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Reklamlarda tiiketicilerin ilgilerini ¢ekebilmek amaciyla kullanilan cinselligin
tiirlerinden biri de idealize edilmis kadin ve erkek bedenlerinin kullanimidir.
Tiirkiye’de bir ilk niteligi tasiyan bu calismada Tiirk toplumunun {iyelerinin,
reklamlarda c¢iplak, kasli, vb. sekillerde betimlenen idealize edilmis erkek
bedenlerine verdikleri tepkilerin belirlenmesi ve bu tepkilerin karsilastirmali olarak
degerlendirilmesi amaglanmistir. Bu baglamda gergeklestirilen arastirmada, niteliksel
arastirma yontemlerinden derinlemesine goriismeden yararlanilmistir. Amagsal
orneklem yontemi ile belirlenen farkli yas gruplarindan, farkli egitim ve gelir
diizeylerine sahip olan 15 erkek ve 15 kadin olmak iizere toplam 30 katilimci ile
goriisme gergeklestirilmistir. Katilimcilara amagsal 6rneklem yontemi ile belirlenen
Biscolata markasina ait 3 reklam filmi izletilerek ilgili sorular yoneltilmistir.

Derinlemesine goriismelerden elde edilen bulgulara gore kadin katilimeilarin
reklamlarda yer alan idealize edilen erkek bedenlerine yonelik tepkileri, erkek
katilimecilarin tepkilerine goére daha olumludur. Ancak ilgili reklamlar hem kadinlar
hem de erkekler icin dikkat c¢ekici olmaktadir. Bu durumun, iiriiniin ve reklamin
hedef kitlesi olarak kadinlar1 belirlemis olan marka ve reklam profesyonellerinin
istedigi bicimde oldugu goriilmektedir. Yas, egitim ve gelir diizeyleri acisindan ¢ok
biiylik farkliliklar bulunmamaktadir. Bununla birlikte katilimcilarin ilgili reklamlara
yonelik olumsuz tepkileri, insan bedeninin cinsel nesne olarak kullanimina
yoneliktir. Arastirma bulgularina gore katilimcilarin, reklamlarda idealize edilmis
erkek bedenlerinin kullanilmasinin bir pazarlama etkinligi oldugu konusunda bilingli
olduklar1 goriilebilmektedir.

Anahtar Sozciikler: Reklam cekicilikleri, cinsellik ¢ekiciligi, idealize edilmis
erkek bedeni
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Master Thesis
REPRESENTATION OF IDEALIZED MALE BODY IN
ADVERTISEMENTS: A RESEARCH ON ADVERTISEMENTS OF A
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Ezgi SAATCIOGLU
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One of the appeals that is used by advertisers in order to take audiences’
attention, is sex. While using the sex appeal, advertisers depicts idealized male and
female bodies. This study aims to identify and evaluate the Turkish society’s
members’ responses to idealized male body in advertising which is depicted naked,
muscular, etc., and to evaluate those responses in comparison. In-depth interview,
which is one of the qualitative research methods, is chosen as a research method for
this study. Three commercials of Biscolata, which were chosen by purposive
sampling method, were shown to 15 men and 15 women from different age,
education and income groups, who were chosen by purposive sampling method, and
interviewed.

Research showed that women’s responses are more positive than men’s
responses to those ads. Although those ads gets both men’s and women’s attention.
As a result of women are the target audience of the related product and it’s
advertisements, those responses matches with brand’s and advertisers’ expectations.
There is not much difference between responses of different age, education and
income groups. At the same time negative responses are caused by the usage of
human body as a sex object. According to research findings, participants are aware of
the depiction of idealized male bodies is a marketing action.

Keywords: Advertising appeals, sex appeal in advertising, idealized male body
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GIRIS

Reklam, iiriin veya hizmetler hakkinda farkindalik yaratmak en 6nemlisi de
satin alma davranigin1 harekete gecirmek amaciyla reklam profesyonelleri tarafindan
gerceklestirilen bir faaliyettir. Reklamlarin satin alma eyleminin ger¢eklesmesini
saglamalar1 ve bireyleri tiiketime yonlendirmeleri i¢in onlar1 ikna etmeleri ve onlarda
cesitli glidiileri harekete gecirmeleri gerekmektedir. Bu amagla rasyonel ve duygusal

cekiciliklerden yararlanilmaktadir.

Reklamecilar, cinsellik kullanimi yoluyla tiiketicilerin giidiilerini harekete
gecirerek onlarin dikkatlerini, reklam1 yapilan iiriin veya hizmete ¢ekmektedir. Bu
esnada Ozellikle kadin bedenlerinin birer cinsel nesne olarak gosterildigine dair bir
kan1 bulunmaktadir. Reklamlarda cinsel nesne halinde sunulan giizel, seksi, ¢ekici
kadinlar idealize edilmis kadin bedenini betimlemektedirler. Feminist yaklasimlar,
kadinlarin bu sekilde yalnizca birer arzu nesnesi olarak gosterilmesine siddetle karsi
cikmakta ve kadin-erkek esitligini savunmaktadir. Oysa reklamda cinsellik
kullanimi, yalmizca kadin bedenlerinin kullanim1 aracihigiyla degil, erkek
bedenlerinin kullanimi yoluyla da gerceklestirilmektedir. Ozellikle, kadinlarin
ekonomik 6zgiirliiklerini elde etmeleri sonucu reklamcilar, kadinlar1 da 6nemli birer
hedef kitle olarak gormeye baglamistir. Bu baglamda kadin tiiketicilerin dikkatini
cekmek icin erkek bedenleri de birer cinsel nesne olarak reklamlarda kullanilmaya
baglanmistir. Reklamlarda tipki kadinlar iizerinden gerceklestirilen betimlemeye
benzer bi¢cimde ¢iplak, kasli erkek bedenlerinin kullanimi yoluyla da idealize edilmis
erkek bedenleri betimlenmektedir. Bu durum, yalnizca karsi cinslerin dikkatini,
olumlu veya olumsuz tepkilerini ¢gekmekle kalmamakta, reklamda bir anlamda rol
model olarak sunulan mankenler, hemcinslerinin de dikkatini olumlu veya olumsuz

tepkilerini cekmektedir.

Tirkiye’de literatiirde erkegin cinsel nesne olarak kullanimina dair pek fazla
calisma yer almamaktadir. Gergeklestirilen ¢alismalardan ilkinde Biscolata iiriiniine
ait iki televizyon reklamimin feminist kuram cercevesinde gostergebilimsel analizi
gerceklestirilmistir. Calismada, erkek bedeninin cinsel arzu nesnesi olarak
kullanimina mizah diliyle yaklasilirken, gercekte kadin imgesinin yeniden iiretilerek
bir pazarlama araci olarak kullanildig1 iizerinde durulmustur. Sahte bir bi¢imde

hizmetkar roliine biiriindiiriilen idealize edilmis bedene sahip erkegi hak eden kadin



geng ve glizel olarak betimlenmis, boylelikle kadin erkek esitligine dair bir
yanilsama yaratilirken gergekte cinsiyetler arasindaki esitlik ihtiyacinin pazarlama

amaciyla somiirildiigii vurgulanmistir.

Reklamda erkek cinselliginin kullanimina dair bir diger ¢alismada ise yasanan
toplumsal degisimlerin reklamlar araciligiyla izleyicilere sunuldugu goriisiinden yola
cikilarak bu durum, erkeklik kavrami {iizerinden incelenmek istenmistir. Bu
baglamda, Biscolata reklamlarinin niteliksel bir igerik analizi yapilmistir. Calismada,
toplumsal degisimlerin medyaya ve reklamlara da yansidigi, ancak bu degisime bagl
uygulamalarin gergek anlamda bir degisim yaratmadigi ve mevcut cinsiyet
esitsizliklerinin istiinii orterek hegemonik erkekligin yeniden iiretimini sagladigi,
yani kadinsilagtirllmis erkek yaratimimin kapitalist amaglarla gerceklestirildigi

belirtilmistir.

Tiirkiye’de erkekler ve erkeklik farkli baglamlarda ele alinmistir, ancak
idealize edilmis erkek bedeninin reklamda kullanimina dair yeterli ¢alisma
bulunmamaktadir. Reklamda idealize edilmis erkek bedeninin kullanimina dair
erkeklerin ve kadinlarin tepkilerini degerlendirmeye yonelik bir ¢alisma ise heniiz

gerceklestirilmemistir.

Yurtdisinda ise reklamlarda kadin bedeni temsilleri ve idealize edilmis kadin
bedeninin kullaniminin, kadin ve gencler iizerindeki etkileri ile kadin ve genglerin
reklamlarda gosterilen idealize edilmis kadin bedenlerine kars1 tepkilerinin
arastirlldigr calismalar (Ritson ve Elliot, 1999; Napoli ve Margola-Poore, 2003;
Halliwell ve Dittmar, 2004; Grabe vd., 2008, vb.) yiiriitiilmiistiir. Bunlara ek olarak
yine yurtdiginda idealize edilmis erkek bedeninin reklamlarda kullanimma dair
yiirlitiilmiis pek ¢ok calisma (Dahlee ve Greer, 2003; Shroeder ve Zwick, 2004;
Elliot ve Elliot, 2005; Hobza vd, 2007; Gentry ve Harrison, 2010, Otnes ve Zayer,
2012 vb.) mevcuttur, ancak bu g¢alismalarin biiylik bir kismi sosyal karsilastirma

kurami gergevesinde gergeklestirilmistir (Elliot ve Elliot, 2005, s.3).

Bu ¢alismanin amaci; Tirk toplumunun idealize edilmis erkek bedeninin
reklamlarda kullanimina yonelik tepkilerini belirleyebilmek ve birer tiiketici goziiyle
bu reklamlara olan bakis agilarini karsilagtirmali bir bigimde ortaya koyabilmektir.
Bu baglamda Tiirkiye’de bir ilk niteligi tasiyan bu ¢alisma hem literatiire hem de

reklam profesyonellerine bir katki saglayacaktir.
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Calismanin  yontemi niteliktel arastirma yoOntemlerinden derinlemesine
goriigme olarak belirlenmistir. Bu baglamda gerceklestirilecek arastirmalarda
katilimcilara once belirlenen reklam filmlerinin gosterilmesi, sonrasinda hazirlanan
soru formunda yer alan sorularin yoneltilmesi amaclanmistir. Gerek katilimcilar
gerek katilimcilara gosterilecek reklam filmleri amagsal orneklem yontemi ile
belirlenmistir. Toplam 30 katilimer olmak iizere 15 erkek ve 15 kadin katilimci
amagcsal olarak belirlenmistir. Katilimcilar 18-30, 31-50, 51 ve {istii yas gruplarindan;
ilkdgretim (ilkokul/ortaokul), ortadgretim (lise), lisans (6nlisans/lisans), lisansiistii
(yliksek lisans/doktora) egitim diizeylerine sahip; iist, orta ve alt gelir diizeylerine
sahip olarak belirlenmislerdir. Bu baglamda katilimcilarin tepkilerinin cinsiyete,
yasa, egitim ve gelir diizeylerine gore farklilik gosterip gostermedigi belirlenmek
istenmistir. Her yas grubunda 5 kadin ve 5 erkek olacak sekilde dagilim yapilmis;
egitim diizeyleri agisindan katilimer sayilari lisans, ortadgretim, lisansiistii ve
ilkdgretim olarak siralanmistir. Gelir diizeyleri acisindan en ¢ok katilimer st gelir

grubundayken ilgili grubu orta ve alt gelir gruplari izlemektedir.

Katilimcilara izletilecek reklam filmleri amacgsal Orneklem ydntemi ile
Biscolata markasina ait reklam filmleri arasindan Biscolata Starz (2010), Biscolata
Yilbasi (2012-2013) ve Biscolata Veni (2014) olarak belirlenmistir. Ilgili markaya ait
reklam filmlerinin seg¢ilmesinin nedenlerine “Arastirma” bdliimiinde yer alan
“Arastirmanin  Orneklemi” bashigi altinda detayli bir bigimde yer verilmistir.
Katilimcilara reklam filmleri izletildikten sonra hazirlanan soru formunda yer alan
sorular yoneltilmistir. Aragtirmada hangi tepkilerin dlgililecegi arastirma sorulariyla
belirlenirken soru formunun hazirlanmasinda ilgili arastirma sorularindan yola
cikilmistir. Bu baglamda hazirlanan soru formunda 6 soru grubu yer almistir. Soru
gruplarinda 5°li Likert 6l¢ek ile hazirlanan soru gruplarimin yam sira agik uglu
sorular da bulunmaktadir. Soru gruplar literatiirde bulunan dlgeklerden
yararlanilarak ve literatiirde yer alan bilgilerden yer alarak olusturulan olgekler

araciligiyla hazirlanmistir.

Aragtirmanin en temel siirlili@i ise toplam 30 katilimcr ise derinlemesine
goriigmeler gerceklestirilmis olmasi ve aragtirmanin yalnizca 3 reklam filmini konu
almasidir. Yazili soru formlar iizerinden gergeklestirilen derinlemesine goriismeler
kapsaminda amagsal 6rneklem yontemi ile belirlenen katilimcilar ile goriistilmiistiir.

Daha genis bir katilimcr kitlesiyle calisilmamis olmasi bu ¢alismanin eksiklikleri

3



arasindadir. Katilimecilarin yalnizca cinsiyete, yasa, egitim diizeyine ve gelir
diizeyine gore gruplandirilmis olmalar1 da g¢alismanin eksiklikleri arasinda yer
almaktadir. Katilimcilara, amagsal orneklem yontemi ile belirlenen Biscolata
markasina ait 3 adet reklam filmi izletilerek ilgili sorular yoneltilmistir. Bu baglamda
yalnizca gida sektoriinde yer alan tek bir markaya ait ve yalnizca 3 reklam filmi
lizerinden arastirmanin yiiriitiilmiis olmasi da c¢alismanin eksiklikleri arasinda

siralanabilmektedir.

Calismanin  “Reklam Cekicilikleri ve Reklamda Cinselligin  Kullanimi1”
bagligini tasiyan birinci boliimiinde reklam ¢ekiciliklerine yer verilerek reklamda
cinselligin kullanimini iizerinde durulmus ve reklamda cinselligin kullanimina dair

kuramlara, cinselligin kullanim amaglarina, boyutlarina ve tiirlerine yer verilmistir.

Calismanin “Toplumsal Cinsiyet, Erkeklik ve Reklam liskisi” basligini tastyan
ikinci boliimiinde, oncelikle toplumsal cinsiyet kavrami tanimlanmis ve bireyin
toplumsal cinsiyeti kazanim siireci ele alinmig; toplumsal cinsiyet gelisim kuramlar
aktarilmistir. Boliimiin ikinci kisminda, erkeklik kavrami ve erkeklik bicimleri ele
alinmig; bolimiin tglinci kisminda ise reklamlarda sunulan erkeklik bigimleri ile

reklamlarda idealize edilmis erkek bedeninin kullanimina yer verilmistir.

Caligsmanin ticiincii boliimiinde, arastirmada kullanilacak yontem, 6rneklem ve
arastirma sorular1 aktarilmis ve arastirma sonucunda elde edilen bulgular ile

bulgularin degerlendirilmesine yer verilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore kadin katilimeilarin ilgili
reklamlara ve ilgili reklamlarda yer alan idealize edilmis bedenlere sahip erkeklere
yonelik tepkileri, erkek katilimcilarin tepkilerine gore daha olumludur. Ancak ilgili
reklamlarin hem kadinlarin hem de erkeklerin dikkatini ¢ektigi goriilebilmektedir. Bu
durum markanin ve reklam profesyonellerinin yararma olacak bi¢imdedir, ¢linki
halihazirda marka ve reklam profesyonelleri kadinlar1 hedeflemektedir. Farkli yas,
egitim diizeyi ve gelir diizeyine sahip olan katilimcilarin tepkileri karsilastirildiginda
cok biiyiik farkliliklar goriilmemektedir. Bununla birlikte ilgili reklamlara yonelik
olumsuz tepkilerin, insan bedeninin cinsel nesne olarak betimlenerek bir pazarlama
aract olarak kullanilmasindan kaynaklanmakta, katilimcilarin reklamlarda kullanilan
idealize edilmis erkek bedenlerinin birer pazarlama araci olduklar1 konusunda bilingli

olduklar1 goriilebilmektedir.



