirilmek tizere bagimsiz

gruplar igin iki faktorlu ANOVA ve MANOVA gergeklestirilmistir.
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4.5.1 Verilerin dizenlenmesi ve organizasyonu

Verilerin analizine gegcmeden 6nce ¢ok degiskenli istatistiksel analizler i¢in kayip
veri, aykiri degerler, normallik, dogrusallik ve c¢oklu dogrusallik vb. varsayimlarin
sinanmasi amaciyla bir takim kontroller yapilmustir. Ilk olarak her iki veri setinde de kayip
verip olup olmadigi kontrol edilmistir, zira Amos kayip verilerle ¢alismamaktadir. Yapilan
kontrolde kayip veriye rastlanmamistir. Ek olarak veri setlerinde diger goézlemlerden
belirgin olarak farklilasan gozlemler olup olmadig1 kontrol edilmis ve aykiri degiskene
rastlanmamistir. Ardindan normallik i¢in Kolmogorov-Smirnov testi sonucu elde edilen
basiklik ve carpiklik degerleri incelenmis ve bu degerlerin +2.0 -2.0 araliginda yer aldig
teyit edilerek, veri setlerinin ilgili parametrik analizlerin yapilabilmesi i¢in gerekli olan

normal dagilim varsayimini sagladigi goriilmistiir (George ve Mallery, 2010).

Model testlerinden 6nce, Yapisal Esitlik Modellemesinin 6n kosullarindan birisi olan
coklu dogrusallik sorununun olmadigini teyit etmek igin VIF ve tolerans degerleri her iki
veri setinde de lirlin gruplart baglaminda incelenmistir. Bagimli degisken olarak iiciincii
kisi algis1 (algisal bosluk olarak dikkate alinmistir) {iriin gruplar1 baglaminda ayr1 ayri
dikkate alinmistir. Raporlamada yalnizca ilgili reklama karsi tutum iiriin gruplarina gore

fark edecegi i¢in ayr1 raporlanmis, diger degiskenler iilkeler baglaminda paylasilmistir.

Tablo 4.16. Degiskenlere Iliskin Tolerans ve VIF Degerleri

Turkiye Kanada

Faydaci Uriin Hedonik Uriin | Faydaci Uriin Hedonik Uriin

Tolerans | VIF | Tolerans | VIF | Tolerans | VIF | Tolerans | VIF

ilgili Reklama  Kargs1 | 0,985 1,015 | 0,987 1,014 | 0,989 1,011 | 0,990 1,010
Tutum

Turkiye Kanada

Tolerans VIF Tolerans VIF
Benlik Saygisi 0,771 1,297 0,820 1,219
Kamusal Alanda Cinsel | 0,968 1,033 0,980 1,020

Uyarana Maruz Kalmaya
Yonelik Tutum

*Bagimli Degisken: Algisal bosluk
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VIF degerleri dikkate alindiginda degerlerin iist siir olan 10°dan (Myers, 1990)
oldukga kiigiik oldugu goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin tolerans degerleri de alt limit
olan 0,20 (Menard, 1995)’nin olduk¢a iizerinde oldugundan degiskenler arasinda ¢oklu
dogrusallik s6z konusu degildir. Bu nedenlerle degiskenler arasinda coklu dogrusallik
sorununun olmadigi ve yapisal esitlik modellemesi yardimiyla yapilacak analize uygun

olduklar1 soylenebilir.

4.5.2 Veri toplamada kullanilan yontemlerin karsilastirilmasi

Veri toplama aract bashiginda bahsedildigi Uzere veri toplama sirecinde ilgili
reklamlara maruz kalma sirasi bakimindan iki farkli yontem (counterbalancing)
kullanilmistir. Gruplar kendi aralarinda ikiye ayrilmis ve bir grup Once faydaci {iriin
reklamina ardindan hedonik riin reklamina maruz kalirken, diger grup 6nce hedonik {iriin
reklamina ardindan faydaci Urln reklamina maruz kalmistir. Temel aragtirma hipotezlerine
yanit aramadan Once veri toplamada kullanilan bir yontem olarak iiriin reklamina maruz
kalma sirasinin deneklerin tiglincii kisi algisi, satin alma niyeti ve ilgili reklama kars1 tutum
sorularma verilen cevaplarinda bir farkliliga yol agip agmadigini test etmek amaciyla
cevaplama sirasi kontrol edilmistir. Bu kapsamda ilgili degiskenlerin aritmetik ortalamalar:
karsilagtirilmis ve bu ortalamalar arasindaki farkliligin anlamli olup olmadigini test etmek
amaciyla bagimsiz Orneklem t-testinden faydalanilmigtir. Calismada iki farkli cinsiyette
model kullanildigindan ilgili reklamlar ayri ayr1 degerlendirilmeye tabi tutulmustur. Tablo

4.17°de ve Tablo 4.18°de t- test sonuglar1 paylagilmistir.
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Tablo 4.17. Veri Toplamada Kullanilan Yontem A¢isindan Bagimli Degiskenlere Verilen
Yanitlarin Karsilastirmas: (Erkek Modelli Reklam)

Bagimh Degiskenler* Yontem N Ort |S.S T Sd P
Uciincii Kisi | 11k Sira- Kendi (1) 100 | 2,30 | 0,959 | -0,890 198 | 0,929
Algist Ikinci Sira | Kendi (2) 100 | 2,31 [ 1,41
Digerleri (1) 100 | 3,08 | 0,904 | 0,733 198 | 0,698
Digerleri (2) 100 | 3,03 | 1,03
2. | Satin Alma | i1k Sira- Kendi (1) 100 | 1,71 [ 0,934 |-0,422 198 | 0,624
< | Niyeti ikinci Sira | Kendi (2) 100 | 1,77 | 0,964
e Digerleri (1) | 100 | 2,71 | 1,03 | -0,260 | 198 | 0,795
Digerleri (2) 100 | 2,74 | 0,959
= I.Reklama Ik Sira- Kendi (1) 100 | 2,14 |1 0,781 | 0,954 198 | 0,341
S- Karsi ikinci Sira | Kendi 2 100 | 2,03 | 0,786
= Tutum .
3 Ugiincii Kisi | Ik Sira- Kendi (1) 100 | 2,56 | 0,945 | 1,366 190,8 | 0,174
= Algist Ikinci Sira | Kendi (2) 100 | 2,36 | 1,149
= Digerleri (1) 100 | 3,16 | 0,842 | 0,980 198 | 0,328
Digerleri (2) 100 | 3,05 | 0,791
S | Satin Alma | ilk Sira- Kendi (1) 100 | 1,72 | 0,844 | 0,658 198 | 0,511
% Niyeti Ikinci Sira | Kendi (2) 100 | 1,65 | 0,803
Y Digerleri (1) 100 | 2,07 | 0,704 | 2,994 198 | 0,003
Digerleri (2) 100 | 1,78 | ,643
I.Reklama | ilk Sira- Kendi (1) 100 | 2,34 | ,625 1,769 198 | 0,078
Karsi Ikinci Sira | Kendi (2) 100 | 2,17 | ,696
Tutum
Ugiincii Kisi | Ik Sira- Kendi (1) 100 | 2,79 | 1,129 | 2,825 198 | 0,005
Algisi ikinci Sira | Kendi (2) 100 | 2,32 | 1,020
Digerleri (1) 100 | 3,42 | 952 0,996 198 | 0,320
Digerleri (1) 100 | 3,28 | 1,033
2 | Satin Alma | ilk Sira- Kendi (1) 100 | 2,19 | 1,160 | 4,074 175,2 | 0,001
< | Niyeti ikinci Sira | Kendi (1) 100 | 1,62 | ,765
i Digerleri (1) 100 | 3,09 | 1,169 | 0,399 198 | 0,690
Digerleri (2) 100 | 3,03 | ,948
S i.Reklama ilk Sira- Kendi (1) 100 | 2,78 | 1,115 | 4,189 181,0 | 0,001
S Kars1 Ikinci Sira | Kendi (2) 100 | 2,20 | ,813
~ Tutum
IS Ugiincii Kisi | ilk Sira- Kendi (1) 100 [ 2,71 [ 1,045 | 3,311 198 | 0,001
3 Algisi Ikinci Sira | Kendi (2) 100 | 2,23 | ,989
L Digerleri (1) 100 | 3,39 | ,850 2,944 198 | 0,004
Digerleri (2) 100 | 3,04 | ,798
S | Satin Alma | ilk Sira- Kendi (1) 100 | 2,02 | ,908 4,262 193,5 | 0,001
g Niyeti ikinci Sira | Kendi (2) 100 | 1,51 | 779
N2 Digerleri (1) 100 | 2,94 | 932 2,107 198 | 0,036
Digerleri (2) 100 | 2,67 | ,855
i.Reklama ilk Sira- Kendi (1) 100 | 2,92 | ,960 6,297 177,2 | 0,001
Karst Tkinei Stra - Ficendi 2) 100 | 219 | 672
Tutum

*Bagimli degiskenler 5°li Likert 6lgegi kullanilarak 6l¢tilmiistiir. Tabloda verilen (1), ilk sirada maruz kalmayz; (2) ise 2.
sirada maruz kalmayi ifade etmektedir.
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Tablo 4.17°de goriildigi iizere, erkek modelli hedonik ve faydaci {iriin reklamina
once ve sonra maruz kalma sirasina gore ilgili degiskenlerde kendi ve digerlerine yonelik

yapilan degerlendirmelerde anlamli farkliliklar s6z konusudur.

Uriin  gruplani  temelinde iginde yasanilan kiiltire gdre yapilan bu
degerlendirmelerde, faydaci {iriin reklamina 6nce ya da sonra maruz kalma sirasinda
ortalamalar arasinda farklilik goézlenmekle birlikte bu farkliliklar anlamli bulunmamistir
ancak soz konusu hedonik urin reklami oldugunda bu farkliliklarin her iki kiiltiirde de
genel itibariyle anlamli oldugu gozlenmistir. Buna gore Tiirklerin erkek modelli hedonik
urdn reklamini degerlendirirken, tigiincii kisi algisi, satin alma niyeti hususunda kendilerine
yonelik yaptiklar1 degerlendirmelerde ilgili reklama 6nce maruz kalmalar1 halinde daha
olumlu tutum iginde olduklar1 gézlenmistir. Bu durum Kanadali deneklerde hem kendileri
icin yaptiklar1 hem de digerleri i¢in yaptiklart degerlendirmelerde gozlenmistir. Bu sonug
hedonik Urin reklamina sonra maruz kalmalari durumunda faydaci triin konusunda
yaptiklar1 degerlendirmelerin etkisi altinda, kiyaslamali bir sekilde degerlendirme yapmis
olabilecekleri ve 6nce faydac iiriine maruz kalmanin hedonik Urtine verdikleri cevaplari
ilimlayabilecegi diisiincesini giiclendirmektedir. Ote yandan bu sonug, bahsi gegen
degiskenlerden bagimsiz bir sekilde, 6zellikle biligsel ve davranigsal niyetler gibi psikolojik
temelli 6lcimlerde cevaplama sirasinin verilen yanitlarda farkliliga neden olabilecegi ve
dolayisiyla cevaplama sirast hususunun Olgme ve degerlendirmede @6z Onunde

bulundurulmasi gereken énemli bir degisken oldugu savini da desteklemektedir.

Ayni analizler kadin modelli reklam i¢in tekrarlanmis ve analiz sonuglar1 Tablo

4.18°de paylasilmstir.

82



Tablo 4.18. Veri Toplamada Kullanilan Yontem A¢isindan Bagimli Degiskenlere Verilen
Yanitlarin Karsilastirmas: (Kadin Modelli Reklam)

Bagimh Degiskenler* Yontem N Oort |SS T Sd P
Uctinci flk Sira- | Kendi (1) 100 | 2,34 | 0,908 2,177 [ 198 | 0,031
Kisi Algis1 | kinci Kendi (2) 100 | 2,04 | 1,03
Sira Digerleri (1) 100 | 3,28 | 0,894 3,607 | 190,8 | 0,001
Digerleri (2) 100 | 2,78 | 1,05
© | Satin Alma | ilk Sira- | Kendi (1) 100 | 1,57 | 0,682 -316 | 198 | 0,753
< | Niyeti ikinci | Kendi (2) 100 | 1,60 | 0,806
2 Sira Digerleri (1) 100 | 2,79 | 0,925 1,826 | 198 0,069
Digerleri (2) 100 | 2,53 | 1,081
g I.Reklama | Ik Sira- | Kendi (1) 100 | 2,06 | 0,634 2,654 | 198 | 0,009
= %‘trj:n Islf;:c’ Kendi (2) 100 | 1,80 | 0,728
E Uctinci flk Sira- | Kendi (1) 100 | 2,41 | 0,995 1,774 | 198 | 0,078
= Kisi Algis1 | ikinci Kendi (2) 100 [ 2,16 [ 0,943
= Sira Digerleri (1) | 100 | 3,04 | 0,787 1,841 | 198 | 0,067
Digerleri (2) 100 | 2,83 | 0,850
-c% Satin Alma ilk Sira- | Kendi (1) 100 | 1,49 | 0,714 -589 | 198 0,550
S | Niyeti ikinci | Kendi (2) 100 | 1,55 | 0,855
N4 Sira Digerleri (1) 100 | 2,48 | 0,928 2,605 | 198 0,100
Digerleri (2) 100 | 2,11 | 1,040
I.Reklama | 1lk Sira- | Kendi (1) 100 | 2,09 1,748 | 198 | 0,082
Karsi Ikinci Kendi (2) 100 | 1,91
Tutum Sira
Ugtinca flk Sira- | Kendi (1) 100 | 2,71 | 0,999 4137 | 198 | 0,001
Kisi Algin | ikinei | Kendi (2) 100 | 2,14 [0,947
Sira Digerleri (1) 100 | 3,58 | 0,848 3,382 | 198 0,001
Digerleri (1) 100 | 3,15 | 0,864
2. | Satin Alma | ilk Sira- | Kendi (1) 100 | 2,02 | 0,932 3,870 | 198 | 0,001
< | Niyeti ikinci | Kendi (1) 100 | 154 [ 0,773
e Sira Digerleri (1) | 100 | 3,10 | 1,028 2,468 | 198 | 0,014
Digerleri (2) 100 | 2,75 | 0,995
c I.Reklama | ilk Sira- | Kendi (1) 100 | 2,67 | 0,917 4,404 | 1936 | 0,001
= Karsi ikinci | Kendi (2) 100 | 2,14 | 0,788
X Tutum Sira
S Octinca flk Sira- | Kendi (1) 100 | 2,41 | 1,038 3,301 | 191,9 | 0,001
3 Kisi Algis1 | ikinci Kendi (2) 100 | 1,96 | 0,867
T Sira Digerleri (1) | 100 | 3,40 | 0,893 4234 198 | 0,001
Digerleri (2) 100 | 2,85 | 0,932
S [ Satin Alma | ik Sira- | Kendi (1) 100 | 1,75 | 0,961 3,660 | 198 | 0,001
S | Niyeti ikinci | Kendi (2) 100 | 1,32 [ 0,675
4 Sira Digerleri (1) 100 | 3,40 | 0,893 4,234 | 198 0,001
Digerleri (2) 100 | 2,85 | 0,932
I.Reklama | ilk Sira- | Kendi (1) 100 | 2,66 | 0,934 3,051 | 191,3 | 0,011
Karsi ikinci | Kendi (2) 100 | 229 | 0,773
Tutun Sira

* Bagiml degiskenler 5°1i Likert 6l¢egi kullanilarak 6l¢tilmiistiir. Tabloda verilen (1), ilk sirada maruz kalmayzi; (2) ise 2.
sirada maruz kalmay: ifade etmektedir.
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Ayni sekilde, kadin modelli hedonik ve faydaci {iriin reklamina 6nce ve sonra maruz
kalma sirasmna gore ilgili degiskenlerde kendi ve digerlerine yonelik yapilan

degerlendirmelerde anlamli farkliliklar s6z konusudur.

Uriin  gruplarni  temelinde iginde yasanilan kiiltire gdre yapilan bu
degerlendirmelerde, faydaci iiriin reklamima 6nce ya da sonra maruz kalma sirasinda
ortalamalar arasinda farklilik gézlenmekle birlikte, bu farkliliklar Tiirklerde {iciincii kisi
algisin1 degerlendirirken hem kendilerinde hem de digerlerinde gozlenirken, satin alma
niyeti konusunda anlamli bir farklilik gdzlenmemistir. Ote yandan, Kanadali deneklerin
hem tgiincii kisi algist hem de satin alma niyetini degerlendirirken digerleri konusunda
yaptiklar1 degerlendirmelerde 6nce ya da sonra maruz kalma durumunda yaptiklar
degerlendirmelerin anlamli farklilastig1r gozlenmistir. S6z konusu {iriin hedonik oldugunda
ise her iki kultir igcin de her iki degiskene verilen yanitlarin hem kendileri i¢in hem de

digerleri i¢in anlamli bir sekilde farklilastig1 gozlenmistir.

Sonug olarak, medya mesajlar1 bireylere digerlerinin iliskisel varligini1 dikkate alarak,
digerlerinin nasil diisiineceklerini ve bu diisiinceden hareketle kendi davranislarini
diizenlemeleri i¢in bir baglam saglar (Sun vd., 2008a, s. 281). Ayni bakis acis1 iirlin
gruplar igin yapilan degerlendirmelerde de kendini gostermis olabilir. Buna gore, ikinci
sirada maruz kalma i¢in, ilk sirada maruz kalmada rapor edilen sonuglarin iliskisel varlig:
ikinci sirada maruz kalma durumunda verilen tepkileri duzenlemeleri ic¢in bir baglam

sunmus olabilir.

4.5.3 Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri

Arastirma kapsaminda deneklere yalnizca cinsiyet sorusu yoneltilmis olup, diger

sosyo-demografik degiskenler bu ¢alismanin disinda tutulmustur.
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Ayrica Kanada’da cinsel yonelimlerinden &tiirii kendisini kadin ya da erkek cinsiyet

grubuna ait hissetmeyen denekler® arastirma kapsam disinda tutulmustur.

Tablo 4.19. Deneklere Iliskin Demografik Bilgiler

Cinsiyet Kanada Turkiye Toplam
Kadin 200 200 400
Erkek 200 200 400
Toplam 400 400 800

Caligmaya her iki kiiltiirden 400’ er olmak iizere toplamda 800 6grenci katilmustir.
Genel olarak kiiltiirler arasinda, 6zel olarak ise gruplar arasinda karsilagtirma yapabilmek

adina denek saymin esit olmasi gozetilmistir.

4.5.4 Olgeklerin guvenirlik ve gegerlik analizleri

Calisma genelinde kullanilan 6lgekler literatiirde kabul goérmiis ve gecerlik ve
guvenirlikleri pek ¢ok kez sinanmis ve onaylanmis dlgeklerdir. Ancak bu c¢alisma 6zelinde
de glvenirlik ve gecerlik analizleri gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen analizler izleyen

boliimde paylasilmistir.

Bu c¢alismada givenirlilik analizleri i¢in Cronbach Alfa Kkatsayis1 yontemi
kullanilmistir. Cronbach’s alfa katsayisi i¢in kabul goren alt simir 0,70°dir. Fakat bazi
kesfedici arastirmalar i¢in bu sinir 0,60’a kadar diisebilmektedir (Hair vd., 2005, s. 118).
Bu baglamda her iki kiiltiirde ilgili degiskene iliskin bilgiler ayr1 ayr1 ve karsilagtirmali bir
sekilde paylasilmistir. Gegerlik analizi icinse kullanilan O6lgeklerin varsa boyutlarin
belirlemek icin 6nce agimlayic1 faktor analizi, ardindan goézlenen degiskenlerin gizli

degiskenlerle ne kadar uyum i¢inde olduklarini incelemek amaciyla da dogrulayict faktor

® Bazi denekler 3. bir cinsiyet secenegi sorarken, bazilari kendilerini temsil eden cinsiyet grubunun anket formunda yer
almadigini ifade etmislerdir. Bazilar1 ise gender fluid, biseksiiel, aseksiiel, notr gibi eklemeler yapmuslardir.
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analizi uygulanmis, her bir degiskenin ilgili faktorlerle olan korelasyonunu gormek
amactyla faktdr yiikleri paylasilmistir. Icerik gecerliligi icin tiim anket formlari veri
toplama asamasmna geg¢ilmeden Once alaninda uzman akademisyenler tarafindan
incelenmistir. Tiirkce ve Ingilizce anket formlarinin olusturulmasinda ve &lgeklerin
cevirisinde ceviri-geri ceviri (translate-back translate) yontemi benimsenmis, c¢aligma

kapsamindaki tiim veri toplama stirecleri Oncesinde pilot ¢alismalar yiiriitiilmistiir.

Acimlayici faktor analizi kapsaminda KMO ve Barlett testleri yapilmig olup, toplam
aciklanan varyans ve faktdr yiikleri paylasilmistir. Ilgili 6lcege faktdr analizi yapilip
yapilamacagini test etmek i¢in kullanilan KMO (6rneklem yeterliligi 6l¢iitii) icin Kritik
deger 0,50’nin iizerinde olmasidir. Aynmi1 sekilde Barlett testi sonucunun da anlamli ¢ikmasi
beklenir. Agiklanan varyans esik degeri konusunda ise farkli kaynaklarda farkli degerlere
rastlamak miimkiin olmakla birlikte, aciklanan varyansin a¢iklanamayan varyanstan biiyilik
olmast arzulanan bir durumdur. Ancak sosyal bilimlerde gergeklestirilen faktor
analizlerinde agiklanan varyansin % 40-60 arasinda olmasi kabul edilebilir bir degerdir
(Dunteman, 1989). Dogrulayic1 faktor analizi igin benimsenen esik degerler ise Tablo

4.20’de paylasilmistir.

Tablo 4.20. Gegerlik Analizi Icin Referans Alinan Uyum Iyiligi Olgiitleri

Index Iyi Uyum Kabul Edilebilir Deger
X?, p degeri p> 0,05 -

X’/sd 0 <y’/sd< 2 3 <y’/sd< 5

GFI >0,95 >0,90

AGFI >0,95 >0,90

CFI >0,95 >0,90

RMSEA 0<RMSEA<0.05 0,05<RMSEA<0,08
RMR <0,05 <0,08

SRMR <0,05 <0,08

Kaynak : Simsek, 2007 ; Meydan ve Sesen, 2015

Bu degerlerin yanisira, 6l¢iim modelinde Tablo 4.20°deki uyum iyiligi katsayilarina
ek olarak, herbir gozlenen degiskenle ilgili hata varyans tahminleri ve faktor yiiklerine
bakilmistir. Hata varyanst yorumlanirken gozlenen degiskenler birbirleriyle

kiyaslandiklarinda aralarindaki goreceli farklarin ¢ok yiiksek olup olmadigi kontrol
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edilmistir. Faktor yiiklerinde ise %30’un iizerindeki faktdr yiiklerinin minimum seviyeyi
karsiladigl, %40’ 1n lizerindeki degerlerin ise daha iyi bir korelasyonu (Hair vd., 1998)
isaret ettigi kabul edilmistir. Tabachnick ve Fidell (2007) de faktor yiik degerleri i¢in 0,32
bir alt degerin referans alinabilecegini ifade etmektedirler. Daha dar limitler mumkin
olmakla birlikte bu c¢alisma da degiskeni agiklamadaki kritik rolleri itibariyle 0,50’nin
altinda kalan faktor ytikleri de kabul edilmistir.

45.4.1 Gegerlik ve agimlayici faktor analizi

Yukarida s6z edilen kriterler esliginde Olgeklere iliskin gilivenirlik ve 06lgek
ifadelerinin hangi faktor yiikleri altinda toplandigin1 gérmek amaciyla agimlayict faktor
analizleri gergeklestirilmis ve analiz sonuglari sirasiyla paylasilmistir. Bu analizler
yapilirken, faktor liretme yontemi olarak (extracion method) en blyuk olabilirlik (methods
of maximum likelihood) ve déndirme yontemi (rotation method) olarak da promax metot

kullanilmastir.

Calismanin bagimli degiskenlerinden birisi olan tigiincii kisi algis1 6l¢eginde 3 ifade
yer almaktadir. Her bir kilttrde, her bir rln tlrGne gore tgiincii kisi algisina verilen
yanitlar kendi ve digerleri i¢in ayr1 ayr1 giivenirlik analizine ve agimlayici faktor analizine
tabi tutulmustur. Hedonik Urlinde tgtinct kisi algis1 6lgegi igin tanimlayici istatistikler ve

acimlayici faktor analizi sonuglar1 Tablo 4.21°de paylasilmustir.
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Tablo 4.21. Hedonik Uriinde Uciincii Kisi Algist Olcegi Icin Tanimlayict Istatistikler ve

Agimlayici Faktor Analizi

Turkiye Olgek Kanada
Faktér Ortalama Standart Ugiincii Kisi Algisi Faktér Ortalama Standart
Yuku Sapma Yuku Sapma
Kendi 0,711 2,03 1,057 Reklami  yapilan  {irlind 0,535 2,03 1,129
kullanmak isterim.
0,958 2,62 1,269  Bu reklam, reklami yapilan 0,940 2,59 1,281
riini benim icin
hatirlanabilir kilar.
0,716 2,87 1,323 Reklami yapilan iriiniin 0,773 2,37 1,240
cinsel cazibemi artiracagina
inanirim.
Digerleri 0,771 3,12 1,088 Reklami  yapilan  {irlini 0,705 2,98 1,001
kullanmak isterler.
0,968 3,49 1,041 Bu reklam, reklami yapilan 0,847 3,38 1,053
ariini onlar icin
hatirlanabilir kilar.
0,758 3,47 1,101 Reklami yapilan iiriiniin 0,864 3,17 1,025
cinsel cazibelerini
artiracagina inanirlar.
(Kendi - TR) (Kendi - CA)

Cronbach Alpha= 0,831

Ozdeger: 2,2

Aciklanan Varyans : % 75,1

KMO Test: 0,674

Barlett Test : x2= 503,820 , p= 0,0001

(Digerleri - TR)

Cronbach Alpha= 0,868

Ozdeger: 2,3

Aciklanan Varyans : % 79,3

KMO Test: 0,691

Barlett Test : 2= 633,901 , p= 0,0001

Cronbach Alpha= 0,787

Ozdeger: 2,1

Aciklanan Varyans : % 70,2

KMO Test: 0,636

Barlett Test : y2= 416,474 , p= 0,0001

(Digerleri - CA)

Cronbach Alpha= 0,846

Ozdeger: 2,2

Agiklanan Varyans : % 76,4

KMO Test : 0,711

Barlett Test : 2= 521,417, p= 0,0001

Uciincii kisi algis1 dlgegi hedonik 6zelinde degerlendirildiginde; her iki kiiltiirde ve

kendi ve digerleri seklinde yapilan karsilastirmalarda KMO ve Barlett testi sonuglari

dikkate alindiginda wverilerin faktor analizine uygun bulundugu, aciklanan varyans

degerlerinin tatmin edici dizeyde oldugu ve ifadelerin anlasilmasi noktasinda deneklerin

herhangi bir sorunla karsilagmadiklari sonucuna ulagilmstir.
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Ayni degerlendirmeler faydac tiriin 6zelinde de yapilmis ve analiz sonuglart Tablo

4.22’de paylasilmistir.

Tablo 4.22. Faydac: Uriinde Ugiincii Kisi Algist Olcegi Icin Tanimlayict Istatistikler ve
Agimlayici Faktor Analizi

Tiirkiye Olgek Kanada
Faktor Ortalama Standart Ugiincii Kisi Algist Faktér Ortalama Standart
Yiki Sapma Yiki Sapma
Kendi 0,653 1,77 0,982  Reklami yapilan riini 0,450 2,06 1,149
kullanmak isterim.
0,961 2,32 1,257 Bu reklam, reklam 0,964 2,64 1,327

yapilan {iriinii benim ig¢in
hatirlanabilir kilar.

0,676 2,66 1,359  Reklami yapilan Jiriiniin 0,728 2,43 1,271
cinsel cazibemi
artiracagina inanirim
Digerleri 0,688 2,69 1,099 Reklami yapilan {irlini 0,465 2,63 0,980
kullanmak isterler.
0,904 3,26 1,121 Bu reklam, reklami 0,911 3,31 1,059

yapilan {irinii onlar igin
hatirlanabilir kilar.

0,835 3,19 1,164  Reklami yapilan {riiniin 0,727 3,13 1,023

cinsel cazibelerini
artiracagina inanirlar.

(Kendi - TR) (Kendi - CA)

Cronbach Alpha= 0,794 Cronbach Alpha=0,746

Ozdeger: 2,1 Ozdeger: 1,9

Aciklanan Varyans : % 71,6 Aciklanan Varyans : % 66,4

KMO Test : 0,653 KMO Test: 0,600

Barlett Test : 2= 417,670 p= 0,0001 Barlett Test : y2= 352,026, p= 0,0001

(Digerleri - TR) (Digerleri - CA)

Cronbach Alpha= 0,848 Cronbach Alpha= 0,733

Ozdeger: 2,3 Ozdeger: 1,9

Aciklanan Varyans : % 76,8 Aciklanan Varyans : % 65,4

KMO Test :0,701 KMO Test : 0,615

Barlett Test : y2=546,397 p=0,0001 Barlett Test : ¥2=310,495, p=0,0001

Uciincii kisi algis1 olgegi faydaci iiriin 6zelinde degerlendirildiginde; her iki
kiiltirde ve kendi ve digerleri seklinde yapilan karsilastirmalarda KMO ve Barlett testi
sonuglar1 dikkate alindiginda verilerin faktor analizine uygun bulundugu, agiklanan varyans
degerlerinin tatmin edici diizeyde oldugu ve ifadelerin anlasilmasi noktasinda deneklerin

herhangi bir sorunla karsilagsmadiklari sonucuna ulagilmstir.
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Calismanin bagiml degiskenlerinden birisi olan satin alma niyeti 6l¢eginde 3 ifade

yer almaktadir. Her bir kiiltlirde, her bir {iriin tiirline gére satin alma niyetine verilen

yanitlar kendi ve digerleri i¢in ayr1 ayr1 giivenirlik analizine ve agimlayici faktor analizine

tabi tutulmustur. Tablo 4.23’de analiz sonuglar1 paylasiimistir.