BIiRINCI BOLUM
REKLAM CEKICILIKLERiI VE REKLAMDA CiNSELLiGIN KULLANIMI

Calismanin birinci boliimiinii olusturan “Reklam Cekicilikleri ve Reklamda
Cinselligin Kullanim1” baglikli bu bdliimde oncelikle reklam c¢ekicilikleri ele
alinacaktir. Bolimiin ikinci kisminda ise cinsellik kavramina dair derlenen bilgilere

ve reklamlarda cinselligin kullanimina deginilecektir.
1.1 Reklam Cekicilikleri

Reklam, cesitli kuruluslarin trettikleri mallar1 veya sunduklari hizmetleri,
hedef kitleleriyle bir araya getiren bir pazarlama aracidir (Okay, 2009, s.5). Reklam,
tekrara dayali bir bigimde tiiketicilerin belirli davraniglara yonelmelerini saglama ve
satin alma eylemini gerceklestirmeleri i¢in onlar1 ikna etme ¢abasidir (Colakoglu ve
Doganer, 2008, s.334). Reklam mesajlari, yasamimizin her aninda karsimiza
cikmaktadir. Oyle ki bireyler bu mesajlardan kaginmaya ¢aligmakta, maruz kalman
mesajlar istenmeyen sonuglar yaratabilmektedir (Pollay, 1986, 5.896-897). Reklamin
en temel amaci; tiiketicilerin satin alma eylemini gerceklestirmelerini saglamak ve
iirlin satiglarinm siirekli kilmaktir (Sabuncuoglu, 2006, s.20). Reklamin satis amacina
ek olarak iletisim amaci ve 6zel amaglar1 da bulunmaktadir. Reklamlarin, amaclarini

gerceklestirebilmesi i¢in dncelikle tiiketiciyi ikna etmeleri gerekmektedir.

Reklamda ikna, sozel ve gorsel Ogeler yoluyla saglanmaktadir (Bati, 2005,
s.187). Reklam, basta satig olmak iizere amaclarini1 gergeklestirebilmek i¢in tiiketiciyi
ikna etmeye yonelik c¢esitli stratejilerden ve mesaj ¢ekiciliklerinden
yararlanmaktadir. Bu noktada reklam ¢ekicilikleri devreye girmektedir. Reklam
cekiciligi, kisilerin istek veya gereksinimlerine seslenerek ilgilerini uyandirmakta ve
onlar1 harekete gecirmektedir. Bu durum reklam mesajlar1 yoluyla saglanmaktadir

(Elden ve Bakir, 2010, s.84).

Reklam ¢ekiciligi, izleyicilerin duygularma hitap ederek onlarin dikkat ve
ilgilerini ¢ekme, bu yolla tiiketicilerin gizli arzularin1 harekete gegirerek reklami
yapilan {irlin veya hizmete yonlendirme araci olarak tanimlanabilmektedir (Cakar,
2009, s.8). Cekicilik, ikna edici iletisimin bir unsurudur ve reklam mesajinin 6ziini
olusturmaktadir. Tiiketicilerin aklina, kalbine seslenerek rasyonel ve duygusal

ihtiyaclarina cevap vermektedir (Elden ve Bakir, 2010, s.75). Reklamlar, {iriin
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kullanim1 yoluyla bireyin mutlu olacagi mesajin1 tasimaktadir (Bati, 2004, s.188).
Reklam ¢ekicilikleri, gerek akla gerek duygulara hitap ederek tiiketicileri satin

almaya ikna etmekte de arac1 olmaktadirlar.

Reklam ¢ekicilikleri, tiiketicilerin kendilerini gérmelerini saglayarak alacaklar
triinlerin kendilerine nasil ve ne kadar fayda saglayacagimi ortaya koymayi
amaclamaktadir. Reklam ¢ekicilikleri yoluyla tiiketiciye iletilen mesajlarin
tilkketicilerin satin alma kararlarimi etkileyecegi diisiiniilmektedir (Ambekar,
www.infojug.com, 2009, Erisim Tarihi: 21.07.2014). Reklamlar, tiiketicilerin simdiki
durumlarn1 ile olmak istedikleri durum arasinda bir karsilastirma yapmalarini
saglayarak onlar1 reklami yapilan iiriine yonlendirmektedir. Ornegin, bir deodorant
reklami, tiiketiciye terliyken nasil hissettigini, toplum ic¢inde nasil algilandigini ve
reklami1 yapilan deodorant ile bu durumdan kurtulabilecegini gostererek ona ulagsmak

istedigi durumu vadedmektedir.

Reklam ¢ekicilikleri, tiiketicilere reklami yapilan iiriinii satin almalar1 i¢in bir
neden iletmektedir. Bu neden ise tiiketicilerin ihtiyaglarina dayanmaktadir (Stafford
ve Day, 1995, s.55-71). Bu ihtiyaglar ruhsal, fiziksel veya sosyal olabilmektedir
(Elden ve Bakir, 2010, $.79). Insan, dogas1 geregi yasamin siirdiirebilmek icin pek
cok gereksinim duymaktadir. Bu gereksinimlerin tatmin edilebilmesi icin gerekli
Ogeleri ise ¢ogunlukla satin alma yoluyla saglamaktadir. Bu noktada devreye giren
reklamlar, kullandiklar1 mesajlar yoluyla tiiketiciye, ihtiyaglarinin karsilanmasi igin

gereken 6geyi gostermektedirler.

Literatiirde, ¢ekicilige dair ilk bulgulara Aristo’nun Rhetoric adli eserinde
rastlanmaktadir (Sener, 2009, s.11). Retorik, ikna yontemlerini kullanma yetenegi ve
giicli olarak tanimlanmaktadir (Aristoteles, 1995, s.37). Literatiirde, tiiketicileri satin
almaya ikna etme amaci giiden reklam c¢ekiciliklerinin, ikna edici iletisimin 6geleri

olan ethos, pathos ve logos kavramlari ile temellendirildikleri de goriilebilmektedir.

Ethos asamasinda, kaynak kendisini inandirici kilabilmek igin kisisel bir
karakter olusturur. Pathos asamasinda, hedefin duygularinin etkilenmesi amaglanir.
Logos asamasinda ise mantikli ve inandirici gerekgeler ortaya konulur (Elden ve
Bakir, 2010, s.77). Pathos asamasinda dinleyici veya izleyici belirli bir ruh haline
sokulmaya c¢alisilmaktadir. Logos agsamasinda ikna, konusmacinin sundugu kanitlara

ya da kanit oldugunu iddia ettiklerine bagli olarak saglanmaya c¢alisilmaktadir. Bu
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baglamda ikna edici iletisimin &gelerinden yararlanacak olan kaynagin; mantiga
dayali diisiinebilmesi, insan karakterini anlayabilmesi ve duygular1 anlayabilmesi
gerekmektedir (Aristoteles, 1995, s.38). Giiniimiizde ethos kavraminin, inli
kullanim1 stratejisine; pathos kavramimin duygusal gekicilige; logos kavraminin

rasyonel ¢ekicilige karsilik geldigi diistintilebilmektedir.

Reklam ¢ekiciliklerine dair farkli degerlendirmeler ve siniflandirmalar
mevcuttur. Ornegin; Pollay (1983) 42, Hetsroni (2000) 25, Moon ve Chane (2005)
32, Oyedele ve ekibi (2009) 29 adet mesaj cekiciligi tanimlamislardir (Elden ve
Bakir, 2010, s.89). Cesitli aragtirmalar, reklamda kullanilan mesaj ¢ekiciligi tiirliniin
reklam1 yapilan {irliniin tiiriine bagh oldugunu gostermistir (Stafford ve Day, 1995,

5.56).

Literatiirde pek ¢ok farkli siniflandirma olmakla birlikte reklam ¢ekiciliklerine
yonelik iki gruptan olusan bir siniflandirma 6ne ¢ikmaktadir. Bu iki grup, farkl
arastirmacilar tarafindan farkli sekillerde adlandirilmistir. Ornegin, Vaughn (1980)
diistinme ve hissetme, Aaker ve Norris (1982) biligsel ve duygusal, Putto ve Wells
(1984) bilgisel ve transformasyonel, Johan ve Sirgy (1991) faydasal ve deger
belirleyici, Miller ve Stafford (1999) ise duygusal ve rasyonel olarak adlandirmistir.
Cesitli siiflandirmalar arasindan, reklam cekiciliklerini rasyonel ¢ekicilikler ve
duygusal c¢ekicilikler olmak iizere 2 tiire ayiran siniflama 6ne ¢ikmaktadir (Sener,

2007, s.10-12).
1.1.1 Rasyonel Cekicilikler

Rasyonel c¢ekicilikler; iirlin kalitesi, fiyati, performansi1 gibi yararlarla ilgili
olan akla ve mantiga dayali ¢ekiciliklerdir (Sener, 2007, s.12). Rasyonel ¢ekicilikler,
tilketicilerin mantiksal diisiinme siireclerini giidiileyerek onlar1 reklami yapilan
iirliniin olumlu ve olumsuz yonlerini degerlendirmeye yoneltmektedir. Rasyonel
cekicilikler, temel olarak pratik ve fonksiyonel tiiketici ihtiyaglarina ve bu
ihtiyaglarla baglantili olan psikolojik ihtiyaglara seslenmektedir (Leonidou ve
Leonidou, 2009, s.524).

Reklamin rasyonel olarak nitelendirilebilmesi i¢in tiiketicilerin reklami yapilan
iriinii  benzerleriyle fiyat {izerinden karsilastirabilmelerine olanak tanimasi

gerekmektedir (Marin, Pizzinatto ve Giuliani, 2014, s.27).



Ozellikle teknoloji iiriinlerinin reklamlarinda {iriin fonksiyonlarma iliskin
bilgilendirmeler yapildigi, tiriiniin kullanimi ile saglanacak avantajlardan s6z edildigi
gorilebilmektedir. Bu avantajlar, tiiketicinin yasamini kolaylastiracak nitelikte
olabildigi gibi kendi ilgi alanina dair, fotograf ¢ekmeyi seven bir tiiketici i¢in daha
kaliteli fotograf cekmeyi saglayacak bir iiriin gibi, ek avantajlarin saglanmasi

seklinde de olabilmektedir.

Rasyonel cekiciliklerin, ozellikle satin alma kararlarini mantik, bilgi ve
gercekler {izerine alan tiiketiciler lizerinde etkili olacag: bilinmektedir (Leonidou ve
Leonidou, 2009, s.525). Rasyonel igerik, tiiketicilerin faydacil ihtiyaglarina
yoneliktir. Farkli diizeyde bilgilendirmeler sayesinde tiiketiciler, farkli alternatifler
arasindan kendileri i¢in en uygun olan1 se¢gme firsati yakalamaktadir (Marin,

Pizzinatto ve Giuliani, 2014, s.28)

Rasyonel cekicilikte, kanit gdsterme en dnemli unsurdur. Kamusal veya 6zel
kisilerin tanikliklari, cesitli arastirma sonuclar1 gibi veriler ile mesajlar desteklenir
(Balci, 2006, s.79). Reklamlarda uzman konumunda yer alan doktorlar, cesitli
arastirmacilar ve universiteler tarafindan onaylanan lriin ibareleri bu tanikliklara

ornek olusturmaktadir.

Mantiksal diisiince siirecini  harekete gecirmeyi amaglayan rasyonel
cekiciliklerin  kullanildigi reklamlar, ¢ogunlukla ilgi c¢ekmeyen, sikict ve

bilgilendirici olarak algilanmaktadirlar (Chan ve Chan, 2005, s.3,4).

Saglanan bilgi baglaminda rasyonel cekiciligin kullanildigi reklamlar,
tiiketiciler tarafindan dogrulanabilecek tarafsiz bilgiler verme egilimdedirler. Bu
durum, reklam igeriginin daha giivenilir ve ger¢ek¢i olmasini ve bu baglamda
reklami yapilan iriine dair olumlu tutumlar gelistirilmesini saglayabilmektedir

(Leonidou ve Leonidou, 2009, s.526).
1.1.2 Duygusal Cekicilikler

Duygusal cekicilikler, bireylerin psikolojik ve sosyal ihtiyaclariyla ilgilidir.
Pek c¢ok tiiketicinin satin alma kararlarinda duygusal olarak giidiilenerek ikna
edilebilmesi nedeniyle reklamcilar, tiiketicilerin satin alma kararlarinda duygusal
mesajlar yoluyla etki sahibi olmaya calismaktadirlar. Bu yolla, sunduklar1 6zellikler

bakimindan aralarinda pek fazla fark bulunmayan iiriinler arasinda {stiinlik
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saglanarak satisa olumlu etki etme amacglanmaktadir (Ambekar, www.infojug.com,
2009, Erisim Tarihi: 21.07.2014). Duygusal ¢ekiciliklerin kullanildigi reklamlar

¢ekici, ilging ve orijinal olarak tanimlanmaktadirlar (Chan ve Chan, 2005, s.4)

Reklamda duygusal ¢ekiciliklere genelde 3 tiirlii rastlanmaktadir. Bunlar korku

cekiciligi, mizah ¢ekiciligi ve cinsellik ¢ekiciligidir (Sener, 2007, s.12).

Insanlar, acidan kagarak zevke ydnelme egilimdedirler (Elden ve Bakir, 2010,
s.277). Bu baglamda reklamda korku cekiciliginin, izleyicilerin bu egilimlerinden
yararlandig1 sdylenebilir. Korku c¢ekiciliginin kullanimi ile birer tiiketici kimliginde
olan izleyicilerin, acidan ve istenmeyen durumlardan kagabilmek igin reklami

yapilan iirlin veya hizmete yonelmeleri saglanabilmektedir.

Korku cekiciligi 6zellikle sigara, alkol, uyusturucu gibi zararli aligkanliklara
karsi, cesitli siyasal egilimler gelistirmek amaciyla ve ticari amaglarla
kullanilmaktadir (Elden ve Bakir, 2010, s.279). Tirkiye’de reklamda korku
cekiciliginden daha ¢ok kamu spotlarinda yararlanildigi goriilmektedir. Sigara ve

nargile Uriinlerine kars1 yapilan kamu spotlart bu duruma 6rnek olusturmaktadir.

Mizah kavramu, kiiltiirden ayr1 diisiiniilemez. Bireylerin mizah anlayisi, i¢inde
bulunduklart topluma ve bu toplumun kiiltiirine bagli olarak sekillenir. Mizah
anlayist aymt kiiltiir igerisinde farkliliklar gosterebilecegi gibi farkli kiiltiirlerde
benzerlikler de gosterebilir. Reklamda mizah kullaniminin, reklamin kendisine ve
reklami yapilan triine karst olumlu duygular yaratilmasini, mesajin ve liriiniin akilda
kalic1 olmasini saglamasi gibi islevleri oldugu disiiniiliir (Elden ve Bakir, 2010,

5.214-215).
1.2 Reklam ve Cinsellik
1.2.1 Cinsellik Kavram ve Cinsellik Uzerine Goriisler

Cinsellik; insanin diisiincelerini, davraniglarini, diger insanlara karsi tutumunu
etkileyen temel 6zelliklerinden biridir (Lambiase ve Reichert, 2003, s.2). Cinselligin
insan dogasmin bir pargasit olmasia ragmen tabu olarak veya onemsiz goriilmesi
nedeniyle pek cok arastirmaci cinsellik ile ilgilenmemis, ancak Sigmund Freud
cinsellik lizerine caligmalar gergeklestirerek psikanalitik kurami gelistirmistir (Elden

ve Bakir, 2010, s.137-139).