Tablo 4.23. Hedonik Uriinde Satin Alma Niyeti Olcegi Icin Tanimlayict Istatistikler ve

Ag¢imlayict Faktor Analizi

Turkiye Olgek Kanada
Faktor Ortalama Standart Satin Alma Niyeti Faktor Ortalama Standart
Yuki Sapma Yuku Sapma
Kendi 0,915 1,80 1,003 Reklami  yapilan  Gruni 0,825 1,71 0,947
kullanmay1 kesinlikle
deneyecegim.
0,934 1,72 0,967  Reklami yapilan iiriini biiyiik 0,926 1,63 0,939
ihtimalle alacagim.
0,790 2,02 1,187  Uriine ihtiyag duydugumda 0,883 1,63 0,969
reklam1 yapilan iiriinii satin
alacagim.
Digerleri 0,932 2,96 1,086 Reklami yapilan  irini 0,847 2,80 1,031
kullanmay1 kesinlikle
deneyeceklerdir.
0,929 2,93 1,133  Reklami yapilan iiriinii biiyiik 0,929 2,70 1,041
ihtimalle alacaklardir.
0,826 3,10 1,147  Urline ihtiya¢ duyduklarinda 0,876 2,69 1,045
reklami yapilan iriinii satin
alacaklardir.
(Kendi - TR) (Kendi - CA)

Cronbach Alpha= 0,903

Ozdeger: 2,5

Aciklanan Varyans : % 84,8

KMO Test : 0,733

Barlett Test : x2= 860,738, p= 0,0001

(Digerleri - TR)

Cronbach Alpha= 0,923

Ozdeger: 2,6

Aciklanan Varyans : % 86,7

KMO Test : 0,746

Barlett Test : y2=947,893 , p= 0,0001

Cronbach Alpha= 0,909

Ozdeger: 2,5

Aciklanan Varyans : % 84,6

KMO Test: 0,745

Barlett Test : y2=817,680 , p= 0,0001

(Digerleri - CA)

Cronbach Alpha= 0,914

Ozdeger: 2,5

Aciklanan Varyans : % 85,3

KMO Test : 0,750

Barlett Test : x2=846,971 , p= 0,0001
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Satin alma niyeti 6lgegi hedonik Uriin 6zelinde degerlendirildiginde; her iki kiiltirde
ve kendi ve digerleri seklinde yapilan karsilastirmalarda KMO ve Barlett testi sonuglari
dikkate alindiginda wverilerin faktor analizine uygun bulundugu, aciklanan varyans
degerlerinin tatmin edici diizeyde oldugu ve ifadelerin anlasilmasi noktasinda deneklerin

herhangi bir sorunla karsilagmadiklari sonucuna ulagilmstir.

Ayni degerlendirmeler faydac iirlin 6zelinde de yapilmis ve analiz sonuglart Tablo

4.24’de paylasilmistir.

Tablo 4.24: Faydaci Uriinde Satin Alma Niyeti Olcegi Icin Tammlayici Istatistikler ve
Agimlayici Faktor Analizi

Turkiye Olgek Kanada
Faktér Ortalama Standart Satin Alma Niyeti Faktér Ortalama Standart
Yiki Sapma Yiki Sapma
Kendi 0,902 1,60 0,858 Reklami  yapilan  {rini 0,774 1,64 0,852
kullanmay1 kesinlikle
deneyecegim.
0,935 1,56 0,850 Reklami  yapilan  drini 0,926 1,59 0,886
biiyiik ihtimalle alacagim.
0,786 1,83 1,092  Uriine ihtiya¢ duydugumda 0,875 1,59 0,932
reklami yapilan iiriinii satin
alacagim.
Digerleri 0,896 2,64 1,039 Reklami  yapilan {irini 0,854 2,46 0,993
kullanmay1 kesinlikle
deneyeceklerdir.
0,941 2,66 1,071 Reklami  yapilan  dirini 0,962 2,43 0,991
biiytik ihtimalle alacaklardir.
0,844 2,79 1,125  Uriine ihtiyag duyduklarinda 0,866 2,44 1,077
reklami yapilan {iriinii satin
alacaklardir.
(Kendi - TR) (Kendi - CA)

Cronbach Alpha= 0,895

Ozdeger: 2,5

Aciklanan Varyans : % 84,2

KMO Test : 0,731

Barlett Test : y2= 826,654, p=0,0001

(Digerleri - TR)

Cronbach Alpha= 0,921

Ozdeger: 2,5

Aciklanan Varyans : % 86,5

KMO Test : 0,749

Barlett Test : 2= 916,521, p= 0,0001

Cronbach Alpha= 0,893
Ozdeger: 2,4

Aciklanan Varyans : % 82,3
KMO Test: 0,728

Barlett Test : y2= 734,101 p=0,0001

(Digerleri - CA)

Cronbach Alpha= 0,921
Ozdeger: 2,5

Agiklanan Varyans : % 86,5
KMO Test : 0,738

Barlett Test : x2= 930,551, p= 0,0001
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Satin alma niyeti dl¢egi faydac iiriin 6zelinde degerlendirildiginde; her iki kiiltiirde
ve kendi ve digerleri seklinde yapilan karsilagtirmalarda KMO ve Barlett testi sonuglari
dikkate alindiginda wverilerin faktor analizine uygun bulundugu, aciklanan varyans
degerlerinin tatmin edici diizeyde oldugu ve ifadelerin anlasilmasi noktasinda deneklerin

herhangi bir sorunla karsilagmadiklari sonucuna ulagilmstir.

Caligmanin bir diger bagimli degiskeni olan ilgili reklama kars1 tutum 6l¢eginde 9
ifade yer almaktadir. Her bir kiiltiirde, her bir iiriin tiiriine gore ilgili reklama kars1 tutuma
verilen yanitlar reklamda kullanilan modelin cinsiyetine gore guvenirlik analizine ve
acimlayici faktor analizine tabi tutulmustur. Tablo 4.25 ve Tablo 4.26’da analiz sonuglari

paylasilmstir.

Tablo 4.25. Hedonik Uriin Reklamina Karst Tutum Olgegi I¢in Tammlayici Istatistikler ve
Ac¢imlayict Faktor Analizi (Kadin Modelli Reklam)

N: 200 Uriin Grubu : N: 200
Parfim
Turkiye Olgek Kanada
Faktor Ortalama Standart Tlgili Reklama Karsi  Faktor Ortalama Standart
Yuku S. Tutum Yuku S.
Seksi 0,695 2,70 1,261 Seksi 0,670 2,68 1,260
(Xirkive = 0,791 2,42 1,270 Tahrik Edici 0,959 2,22 1,261
0,844; 0,897 2,94 1,334 Erotik 0,693 2,64 1,208
(°(kanada:
0,844)
Seksi 0,766 2,14 1,169 Inandirict 0,871 2,31 1,126
Olmayan 0,862 1,92 1,004 Guvenilir 0,777 2,18 1,036
(Karkiye - 0,606 2,40 1,182 Tgili 0,656 2,58 1,192
0,840; 0,706 2,37 1,162 Uygun 0,693 2,77 1,107
(°(kanada:
0,853)
Cronbach Alpha= 0,866 Cronbach Alpha= 0,868
Ozdeger: 1,1 Ozdeger: 1,0
Aciklanan Varyans : %724 Agiklanan Varyans : % 72,6
KMO Test : 0,839 KMO Test: 0,866
Barlett Test : 2= 669,586, p= 0,0001 Barlett Test : 2= 695,078, p= 0,0001
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Tablo 4.26. Hedonik Uriin Reklamina Kars: Tutum Olgegi I¢in Tamimlayici Istatistikler ve
Agimlayici Faktor Analizi (Erkek Modelli Reklam)

N:200 Parfim N:200
Turkiye Olcek Kanada
Faktor Ortalama Standart Tlgili Reklama Karsn ~ Faktor Ortalama Standart
Yuki Sapma Tutum Yuki Sapma
Seksi 0,771 2,79 1,362 Seksi 0,906 3,03 1,141
(Xturkive - 0,826 2,41 1,372 Tahrik Edici 0,837 2,44 1,243
0,850; 0,784 2,94 1,414 Erotik 0,542 2,67 1,265
(°(kanada:
0,831)
Seksi 0,678 2,21 1,187 Inandirici 0,604 2,35 1,146
Olmayan 0,820 2,05 1,124 Guvenilir 0,635 2,22 1,120
(Xorkiye : 0,797 2,56 1,271 Tgili 0,925 2,61 1,219
0,885; 0,880 2,53 1,307 Uygun 0,692 2,61 1,181
(ockanada:
0,839)

Cronbach Alpha= 0,896

Ozdeger: 1,00

Aciklanan Varyans : % 76,4

KMO Test : 0,880

Barlett Test : 2= 831,853, p= 0,0001

Cronbach Alpha= 0,880

Ozdeger: 1,00

Aciklanan Varyans : % 71,4

KMO Test: 0,823

Barlett Test : y2= 665,123, p= 0,0001

Ayni degerlendirmeler faydac iirlin 6zelinde de yapilmis ve analiz sonuglart Tablo

4.27 ve Tablo 4.28’de paylasilmistir.

Tablo 4.27. Faydaci Uriin Reklamina Kars: Tutum Olgegi I¢in Tamimlayict Istatistikler ve
Agimlayici Faktor Analizi (Kadin Modelli Reklam)

N: 200 Dis Macunu N: 200
Tiirkiye Olgek Kanada
Faktor Ortalama Standart ilgili Reklama Kars1 Faktor Ortalama Standart
Yuki Sapma Tutum Yk Sapma
Seksi 0,860 2,37 1,316 Seksi 0,773 2,49 1,220
(Xturkiye - 0,816 2,27 1,238 Tahrik Edici 0,753 1,99 1,147
0,873; 0,840 2,69 1,409 Erotik 0,787 2,29 1,196
(ockanada: ) .
Seksi 0,777 1,47 0,789 Inandirict 0,664 1,92 1,083
Olmayan 0,735 1,48 0,814 Glvenilir 0,794 1,85 0,976
(Xrkiye © 0,757 1,68 0,966 Tgili 0,728 1,71 0,995
0,821; 0,676 1,61 0,934 Uygun 0,758 1,80 0,997
(°(kanada: )

Cronbach Alpha= 0,753

Ozdeger: 2,1

Aciklanan Varyans : % 72,1

KMO Test : 0,753

Barlett Test : 2= 614,544, p= 0,0001

Cronbach Alpha= 0,802

Ozdeger: 1,6

Aciklanan Varyans : % 68,9

KMO Test: 0,783

Barlett Test : 2= 521,029, p= 0,0001

93



Tablo 4.28. Faydaci Uriin Reklamina Kars: Tutum Olgegi I¢in Tamimlayict Istatistikler ve
A¢imlayict Faktor Analizi (Erkek Modelli Reklam)

N: 200 Uriin Grubu : N: 200
Dis Macunu
Turkiye Olgek Kanada

Faktér Ortalama Standart Tlgili Reklama Karsi Faktéor Ortalama  Standart

Yiki Sapma Tutum Yiki Sapma
Seksi 0,801 2,55 1,333 Seksi 0,589 2,69 1,238
(Xwraive : 0,732 2,07 1,209 Tahrik Edici 0,869 2,19 1,118
0,848; 0,771 2,61 1,449 Erotik 0,734 2,34 1,221
(°(kanada:
0,784)
Seksi 0,808 1,85 1,106 Inandirici 0,715 1,65 0,868
Olmayan 0,803 1,77 0,997 Guvenilir 0,933 1,64 0,919
(cCrkiye - 0,762 1,93 1,061 Tgili 0,703 1,40 0,808
0,805; 0,691 1,88 1,037 Uygun 0,530 1,61 0,939
(ockanada:
0,814)

Cronbach Alpha= 0,788 Cronbach Alpha= 0,794

Ozdeger: 1,7 Ozdeger: 1,4

Agciklanan Varyans : % 71,0 Aciklanan Varyans : % 67,4

KMO Test : 0,761 KMO Test: 0,769

Barlett Test : y2= 581,947, p= 0,0001 Barlett Test : y2= 520,552 , p= 0,0001

Yapilan analizler sonucunda iki ifadenin her iki kiiltirde de denekler tarafindan
yanlis ya da eksik anlasilmasindan kaynakli diisiik faktor yiikiine sahip olmalart ve diger
ifadelerle diisiik korelasyon gosterdikleri saptanmis ve bu sebeple iki ifade analiz disi
tutulmustur. Yedi ifadeyle yapilan agimlayici faktor analizi sonucunda, her iki kiiltiirde de
iki alt bilegenli bir yap1 ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlarin adlandirilmasina Reichert (1997)’in
temel almis oldugu seksi ve seksi olmayan bagliklari kullanilmistir. Bu adlandirma ilgili
ifadelerin icerikleri dikkate alindiginda da uygun olarak degerlendirilmistir. ilgili 6lgekteki
faktor yiklerinin her iki kiltirde de 0,32’nin iizerinde oldugu goriilmiistiir. Her iki kiiltiir
icin de Olcegin gilivenirlik alfa katsayisi, agiklanan varyans degeri kabul edilebilir siirlar

igerisinde olup, KMO ve Barlett testi sonuglart da anlamlidir.

Deneklerin benlik saygisini belirlemek icin Rosenberg tarafindan gelistirilen
iilkemizde gegerlik ve giivenirlik caligmasi ilk olarak Cuhadaroglu (1986) tarafindan
gerceklestirilmis olan 6l¢ek kullanilmistir. Faktor yiikleri incelendiginde, 2 (Zaman zaman

hi¢cbir konuda iyi olmadigimi diisiinliyorum) ve 8 (Kendime karsi daha fazla saygi
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duyabilmeyi isterdim) nolu ifadelerin faktor yiklerinin olduk¢a diisiik olmasi sebebiyle
ilgili ifadeler analiz dis1 birakilmig ve bu sayede her iki kiiltiirde ve tiim veri setinde tek
boyutlu bir yapi elde edilmistir. Olgege iliskin tanimlayici istatistikler ve agimlayici faktor

analizi sonuglar1 Tablo 4.29’da paylasiimistir.

Tablo 4.29. Benlik Saygisi Olgegi I¢in Tammlayic Istatistikler ve Acimlayici Faktor
Analizi

Kanada Turkiye
Faktér Ortalama Standart Faktor Ortalama Standart
Yuku Sapma Yuku Sapma

Genel olarak kendimden 0,759 3,99 0,744 0,879 3,94 0,895
mennunum.
Bir dizi iyi niteligim oldugunu 0,777 4,14 0,725 0,781 3,95 0,832
hissediyorum
Birseyleri yapmak konusunda diger 0,738 4,00 0,766 0,802 3,96 0,857
insanlar kadar yetenekliyim.
Kendimle gurur duyacak fazla 0,749 4,17 0,835 0,804 3,77 0,969
birsey bulamiyorum.*
Bazen kesinlikle kendimin bir ise 0,730 3,97 0,902 0,786 3,78 1,047
yaramadigin diisliniiyorum*.
Kendimi en az diger insanlar kadar 0,781 4,15 0,813 0,832 4,06 0,948
degerli buluyorum.
Genelde kendimi basarisiz bir kisi 0,772 4,26 0,888 0,824 3,74 1,007
olarak gérme egilimindeyim.*
Kendime karsi olumlu bir tutum 0,839 3,97 0,929 0,872 3,89 0,926
icindeyim.

Cronbach Alpha= 0,919 Cronbach Alpha= 0,943

Ozdeger: 5,1 Ozdeger: 5,7

Aciklanan Varyans : % 64,1 Ag¢iklanan Varyans :% 71,7

KMO Test : 0,929 KMO Test : 0,866

Barlett Test : x2=1936,395 , p=0 ,0001 Barlett Test : y2=2553,919,

p= 0,0001

*Ters kodlu ifade

Yapilan agimlayic1 faktdr analizi sonucunda butin ifadelerin her iki kaltirde de
faktor ydklerinin 0,32°nin {izerinde oldugu ve tek bir bilesen altinda toplandiklar
gorilmistiir. Her iki kiiltir i¢in de dlgegin giivenirlik alfa katsayisi, agiklanan varyans

degeri kabul edilebilir sinirlar igerisinde olup, KMO ve Barlett testi sonuglar1 da anlamlidir.
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Calismada diizenleyici degisken olarak organize edilen kamusal alanda cinsel
uyarana maruz kalmaya yonelik tutum &lgeginde ise 9 ifade yer almaktadir. Olgege iliskin

tanimlayici istatistikler ve agimlayici faktor analizi sonuglar1 Tablo 4.30°da paylasilmustir.

Tablo 4.30. Kamusal Alanda Cinsel Uyarana Maruz Kalmaya Yonelik Tutum Ol¢egi I¢in
Tanmmlayict Istatistikler ve A¢umlayict Faktor Analizi

Turkiye Kanada
Cinsel Uyarana  Maruz Faktor Ortalama  Stardart Faktér  Ortalama  Standart
Kalma Yuku Sapma Yuku Sapma
Hamile kadinlar halk plajinda 0,611 2,39 1,411 ,675 2,01 1,038
bikini giymemelidirler.
Duygusal yakiligin kamusal 0,671 2,87 1,364 ,604 2,53 0,895
alanda sergilenmesi hos degil.
Vucudumun bazi kisimlari 0,688 2,94 1,230 0,714 2,61 1,163
hakkinda konusurken
muhtemelen rahatsiz olurum.
Bebeklerini emziren anneler, 0,620 3,42 1,355 0,704 2,20 1,100
emzirmeyi 6zel-kapali alanlarla
yapmalilar.
Bence ¢iplaklik giizel birsey.* 0,845 3,37 1,188 0,738 2,68 0,935
Uzun bir siireligine bir kiz ve 0,670 2,35 1,323 0,615 2,33 1,040
erkegi yalniz birakmamak en
iyisi.
Kars1 cinsten bir arkadasimla 0,874 2,91 1,345 0,835 2,34 1,070
seks iizerine konugmakta bir
sakinca gormilyorum.*
Bir doktorun 6niinde soyunmak 0,855 2,82 1,266 0,782 2,69 0,979
beni rahatsiz etmez.*
Cronbach Alpha=0,902 Cronbach Alpha=0,890
Ozdeger: 4,8 Ozdeger: 4,5
Aciklanan Varyans : % 60,0 Aciklanan Varyans : % 56,7
KMO Test: 0,915 KMO Test: 0,912
Barlett Test : 2= 1790,660 , p= 0,0001 Barlett Test : 2= 1507,013 , p= 0,0001

*Ters kodlu ifade

Yapilan agimlayicit faktor analizi sonucunda 9 ifadelik Olgekte bir ifadenin faktor
yukunin diisiik olmasi ya da diger faktorlerle diisiik korelasyon gdstermis olmasi sebebiyle
4 nolu ifade (Cocuklarin ¢iplak insan fotograflarina bakmalarina izin verilmemeli) analiz
dis1 birakilmistir. Ardindan analizlere devam edilmis ve ifadelerin her iki kiiltiirde de faktor

yuklerinin 0,32’nin tizerinde oldugu ve tek bilesen altinda toplandiklar1 goriilmistiir. Her
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iki kiltiir igin de dlcegin giivenirlik alfa katsayisi, agiklanan varyans degeri kabul edilebilir

sinirlar igerisinde olup, KMO ve Barlett testi sonuglart da anlamlidir.

45.4.2 Dogrulayict faktor analizi

Dogrulayic1 faktor analizi; gozlenen degiskenler vasitasiyla teorik olarak ortaya
koyulan modeli test etmek ve bir bakima agimlayici faktor analizinde elde edilen sonuglarin
dogrulamasin1 yapmak amaciyla bagvurulan bir yontemdir. Bu saglamay1 yaparken de bazi
uyum 1iyiligi indeksleri kullanilmaktadir (Hair vd., 1998, s. 616). Calismanin bu
asamasinda, bahsi gecen gerekcelerle, agimlayici faktor analizinin ardindan verilere iilkeler
bazinda, iiriin kategorilerine gore coklu grup dogrulayici faktor analizi uygulanmis ve 4
farkli 6l¢tim modeli kendi i¢inde test edilmistir. Asagidaki tabloda bu dort modelde analize

dahil edilen gbézlenen ve gizil degiskenler paylasiimistir.

Tablo 4.31. Olgtim Modelinde Yer Alan Gozlenen ve Gizil Degiskenler

Yap1 (Gizil Degiskenler) Ifade | Gozlenen degiskenler

sayisl
Benlik Saygisi 8 se_1,se_3,,se_4,se_5,se_6,se_7,,se_9,se_10
ilgili Reklama Karsi Tutum 7 Atad_11,atad_12,atad_13,atad_14,atad_15,atad_16,atad_17
(Faydaci Uriin)
ilgili Reklama Karsi Tutum 7 Atad_21,atad_22,atad_23,atad_24,atad_25,atad_26,atad_27
(Hedonik Uriin)

Algisal Bosluk (Digerleri-Kendi)

Kanada (Faydaci Uriin) | 3 Dtply,dtp2y,dtp3y
Kanada (Hedonik Uriin) | 3 Ptply,ptp2y,ptp3y
Tiirkiye (Faydaci Uriin) | 3 Dtply,dtp2y,dtp3y
Tiirkiye (Hedonik Uriin) | 3 Ptply,ptp2y,ptp3y

Satin Alma Niyeti (Kendi ve Digerleri)

Kanada (Faydaci Uriin) Pi_11,p1_12,p1_13,p1_21,p1_22,p1_23

Kanada (Hedonik Uriin) Pi_31,p1_32,p1_33,p1_41,p1_42,p1_43

Tiirkiye (Faydaci Uriin) Pi_11,p1_12,p1_13,p1_21,p1_22,p1_23

[e2 BB e NiNe)]

Tiirkiye (Hedonik Uriin) Pi_31,p1_32,p1_33,p1_41,p1_42,p1_43
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Kamusal Alanda Cinsel Uyarana | 8 pe_1,pe_2,pe_3,pe_5,pe_6,pe_7,pe_8,pe_9
Maruz Kalmaya Yonelik Tutum*

* Gézlenen degiskenlere verilen yanitlara gére medyan split yontemiyle denekler maruz kalmaya yonelik tutumlari nispeten dusuk

olanlar ve nispeten yiksek olanlar seklinde iki gruba ayrilmislardir. Gruplandirmada kullanilan medyan degerleri Kanada 6rneklemi i¢in
2,25 ve Turkiye drneklemi igin 2,75 dir.

Dort farkli 6lglim modeli en yiiksek olabilirlik (maximum likelihood) yontemi
kullanilarak test edilmistir. Yapilan dogrulayici faktér analizi sonucunda Hair ve
arkadaglar1 (1998) tarafindan onerilen prosediir uygulanarak faktor yiikleri, standart hata

kovaryans degerleri ve modifikasyon indeksleri incelenmistir.

Tablo 4.32°de dort farkli modele yonelik gergeklestirilen faktor analizinin uyum
1yiligi degerleri paylasilmistir.

Tablo 4.32. Dogrulayict Faktor Analizi Uyum Iyiligi Degerleri

Model 1* Model 2** Model 3*** Model 4****
X?/df 1,512 1,370 1,657 1,523
RMSEA 0,036 0,031 0,039 0,036
CFI 0,962 0,973 0,945 0,957
GFI 0,874 0,880 0,867 0,873
NFI 0,897 0,905 0,869 0,885

*Tiirkiye Faydact Uriin ; **Tiirkiye Hedonik Uriin ; ***Kanada Faydac1 Uriin ; ****Kanada Hedonik Uriin

Yapilan dogrulayict faktdr analizi sonucunda modeller anlamli ¢ikmus, X*/df ve
RMSEA degerlerinin  olduk¢a 1iyi diizeyde olduklar1 saptanmustir. Onerilen
modifikasyonlardan dort model i¢in de benlik saygisi 3. (Bir dizi iyi niteligimin oldugunu
hissediyorum) ve 4. (Birseyleri yapmak konusunda diger insanlar kadar yetenekliyim)
ifadelerinin hata katsayilar1 arasinda bir kovaryans, ek olarak Model 1 ve 2 i¢in her iki Grln
grubunda da 5. (Kendimle gurur duyacak fazla bir sey bulamiyorum) Ve 6. (Bazen
kendimin kesinlikle bir ise yaramadigin1 hissediyorum) Ifadelerin hata katsayilar1 arasinda
bir kovasyans ve Model 3 ve 4 i¢in her iki Uriin grubunda da 5. (Kendimle gurur duyacak
fazla bir sey bulamiyorum) Ve 9. (Genelde kendimi basarisiz bir kisi olarak gérme

egilimindeyim) ifadelerin katsayilar1 arasinda bir kovasyans eklenmistir. Dolayisiyla ilgili
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ifadeler arasinda hata kovaryansi eklendiginde X?/df degerinde diisiis olacagi belirlenmis ve
modifikasyonlar eklenmeden Once ilgili maddeler incelenmis, igerik olarak birbirine
olduk¢a benzer olduklari goriilmiistiir. Tablo 4.32°de goriildiigii iizere, X?/df indeks
degerlerinin <=2 miikemmel uyum sartini, RMSEA indeks degerlerinin de <0.05 iyi uyum
sartin1 sagladigi ve CFD’in ise 1’e yaklagsmakta olan degerler almasiyla iyi uyum sartinm
sagladig1 goriilmektedir. Sonug¢ olarak dort 6lgiim modelinin uyum 1iyiligi degerleri de

liiteratlirde kabul goren esik degerlerin {izerinde yer almaktadir.

45.4.3 Uclncu kisi algist

Calismanin bu boliimiinde, yapisal modelin analizine gegmeden once, tiglincii kisi
algis1 olgusunun teorik varliginin bu tez kapsaminda toplanan verilerle verilerle desteklenip
desteklenmedigi Tirkiye ve Kanada ozelinde, iiriin gruplart ve denegin ve modelin

cinsiyeti baglaminda incelenmistir.

Bireylerin kendileri ve digerleri i¢in yaptiklar1 degerlendirmeler gruplararasi

karsilastirmalar seklinde raporlanmustir.

Tablo 4.33. Bireylerin Kendileri ve Digerleri Icin Yaptiklari Degerlendirmelerin
Gruplararasi ve Gruplarici Karsilagtirmalart

FAYDACI URUN HEDONIK URUN

DEGISKENLER Kendi  Digerleri |Kendi Digerleri

Modelin  Denegin

ULKE Cinsiyeti [Cinsiyeti X SS X SS X SS X SS N
Kadin 2,57 1,074 3,11 0,845 2,52 1,105 3,21 0,908 [100
Erkek Erkek 2,36 1,030 3,10 0,793 22,42 0,980 3,23 0,771 [100
Toplam 2,47 1,055 3,11 (0,818 2,47 (1,043 3,22 0,840 200
KANADA Kadin 2,18 0,922 2,85 0,887 12,19 0,983 3,15 0,994 |100

Kadin Erkek 2,40 1,018 3,03 0,750 12,19 0,983 3,11 0,910 [100
Toplam 2,29 0,975 2,94 0,824 2,19 0,980 3,13 0,951 200
Kadin 2,38 1,018 2,98 0,874 2,36 1,057 3,18 0,950 200
Erkek 2,38 1,022 3,07 0,771 2,31 0,985 3,17 0,843 200

Toplam
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Toplam 2,38 1,019 3,02 0,824 2,33 1,021 3,17 0,897 400
Kadin 2,57 1,099 3,26 0,988 2,76 1,046 3,63 0,908 [100
Erkek Erkek 2,05 0936 2,85 0,908 2,39 1,116 3,09 1,007 100
Toplam 2,31 1,052 3,06 0,969 2,58 1,095 3,36 0,994 200
Kadin 2,04 0,905 3,10 0,911 2,35 0,983 3,46 0,848 [100
TURKIYE Kadin Erkek 2,34 1,038 2,96 1,099 2,51 1,041 3,27 0,986 [100
Toplam 2,19 0,984 3,03 1,009 2,43 (1,013 3,37 0,922 200
Kadin 2,31 1,040 3,18 0,952 2,56 1,033 3,54 0,881 200
Toplam  |[Erkek 2,20 0,997 2,90 1,007 2,45 1,078 3,18 0,999 200
Toplam 2,25 1,019 3,04 0,988 2,50 (1,056 33,36 0,958 400

[k olarak, denegin ve modelin cinsiyetine bakmaksizin, bireylerin cinsel icerikli
reklam mesajlarina maruz kalan diger kisilerin (3.kisilerin) kendilerine gére daha fazla

etkilenecekleri diisiincesi liriin gruplar ve kiiltiirler baglaminda sinanmistir.

Yapilan tek 6rneklem t testi sonucunda (t:16,055 sd:399 p < 0,001) cinsel icerikli
faydaci iiriin reklamina maruz kalan Tiirk denekler (X:2,25), diger kisilerin (X:3,04)

kendilerine gore daha fazla etkileneceklerini diistinmektedirler.

Yapilan tek 6rneklem t testi sonucunda (t:17,981 sd:399 p < 0,001) cinsel igerikli
hedonik Uriin reklammna maruz kalan Turk denekler (X:2,50), diger kisilerin

(X:3,36) kendilerine gore daha fazla etkileneceklerini diisiinmektedirler.

Yapilan tek 6rneklem t testi sonucunda (t:15,852 sd:399 p < 0,001) cinsel igerikli
faydaci {iriin reklamma maruz kalan Kanadali denekler (X:2,37), diger kisilerin

(X:3,02) kendilerine gore daha fazla etkileneceklerini diisiinmektedirler.

Yapilan tek 6rneklem t testi sonucunda (t:18,814 sd:399 p < 0,001) cinsel igerikli
hedonik Griin reklamina maruz kalan Kanadali denekler (X:2,33), diger kisilerin

(X:3,17) kendilerine gore daha fazla etkileneceklerini diisiinmektedirler.

Bu sonuglardan hareketle H; temel hipotezi kabul edilmektedir. Buna gore icinde
yasanilan kiiltiire ve {iriin grubuna bakmaksizin {iciincii kisi algisi etkisinin varoldugu

ortaya koyulmustur.

Bir alt hipotez olarak Hi, ayn1 yontemle sinanmis ve kadinlarin, erkeklere nazaran

cinsel icerikli reklam mesajlarina maruz kalan diger kisilerin (3. Kisilerin) kendine gore
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daha fazla etkilenecekleri algis1 Tiirk kadin deneklerde dogrulanmistir, Kanadali kadin

deneklerde dogrulanmamistir.

Yapilan tek orneklem t testi sonucunda (t:11,771 sd:199 p < 0,001) cinsel igerikli
faydac1 iirtin reklamma maruz kalan Tirk kadin denekler, erkeklere nazaran
()?erkek(kendi): 2,20), cinsel igerikli reklam mesajlarina maruz kalan diger kisilerin
(X kadin(digerteri):3,18; Xerkek(digerleriy:2,90) kendilerine (Xiadinkendiy: 2,31) gore daha fazla

etkileneceklerini diistinmektedirler.

Yapilan tek 6rneklem t testi sonucunda (t:2,514 sd:199 p < 0,05) cinsel igerikli
hedonik Grin reklamina maruz kalan Tiirk kadin denekler, erkeklere nazaran
()?erkek(kendi): 2,45) cinsel icerikli reklam mesajlarina maruz kalan diger kisilerin
(X kadin(digerteri):3,54; Xerkekdigelerin:3,18) kendilerine (Xyadinqendiy: 2,56) gore daha fazla

etkileneceklerini diistinmektedirler.

Yapilan tek orneklem t testi sonucunda (1:0,634 sd:199 p > 0,05) cinsel igerikli
faydaci {iriin reklamia maruz kalan Kanadali kadin deneklerde (X: 2,38) erkeklere
nazaran ()?erkek(kendi): 2,38) cinsel igerikli reklam mesajlarina maruz kalan diger
kisilerin  (Xkadin(digerteri):2,98;  Xerkekdigerleri):3,07)  kendilerine gére daha fazla

etkilendikleri diistincesi dogrulanmamustir.

Yapilan tek 6rneklem t testi sonucunda (t: 0,813 sd:199 p > 0,05 ) cinsel icerikli
hedonik Uriin reklamina maruz kalan Kanadali kadin deneklerde (X: 2,36) erkeklere
nazaran (Xerkekkendi): 2,31) cinsel icerikli reklam mesajlarina maruz kalan diger
kisilerin  (Xkadin(digerteri):3,18;  Xerkekdigerleri):3,17)  kendilerine gére daha fazla

etkilendikleri diistincesi dogrulanmamustir.

Bir alt hipotez olarak Hj, iiriinler arasinda algisal boslugun genisligi dikkate

alinarak sinanmis ve asagidaki sonuclara ulasilmistir. Buna gore;

Yapilan tek 0rneklem t testi sonucunda (t:-1,375 sd:399 p > 0,05) Turk deneklerin

cinsel icerikli faydaci iiriin reklamina ( Xpoguk@m) :0,7933) ve cinsel icerikli hedonik Griin
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reklamina (X bosluk(p) -0,8575) maruz kalmalar: arasinda anlamli bir algisal bosluk farki

oldugu hipotezi dogrulanamamastir.

Ayni sekilde, yapilan tek Orneklem t testi sonucunda (t:-4,054 sd:399 p < 0,001)
Kanadali deneklerin cinsel igerikli faydaci iiriin reklamma (X bosluk(dm) -0,6467) ve cinsel
icerikli hedonik Griin reklamina (X bosuk(p) .0,8433) maruz kalmalar1 arasinda anlaml bir
algisal bosluk farki oldugu hipotezi dogrulanmistir. Buna gore Kanadali deneklerde
hedonik Uriindeki algilanan bosluk faydaci tiriindeki algilanan bosluktan anlamli bir sekilde
daha buyuktar.

Hip hipoteziyle gruplar arasi algisal boslugun biiyiikliigli sitnanmis olmakla birlikte,
bahsi gegcen bu boslugun deneklerin ve reklamda kullanilan modelin cinsiyetlerine gore
farklilagabilecegi savindan hareketle Hj. alt hipotezi sinanmis ve ilgili sonuclar ilerleyen

bélimde paylasilmustir.

4.5.4.4 Reklamda kullanilan modelin cinsiyeti ve deneklerin cinsiyetine gore
gosterilen tepkilerin incelenmesi amaciyla yiiriitiilen iki yonlii
ANOVA ve MANOVA sonuclart

Arastirmaya katilan deneklerin ilgili reklama yonelik tutumlari, {igiinii kisi algilart
ve satin alma niyetleri tizerinde reklamda kullanilan modelin cinsiyeti ve denegin
cinsiyetinin kadin ya da erkek olmasi durumunda ortaya ¢ikan farkliliklarin incelenmesi
amaciyla her iki kiltiir 6zelinde de ayr1 ayr1 gergeklestirilmek iizere iki yonli ANOVA ve
MANOVA’ya bagvurulmustur. Farkli kiiltiirlerden deneklerin tepkilerinin yanisira her iki

tiriin grubu 6zelinde karsilagtirmal bir analiz sunmak amaglanmistir.

45.4.4.1 Ilgili reklama yonelik tutum

Ilgili reklama yonelik tutuma iliskin gergeklestirilen ANOVA analizleri 6nce

faydaci tirlin ardindan hedonik Urtin i¢in her iki kiiltiir 6zelinde paylasilacaktir.
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Buna gore, oncelikle ilgili iiriin reklaminda kullanilan modelin kadin ya da erkek
olmasiin ve reklama maruz kalan deneklerin kadin ya da erkek olmasi arasinda reklama
yonelik tutum bakimindan bir fark var midir sorusuna Tirk deneklerden (Hza) toplanan

verilerle yanit aranacaktir.

Bu kapsamda iki yonlii ANOVA gergeklestirilmis olup, analiz sonuglar1 ve
tanimlayici istatistik bilgileri Tablo 4.34 ve Tablo 4.35’de paylasilmistir.

Tablo 4.34. Reklamda Kullanilan Modelin Cinsiyeti ve Denegin Cinsiyetine Gore Faydact
ve Hedonik Urin Reklamlarina Karsi Tutuma Verilen Yamitlara Iliskin Tammlayict
Istatistikler (Tiirkiye)

FAYDACI URUN HEDONIK URUN

Modelin Denegin cinsiyeti Ortalama S.Sapma N Ortalama S.Sapma N

cinsiyeti

Erkek Kadin 2,12 0,798 100 2,49 1,051 100
Erkek 2,06 0,771 100 2,49 0,985 100
Toplam 2,09 0,783 200 2,49 1,016 200

Kadin Kadin 1,82 0,619 100 2,36 0,867 100
Erkek 2,04 0,746 100 2,45 0,923 100
Toplam 1,93 0,692 200 2,41 0,894 200

Toplam Kadin 1,97 0,727 200 2,43 0,963 200
Erkek 2,05 0,757 200 2,47 0,952 200
Toplam 2,01 0,742 400 2,45 0,957 400
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Grafik 4.1. Reklamda Kullanilan Modelin Cinsiyeti ve Denegin Cinsiyetine Gore Faydaci
ve Hedonik Uriin Reklamlarinda ilgili Reklama Kars1 Tutuma Iliskin Ortalamalar (Tiirkiye)

Tablo 4.35°de goriilecegi iizere, gergeklestirilen iki yonli ANOVA sonucunda,

faydac1 triinde reklam modeli cinsiyetinin reklama yonelik tutum Gzerindeki etkisi

acisindan grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunurken (F: 4,463 p<0,05), denegin

cinsiyeti agisindan anlamli bir fark bulunamanustir. Ote yandan iki faktoriin ortak etkisi de

anlamli bir ortalama farkiyla agiklanamamistir. Hedonik Griin icinse ne modelin cinsiyeti ne

de denegin cinsiyeti bakimindan anlamli ortalama farkliliklar1 saptanamamaistir.

Tablo 4.35. flgili Reklama Kars: Tutum Acisindan Etkilesim Testi (Tiirkiye)

Varyansin KT Sd KO F P< Etki Gozlenen

Kaynag Biiyiikliigii  Giig
Faydaaa  Modelin 2,425 1 2,425 4,463 0,035 0,011 0,559
Uriin Cinsiyeti

Denegin 0,663 1 0,663 1,221 0,270 0,003 0,197

Cinsiyeti

Model*Denegin 1,920 1 1,920 3535 0,061 0,009 0,466

Cinsiyeti

Hata 215122 396 0,543
Hedonik  Modelin 0,735 1 0,735 0,799 0,372 0,002 0,145
Uriin Cinsiyeti

Denegin 0,184 1 0,184 0,200 0,655 0,001 0,073

Cinsiyeti

Model*Denegin 0,196 1 0,196 0,213 0,645 0,001 0,075
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Cinsiyeti
Hata 364,350 396 0,920

Ikinci olarak, ilgili {iriin reklaminda kullanilan modelin kadin ya da erkek olmasinin
ve reklama maruz kalan deneklerin kadin ya da erkek olmasi arasinda reklama yonelik
tutum bakimindan bir fark var mudir sorusuna Kanadali deneklerden (Hj,) toplanan
verilerle yanit aranacaktir. Bu kapsamda iki yonlii ANOVA gerceklestirilmis olup, analiz

sonuglar1 ve tanimlayic istatistik bilgileri paylasilmistir.

Bu kapsamda iki yonlii ANOVA gergeklestirilmis olup, analiz sonuglari ve
tanimlayici istatistik bilgileri Tablo 4.36 ve Tablo 4.37°de paylasilmistir.

Tablo 4.36. Reklamda Kullanilan Modelin Cinsiyeti Ve Denegin Cinsiyetine Gére Faydact
ve Hedonik Urin Reklamlarina Karsi Tutuma Verilen Yamitlara Iliskin Tamimlayict
Istatistikler (Kanada)

FAYDACI URUN HEDONIK URUN

Modelin  Denegin cinsiyeti Ortalama  S.Sapma N Ortalama  S.Sapma N

cinsiyeti

Erkek Kadmn 2,04 0,692 100 2,50 0,874 100
Erkek 1,96 0,781 100 2,45 0,880 100
Toplam 2,00 0,737 200 2,47 0,875 200

Kadin Kadin 1,85 0,655 100 2,55 0,898 100
Erkek 2,00 0,715 100 2,56 0,918 100
Toplam 1,93 0,688 200 2,55 0,906 200

Toplam Kadin 1,95 0,679 200 2,52 0,884 200
Erkek 1,98 0,747 200 2,51 0,898 200
Toplam 1,96 0,713 400 2,51 0,890 400
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Grafik 4.2. Reklamda Kullanilan Modelin Cinsiyeti ve Denegin Cinsiyetine Gore Faydact
ve Hedonik Urln Reklamlarinda Ilgili Reklama Karsi Tutuma Iliskin Ortalamalar
(Kanada)

Tablo’da goriilecegi lizere, gerceklestirilen iki yonli ANOVA sonucunda, ne
hedonik ne de faydac iiriin reklaminda kullanilan modelin kadin ya da erkek olmasinin ve
reklama maruz kalan deneklerin kadin ya da erkek olmasi arasinda reklama yonelik tutum
bakimindan anlamli bir farklilik gézlenmemistir. Ote yandan iki faktdriin ortak etkisi de

anlamli bir ortalama farkiyla agiklanamamustir.

Tablo 4.37. flgili Reklama Kars: Tutum Acisindan Etkilesim Testi (Kanada)

Varyansin KT Sd KO F P< Etki Gozlenen
Kaynag Biiyiikliigii G
Faydacai | Modelin 0,563 1 0,563 1,108 0,293 0,003 0,183
Uriin Cinsiyeti
Denegin 0,103 1 0,103 0,203 0,652 0,001 0,074
Cinsiyeti
Model*Denegin 1,356 1 1,356 2,670 0,103 0,007 0,371
Cinsiyeti
Hata 201,087 396 0,508
Hedonik | Modelin 0,640 1 0,640 0,802 0,371 0,002 0,145
Uriin Cinsiyeti
Denegin 0,034 1 0,034 0,043 0,835 0,000 0,055
Cinsiyeti
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Model*Denegin
Cinsiyeti
Hata

0,052 1

315,818 396

0,052

0,798

0,066

0,798 0,000

0,058

Uciincii kisi algisina iliskin gerceklestirilen ANOVA analizleri 6nce faydaci iiriin

4.5.4.4.2 Ucuncu kisi algist

ardindan hedonik iiriin i¢in her iki kiiltlir 6zelinde paylasilacaktir.

Buna gore, dncelikle ilgili iirin reklaminda kullanilan modelin kadin ya da erkek
olmasiin ve reklama maruz kalan deneklerin kadin ya da erkek olmasi arasinda UgUncu

kisi algist bakimindan bir fark var midir sorusuna Turk deneklerden (Hic;) toplanan

verilerle yanit aranacaktir.

Bu kapsamda iki yonli ANOVA gerceklestirilmis olup, analiz sonuglari ve
tanimlayici istatistik bilgileri Tablo 4.38 ve Tablo 4.39°da paylasilmustir.

Tablo 4.38. Reklamda Kullanilan Modelin Cinsiyeti ve Denegin Cinsiyetine Gore Faydact
ve Hedonik Urln Reklamlarinda Ucgiincii Kisi Algisina* Verilen Yanmitlara Iligkin

Tammlayict Istatistikler (Turkiye)

FAYDACI URUN HEDONIK URUN

Modelin  Denegin cinsiyeti Ortalama  S.Sapma N Ortalama  S.Sapma N

cinsiyeti

Erkek Kadin 0,690 1,001 100 0,863 0,925 100
Erkek 0,803 0,838 100 0,700 1,024 100
Toplam 0,747 0,923 200 0,782 0,977 200

Kadin Kadin 1,067 1,042 100 1,103 1,005 100
Erkek 0,613 0,880 100 0,763 0,917 100
Toplam 0,840 0,988 200 0,933 0,974 200

Toplam Kadmn 0,878 1,037 200 0,983 0,971 200
Erkek 0,708 0,862 200 0,732 0,970 200
Toplam 0,793 0,956 400 0,858 0,977 400

*Uciincii kisi algis1 algisal bosluk olarak alinmistir. Digerlerine verilen yanitlarm ortalamasi — kendine verilen

yanitlarin ortalamasi seklinde hesaplanmustir.
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Grafik 4.3. Reklamda Kullanilan Modelin Cinsiyeti ve Denegin Cinsiyetine Gore Faydact
ve Hedonik Urin Reklamlarinda Uciincii Kisi Algisina Verilen Yamitlara Iliskin
Ortalamalar (Turkiye)

Tablo’da goriilecegi lizere, gergeklestirilen iki yonlii ANOVA sonucunda, faydaci

uriinde denegin ve modelin cinsiyetinin iiciincii kisi algis1 tizerindeki etkisi agisindan grup

ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunamanmustir. Ote yandan iki faktériin ortak etkisi

anlamli bir ortalama farkiyla (F:9,008; p<0,003) agiklanmistir. Hedonik Ur(in i¢inse denegin

cinsiyetinin ti¢lincii kisi algis lizerindeki etkisi ag¢isindan grup ortalamalar1 arasindaki fark

anlamli bulunurken (F: 6,748; p<0,00), modelin cinsiyeti agisindan anlamli bir fark

bulunamamustir. Ote yandan iki faktdriin ortak etkisi de anlamli bir ortalama farkiyla

aciklanamamustir.

Tablo 4.39. Ugiincii Kisi Algist A¢isindan Etkilesim Testi (TUrkiye)

Varyansin KT Sd KO F P< Etki Gozlenen

Kayna@ Bityiikliigii Gulg¢
Faydaaa  Modelin 0,871 1 0,871 0,977 0,323 0,002 0,167
Uriin Cinsiyeti

Denegin 2,890 1 2,890 3,243 0,072 0,008 0,435

Cinsiyeti

Model*Denegin 8,028 1 8,028 9,008 0,003 0,022 0,849

Cinsiyeti

Hata 352,904 39 0,891
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Hedonik Modelin 2,300 1
Uriin Cinsiyeti

Denegin 6,334 1
Cinsiyeti

Model*Denegin 0,780 1
Cinsiyeti

Hata 371,686 396

2,300
6,334
0,780

0,939

2,451
6,748

,831

0,118 0,006
0,010 0,017

0,362 0,002

0,345
0,736

0,149

Ikinci olarak, ilgili iiriin reklaminda kullanilan modelin kadin ya da erkek olmasinin

ve reklama maruz kalan deneklerin kadin ya da erkek olmasi arasinda {igiinci kisi algist

bakimindan bir fark var midir sorusuna Kanadali deneklerden (Hic;) toplanan verilerle

yanit aranacaktir. Bu kapsamda iki yonlii ANOVA gerceklestirilmis olup, analiz sonuglari

ve tanmimlayici istatistik bilgileri Tablo 4.40 ve Tablo 4.41°de paylasilmustir.

Tablo 4.40. Reklamda Kullanilan Modelin Cinsiyeti ve Denegin Cinsiyetine Gore Faydaci
ve Hedonik Urln Reklamlarinda Ugiincii Kisi Algisina* Verilen Yamitlara Iligkin

Tammlayict Istatistikler (Kanada)

FAYDACI URUN HEDONIK URUN

Modelin  Denegin cinsiyeti Ortalama  S.Sapma N Ortalama  S.Sapma N

cinsiyeti

Erkek Kadin 0,540 0,886 100 0,800 0,853 100
Erkek 0,743 0,894 100 0,870 0,801 100
Toplam 0,642 0,894 200 0,835 0,826 200

Kadin Kadin 0,670 0,869 100 1,042 0,821 100
Erkek 0,633 0,814 100 0,977 0,808 100
Toplam 0,652 0,840 200 1,010 0,813 200

Toplam Kadin 0,605 0,878 200 0,921 0,844 200
Erkek 0,688 0,855 200 0,923 0,804 200
Toplam 0,647 0,866 400 ,0922 0,823 400

*Uciincii kisi algis1 algisal bosluk olarak alinmistir. Digerlerine verilen yanitlarm ortalamasi — kendine verilen

yanitlarin ortalamasi seklinde hesaplanmustir.
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Grafik 4.4. Reklamda Kullanilan Modelin Cinsiyeti ve Denegin Cinsiyetine Gore Faydact
ve Hedonik Urin Reklamlarinda Uciincii Kisi Algisina Verilen Yamitlara Iliskin
Ortalamalar (Kanada)

Tablo’da goriilecegi lizere, gergeklestirilen iki yonlii ANOVA sonucunda, faydaci

urdin reklaminda kullanilan modelin kadin ya da erkek olmasinin ve reklama maruz kalan

deneklerin kadin ya da erkek olmasi arasinda {igiincii kisi algis1 bakimindan anlamh bir

farklilik g6zlenmemistir. Hedonik Urlinde ise, yalnizca modelin cinsiyeti bakimindan

anlamli bir farklilik (F:3,738; p<0,027) bulunmustur.
Tablo 4.41. Ucgiincii Kisi Algisi A¢isindan Etkilesim Testi (Kanada)

Varyansin KT Sd KO F P< Etki Gozlenen

Kaynag Biiyiikliigii  Gli¢
Faydaaa  Modelin 0,010 1 0,010 0,013 0,908 0,000 0,052
Uriin Cinsiyeti

Denegin 0,694 1 0,694 0,925 0,337 0,002 0,160

Cinsiyeti

Model*Denegin 1,440 1 1,440 1,918 0,167 0,005 0,282

Cinsiyeti

Hata 297,251 396 0,751
Hedonik Modelin 3,738 1 3,738 4,904 0,027 0,012 0,598
Uriin Cinsiyeti

Denegin 0,134 1 0,134 0,176 0,675 0,000 0,070

Cinsiyeti

Model*Denegin 0,694 1 0,694 0911 0,340 0,002 0,159

Cinsiyeti

Hata 301,838 396 0,762
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4.5.4.4.3 Sanin alma niyeti

Satin alma niyetine iliskin gergeklestirlen MANOVA (Multivariate Analysis of
Variance) analizleri 6nce faydaci ardindan hedonik iirtin icin her iki kiltir 6zelinde

paylasilacaktir.

Buna gore, oncelikle ilgili iiriin reklaminda kullanilan modelin kadin ya da erkek
olmasinin ve reklama maruz kalan deneklerin kadin ya da erkek olmasi arasinda kendi satin
alma niyetleri ve digerlerinin satin alma niyetleri bakimindan bir fark var midir sorusuna

Turk deneklerden (Hs,) toplanan verilerle yanit aranacaktir.

Bu kapsamda gergeklestirilen MANOVA sonuglari ve tanimlayici istatistik bilgileri
Tablo 4.42°de paylasilmistir.

Tablo 4.42. Reklamda Kullanilan Modelin Cinsiyeti ve Denegin Cinsiyetine Gore Faydaci
ve Hedonik Urln Reklamlarinda Kendi Satin Alma Niyeti ve Digerlerinin Satin Alma
Niyetine Verdikleri Yanitlara Iliskin Tanimlayict Istatistikler (Tiirkiye)

FAYDACI URUN HEDONIK URUN
Modelin  Denegin Ortalama  S.Sapma N Ortalama  S.Sapma N
cinsiyeti  cinsiyeti
Erkek Kadin 1,85 1,020 100 2,02 1,117 100
Erkek 1,62 0,858 100 1,79 0,932 100
Toplam 1,74 0,947 200 1,90 1,033 200
5 Kadin Kadin 1,51 0,737 100 1,61 0,836 100
& Erkek 1,66 0,748 100 1,95 0,924 100
X Toplam 1,58 0,745 200 1,78 0,894 200
Toplam Kadin 1,68 0,905 200 1,81 1,005 200
Erkek 1,64 0,803 200 1,87 0,929 200
Toplam 1,66 0,854 400 1,84 0,967 400
Erkek Kadin 2,93 1,010 100 3,31 1,014 100
Erkek 2,52 0,939 100 2,81 1,055 100
- Toplam 2,72 0,994 200 3,06 1,061 200
E Kadin Kadin 2,66 0,927 100 3,00 1,010 100
o) Erkek 2,65 1,095 100 2,85 1,039 100
%ﬂ Toplam 2,66 1,012 200 2,92 1,025 200
Toplam Kadin 2,79 0,976 200 3,15 1,021 200
Erkek 2,59 1,020 200 2,83 1,045 200
Toplam 2,69 1,002 400 2,99 1,044 400
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Tablo 4.42°de goriildigi tizere digerleri igin yapilan degerlendirmelerin
ortalamalari kendileri i¢in yapilan degerlendirmelerin ortalamalarindan yiiksek oldugu gibi,
hedonik Urin igin yapilan kendi ve digerlerine yonelik degerlendirmeler de faydaci iiriine

nazaran daha ylksektir. Yapilan degerlendirmeler modelin ve denegin cinsiyetine goére

ortalama degerler esliginde Grafik 4.5’de gortulmektedir.
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Grafik 4.5. Reklamda Kullanilan Modelin Cinsiyeti ve Denegin Cinsiyetine GOre Faydact
ve Hedonik Urln Reklamlarinda Kendi Satin Alma Niyeti ve Digerlerinin Satin Alma
Niyetine Verdikleri Yanmitlara Iliskin Ortalamalar (TUrkiye)
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Faydaci1 ve hedonik Uriin reklamlarinda kullanilan modelin cinsiyeti ve denegin
cinsiyetine gore, kendi satin alma niyeti ve digerlerinin muhtemel satin alma niyeti
sorularia verilen yanitlarin ortalamalar1 arasindaki farklarin anlamli olup olmadigi ¢oklu
varyans analizi ile test edilmistir. Analizdeki bagimli degiskenlerin kovaryans matrislerinin
homojenligi varsayimi Box'in M testi ile test edilmis ve dogrulanmigtir
(Mfaydact iirin  (tirkiye)=21,472; P=211, ; Mhedonik arin (tirkiye)=13,162; P=0,274). Bagimh
degiskenlerin hata varyanslarinin gruplar arasinda homojen oldugu varsayiminin test
edilmesi icin Levene’nin testi kullanilmis ve tiim bagimli degiskenler i¢in bu varsayimin
dogru oldugu belirlenmistir (Sd1=3, Sd2=396 icin faydaci Uriin iendigurkiyey F= 3,735
P=0,211; faydact Griin gigerlerictirkiyey F=1,030 P=0,379; hedonik Urlin enditurkiyey F=2,385
P=0,069 ; hedonik Grlin gigerleritiirkiyey F=0,705 P= 0,550).

Tablo 4.43’de reklamda kullanilan modelin ve denegin cinsiyetinin (faktérler), tim
bagimli degiskenler (kendi satin alma niyetleri ve digerlerinin muhtemel satin alma
niyetleri) Uzerindeki etkisinin birlikte ve es zamanli analiz edilmesi sonucunda, gruplar
arasinda farkliligin hedonik riinde denegin cinsiyeti, hem hedonik hem de faydaci iiriinde

iIse modelin ve denegin cinsiyetinin birlikte etkisi halinde s6z konusu oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4.43. Reklamda Kullanilan Modelin Cinsiyeti ve Denegin Cinsiyetine Gore Faydaci
ve Hedonik Urln Reklamlarinda Kendi Satin Alma Niyeti ve Digerlerinin Satin Alma
Niyetine Verdikleri Yanitlara Iliskin Manova (Turkiye)

Faktor Wilks Lambda | F Hipotez Sd. Hata Sd. p

DM P DM P DM P DM P DM |P
Modelin Cinsiyeti 0,992 | 0,994 | 1667 | 1,178 | 2 2 395 395 0,190 | 0,309
Denegin Cinsiyeti 0,988 | 0,964 | 2,301 | 7,310 | 2 2 395 395 0,101 | 0,001
Model*Denegin 0,984 | 0,979 | 3,148 | 4,332 | 2 2 395 395 0,044 | 0,014
Cinsiyeti

*DM:Dis Macunu; P: Parfiim
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Tablo 4.44. Satin Alma Niyeti Tek Degiskenli Analizler (TUrkiye)

Faktor ~ Bagimh KT Sd KO F P< Etki B. Gozlenen
Degsike Gug
n
Faydact Modelin  Kendi 2,403 1 2,403 3,333 0,069 0,008 0,445
Uran Cinsiyeti Digerleri 0,467 1 0,467 0,471 0,493 0,001 0,105
Denegin  Kendi 0,147 1 0,147 0,204 0,652 0,001 0,074
Cinsiyeti Digerleri 4,340 1 4,340 4,379 0,037 0,011 0,551
Model*  Kendi 3,674 1 3,674 5,096 0,025 0,013 0,615
Denegin  Digerleri 3,803 1 3,803 3,836 0,051 0,010 0,498
Cinsiyeti
Hata Kendi 28544 396 0,721

Digerleri 392,53 396 0,991

Hedoni  Modelin  Kendi 1,521 1 1,521 1,657 0,199 0,004 0,250

kUrin  Cinsiyeti Digerleri 1,868 1 1,868 1,761 0,185 0,004 0,263
Denegin  Kendi 0,284 1 0,284 0,310 0,578 0,001 0,086
Cinsiyeti Digerleri 10,454 1 10,454 9,854 0,002 0,024 0,879
Model*  Kendi 7,840 1 7,840 8,538 0,004 0,021 0,830
Denegin  Digerleri 2,890 1 2,890 2,724 0,100 0,007 0,377
Cinsiyeti
Hata Kendi 363,63 396 0,918

Digerleri 420,11 396 1,061

Ikinci olarak, ilgili {iriin reklaminda kullanilan modelin kadin ya da erkek olmasinin
ve reklama maruz kalan deneklerin kadin ya da erkek olmasi arasinda kendi satin alma
niyetleri ve digerlerinin satin alma niyetleri bakimindan bir fark var midir sorusuna
Kanadali deneklerden (Hsp) toplanan verilerle yanit aranacaktir. Bu kapsamda
gergeklestirilen MANOVA sonuglart ve tanimlayict istatistik bilgileri Tablo 4.45’de
paylasilmistir.
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Tablo 4.45. Reklamda Kullamlan Modelin Cinsiyeti ve Denegin Cinsiyetine Gore Faydact
ve Hedonik Urln Reklamlarinda Kendi Satin Alma Niyeti ve Digerlerinin Satin Alma
Niyetine Verdikleri Yanitlara Iliskin Tanimlayic Istatistikler (Kanada)

FAYDACI URUN HEDONIK URUN
Modelin  Denegin Ortalama  S.Sapma N Ortalama  S.Sapma N
cinsiyeti  cinsiyeti

Erkek Kadin 1,76 0,859 100 1,80 0,954 100
Erkek 1,61 0,781 100 1,74 0,806 100
Toplam 1,68 0,822 200 1,77 0,881 200
5 Kadin Kadin 1,45 0,773 100 1,57 0,923 100
S Erkek 1,59 0,798 100 1,51 0,786 100
X Toplam 1,52 0,786 200 1,54 0,856 200
Toplam Kadin 1,60 0,829 200 1,68 0,944 200
Erkek 1,60 0,788 200 1,62 0,802 200
Toplam 1,60 0,808 400 1,65 0,875 400
Erkek Kadin 2,61 0,896 100 2,85 0,910 100
Erkek 2,56 0,853 100 2,75 0,896 100
— Toplam 2,58 0,873 200 2,80 0,902 200
3 Kadin Kadin 2,33 1,043 100 2,63 1,037 100
) Erkek 2,26 0,959 100 2,66 0,988 100
%ﬂ Toplam 2,29 1,000 200 2,65 1,010 200
Toplam Kadin 2,47 0,980 200 2,74 0,979 200
Erkek 2,41 0,917 200 2,71 0,942 200
Toplam 2,44 0,949 400 2,72 0,960 400

Tablo 4.45°de gorildugi tizere digerleri i¢in yapilan degerlendirmelerin
ortalamalar1 kendileri i¢in yapilan degerlendirmelerin ortalamarindan yiiksek oldugu gibi,
hedonik Urun icin yapilan kendi ve digerlerine yonelik degerlendirmeler de faydaci iiriine
nazaran daha yulksektir. Yapilan degerlendirmeler modelin ve denegin cinsiyetine goére

ortalama degerler esliginde Grafik 4.6’da gortulmektedir.
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Grafik 4.6 : Reklamda Kullanilan Modelin Cinsiyeti ve Denegin Cinsiyetine Gore Faydact
ve Hedonik Urln Reklamlarinda Kendi Satin Alma Niyeti ve Digerlerinin Satin Alma
Niyetine Verdikleri Yanitlara Iliskin Ortalamalar (Kanada)

Faydaci ve hedonik {irlin reklamlarinda kullanilan modelin cinsiyeti ve denegin
cinsiyetine gore, kendi satin alma niyeti ve digerlerinin muhtemel satin alma niyeti
sorulara verilen yanitlarin ortalamalar1 arasindaki farklarin anlamli olup olmadigi ¢oklu
varyans analizi ile test edilmistir. Analizdeki bagimli degiskenlerin kovaryans matrislerinin

homojenligi varsayimi  Box'm M testi ile test edilmis ve dogrulanmistir
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(Mdismacunu(kanada)=16,628; P=0,058, ; Mhedonik rin (kanaday=10,686; P=0,305 ). Bagimh
degiskenlerin hata varyanslarimin gruplar arasinda homojen oldugu varsayiminin test
edilmesi i¢in Levene’nin testi kullanilmig ve tiim bagimli degiskenler icin bu varsayimin
dogru oldugu belirlenmistir (Sd1=3, Sd2=396 icin faydaci Urlingendikanada) F= 1,527 P=
0,207; faydact Urilingigericri(kanada)y F=2,234 P=0,084; hedonik Uriinendikanaday F=2,307 P=
,076; hedonik Urlingigerieri(kanaday F= 1,447 P=0,229).