Freud (2013, s.133) cinsellik ve saldirganligin en temel insan i¢ giidiileri
oldugunu sdyler. Freud’a gore toplumsal yasamin getirdigi kurallar cergevesinde
birey cinsel diirtiilerini bastirmak zorunda kalir, ancak bastirilmis cinsel diirtiilerini
sanata ve bilime yoneltebilmektedir (Elden ve Bakir, 2010, s.140). Freud, cinsel
diirtiilerin farkli noktalara yonlendirilerek cinsel a¢ligin giderilmesinin miimkiin
oldugunu belirtmistir. Bu baglamda cinsel diirtiilerini bastiran bir tiiketicinin,
reklaminda cinselligin kullanildig1 bir iirline yonelerek o iirlinii satin almasi,
Freud’un bu goriisiiyle iliskilendirilebilmektedir. Birey, boylelikle bastirdigi cinsel

giidiilerini tiikketime yoneltmektedir.

Freud (2013, s.113) bireyin bastirdigi, biling altina ittigi duygu ve diisiincelerin
kaygiya ve depresyona yol agabilecegini sOyler. Bu baglamda Freud, bastirilmig
cinsel diirtiilerin veya cinsel kimligin gelisiminde yasanan sorunlarin da kaygi ve

depresyona neden olabilecegi olasilig1 tizerinde durur.

Freud, insan davranisinin temeline cinselligi oturttugu ve cinsel diirtiilere
abartili bir 6nem atfettigi gerekcesi ile pek ¢ok arastirmaci tarafindan elestirilmistir

(Elden ve Bakir, 2010, s.140-141).

Michel Foucault’ya (2013, s.26,30-31) gore modern toplumlarda cinsellik,
sanildiginin aksine baskilanan bir sey degildir. Her gegen giin cinsellik iizerine
sOylemler artmaktadir. Cinselligin gizli kalmas1 gereken bir konu olarak goriilmesi
aslinda onu, yalnizca bu sdylem ile bile giin 1s181na ¢ikarmaktadir. Cinsellik iktidarin
gormezden geldigi bir sey degil, tam tersine iktidarin elindedir. Tktidar, siirekli olarak
cinselligin gizli kalmas1 gerektigine, mahrem olduguna, kurallarina dair séylemler
tiretmektedir. Boylece cinsellik toplumun siirekli konustugu bir konu haline

gelmektedir.

Modern toplumlarda cinsellik, devlet ve vatandas arasinda kamuoyuna agik bir
konu haline gelmistir. Bu durumu meydana getiren ise devletlerin niifus
politikalarinin dogrudan cinsellikle iliskili olmasidir. Ekonomi, saglik, egitim gibi
unsurlarin mevcut durumlari, toplum i¢in yeterlik seviyelerinin ne oldugu, nasil

diizenlenmeleri gerektigi niifusa yani doguma baglidir (Foucault, 2013, 5.25-26).

Toplumda 6zellikle ¢ocuklar, kendileri hakkinda karar verme yetkisine sahip

kurum ve kisilerin cinsellige dair sOylemleri ile ¢evrilmistir. Gelecegin yetigkinleri
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olan cocuklarin cinsel kimliklerine ve cinsel etkinliklerine dair her sey kendilerini

gevreleyen soylemler ile belirlenmektedir (Foucault, 2013, 5.28-29).

Cinsellik, insan soyunun devam edebilmesi igin ¢ogalmay1 saglayan biyolojik
bir zorunluluktur (Giddens, 2000, s.106). Giddens’a gore (2000, s.22) cinsellik
gerektiginde baski altina alinabilen bir biyolojik gereksinim olmakla beraber diger
tim gereksinimler gibi cinselligin de uygulanmasi ve dile getirilmesi kiiltiirden

kiiltiire farklilik gostermektedir.

Hamileligin yapay olarak engellenebilmesi ve devaminda hamileligin yapay
olarak gergeklestirilebilmesi, cinselligin {ireme ihtiyaglarindan ayrigmasini
saglamistir. Bu baglamda iireme, ¢ogalma etkinliginin cinsel iliski olmaksizin

saglanabilmesi cinselligi 6zgiirlestirmistir (Giddens, 2010, s.31).

Bireyin ve toplumun gergegi olan cinsellik bu baglamda toplumun yarattigi
mitlerde de varligin1 gostermektedir. Farkli toplumlara ait mitlerde Tanrilarin asklar
ve cinsel hayatlarinin anlati konusu oldugu goriilebilmektedir. Tanrilar ve insanlarin
iligkilerinden yar1 tanrilar dogmakta, ask ve cinsellik sonucu ortaya ¢ikan kiskanglik
duygusunun da pek ¢ok mitte énemli bir etken oldugu goriilebilmektedir. Ornegin,
Yunan mitolojisinde yer alan Eros aski ve cinselligi temsil etmekte ve bu konulardan

sorumlu kabul edilmektedir.

Antik Yunan’da ciplaklik, 6zellikle ideal erkek bedeni bigimleri iizerinden
ideal insana ulasma ve tanriya yaklasma anlamlari tasimaktadir (Goodson, 1991).
Antik Yunan heykellerinde ¢iplaklik, toplumdaki goriislerle paralel olmak tizere iki
farkli anlam tasimaktadir. Bunlardan ilki bedeninin miikemmelligine duyulan
saygidir. Bu baglamda siislenmis ¢iplak bir beden masum ve giizeldir. Bu durum ise
onu kutsala yaklastirmakta, ¢iplaklik arttikga kutsallik ve gii¢ artmaktadir. Ikinci
anlaminin ise Yunanlarin tanrilarini insan bedenleri ile hayal ettikleri i¢in insan
bedenlerini kusursuz bir bigimde betimledikleri zaman tanrilarin1 da kusursuz bir
bicimde betimlemis olacaklarina dair inaniglar1 oldugu diisiiniilmektedir (Atilgan,

2013, 5.22).

Cinsellik, resimde de yerini bulmaktadir. Cinselligin resim sanatinda
kullanimina dair bir ¢alisma gergeklestiren John Berger (2013, s.54-64) Avrupa yagh

boya resim geleneginde yer alan ¢iplak kadin resimlerini inceleyerek kadinin edilgen
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bir sekilde cinselligini izleyiciye veya resmin sahibine sundugunu aktarmaktadir.
John Berger, “erkek bakis1” kavramini tanimlamis ve resim sanatindaki bu durumun

reklam fotograflarinda da s6z konusu oldugunu dile getirmistir.

Gerek gecmiste gerek giiniimiizde olmak iizere edebiyat, tiyatro, miizik ve
sinemada da cinsel Ogelere rastlanmaktadir. Diinya edebiyatinda olay orgiileri
cinsellik lizerine kurulan ve evlilik disi1 iliskiler, aldatma gibi konular1 isleyen
Vadideki Zambak, Madame Bovary, Anna Karenina gibi eserler yer alirken Tiirk
edebiyatinda da benzer eserlere rastlanmaktadir. Bunlara ek olarak tamamen
cinselligi konu edinen erotik roman tiirii de edebiyatta yer almaktadir. Miizik eserleri
de ezgileri veya sozleri ile cinsellige vurgu yapabilmekte, video Kliplerde de cinsel

ogelere rastlanabilmektedir.

Insan yasaminin bir parcasi olan cinsellik, insanliga ait iiriinlerde de varligim
gostermistir. Mitoloji, tiyatro, edebiyat ve resim gibi sanat dallarinda cinselligin
farkli boyutlarda sunuldugu ve agik veya oOrtiik bicimlerde verildigi goriilmektedir.

Reklamlarda da cinsellik kullanim1 benzer bir bigimde ger¢eklesmektedir.
1.2.2 Reklamda Cinselligin Kullanim

Cinsellik, modern reklamciligin baslangicindan bu yana reklamcilar tarafindan
bagvurulmus bir ¢ekiciliktir (Sivulka, 2003, s.43). Reklamda cinsellik kullanimi
genis anlamda, cinsel bilgiler ve 0Ogelerle donatilmis mesajlar olarak
tanimlanabilmektedir. Buna gore reklam mesajinda gorsel, sozel veya hem gorsel
hem de sozel olarak cinsel icerik yer almaktadir (Reichert, Heckler ve Jackson, 2001,
s.13-14). Reklamda cinsellik, farkli sektdrlerden markalar i¢in deger yaratma
amactyla yaygin bir bicimde kullanilmaktadir (Reichert, LaTour ve Kim, 2007, 5.63).
Reklamda cinsellik, yalnizca yetiskin kadin ve yetiskin erkek tiiketicilerin degil
genclerin ve geng yetiskinlerin de dikkatini ¢ekmek icin kullanilmaktadir (Reichert,
2003, s.403).

19. ylizyilin ikinci yarisinda tiitiin reklamlarinda, illustrasyonla baslayan ve
sonralar1 fotograflarla devam eden kadin imgesi kullanimlarinda, dolgun gogiislii
kadinlar tamamen c¢iplak olmasalar da soyunma eylemini ¢agristiracak bi¢imde

gosterilmiglerdir. 1880’lerden giiniimiize degin reklamlarda kullanilan cinsel imgeler,
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1960’lardan 1970’lerin ortalarina dek daha fazla goriilmeye baslanmis ve cinsel

imalar giderek belirginlesmistir (Reichert, 2004, s.58,160).

Cinsellik, gidadan kozmetige c¢ok cesitli sektdrlerin reklamlarinda yer
almaktadir (Hennick-Kaminski ve Reichert, 2011, s. 41). Cinsellik kullanimi
Ozellikle moda, parfiim ve kozmetik sektoriine ait reklamlarin bir parcasi haline
gelmistir (Reichert, LaTour ve Ford, 2011, s.437). Reklamda cinselligin kullanim
orani ve diizeyi giderek artmaktadir (Reichert, vd., 1999, s.7). Reklamda cinsellik
kullanim1 o kadar yogundur ki gen¢ kadinlar artik reklamda kadin bedeninin cinsel
nesnelestirilmesine eskisi kadar sert tepkiler verememektedirler (Hultin ve Lundh,
2004, s.37).

Reklamda cinsellik kullanimi, benzer marka/iiriinler arasinda sunulacak somut
bir ozellik kalmadiginda devreye girerek iiriin fetislestirilmesini baslatir. Bu siirecte
insan bedeni metalagtirilirken, iiriine islevlerinden bagimsiz bir takim degerler

yiiklenerek marka imaj1 olusturulmaktadir (Taskaya, 2009, s.128).

Reklamda cinsel igerigin biiylik bir kismmi kadinlar olusturmakla beraber,
reklamecilar artik kasli, ciplak erkek goriintilleri de kullanmaktadirlar. Hedef
kitlesinin kadinlar olmasi beklenen erkek cinselliginin yer aldigi reklamlara erkek
dergilerinde siklikla rastlanmasi, erkek tiiketicilere 6zenecekleri modeller olusturma

amaci ile gergeklestirildikleri sdylenebilmektedir (Reichert, 2004, s.15).

Cinsellik giidiisii, duygusal uyarict olma niteligine sahiptir ve bireyler icin
giidiileyici olabilmektedir. Bu baglamda cinsel igerigin ilgiyi arttirmasi ve izleyici
tarafindan daha fazla arzulanmasi beklenmektedir (Reichert ve Walker, 2005, s.133).
Bu beklentiye ragmen, dergi kapaklarinda yer alan cinsel i¢erikli model fotograflari
ele alindiginda dikkat ve ilgi ¢ekme gibi islevlerini basar1 ile yerine getiren
cinselligin satin almada etkili olmadigi goriilmiistiir (Reichert, 2005, s.128). Cinsellik
kullanim1 olan reklamlarda izleyicinin dikkati reklamda yer alan cinsel bilgiye
yoneliktir (Reichert, 2002, s.258). Bu durum izleyicilerin reklamda yer alan

cinsellige odaklanmisken tiriine dair bilgileri g6z ardi etmelerine yol agabilmektedir.

Pek c¢ok reklamci tarafindan cinsellik, reklami yapilan marka ve iirline dikkat
¢ekmek i¢in kullanilir, ancak bunun tek amag¢ olmasi reklamin iletisim kurma, kimlik

yaratma, markalama ve konumlandirma gibi temel iglevlerinin goz ardi edilmesine
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yol acabilmektedir. Victoria’s Secret, Calvin Klein, Abercrombie & Fitch gibi
markalar, yarattiklar1 cinsel marka kimliklerinin slirmesi i¢in g¢abalamaktadirlar
(Reichert, LaTour ve Kim, 2007, s.64). Reklamda cinsellik, iiriine dikkat ¢ekmek i¢in
(diisiik diizeyde) kullanilabilecegi gibi marka mesajinin bir pargasi (yiiksek diizeyde)
da olabilmektedir (Reichert, 2002, s.243). Reklamda yer alan cinsel igerigin yiiksek
diizeyde olmasi reklama karsi dikkati ve ilgiyi arttirir, ancak bu durum reklami
yapilan markaya karsi olumsuz duygular beslenmesine yol agarak marka imajini
zedeleyebilmektedir (Manceau ve Tissier-Desbordes, 2006, s.15-16). Ayrica cinsellik
kullanimi, reklama kars1 dikkat ve ilgi saglamasina ragmen marka ve {iriin hakkinda
bilgi saglama konusunda yetersiz kalmaktadir (Reichert, LaTour ve Kim, 2007, s.64).
Tiiketicilerin dikkatini ¢eken ve akilda kalicilig1 yiiksek olan cinsel imgelerin yer
aldigi reklamlarda, cinsel imgeler reklam mesajindan daha ¢ok dikkat ¢ekmektedir
(Reichert, 2002, s.254).

Pazarlamacilar ve reklamecilar cinsellik kullanimu ile tiiketicilerin dikkatini ve
ilgisini ¢ekmeye calisirken bir yandan da tiiketicilerin olumsuz tepkilerini
¢ekmemeye ¢alismaktadirlar (Reichert, LaTour ve Ford, 2011, s.437). 1960’lardan
bu yana kadin hareketlerinin ortaya c¢ikisi ile reklamlarin kadinlar1 betimleme
bigimleri elestirilmeye (Zimmerman ve Dahlberg, 2008, s.71), idealize edilmis kadin
bedenlerine feministler tarafindan karsi ¢ikilmaya baslanmistir. Bu baglamda,
reklamlarinda idealize edilmis kadin bedenlerini 6ne ¢ikaran markalar i¢in olumsuz

tutumlar beslenmesi kaginilmazdir.