Tablo 4.46°da, reklamda kullanilan modelin ve denegin cinsiyetinin (faktorler), tim
bagimli degiskenler (kendi satin alma niyetleri ve digerlerinin muhtemel satin alma
niyetleri) iizerindeki etkisinin birlikte ve es zamanl analiz edilmesi sonucunda, gruplar
arasinda farkliligin hem hedonik hem de faydaci iiriinde modelin cinsiyeti baglaminda s6z
konusu oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4.46: Reklamda Kullanilan Modelin Cinsiyeti ve Denegin Cinsiyetine Gore Faydact

ve Hedonik Uriin Reklamlarinda Kendi Satin Alma Niyeti ve Digerlerinin Satin Alma
Niyetine Verdikleri Yanitlara Iliskin Manova (Kanada)

Faktor Wilks Lambda | F Hipotez Sd. Hata Sd. p

DM P DM P DM P DM P DM |P
Modelin Cinsiyeti 0,975 | 0,982 | 5,017 | 3,560 | 2 2 395 395 0,007 | 0,029
Denegin Cinsiyeti 0,998 | 0,999 | 0,208 | 0,212 | 2 2 395 395 0,812 | 0,809
Model*Denegin 0,990 | 0,998 | 0,192 | 0,314 | 2 2 395 395 0,148 | 0,731
Cinsiyeti
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Tablo 4.47. Satin Alma Niyeti Tek Degiskenli Analizler (Kanada)

Faktor Bagimh KT Sd KO F P< Etki B. Gozlenen
Degsike Gug
n
Dis M.  Modelin  Kendi 2,723 1 2,723 4,211 0,041 0,011 0,535
Cinsiyeti Digerleri 8,410 1 8,410 9,498 0,002 0,023 0,867
Denegin  Kendi 0,003 1 0,003 0,004 0,950 0,000 0,050
Cinsiyeti Digerleri 0,321 1 0,321 0,363 0,547 0,001 0,092
Model*  Kendi 1,914 1 1,914 2,960 0,086 0,007 0,404
Denegin  Digerleri 0,004 1 0,004 0,005 0,944 0,000 0,051
Cinsiyeti
Hata Kendi 25599 396 0,646

Digerleri 350,64 396 0,885

Hedoni  Modelin  Kendi 5,290 1 5,290 6,975 0,009 0,017 0,750

kUrin  Cinsiyeti Digerleri 2,454 1 2,454 2,664 0,103 0,007 0,370
Denegin  Digerleri 0,321 1 0,321 0,423 0,516 0,001 0,099
Cinsiyeti  Kendi 0,111 1 0,111 0,121 0,729 0,000 0,064
Model*  Digerleri 0,000 1 0,000 0,000 1,000 0,000 0,050
Denegin  Digerleri 0,444 1 0,444 0,482 0,488 0,001 0,107
Cinsiyeti
Hata Kendi 300,34 396 0,758

Digerleri 364,80 396 0,921

45.4.5 Yapisal modellerin test edilmesi

Calismanin bu asamasinda, dogrulayici faktér analizi yardimiyla 6n kosullar
sinanmig Ol¢lim modelleri yapisal esitlik modellemesi yardimiyla test edilmis ve herbir
modele iliskin hipotezler sinanmugtir. Ilgili modeller AMOS 20.0 paket programinda en

yiiksek olabilirlik (maximum likelihood) yontemiyle test edilmistir.

Calismada cevaplayicilar kamusal alanda cinsel uyarana maruz kalmaya yonelik
tutumlarina gore medyan ayirma (median split) yontemi yardimiyla kuramin tanimladigi
sekilde iki gruba ayrilmistir. Bu gruplar; kamusal alanda cinsel uyarana maruz kalmaya
yonelik tutumlar1 nispeten yiiksek olanlar ve diisiik olanlar seklinde adlandirilmistir.
Yiiksek tutum sergileyenler kamusal alanda cinsel uyarana maruz kalmaya karsi nispeten
liberal olan bireyleri; diisiik tutum sergileyenler ise bu tarz uyaranlara maruz kalmaya karsi

nispeten muhafazakar olan bireyleri ifade etmektedir. Gruplandirmada kullanilan medyan
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degerleri Kanada orneklemi igin 2,25 ve Tirkiye Orneklemi icin 2,75 dir. Olusturulan
guplara iliskin frekans degerleri Tablo 4.48’de paylasilmistir.

Tablo 4.48. Kamusal alanda cinsel uyarana maruz kalmaya yonelik tutumlarina gére
olusturulan gruplar

Yiksek Tutum Diisitk Tutum Toplam
Turkiye 204 196 400
Kanada 214 186 400

Tablo 4.48 incelendiginde, her iki 6rneklem i¢in de olusturulan gruplardaki yiiksek
tutuma sahip deneklerin sayis1 nisbeten daha yiiksektir. Ancak bu fark ¢ok biiyiik degildir.
Buna gore Turkiye drnekleminde kamusal alanda cinsel uyarana maruz kalmaya yénelik
tutumlart yiiksek olan 204 denek tanimlanirken, diisiik olan 196 denek tanimlanmustir.
Kanada ornekleminde ise yiiksek tutum sergileyen denekler grubu 214 kisiden olusurken,

diisiik tutum sergileyen denekler grubu 186 kisiden olugsmaktadir.

Gruplarin belirlenmesinin ardindan her bir model ayr1 ayri ¢alistirilmis olup, Tablo
4.49, Tablo 4.50, Tablo 4.51 ve Tablo 4.52’de herbir modele iliskin yollar, standart
regresyon katsayilart ve standart hata bilgileri paylasgilmistir. Yol katsayilarinin
incelenmesinden 6nce her bir model i¢in gruplararasi ki kare farklilik testleri yapilmis olup,
Model 1 ve Model 2’de degiskenler arasindaki etkilerin giictiniin her iki diizey arasinda
anlaml bir sekilde farklilastig1 goriilmiistiir. Model 3 ve Model 4’de ise gruplarin model
diizeyinde birbirinden farkli olmadiklar1 ancak yol diizeyinde farkli olabilecekleri sonucuna

ulastlmistir.

Model 1’¢ iliskin tahminlere ve model uyum degerlerine ait bilgiler Tablo 4.49°da

paylasilmistir.
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Tablo 4.49. Model 1- Tiirkiye’de Faydac: Uriine Iliskin Tahminlere ve Model Uyum

Degerlerine Ait AMOS Metin Ciktilar

Yollar Hipotezler Standart Standart Sonug
Regresyon Hata
Katsayilar
Yiksek  Benlik Saygis1 > Algisal Bosluk Hey(r) 0,050 0,047 Desteklenmedi
Tutum  Ilgili Reklama Kars1 Tutum-> Algisal Hay(r) -0,198** 0,079 Desteklendi
Bosluk
Seksi Olmayan->Tlgili Reklama Kars1 Haay(r) 0,272** 0,124 Desteklendi
Tutum
Seksi->lgili Reklama Kars1 Tutum Haby(tr) 0,779** 0,276 Desteklendi
Algisal Bosluk->Kendi Satin Alma Hasy(tr) -0,978*** 0,284 Desteklendi
Niyeti
Algisal Bosluk->Digerleri Satin Alma Hoy(tr 0,727*** 0,188 Desteklendi
Niyeti
Diisiik  Benlik Saygis1 > Algisal Bosluk Hea(tr) -0,032 0,043 Desteklenmedi
Tutum  Tlgili Reklama Kars1 Tutum-> Algisal Haqrr) -0,043 0,297 Desteklenmedi
Bosluk
Seksi Olmayan->Tlgili Reklama Kars1 Haaa(r) 0,059 0,409 Desteklenmedi
Tutum
Seksi->lgili Reklama Kars1 Tutum Hapdcrr) 2,901 19,705 Desteklenmedi
Algisal Bosluk->Kendi Satin Alma Hsacr -0,905*** 0,227 Desteklendi
Niyeti
Algisal Bosluk->Digerleri Satin Alma Hoa(rry 0,997*** 0,247 Desteklendi
Niyeti
**p < 0.05; ***p < 0.01
Uyum X2/df CFI GFl NFI RMSEA
indeksleri
Modelin 1,779 0,940 0,852 0,875 0,044
Degerleri

Yukarida goriilecegi ilizere dis macunu gibi fonksiyonel bir Grtin s6zkonusu

oldugunda, kamusal alanda cinsel uyarana maruz kalmaya yoOnelik tutumlari ister yiiksek

ister diisiik olsun, bireylerin benlik saygisi ve algisal bosluk arasinda anlamli bir etki ortaya

koyulamamustir. Ancak kamusal alanda cinsel uyarana maruz kalmaya yonelik yiksek

tutum sergileyen bireylerde ilgili reklama karsi tutum ve algisal bosluk arasinda negatif

yonde anlamli bir etki go6zlenirken, diisiik tutum sergileyen bireylerde bu etki

gbdzlenememistir.

S6z konusu satin alma niyeti oldugunda ise, beklendigi iizere her iki grupta da

algisal bosluk ve kendi satin alma niyeti arasinda negatif, digerlerinin satin alma niyeti

arasinda pozitif bir etki gozlenmistir. Ancak etki biiyiikliikleri dikkate alindiginda, ylksek
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tutum sergileyenlerde kendi satin alma niyetleri

uzerindeki

etki

diisik tutum

sergileyenlerdekinden daha giicliidiir. Yine beklendigi iizere, diislik tutum sergileyenlerde

g6zlenen digerlerinin satin alma niyeti tizerindeki etki ylksek tutum sergileyenlerdekiden

daha gucludar.

Son olarak Tablo 4.49°da goriilecegi iizere, modele iliskin uyum iyligi degerleri

literatiirde genel kabul gdren sinirlarin lizerinde ya da bu sinirlara yakindir. Dolayisiyla veri

ile modelin yeterli uyum gosterdigi s6ylenebilir.

Model 2‘ye iligkin tahminlere ve model uyum degerlerine ait bilgiler Tablo 4.50°de

paylasilmistir.

Tablo 4.50. Model 2- Tiirkiye’de Hedonik Urline /liskin Tahminlere ve Model Uyum

Degerlerine Ait AMOS Metin Ciktilar

Yollar Hipotezler Standart Standart Sonug
Regresyon Hata
Katsayilari
Yiksek Benlik Saygisi = Algisal Bosluk Huyr 0,105** 0,044 Desteklendi
Tutum  Ilgili Reklama Kars: Tutum-> Algisal Hsy(Tr) -0,177*** 0,042 Desteklendi
Bosluk
Seksi Olmayan->Tlgili Reklama Kars1 Hsay(Tr) 0,735*** 0,100 Desteklendi
Tutum
Seksi->lgili Reklama Kars1 Tutum Hspytr) 0,976*** 0,108 Desteklendi
Algisal Bosluk->Kendi Satin Alma Haoy(tr) -1,772%** 0,336 Desteklendi
Niyeti
Algisal Bosluk->Digerleri Satin Alma Hiiyrr) 0,564** 0,235 Desteklendi
Niyeti
Diisiik  Benlik Saygis1 2 Algisal Bosluk Hzarr) -0,095 0,063 Desteklenmedi
Tutum  Ilgili Reklama Kars1 Tutum-> Algisal Hsq(rr) -0,099 0,072 Desteklenmedi
Bosluk
Seksi Olmayan->lgili Reklama Kars1 Hsad(tr) 0,398 0,230 Desteklenmedi
Tutum
Seksi->lgili Reklama Kars1 Tutum Hspacrr) 1,492 0,813 Desteklenmedi
Algisal Bosluk->Kendi Satin Alma Haod(tr) -0,663*** 0,179 Desteklendi
Niyeti
Algisal Bosluk->Digerleri Satin Alma Hi4(tr) 0,600** 0,183 Desteklendi
Niyeti
**p < 0.05; ***p < 0.01
Uyum X?/df CFI GFlI NFI RMSEA
Indeksleri
Modelin 1,594 0,956 0,869 0,891 0,039
Degerleri
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Yukarida goriilecegi iizere parfim gibi hedonik bir Griin sozkonusu oldugunda,
kamusal alanda cinsel uyarana maruz kalmaya yonelik tutumlari yiiksek olan bireylerin
benlik saygisi ve algisal bosluk arasinda pozitif yonde anlamli bir etki ortaya koyulurken,
diisiik olan bireylerde anlamli bir etki gozlenememistir. Ek olarak kamusal alanda cinsel
uyarana maruz kalmaya yonelik yiiksek tutum sergileyen bireylerde ilgili reklama karsi
tutum ve algisal bosluk arasinda negatif yonde anlamli bir etki gozlenirken, diisiik tutum

sergileyen bireylerde bu etki gézlenememistir.

S6z konusu satin alma niyeti oldugunda ise, beklendigi Uzere her iki grupta da
algisal bosluk ve kendi satin alma niyeti arasinda negatif, digerlerinin satin alma niyeti
arasinda pozitif bir etki gézlenmistir. Ancak etki biiyiikliikleri dikkate alindiginda, yiiksek
tutum sergileyenlerde kendi satin alma niyetleri tiizerindeki etki disiik tutum
sergileyenlerdekinden oldukga giicliiddiir. Yine beklendigi {izere, diisik tutum
sergileyenlerde gozlenen digerlerinin satin alma niyeti iizerindeki etki yiliksek tutum

sergileyenlerdekiden daha gucludur.

Son olarak Tablo 4.50°de goriilecegi iizere, modele iliskin uyum iyligi degerleri
literatiirde genel kabul gdren sinirlarin lizerinde ya da bu sinirlara yakindir. Dolayisiyla veri

ile modelin yeterli uyum gosterdigi sdylenebilir.

Model 3°e iligskin tahminlere ve model uyum degerlerine ait bilgiler Tablo 4.51°de

paylasilmistir.

Tablo 4.51. Model 3- Kanada’da Faydaci Uriine Iliskin Tahminlere ve Model Uyum
Degerlerine Ait AMOS Metin Ciktilar

Yollar Hipotezler Standart Standart Sonug
Regresyon Hata
Katsayilari
Yiksek Benlik Saygis1 = Algisal Bosluk Heyica) 0,074 0,069 Desteklenmedi
Tutum  lgili Reklama Kars1 Tutum->Algsal Hayca -0,174** 0,056 Desteklendi
Bosluk
Seksi Olmayan->Tlgili Reklama Kars1 Haaycay 0,516*** 0,134 Desteklendi
Tutum
Seksi->lgili Reklama Kars1 Tutum Haby(ca) 0,379%** 0,098 Desteklendi
Algisal Bosluk->Kendi Satin Alma Hayica) -0,643*** 0,141 Desteklendi

122



Niyeti

Algisal Bosluk->Digerleri Satin Alma Hoy(ca) 0,420** 0,187 Desteklendi
Niyeti

Diisiik  Benlik Saygis1 = Algisal Bosluk Heaica 0,102 0,057 Desteklenmedi

Tutum  Ilgili Reklama Kars1 Tutum=> Algisal Hadca) -0,186*** 0,055 Desteklendi
Bosluk
Seksi Olmayan->Tlgili Reklama Kars1 Haadcay 0,387*** 0,087 Desteklendi
Tutum
Seksi->lgili Reklama Kars1 Tutum Hapacca 0,665*** 0,112 Desteklendi
Algisal Bosluk->Kendi Satin Alma Hsaca) -1,757*** 0,433 Desteklendi
Niyeti
Algisal Bosluk->Digerleri Satin Alma Hoaca) -0,329 0,270 Desteklenmedi
Niyeti

**p < 0.05;, ***p < 0.01

Uyum X?/df CFI GFl NFI RMSEA

indeksleri

Modelin 1,784 0,927 0,852 0,850 0,044

Degerleri

Yukarida goriilecegi lizere dis macunu gibi fonksiyonel bir iiriin sézkonusu
oldugunda, kamusal alanda cinsel uyarana maruz kalmaya yonelik tutumlar ister yiiksek
ister diisiik olsun, bireylerin benlik saygisi ve algisal bosluk arasinda anlamli bir etki ortaya
koyulamamustir. Ancak kamusal alanda cinsel uyarana maruz kalmaya yonelik hem yuksek
tutum hem de diisiik tutum sergileyen bireylerde ilgili reklama kars1 tutum ve algisal bosluk
arasinda negatif yonde anlamli bir etki gozlenmistir. Bu etkilerin biiyiikliikleri dikkate
alindiginda ise diisiik tutum sergiyeleyenlerde gozlenen etkinin yiliksek tutum sergileyenlere
oranla nispeten daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu noktada ilgili {irin reklaminin
seksiligi ve uygunluguna yonelik yapilan degerlendirmeler incelendiginde, diisiik tutum
sergileyen bireylerde ilgili reklama karsi tutum ve seksilik arasinda yiiksek tutum
sergileyenlere nazaran daha giiclii bir etki gozlenmistir. Bu duruma paralel olarak
beklenecegi lizere, yiiksek tutum sergileyen bireylerde ilgili reklama karsi tutum ve

uygunluk arasinda diisiik tutum sergileyenlere nazaran daha giiglii bir etki gozlenmistir.

S6z konusu satin alma niyeti oldugunda ise, beklendigi lizere her iki grupta da
algisal bosluk ve kendi satin alma niyeti arasinda negatif bir etki gézlenmistir. Ancak etki

biiyiikliikleri dikkate alindiginda, diisiik tutum sergileyenlerde kendi satin alma niyetleri
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uzerindeki etki yiksek tutum sergileyenlerdekinden daha gucliudir. Algisal bosluk ve
digerlerinin satin alma niyeti arasindaki etki incelendiginde ise, yiiksek tutum sergileyen
bireylerde pozitif yonde anlamli bir etki gozlenirken, diisiik tutum sergileyen bireylerde

anlamli bir etki ortaya koyulamamastir.

Son olarak Tablo 4.51°de goriilecegi iizere, modele iliskin uyum iyligi degerleri
literatiirde genel kabul gdren sinirlarin lizerinde ya da bu sinirlara yakindir. Dolayisiyla veri

ile modelin yeterli uyum gosterdigi s6ylenebilir.

Model 4‘e iliskin tahminlere ve model uyum degerlerine ait bilgiler Tablo 4.52’de

paylasilmistir.

Tablo 4.52. Model 4- Kanada’da Hedonik Iligkin Tahminlere ve Model Uyum Degerlerine
Ait Amos Metin Ciktilai

Yollar Hipotezler Standart Standart Sonug
Regresyon Hata
Katsayilari
Yiksek Benlik Saygis1 = Algisal Bosluk Heyica) -0,009 0,066 Desteklenmedi
Tutum  Ilgili Reklama Kars1 Tutum->Algsal Hzyca -0,113** 0,043 Desteklendi
Bosluk
Seksi Olmayan->Tlgili Reklama Kars1 Hsyca 0,787*** 0,159 Desteklendi
Tutum
Seksi->lgili Reklama Kars1 Tutum Hsayca) 0,638*** 0,134 Desteklendi
Algisal Bosluk->Kendi Satin Alma Hsbycay -0,756*** 0,178 Desteklendi
Niyeti
Algisal Bosluk->Digerleri Satin Alma Hioyca) 0,404** 0,182 Desteklendi
Niyeti
Diisiik  Benlik Saygis1 = Algisal Bosluk Hiyica 0,067 0,067 Desteklenmedi
Tutum  Ilgili Reklama Kars1 Tutum=> Algisal Hzaca) -0,208*** 0,048 Desteklendi
Bosluk
Seksi Olmayan->Tlgili Reklama Kars1 Hsaca) 0,614*** 0,098 Desteklendi
Tutum
Seksi->lgili Reklama Kars1 Tutum Hsadca) 0,857*** 0,112 Desteklendi
Algisal Bosluk->Kendi Satin Alma Hsbacay -1,096*** 0,192 Desteklendi
Niyeti
Algisal Bosluk->Digerleri Satin Alma Hiodcay 0,226 0,181 Desteklenmedi
Niyeti
**p < 0.05; ***p < 0.01
Uyum X?/df CFI GFlI NFI RMSEA
Indeksleri
Modelin 1,830 0,929 0,854 0,858 0,046
Degerleri
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Yukarida goriilecegi iizere parfiim gibi hedonik bir iiriin sézkonusu oldugunda,
kamusal alanda cinsel uyarana maruz kalmaya yonelik tutumlart ister yiiksek ister digiik
olsun, bireylerin benlik saygisi ve algisal bosluk arasinda anlamli bir etki ortaya
koyulamamustir. Ancak kamusal alanda cinsel uyarana maruz kalmaya yonelik hem yuksek
tutum hem de diisiik tutum sergileyen bireylerde ilgili reklama kars1 tutum ve algisal bosluk
arasinda negatif yonde anlamli bir etki gozlenmistir. Bu etkilerin biiyiikliikleri dikkate
alindiginda ise diislik tutum sergiyeleyenlerde gozlenen etkinin yiiksek tutum sergileyenlere
oranla nispeten daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu noktada ilgili iiriin reklaminin
seksiligi ve uygunluguna yonelik yapilan degerlendirmeler incelendiginde, diisiik tutum
sergileyen bireylerde ilgili reklama karsi tutum ve seksilik arasinda yiiksek tutum
sergileyenlere nazaran daha gucli bir etki godzlenmistir. Bu duruma paralel olarak
beklenecegi lizere, yiiksek tutum sergileyen bireylerde ilgili reklama karsi tutum ve

uygunluk arasinda diisiik tutum sergileyenlere nazaran daha giiclii bir etki gdzlenmistir.

S6z konusu satin alma niyeti oldugunda ise, beklendigi lizere her iki grupta da
algisal bosluk ve kendi satin alma niyeti arasinda negatif bir etki gozlenmistir. Ancak etki
biiytiklikleri dikkate alindiginda, diisiik tutum sergileyenlerde kendi satin alma niyetleri
tizerindeki etki yliksek tutum sergileyenlerdekinden daha giicliidiir. Algisal bosluk ve
digerlerinin satin alma niyeti arasindaki etki incelendiginde ise, yiiksek tutum sergileyen
bireylerde pozitif yonde anlamli bir etki gozlenirken, diisiik tutum sergileyen bireylerde

anlamli bir etki ortaya koyulamamastir.

Son olarak Tablo 4.52°de goriilecegi iizere, modele iliskin uyum iyligi degerleri
literatiirde genel kabul goren sinirlarin iizerinde ya da bu sinirlara yakindir. Dolayisiyla veri

ile modelin yeterli uyum gosterdigi sGylenebilir.
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5 SONUC VE ONERILER

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin bulgular1 degerlendirilmistir. Elde edilen
bulgularin varolan literatiirle uyustugu ya da uyusmadigi durumlar, iiclincii kisi algist,
cinsel icerikli reklamlar ve hedonik ve faydaci iiriinler literatiirlerine yapmis oldugu orijinal
katkilar tartisilmistir. EK olarak arastirmanin sinirliliklari, bu simirliliklarin gerekgeleri ve
gelecekte yapilacak olan c¢alismalara yonelik aragtirmaci ve uygulamacilara yonelik

Onerilerde bulunulmustur.

5.1 Sonuglar ve Tartisma

Calisma tgiincii kisi etkisi teorisini cinsel igerikli reklamlarda hedonik ve faydaci
trtinler baglaminda hem algisal hem de davranigsal boyutlartyla birlikte ele alan ilk
caligmadir. Tiim bu etkilesimleri bir model baglaminda ve teorinin algisal boyutunu algisal
bir bosluk olarak ele almasi1 yoniiyle de literatiire degerli katkilar sunmasi beklenmektedir.
Bunun yani sira reklamda kullanilan modelin ve reklama maruz kalan bireylerin cinsiyeti
gibi, bagimli degiskenler iizerinde etkili olabilecegi 6ngoriilen bir takim etkileri deneysel
bir tasarimla ele almasi sebebiyle de konuya iliskin derinlemesine ve ¢ok yonlii bir bakig
acist sagladigi da disiiniilmektedir. Elde edilen bulgular genel olarak diisiintildiigiinde,
ticiincii kisi algisinin teorik varliginin bu ¢alisma kapsaminda elde edilen veri setleriyle de
desteklenmesiyle varolan literatiirii destekleyen sonuglara ulasildigi goriilmektedir. Ancak
bu sonuglarin cinsel igerikli reklamlarda faydaci ve hedonik iiriin kategorileri baglaminda
ve iki farkl kiiltiirde ele alinmasinin varolan literatiirii zenginlestirdigi diisiiniilmektedir.
Yine algisal boslugun onciillerinin ve algisal bosluga bagli olarak davranigsal sonuglarin
faydaci ve hedonik tiriinler baglaminda ayrildiklarina isaret eden sonuglara ulasilmistir. EK
olarak bu bulgularin medya mesajlarinin hedef kitlesinin i¢cinde yasadigi kiiltiire gore de

farklilastigina isaret eden sonuglara ulasilmistir.
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llgili ¢alisma bu yonleriyle ele alindiginda, bu arastirma ozelinde kurgulanan
aragtirma sorularina yanit bulmakla birlikle, yeni sorulara ve konuya iliskin farkli ve yeni

bakis acilarina da yol agabilecek bulgulara sahiptir.

Yapisal esitlik modellemesi kapsaminda gerceklestirilen hipotez testlerinden 6nce,
ticlinci kisi algisimin varligt ve bu algimin reklamda kullanilan modelin ve denegin
cinsiyetinden etkilenip etkilenmedigi hususu hipotezler yardimiyla smnanmistir. Elde edilen
sonuglara gore; denegin ve modelin cinsiyetine bakmaksizin reklam mesajina maruz kalan
Kanadali ve Tiirk bireyler, diger kisilerin bu reklamlardan kendilerine gore daha fazla
etkileneceklerini diisiinmektedirler. Bu sonu¢ varolan literatur (Davison, 1983; Perloff,
1999; Gunther, 1995; Chapin, 1995, 2002, 2008, 2011; Peiser ve Peter, 2001; Lambe ve
McLead, 2005 vb.) tarafindan da desteklenmektedir. Bu noktada 6nemli olan cinsel icerikli
reklam mesajlart 6zelinde de iiciincii kisi algisinin varliginin ortaya koyulmus olmasidir.
Bu sonu¢ da Pan vd. (2012)’nin bulgulariyla paralellik gostermektedir. Bu bulgunun
ardindan cinsiyet ve cinsiyet kimliginin de psikolojik temelli bir sosyal mesafe oldugu
disiincesinden hareketle (Duck, 1997, Wan ve William, 2001) kadinlar ve erkekler
arasinda bir karsilagtirma yapilmis ve kadinlarda ii¢lincii kisi algisinin erkeklerden daha
giiclii oldugu (Lo & Wei, 2002; Reid vd., 2007; Zhang, 2010) anlaml1 bir ortalama farkiyla
Tiirk deneklerde dogrulanmis (Hia1), ancak Kanadali deneklerde dogrulanmamistir (Hiap).
Sonuglarin bu sekilde gergeklesmesinde kiiltiirel farkliliklara bagli muhtemel sebepler
asagida tartistlmistir. Ancak Tirk kadinlarda {igiincii kisi algisinin erkeklerden daha giiglii
olmasi bilgi isleme siire¢lerinde cinsiyete bagli farkliliklarla agiklanabilir. Buna gore, genel
olarak kadinlarin mesajlarin analizi konusunda daha detayl bir sirec izledikleri (Meyers-
Levy and Maheswaran, 1991) ve bu konuda daha fazla duygusal ve biligsel ¢aba sarf
etmeye yatkin olduklar1 dikkate alindiginda, kendileri ve digerleri hakkinda bilgileri isleme
siireclerinde de ayni etkinin kendini gosterdigi diisiiniilmektedir. Ek olarak kadinlarin
reklamda duygusal izlere ve izlenimlere dayali tasavvurlara, erkeklerinse daha ¢ok gorsel
incelemeyle algilanan fiziksel cazibe igeren reklamlara karsi daha olumlu tutum iginde

olduklar1 (Darley ve Smith, 1995) dikkate alindiginda, bu beklenen bir sonugtur.

127



Cinsiyetlere gore farkliliklarin ardindan tigiincii kisi algisinin hedonik ve faydaci Griin
gruplart arasinda nasil gerceklestigi kontrol edilmis ve bu alginin varligr her iki iirlin
grubunda da gecerli olmakla birlikte (H1) digerleri ve kendi arasindaki farka gore organize
edilen algisal boslugun iiriin gruplar1 ve iginde yasanilan kiiltiire gore farklilastigi sonucuna
ulasilmistir. Buna gore Tiirk deneklerin hedonik ve faydaci {iriine gore algiladiklar: bosluk
anlaml bir sekilde farklilasmazken (Hia), Kanadali denekler i¢in bu bosluk anlamli bir
sekilde farklilagmaktadir (Hip). Kanadali deneklerin hedonik {iriindeki algilanan bosluklari
faydaci tirtindeki algilanan bosluktan anlamli bir sekilde daha biiyiiktiir. Bu farkin kaynagi
aragtirildiginda ise iirlin gruplarina gore kendileri ve digerleri 6zelinde yaptiklar
degerlendirmeler dikkate alindiginda Kanadali deneklerin faydaci iiriine nazaran hedonik
urin séz konusu oldugunda kendi etkilenimlerini daha diisiik yine digerlerinin
etkilenimlerini ise daha ylksek olacak sekilde belirttikleri goriilmiistiir. Bu sonugclar rln
gruplar1 ve kiiltiirler baglaminda iki sekilde ele alinip tartisilabilir. Kultirler genelinde bir
degerlendirme yapilmak istendiginde, elde edilen sonuglar bizi Hofstede (1984)’nin
kiiltiirlerde egemen bireyci ve toplulukgu degerlerin, Marcus and Kitayama (1991)
tarafindan iddia edildigi iizere bireylerin benlik kurgularindaki (self-construal) farkliliklarin
en 6nemli nedenlerinden bir tanesi oldugu agiklamasina gotiirmektedir. Bu perspektiften
bakildiginda toplulukeu bir kiiltiiriin iginde yasayan Tiirkler® kendi ve digerleri ayrimim
yaparken digerlerinin iliskisel varlig1 konusunda daha biitlinlesik ve i¢ ice gecmis baglari
dikkate almis olabilirler. Baska bir ifadeyle kendi etkilenimlerini, digerleri karsisindaki
pozisyonlar1 baglaminda ele alarak belirtmis olabilirler. Bireyci bir kiiltiiriin i¢inde yasayan
Kanadalilar’ ise bu ayrimi yaparken digerlerinin iligkisel varligi ve kendi varligi konusunda
daha Ozerk ve paylasilan baglardan daha uzak sekilde degerlendirmelerini yapmis
olabilirler. O halde bireyci topluluklarda daha bireyci bir kendilik algisindan, toplulukgu
toplumlarda ise daha sosyal bir kendilik algisindan bahsedilebilir. Dolayisiyla Turkler igin
kendi ve digerleri arasinda farkli diizeylerde kesisimler s0z konusu olabilir ve bu durum

elde edilen sonucun alternatif bir aciklamasi olabilir. Bireyci ve topluluk¢u kiiltiirel

® Hofstede nin kiiltiir boyutlarina gére Tiirkiye’nin bireysellik puamu 37 (https:/geert-hofstede.com/turkey.html Erisim
tarihi : 25.09.2016)
" Hofstede nin kiiltiir boyutlarina gére Kanada’min bireysellik puam 80 (https:/geert-hofstede.com/turkey.html Erigim
tarihi : 25.09.2016)
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kodlarla ti¢iincii kisi algisini diizenleyen temel bir degisken olarak algilanan sosyal mesafe
(Elevand vd., 1999; Meirick, 2005) ile de ortaya ¢ikan bu sonu¢ anlam kazanabilir. Buna
gore bu calismada bireylerin kendilerini her ne kadar iiniversitesindeki diger dgrencilerle
karsilastirmasi istenmis olsa da kiiltiirlere gore yukar1 da yapilan agiklamalar Kanadalilar
i¢in algilanan sosyal mesafenin biiyiimesine sebep olmus olabilir. Uriin gruplari agisindan
bakildiginda ise, varolan literatiirde iiriin gruplar1 baglaminda {igiincii kisi algisi1 iizerine
yapilan bir calismaya rastlanmadigindan, bu ¢alisma kapsaminda gergeklestirilen odak grup
goriismelerindeki carpici bazi ifadelere bagvurmak yerinde olacaktir. Kanadali katilimcilar
genel olarak reklamda cinselligin kullanim1 “daha kolayct ve tembel isi” olarak
degerlendirmislerdir. Ustelik bu kolayciligin parfiim vb. kozmetik iiriinlerinde ¢ok yaygin
oldugu da —alisma kapsaminda {iriin olarak parfiimiin kullanildigin1 bilmeden- odak grup
goriismelerinde verilen orneklerde kendisini gostermistir. Bu sebeple parfiimde cinsellik
kullanimina yonelik asinaliklar1 kendileri i¢in bu etkiyi reddetmelerine digerleri iginse bu
etkiyi biiylitmelerine sebep olmus olabilir. Yine odak grup goriismelerinde gozlendigi lizere
Tirkler gorsel Ogelere odaklanmayr tercih ederken, Kanadali katilimcilar reklam
mesajindaki vaadlere odaklanmislardir. Dolayisiyla hedonik driindeki vaadin (Bastan
cikarmaya hazir ol!- Get ready to seduce!) dogrudan cinsellik iizerine kurgulanmis olmasi,
reklamda cinsellik kullaniminin kolaycilik oldugu algisiyla birlestiginde elde edilen sonug
anlagilabilir bir hale doniisebilir. Ayrica bu c¢alisma kapsaminda cinsel igerikli
reklamlardaki {igiincii kisi algis1 Olglimii reklamin olumlu etkilerine yonelik olarak
kurgulanmis ifadelerle® dlciilmiistiir. Dolayistyla cinsellik arzulanmayan bir reklam mesaji
olarak konumlandirilmamis ve pozitif ifadeler kullanilmistir. Bilindigi iizere ii¢lincii kisi ve
birinci kisi algist lizerindeki en temel diizenleyicilerden birisi de medya iceriginin sosyal
arzulanirhigidir (Mclead vd., 1997; Salwen ve Dupagne, 2001; Hoftner vd., 2001; Lee ve
Tamborini, 2005). O halde parfiim reklaminda hem kullanilan gorsellerle hem de hedonik
reklam vaadiyle cinsellik vurgusu daha baskin yapilirken, dis macunu i¢in faydaci reklam

vaadinin cinsellik vurgusunu ilimlayabilecegi ve bu sebeple yogun cinsel iceriklere maruz

® Reklamt yapilan {iriinii kullanmak isterim/isterler, Bu reklam reklami yapilan iiriinii benim/onlar i¢in hatirlanabilir kilar,
reklamui yapilan iiriiniin cinsel cazibemi/cazibelerini artiracagina inanirim/inanirlar gibi ifadeler.
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kalmaktan muzdarip Kanadali bireylerin her ne kadar iiriin grubuyla daha giiglii bir sekilde

iliskilendirilse de parfim reklami mesajini arzulanabilir bulmamasiyla da agiklanabilir.

Genelde reklam literattri 6zel olarak cinsel icerikli reklamlar literatiri dikkate
alindiginda reklamda kullanilan modelin (Simith vd,1995; Simpson vd., 1996; Reichert vd.,
2007; Lambardot,2007), mesajin alicisinin cinsiyetinin (Severn vd., 1990; Price, 2002;
Putrevu, 2008; Sengupta ve Dahl, 2008; Visetbihakdi, 2011; Cheung vd., 2013) ve reklama
konu olan drindin (Peterson ve Kerrin , 1977; Richmond ve Hartman, 1982; La Tour vd.,
1990; Grazer ve Kissling, 1995; Reichert vd., 2012; Chang ve Tseng, 2013) reklamin
algilanis1, reklam bilgisinin islenmesi ve etkinligi iizerinde etkili olabilecegine yonelik

sonuclara ulasilmistir.

Bu sebeple bu calismada da reklamda kullanilan modelin ve denegin cinsiyetinin
algisal bosluk bakimindan bir farkliliga sebep olup olmadig1 (Hig) Urlin gruplar ve kiiltiirler
baz alinarak arastirilmig ve elde edilen sonuglara gore, Tiirk denekler (Hic1) igin faydact
urinde iki faktoriin ortak etkisi anlamli bir ortalama farkiyla agiklanmistir. Buna gore
model kadin, denekler kadin oldugunda erkek deneklere nazaran algisal bosluk artmaktadir.
Bu durum da odak grup goriismelerinde de vurgulandigr iizere kadin cinselliginin ¢ok
yogun kullanilmasi ve kadin bedenin metalastirilmasi gibi feminist tepkilerin etkisi olarak
yorumlanabilir. Ustelik fonksiyonel ve cinsellikle dogrudan ilgili oldugu diisiiniilmeyen bir
tiriinle cinselligin birlestirilmesi bu alginin daha da biiyiimesine sebep olmus olabilir.
Model erkek denekler kadin oldugunda ise gergeklesen algisal bosluk model ve denegin
erkek olmasi durumuna gore nispeten daha disiiktiir. Hedonik Grln iginse denegin
cinsiyetinin etkisi anlamli bir ortalama farkiyla ag¢iklanmistir. Bu noktada belirleyici olan
fark ise kadin dencklerde gbzlenen algisal boslugun modelin cinsiyeti ister kadin ister erkek
olsun erkeklerden biiyiik olacak sekilde gerceklesmesidir. Kanadali denekler (Hicp) iginse
faydaci iiriin igin her iki faktoriin ayr1 ayri ve ortak etkileri baglaminda anlamli bir fark
ortaya koyulamazken, hedonik Uriinde ise yalnizca modelin cinsiyeti bakimindan anlamli
bir farklilik go6zlenmistir. Buna gore erkeklerde modelin kadin olmasi durumunda
gerceklesen algisal bosluk erkek olmasi durumundan daha buyuktir. Bu noktada Tirk

deneklerde gozlenen temel fark erkek deneklerde kendini gostermektedir. Ctnku Turklerde
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modelin cinsiyeti ister kadin ister erkek olsun erkeklerde gozlenen algisal bosluk kadinlarda
gozlenen degerlerin altinda seyrederken, Kanadalilarda modelin erkek olmasi durumunda
erkeklerde gozlenen algisal bosluk kadinlara nazaran daha biiytiktiir. Yukarida bahsedilen
sonuglarin bu sekilde ger¢eklesmesinde her iki kiiltiir i¢in de genel anlamda erkeklerin
kadimlara nazaran daha erotofilik® olmalar1 (Fisher vd., 1988), bireylerin cinsel icerikli
reklamda hemcinsleri yerine karsi cinsiyette bir modelin kullanimina daha sicak bakmaklar1
(Smith vd., 1995; Simpson vd., 1996; Reichert vd., 2007; Lombardot, 2007) secicilik
modeline gore (Meyers-Levy and Maheswaran, 1991) erkek ve kadinlarin bilgi isleme
stireclerindeki farkliliklar, yine i¢inde yasanilan kiiltiiriin diigiik ya da yiiksek baglamh
olmasi (Hall, 1976) gibi faktorlerin etkili olabilecegi tartigilabilir. Kllturlere gére hedonik
uriinde algisal boslukta ger¢eklesen farklilik ele alindiginda elde edilen sonug Tiirkiye’de
reklamda erkek ¢iplakliginin kadin ¢iplakligina nazaran daha az kullaniliyor olmasi ve odak
grup goriismelerinde de katilimeilar tarafindan tartisildigr tizere Kanada’da ise erkeklerin
reklamlarda erkek ciplakligina da asina olmalariyla agiklanabilir. Dolayisiyla erkek model
kullanimina yonelik gorsel hafizasi daha sinirli olan Tiirk erkek denekler'® modelin erkek
olmast durumunda kendi ve digerlerinin etkilenimleri arasinda ¢ok keskin bir ayrim
yapamamis olabilirler ya da cinsellik denildiginde reklamda kadin modelin kullanimina
yonelik baskin bir 6n kabulleri vardir. Kanada ve Tiirkiye arasinda dikkat ¢ceken bir baska
husus ise faydaci tiriin 6zelinde yapilan degerlendirmelerdir. Tiirkiye igin iki faktoriin ortak
etkisi anlamhi ¢ikarken, Kanadalilar i¢in higbir anlamli farklilik goézlenmemistir. Bu
noktada ise s6z konusu iiriin cinsellikle dogrudan baglantili olmayan fonksiyonel bir iiriin
oldugunda, diisiik baglamli bir kiiltiiriin parcas1 olan Kanadalilarin ne sdylendigiyle, yiiksek
baglamli bir kiiltiiriin pargasi olan Tiirklerin ise nasil sdylendigiyle ilgilenmis olabilecekleri

diisiiniilmektedir. Bu sebeple Kanadalilar iiriin faydaci oldugunda sunulan bilgiyi ayrintili

® Seks hakkinda konugmaya, cinsel bir takim bilgileri 6grenmeye ve medyadaki cinsel yonelimli mesajlart anlamaya daha
yatkin olan bireyler.

' Siiher ve Ispir (2008) Tiirkiye’de 1995, 2005 yillarinda dergilerde yaymlanmis reklamlardaki cinsel icerik miktarmin
icerik analizi konusunda gergeklestirdikleri ¢aligmalarinda; goriiniir modelin olmadigi, kadin modelin oldugu, erkek
modelin oldugu ve her iki cinsiyette modelin bir arada oldugu seklinde 4 gruplu bir analizde, 2005 yilinda reklamda
kullanilan kadin modellerin oranmi % 32,2, erkek model oranini ise %11,4 olarak belirtmislerdir. Ustelik kadin model
kullaniminin 1995°den 2005” e %12,7 oraninda artarken, erkek model kullaniminin %1 oraninda azaldigini saptadiklarin:
da belirtmislerdir. Buna ek olarak cinsiyetlerine gére modellerin seksi giyim (¢iplaklik, bastan ¢ikaricilik vb.) temsillerine
bakildiginda ise 2005’de kadin modellerde %20 oraninda olan seksi giyim, erkek modellerde %5,4 oraninda tesbit
edilmigtir.
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kullanmak yerine segici davranis izlemis olabilirler. Hedonik Urlindeki cinsellik ise onlar1

ayrintili igleme yoniinde motive eden durumsal bir faktor olarak degerlendirilmis olabilir.

Calismada algisal bosluk disinda modelin ve denegin cinsiyetinin etkileri bakimindan
ele alinmasi gereken ilgili reklama karsi tutum ve satin alma niyeti degiskenleri de yer
almaktadir. Buna gore, ilgili iirlin reklaminda kullanilan modelin ve reklama maruz kalan
denegin cinsiyetinin ilgili reklama karsit tutumun bakimindan bir farkliliga sebep olup
olmadigi (H>) tiriin gruplar ve kiiltiirler baz alinarak arastirilmis ve elde edilen sonuglara
gore, Turk denekler (Hza) icin yalnizca modelin cinsiyetinin etkisi anlamli bir ortalama
farkiyla ortaya koyulurken, hedonik {iriin i¢in anlamli herhangi bir etki gézlenmemistir.

Kanadali denekler (Hyp) iginse her iki iiriin grubunda da anlamli etkiler saptanamamustir.

Modelin ve denegin cinsiyetinin ayr1 ayr1 ve es zamanh etkileri konusunda yapilan
analizlerde son olarak hedonik ve faydaci iriin reklamlarinda kullanilan modelin ve
reklama maruz kalan denegin cinsiyetinin bireylerin kendi satin alma ve digerlerinin satin
alma niyetleri bakimindan bir farkliliga sebep olup olmadigi (Hs) kiiltiirler baz alinarak
arastirtlmis ve elde edilen sonuglara gore, Tiirk denekler igin (Hza) gruplar arasi farkligin
hedonik Urinde modelin cinsiyeti, hem hedonik hem de faydaci iiriinde ise modelin ve
denegin cinsiyetinin birlikte etkisi halinde s6z konusu oldugu goriilmiistiir. Kanadali
denekler (Hsp) icinse gruplar arasinda farkliligin hem hedonik hem de faydaci iiriinde

modelin cinsiyeti bakimindan s6z konusu oldugu goriilmiistiir.

Yukarida bahsi gecen hipotezlerin sinanmasinin ardindan cinsel igerikli reklamlarda
ticlincii kisi algisinin faydact ve hedonik {irtinlerde satin alma niyeti {izerine etkisi bir model
Onerisiyle test edilmistir. Modelde bireylerin kamusal alanda cinsel uyarana maruz kalmaya
yonelik tutumlarinin diizeyinin {igiincii kisi algis1 Onciilleri, algisal bosluk ve buna bagh
davranigsal bir sonug¢ olarak satin alma niyeti {izerinde diizenleyici bir etkisinin olup
olmadig test edilmistir. Kamusal alanda cinsel uyarana maruz kalmanin diizenleyici etkisi
dikkate alindigindan kendi igerisinde diisiik ve yiiksek tutum seklinde iki diizeye ayrilan
veri seti yardimiyla Tiirkiye ve Kanada’da ayr1 ayr1 olmak {izere hedonik ve faydaci iiriinler

icin 4 farkli model test edilmistir.
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Sosyal psikoloji ve cinsellik aragtirmalari, insanlarin cinsel igerikli bilgiye verdikleri
tepkilerin insanlarin cinsellige yaklasim seviyelerine ve cinsellikten kacinmalarina gore
degistigini iddia etmektedir (Reichert ve Fosu, 2005). Ustelik bireylerin bahsi gecen bu
reaksiyonlar1 da bireylerin iginde yasadiklar1 kiiltiir, kisisel ozellikler ve sosyallesme
sureclerine gore farklilasmaktadir. Bu bakis agisiyla ayni kiiltiir i¢inde sosyallesen
bireylerin ortak bir deger sistemi, inang ve algi slireclerini paylasmasi onlarin reklam
mesajlarina yonelik tepkilerini kiiltiirleriyle uyumlu kilacaktir. Bu noktada kiiltiir yalnizca
cinsel igerikli reklamlarin algilanis1 agisindan degil, iiglincii kisi etkisinin algisal ve

davranigsal boyutlarini anlamlandirmak noktasinda da potansiyel bir faktordiir (Kim, 2014,
S. 2).

Kanada ve Turkiye gerek ekonomik ve politik sistemleri gerekse de dini inanislar
dikkate alindiginda farkli kiiltiirel gegmislere ve farkli tiikketim degerlerine sahip iki
toplumdur. Tulrk toplumu ¢ogunlugu Miisliimanlardan olusan, demokratik ve kolektivist bir
toplulukken, Kanada ise ¢ogunlugu Hristiyanlardan olusan, ekonomi olarak kapitalist
piyasa sistemini benimsemis olan demokratik ve bireysel bir topluluktur (Waller vd., 2013).
Dolayistyla bu iki toplumunun bahsi gegen Ozellikleri dikkate alindiginda cinsel uyarana
maruz kalmaya yonelik tutumlart cinsel igerikli reklamlara gore kurgulanan arastirma

modelinin sonuglarini anlamlandirmak agisindan son derece kritiktir.

Sonuglar incelendiginde, algisal boslugun Tiirklerde beklendigi gibi davranigsal bir
sonuca isaret ettigi ancak Kanadalilarda bir takim farkliliklarin oldugu goriilmiistiir. Buna
gore beklendigi lizere Tiirklerde her iki iiriinde ve her iki tutum dilzeyinde de algisal
boslukla kendi satin alma niyetleri arasinda negatif, digerlerinin satin alma niyetleri
arasinda pozitif yonde anlamli bir etki gézlenmistir. Yine beklendigi iizere cinsellige maruz
kalmaya yonelik diisiik tutum sergileyenlerde digerlerinin satin alma niyeti yuksek tutum
sergileyenlere nazaran daha buyuktir ve 0zellikle faydaci iiriin igin daha gucli bir etkiyi
isaret etmektedir. O halde Tirkler 6zelinde algisal boslugun, cinsellige maruz kalmaya
yonelik tutumun dizenleyici rolii esliginde beklendigi {izere davranigsal bir sonuca isaret
ettigi sOylenebilir. Ancak Kanadalilarda bu durum digerlerinin satin alma niyeti

bakimindan farklilik gostermektedir. Buna gore, s6z konusu digerlerinin satin alma niyeti
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oldugunda, her iki Urin igin de algisal bosluk ve satin alma niyeti arasinda anlamli etkiler
ortaya koyulamadigi gibi, cinsellige maruz kalmaya yonelik diisiik tutum sergileyenlerde
kendi satin alma niyeti yiiksek tutum sergileyenlere nazaran daha biiyiik olacak sekilde
gerceklesmistir. Dolayisiyla diisilk tutum diizeyindeki Kanadali bireyler igin algisal
boslugun kendi satin alma niyetleri iizerine daha gii¢lii bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.
Bu sonuglardan hareketle Kanadali bireyler i¢in algisal boslugun, cinsellige maruz kalmaya
yonelik tutumun dizenleyici rolii esliginde digerlerinde beklendigi gibi bir davranigsal
sonuca isaret etmedigi soOylenebilir. Bu farkliligin olasi sebepleri arasinda algisal ve
davranigsal boyutun farkli kiiltiirel yap1 ve degiskenler tarafindan diizenleniyor olma
ihtimali olabilir. Ornegin algilanan maruz kalma algilanan bosluk ve davranissal sonuca
etki edebilecek potansiyel bir degiskendir (Peiser ve Peter, 2001). Buna gore insanlar
digerleri hakkindaki degerlendirmelerini digerlerinin medya kullanim miktarlarini
hesaplayarak subjektif bir sekilde gerceklestirirler. Gergeklesen sonuglara bakildiginda
Kanadal1 bireyler subjektif bir degerlendirme siirecinden olabildiginde sakinmis olabilirler.
Ote yandan bireyci ve toplulukcu kiiltiir farklari iizerine diisiiniildiigiinde, Kanadalilarin sz
konusu kendileri oldugunda kesin davranigsal g¢ikarimlara varabildikleri ancak digerleri

hakkinda bu tarz bir yargida bulunmaktan kacinmis olabilecekleri de diisiiniilebilir.

Davranigsal sonuglarin ardindan, algisal boslugu yordayan degiskenlerden benlik
saygisina yonelik sonuglar incelenmistir. Benlik saygisi ligiincii kisi algist literatiiriinde ¢cok
kabul goren bir degisken olmasina karsin (Perloff, 1999) bu yap1 heniiz yeterince
Olciilebilmis degildir (Ham ve Nelson, 2016). Bu ¢alisma kapsaminda yapilan 6l¢timlerde
de benlik saygis1 yalnizca kamusal alanda cinsel uyarana maruz kalmaya yonelik ylksek
tutum sergileyen Turklerde ve hedonik Grlin 6zelinde tglincii kisi etkisini yordayan bir
degisken olarak belirlenmistir. Diger {i¢ modelde ne yiiksek ne de diisiik tutum diizeyinde
benlik saygis1 ve algisal bosluk arasinda anlamli bir etki ortaya koyulamamistir. Buna gore
yalnizca kamusal alanda cinsel uyarana maruz kalmaya yonelik yiksek tutum sergileyen
Tiirklerde benlik saygisi arttikca algisal boslugun da biiyiidiigli yoniinde bir g¢ikarim

yapmak mimkundr.
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Esasinda bireysel toplumlarda yasayan bireyler toplulukgulara nazaran yuksek
dizeyde benlik saygisina ve gergek¢i olmayan bir iyimserlige sahiptirler (Heine ve
Lehman, 1995). Bu durum da benlik saygisi arttik¢a algisal boslugun da buna bagli olarak
bliylimesi anlamina gelmektedir. Ancak bu ¢alisma 6zelinde benlik saygisi hakkinda bu
tarz anlamli etkiler ortaya koyulamamistir. Bu noktada benlik saygisinin model kapsaminda
organize edilmesi icin alternatif bir yontem tartisilabilir. Cilinkii bu sinirh agiklama
durumunun hem olgunun 6l¢iimii hem de modeldeki organizasyonu sebebiyle olustugu
diisiintilebilir. O halde benlik saygisimi {icilincii kisi algis1 (algisal bilesen) ve satin alma
niyeti (davranmigsal bilesen) arasindaki baglantida araci (mediator) bir degisken olarak
kurgulamak anlamli olabilir. Ya da benlik saygisinin dl¢limiinde bireylerin ilgili ifadelere
verdikleri yanitlara gore oralama bir skor almalar1 ve bu skora gore diisiik ya da yiiksek

benlik saygisina sahip olacak sekilde kategorik bir gruplamaya gidilerek etki sinanabilir.

Son olarak her bir modelde reklama karsi tutum ve algisal bosluk arasindaki etki
incelenmis ve kiiltiirler temelinde bir takim farkliliklar gdzlenmistir. Buna gére kamusal
alanda cinsel uyarana maruz kalmaya yonelik yuksek tutum sergileyen Tirklerde hem
hedonik hem de faydaci iiriinde ilgili reklama kars1 tutum algisal bosluk iizerinde anlamli
bir etkiye sahipken, diisiik tutum sergileyenlerde bu etki anlamli degildir. Diger taraftan
bahsi gecen anlamli etkiler Kanadalilarda her iki iiriin grubu i¢in hem diisiik hem de yiiksek
tutum sergileyen bireylerde s6z konusudur. Ustelik beklendigi iizere diisiik tutum
sergileyen bireylerin reklama iliskin seksiklik degerlendirmelerinin ilgili reklama karsi
tutum Gzerindeki etkisi yiiksek tutum sergileyenlere nazaran daha buyiktir ve daha gicli
bir etkiyi isaret etmektedir. Yiksek tutum sergileyenlerde ise bireylerin reklama iliskin
uygunluk degerlendirmelerinin ilgili reklama karsi tutum tiizerindeki etkisi diisiik tutum
sergileyenlere nazaran daha biiyliktiir ve daha giiclii bir etkiyi isaret etmektedir. Bireyselci
toplum Qyeleri topluluk¢ulara gére daha fazla g¢esitlilik ve haz uyarimi arayisinda
olduklarindan (Herrmann ve Heitmann, 2006), bireyselci bir topluluk olarak Kanadalilarin
ilgili reklama kars1 seksilik ve uygunluk degerlendirmelerinin her iki diizeyde de anlamli

bir etkiye sahip olmalar1 bu bakis agisiyla anlasilabilir bir durumdur.
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Yine cinsel icerikli ilgili reklamlara kars1 tutumun farkl kiiltlirel ¢cevrelerde yasayan
bireylerde farkli tepkilere yol agmasini sosyal bilig teorisiyle (Fiske ve Taylor, 2013)
anlamlandirmak mimkiindiir. Sosyal bilis, bireyin sosyal icerikli bilgiyi nasil isleyip
depoladigi ve bu durumun insanlarin algilama ve etkilesime girme bigimlerini nasil
etkiledigi vb. hususlart agiklamada olumlu katkilar sunan bir yaklasimdir. O halde
Kanadalilar ve Tiirkler i¢in farkli sosyal bilis diizeylerinin cinsel igerikli medya mesajlarini
algilama ve isleme siireglerinde etkili olmus olabilecegi dikkate alinabilir. Zira bu konuda,
Dogu ve Asya Kkilturlerinde bdtincul, Amerika ve Avrupa Kdltirlerinde ise analitik
diistincenin hakim olmasi iizerinden yapilan degerlendirmeler mevcuttur. Bu bakis agisi
Dogu ve Asya kiiltiirlerinde bireyler bir olay ya da olguyu degerlendirirken cevresel
baglami yogun bir sekilde dikkate alirken, Amerika ve Avrupa kulttrlerinde bireylerin tekil

bir sekilde olay ya da olguyu dikkate aldiklarini géstermektedir.

5.2  Arastirmanin Simrhliklar: ve Gelecek Arastirmalar i¢in Oneriler

Bu aragtirmanin en onemli smrliligi 6grenci Orneklemiyle calisilmis olmasidir.
Kolayda ornekleme yoluyla 6grenci orneklemine ulasildigindan demografik 6zellikleri
bakimindan benzer profil ¢izen katilimcilardan elde edilen veriler calismanin digsal
gecerliligini azaltmis olabilir. Bu kisitin bir baska etkisi de, ii¢lincii kisi algisinda kendisini
gostermis olabilir. Paul vd. (2000) Ogrenci 6rnekleminde 6grenci olmayan orneklemlere
nazaran tigiincii kisi algisinin daha fazla gézlendigini ifade etmislerdir. Ayn1 sekilde Eisen
(2015, s. 62) de kendi ¢alismasinda, 6grencilerin ortalama tiiketicilerden daha bilgili olarak
kabul edilebilecekleri ve reklamin ikna edici giiciine iliskin kimi siipheci inaniglara bagh

tavirlarin daha yaygin gozlenebilecegini bir kisit olarak ifade etmistir.

Calismanin bir diger 6nemli kisiti ise, iiriin gruplar1 bakimindan hedonik ve faydact
tiriinlerle sinirli olmasidir. Bundan sonra konuya iliskin yiiriitiillecek olan c¢aligmalarda
deneyimsel triinler, sembolik {riinler vb. farkli iirlin gruplar1 bakimindan daha detaylh

incelenmesi faydali olabilir. Ayrica hipotetik reklamlar yerine halihazirda var olan
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reklamlar kullanilarak marka etkisi de dikkate alinabilir. Ayrica, deney igin 6zel tasarlanan
reklamlarin tasarlanmasi ve fiziken ortaya cikarilmasi siireci uzmanligin yani sira yiiksek
maliyetli prodiiksiyonlar gerektirmesi sebebiyle miikemmele yakin sonuglarin alinmasini
zorlastirmistir. Bu reklamlarin algilanmasindaki farkliliklar azaltmak amagl olarak odak
grup goriismelerinden ve uzman goriislerinde faydalanilmis olmasina ragmen subjektiflik

etkisi elbette tam anlamiyla ortadan kaldirilamamagtir.

Bir bagka kisit olarak, farkli kisilerin, ya da ayni kisilerin farkli zamanlarda bu
calisma kapsaminda yoneltilen sosyal ve davranigsal psikoloji temelli sorulara farkli
duygusal ve davranigsal tepkiler/yanitlar verebilecegi hususu, yani deneklerin duygu
durumlar ve i¢inde bulunduklar fiziksel kosullarin da yanitlarini1 etkileyebilecegi dikkate

alinmasi gereken bir diger faktordiir.

Son olarak, her ne kadar davranisin en gii¢lii yordayicilarindan birinin davranigsal
niyet oldugu kabul edilse de (Ajzen, 1991; Ajzen vd., 2004) davranislarla davranigsal niyet
arasindaki farklilik hala bir gergekliktir. Bu ¢alismada da halihazirda sergilenen davranislar
degil, niyetler Ol¢iilmiistiir. Dolayisiyla daha sonraki c¢alismalarda gercek (sergilenen)
davraniglar tizerine bir calisma yiiriitmek literatiire bir katki saglayabilir. EK olarak
davranigsal niyetlerin raporlanmasinda da 6z bildirim/kendi kendine rapor etme (self report)
seklinde bir yontem izlendiginden bireylerin yanli ya da sosyal kabul gérmeye yonelik

yanitlar verebilmesi de ihtimaller dahilindedir.

Bu calismada reklamda {i¢iincii kisi algis1 basili reklamlar araciligiyla Sl¢iilmiistiir.
Ancak elbette TV ve radyo reklamlari, internet ve agik hava reklamlar1 vb. farkli
mecralardaki reklamlar kullanarak yapilacak olan tasarimlar da uygulamaya yonelik 6nemli

¢ikarimlarin elde edilmesine sebep olacaktir.

Sonug olarak konu iizerine yapilacak olan gelecek c¢alismalarin daha genis
orneklemlerde, sosyo-demografik olarak daha ¢esitli 6zelliklere (yas, egitim seviyesi, gelir

vb.) sahip heterojen gruplarla ve laboratuar ortaminda yapilmas1 6nerilebilir.
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5.3 Teoriye ve Uygulamaya Yonelik Cikarimlar

Arastirma Ugtincti kisi algis1 teorisinin test edilmesi temeline dayansa da, konunun

hedonik ve faydac iirlinler i¢in kurgulanan cinsel igerikli basili reklamlarla ele alinmasi ve

algisal boyutun davranigsal bir sonuca yol a¢ip agmamasi hususunun satin alma niyeti

degiskeni yardimiyla incelenmesi nedeniyle teoriye ve uygulamaya yonelik 6nemli

sonuglara isaret ettigi diisiiniilmektedir. Ayn1 sekilde cinsel icerikli reklamlarda cinsiyet

olgusunu ¢ok yonlii ele almastyla da reklam veren ve reklamcilara yonelik iiriin kategorileri

ve kiiltiirler baglaminda 6nemli sonuglar saglamistir. Buna goére bu ¢alismanin teoriye ve

uygulamaya yonelik temel ¢ikarimlar1 maddeler halinde asagidaki sekilde 6zetlenebilir.

Cinsel igerikli reklamlarda iiriin tiirline bakmaksizin, her iki kiiltiirde de bireyler bu
reklamlardan  digerlerinin  kendilerine gére daha ¢ok etkileneceklerini
belirtmiglerdir. O halde bir klise olarak algilansa da iiglincii kisi algist
perspektifinde de “seks hala satan bir cekicilik” unsurudur. Ancak alginin
davraniga etkileri konusunda satilmaya c¢alisilan ¢ekiciligin kurgusu drdn tard ve
kiiltiirler 6zelinde dikkatle ele alinmasi1 gereken bir husustur.

Bu calisma cinsel igerikli reklamlar 6zelinde iiciincii kisi algisinin altinda yatan
biligsel siirecleri hedonik ve faydaci iiriinler ve kiiltiirler temelinde ele almasiyla
reklam mesajinin hedef kitlesi hakkinda uygulamacilara i¢cgdrii saglayabilecek
bulgulara sahiptir.

Geleneksel ticiincii kisi algisi, bu caligmada elde edilen sonuglarda goriilecegi iizere
cinsiyet gruplari temelinde de varligi ortaya koyulmus bir olgudur. Dolayisiyla
olgunun altinda yatan siire¢ler ve davramigsal sonuglari cinsiyet {izerinden

tartisilmaya son derece agiktir.

Genel olarak bulgular, reklam iletisim kampanyalarinin {iriin =~ gruplari,
kampanyalarin hedef kitlesinin i¢inde yasadigi sosyo-kiiltiirel baglami ve hedef
kitlenin sosyo-demografik ozellikleri dikkate alinarak daha etkin bir sekilde

stirdiiriilmesi gerekliligine iliskin 6nemli bilgiler icermektedir.
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e Son olarak bulgularin cinsel igerikli reklamlara iliskin politika, uygulama ve
yaklasimlarin bireysel ve toplumsal diizeyde uyumlastirilmasina katki saglayacagi

distiniilmektedir.
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EKLER

Ek-1: Hedonik ve Faydac1 Uriin Belirleme Siirecinde Kullanilan Anket Formu- 1

Saym Cevaplayic:

Bu g¢alisma asagida swalanan triinleri hedonik ve faydaci nitelikleri bakimmdan nasil simflandirdigimzn
slemeye vonelik olarak gergeklestirilmektedir. Ilgili ¢alisma, Ars. Gor. Nezahat Ekici’nin Anadolu Universitesi SBE
Pazarlama Doktora programunda Prof. Dr. B. Zafer Erdogan damsmanhfnda yiwitmekte oldugu ve Anadolu
Universitesi BAP Ofisi tarafindan desreklenen tez calismasuun bir parcasidir. Ankete iliskin bilgi vb. ralebi igin

nezaharekicii@vahoo.com adresinden proje arasnrmacisina ulasabilirsiniz. Kanlun ve desteginiz igin reseklkir ederiz.