Reklamda cinsellik kullanimi farkli bigimlerde gerceklestirilmektedir. Bunlar
arasinda cinsel cagrisimlar sergileyen modeller, cesitli sozler, bilingaltina yonelik
cinsel imgeler ve ifadeler yer almaktadir (Diindar, 2009, s.26). Cinsellik kullanimi,
g6z zevkine yonelik bir bicimde verilebilecegi gibi tiiketicinin dikkatini ¢ekmek,
tiiketiciyi sasirtmak amaciyla yogun olarak da gerceklestirilebilmektedir (Reichert,
Lambiase, 2003, s.133).
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1.2.2.1 Reklamda Cinselligin Kullanimina Dair Kuramlar

Wilson ve Moore (1979) reklamda cinselligin kullanimina dair 5 adet kuram

belirlemislerdir. Bu kuramsal yaklasimlar su sekilde siralanmaktadir:
e Uyarilma Kuram

Bireyler maruz kaldiklar1 ¢esitli uyaranlar sonucu fiziksel veya duygusal
tepkiler verebilmektedirler. Reklam ve reklama maruz kalan hedef kitle arasinda da
uyarilmaya bagl bir iligki vardir. Uyaran durumundaki reklam igerdigi mesajlarla
hedef kitleyi uyarir. Bu baglamda reklama maruz kalan hedef kitle fiziksel veya
duygusal davranislara yonelebilir (Elden ve Bakir, 2010, s.164). Reklamda kullanilan
cinsellik yoluyla yaratilan uyarilma, reklama olan dikkati etkileyebilir ve tiiketiciyi
giidiileyebilmektedir (Wilson ve Moore, 1979, s.55). Wilson ve Moore (1979)
reklamda cinsellik  kullaniminda uyarilma kuramimi, denge modeliyle
aciklamaktadirlar. Buna gore birey, normal sartlarda cinsellige karsi bir denge
icindeyken reklamda cinsellik uyaraniyla karsilastiginda dengesiz bir konuma geger

ve bu uyarana kars: giidiilenir.
e Secici Algilama Kuram

Secici algilama ya da algida secicilik, bireyin cevresinden gelen cesitli
uyaranlar1 bir slizgegten gecirerek kisisel ilgi veya uyaricinin yapisina bagli olarak
algilamas1 anlamina gelmektedir. Uyaricinin yapisi, uyaricinin renk, ses, bigim,

boyut gibi 6zelliklerine karsilik gelmektedir (Elden ve Bakir, 2010, s.165).
e Benlik Kuramm

Bireyin yasaminda onemli bir yer tutan benlik, bireyin kendisinin kim
olduguna dair bilinci anlamma gelmektedir. Benlik bilincine sahip kisi kendisinin
olumlu ve olumsuz yonlerinin, yeteneklerinin ve sinirlarinin farkindadir (Elden ve
Bakir, 2010, s.166-167). Cinsellik kullanim1 bulunan reklamlara tiiketicilerin verdigi
tepkiler, benlikleriyle de dogrudan iliskilidir. Reklamda gdsterilen model, cinsel bir
nesne olarak idealize edilmektedir. Bireyler, kendilerini ilgili modelle 6zdeslestirerek
ona benzemeye yonelik tutum ve davranislar gelistirebilir ya da ilgili reklamdan

rahatsiz olarak olumsuz tutum gelistirebilmektedir. Bu baglamda reklamin hedef
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Kitlesinin sahip oldugu inan¢ ve degerler de reklama karsi tutumlarinda etkili
olmaktadir (Wilson ve Moore, 1979, $.56).

e Oyalama Kuram

Tiketicilerin dikkat ve ilgisini ¢ekmeye yonelik olumlu dikkat dagiticilarin
kullanimi, tiiketicilerin  lizerinde fazla diisinmeden ¢esitli davranislarda
bulunmalarin1 saglamaktadir (Elden ve Bakir, 2010, s.168). Cesitli arastirmalar,
tiriinle ilgisi olmasa bile cinsel 6gelerin reklamda kullaniminin olumlu sonuglar
verdigini ortaya koymustur, ancak tiiketicinin dikkati ¢ekildikten sonra iriinle ilgili
mesajin tiiketiciye iletilmemesi bu 6zelligin ise yararligini ortadan kaldirmaktadir
(Wilson ve Moore, 1979, s.57). Bu baglamda iiriinle dogrudan ilgisi olmadig1 halde

kullanilan cinsellik, beraberinde iiriine dair bir mesaj igermesi gerekmektedir.
e Saldirganhk Kuram

Bir kisiye zarar vermek icin gerceklestirilen fiziksel veya sozel davranis,
saldirganlik olarak adlandirilmaktadir (Elden ve Bakir, 2010, s.168). Reklamda
yumusak bir bigimde kullanilan cinselligin saldirgan davranislar azalttigi, yiiksek
diizeyde ve acik olarak cinsellik kullaniminin ise saldirgan davraniglari arttirdig
gortilmiistir (Wilson ve Moore, 1979, s.57). Cinsel giidiilerin bastirilmas1 bireyi
saldirgan davraniglara yoneltmektedir. Bu baglamda birey, bastirilmis cinsellik
giidiilerini saldirgan davraniglara yoneltmek yerine cinsellik kullanimi yoluyla
reklam1 yapilan iirline yoneltmektedir. Bu durum iiriin / marka fetisizmi olarak

adlandirilmaktadir (Elden ve Bakir, 2010, s.170).
1.2.2.2 Reklamda Cinselligin Kullanim Amaclari

Firmalar reklamda cinselligi bir veya birden ¢ok amagla kullanabilmektedirler.
Bu amaglar su sekilde siralanabilir (Elden ve Bakir, 2010, s.171):

e Dikkat ¢ekmek
e Marka konumlandirmak / imaj yaratmak
e Satiglar arttirmak

e Daha yiiksek fiyattan iiriin satig1 yapmak
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e Reklam mesajlarinin akilda kalicigini arttirmak
e Giindem yaratmak

e Marka bilinirligini arttirmak

e  Uriin 6zelliklerini vurgulamak

e Duygusal fayda saglamak

e Yasam tarzi pazarlamak

e Hedef kitleyi secmek

e Nis pazarlara ulasmak

Reklamda cinsellik, farkli amacglar dogrultusunda kullanilabilmekle beraber
temelde, tiiketicileri bir markayr satin almaya itmeyi amaclamaktadir (Reichert,

2004, s.22).
1.2.2.3 Reklamda Kullanilan Cinselligin Boyutlar:

Richmond ve Hartman (1982, s.53-54) gerg¢eklestirdikleri ¢alismada reklamda
cinsellik kullanimina dair islevsel boyut, fantezi boyut, sembolik boyut, uygunsuz
boyut ve kadin / erkek oryantasyonu olmak iizere 5 farkli boyut belirlemislerdir. Bu
boyutlar su sekilde agiklanabilmektedir:

e Islevsel Boyut

Uriiniin niteligine bagl olarak cinsellik kullanimi gerceklestirilebilmektedir.
Kisisel temizlik, i¢ camasir1 gibi {iriinler i¢in yapilan reklamlar, reklamda cinsellik
kullaniminin islevsel boyutuna 6rnek olusturmaktadir. Ornegin, Veet markasina ait
reklamlarda giizel bir kadin ve bu kadmin bacaklari reklamda biiylik Onem
tagimaktadir. Veet markas1 agda, tiiy dokiici krem vb. triinler iiretmektedir. Bu
baglamda ilgili markasinin reklamlarinda iirliniin bacaklarda uygulanis big¢imi

gosterilmektedir.
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e Fantezi Boyut

Fantezi boyutun temeli psikoloji bilimine dayanmaktadir. Bu boyut bireylerin
cinsel giidiilerinin ifade edilmesi ve tatmin edilmesiyle baglantilidir. Ornegin, Agent
Provocateur adli i¢ ¢amasiri markasi internette yer alan reklam filmlerinde cinsel

fantezileri kullanmaktadir.

e Sembolik Boyut

Kiiltiir, topluma kaynaklik eden ve siireklilige sahip bir yap1 tasi olarak
diistintilebilmektedir. Bu baglamda toplum igerisinde kiiltliir araciligiyla paylasilan
semboller mevcuttur ve bu sembollerin reklamlara da yansidigi goriilebilmektedir.
Bu sembollere 6rnek olarak toplumsal cinsiyet rollerine bagli olarak kadinlarin
pembe, erkeklerin mavi renkle 6zdeslestirilmesi verilebilir. Bu baglamda sembolik
boyut, reklamda cinselligi cagristiran sembollerin yer aldig1 boyuttur. Ornegin, Atlas
Jet’e ait basin ilanlarinda bilet fiyatlarindan s6z eden “69’u ¢ok seveceksiniz.”

slogan1 kullanilarak cinsellige dair bir sembolden yararlanilmistir.

e Uygunsuz Boyut

Cinselligin yiiksek diizeyde tutulmasi nedeniyle marka mesajim1 golgeleyen
uygunsuz boyut, dikkat ¢cekmek amaciyla kullanilmaktadir. Dikkat ¢ekme amaciyla
kadin veya erkek bedenlerini nesnelestiren ve somiiren bu boyut ayn1 zamanda en
cok tepki goren boyuttur. Ornegin, Tom Ford’a ait bir basin ilaninda ¢iplak bir kadin
bedeni, genital bolgesinde Tom Ford parfiim sisesi ile gosterilmektedir. Bu boyuta
ayrica, Dolce&Gabbana reklamlarinda siddet iceren ve cinsel iliskiyi cagristiran

betimlemeler yer almaktadir.

e Kadin / Erkek Oryantasyonu

Bu boyutta cinsellik kullanimi {rliniin  hedef kitlesine bagli olarak
gerceklestirilmektedir. Uriiniin hedef kitlesinin kadin veya erkek olmasina bagh
olarak reklamda ilgili hedef kitlenin hemcinslerinin ya da karsi cinslerinin
cinselliginden yararlanilabilmektedir. Ornegin, BMW adli otomobil markasina ait bir
basin ilaninda “You know you’re not the first. But do you really care?” (ilk
olmadiginiz1 biliyorsunuz. Ama gergekten umrunuzda mi?) metni ile izleyiciye

cekici bir bigimde bakan ¢iplak omuzlu ve ¢iplak omuzlar1 baglaminda tamamen
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¢iplak oldugu izlenimi yaratan bir kadin yer almaktadir. Bu 6rnek, reklamda erkek
hedef kitleye yonelik olarak kadin bedenlerinin kullanilmasma bir 6rnek

olusturmaktadir.

Hedef kitle kadinlar ise kadin teni, markanin giizelligi arttiran 6zelliklerini one
cikarmak i¢in kullanilmaktadir. Hedef kitle erkekler ise kadin teni, erkegin igini
giciklamak, cinsel ilgi uyandirmak ve bu tepkiler ile marka arasinda bir 6zdeslesim

yaratmak amaciyla kullanilmaktadir (Reichert, 2004, s.115).
1.2.2.4 Cinsellik i¢ceren Reklamlarin Tiiketicilere Sundugu Vaatler

Reklamlarda cinselligi yalnizca markalar degil, tiiketiciler de belirli amaglar
icin kullanmaktadirlar. Reklamlar, tiiketicilere bu amaglar baglaminda c¢esitli cinsel
vaatler sunmaktadirlar. Bu vaatler; cinsel cekicilik, cinsel davranis ve bundan zevk

alma, cinsel saygi hissi seklindedir (Lambiase ve Reichert, 2003, s.253).
e Cinsel Cekicilik

Reklamda sunulan {iriinii satin alarak tiiketen kisinin diger insanlarin géziinde

cinsel ¢ekiciliginin artacagi diislincesi mevcuttur.
e Cinsel Davrams ve Cinsel Davranistan Zevk Alma

Reklamda sunulan iiriinii satin alarak tiiketen kisinin cinsel iligki yasama sans1

artacag1 ve yasadigi bu iligkiden daha ¢ok zevk alacagi vadedilmektedir.
e Cinsel Oz-Sayg Hissi

Reklamda sunulan {iriinii satin alan ve tiiketen kisinin kendini daha seksi ve

sehvetli hissedecegi vadedilmektedir.

Reklamlarda yer alan cinsellik hem kadinlara hem erkeklere hitap eder, ancak
vaatler acisindan farkliliklar vardir. Kadinlara; cinsel cekicilik, cinsel davranis ve
cinsel 06z-saygi vadedilirken erkeklere; daha ¢ok ve daha iyi cinsellik
vadedilmektedir (Reichert ve Lambiase, 2003, s.253). Tiiketiciler, cinselligin
kullanildig1 reklamlara ve reklami yapilan iirlinlere bu vaatlere ulasabilmek amaciyla
yonelmektedirler. Cogu reklamda bu vaatlerin i¢ ice ge¢mis bir bicimde verildigi

gorilebilmektedir.
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1.2.2.5 Reklamlarda Kullanilan Cinsellik Tiirleri

Reklamda cinsellik farkli bigimlerde yer alabilmektedir. Tom Reichert (2002,
5.245-250) reklamda cinsellik kullannmmnin 5 sekilde gerceklestirildigini

aktarmaktadir. Bunlar:
e Ciplakhk / Giyiniklik

Cinsel uyarilmay1 saglayan en onemli faktor ¢iplaklik olarak kabul edilebilir
(Elden ve Bakir, 2010, s.177). Ciplaklik/giyiniklik, insan viicudunun nasil
sergilendigiyle ilgilidir. Ana akim reklamlarda genital boélgelerin dogrudan
sergilendigi reklamlar oldukga nadir olsa da dikkatin bu bolgelere ¢ekildigi, fiziksel
acidan c¢ekici modellerin viicut hatlarin1 6n plana ¢ikaran kiyafetler giydikleri
goriilmektedir (Reichert, 2002, s.245-250). Bedenin sergilenisi reklamda cinsellik
kullaniminin en 6nemli unsurudur, ¢ilinkii reklamda sunulan miikemmel bedenler
izleyicilerin dikkatini ¢ekmekle beraber uyarilmalarimi da saglamaktadir. Soley ve
Reid (1988) Amerika’da yayinlanan 1964 ve 1984 yillarina ait erkek dergilerinin
(Esquire, Playboy), kadin dergilerinin (Cosmopolitan, Redbook) ve haber
dergilerinin (Times, Newsweek) rastgele olarak belirledikleri ilicer sayilarinda
bulunan reklamlari inceleyerek 1984 yilina ait dergilerde yer alan reklamlarda, 1964
yilina ait dergilerde yer alan reklamlardan daha yiiksek oranda cinsel i¢erik oldugunu
belirlenmislerdir. Ayrica reklamlarda yer alan kadinlarin %35’inin, erkeklerin
%14 lniin cinsel giyimli (seksi i¢ camasirlart ya da beden hatlarini ortaya cikaran
seksi ya da transparan kiyafetler) olduklarini tespit etmislerdir. Reichert ve ¢aligma

arkadaslar1 (1999) bu oranlarin artmakta oldugunu ortaya koymustur.
e Cinsel Davrans

Reklamda yer alan karakterlerin ¢esitli cinsel davraniglar sergiledikleri
goriilebilmektedir. Bu davranislar dolaylt ya da dogrudan anlatimla verilebilmektedir
(Elden ve Bakir, 2010, s.178). Beden dili, bakislar, konusmalar ve konusma bigimleri
reklamda yer alan cinsel davranislardandir. Reklamda cinsel davranisin yer alist iki
bi¢imde uygulanabilmektedir. Birincisinde, reklamda yer alan modelin davranislari,
konusmasi1 ve bakislar1 reklamm izleyicisini hedeflemektedir. ikincisinde ise
reklamda iki veya daha fazla kisi yer alir ve cinsel davranislar reklamda yer alan bu

karakterler arasinda gerceklesmektedir (Reichert, 2002, s.245-250).
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e Tamamlayic1 Ogeler

Reklamin veya reklamda yer alan sahnenin gectigi yer, c¢ekim teknikleri
cinselligin tamamlayici unsurlarini olusturmaktadirlar. Kamera acgilari, renkler,

miizik, dekor gibi unsurlar bu kategoride yer almaktadir.
e (Cinsel Gondermeler

Sozel, gorsel veya gorsel-sozel karisimi mecaz kullanimlar yoluyla reklamda
yer alan Ogelerin farkli anlamlarindan yararlanilarak cinsel gondermeler

yapilabilmektedir. Cinsel gondermeler, sembolik boyut ile benzerlik tagimaktadir.
e Gizli (Gomiilii) Cinsellik

Reklamda yer alan ilk bakista fark edilemeyen Ogeler yoluyla bilingaltina
cinsel gondermelerde bulunulabilir. Ornegin, bir icki reklaminda yer alan buzlar

izerinde “sex” yazisi yer almakta ve bu yolla izleyicinin bilingaltina mesaj

gonderilmektedir.

Kadin ve erkekler reklamda en cok fiziksel ozellikleri (¢iplaklik/giyiniklik,
modelin fiziksel 6zellikleri gibi) seksi bulmakta; kadinlar bu fiziksel 6zellikleri daha
genel olarak, erkekler ise daha detayli olarak belirtmektedirler (Reichert ve Ramirez,
2000, s.270).
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IKINCI BOLUM
TOPLUMSAL CINSIYET, ERKEKLIK VE REKLAM ILISKIiSI

Calismanin ikinci boliimiinii olusturan “Toplumsal Cinsiyet, Erkeklik ve
Reklam Tliskisi” baslikli bu béliimiinde toplumsal cinsiyet kavramina, toplumsal
cinsiyetin kazanilmasma dair kuramlara; erkeklik kavrami, erkeklik bi¢imleri ve
Tirkiye’de erkekligin algilanisina ve boliimiin son kisminda toplumsal cinsiyet
baglaminda reklamlarda yer alan eril ve disil roller ile reklamlarda idealize edilmis

erkek ve kadin bedenlerinin kullanimina yer verilecektir.
2.1 Toplumsal Cinsiyet ve Toplumsal Cinsiyetin Kazanilmasi

Uzun yillar boyunca kadin ve erkek arasindaki farkliliklarin g¢esitli biyolojik
faktorlerden kaynaklandigi one siirilmistiir. Bu faktorler; dogum 6ncesi faktorler,
hormonlar ve beyindir. Baz1 arastirmacilar ise kadin ve erkek arasindaki farkliliklarin
kiiltiirel ve toplumsal oldugunu savunarak toplumsal cinsiyet kavramini ortaya

koymuslardir (Sabuncuoglu, 2006, s.74-75).

Cinsiyet, kadin ve erkegin biyolojik 6zellikleri anlamina gelmektedir. Bireyin
sahip oldugu cinsiyet toplumsallagsma siireci igerisinde degisime ugramaktadir. Bu
degisim bireyin i¢inde yasadigi toplumun kadina ve erkege uygun gordiigi sekilde
gerceklesmektedir. Dogum ile kazanilan cinsiyet, toplumsallagsma ile kazanilan
cinsiyet ile biitiinlenirken kisinin kendi cinsiyetini algilayis bi¢imi, toplumun ona
uygun gordiigi bigimle ortiismeyebilmektedir (Kagar, 2007, s.7-8). Tirk Dil Kurumu
Biiylik Tirkge Sozliigii’nde (2005) cinsiyetin yaratilistan gelen bir 6zellik oldugu
belirtilmistir. Toplumsal cinsiyet kavraminin feminist literatiire dahil olmas1 Anne
Oakley’nin 1972°de yayilanan Sex, Gender and Society adl1 eseri ile gerceklesmistir
(Topcu, 2012, s.6). Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramlar1 farkli anlamlar tagisalar

da birbirlerine anlam kazandirmaktadirlar (Savran, 2008, s.37).

Kadin ve erkegin toplumsal olarak belirlenen rol ve sorumluluklarinin
siniflandirilmasi toplumsal cinsiyet olarak adlandirilmaktadir (Tanrivermis, 2007,
s.44). Kadin ve erkek arasinda toplumsal olarak kurulmus farkliliklar: ifade eden
toplumsal cinsiyet, yalnizca bireysel diizeydeki farkliliklar: degil, kiiltiirel ve yapisal
diizeydeki farkliliklar1 da i¢ine almaktadir (Celik, 2008, s.9). Birey tarafindan

igsellestirilen toplumsal cinsiyet, ifade ve davramiglara yansimaktadir. Her iki
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cinsiyet i¢in de uygun goriilen ifade ve hareketler toplum tarafindan bireye

atanmaktadir (Bilgin, 2004, s.24).

Toplumsal cinsiyet, kadin ve erkek arasinda toplumsal yasantiya bagli olarak
olusan ¢esitli farkliliklar1 ifade etmektedir. Toplumsal cinsiyetin, toplumsal ve
kiiltiirel kokenli olmasi onun dogal bir olgu olmadigina isaret etmektedir (Kircelli,
2011, s.40). Kiz g¢ocuklara pembe giydirilip kiipe takilmasinin, saglarinin
uzatilmasinin; erkek cocuklara mavi giydirilmesinin ve oynadiklari oyuncaklar
arasindaki farkliliklarin, cinsiyetin toplumsal ve kiiltiirel gelisimini vurguladigi

sOylenebilmektedir.

Cinsiyet, biyolojik bir kavramken toplumsal cinsiyet psikolojik ve
toplumsaldir. Kadin cinsiyetine sahip bir bireyin disil bir toplumsal cinsiyete sahip
olmasi beklenmektedir. Oysa kadinlik ve erkeklik, birtakim cinsel organlara sahip
olmanin o&tesinde kisilik, tavir, giyim, toplumsal g¢evre gibi oOgeler ile ortaya

konulmaktadir (Oakley, 2015, s.115).

Toplum tarafindan bireyin biyolojik cinsiyeti goz Oniinde bulundurularak
tasimasi gereken Ozellikler belirlenmektedir. Birey, biyolojik olarak kadin ise toplum
ondan kadinsi olmasini, biyolojik olarak erkek ise erkeksi olmasimi ve ilgili
ozellikleri tagimasini bekler (Sabuncuoglu, 2006, s.80). Bu o6zellikler baglaminda
bireylere ¢esitli toplumsal cinsiyet rolleri atfedilir. Toplumsal cinsiyet rolleri, kadin
ve erkekten beklenen davramis kurallaridir (Elden, 2004, s.547). Bu baglamda

kadindan beklenen roller disil, erkekten beklenen roller ise eril olarak adlandirilir.

Toplumsal cinsiyet rolleri, toplumsallagsma siireci ile kazanilir. Kavram olarak
rol, bireyin icinde bulundugu yapiya bagli olarak belirli kaliplar dahilinde hareket
etmesini ifade eder (Celik, 2008, s.17). Toplumsallasma siireci, toplumun sahip
oldugu deger ve normlarin bireylere aktarilmasi ve benimsetilmesi siirecidir. Her
birey, bu siire¢ ile toplumsal yasam icerisinde yapmasi ve yapmamasi gereken
davraniglar1 6grenerek toplum tarafindan kabul gorecek bir birey haline gelmektedir
(Arslan, 2006, s.6-7). Toplumsallasma siirecinin Onemli aracilari; aile, arkadas
cevresi ve medyadir (Sabuncuoglu, 2006, s.175). Bu aracilar, stereotiplerin
pekistirilmesini, uygulanmasini ve aktarilmasini saglamaktadir (Celik, 2008, s.20).
Bu baglamda, ailede baslayan toplumsallagsma siireci, bireyin edindigi arkadaslar ve

okul yasaminda siirerken medya ile de desteklenmektedir. Ornegin, bir kiz ¢ocugu
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evde annesinin davraniglarini gozlemleyerek disil rolleri benimserken babasinin
davraniglar1 da ona eril rollerin nasil olmasi1 gerektigini 6gretmektedir. Bu durum
arkadas c¢evresi ve medya ile desteklenebilecegi gibi ters diistiigli noktalar da
olabilmektedir. Bu baglamda toplumsal cinsiyet rolleri, toplumdan topluma farklilik

gosterebilecegi gibi ayni toplum igerisinde de farkliliklar gosterebilmektedir.

Toplumun kabul ettigi toplumsal cinsiyet rollerinde din de 6nemli bir rol
oynamaktadir. Pek ¢ok dini inanigin kadin1 ikincil konuma itmesi, toplumda da etkili
olmaktadir. Ataerkil sistemin kural koyanlarinin erkekler olmasi da yine kadinlarin
ikincil konumda tutulmasi ve erkeklerin kadinlar {izerinde baski kurmasiyla
sonu¢lanmaktadir (Celik, 2008, s.51-52). Dinin, toplumsal cinsiyet rolleri iizerindeki
etkisi Tirkiye’de de acikga goriilebilmektedir. Dinde, kadin ikincil konumdayken
erkegin gii¢ sahibi olmasi1 ve cinsiyetler arasinda bir esitligin s6z konusu olmamasi,

topluma da yansimaktadir (Ertan, 2009, s.110).

Birey diinyaya kadin veya erkek olmaya dair bedensel farkliliklarla gelir, ancak
bu farkliliklarin siirdiiriilmesi veya degistirilmesi toplumsal siireglere bagli olarak
gerceklestirilmektedir (Demren, 2008, s.74). Simone de Beauvoir’m “Kadin
dogulmaz, kadin olunur” sézii kadinligin dogustan getirilen bir 6zellik olmadigin,
toplumsal ve kiiltiirel siirecler icerisinde zamanla olustugunu vurgulamaktadir
(Kareelli, 2001, s.42). Kadinlik ve erkeklik, diger bir deyisle eril ve disil olma
ozellikleri zaman igerisinde sekillenerek bireyin biyolojik 0zelliklerine bagl

cinsiyetinin diginda toplumsal cinsiyetini meydana getirmektedir.

Birey diinyaya geldigi andan itibaren toplumun degerlerini ve yargilarini
edinmeye baslamaktadir. Birey, toplumsal cinsiyet baglaminda kendisine uygun
goriilen kadin veya erkek kimliklerini benimseyerek birer davranis kalibi olarak
siirdiirmektedir (Kagar, 2007, s.7-8). Cocukluktan itibaren kazanilmaya baslanan ve
bireyin kendisini kadin ya da erkek olarak tanimlamasi olarak ifade edilen cinsiyet
kimligi, diger insanlar tarafindan da kisinin davranislarina  bakilarak
anlasilabilmektedir (Celik, 2008, s.15). Bu baglamda kadina ve erkege atfedilen

toplumsal cinsiyet rolleri tiim toplum tarafindan bilinmektedir.

Toplumsal cinsiyetin olusumu bilingsiz bir sekilde ger¢eklesmektedir.
Cocuklarin etrafindaki oyuncak, kitap, televizyon gibi 6geler siirekli olarak kadin ve

erkek arasinda bulunmasi gereken farkliliklara deginmektedir (Giddens, 2000,
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s.100). Birey hangi cinsiyet kimligini edinmesi gerektigine dair dogustan bir bilgi

sahibi degildir, bu bilgi toplumsallagma siireci ile edinilmektedir.

Kiiciik yasta Ogrenilmeye baslanan toplumsal cinsiyet rolleri, birtakim
stereotipler yoluyla davramis ve tutumlara yansimaktadir. Cocukken Ogrenilen
toplumsal cinsiyet, bireyin degistirilemez bir unsuru olarak kimliginin bir pargasi

haline gelmektedir (Celik, 2008, s. 44).

Birey veya topluluklarla ilgili yaygin inan¢ ve kaliplagsmis yargilar stereotip
olarak adlandirilmaktadir. Stereotipler, o grup icerisinde yer alan her birey igin
gecerli kabul edilmektedir. Toplumsal cinsiyet de stereotiplesmistir ve toplumsal
cinsiyete dair stereotipler, geleneksel toplumsal cinsiyet rollerini destelemektedir
(Sabuncuoglu, 2006, s.82). Stereotipler yani kalip yargilar, birey tarafindan
benimsenerek bireyin diisliniis ve davranis bi¢imlerinde etkili olmaktadir (Celik,
2008, s.19). Reklamlar, kendilerini tiim sorun ve ihtiyaglara ¢6ziim getiren,
mutluluga giden yol olarak konumlandirsalar da stereotipleri gili¢lendirmeleri
evrensel bir sorundur. Reklamlar; cinsiyet, ik, yas, meslek gibi stereotipleri
desteklemektedirler (Pollay, 1986, s.899). Bu baglamda reklamlar, toplumsal
cinsiyete dair stereotiplerin de ogretilmesi ve desteklenmesi siireglerinde gorev

almaktadirlar.

Toplumsal cinsiyet rolleri gorecelidir (Reichert, LaTour ve Ford, 2011, s.437).
Biyolojik 6zelliklerin kader olmadigina isaret eden toplumsal cinsiyet ve toplumsal
cinsiyete bagli olarak kadina ve erkege atfedilen roller, toplumdan topluma ve
kiltirden kiiltiire degisiklikler gosterebilmektedir (Celebi, 2009, s.33). Toplumsal
cinsiyetin goreceli yapisina ragmen, toplumun kadindan ve erkekten bekledigi
davraniglar birer tabu olarak kabul edilmekte ve bu tabularin disina ¢ikilamamaktadir
(Celik, 2008, s.45). Birey bu tabularin disina ¢ikarsa toplum tarafindan fiziksel,
sosyal ve ruhsal tepkilerle karsilagabilmektedir.

Kitle iletisim araclar1 da toplumsal cinsiyet rolleri ile tanimlanabilmektedir.
Izleyicinin takip ettigi mecra kadin odakli ise kadin ve erkege karsi esitlikci bir
yaklasim gelistirirken erkek odakli mecralar geleneksel toplumsal cinsiyet rollerini
betimler ve daha ¢ok siddet icermektedir (Gentry ve Harrison, 2010, s.81). Bu
baglamda yalnizca bireylerin degil nesnelerin de erillik-disillik 6zellikleri tasidiklar

sOylenebilmektedir.
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Tiiketicilerin toplumsal cinsiyet kimlikleri, satin alma kararlarinda énemli bir
etkendir. Kadins1 bireyler kadinsi reklamlara, erkeksi bireyler ise erkeksi reklamlara
olumlu tepki gostermektedirler. Bireylerin sosyo-ekonomik diizeyleri iyilestikge

cinsiyet kimligine dair keskin ayrimlar azalmaktadir (Yagci ve Ilarslan, 2010, s.150).

Tirkiye’de kadinlar, son 10 yil igerisinde daha eril toplumsal cinsiyet rolleri
edinmiglerdir. Kadin haklarindaki degisimler, artan egitim olanaklar1 ve seviyesi,
kentlesme ile ortaya ¢ikan yeni degerlerin toplumsal cinsiyet rollerinin geleneksel
yapisini etkiledigi diislinlilmektedir. Ek olarak Tiirk toplumunun eril yapisi, is
diinyasinda basarili olmak isteyen kadinlarin eril oOzellikler sergilemelerini
gerektirmektedir (Ozkan ve Lajunen, 2005, s.109). Bu baglamda kadinlarin bir
yandan geleneksel disil rolleri siirdiiriirlerken bir yandan da eril roller edindikleri

sOylenebilmektedir.
2.1.1 Toplumsal Cinsiyet Gelisim Kuramlar

Toplumsal cinsiyetin gelisimi, siiphesiz bireyin kisilik gelisimine bagli olarak
gerceklesmektedir. Bu baglamda gesitli arastirmacilarin olusturduklar kisilik gelisim
kuramlarinda toplumsal cinsiyetin gelisimi de yer almaktadir. Bu boliimde; Biyolojik
Kuram, Sigmund Freud’un kurucusu oldugu ve daha sonra Karen Horney, Erik
Erikson ve feminist sosyolog Nancy Chorodow’un da farkli bir bakis gelistirdigi
Psikanalitik Kuram, Jean Piaget’nin Biligsel Gelisim Kurami, Sandra Bem ve Martin
Halverson tarafindan gelistirilen Sema Kurami, Miller ve Dollard’in Toplumsal
Ogrenme ve Albert Bandura tarafindan Toplumsal Ogrenme Kurami'nin

gelistirilmesiyle olusturulan Sosyo-Bilissel Kuram incelenmistir.
2.1.1.1 Biyolojik Kuram

Biyolojik kurama gore, kadin ve erkek arasindaki farkliliklar onlarin anatomik
Ozelliklerine dayandirilmaktaydi. Bu anatomik ozellikler arasinda kromozomlar,
tireme organlar1 ve hormonlar bulunmaktadir (McLeod, www.simplypsychology.org,
2014, Erigim Tarihi: 14.08.2014).

Hamilelik esnasinda embriyonun erkek ya da disi olmasina gore gelisen testis
ve yumurtaliklar seks hormonlarini iiretmeye baglamaktadirlar. Bu dogum oncesi
hormonlar arasinda androjen ©6nemli bir rol oynar, ¢linkii androjenin varhig

embriyoyu erkek olarak gelistirirken yoklugu disi olarak gelismeyi saglamaktadir.
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Bu durumda birey genetik olarak erkek olsa bile androjenin yetersiz olmasi1 ya da hig
olmamasi durumunda disi cinsel organlara sahip olur (Atkinson ve Hilgard, 2012,

5.373).