Hedonik Uriinler

Eglence. deneyim. heves. memnunivet ve zevkle iliskili twimlerdir. Yani bu tir dwiinler tiketicinin iwiini

kullandhginda/ritkettiginde ve hatta satin alma sirecinde nasil hissettigivle ilgilidir.

Faydaci Uriinler

Belitli bir fonksivonu ya da gérevi verine getirmesi i¢in alman tntinlerdir. Faydac: triinler genelde kullamshihikla
nirelendirilirler ve rikerilmeleri ya da sann alinmalan durnununda. belirli islemleri yverine getirebilme. somur fiziksel

ihtiyvaclan giderme ve belirli problemleri ¢éizmeleri beklenir.

1- Genel olarak Dis Macunu’nu hedonik ya da faydaci nitelikleri bakinundan nasil simflandirrsimz?

Cok Fazla Oldukga Biraz Notr Biraz Oldukga Cok Fazla
Faydacar [] O [l (| [l O [J Hedonik
2- Genel olarak Kot Pantolon’u hedonik yva da faydaci nitelikleri bakumndan nasil sumflandmrsunz?
ok Fazla Oldukega Biraz MNr Biraz Oldukea ok Fazla
Faydaa [] O [l [ [l O [ Hedonik
3- Genel olarak Flash Disk’i hedonik va da faydacy nitelikleri bakimundan nasil simflandnrsunz?
ok Fazla Oldukca BRiraz MNiir Biraz Olduke¢a ok Fazla
Faydac O O O O O O O Hedonik
4- Genel olarak Parfiim’u hedonik ya da faydaci nirelikleri bakinundan nasil simflandinrsimz?
Cok Fazla Oldukga Biraz Notr Biraz Oldukga Cok Fazla
Faydac [l O [l (| O O [0 Hedonik
5- Genel olarak Makarna®y1 hedonik ya da faydaci nitelikleri bakimindan nasil ssmflandirrsimz?
Cok Fazla Oldukga Biraz Notr Biraz Oldukga Cok Fazla
Faydaa [] O [l O [l O [0 Hedonik
6- Genel olarak Cikolata®yvi hedonik ya da faydac nitelikleri bakumundan nasil sunflandmrsunz?
Cok Fazla Oldukea Biraz Nowr Biraz Oldukga Cok Fazla
Faydaa [] O [l [ O O [0 Hedonik
7- Genel olarak Biskiivi®yi hedonik ya da faydac nitelikleri bakimundan nasil sunflandirmsime?
ok Fazla Oldukega Biraz MNiir Biraz Oldukea ok Fazla
Faydac O O O O O O O Hedonik
8- Genel olarak Giines Gézliigii’nii hedonik ya da faydac nitelikleri bakimundan nasil sumflandursunz?
Cok Fazla Oldukga Biraz Nor Biraz Oldukga Cok Fazla
Faydac O O (] O O [ O Hedonik
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Ek-2: Hedonik ve Faydaci Uriin Belirleme Siirecinde Kullanilan Anket Formu- 2

Saymm Cevaplayici; Bu galisma asagida swalanan diriinlenn hedomik ve favdac: miteliklenn bakimundan nasil
smuflandirdiginizi 6lgmeye yonelik olarak gergeklestirilmektedir. lgili ¢alisma, Ars. Gor. Nezahat Ekici’nin Anadolu
Universitesi SBE Pazarlama Doktora programinda Prof. Dr. B. Zafer Erdogan damismanhiginda viiriitmekte oldugu ve
Anadolu Universitesi BAP Ofisi tarafindan desteklenen tez calismasimn bir parcasidir. Ankete iliskin bilgi vb. talebi
1¢in nezahatekicif@yahoo.com adresinden proje arastirmacisima ulasabilirsiniz. Katilim ve destegimz i¢in tesekkiir
ederiz.

Bir iiriin olarak PARFUM i¢in duygu ve disiincelerinizi asagidaki sifatlar yardinuyla degerlendiriniz. (Her
bir satirda yalmzca bir secenek isaretlenecektir.)

Cok Fazla  Oldukea Biraz Notr Biraz Oldukga Cok Fazla
Faydal [l Il [l Il O O [0 Faydasiz
Pratik Il Pratik Degil
Gereklhi (Il Gereksiz
Kullamsh (| Kullamssiz
Mantikl1 [l Mantiksiz
Yardimei O Yardume: Degil
Etkili O Etkisiz
Yararh (| Zararh

Kolay Kullanumh [] Zor Kullamml

Verumli |

Problem Cozicn [

Verumsiz
Prob. ¢ 6ziicii Degil

Etkileyici (| Etkileyici Degil

O0000000000OO00o0o0DooOooooooao
O00000O0000O00o0O0Oo0oo0oO0ooooooao
OO0O0OO0O0DO0OO0OO0oOOo0O0O0oO0oooboooooooooao
I A A 6 I O W A W R
[ I I I I 6 I B O B O W A W O
OO00DO0D0D0DO0DO0DO00O0O0DOoDDoDoDOoOooDoooOooao

Heyecan Verici[_] Sikici

Hos O Hos Degil
Duygusal O Duygusal Degil
Eglenceli (| Eglencesiz
Keyifli (| Keyifsiz
Komik (| Komik Degil
Nefes Kesici  [] Nefes Kesici Degil
Mutlu Il Mutsuz

Sakaci [l Sakaci Degil
Zevkh O Zevksiz

Neseli (| Nesesiz
Matrak (| Matrak Degil

Arka sayfaya geciniz...

_—
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Bir iiriin olarak DiS MACUNU i¢in duygu ve diisiincelerinizi asagidaki sifatlar yardimiyla degerlendiriniz.
(Her bir satirda yalmzca bir segenck isaretlenecektir. )

Cok Fazla

Faydali O
Pratik
Gerekli
Kullamsh
Mantikl
Yardmmer

Etkili

Ooo0ooogaod

Yararh
Kolay Kullamiml |
Verimli ]
Problem Coziicii [
Etkileyici O
Heyecan Verici[_]

Hos

O

Duygusal
Eglenceli
Keyifli
Komik
Nefes Kesici
Mutlu
Sakaci
Zevkli

Neseli

OoDDo00ooooooano

Matrak

Oldukga

O

N ) I I I I O I O

Biraz

O

Do ooo0ooodooooooDoogdg

Notr

I O O
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Biraz

O

o000 oooooDoogdg

Oldukea

O

N ) I I I I O I O

Cok Fazla

[

Iy e I Iy I

Favdasiz

Pratik Degil
Gereksiz
Kullanissiz
Mantiksiz
Yardunci Degil
Etkisiz

Zararli

Zor Kullamml
Verimsiz

Prob. Coziicti Degil
Etkileyici Degil
Sikict

Hos Degil
Duygusal Degil
Eglencesiz
Keyifsiz
Komik Degil
Nefes Kesici Degil
Mutsuz

Sakaci Degil
Zevksiz
Nesesiz

Matrak Degil

Arka sayfaya geciniz...

-



Bir iiriin olarak CIKOLATA igin duygu ve diisiincelerinizi asagidaki sifatlar vardimuyla degerlendiriniz. (Her
bir satirda yalmzca bir segenek isaretlenecektir. )

Cok Fazla  Olduk¢a Biraz Notr Biraz Oldukga Cok Fazla
Faydali ] ] N N N [0 Faydasiz
Pratik O Pratik Degil
Gerekli ] Gereksiz
Kullanigh O Kullanissiz
Mantikli ] Mantiksiz
Yardimel [l Yardime1 Degil
Etkili O Etkisiz
Yararh J Zararh

Kolay Kullaniml1 O
Verimli J
Problem Coziicit [
Etkileyici O
Heyecan Verici[_]

Hos

O

Duygusal
Eglenceli
Keyifli
Komik
Nefes Kesici
Mutlu
Sakaci
Zevkli

Neseli

Oooooddogd

Matrak

N e ey Y A I B

Oo0ooo0o0oooboooocbo0ooooooobgon

N e et ) e I A I I Y B

N Iy Ty Ay I B O
OO0 oobbooocotouooooooDbgd
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N ) e ) e I A I I Iy I

Zor Kullanimli
Verimsiz

Prob. Coziicii Degil
Etkileyici Degil
Sikict

Hos Degil
Duygusal Degil
Eglencesiz
Keyifsiz

Komik Degil

Nefes Kesici Degil
Mutsuz

Sakaci Degil
Zevksiz

Nesesiz

Matrak Degil

Arka sayfaya geciniz...

—



Bir iiriin olarak FLASH DISK icin duygu ve disiincelerinizi asagdaki sifatlar yardmmuyla degerlendiriniz.
(Her bir satirda yvalnizea bir segenek isaretlenecektir.)

Cok Fazla
Faydali O
Pratik
Gerekli
Kullamish
Mantikl

Yardimci

Etkili

Yararh

OO0o0ddodao

Kolay Kullanimli [
Verimli ]
Problem Cozitcti [
Etkilevici O
Heyecan Verici [

Hos

a

Duygusal
Eglenceli
Keyifli
Komik
Nefes Kesici
Mutlu
Sakaci
Zevkli

Neseli

OO0 oooooooad

Matrak

Oldukga

O

oo oo0ooooooodoooooooonod

Biraz

O

Ooo0odooooooooooodooooooonod

Notr

OotoonooooooboocooooooooooooOoogg

Biraz

O

oo ooooooooodooooooonod

Oldukga

O

oo oo0ooooooodoooooooonod

ok Fazla

O

() I ) A Iy

Faydasiz

Pratik Degil
Gereksiz
Kullanissiz
Mantiksiz
Yardimer Degil
Etkisiz

Zararli

Zor Kullammli
Verimsiz

Prob. Coziicii Degil
Etkileyici Degil
Sikiet

Hos Degil
Duygusal Degil
Eglencesiz
Kevifsiz
Komik Degil
Nefes Kesici Degil
Mutsuz

Sakac1 Degil
Zevksiz
Nesesiz

Matrak Degil

Katimimz ve degerli katkilarimz icin tesekkiirler....
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Ek-3: Kurgulanan Reklamlar (Tirkce)

& Basan | EEEE
Q%far/f aya \\ ERvEh
Loz O/ W\ [ ckesly

- X - Digler

¥  \w;
AURDA AURD70
tamamial tamamla

Ba%m N . a4 Beyaz
._r_karmaya - o
Sz Of / |, Lekesz

Disler
r o/

AURD n - AURD -

tamaliiel - tamarmla
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Ek-4 : Kurgulanan Reklamlar (ingilizce)

B VVhite
S Spotiess
' leeth
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168



EK-5: Etik Kurul izinleri

CERTIFICATE OF HUMAN PARTICIPANT RESEARCH
University of Lethbridge
Human Subject Research Committee

PRINCIPAL INVESTIGATOR: Nezahat Ekici

ADDRESS; Faculty of Management
University of Lethbridge
4401 University Drive
Lethbridge, AR T1K 3M4

PROJECT TITLE: Effect of Third Person Perception in Suggestive
Advertising on the Purchase Intention of Hedonic and

Utilitarian Products: A Cross Cultural Study

INTERNAL FILE: 2015-080
INFORMED CONSENT: Yes
LENGTH OF APPROVAL: October 21, 2015 - December 31, 2016

The Human Subject Research Commmittee, having reviewed the above-named proposal on matters
relating to the ethics of human research, approves the procedures proposed and certifies that the
treatment of human participants will be in accordance with the Tri-Council Policy Statement and

Universily policy.

A‘g@wﬂvf"v Eficatffite Bt 21,2618

Human Subject Redearch Committee Date
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Ek - 6 : Debrifing Formu

Debriefing for a Study on A Cross-Cultural Comparison on University Students” Responses to Print
Advertising

Full Title of the Project: Effect of Third Person Perception in Suggestive Advertising on the
Purchase Intention of Hedonic and Utilitarian Products: A Cross-Cultural Study

Dear Participant:

First of all thank vou for your interest and participation.

In this study, we will try fo compare perceptions and purchase mntentions between Turkish and
Canadian consumers. Third person perception is a media effect theory where people tend to believe

the greatest influence of media messages is not on oneself (the first person) or people like oneself
(the second person), but on distant others (the third person).

How was this tested?

To test our main research questions and hypotheses you were exposed some fictional advertisements.
Fictional (non-existent) advertisements were used in order to avoid brand bias and fanuliarity with
ads. You evaluated ads that were prepared for both hedonic and utilitarian products. The
mantpulation included male and female stereotypes. With the help of this manipulation, gender effect
was checked. In addition question order effect was checked. For that purpose, half of you evaluated
toothpaste first followed by the perfume and the other half you evaluated perfume first and then
toothpaste. In fotal, four survey versions were prepared. With the male model, toothpaste and
perfiune ads respectively used in survey version-1. With the male model, perfume and toothpaste ads
respectively used in survey version-2. With the female model toothpaste and perfume ads
respectively used in survey version-3. Finally, with the female model, perfume and toothpaste ads
respectively used in survey version-4.

These perceptions were also related to some questions on self-esteem, attitude toward related ad and
attitude toward exposure to sexual stinmli which are factors that might affect third person perception.

What were the main questions of this research?

What factors affect third-person perception? Examples include customers’ cultural background,
categories of products and sex appeals in messages. What is the relationship between third-person
perception and purchase intention? Does the relationship differ depending by individuals’ socio-
demographic characteristics?

What if vou want to know more?

If yyou require any information about this study, or would like to speak to the researcher, please email
Nezahat Ekici (visiting researcher at U of L) at nezahat ekici@uleth.ca

This study has been reviewed and approved by the University of Lethbridge Human Subject
Research Committee. Questions regarding your nights as a parficipant in this research may be
addressed to the Office of Research Ethics, University of Lethbridge, Canada (phone: 403-320-2747
or email: research services@uleth ca).

If vou are interested in reading more about the topic, the article is recommended.

Pan PL.. Meng J. & Zhou, 5. (2012). Examining Third-Person Perceptions in the Context of
Sexually Oriented Advertising. Jowrnal of Promotion Management, 18, 189-208.
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Ek- 7: Odak Grup Goriismeleri Ozetlenmis Dokiim

Sizce reklamda ikna amaciyla genel olarak ne tiir cekicilik unsurlari (duyu ve duygulara

hitap eden seyler) kullanilmaktadir?
I.Grup- Karma (Kanada)

(Kanadal1) kadin katilime1 1 / 26 yas: - Ne tiir bir iiriin olduguna bagli olarak degisir... Bazen

Urtine gore bazi komedi unsurlart ya da tam tersi dram...

(Kanadalr) erkek katilimer 1 / 25 yas: - Bence genel olarak seks ve gergekli olmayan viicut

temsilleri...

(Kanadali) erkek katilimer 2 / 23 yas : - Evet hatta kimi zaman ulasilamaz olani senin i¢in
ulagilabilir kildiklar1 bir takim senaryolar... Ornegin reklamda kullamilan {inlii bir arabay1 kullantyor ve sen de

bu arabaya sahip olabilirsin mesaj1 veriliyor...

(Kanadal1) kadin katilime1 1 / 26 yas : - Bence tiim bunlar tamamiyla stereotypelarla ilgili.
Yani... Kimin neyi, nasil seksi bulduguyla ilgili... Ornegin benim hi¢ seksi bulmadigim aktérler milyon

dolarla karsiliginda reklamlarda boy gosterebiliyorlar...(giiliiyor).
Il. Grup — Sadece Erkek (Kanada)

(Kanadal1) erkek katilimci 1 / 23 yas : Imm, eglenceli ve etkililer... ilk aklima gelen sey

komedi diyebilirim.

(Kanadali) erkek katilimci 2 / 24 yas : - Kimi zaman ger¢ek¢i olmayan, tuhaf/acayip kisiler
kullaniliyor... Mesela dikkat ¢gekmek i¢in bolca ve tuhaf bir sekilde kusursuz yapilmig photoshop oyunlari...
Kimi zaman iki durum ya da kisi arasindaki karsitlik... Bazen korku temelli seyler, 6zellikle sosyal

sorumluluk kampanyalarinda, yani alkol tiikketimini azaltmak i¢in mesela...

(Kanadalr) erkek katilimer 3 / 23 yas : - Basili reklamlar her yerde... Kisisel olarak ben her
hafta bir siiri reklama maruz kaliyorum... Pek ¢oklari bir takim imalar tagiyor... Dikkat ¢cekmek ve aklimiza

kazimak i¢in... Mesela korku gibi
I11. Grup — Sadece Kadin (Kanada)

(Kanadalr) kadin katilimer 1 / 21 yas: Agikgast bu reklamin neyi tanittigima bagl olarak

degisir... Farkli renk kullanimlari, kelime oyunlari vb. seyler geliyor aklima.
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(Kanadali) kadin katilimer 2 / 21 yas: Imm, evet degisir... Mesela duygusal bir vaat varsa...
Mesela dergilerdeki parfiim reklamlarini diisiinelim, ¢ok fazla s6z degil de daha ¢ok bityiik gorseller, imajlar

kullaniliyor.

(Kanadali) kadm katilimci 1 / 21 yas: Evet hatta basit, kimi zaman belki biraz fazla soyut
seyler. Iste sadece bir parfiim sisesi... Ama sen biliyorsun o alt metinde ne anlatmaya calistyor, neyi ima

ediyor...
IV.Grup - Karma (Turkiye)

(Tirk) kadm katilimer 1/ 24 yas: Sloganlar mesela ben de ¢ok etkili oluyor. Bir de imajlar...

Bilinen ya da popiiler marka reklamlarinda mesela.

(Tiirk) kadm katilimer 2 / 24 yas: Benim i¢in gorsellik ¢gok daha 6nemli. Yani aklimda kalan
seyler onlar oluyor. Dolayistyla reklamlarda kullanilan tinliiler ilk aklima gelenler. Benim igin ne gordiigiim

onemli, aklimda da o kaliyor demek ki.

(Tiirk) erkek katilime1 1 / 25 yas: Bazen de bir hareketlilik s6z konusu reklamlarda. Iste ne
bileyim enerjik miizikler, insanin icini kaynatan, harekete geciren, canli canli renkler. .. iste kola, dondurma
reklam1 vb. seyleri diisiindiim de simdi. Yani dikkatin hep ag¢ik tutuluyor ve hedefte, iiriinii hatirlamiyorsun

ama reklami hatirliyorsun.

(Tiirk) kadin katilimer 2/ 24 yas: Ama bazen de dikkat ¢ekmek i¢in yaptiklari seyler ¢ok garip

olabiliyor. Yani insanin “ne alaka ya simdi” dedigi bir siirii reklam var.
V. Grup - Sadece Erkek (Ttrkiye)

(Tiirk) erkek katilimei1 1 /23 yas: Yasam tarzina yonelik reklamlar geliyor aklima. Yani iste aile
ortam1 ya da is diinyasi ortamlari... Plaza insanlarmin kullanilmasi...Bakimli, giizel kadinlar ve yakisikli

erkekler...

(Tiirk) erkek katilimeir 2 / 21 yas: Absiird komedi diyebilirim. Yani bize yonelik (genglere

yonelik) reklamlarda daha ¢ok komedi hakim sanki.

(Turk) erkek katilimer 3 / 25 yas: Sanki biraz da sahip ya da ait olmadiklarimizi ama sahip ya
da ait olmak istediklerimizi sunuyorlar. Iste arkadasin da dedigi gibi hepimiz jén gibi adamlar degiliz, ya da

hayatlarimizda manken gibi kadinlar yok. Ama bize vaat edilen hep bunlar gibi.
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V1. Grup — Sadece Kadin (Tiirkiye)

(Tiirk) Kadin katilimer 1 / 23 yas: Bence kadin figiirleri, yani cinsellik. Giizel ve seksi kadin
temsilleri. Tiim reklamlar ve tiim iiriinler i¢in gegerli neredeyse. Kadm bedeni hep dekor. iste gikolatada,
dondurmada... Kimi zaman bunun dozu asir1 olmasa da ya da dogrudan goriiniir olmasa da, izlerken ya da

dikkatle yogunlasirsan (dergiye) bununla ilgili bir ima muhakkak farkediyorsun.

(Tirk) Kadin katilime1 2 / 23 yas: Reklamda iinlii kullanimlar1 var ki bu da yine cinsellige
gidiyor aslinda. Yani mesela bir dizi ya da filmdeki romantik bir ¢ifti canlandiran iinliiler ¢ok kullaniliyor bu

aralar ve burada da duygusallik ve agk temasi oldugu i¢in, cinsellik yine olayin i¢inde.
Bir reklam cinsel icerikli olarak degerlendirmek icin ne tiir isaretler ararsiniz?
I.Grup — Karma (Kanada)

(Kanadali) kadin katilimc1 1/ 26 yas: Sirin ve giizel geng kizlar ve yakisikli erkekler... Genelde
araba reklamlarinda ¢ok goriiyoruz... Birisi gelip seni yollara disiiriiyor (diger erkek katilimer ekliyor: higbir

zaman birlikte yollara diisemeyecegin birisi)
(Kanadal1) kadin katilimei1 2 / 25 yag: Kimi zaman da parfimlerde. ..
(Kanadali) erkek katilime1 2 / 23 yas : Bazen de mizah mesela. ..
11.Grup - Sadece Erkek (Kanada)

(Kanadali) erkek katilimcr 3/ 23 yas: Mesela yasam tarzi vurgusu yapan ¢ekicilik unsurlart...
Ciinkii reklamda cinsellik mutlak olarak ¢iplak kadin ya da erkek modelleri kullanilarak ya da mutlak cinsel
uyarilmaya dayali olarak resmedilmiyor... Hos aslinda sanirim kadin ¢iplakligt erkek ciplakligina nazaran

epey fazla gibi de... Genel kabul gérmiis bir sey gibi sanki.

(Kanadalr) erkek katilimer 1 /23 yas: Yasam tarzi ¢agrisimi yapan unsurlar... Bence en yaygin
yontemlerden bir tanesi. Bilemiyorum... Dogrudan cinsellik ¢agrisimi yapmak degil de, ya da cinsel olarak
uyarmak amaciyla degil de, baz1 belli basli seyler var hosca bir haz yaratmak i¢in kullanilabilen. Yani mesela
bir araba diisiiniin, gizemli bir yolda hareket halinde, yaz sicagi... Yani bdyle birseye tam olarak seksi
denemez elbette fakat bir takim ¢agrisimlar var. Cinsel igerikli reklamlarin daha ¢ok kolonya ya da parfim
gibi triinlerde bir bagkasin etkilemek i¢in kullanildigini diisiindiigimiizde ve hatta ¢iplak erkeklerden ziyade

c¢iplak ve bikinili kadinlar gordiiglimiizii diistindiigiimiizde. ..

(Kanadal1) erkek katilimci 2 / 24 yas: Aslina bakarsaniz ben cinsellik vurgusu igin ¢iplaklik
kullanimin1 hatta 6zellikle ¢iplak kadin bedeni kullanimini son derece tembel isi buluyorum. Yani mesela,

araba reklamlarinda bile 50°li yaslarinda bir adam, giimiis rengi siiper model arabasi yaninda dekor olarak
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yart ¢iplak 20’lerinde ¢ekici ve sarisin bir geng kadin... Yani bu iste son derece tembel bir yol bence; iste bu
arabay1 kullanirsan kim oldugun (belki ka¢ yasinda oldugun da) 6nemli olmaksizin bu kadini elde edeceksin
mesajl... Bilemiyorum. Ama ben 06zellikle parfiim reklamlarindaki kadinin cinsel temsillerini daha tuhaf
bulurum. Ben sahsen zaten bu tiir reklamlardan etkilenerek kiz arkadasima parfiim almam ama... Yani mesela
Nicole Kidman’1 yar1 ¢iplak reklamda gordiikten sonra Nicole Kidman gibi olacagim diyerek o parfiimii alan

kadinlar1 anlayamiyorum.

(Kanadali) erkek katilimer 1 /23 yas: Agikgasi ben daha dnce kiz arkadagima parfiim aldim ve
diyebilirim ki eger bu tarz reklamlarda bir farklilik yakalanirsa ige yarabiliyor. Yani mesela sadece bedenen
varolmanin 6tesinde daha cesur, iddiali, mutlu ve kendine giivenen kadin temsilleri... Yani istelik bu tarz
reklamlar, 6rnegin parfiimde yalnizca kadinlar degil erkekler i¢in de etkili olabilirler her ne kadar nisbeten

kadin cinselligiyle kusatilmis olsalar da.

(Kanadali) erkek katilimci 3 / 23 yas: Bence de bu tarz reklamlarda hedefte sadece kadinlar
yok, senin de ifade ettigin gibi reklamdaki o cesur, iddiali ve seksi kadin temsilini géren adam belki de
partneri i¢in o triini uygun bulacak. Yani aymi durum tersi i¢in de gegerli, mesela Calvin Klein reklamlarint
diistiniin... Son derece kasli ve yapili erkek viicudu kullanilan... Kadinlar o parfiim reklamint gériince, himm
benim erkegim de boyle olabilir diisiincesiyle bu iirlinii alabilirler ya da partnerlerini alip magazaya iiriini

almaya gidebilirler bu tarz reklamlarin sonucu olarak.
111.Grup — Sadece Kadin (Kanada)
(Kanadal1) kadin katilimei1 1 / 21 yas: Genelde ¢iplakligin vurgulanmasi...
(Kanadali) kadin katilime1 3 / 21 yas: Miistehcen bazi pozisyon veya duruslar...

(Kanadal1) kadin katilime1 2 / 21 yas: Bence. Yani benim icin ilk géze ¢arpan kadin bedeninin
bolca metalastirilmasi... Yani mesela bir ¢ift diiglinlin, spor bir arabada gidiyorlar, yoldalar. Adam gayet

giyinik, kadinsa alabildigine ¢iplak. Peki ama neden?
IV.Grup - Karma (Turkiye)

(Tiirk) kadin katilimer 1 / 24 yas : Ciplaklik ilk akla gelen bence. Ustelik dyle ki artik eskisi
gibi sadece ¢ok fit, geng ve gercek olamayacak kadar insanlarin ¢iplakligi da degil. Cirkin ¢iplakligi
bile...Yani mesela Dove’un boyle reklamlari vardi. Bir yandan ¢ok ideal olgiilerle ve giizellikte kadinlar
olmanin bize empoze edildigini elestirmek i¢in alternatif bir kampanyaydi ama orda da yine ¢iplaklik vardi.
Kadinlar i¢ camasirlartyla falan... Ya da Biscolata erkekleri reklamindaki baklavasi olan gercekdistii ve
hizmetkar adamlar. Onlar da yar1 ¢iplakti...Ciplaklik varsa 6tesine ¢ok da gerek yok sanki. Mesela kumsalda

gecen dondurma ve igecek reklamlari da Gyle. Sanki bu iiriinlerde sadece sicak kumsallar da mu tiiketiliyor
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ama Ozellikle bu fonlar1 kullaniyorlar bence. Ciinkii reklamdaki kisilerin ¢giplak olmalari i¢in miithig bir firsat

bu. Reklamcilarin da isine ve kolayina geliyor bence.

(Turkiye) erkek katilimer 1 / 25 yas : Evet ¢iplaklik ilk akla gelen. Ama kimi zaman da
dogrudan gosterilen bir seyler olmuyor da vurgulanan seyler oluyor ya da ima edilen diyelim. Mesela bir
motosiklet reklami vardi. Reklamda kadin yok hatta insan yok ama motorun gévde tasarimi, 151k oyunlartyla
vs. birlestirildiginde kadin bedenini ¢agristirtyordu. Belki 5 yasinda bir ¢ocuk ya da algilar1 daha kapali, daha

az egitimli birisi buna baktiginda onu o an i¢in farketmeyecek ama bizim i¢in ¢ok acikt.

(Tiirkiye) kadin katilimer 2 / 24 yas : Bence biz bdyle ¢ok barisik olmadigimiz konulari
(cinselligi kasdediyor) esprilerle gegistiririz, daha dogrusu boyle egleniriz. O yiizden bazen sloganlarda ya da
reklam metinlerinde nereye ¢eksen oraya gidecek sekilde sozciikler, climleler de ¢ok kullaniliyor. Artik ne

anlarsan ama ilk olarak anlamani istedikleri sey cok acik. Seks.
V. Grup - Sadece Erkek (Turkiye)

(Tiirkiye) erkek katilimec1 3 / 25 yas: Herseyiyle kadin cinselligi. Yani demek istedigim;
bakisiyla, durusuyla, bacagiyla, gogsiiyle, saclartyla...herseyiyle reklama konu, ne reklami oldugu da ¢ok
mesele degil. Rahatsiz olduklari kadar var ama diisiiniiyorum hi¢ mi kadin reklamci yok (giiliiyor). Bu

metinleri, bu senaryolar1 hep erkekler yazmiyor herhélde (giilityor)

(Tiirkiye) erkek katilimci 2 / 21 yas: Bence o biraz daha eskidendi ... Artik erkek cinselligi de
var. Yani artik ¢iftler ve onlarin arasindaki sey daha ¢ok ve birlikte kullaniliyor gibi. Mesela baksana Jean
reklamlarina falan... Maceract ve geng ciftler var. Yollardalar, hep birlikteler, 6zgiirler ve birbirlerine

tutkuyla baglilar. Sergilenen de sadece kadin bedeni degil, ayn1 zamanda erkek bedeni.
V1. Grup - Sadece Kadin (Tiirkiye)

(Tirk) Kadin katilimci 1 / 23 yas: Aslina bakarsaniz isaret aramamiza gerek kalmiyor
(gtiliiyor). Belki de bazen biz agikca bir sey olmasa da bilingaltimiza yonelik olarak sik sik ortiilii birseylere,
ozellikle de seksi bir seylere maruz kaldigimizi diisiindiigiimiizden, bazen hi¢ olmayacak seyleri biz buna
yoruyor bile olabiliriz. Mesela Tiirkiye’de bir cips markasi, Doritos du sanirim, Beren Saat’li reklamlar
yapmusti ama dogrudan cinsellik yoktu. Benim aklimda kalansa “Tek atimlik ¢itir” slogani oldu. Simdi bu

masum mu? Bana gore bu reklam da cinsel icerikli mesela.

(Tiirk) kadm katilimer 3 / 23 yas: Kesinlikle ayni fikirdeyim ve bunu ¢ok daha rahatsiz edici
buluyorum ben. Hatta bazen kendimi sorguluyorum ben “ya acaba onlar bunu kasdetmediler de ben mi

fesatim. Bizim aklimiz fikrimiz mi bu diye...”
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Sizce bu reklamlar herhangi bir cinsel ipucu/i¢erik barmndirryor mu? Eger dyleyse, bunlar

neler, tanimlar misiniz?
.Grup — Karma (Kanada)
Birkac dakika kadar genel olarak reklamlar hakkinda konusuyorlar...

(Kanadal1) Erkek katilime1 1 / 25 yas: Eger boyle parlak diglerin olursa, boyle parlak disleri

olan birisini bastan ¢ikarabilirsin...
(Kanadalr) kadin katilimei 2 / 25 yag (giiliiyor ve ekliyor)

- Aslinda ilk bagta tiriinleri ayirt edemedim.

(Kanadal1) erkek katilimei 2 / 23 yas;

5 Hatta ben “beyaz ve lekesiz” yazisini en son farkettim — koyu yazilmis
olmasina ragmen-

(Kanadali) kadin katilimei1 2 / 23 yas;

- Hatta ben kadin modelli reklamda disleri bile farketmedim.
(Kanadal1) erkek katilimei 2 / 23 yas;

- Sen kadinsin ve model sana hitap etmiyor zaten. Adeta sana “bana
bakmana gerek yok™ diyor. (Giiliismeler)

Ipuglar1 sorusu tekrar hatirlatilinca. ..
(Kanadali) Kadin katilimer 2 / 23 yas: Kelepgeler, ¢iplaklik...

(Kanadal1) Kadmn katilime1 1 / 26 yas: I¢ ¢amasiri, gerek erkekteki gerekse kadindaki aski
detayi... Ve evet adam gergekten yakisikli ve hos...

(Kanadal) Erkek katilimc1 2 / 23 yas: Evet kelepgeler sanilanin aksine kotii bir ¢agrigim degil,

kesinlikle seksi bir unsur...

(Kanadali) Kadin katilimc1 2 / 23 yag: Ve belki de yataga gitmeden 6nce (giilismeler-sevisme

oncesi kastediliyor) dislerini fircalamalisin mesaj1 veriliyor. (Giiliismeler)

(Kanadali) Erkek katilimer 1 / 25 yas: Aslina bakarsan ben giincel olarak takip ettigim
dergilerde bu tarz reklamlara maruz kalmiyorum. Sanki biraz daha miistehcen dergiler i¢in tiretilmis icerikler

gibi. Ciplak bir adam, yiiksek oranda ¢iplak bir kadin...
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Il. Grup — Sadece Erkek (Kanada)

(Kanadali) erkek katilime1 1 / 23 yas: Bence her iki reklamda da modeller bakan kisinin
gozlerine odaklanarak, hinzirca giiliiyorlar. Yani kendilerini reklamin hedefindeki kisiye sunuyor gibiler bir

nevi.

(Kanadal1) erkek katilime1 2 / 24 yas: Elbette, her seyden 6nce fantezi ¢agrigimi yapan tiiylil ve
renkli kelepce var. Yani bu kadinla ve bu kelepceyle vaadedilen eglenceli zamanlar vurgusu... Benim i¢in

reklamdaki kadin dyle ¢ok ¢ekici degil, yani ortalama bir tip.

(Kanadali) erkek katilimer 3 / 23 yas: Yani, evet ¢cok ortada baz1 seyler var. Bir kere her iki
model de yari ¢iplak. Kadin gecelikli ve omuzunda diigen bir aski. Erkek deri gibi gériinen bir askiy1 ¢iplak

viicuduna giymis. Kaslar ve kadinda goriinen gogiis ve bacak... Evet, epeyce ipucu var (giiliismeler)
111.Grup — Sadece Kadin (Kanada)

(Kanadali) kadin katilimer 1 / 21 yas: Modelin iizerindeki gecelik, askinin omuzdan diigsmiis

olmas1
(Kanadal1) kadin katilime1 2 / 21 yas: Kelepge. ..
(Kanadalr) kadin katilime1 3 / 21 yas: Ciplak viicut {izerine pantolon askisi...
IV.Grup - Karma (Turkiye)

(Tiirk) kadmn katilime1 1/ 24 yas: Evet orast kesin. Ama erkek model kadindan daha gekici...

Kadinin yiiziine erkegin bedenine odaklandim sanirim. Kadinin burnu ¢ok ¢irkin (giiliiyor)
(Tiirk) erkek katilimet 1 / 25 yas: Dis macunu disinda hersey var (giiliiyor)
(Tiirk) kadin katilimei 1/ 24 yas: Kaslar var bi kere.

(Tiirk) kadin katilimer 2/ 24 yas: kelepce var, sonra slogani sevdim ben. AURO kulagima hos

ve seksi geldi. Yani kelimeyi tanimlayamam belki ama bi hoguma gitti.

(Tiirk) kadin katilimer 1/ 24 yag: Siyah ve kirmizi kullanimi yogun, vamp 6geler ve renkler.

Gece fonu var gibi. Biraz fantezi diinyasi yaratilmis gibi.
V. Grup - Sadece Erkek (Tturkiye)

(Tiirk) erkek katilime 3 / 25 yas: Asikar. Yani kelepce mesele, tistelik renkli.
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(Tirk) erkek katilmcr 2 / 21 yas: Kuiyafetler, giiliimseme, saglarin savrulmasi, arka fon,

omuzdan diisen aski... Pek ¢ok sey.
V1. Grup - Sadece Kadin (Tiirkiye)

(Tirk) Kadin katilimer 1 / 23 yas: Evet. Ama bir dis macunu reklami i¢in ¢ok fazla ipucu ve

icerik (gluyor)

(Tiirk) Kadin katilimer 2 / 23 yas: Evet bence de. Bana yaptig1 ¢agrisim (bir dis macunu igin
cok dolayl olsa da) dislerimi fircaladik, 6n sevismeye ya da sekse haziriz mesaji verilmis. Ustelik yalnizca

sozlerle, kiyafetlerle degil, bakis ve durusla da.

(Tiirk) Kadin katilime1 3 / 23 yas: Evet kesinlikle. Ve aslinda bu cinsel igerik reklama ilgi
cekici ama yanlis yere ilgi cekici (giilismeler) Cilinkii dis macunun 6nce diger hersey ilgimi cekti. Mesela
kelepge. Yani bana gore AURO kelimesi bile anlami var mi yok mu bilmesem de tmisiyla cinsellik

cagristirdl. Belki tim bunlarla birlesince o da dyle geldi, bilemiyorum.

(Tiirk) Kadin katilimer 1 / 23 yas: Yani evet reklamin fonu, gece, yildizlar, ¢iplaklik, kirmizi
renkli kelepge... Pek ¢ok sey var.

Peki sizce bu cinsel ipuclari/icerikler ne kadar aciklar?
I.Grup — Karma (Kanada)
(Kanadalr) Kadin katilimer 1 /26 yas: Bence oldukea agiklar. Clinkii tiiylii kelepceler..

(Kanadalr) Erkek katilimci 1/ 25 yas: Ote yandan yalnizca iiriin ve kelepceler renkli ve kelepge

kirmizi... Ve kirmizi demek tutku demek...

(Kanadali) Kadmn katilime1 1 / 26 yas: Iste bu yiizden ornegin iki iiriinii birbiriyle

kiyasladigimda kelepceler dis macununun ¢ok daha fazla 6niine gegmis durumda.
Il. Grup — Sadece Erkek (Kanada)
Hep bir agizdan son derece acik dediler.

(Kanadal) erkek katilimci 2/ 24 yas: Bence bu iceriklerin hepsi birer karisim. Goriinen bazi
seylerin de 6tesinde, hem kadin hem de erkegin durus ve bakislari bile fiziki olarak kullanilan bazi ipuglariyla

birlesince mesaj son derece algilanabilir durumda.

(Kanadal1) erkek katilimci 1 / 23 yas: Evet Oyleler ama 6te yandan ben ilk basta iriini

farkedemedim bu yogunluktan.
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(Kanadali) erkek katilimct 2 / 24 yas: Aslinda reklamda sadece kelepgenin degil, iiriiniin de
renkli olmasi her ikisine de esit sans verilmis gibi olsa da, kirmizi her zaman maviden daha gl¢li bir renk
(gtilismeler) Bir de dis macunu cinsel aktivitede dogrudan yeri olan bir sey degil ya hani... Onun da etkisi

olabilir. Evet seks/yatak dncesinde digler fircalanabilir ama ....(gililiismeler)

(Kanadalr) erkek katilime1 3 / 23 yas: Belki de daha biiylik ve parlak giiliisler lazimdi, 6zellikle
kadm i¢in. Bir de neden gecelik, bari sort falan olsaydi, o zaman belki biraz dis macunu meselesi bu kadar

gozden kagmazdi (giiliismeler)
I11.Grup — Sadece Kadin (Kanada)
Hep bir agizdan “evet, evet son derece agik ve anlasilirlar.
IVV.Grup - Karma (Turkiye)

(Tiirk) kadin katilimci 2/ 24 yas : Evet kesinlikle. Hatta {iriinden bile daha belirgin. (digerleri de

onu onayltyor)
V. Grup — Sadece Erkek (Turkiye)
(Tiirk) erkek katilimei 1 /23 yas: Uriine gore ¢ok daha fazla belirgin.

(Tiirk) erkek katilimei 2 / 21 yas: Evet ben mesela dis macununu sonra farkettim. ilk baktigim

iki sey once kelepge sonra kadinin yiizliydii.

(Tirk) erkek katilimci 3 / 25 yas: Ben mesela iiriiniin 6nce parfiim ya da i¢ camasiri reklami

sandim, beyaz ve parlak digler ifadesini okuyuncaya kadar.
V1. Grup — Sadece Kadin (Tiirkiye)

(Tiirk) kadm katilime1 1 /23 yas : Bence bir agiklik sorunu yok, hatta fazla acik (giiliiyor). Ama
kelepce kimileri icin bir anlam ifade etmeyebilir de, clinkii o gizli olana fantazilere ve deneyimlere hitap

ediyor.

(Tiirk) kadin katilime1 3 / 23 yas: Uriin diginda her sey ¢ok acik ve farkedilir bence de. Belki de
dikkati dagitacak kadar cok agik iste.
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Peki sizce bu cinsel icerik ne kadar gercekgi ve gugliler?
.Grup — Karma (Kanada)

(Kanadali) erkek katilimer 1 / 25 yas: Bence hayli yogun ve baskin... Oyle ki 6rnegin dis
macunundaki beyaz ve essiz giiliisler slogan1 son derece arkada kaliyor, farkedilmiyor... Kelepge, ¢iplak
viicut ve hatta havali ve ugusan saglar — her iki model icin de- son derece seksiiel ve sen birden bire “neee dis

macunu mu?” derken buluyorsun kendini...

Arastirmaci peki bu icerikler senin icin ¢ok mu fazla diye bir soru yonelttiginde...

Evet, oyle... Hatta 6zellikle erkek modellin kullanildig: reklamlarda... Ciinkii erkek kadindan
daha ciplak

(Kanadal1) erkek katilimer 2 / 23 yas: Bence, evet cinsel igerik epeyce acik ve giicliiler...

Kusursuz beden imajlari, parlayan disler... Ama ben agir1 bulmadim.
Arastirmaci peki ya sloganlar diye bir soru yonelttiginde...
(Kanadalr) erkek katilimei 2 / 23 yas: Ag¢ikgast bilemiyorum...

(Kanadalr) erkek katilimei 1/ 25 yas : “Match your AURO” benim igin bir anlam ifade etmedi.

Bilmiyorum agikgasi...

(Kanadal1) kadm Katilime1 2 / 23 yas: Agikcast bu kisiye gore degisir. 11k bakista cinsellik o
kadar dikkat ¢ekiyor ki {iriinii, hatta reklami unutuyorsun. Sonra iriine tekrar doniip, mesele neydi, bu ne

reklamiydi diye diisiinmeye basliyorsun... Ama bu durum zaten genel olarak boyle, bu tiir reklamlarda. ..
111.Grup — Sadece Kadin (Kanada)

(Kanadal1) kadin katilime1 1 /21 yas: Aslinda ilk etapta ben dis macunu yani tiipli gormedim,

slogan1 okudum sonra himm dedim.

(Kanadal1) kadin katilimer 2 /21 yag: Benim i¢in de kirmizi kelepge ilk dikkatimi ¢cekendi ve bir
den ne dis macunu mu dedim. Ve elbette sonrasinda kadin model degil erkek model ¢ekti dikkatimi. Yani

tirtin degildi dikkatimi ¢ekeni o yiizden bu reklamin bu {iriin i¢in basarili olacagini sanmam.

(Kanadalr) kadin katilimer 3 /21 yas: Ama tabi hersey son derece agik, yani ne ima ediliyor, ne

anlatmaya caligiliyor, neler oluyor... Gayet belli.
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(Kanadali) kadin katilimer 2 /21 yas: Aslinda sunu diyebilirim, erkek modelli olan dis macunu
reklam1 daha net, ¢iinkii erkek modelin giilimsemesi, disleri vs. son derece 6n planda...ama kadn i¢in ayni

seyi diyemeyecegim.
IV.Grup - Karma (Turkiye)
(Tiirk) kadin katilime1 2/ 24 yas : Dis macunu i¢in hayir.

(Tiirk) erkek katilime1 1 / 25 yas : Ayni fikirdeyim. Sampuan reklami igin bile biraz daha
gercekei olurdu.

V. Grup — Sadece Erkek (Turkiye)

(Tiirk) erkek katilimct 3 / 25 yas: Ben sahsen bu tiir sunumlari gergek¢i bulmuyorum, ¢ilinkii
daha 6nce de soyledim ya biz bunlar degiliz ki. Ben bu reklamdaki adam gibi degilim ya da kiz arkadagim bu

kadn gibi degil.

(Turk) erkek katilimer 2 / 21 yas: Aslinda nereden baktigina gore degisir de bence gercekgi.
Ciinkii mesela ben Ipana reklami hatirliyorum Shakira oynuyor, sonra partneri geliyor... Yani dis macununda

cinsellik hi¢ vurgulanmayan bir sey degil bence. Neticede agiz bakimi dolayli olarak seksle ilgili birsey.

(Tiirk) erkek katilimer 1 / 23 yas : Evet ama bu reklamlardaki kadar agik degil de sanki alttan

alta bir cinsellik vurgusu oluyor gibi, diger dis macunu reklamlarini diisiindiigtimde.
V1. Grup — Sadece Kadin (Tiirkiye)

(Turk) kadin katilime1 1 / 23 yas: Agikgasi beyaz ve parlak giiliisleri okumasaydim ve zor da
olsa farkettigim dis macunu tiiplinii gérmeseydim ben bunun bir i¢ camasir1 reklam1 oldugunu diigiinebilirdim

mesela.
(Tiirk) kadin katilime1 2 / 23 yas: Ya da parfim reklami mesela.

(Tiirk) kadin katilimei 3 / 23 yas: Evet bu anlamda aym sekilde diistinliyorum. Ama Urdnin

satilmasina etkili olur mu bence olur. ise yarar.
Peki sizce bu reklamlar insanlari seks hakkinda diisiinmeye itiyor mu?
.Grup — Karma (Kanada)
(Kanadal1) erkek katilimei 1 / 25 yas: Evet, denebilir..

(Kanadalr) kadin Katilimer 1 /26 yas: Elbette...

182



(Kanadali) erkek katilimci 2 / 23 yas: Kesinlikle.

(Kanadal1) kadin Katilime1 2 / 23 yas: Kesinlikle... Peki ya 6rnegin iiriin bir kalem olsaydi da
boyle olur muydu? Bilemiyorum. Aslinda herhangi bir dergide gordiigiimiiz reklamlarda da olan bu degil mi?
Kimi zaman {iriiniin ne oldugunu bile unutarak, aklimizda o reklamdan arta kalan cinsellikle diger sayfaya

geceriz.
Il. Grup — Sadece Erkek
(Kanadalr) erkek katilimei 1 / 23 yas: Kesinlikle.

(Kanadal) erkek katilimer 2 / 24 yas: Yani evet. Ama Oyle arzudan cildirtacak gibi bir sey
degil. Yani giinliik hayatta maruz kaldigimiz cinsellik diizeyini diisliiniiyorum da bu diizey ve temsil ¢ok

etkileyici ve inanilmaz sasirtici degil.

(Kanadal1) erkek katilime1 3 / 23 yas: Ipuclariyla birlikte seks iizerine diisiindiiriir evet ama
sekse dair bir istek yaratir mi bilemiyorum. Yani ipuglart dikkat ¢ekecegi ya da akilda kalacagi igin

diislindiiriir ama harekete gegirir mi? Bilemiyorum.

(Kanadal1) erkek katilimer 1 / 23 yas: Yani mesela kadina baktiginda, ellerinin konumu ve
pozisyonu, bileginde kelepge ve yine onun yeri... Seni kesinlikle seks tizerine diigiindiiriiyor, daha dogrusu
seni seks diislincesine ulastiriyor. Yani kadin i¢in bu erkekten daha ¢ok. Neticede biz erkegiz, yani hepimizin

heteroseksiiel olmasi varsayimiyla kadin bize hitap ediyor (giiligmeler)
111.Grup — Sadece Kadin
Hep bir agizdan; evet, kesinlikle.
VI. Grup — Sadece Kadin

(Tiirk) kadmn katilimer 3 / 23 yag: Simdi soyle diisiinelim, bence erkekler kadin modelli reklama

bakarak, kadinlar da erkek modelli reklama bakarak elbette seks iizerine diisiiniirler bence.

(Tiirk) kadin katilimer 1 / 23 yag: Evet kars1 cinse maruz kalmak seks tlizerine diistindiiriir. Ayni

cinse maruz kalmaksa ters tepebilir bile
IV.Grup - Karma (Turkiye)

(Tiirk) kadin katilimc1 2/ 24 yas: Evet kesinlikle. Clinkii o kelepgenin durdugu yer bile tesadiif

degil bence, en azindan kadinda, hos erkekte de askiya asilan kolunun bileginde. Yine masum degil.
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(Tiirk) erkek katilimci1 1 / 25 yas: Evet. ilk bakista zaten iiriine odaklanamadim ki, ilk
gordiigiim kelepgeydi. AURO markasi ya da dis macunu akilda kalmayacak ama kelepge... (giiliiyor)

(Tiirk) kadin katilimer 1/ 24 yas: Evet, beni 6n sevisme fikrine gotiirdii reklamda verilemeye

calisilan fikir. Yani iste agiz bakimi ve bireysel temizlik... Yani sanirim.
V. Grup — Sadece Erkek (Turkiye)
Hep bir agizdan evet ederdi, kesinlikle.

Peki ya iiriin grubunu dikkate aldigimzda, bu tiir cinsel icerikleri gerekli goriiyor

musunuz?
1.Grup — Karma Grup (Kanada)

(Kanadal1) kadin katilimc1 2 / 23 yas: Aslinda biz ¢ok gerekli géormesek de bu tarz icerikler
hemen her iiriin grubunda kullamlryor. Ornegin ben sakiz gibi, pizza gibi iiriinlerin reklamlarinda bunlar
goriiyorum ve aslinda onlar biraz da eglence olsun diye kullaniyorlar bu tarz igerikleri. Ciinkii biraz da
biliyorlar ki sen bu reklanmu hatirlayacaksin, dikkatini bununla cekecekler ve zihninde yer edinecekler. Ustelik

giildiigiin birseyi hatirlaman da daha kolay...

(Kanadal1) erkek katilimer 2 / 23 yag: Sey... Aslinda evet belki de dis macunu i¢in bir buna
gerek yok diye diiglinmiiyoruz ama ise yarayabilir de, yani bu reklam icin mesela... Cunki bu reklamdaki
kadin sanki sloganla birlikte “beyaz ve lekesiz disleri olan” birisini tercih edeceginin sinyallerini veriyor.

Evet, bakildiginda cinsellige gerek yok ama ise yarayabilir de...

(Kanadali) erkek katilimer 1 /25 yas: Aslina bakarsaniz bende dig macunu i¢in bunu yapmaya
degecek hicbirsey yok. Ciinkii dis dedigin temizse ve beyazsa orada bu denli havali saglara, acik gogiislere vb.

yer yok ki burada daha fazlasi kelepge var (giiliismeler)
Il. Grup — Sadece Erkek (Kanada)
(Kanadali) erkek katilimc1 1/ 23 yas: Hayir.

(Kanadali) erkek katilimci 2/ 24 yas: Kesinlikle dogrudan bir ihtiya¢ yok. Dis macunu seksi
olmak zorunda degil, telefon seksi olmak zorunda degil, kalem seksi olmak zorunda degil ama zaman zaman

dyleler. Bu yaygin bir yontem.

(Kanadal1) erkek katilimc1 3/ 23 yas: Bence de gerek yok ancak dikkat ¢cekmek ve akilda

kalmak kaygist iste... Yani kullanilsin, ige yariyor ya da gerek var demiyorum ama dikkat ¢ektigi kesin.
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111.Grup — Sadece Kadin (Kanada)

(Kanadal1) kadin katilimer 1 / 21 yas: Acikcast hayir. Dis macununun cinsel bir imaya ihtiyag
duyacagini hi¢ diisiinmem. Yani boyle ¢ok dolayl.

(Kanadali) kadin katilime1 3 / 21 yas: Hatta pek ¢ok dis macunu reklaminda bedeni bile degil

sadece ylizii goriirliz ve genelde dislere, giilislere odaklanmis olurlar.

IV.Grup - Karma (Turkiye)

(Tiirk) kadin katilime1 2/ 24 yas : Bence olabilir ama bu kadar1 biraz fazla. Hani yok canim
cinsellik ve dis macunu, kel alaka demedim. Belki arkadasin da dedigi gibi agiz bakimi, temizlik ve 6n
sevisme baglantist bunu diislindiiren, bilemiyorum. Yani dis macununda cinselligi tolere edebilirim ama bu

dozda degil belki.

(Tiirk) kadin katilime1 1/ 24 yas : Yani bu baglantiy1 hi¢ gérmemis ya da hi¢ kurmamis degiliz

evet ama buradaki biraz daha abart: sanki.
V. Grup - Sadece Erkek (Ttrkiye)

(Tiirk) erkek katilime1 2 / 21 yas : Bence abartili. Daha 6nce dedigim gibi dolayl bir cinsellik

baglantist yok degil, dis macunu reklamlarinda ama bu kadar biraz fazla.

(Tiirk) erkek katilime1 1 / 23 yas :Yani evet mesela iiriin parfiim olsa, pirlanta olsa ne bileyim ig

camagir1 ya da kondom gibi bir sey olsa tamam.
V1. Grup — Sadece Kadin (Tiirkiye)

(Tiirk) kadin katilimer 1 / 23 yas: Yani dogrudan yok ama mesela ben kendimi diisiiniiyorum,
evet partnerimin sa¢ - bas, tirnak ve agiz bakimi, yani kisisel bakimi benim i¢in ¢ok 6nemli ve bence bu
reklamla da aslinda kisisel bakimin seks hayatindaki 6nemi vurgulanmig. Neden olmasin. Yani bu reklami

gorsem ve bir AVM de olsak, elinden tutar ve aa su neymis ya bi bakalim derim.

(Turk) kadin katilimer 3 /23 yas: Evet sanirim aym fikirdeyim. Evet, bu reklam i¢in cinselligin

dozu biraz fazla ama dis macunu igin imasi beni rahatsiz etmezdi.

(Tirk) kadin katilimer 2 / 23 yas: Yani evet mesela genel maruz kaldigimiz reklamlari
diisiinelim. Iste bir kadin ya da erkek var, biiyiik giiliisleri ve parlak disleri var ve mesela bir elma 1sirryorlar.

Aslinda bunu simdi sdyleyince farkettim al iste burada bile Adem’le Havva’ya yasak elmaya bir atif var belki
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de. Oysa ben bu ornekle genel dis macunu reklamlarinda bu kadar ¢iplaklik ve cinsel 6ge olmadigini

anlatacaktim (giiligsmeler)
Peki, soz konusu cinselligin diizeyi sizin icin kabul edilebilir mi?
1.Grup — Karma Grup (Kanada)

(Kanadal1) kadin katilimer 2 / 26 yas: Bu iilke, bu kiiltiir i¢in fazla oldugunu diisiinmiiyorum

¢linkii biz halihazirda bu tarz reklamlara epeyce maruz kaliyoruz.
(Kanadalr) erkek katilimei1 2 / 23 yas: Evet ¢ok biiyiik bir mesele degil gibi.
(Kanadali) kadin katilimci 1 /23 yas: Evet olabilir.
Il. Grup — Sadece Erkek (Kanada)

(Kanadalr) erkek katilimei 1/ 23 yas: Yani maruz kalan kitle is diinyasi ya da aileler olacaksa
¢ok fazla uygun oldugunu diisiinmiiyorum. Ya da cocuklar... Yani buna gerek de yok bence. Bazi
sebeplerden ben kendim erkektense kadini gormekten rahatsiz olmam. Ciinkii gégiis ya da omuz bizim igin
inanilmaz seksi seyler degiller ama erkek modelli olan daha farkli gibi sanki kadinlar1 seksi kadinlar gecesine

davet edercesine (giiliismeler)

(Kanadal1) erkek katilimer 2/ 24 yas: Bence bu algiy1 yaratan faktor biraz da kelepge. Erkegin

durusu, bakisi ve diger 6gelerle birlesince... Boyle algilaman anlagilabilir.

(Kanadali) erkek katilime1 1/ 23 yas: Bilmiyorum, kelepgesiz bile benim igin hala 6yle. Hala is

diinyas1 ve aile ortamlarina uygun olmayacagini diisiiniiyorum.

(Kanadal1) erkek katilimci 2/ 24 yas: Yani farzedelim... Benim bir ¢ocugum yok ama olsun ve
biz otobiiste giderken bu reklami gérmiis olalim. Nasil davranirdim? O hayir, bunu asla gérmemelisin, kapa

gozlerini panigi yasamazdim heralde.

(Kanadal1) erkek katilimc1 1/ 23 yas: Bence fazla cinsellestirilmis. Hatta saldirgan bile

denebilir.

(Kanadalr) erkek katilimci 2/ 24 yas: Ben sahsen saldirgan bulmadim ama bazi insanlar bu tiir

igerikleri cocuklarimin etrafinda gérmek istemiyorum savunmasina gidebilirler.

(Kanadal1) erkek katilimer 1/ 23 yas: Bence yine iiriin grubunu dikkate aldigimizda bu boyle
oluyor. Aslinda bunu bu kadar géze batiran tiim bunlarin dis macunu i¢in yapilmis olmast sanki. (Digerleri de

onayltyor)
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111.Grup — Sadece Kadin (Kanada)

(Kanadalr) kadin katilimer 1 /21 yas: Bence killtirel olarak bir sorun yok. Yani bundan ¢ok
daha fazlasini gérmek miimkiin. Yani bu iiriin grubu i¢in demiyorum. Cok farkl: iirlin gruplarinda ¢ok asir

diizeyde ve ilgisiz cinsellik kullanimlarina rastliyoruz.
(Kanadali) kadin katilime1 3 /21 yas: Evet, bence de mahsuru yok.

(Kanadali) kadin katilimc1 2 /21 yas: Tabi tiiylii kelepgeler ve fantezi imasi biraz fazla olabilir.

Benim i¢in demiyorum, toplumun genelini diistiniince.

(Kanadal1) kadin katilimer 1 /21 yas: Yani ben giydiklerini ya da giymediklerini (¢iplaklik

derecesini) diigiindiigimde siiper ac¢ik/miistehcen bulmadim.

(Kanadali) kadin katilimer 2 /21 yas: Evet ister TV’de, ister dergide, ister billboardda olsun

kimsenin hey suna bak, bu nasil olur diyecegini sanmam.
IVV.Grup - Karma (Turkiye)

(Tirk) kadin katilimer 2/ 24 yas: Bence kesinlikle kabul edilebilir. Bundan 10 ya da 20 yil 6nce

sorundu belki ama simdi degil bence.

(Tiirk) kadin katilimc1 1/ 24 yas: Evet insanlar aligmis olabilirler. Yani artik kimse mesela orkid
ya da kondom reklamlarinin gdsterimini sorgulamiyor ya da ¢ok rahatsiz olmuyorlar. izleyip gegiyorlar,

kimse de tizerine o kadar diistinmiiyor.
(Tiirk) erkek katilimei 1 / 25 yas: Evet bir benimseme egilimi var bence de.

(Turk) kadm katilimer 1/ 24 yas: Bence reklamcilar da bu fikri biraz fazla aligt1 (gultyor), belki

de ondan boyle oldu. Cinsellik mi? Her zaman gider kafas iste. Keza gidiyor da hakikaten demek.

(Tiirk) erkek katilimci 1 / 25 yas: Bazi insanlar kendileri i¢in degil de belki ¢ocuklar vs. i¢in

sakincali bulabilirler ama bundan da kagis yok ki, TV’de gérmese, billboardda gorecek ya da internette.
(Tiirk) kadin katilimei1 1/ 24 yas: Ben ¢ocugum olsa da ¢ok umursamazdim galiba.

(Tirk) kadin katilime1 2/ 24 yas: Benim igin de bir sakincasi yok.
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V. Grup - Sadece Erkek (Tturkiye)

(Turk) erkek katilimei 3 / 25 yas: Ben bu tarz bir reklamin Tirkiye’de sanilanin aksine ters
tepecegini diislinliriim. Hatta benim c¢ocugum falan olsa ilgili mercilere bu tiir reklamlar1 sikayet bile

edebilirim.

(Turk) erkek katilimer 2 / 21 yas: Benim igin o kadar sakincasi yok ama ailemi ve iginde
biliytidiigiim cevreyi diisindiiglimde onlar i¢in sorun olabilir. Yani sikdyete kadar vardirmasalar da “ nereye

gidiyoruz boyle, hale bak” diye soylenirler.
VI. Grup — Sadece Kadin (Tiirkiye)

(Tiirk) kadmn katilimer 1 / 23 yas: Bence degisen Tiirk toplumu i¢in o kadar da rahatsiz edici
degil ama ben 6rnegi bu tarz reklamlara babamin yaninda maruz kalinca ¢ok ¢ekiniyor, utantyorum. Bizim
nesil i¢in normal yoksa yani ¢linkil biz iste o degisen, ailelerinden farkli biiyiiyen ve yasayan nesli temsil

ediyoruz. Biraz ondan. Yani baskalariyla 6zellikle aileyle birlikte maruz kalinca tepkiler farklilasabilir.

(Tiirk) kadin katilimer 3 / 23 yas: Bence de dyle. Ama bu durum bile degisiyor. Zamanla ve
aligmakla ilgili. Mesela ben hatirliyorum, ergenligimde yani bundan 7-8 yil once, TV’de orkid reklamui
ciktiginda ve yanimda babam ya da abim oldugunda ¢ok utanirdim, kizarirdim. Ama artik bu kaniksandi
bence. Artik kimse kanali degistirmiyor. Erkekler bile kaniksadilar. Ama mesela bir kondom reklami igin

bunu hala séyleyemem.