Money ve Ehrhandt (1972) tarafindan gelistirilen sosyo-biyolojik kuram ise
bireyin kadin veya erkek olarak diinyaya gelmis olmasi nedeniyle kendisinden
beklenilenlerin, hormonlarla yogurulmasi sonucu kadin ve erkek arasindaki
farkliliklarin olustugu diisiincesine dayanmaktadir (McLeod,
www.simplypsychology.org, 2014, Erisim Tarihi: 14.08.2014). Bireyin toplumsal
cinsiyetinin yalnizca dogustan gelen kadin veya erkek olma oOzelliklerine gore
belirlendigini 6ne siiren biyolojik kuram, toplumun ve kiiltiiriin toplumsal cinsiyet

kimligi tizerindeki etkisinin ortaya konuldugu giiniimiizde gecerliligini yitirmistir.
2.1.1.2 Psikanalitik Kuram

Cinsellige dair duygularin g¢ocukluktan itibaren basladigini 6ne siiren Freud,
psikanalitik kurami gelistirmis ve Freud’un bu kurami feministler tarafindan

elestirilmistir (Sabuncuoglu, 2006, s.85).

Insan kisiligini id, ego ve siiperego olmak iizere 3 boliimde ele alan
(Zeybekoglu, 2009, s.15) psikanalitik kuram, bireyin diislindiigii ve yaptig1 pek cok
seyin bilingalt1 tarafindan yonlendirildigi temeline dayanmaktadir (Atkinson ve
Hilgard, 2012, s. 459). Cinselligin insanin temel giidiileri arasinda yer aldigini
sOyleyen Freud, bireyin biyolojik olarak biseksiiel oldugunu, ancak kisilik gelisim
stireci icerisinde yasadig1 6zdeslesme siireci ile biyolojik cinsiyetine uygun toplumsal

cinsiyetler gelistirdigini sdylemektedir (Damarli, 2006, s.32).

Psikanalitik kurama gore penisin varligi erkekligi, yoklugu ise kadinligi
simgelemektedir (Giddens, 2000, s.104). Freud’un psikoseksiiel gelisim kurami
olarak adlandirdig: kisilik gelisim kuramina gore birey; oral, anal, fallik, latent ve

genital olmak tlizere 5 donemden gegerek gelisimini tamamlamaktadir (Zeybekoglu,
2009, s.16).

0-18 ay sliresini kapsayan oral donemde bebegin ilgisi agiz bolgesine
odaklanmistir ve en ¢ok emme, yeme gibi agizla ilgili davranislardan zevk
almaktadir. 1.5-3.5 yas siiresini kapsayan anal donemde bebegin ilgisi aniise

kaymistir ve diskilamaktan zevk almaktadir. 3-5 yas siiresi, bebegin cinsellige dair
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ilk evresi olan fallik donem olarak adlandirilmaktadir. Bu donemde ¢ocugun ilgisi
cinsel organina yonelmis, ona dokunmaktan zevk almaya baslamistir. 5-13 yas
doneminde ise birey artik latent donemdedir ve cinsiyete dair konulardan
uzaklagsmustir. 13 yas sonrasinda yani ergenligin baslangici itibariyle ise ¢ocuk, cinsel

organlar1 ve duygular1 arasindaki iligkinin farkina varir (Zeybekoglu, 2009, s.17).

Psikanalitik kurama gore her iki cinsteki ¢ocuklar da 0-3 yas doneminde
anneleriyle 6zdesim kurmaktadirlar (Bussey ve Bandura, 1999, s.3). Oedipus hali
Oncesi baglanma evresi olarak adlandirilan bu siirecte, ¢ocugun yasamsal
ihtiyaglarinin karsilanmasi gerekliligi 6n plandadir (Freud, 2013, s.152-153). 3-5 yas
doneminde cinsel organlarla tanigsan ¢ocuklar, bu tanigma sonucunda 6dipal ¢atisma
yasamaktadirlar. Freud, bu duruma Yunan mitolojisindeki Oedipus’tan esinlerek
Oedipus Kompleksi adin1 vermistir (Atkinson ve Hilgard, 2012, s.459).

Fallik donemde erkek cocuk annesine karsi cinsel duygular besler. Kiz ¢cocuk
ise bir penise sahip olamamasinin kendisine 6zel bir durum oldugunu diisiiniirken
annesinin de penis sahibi olmadigini gordiigiinde bunun kadinlara 6zgii bir durum
oldugunu anlar ve bir penise sahip olma istegiyle anneye olan bagini babaya
yonlendirir. Bu siire¢ ayn1 zamanda anneye kars1 kizginlik ve kiskanghk duygularim
da ortaya g¢ikarir. Erkek c¢ocuk, anneye olan askindan hadimlastirilma korkusu
nedeniyle vazgecerken kiz g¢ocuk ise babaya olan askindan sevgiyi kaybetme
korkusuyla vazgeger (Bussey ve Bandura, 1999, s.3). Bu vazgegisler sonucunda,
hemcins ebeveynleri ile 6zdesim kurarlar ve Oedipus Kompleksi ¢éziimlenmis olur

(Damarli, 2006, s.32).

Klasik psikanalitik kuram1 destekleyen pek fazla kanit olmamasi, kurama farkl
yorumlar ve elestiriler getirilmesine olanak tanmimistir (Bussey ve Bandura, 1999,
s.3). Bu kuram elestiren isimlerden birisi de Nancy Chodorow’dur (Ozgiir, 2010,
s.19). Chodorow, toplumsal cinsiyet gelisiminde baba yerine annenin Onemini
vurgular (Giddens, 2000, s.105). Chodorow’a gore (1978) cinsiyet kimliklendirme
siireci  bebeklikten itibaren baslamaktadir. Hem kiz hem de erkek bebekler
anneleriyle 6zdesim kurarlar, ancak ayni cinsiyeti paylasan anne ve kiz ¢ocuk
arasinda daha giiclii bir bag olusur. Kiz ¢ocuklar, gelisim siirecinde de anneleriyle
bag kurmaya devam ederler. Kurulan bu bag, kiz ¢ocugun karakterinin baghlik ile

olugmasini, kisilerarasi iliskilerde bag kurma ihtiyaci gelistirmelerini, yetiskinlikte de
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annelerinin yerini erkeklerin almasini saglamaktadir. Chodorow, bu durumun annelik
duygularinin da temelinde yer aldigini sdyler. Erkek c¢ocuklar ise kendilerini
annelerinden ayirir ve kadinlardan farkli olarak tanimlarlar. Bu ayrimi ifade amaciyla
kadinlig1 kotiilerler (Bussey ve Bandura, 1999, s.3). Erkek, kendini kadina ait
olmayan her sey olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda erkek olabilmek ve erkekligi

koruyabilmek anneden koparak ger¢eklesebilmektedir.

Freud, kiz ¢cocugun “penis yoklugu” iizerinde dururken Chodorow ise erkek
cocugun “penis varligr” iizerinde durmaktadir (Zeybekoglu, 2009, s.18). Freud,
kadinlig1 bir kayipla tanimlarken Chodorow, erkekligi bir kayipla, anneye olan bagin
kaybiyla tanimlamaktadir. Toplumsal cinsiyet kimlikleri ayrilma ile bi¢imlenen
erkekler bu nedenle yakin iliskilerde kendi kimliklerini tehlike altinda
hissetmektedirler. Kadinlar ise tam tersi yakin iliski yoklugunda kendilerini tehlike
altinda gormektedirler (Giddens, 2000, s.105). Kiz ¢cocugun anneden kesin olarak
kopmayis1 kadinsi olarak tanimlanan duyarli olma, duygusal olma gibi duygular
ortaya ¢ikarirken anneden kopma ¢abasi icerisinde erkek cocuk ise yetiskin bir erkek
oldugunda kadinsi olarak tabir edilen bu duygulardan da uzak durma g¢abasi igerisine
girmektedir (Zeybekoglu, 2009, s.18).

2.1.1.3 Bilissel Gelisim Kuram

Cocuklarmn diisiince bigimlerini ve kisiliklerini nasil gelistirdiklerini inceleyen
Isvigreli psikolog Jean Piaget, 1954 yilinda Bilissel Gelisim Kurami’ni ortaya
koymustur (Sabuncuoglu, 2006, s.90).

Jean Piaget, bilgi kazanim siirecinde yani 6grenme siirecinde ¢ocuklarin aktif
rol aldiklari {izerinde durmaktadir (Zeybekoglu, 2009, s.22). Cocuklar 6énce kadin ve
erkegin varligim algilamakta ve kendi ait olduklar1 sinifi belirlemektedirler. iki sinif
arasindaki farkliliklar1 kesfeden g¢ocuk, buna bagli olarak kendi sinifina uygun

davraniglari sergilemeye baslamaktadirlar (Damarli, 2006, $.33).

Biligsel gelisim kuraminda sema, 6ziimseme ve uyum saglama kavramlari 6ne
cikmaktadir. Bireyin ¢evresinde olup bitenleri zihinsel olarak temsil eden bir yapi
olan semalar, bilissel siiregte 6nemli bir rol oynamaktadirlar. Cocuklar yeni bir nesne

ya da olayla karsilagtiklar1 zaman bunu O6nce mevcut semalarla algilamaya,
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Oziimsemeye calisir; mevcut semalar bu yeni durumu agiklamakta yetersiz kaliyor ise

yeni bir sema olustururarak uyum saglarlar (Atkinson ve Hilgard, 2012, s.74).

Diizenleme ve uyum, semalarin insaasinda gorev alan ve birbirlerinden ayri
diisiiniilemeyen biyolojik o6zelliklerdir. Bireyin gecirdigi siireglerin belirli bir
psikolojik ve biyolojik diizene sokulmasi “diizenleme” olarak adlandirilmaktadir.
“Uyum?” ise 6ziimleme ve uygunluk saglama ile gergeklesmektedir. Zihinsel uyumun
gerceklesebilmesi icin zihnin karsilastigi durumla miikemmel bir uygunluk saglamasi
gerekmektedir. Aksi ise mevcut semalarin bozulmasina yol agmaktadir (Piaget, 1965,
s.4-5,7).

Piaget, bilissel gelisim siirecini 4 asamaya ayirmistir. Bunlar; duyusal motor
evre, islem Oncesi evre, somut islemsel evre ve islemsel evredir. 0-2 yas arasinm
kapsayan duyusal motor evrede cocuklar eylemleri ve sonuglari arasinda iliski
kurmaya baslarlar. Islem Oncesi evrede, simgeleri kullanmaya baslayan cocuklar
birbirleriyle iliskili olmayan durumlar arasinda da bag kurmaya c¢alisirlar. 7-12 yas
aras1t ¢ocuklarin icinde bulunduklar1 somut islemsel evrede, cocuklar dogrudan
ulasabildikleri somut nesneler hakkinda soyut terimler kullanabilir; 6rnegin, ¢ocuklar
bir arkadaslarinin evlerine giden yolun planini gizebilirler. Islemsel evrede ¢ocuklar

tamamen simgesel terimlerle mantik yiiriitebilirler (Atkinson ve Hilgard, 2012, 5.75).

Piaget’'nin ortaya koydugu diislince agsamalari, 1966 yilinda Lawrence
Kohlberg tarafindan toplumsal cinsiyetin gelisimini agiklamak i¢in kullanilmigtir
(Sabuncuoglu, 2006, s.91). Kohlberg’e gore (1966, s.89) toplumsal cinsiyetin biligsel
gelisim siireci su sekilde gerceklesmektedir: "Ben bir erkegim, erkeklere uygun
seyler yapmak istiyorum, erkeklere uygun seyler yapmak (ve bunlar1 yaptigim igin
onaylanmak istiyorum) 6diillendirilir.” Bu baglamda cocuklar ddiillendirilmek, takdir
edilmek amaciyla biyolojik cinsiyetlerine uygun goriilen davraniglar1 sergilerler.
Biyolojik olarak disi olan bir ¢ocugun diisiincesi “Ben bir kizim.”, davranisi ise “kiz
gibi davranmak™ seklinde tutarlilik sagladiginda cinsiyet kimligi sabitlenmis olur
(Bussey ve Bandura, 1999, s.4). Kohlberg bu tutarlilik halini biligsel tutarlilik,
bilissel tutarlilik sayesinde sabitlenen cinsiyet kimligini ise cinsiyet kimligi

degismezligi olarak adlandirmaktadir (Atkinson ve Hilgard, 2012, 5.93).
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2.1.1.4 Toplumsal Cinsiyet Sema Kurami

Toplumsal cinsiyet sema kurami; Sandra Bem (1981), Carol Martin ve Charles

Halverson (1981) dnciiliigiinde gelistirilmistir.

Kadmma ve erkege atfedilmis roller ve Ozellikler, toplumun yapisinda
bulunmaktadir. Kisilik gelisim siireci igerisinde ¢ocuk, gozlem yoluyla kadina ve
erkege dair 6zellikleri benimsemektedir (Damarli, 2006, s.33). Biligsel bir yap1 olan
sema, bireyin algilarin1 diizenleyen ve yonlendiren c¢agrisimlar biitiinlidiir. Bu
baglamda cocuklar, kisilik gelisimi ve toplumsallasma siirecleri igerisinde toplumun
yapisinda mevcut olan toplumsal cinsiyet semasini ve bu semaya bagli olarak kendi

cinsiyetlerine uygun davranislar: 6grenirler (Bem, 1981, s.355).

Sema kuramindan yararlanilarak cocuklukta stereotiplerin olusumunun ve
sonraki donemlerde de devaminin nasil ve neden gerceklestiginin anlasilabilecegini
sOyleyen Martin ve Halverson (1981, s.1119), semalarin gelisimini ve isleyisini ele

almislardir.

Sema kuraminda ¢ocugun davranislarinin olugmasi ile ilgili olarak “etiketleme”
ve “siiflama” kavramlar1 yer alir. Bireyler ¢evrelerindeki her seyin eril ve disil
smiflandirmalarmi yapmis ve onlari eril veya disil olarak etiketlemislerdir. Ornegin,
kiz cocuklara uygun olarak smiflandirilan ve etiketlendirilen oyuncak bebekler
karsisinda erkek cocuk, kendisinin bir erkek oldugunu, oyuncak bebeklerin kizlar
icin oldugunu, bu nedenle de oyuncak bebeklerin kendisine uygun olmadigini sdyler

(Sabuncuoglu, 2006, s.92-93).

Cocuklar, i¢inde bulunduklari toplumun temelinde yer aldigi i¢in bir cinsiyet
tipi edinirler. Oyle ki 6grencilerine kadin erkek esitligini 6gretmeye galisan bir
ogretmen, onlara aymi zamanda kadin ve erkegin farkli varliklar olduklarini da

ogretmektedir (Atkinson ve Hilgard, 2012, s.93).
2.1.1.5 Toplumsal Ogrenme Kurami ve Sosyo-Bilissel Kuram

Davranisin uygulanmadan once Ogrenildigini savunan toplumsal Ogrenme
kuramina gore birey, istenilen davranisa iligkin modeli gozlemler, davranis ve
sonuclar1 hakkinda bir ¢ikarimda bulunur. Davranislarini1 da bu ¢ikarima bagli olarak

gelistirir (Bandura, 1971). Odiillendirme ve cezalandirmanm 6grenme icin yeterli
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olmadigini sdyleyen Albert Bandura (1971), toplumsal cinsiyet rollerinin gézlem ve
model alma yoluyla biligsel olarak 6grenildigi iizerinde durur (Zeybekoglu, 2009,
s.19). Bandura’ya gore (1989, s.12) goézlem, sosyo-biligsel gelisimin bir pargasi
olmakla beraber ayni zamanda bilissel yeteneklerin de gelisimine Kkatki

saglamaktadir.

Toplumsal 6grenme kapsaminda model alma ve gozlem yapma kavramlarindan
ilk defa soz eden Albert Bandura, bireylerin biligsel siirecleri, toplum igerisinde
edindikleri  deneyimler, gelistirdikleri  davramiglar ile ilgili  calismalar
gerceklestirmistir. Toplumsal 6grenme kurami {izerine caligmalar yapan Bandura,
1986 yilinda sosyo-biligsel kurami ortaya koymustur (Sabuncuoglu, 2006, s.94).
Sosyo-biligsel kuram, insan davranislar iizerinde biyolojik gelisim ve degisimlerin

yani sira toplumsal ve teknolojik gelismelerin de etkisini kabul etmektedir (Bandura,
2001, s.20).