(Tiirk) kadin katilimer 1 / 23 yas: A evet birak reklami, benim annem sadece orkid almak i¢in
markete gidemezdi, toplu alisveris zamanini beklerdi araya kaynasin diye. Evet, zaman yani bizim ve onlarin

yasadig1 zaman ¢ok farkli.

(Tiirk) kadin katilimer 3 / 23 yas: Yani bu reklamlardaki cinsellik abarti olmug evet ama ¢ok da

sorun teskil etmezdi diyorum. Mesela kelepce ¢iksa daha masum hale gelebilir.
Bu reklamlar sizi satin almaya tesvik eder mi?
1.Grup - Karma (Kanada)

(Kanadal1) kadin katilimc1 1 / 26 yas: Benim i¢in pek degil. Bu markay1 hi¢c duymadim, yani

markaya asina deligim,

(Kanadalr) kadin katilimer 2 / 23 yas: Ben igerikten markay:1 farkedemedim bile. Ciinkii diger

Ogeler cok fazla 6n planda olunca benim dikkatimi onlar gekti.
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(Kanadali) erkek katilimer 2 / 23 yag: Sanirim ben deneyebilirdim. Ciinkii bu reklamda yalnizca

cinsel 6zgiiven vaadi degil saglikli disler vaadi de var bence.
(Kanadalr) erkek katilimei 1 /25 yas: Emin degilim. Sanirim satin almazdim.
Il. Grup — Sadece Erkek (Kanada)
(Kanadali) erkek katilimci 3 / 23 yas: Hayir.
(Kanadalr) erkek katilimei 1/ 23 yas: Sanmryorum.

(Kanadal) erkek katilimc1 1/ 23 yas: Imm sey, markay1 diigiinelim AURO. Mesela reklami
gordiim eve gittim, kiz arkadagim dis macununa ihtiyacimiz var dedi. O, bir reklam gérdim, AURO, onu

denemek istiyorum demem herhalde. Yani s6ylemesi kolay degil benim i¢in. Bilemiyorum.

Sadece erkek grubu — (Kanadali) erkek katilimei 1/ 23 yas: Sonra ben iiriiniin faydalarina iligkin
cok bir sey yok. Yani beyaz ve parlak giiliisleri destekleyen ipuglarindan baska hersey var. Ayrica beyaz ve
parlak giiliis yeni bir sey, yeni bir vaad degil.

I11. Grup — Sadece Kadin (Kanada)

(Kanadalr) kadin katilime1 1/21 yas: Dis macunu i¢in mi? Hayir sanmam.
(Kanadal1) kadin katilimei1 2 /21 yas: Agikgast hayir.

(Kanadali) kadin katilimei 3 /21 yas: Sadece reklamla degil, {iriinii gérmem lazim.
IV.Grup - Karma (Turkiye)

(Tiirk) erkek katilimer 1 /25 yas: Benim i¢in cevap hayir. Ben bildigim markaya devam ederim

heralde.

(Tirk) kadin katilimer 2/ 24 yas: Ben magazada deneme sansim varsa dener ve duruma gore

satin alabilirdim. Ciink{i marka ismini sevdim galiba.

(Tiirk) kadin katilime1 1/ 24 yas: Diyelim reklama maruz kaldim, sonra iiriinii BIM’de gordiim
almazdim ama MIGROS’da gérdiim, alabilirdim. Ciinkii kalitesiyle ilgili de bir fikir olusurdu bende. Yani bu

satin alma durumu biraz da sosyo-ekonomik duruma gore degisir.

(Tiirk) kadin katilime1 2/ 24 yas: Evet mesela bence buradaki cinsellik vaadinden etkilenip satin

almay1 diisiinecek insanlar var. Oyle bir kitle var yani bence.
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(Tiirk) kadin katilimer 1/ 24 yas: Farkindalikla da ilgili bu durum. Mesela daha iyi egitimli

insanlar bu iiriinii almaktan kag¢inabilir bence.

(Tiirk) erkek katilimei 1 / 25 yas: Ya da bence toplumsal baskidan 6tiirii gogsiinii gere gere bu
Urund kullanmasa da gider, triinii alir ve kullanabilir bence. Biz biraz da bu cinsel vaadlerle kendimizi
biitiinlestirmekten korkabiliriz. Cinsellige bu kadar 6nem vermek, yani cinsellikle direkt ilgili olamayan bir

iiriinde bile boyle olmasi, bazi ¢ekincelere yol acabilir. Digerlerinin senin hakkinda ne diisiinecegi konusunda.
V. Grup — Sadece Erkek (Turkiye)
(Tiirk) erkek katilimet 1 / 23 yas: Kadin modelli olan reklam edebilirdi.

(Turk) erkek katilimer 2 / 21 yas: Evet bence de kadin modelli olan ise yarayabilirdi. Erkek
modelli olan bende ters bile tepebilirdi ¢linkii ben bu adam gibi kaslh falan degilim, o bambaska ve gergek
olmayan bir sey benim i¢in. Bir de size tuhaf gelebilir ama erkek bana daha seksist geldi, yani iki reklam

arasindaki cinsellik seviyesini kiyasladigimda kadindaki bana daha gercek ve samimi geldi.

(Turk) erkek katilimer 3 / 25 yas: Hayir bende boyle bir etkisi olmazdi ama pekgok insan

bundan etkilenebilirdi.
V1. Grup — Sadece Kadin (Tiirkiye)

(Tiirk) kadin katilimer 1 / 23 yas: Beni sanirim bir partnerim olmasi halinde iterdi. Daha 6nce

soyledigim gibi, onunla bir AVM de gezinsek ve bunu gérsem, hadi bi bakalim derdim.

(Tirk) kadin katilime1r 2 / 23 yas: Ben marka bagimlistiyim. Yani halihazirda kullandigim
markayi yillardir kullaniyorum. Bunun fikrimi degistirecegini sanmam. En fazla elime alir incelerdim belki

(glilismeler)
(Tiirk) kadin katilimei1 3 / 23 yas: Yani diisiinebilirdim ama emin degilim.
HEDONIK URUN (PARFUM) REKLAMLARINA MARUZ KALDIKLARINDA....
Sizce bu reklamlar herhangi bir cinsellik iceriyor mu?
1.Grup — Karma (Kanada)
Hepsi bir agizdan, “kesinlikle”

(Kanadali) erkek katilime1 2 / 23 yas: Ustelik bu reklamlarda yazi mesaji da ¢ok daha belirgin

ve farkedilir. Bagtan ¢ikarmak fiili de dogrudan bir cinsellik unsuru gibi.
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(Kanadali) kadin katilimer 2 / 23 yas: Bir de burada iiriin parfiim ve bu kullanim son derece

mantikli. Hem zaten parfiim, deodorant vb. iiriinlerde bu tarz igeriklerin kullanim1 da ¢ok yaygin.

(Kanadalr) kadin katilimer 1 / 26 yas: Evet acikcasi benim i¢in de daha mantikli geldi bu simdi,

eger dis macunuyla kiyaslayacak olursam. Yani tipik bir parfiim reklami gibi.
11.Grup — Sadece Erkek (Kanada)
(Kanadali) erkek katilimer 1/ 23 yas: Kesinlikle simdi oturdu.

(Kanadalr) erkek katilimec1 2/ 24 yas: Evet bir insanin kokusuyla seks arasinda dogrudan bir

baglant1 var ve evet bu ok daha fazla mantikli geldi simdi. Tiim 6geler yerli yerinde ve varliklari tartigmasiz.
I11.Grup — Sadece Kadin (Kanada)

(Kanadali) kadin katilimci 2 /21 yas: Daha 6nce konusulanlara ek olarak burada “bastan

¢ikarmak”™ fiili ekstra bir cinsellik ¢agrisimi zaten.
IV.Grup - Karma (Turkiye)

(Tiirk) kadin katilimer 1/ 24 yas: koku ve cinsel imalar...kokuyla akilda kalmak...Evet hersey

var.
(Tiirk) erkek katilimet 1/ 25 yas: Kelepce, kas, gecelik, erkekteki aski...

(Turk) kadin katilime1 2/ 24 yas: Ama keske kadin ve erkek bir arada kullanilsaymus, aralarinda
bir etkilesim kurularak...(giiliiyor) Daha etkili olabilirdi.

V. Grup - Sadece Erkek (Ttrkiye)
(Tiirk) erkek katilime1 2 / 21 yas: iste simdi isin rengi degisir (giiliiyor)
(Tiirk) erkek katilimei 1 / 23 yas: evet biraz daha.

(Tiirk) erkek katilimci 3 / 25 yas: Dis macunundaki reklamlarda hedef karsit cinslerdi sanki ama
burada sen bastan ¢ikarmaya hazir ol diyerek aslinda dogrudan bizi igin i¢ine katiyor gibi. Yani bu

reklamlarda erkek erkege, kadin da kadina hitap ediyor gibi. Dis macunun da tam tersiydi sanki.

(Tiirk) erkek katilimer 3 / 25 yas: Ama bence 6te yandan cinsellik biraz kayboldu bile. Yani
kayboldu derken o kadar géze batmiyor.
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(Tiirk) erkek katilime1 1 / 23 yas: Yani sanirim bu biraz da bizim parfiim reklamlarinda buna
asina olmamizla ilgili bir sey. Bunu bize kime ne zaman Ogretti bilmiyorum ama baksaniza daha ortada

parfiim reklami1 oldugunu bilmeden, dis macunu konusurken bile parfiim olsayd1 olurdu dedik (giiliiyor)
(Tiirk) erkek katilime1 2 / 21 yas: Yani parfiim dogas1 geregi seksist bir iiriin. (giiliiyor)
VI. Grup — Sadece Kadin
(Tiirk) Kadin 1 / 23 yas ve Kadin 3 / 23 yas: iste simdi oldu.

(Turk) Kadin katilimer 3 / 23 yas: Ama sunu soylemek lazim mesela dis macununda ben bu
kompozisyonu biraz asir1 bulmustum, en azindan kelepgesiz ok demistim. Bunda ise bence cuk oturmus.

(Tiirk) Kadin katilimer 1 /23 yas: Evet parfiim diistiniilince abart1 degil

Peki, bu icerikler/ipu¢lari ne kadar acik?
I.Grup — Karma (Kanada)

(Kanadali) kadin katilimei 1 / 26 yas: Ilk planda “bastan ¢ikarmaya hazir ol” slogani ¢ok daha
gdriiniir ve bunu diger unsurlarla birlestirmek ¢ok daha kolay. Ustelik iiriin de parfiim. Benim igin son derece

acik.

(Kanadali) erkek katilimci 1 25 yas: Agikcast benim icin de daha acik ve anlasilir. Clinki
bastan ¢ikarmak ifadesi hem {iriinle hem de genel olarak kompozisyonla iligkili. Bir de mesela AURO ismi dis
macunu icin biraz daha tuhaf gelirken bir anlam ifade etmezken, parfimde bu daha oturdu. Yani bu
tuhaf/yabanci ismi sorgulamadim parfiimde. Yani parfiim gibi bir iiriinde anlami olmayan ya da anlamini

bilmediginiz bir marka ismini kabul edebilirsiniz. Yani anlami1 olsun ya da olmasin... Kulaga hos bile geldi.

(Kanadal1) Kadin katilimer 1 / 26 yas: Fakat “Match your AURO!” hala benim igin bir anlam

ifade etmiyor (giilismeler)
111.Grup — Sadece Kadin (Kanada)

(Kanadal1) kadin katilime1 1 /21 yas: Evet, bir kere dis macunundaki ipuglar1 bile tek basina
yeterliyken simdi slogana bagtan ¢ikarmak eklendi ve {iriin artik parfiim. Kesinlikle ¢ok acik (Digerleri de bu

soylemi onayliyor)
IV.Grup - Karma (Turkiye)
(Tiirk) erkek katilimei 1 / 25 yag : Simdi birseyler daha oturdu iste.

(Tiirk) kadin katilime1 2/ 24 yas : Kesinlikle.
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(Tiirk) kadin katilimei1 1/ 24 yas : Evet afrodizyak (giiliiyor)

(Tiirk) kadin katilimer 2/ 24 yag: AURO’nu tamamla tam oldu artik benim i¢in (giiliiyor) Su an

kokusunu merak ediyorum (guluyor)
V1. Grup — Sadece Kadin

(Tiirk) Kadin katilimer 3 / 23 yas: Parfiim c¢ok kisisel bir {iriin ve tenine uygun koku se¢imi diye
bir sey var. Ve tenine uyan koku seni 6zel ve hatta seksi yapar. Simdi bunlar1 diisiiniince tamam olmus

diyorsun. Art1 genel olarak hos koku seks sirasinda 6nemli bir faktor.

Peki, ne kadar gercekei ve gicli bu icerikler?
I.Grup — Karma (Kanada)

(Kanadali) kadin katilimer 1 / 26 yas: Pek gercekei degil agikgast. Gii¢li mii? Evet, denebilir.
Ciinkii oldukga yakisikli bir adam..

(Kanadal1) kadin katilimc1 2 / 23 yas: Evet. Ciplaklik var, yakisikli bir adam var, fantezi var...

Ama benim tarzim degil gibi, nasil desem ¢ok zarif, asir1 hos degil...

(Kanadali) erkek katilime1 1 / 25 yas: Ben sey gibi diisiiniiyorum... Ornegin kadin model bir
hedef olarak bana (erkeklere) sesleniyor ve “benim gibi bir kadina sahip olabilirsin ama bu {iriinleri

kullanirsan ki ben de bu iiriinleri kullandigim i¢in boyle bir kadinim” gibi...
Il. Grup — Sadece Erkek (Kanada)

(Kanadali) erkek katilimer 1/ 23 yas: Ozellikle kadin modelli olan daha gergekei ve giiglii. Yani
kostiim vs. son derece normal gériiniiyor, tabi kelepce hari¢. Yani bu reklamdaki model gibi bir kiz igin
siradan bir giin olabilir. O anlamda gayet gercekei ve giiclii. Ancak erkek icin dyle degil. Ciinkii ben
sanmiyorum ki herhangi bir erkek bir bagkasinin dikkatini ¢cekme kaygis1 olmadan ¢iplak viicuduna derimsi

pantolon askis1 kullansin.

(Kanadal) erkek katilimei 2/ 24 yas: Evet benim igin de kadin modelin temsili olagan, ancak

erkek gercekten birisini bastan ¢ikarmak i¢in 6zel olarak hazirlanmig/kurgulanmis gibi.

(Kanadal1) erkek katilimeir 3/ 23 yas: Ben daha cok iirtine odaklandim. Yani eger bastan

¢ikarmak ifadesi olmasa hatta olsa bile bu iiriiniin bir tirag kdpiigii, kolonya ya da viicut spreyi oldugunu bile
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diisiinebilirim. Yani illa parfiim diye diisinmezdim herhalde. Ustelik yle ¢ok yiiksek kaliteli bir {iriinmiis

gibi de diisinmedim nedense...
111.Grup - Sadece Kadin (Kanada)

(Kanadali) kadin katilimc1 3 /21 yas: Yani bence gergekei. Bu reklamlar gosterildi mi ya da
gosterilecek mi bilemiyorum ama su an zaten her giin maruz kaldigimiz milyonlarca reklamdan birisi gibiler.

Gecelik, ¢iplak viicut, capkin ya da hinzir bakislar... S6z konusu parfiim olunca daha da anlamli.
IV.Grup - Karma (Turkiye)
(Tiirk) kadin katilime1 1/ 24 yas : Dis macunuyla kiyaslarsak evet kesinlikle.
(Tiirk) kadin katilimc1 2/ 24 yas : Evet bence hersey tamam.

(Tiirk) erkek katilime1 1 / 25 yas : Bastan ¢ikarmak sloganiyla hersey cok daha oturuyor bence
de.

(Tirk) kadin katilmer 1/ 24 yas : Ama yine de bu gergekgilik ve giigliilik benim igin bu

reklamin hangi dergide yayinlandigina, tiriinlin hangi magazada satildigina vs. gore degisir.
V. Grup — Sadece Erkek (Turkiye)

(Tiirk) erkek katilimer 1 / 23 yas :Evet daha giiglii ve daha ger¢ek¢i daha 6nce konustugumuz

sebeplerden.
(Tiirk) erkek katilime1 2 / 21 yas : Evet ayni fikirdeyim.
(Tiirk) erkek katilime1 3 / 25 yas : Yani, Oyle gibi.
VI. Grup — Sadece Kadin (Tiirkiye)

(Tiirk) kadin cevaplayict 1 / 23 yas: Hangi anlamda gergekgilik? Bunlar gergek mi manasinda
mi1? Gergekler mi bilmiyorum ama degillerse de gergekte gordiiklerimizden farkli degiller. Iste ayni seksi

hikayeler, unsurlar...

(Tiirk) kadin cevaplayict 1 / 23 yas: Evet acikc¢ast alelade demeyecegim, ucuz gelmedi ama

siradanlik ya da belki asinalik anlaminda... evet bildigimiz seksi reklam iste.
Peki sizce bu reklamlar seks hakkinda diisiinmeye yoneltiyor mu?

I.Grup — Karma (Kanada)
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(Kanadali) erkek Katilimei 2 / 23 yas: Kesinlikle

(Kanadal1) erkek Katilimci 1 / 15 yas: Evet bunlar daha dyle, yani tiim mesela daha uygun
gibi... Yani benim i¢in dis macununda cinsellik endigse vericiydi... Ama burada sdz konusu olan sey
parfim... Yani ben kisisel olarak her iki iriin i¢in de cinsellikten hoslanmam ve bende g¢aligmaz, ancak

sordugunuz soruya bagli olarak evet parfimdeki cinsellik “tamam”.
(Kanadali) kadin katilimei 1 / 26 yas: Evet en azindan daha eglenceli.

(Kanadali) kadin katilime1 2 / 23 yas: Evet seks ve eglence. Her zaman ¢aligir. (giiliismeler)
Yani mesela onun (erkek modeli kasdediyor) bakislari, durusu falan eglenceli ve hinzirca... lyi bir viicudu

var...
IV.Grup — Karma (Turkiye)
(Tiirk) erkek katilimei 1 / 25 yasg: Yani evet.

(Tiirk) kadin katilime1 1/ 24 yas: Yani parfiimde ben reklamdaki kadin gibi olma ya da
reklamdaki adam sahip olma giidiimiin daha yiiksek olabilecegini biliyorum. Sadece bu modeller iizerinden
konusmuyorum. Bunu yapan sey iiriin, o parfiimii kullandigimda olacaklari hayal etmem, bir nevi fantezi

kurmay1 reddetmiyor olmam aslinda.

(Tiirk) kadin katilimer 2/ 24 yas: Koku tek basina bence zaten cinsellikle ilintili ve kendine has
kokuyu da evet biraz akilda kalmak ve hatta hoslanilan kisiyi bastan ¢ikarmak i¢in kullantyoruz. O yiizden
evet beni dogrudan seks iizerine diigiindlirdi. Mesela bir kez birisi, hatta bir erkek bana durakta “pardon
parfiimiiniiz nedir?” dedi ve benim gururum oksandi bu durum karsisinda (giilityor) Begenilmek kadinlar igin

Onemli, hatta insanlar i¢in dnemli sadece kadinlar degil aslinda.
V. Grup - Sadece Erkek (Turkiye)

(Tirk) erkek katilimer 1 / 23 yas: Valla dis macunu daha ¢ok diigiindlirmiistii, ¢linkii evet

parfim ve cinsellik zaten otomatik baglanti. O yiizden ¢ok da iistiine durmadim, ama digerinde bi diigiindiim.
V1. Grup - Sadece Kadin (Tiirkiye)
(Tiirk) kadin katilimei 1 / 23 yas: Orasi kesin bence.

(Tiirk) kadin katilimer 3 / 23 yas: Diislindiirecegi sey direk seks mi bilmiyorum ama kadin ve

erkek lizerine diisiindiirecegi kesin, e o zaman seks diisiincesi de gelir heralde akla (giiliiyor).
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Peki iiriin kategorisini diisiindiigiiniizde ki bu parfiim, sizce bu icerige gerek var m?
I.Grup — Karma (Kanada)
Hepsi bir agizdan “evet, evet olabilir”.

(Kanadal1) Erkek katilime1 1 / 25 yas: Daha 6nce de soyledigim gibi, bence higbir iiriin igin
cinsel igerige gerek yok. Ne bileyim, yani eger {iriin kondom gibi ya da yerel seks shop magazas1 tanitimi vs.

gibi bir sey degilse (giiliismeler)...
Il. Grup — Sadece Erkek (Kanada)

(Kanadal1) erkek katilimci 3 / 23 yas: Dis macunundan daha fazla ihtiya¢ duydugu kesin. Yani

illa olmali demiyorum ancak olmasi1 daha anlasilabilir bir durum.

(Kanadal1) erkek katilimer 1/ 23 yas: Evet. Sanirim bu evrensel ve aligik oldugumuz bir sunum.

Yani cinsellik ve parfiim.
(Kanadal1) erkek katilimci1 2/ 24 yas: Bence de olmus. En azindan ne bu simdi demem.
I11.Grup — Sadece Kadin (Kanada)

(Kanadali) kadin katilimci 1 /21 yas: Evet diyecegim. Ciinkii daha 6nce konustugumuz gibi bu
tiir reklamlara son derece sik maruz kaliyoruz. Hele parfiim vb. kozmetik iiriinlerde ¢ok daha fazla. O yiizden

dogal olarak bu iiriin grubu icin ¢ok daha anlasilir, gerekli ve yerinde bir kullanim.
(Kanadalr) kadin katilimer 3 /21 yas: Ayni fikirdeyim diyebilirim.
V. Grup - Sadece Erkek

(Tiirk) erkek katilimc1 2 / 21 yas: Aksine su an diisiiniiyorum da cinsellik kullanilmayan ya da

benim aklimda kalmis bir parfim reklami var mi1 diye. Bulamadim.

(Tirk) erkek katilimer 3 / 25 yas : Yine diyorum, tamamen alistirilmishik iste.

Normallestirilmesi bazi seylerin. Belki de aslinda dis macununda da kullanildik¢a akla yatacak.
Peki ya cinsellik duizeyi? Sizin i¢in kabul edilebilir mi?
I.Grup — Karma (Kanada)
(Kanadali) erkek katilimci 2 / 23 yas: Evet.

(Kanadali) kadm katilimei 1/ 26 yas: Oyle goriiniiyor, evet
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(Kanadali) erkek katilimer 1 / 25 yas: Bu iiriin i¢in evet.
Il. Grup — Sadece Erkek (Kanada)

(Kanadali) erkek katilimer 1/ 23 yas: Evet bu tarz reklamlar en azindan parfiim i¢in zaten alisik

oldugumuz bir sey.
(Kanadali) erkek katilimei 2 / 24 yas: Evet, kimse inanilmaz rahatsiz olmaz herhalde.
I11.Grup — Sadece Kadin (Kanada)

(Kanadali) kadin katilime1 2 /21 yas: Bence bu normlarla ilgili bir durum ve daha once
konustugumuz gibi 6zellikle parfiim gibi kozmetik tiriinleri i¢in bur tiir cinsellik kullanimi bir tiir olmasi

gereken sey haline gelmis durumda.
IV.Grup - Karma (Turkiye)

(Tirk) kadin katilimer 1/ 24 yas : Yani ben bu reklami alsam ve babam aa bu o reklamlardaki

parfim mi dese ve evet desem, ¢ok da biyik bi sorun olmaz.

(Tiirk) erkek katilimer 1 / 25 yas : Ama sorun olabilecek aileler de yok degil. Yani daha 6nce

konustugumuz gibi, toplum degisiyor, ama topyekiin ve birden bire degil.

(Tirk) kadin katilimer 2/ 24 yas: Ben ailemi ve i¢inde biiyiidiigiim yapiyr diisiiniince sorun
teskil etmez diye diisiinliyorum. Ciinkii benim annem mesela kendisi bir kere ¢ok diigkiindiir boyle seylere,
kisisel bakima vs. Sonra yasla da ilgili bir durum. Daha eski nesiller daha rahatsiz edici bulabilirlerdi. Ama
6te yandan simdi benim kendi sinifindaki insanlardan bazilar1 bile bunu rahatsiz edici bulabilirlerdi. Ciinkii

baz1 tipler ok muhafazakar.
V1. Grup — Sadece Kadin
(Tiirk) kadin katilimei 3 / 23 yas: Evet bence tolere edilebilir.

(Tiirk) kadim katilimer 3 / 23 yas: Bir de su var, mesela bizler yani dgrenciler, bizim evde ya da
aile ortaminda yasadiklarimizda/gordiiklerimizle buradaki hayatimizdakiler ayni degil. Ben mesela bir ilgede
dogdum biiylidiim. Ama sehirde ve 6zellikle 6grenci ortaminda yasarken birseyleri tolere etme seviyen ¢ok

degisiyor.

(Tiirk) kadin katilimer 1 /23 yas: Evet yine o toplumsal degisime gelecegiz ama ben bir donem
i¢ camagiri magazasinda calistim satis danigmani olarak ve bast kapali- agik farketmeksizin pek ¢ok kadin

esiyle fantezi gecelik ve i¢ ¢amasirt almaya geliyordu. Bu eskiden, annelerimizin anlattigina gére en azindan,
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imkansizdi. Yani bence Tiirk toplumunun cinsellikle kurdugu iligki de degisiyor ve hatta fantezilere yer var
artik. Ama tabi bunu diger toplumlarla kiyasladigimizda, bir takim baskilardan o6tiirli afise olmama kaygisi
var. Yani kendi mahremlerinde yasiyorlar ama bunun reklamlarla normallestirilmesini ya da hatta yiizlerine

vurulmasint istemiyorlar bence. Yani hala bir barigamama hali de yok degil.
Son olarak bu reklam ve bu icerik sizi iiriinii satin almaya tesvik eder mi?
I.Grup — Karma (Kanada)

(Kanadali) erkek katilimer 2 / 23 yas: Evet, olabilirdi. Ustelik erkek modelli olan reklamdan

hareketle kendime alabilirdim (giiliisme)

(Kanadali) kadin Katilimer 1 / 26 yas: Yani... Sanirim ben erkek modelli olani goriince

partnerime almayi diisliniirdiim, kadin modelli olandan etkilenip kendime almak yerine...

(Kanadalr) erkek katilimci 1 /23 yas: Daha dnce de sdyledigim gibi ne cinselligin ne de bu tarz
tiriinlerin biiyiik fani degilim ama sanirim bu reklam igeriginin dis macununa gore bu iirlinde daha fazla sansi

var. Ozellikle seks benim igin tek satin alma sebebi olamazdi.
(Kanadal1) kadin katilimei1 2 / 23 yas: Imm, sanirim bende ise yaramazdi.
Il. Grup — Sadece Erkek (Kanada)

(Kanadali) erkek katilimci 2/ 24 yas: Bunun igin sanirim daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyardim.
Yani iiriiniin kalitesi ve fiyatiyla ilgili mesela. Bir de bu bir koku neticede, herseyden once kokuyu
bilmeliyim. Bdyle bakarak “a evet hadi sunu deneyeyim, kadin giizel adam yakisikli, marka ismi de

giizelmis” diyemem.

(Kanadal1) erkek katilimeir 3/ 23 yas: Yani yalnizca bir kez gdrmeyle ben de alacagimi
sanmiyorum. Ama mesela magaza icinde reklama maruz kalsam, dikkatimi ¢eker ve deneme sansim olursa ve

begenirsem satin alabilirdim elbette.

(Kanadal1) erkek katilimer 1/ 23 yas: Yani eger soru satin alir misiniz degil de kokusunu merak
eder misiniz olsaydi. Ederdik. Deneme sansimiz olsaydi da denerdik benim anladigim. (Giiliismeler) Yani

evet daha fazla bilgiye ihtiyag var.

(Kanadali) erkek katilimer 2/ 24 yas: Bir de su var, bastan ¢ikarmak demek karsindaki insani
istemedigi ya da direndigi birseye zorlamak gibi yani tam olarak dyle degil de... Ornegin ben kisisel olarak
partnerime parfiim almam c¢iinkii koku c¢ok kisisel bir tercih. Ama kadinlar koku se¢meyi severler. Hem
kendileri hem de partnerleri i¢in. Bu sloganla diislindiigiimde bir kadin kendi partnerinin bagkalarini bastan

¢ikarmasini da istemez herhalde. Yani partneri kendisine kalsin ister. Ne bileyim.
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111.Grup — Sadece Kadin (Kanada)

(Kanadali) kadin katilimer 1/21 yas: Benim i¢in dis macununa nazaran kesinlikle daha etkili

olacagini sdyleyebilirim.

(Kanadalr) kadin katilimec1 2 /21 yas: Evet ayn1 fikirdeyim ancak ben muhtemelen reklamdan

¢ok nasil koktugunu dikkate alirdim. Yani reklam tek basina satin almaya gotiirmezdi.

(Kanadali) kadin katilimct 3 /21 yas: Yani olabilirdi. Ama sanirim benim i¢in de tek basina

reklam yeterli degil, belki magazada gérmem ve denemem gerek.
IV.Grup - Karma (Turkiye)
(Tiirk) kadin katilimei1 1/ 24 yas: Pazar 6nemli (giiliiyor) Fiyati sonra...Bilemiyorum.
V. Grup — Sadece Erkek (Turkiye)

(Tiirk) erkek katilimer 3 / 25 yas: dis macunundaki kadar direng gostermezdim herhalde,

bilemiyorum.

(Tiirk) erkek katilimer 2 / 21 yas: Ben satin alabilirdim. Hatta ben iiriiniin uniseks oldugu

hissine kapildim. O da enteresan olabilirdi, sevgilimle aym kokmak. Bizim kokumuz... Bilmem (giliiyor)
V1. Grup — Sadece Kadin (Tiirkiye)

(Tiirk) kadin katilimer 2 / 23 yas: Partnerimle birlikte almay1 disiinebilirdim. Ciinkii hem kadin
hem erkek kokusu var anladigim kadariyla. Yine de emin degilim. Ama diger insanlar iizerinde etkili
olabilirdi, ben biraz uyuz bir tiiketiciyim bu gibi konularda. Bir de ne bileyim cinsellik falan beni etkilemek

yerine irrite edebilir.

(Tiirk) kadin katilimer 1 / 23 yas: Evet olabilirdi. Yani benim kendime almam da erkek
arkadasgimin bana almasi da ya da benim erkek arkadasima almam da yine bu cinsellik vurgusundan

etkilenerek yapilan bir satin alma karar1 olurdu herhalde. Bu durum diger insanlar i¢in de gegerli bence.

(Tirk) kadin katilimer 3 / 23 yas: Koku 6nemli. Bu reklam kokuyu denemeye iterdi ve

begenmem halinde alabilirdim sanirim.

(Tiirk) kadin katilime: 2 / 23 yas: Yani bence su anlamda pek uygun degil. Ornegin benim
cocuklarim olsaydi bunlar1 gérmelerini istemezdim. Eminim pek ¢ok ebeveynin de ¢ekincesi kendilerinden

¢ok cocuklar1 olurdu.
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