Ogrenme siirecinde model almadan bahseden Miller ve Dollard (1941) Sosyal
Ogrenme ve Taklit isimli galismalarinda model alma ve taklit yoluyla 6grenmenin
temel niteliklerini ortaya koyarlar. Buna gore; gozlemcilerin davranista bulunmak
icin giidiilii olmalari, istenilen davranisin bir 6rnegiyle karsilasmis olmalari, modelin
davraniglariyla uyum igerisinde olmalar1 ve modelin olumlu bir sonugla karsilastigini

gormeleri gerekmektedir (Bandura, 1971).

Davranis¢1 kuramdan yararlanilarak gelistirilen sosyo-bilissel kuram karsilikli
belirlenimcilige dikkat ¢eker (Atkinson ve Hilgard, 2012, s.472). Sosyo-bilissel
kurama gore O6grenme slirecine etki eden kisisel, davranigsal ve cevresel faktorler
etkilesim igerisindedir (Bandura, 2001, s.266). Karsilikli belirleyiciligin 6geleri olan
kisisel, davranigsal ve cevresel Ozelliklerin birbirlerine karsi baskinliklar1 farkli
boyutlarda olabilmekte ve duruma bagli olarak farkli ozelliklerin one ¢iktig

goriilebilmektedir (Bandura, 1989, s.2).

Bireyler, davranisg gelistirirken simgelerden  ve  Ongoriilerden
yararlanmaktadirlar (Atkinson ve Hilgard, 2012, 5.472). Insan dogas1 geregi bireyin
tepkileri biligsel bir siire¢ sonucunda olusmakta ve birey farkli tepkilerin yarattigi
sonuclar1 gdzlemleyerek bu sonuglara bagli diisiince ve davraniglar gelistirmektedir.
Bireyler, bu tepkilerden ise yarar durumdakileri benzer durumlarda kullanilmak

tizere zihinlerinde depolarlar (Bandura, 1971). Birey boylece bir olay karsisinda olasi
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davraniglart ve sonuglari gdzden gegirerek istenilen amaca uygun davranisi
secebilmektedir (Bandura, 2001, s.270). Birey, davraniglarinin sonuglarina verilen
tepkileri gézlemleyip bilissel olarak isleyerek ilgili davranisin “dogru” ya da “yanlis”
oldugu sonucuna varir. Bu baglamda toplumsal tepkilerin toplumsal cinsiyet
rollerinin  sekillenmesinde ve pekistirilmesinde Onemli bir rol {stlendigi

sOylenebilmektedir (Bussey ve Bandura, 1999, s.15).

Sozel, gorsel ve diger simgeler araciligi ile biligsel modellere doniistiiriilen
deneyimler bireylerin karar alma ve davranis gelistirme siireclerinde etkili
olmaktadir. Bireyler birer diisiince araci olan semboller yolu ile deneyimlerine
anlam, bi¢im ve siireklilik verirler. Bireyler, dogrudan ve dolayli deneyimler yoluyla
edinilen bilgilerin biligsel siireglerde islenmesi ile neden sonug iligkileri kurar ve
bilgilerini genisletirler (Bandura, 1989, s.9). Elde edilen modeller sayesinde olasi
sonuclar1 degerlendirerek uygun davranisi gelistirip sorunlara ¢éziim getirebilirler.
Simgeler ayn1 zamanda bireyin, zamana ve mekana bagli kalmasinin da Oniine
ge¢mektedirler (Bandura, 2001, s.267). Bu baglamda simgeler, dolayli 6grenme

acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Bir toplumun ve insanligin sahip oldugu bilgileri, dili, gelenekleri kusaktan
kusaga aktarabilmesi dolayli 6grenme sayesinde gerceklesmektedir. Eger dolayl
O6grenme olmasaydi, her birey tiim bu bilgileri sifirdan 6grenmek zorunda kalirdi. Bu
baglamda dolayli 6grenme bireyin deneme-yanilma yoluyla elde edebilecegi
deneyim ve bilgi smirint ortadan kaldirmakta, bilginin genis bir kitleye yayilmasini

saglamaktadir (Bandura, 1989, s.21).

Sosyo-biligsel kurama gore model alma, dogrudan 6grenme ve dolayli 6grenme
cinsiyet gelisimine etki eden ii¢ ana unsurdur (Bussey ve Bandura, 1999, s.16-18).
Bandura (1971) gozleme dayali 6grenme siirecini 4 temel asamaya ayirmaktadir.

Bunlar su sekilde siralanmaktadir:

o Dikkat Siireci: Birey 6ncelikle modele ve modelin davranigina dikkat etmeli,
model ve modelin davranislar1 ilgisini ¢ekmelidir. Bireyler, kendileriyle
benzer Ozellikler tasiyan, kendilerini 6zdeslestirebildikleri modellere daha
cok dikkat ve ilgi gostermektedirler (Bandura, 1971). Bu baglamda model

alarak 6grenmede akranlarin 6nemli bir rol oynadiklar1 sdylenebilir.
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Cocuklar ebeveynlerini, c¢evrelerindeki diger yetiskinleri, akranlarini,
toplumsal anlamda 6nem tasiyan kisileri kendilerine model alarak toplumsal
cinsiyetleri ile ilgili yargilara varmaktadirlar. Bu modellere ek olarak kitle
iletisim araglarinda yer alan dizi, film, reklam gibi medya iiriinleri de model
alma siirecinde yer almaktadir (Bussey ve Bandura, 1999, s.16-18).

e Akilda Tutma Siireci: Bireyin, gozlemledigi davranis1 gerceklestirebilmesi
icin onu uzun siireli hafizasinda tutmasi ve gerektiginde hatirlayabilmesi
gerekmektedir. Akilda tutma siirecinde simgeleme ve tekrar Onem
tasimaktadir.

e Davrams Gerceklestirme Siireci: Model alinan davranislarin uygulamaya
konuldugu bu siiregte birey gézlemledigi diisiince ve davranislar1 biraraya
getirir. Modellenen davranislarin uygulanmasinda bireyin fiziksel 6zellikleri,
sahip oldugu yetenekler ve kendini gézlemleme becerileri etkili olmaktadir.

e Giidiillenme Siireci: Bir davranisin  gergeklestirilmesi  ya da
gerceklestirilmeye devam edilmesi bireyin bunu istemesine baglidir. Bu
baglamda ilgili davranisin ya da davranigin sonucunun birey i¢in anlam

tasimasi gerekmektedir.

Belirli bir biligsel olgunluga erisen ve dile dayali sozel becerileri gelismeye
baslayan ¢ocuklar; ¢evrelerindeki toplumsal cinsiyete dair siniflandirmalarin, eril ve
disil kavramlarin varliginin, bunlarin ¢evrelerinde yogun bir bigcimde kullanildiginin
farkina varmaktadirlar. Eril ve disil anlamdaki s6zel etiketlemelerin; ¢ocuklarin kiz
ve erkek, yetiskinlerin ise anne-baba ve kadm-erkek olarak siniflandirildiginin
farkina varirlar. Bu farkina varig yalmizca smiflarin degil, smiflara atfedilen
davraniglarin da farkina varisi icermektedir. Bireyin yasamina etki eden faktorler de
ait oldugu toplumsal cinsiyet sinifina gore sekillenmektedir (Bandura, 1989, s.33-34;
Bussey ve Bandura, 1999, s.19).

Cocuklarin  toplumsal cinsiyet gelisimlerinde ebeveynler biiyiik etki
sahibidirler. Kimi ebeveynlerin toplumsal cinsiyet kimliklerinin olusum siirecinde
cocuklaria kars1 esnek davrandiklari goriilse de cogunlukla geleneksel toplumsal
cinsiyet kimliklerinin 6gretildigi goriilmektedir (Bussey ve Bandura, 1999, s.28).
Cesitli aragtirmacilarin (Langlois ve Downs, 1980; Siegal, 1987; Snow, Jacklin,
Maccoby, 1983) gerceklestirdigi ¢caligmalar, ¢ocuklarin toplumsallagsma siireclerinde

babalarin annelere gore daha stereotipik olduklarini, ebeveynlerin g¢ocuklarinin
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davraniglarina kiz veya erkek olmalara bagl olarak degisen tepkiler verdiklerini

ortaya koymustur (Bussey ve Bandura, 1999, s.29).

Bireyler, toplumsallagsma siireglerinin basinda ebeveynler ve diger yetiskinler
tarafindan yonlendirilseler de zamanla bu durum yerini bireyin kendi i¢ denetimine
birakmaktadir. Gelisim siirecinde belirli bir noktaya gelen bireyler onceden elde
ettikleri veriler yardimiyla kendilerini yonlendirmeye baglamaktadirlar. Bireyin
kendini degerlendirebilmesi, kendisi ve g¢evresi hakkinda bilgi edinebilmesini,
boylece gerekli durumlarda diisiince ve davraniglart iizerinde degisiklige

gidebilmesini saglamaktadir (Bandura, 1989, s.46).

Sosyo bilissel kuram, ¢cocuklarin dogrudan ve dolayli 6grenme ile elde ettikleri
verilerin, biligsel siirecler sonucunda kendilerini erkek ya da kiz olarak
simiflandirdiklarini ve kendi bulunduklari sinifa uygun davraniglart edindiklerini,
ancak geleneksel anlamda eril veya disil olarak kabul edilen davraniglarin gercekte
dogrudan cinsiyetle iliskilendirilemeyecegini soylemektedir. Ornegin; saldirganlik
eril bir ozellik olarak goriiliirken yalnizca erkeklerin degil pek c¢ok kadmin da
saldirgan davraniglar sergileyebildikleri goriilmektedir. Cocuklarin model alma
stireclerinde gézlemledikleri davraniglar her zaman belirli bir cinsiyet ile
bagdastirilamayabilmektedir. Kadinlar1 siirekli ev isleriyle ugrasirken gdéren ¢ocuk
bunu kadinla O6zdeslestirirken, hem kadin hem de erkeklerin bahge isleriyle
ugrastigim1 gordiigiinde bu davranis1 tek bir cinsiyet ile bagdastiramamaktadir.

(Bussey ve Bandura, 1999, s.707).
2.2 Erkeklik Kavram ve Tiirkiye’de Erkeklik Kavram

Tirk Dil Kurumu Biiyiik Tiirkge Sozliik’te (2005) “erkek™ sozcligii; “insan,
hayvan ve bitkilerin disiyi dolleyecek cinsten olan1”, “sperma olusturan organizma”,
“yetiskin adam, bay, er kisi, kadin karsit1”, “koca”, “soziine giivenilir, mert”,
“girintili ve c¢ikintili olarak bir ¢ift olusturan nesnelerden ¢ikintili olan1” ve “sert,
kolay biikiilmez” olmak iizere yedi anlamla karsilanmaktadir. “Erkeklik™ sozciigii ise
lic anlamla karsilanmaktadir. Bunlar; “erkek olma durumu”, “erkekc¢e davranis,
yigitlik, mertlik”, “bir erkegin fizyolojik gorevini yerine getirme giicii”diir. Sozliikte
yer alan bu tanimlardan toplumda erkek ve erkeklik anlayislar ile erkege atfedilen

rollere dair ¢ikarimlar yapabilmek miimkiindiir. Bu baglamda erkek, “kadin
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olmayandir”. Biyolojik 0Ozelliklerinin yan1 sira kisilik Ozellikleri de so6zlik

tanimlarinda verilmis; erkek mert ve giivenilir olarak tanimlanmistir.

“Erkek” ve “erkeklik” kavramlarmin ayni olgular olmadigimin anlasilmasi
gerekmektedir. Sosyal aracilar tarafindan uygulanan roller, oyuncunun kendisi
degildir. Toplum erkege belirli erkeklik rolleri atfetmektedir, ancak bu roller
erkekligi tarif etse de erkegi tarif etmemektedir. Erkekler kadinlarin iizerinde giic
sahibi olmamakta, erkeklik kadinligin tizerinde gii¢ sahibi olmaktadir (Bilgin, 2004,
s.36). Erkeklik, eril olma durumunu tanimlamaktadir. Bu baglamda erkeklik, erkek
olmak ile iliskilendirilmektedir. Oysa erkeklik biyolojik bir 6zellik degil, kiiltiirel ve
toplumsal bir kavramdir (Kimmel ve Desbordes, 1999, s.246).

Bireyin biyolojik dzellikleriyle dogrudan baglantili bir seymis gibi diisiiniilen
erkeklik, degismez ve sonsuz degil, yaratilan ve zamanla gelisen bir olgudur.
Erkeklige dair tanimlar, kadin ve erkegin bir arada yer aldig1 toplumsal yasama bagli
olarak degismektedir (Kimmel, 2013, s.92-93). Toplumsal cinsiyetler arasinda
mevcut farklar sosyal yapilanmaya baghdir ve bu nedenle zaman igerisinde
degismektedirler (Colakoglu ve Doganer, 2008, s.336). Bu baglamda toplumsal

degisimler, cinsiyet rollerini de degistirmektedir.

1970’lerde gelismeye baslayan erkeklik c¢alismalar1 sosyolojide yeni bir
aragtirma alani olarak kabul gormiistiir (Eyiisleyen, 2010, s.23). 1980°li yillarda
erkekligin tek bir tiiri olmadig, birden fazla erkeklik bi¢imi olabilecegi diislincesinin
yayilmasiyla beraber bu konudaki caligmalar da degismeye baslamistir (Renkmen,
2012, s.18). Genislemeye ve gelismeye devam eden erkek c¢alismalart 1990’larda
altin cagmi yasamistir (Bilgin, 2004, s.34). Toplumsal cinsiyetin psikologlar
tarafindan kesfedilmesinden itibaren erkekler iizerine gerceklestirilen psikolojik
caligmalar, oncelikle erkekligin temel Ogelerini belirlemeye odaklanmistir (Smiler,
2004, s.15).

Erkeklik, erkek bedenine sahip olmakla baslar. Bu bedene sahip olmak bireyin,
toplumda egemen cinsiyet grubunun saygin bir iiyesi olmasi i¢in temel Ozelliktir.
Erkek olmak ve eril olmak arasinda geleneksel olarak kabul géren baglanti nedeniyle
erkek bedeni erilligi, erkekligi betimleyen bir semboldiir (Schrock ve Schwalbe,
2009, 5.279).
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Erkeklik ve kadinlik arasinda yaratilan hayali ayrim, onlarin bir arada degil
birbirlerine karsit olarak incelenmelerine yol ag¢maktadir (Bilgin, 2004, s.23)
Erkeklik, kadinlik kavramindan yararlanilarak ve kadinlia zit bir bicimde
tanimlanmaktadir. Bu baglamda erkek olmak, kadin olmamak demektir. Erkek
cocuk, kendisine annesinden yani kadindan ayri bir kimlik gelistirerek erkeklik
kimligini kazanmak zorundadir. Erkek kimligi, kadmsiliktan kacis ve kadinligin
reddedilisiyle olusmaktadir (Kimmel, 2013, s.97). Bu kagisa ragmen erkekler
yasamlart boyunca farkli linvanlar altindaki kadinlarla bir arada yasamakta, bu
baglamda kadimnlar, erkekligin ©6nemli parcasini olusturmaktadirlar (Connell,

Messerschmidt, 2005, s.848).

Erkeklik; kuvvetli, basarili, giivenilir olmakla 6zdeslestirilmektedir (Kimmel,
2013, s.96). Toplum erkeklerden fiziksel, zihinsel ve duygusal olarak giiglii
olmalarim1 beklemektedir. Bu baglamda erkekler giiclii goziikmek, ‘“kadins1”
olmamak igin ¢aba sarf etmektedirler. Bu durum, erkeklerin toplum tarafindan bask1

altina alinmasina yol agmaktadir (Celik, 2008, s.55-56).

Erkeklik bireysel degil, grup igerisindeki diger bireylere bagl olarak kurulan
ortak bir siirectir (Demren, 2008, s.80). Erkekler, diger erkekler tarafindan kabul
gorebilmek i¢in “erkek”™ olduklarini kanitlamak zorundadirlar (Kimmel, 2013, s.97).
Erkekler arasinda siiregelen bir rekabet vardir. Bu rekabette basarisiz olmak “gergek
erkek” olmamak anlamina gelir ve basarisiz olanin erkekligi tartigilir bir konuma
gelir. Bu baglamda erkekligini korumak isteyen erkek, toplumun ona uygun gordiigi
bicimde davranmali ve rakiplerine istiinliik saglamali, en azindan bu ¢aba igerisinde
olmalhdir (Demren, 2005, s.287-288). Egemen erkeklik bicimine atfedilen
ozelliklerden  farkliliklar  gosteren  erkekler, diger erkekler tarafindan
dislanmaktadirlar. Bu baglamda erkekler daima tutarli ve kontrollii bireyler olarak

kabul gormektedirler (Demren, 2008, S.75).

Sancar (2011, s.16) Simone de Beauvoir’in fkinci Cins adl eserinde erkekligi
ele alis biciminden yola ¢ikarak erkekligi, siirekli olarak bagska konumlarin ne oldugu
hakkinda konusma hakkin1 elinde bulunduran ve bu sayede kendi bulundugu konumu
sorgulama disinda tutan bir iktidar konumu olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda

toplumda egemen olan erkeklik bi¢imi diger erkeklik bicimlerine sahip erkekler,
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kadinlar, gocuklar, yaslilar iizerinde s6z sahibidir ancak kendisi higbir sekilde

sorgulanamamaktadir.

Tiirkiye’de toplumsal cinsiyet rolleri {izerinde ataerkil yapinin ve geleneklerin
belirgin bir etkisi vardir. Tirkiye’de erkeklik; gii¢lii, sert, basarili, iistiin olmak
anlamlarina gelmektedir. Bu baglamda bu niteliklere sahip olmanin kisiye toplumda
ayricaliklt bir konum saglamasi, kisinin {istiinde yarattig1 baskiya ragmen istenir bir
durumdur (Zeybekoglu, 2009, s.83-84). Erkek, ger¢cek anlamda erkek olabilmek igin
toplum tarafindan kendisine atfedilen rolleri iistlenerek bunlara uygun davraniglar
sergilemelidir. Tirkiye’de farkli erkeklik bi¢imlerinin varligiyla giiclenen egemen
erkeklik bicimi, kendisi disinda kalan erkeklik big¢imlerini &tekilestirmektedir
(Barutcu, 2013, 5.7).

Ataerkil sistem, bireylere nasil erkek ve nasil kadin olmalar1 gerektigini
dayatmaktadir. Bu baglamda aile igi iligkiler ve isbdliimii, cinsellik, ¢alisma hayati
ve siyaset gibi pek ¢ok alana dair sdylemlerde bulunmaktadir (Kundakei, 2007, s.31).
Bireyin erkek olmasi, ataerkil sistem igerisinde ona ¢ok genis bir yetki alani

tanimakta, onu kadin {izerinde baskin konuma getirmektedir (Mora, 2005, s.3).

Egemen erkeklik bicimine sahip erkekler, kadmnlarin ve diger erkeklik
bicimlerine sahip erkeklerin {izerinde istiinliik ve baski kurmaktadirlar. Tiirkiye’de
de durum boyledir. Tiirkiye’deki egemen erkeklik bicimi; “Orta veya {ist orta sinif,
Miisliiman, genel kabule uygun mezhepten, heteroseksiiel, tam zamanl bir ise sahip,
fiziksel, ruhsal ve cinsel giicii yerinde, vataninin ve c¢evresindeki kadinlarin
namusunu koruyabilen, evli ve baba olmus erkek”lerden olugmaktadir (Barutgu,
2013, s.14). Tirk toplumu agisindan giiglii ve otorite sahibi olan erkek, erkegin
ailesinin maddi gereksinimlerini gideren kisi olarak da goriilmektedir (Elden, 2004,
5.548).

Ataerkil yani erkek egemen toplum diizeninin islemesinde ii¢ (3) temel
mekanizma oldugunu sdyleyen Connell, bunlari; 1) cinsiyete dayali is boliimii i1)
toplumsal cinsiyet sisteminin bir iktidar iligkileri ag1 olarak islemesi iii) kateksis yani

cinselligin ve cinsel arzularin sekillendigi toplumsal iligkiler olarak siralamaktadir

(Sancar, 2011, s.31-32).
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Biiyiik sosyo-ekonomik degisimler, pek ¢ok erkegin, eril kimliklerini tehdit
etmektedir. Kadinlarin is gilicline katilimlari onlar1 erkeklerden bagimsiz hale
getirirken, erkekler icin is hayatinda da tehdit haline gelmektedirler. Bu yeni diizende
yumusatilmanin sancilarini ¢eken erkekler, erkekliklerini ispat etmek i¢in tiiketime
yonelmekte ve tiikettikleri triinler ile konumlanmaktadirlar (Holt ve Thompson,
2004, s.425). Kadinlarin ekonomik hayata katilimlarindaki artis, erkegin ailede
ekonomik gii¢ olarak egemen olmasi anlayisim1 yikmaya baglamis ve toplumsal
yasamdaki bu degisim geleneksel ataerkilligin olusturdugu cinsiyet rollerini de

degistirmeye baglamistir (Kundakei, 2007, s.51).
2.2.1 Erkeklik Bicimleri ve Tiirkiye’de Erkeklik Bicimleri

Erkeklik, biyolojik cinsiyetten farkli olarak kiiltiirel bir kodlamadir. Bu
baglamda erkeklik anlayis1 farkli kiiltiir ve toplumlarda farklilik gosterebilmektedir
(Ertan, 2009, s.36). Erkeklik bireylerin bedenleri ya da kisiliklerine sabitlenmis bir
ozellik degildir. Erkeklik, sosyal eylemlerle basarilan ve belirli bir sosyal ¢evreye
gore degisiklik gosterebilen bir uygulama bigimidir (Connell ve Messerschmidt,
2005, 5.836). Gegmiste, geleneksel anlamda kabul goren yalnizca bir erkeklik bigimi
bulunmakla beraber bu erkeklik bi¢gimi “kadinsi olmayan”, bagimsiz, heteroseksiiel

ve giiclii olarak tanimlanmaktaydi1 (Gentry ve Harrison, 2010, s.79).

David ve Brannon (1976) geleneksel olarak kabul goren erkeklik bi¢iminde
bulunmasi gereken dort ana 6geyi tanimlamistir. Bunlar; basar1 ve rekabet, fiziksel
ve duygusal giic, homofobi ve disil olan her seyden kaginma, saldirganlik ve siddettir

(Gentry ve Harrison, 2010, s.79).

Connell, erkekligin bi¢imlenmesinde iktidar, emek/iiretim, duygusal ve cinsel
baglanim faktorlerinin etkili oldugunu belirterek 4 tiir erkeklikten s6z eder. Bunlar;
hegemonik erkeklik, su¢ ortagi erkeklik, madun erkeklik ve marjinal erkekliktir
(Bozok, 2011, s.46). Zaman igerisinde gerceklestirilen c¢alismalar sonucunda
arastirmacilar, hegemonik erkeklik disinda kalan erkeklik bigimlerini ¢esitlendirmis
ve genisletmislerdir. Bu nedenle suc¢ ortagi erkeklik, madun erkeklik ve marjinal
erkeklikler, gelistirilmis alt kategoriler temel alinarak; escinsel erkeklik, kiiresel
erkeklik, metroseksiiel erkeklik, kirllgan erkeklik ve protest erkeklik olmak iizere

Connell’in da deginmis oldugu “Coklu Erkeklikler” basligi altinda incelenecektir.
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2.2.1.1 Hegemonik Erkeklik

Gliniimiizde erkeklige tekil olarak degil cogul olarak yaklasilmaktadir, yani tek
bir erkeklik bigimi yerine birden fazla erkeklik bi¢imi bulunmaktadir (Schrock ve
Schwalbe, 2009, s.280). Erkekligin tek tip olmadigi varsayimina dayanan hegemonik
erkeklik kavrami, ilk olarak 1982’de Connell tarafindan dile getirilmistir (Renkmen,
2012, s.19). Hegemonik erkeklik, Avusturalya’daki liselerde yiiriitillen ¢aligmalar
sonucunda gelistirilmistir (Zeybekoglu, 2009, s.54). Connell’in “hegemonik
erkeklik” kavramindaki hegemonik, kokenini Antonio Gramsci’nin hegemonya

kavramindan almaktadir.

Gramsci, hegemonya kavramini toplumda yer alan bir sinifin bir bagka siif
lizerinde baskiya ya da rizaya dayali olarak uyguladigi gii¢, kurdugu egemenlik
olarak tanimlamaktadir (Aka, 2009, s.330). Hegemonya kavrami erkeklik tizerinden
disiiniildigiinde, toplumda yer alan erkeklik bigimlerinden birinin topluma kendisini
kabul ettirerek one ¢iktigi ve diger erkeklik bigimlerini etkiledigi, kimi zaman

baskiladig1 seklinde agiklanabilmektedir.

Hegemonik erkeklik, iktidar1 elinde tutan erkeklerin sahip oldugu erkeklik
imgesi anlamina gelmektedir (Sancar, 2011, s.30). Hegemonik erkeklikler, toplumsal
olarak daha merkezi veya iktidarla daha iliskilidir. Egemen erkeklik olarak da
adlandirilabilecek hegemonik erkeklikler, kiiltlirel rizayla kabul gorerek merkezi
sOoylem haline gelirler ve toplumu olusturan kurumlarin yapilarina yerlesirler.
Hegemonik erkeklik kavrami, diger erkekliklerin kendisine itaat ettigini varsayarak
kendisi disindaki erkeklik bigimlerini tanimamaktadir. Erkeklik kavrami, bedeni ya
marjinallestirmekte ya da dogallagtirmaktadir. Marjinal segimler yapmak ise
cezalandirilmaktadir (Connell, Messerschmidt, 2005, $.837,846). Bu baglamda
biyolojik olarak erkek bedenine sahip birey ya toplum tarafindan kabul edilen eril
rollere biiriinerek dogallagir ya da toplum tarafindan kabul goérmeyen rollere
biiriinerek marjinallesir. Toplumdaki hegemonik erkeklik, diger erkeklik bi¢imlerinin

durumunu da belirlemektedir.

Hegemonik erkeklik kavrami, erkeklerin kadinlar iizerinde kollektif egemenlik
kurmalarina olanak tanidigi igin erkekler bu egemenligi fiziksel siddete kadar
gotiirebilmektedirler. Su¢ bilimine dair ¢alismalar belirli saldirganlik kaliplarinin

hegemonik erkeklikle iligkili oldugunu ortaya koymustur. Buna gore saldirganlik
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yalnizca hegemonik erkeklikten kaynaklanmamakta, hegemonik erkeklige ulasma
cabasiyla da gergeklesmektedir (Connell, Messerschmidt, 2005, s.834). Birey
“ger¢ek erkek” oldugunu hissetmek ve topluma hissettirmek i¢in siddete
yonelebilmektedir. Tiirk toplumunda “erkek adam olma” sdylemleri de giiclii olma,
son s0zii sOyleme ile 6zdeslestirilirken erkegin kadina uyguladig: siddet, erkekliginin

ispatina yonelik olmaktadir.

Gergekte kimin hegemonik erkekligi temsil ettigi diisiintildiiglinde ise gergek
hayatta var olan erkeklerin bu sdylemi birebir karsilamadiklar1 goriilmektedir. Bu
baglamda hegemonik erkekliklerin kadinlhiga ve diger erkeklik bigimlerine dair
sOylemlerde bulunduklari, erkek olmaya dair birtakim arzular1 dile getirdikleri
goriilmektedir. Hegemoninin etkinligi yiiksek ise hegemonik ve diger erkeklikler
arasinda bir belirsizlik goriilebilmektedir (Connell, Messerschmidt, 2005, s5.832).
Hegemoni ne kadar etkinse diger erkeklik bicimleri hegemonik erkeklige o kadar
yakin olur, aralarindaki sinir belirsizlesir. Ayrica hegemonik erkekligin sahip oldugu
baski diger erkeklik bigimlerinin varliklarin1  belli etmelerine de engel

olusturabilmektedir.

Hegemonik erkeklige sahip, iktidar1 elinde tutan erkek kesimi sayica az
olmakla birlikte genis bir erkek kesiminin onayr ve su¢ ortakligi ile beslenen bir
olusumdur. Diger erkeklik bigimleri, hegemonik erkekligi onaylama, katilma ya da
ses ¢ikarmama karsiliginda maddi kazanglar ve ayricaliklar elde etmektedirler
(Sancar, 2011, s.32). Bireyler hegemonik erkeklik bi¢imine i¢inde bulunduklar
kosullara, ¢ikarlarina bagli olarak yaklasip uzaklagabilmektedirler (Connell,
Messerschmidt, 2005, s.841). Bu durum erkekligin ve erkeklik bi¢imlerinin sabit
olmadiklar1 ve tarihsel siire¢ igerisinde degisebilir olduklar1 goriisiinii de

desteklemektedir.
2.2.1.1.1 Tiirkiye’de Hegemonik Erkekligin Asamalar:

Barutcu (2013, s.15-153) Tiirkiye’de hegemonik erkekligin “siinnet olmus,
heterosekstiel, aktif bir cinsel hayati olan, askerligini tamamlamis, tam zamanh is
sahibi, evli, baba olmus ve miimkiinse ilk ¢cocugu erkek dogmus” olmak {izere 5
asamadan gecerek insa edildigini, bu asamalar1 gergeklestirmeyen erkeklerin ise
toplum tarafindan yetersiz goriilerek dislandigimi ifade etmektedir. Bu 5 asama su

sekildedir:
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Siinnet. Erkekligin bedensel ve sdylemsel ingasinin ilk basamagi olan siinnet,
dogrudan erkegin bedeni ile ilgilidir. Erkek ¢ocuklara siinnetin “erkek adam
olma” yolunda bir asama oldugu Ogretilmektedir. Stinnet torenleri de
geleneklerin parcasi olarak gosterisli bir sekilde gerceklestirilmektedir
(Barutgu, 2013, s.47-48). Bu baglamda erkek olmanin ne kadar yiice bir olgu
oldugu vurgulanmis olur. Siinnet olan ¢ocuga giydirilen giysiler, davullu
zurnali konvoylarla, gosterisli siinnet diigiinleriyle yiiceltilen “erkeklige adim
atma” karsisinda kiz ¢cocugun “kadinliga adim atmas1” olarak sayilabilecek
ilk adet goriisii sessiz ve gizli kapakli gerceklesmektedir.

Cinsellik: Erkek, erkekligini kabul ettirmek ve siirdiirmek istiyorsa
yasayacagi cinselligin heteroseksiiel olmas1 gerekmektedir. Toplumda ancak
heteroseksiiel bir erkek kabul gormektedir. Erkegin ilk cinsel deneyimi
yiiceltilmekle beraber bunun siirekli olmasi gerekmektedir (Barutgu, 2013,
5.60-61). Cinsellik, erkek icin 6nemli bir unsurken ask kadinsi olarak
goriilmektedir. Erkegin yasadigi evlilik disi cinsel deneyim desteklenirken
kadimmin evlilik dist cinsel deneyim yasamasi baski ve siddetle
karsilanmaktadir. Tiirk toplumunda bu baglamda namus cinayeti olgusuna
rastlanmaktadir.

Askerlik: Milliyet¢i duygularla biitiinlesen askerlik, geleneksel erkekligin
onemli unsurlarindan olan savasg¢i olma 6zelliklerinin vurgulanmasi i¢in bir
firsattir. Erkek, askerlik esnasinda kendisinden yiiksek riitbelilerin emirlerine
itaat ederken kendisinden diisiik riitbelilere emir vermekte ve fiziksel ya da
psikolojik siddet uygulamaktadir (Barutgu, 2013, s.98). Herhangi bir savas
veya catigma aninda ise erkegin savasci 6zellikleri devreye girmekte, i¢indeki
siddet ve 6fke kendisine diisman olarak tanitilmis kisilere yonelmektedir.
Askerlik, erkek bireyin giinliikk yasamini da kontrol etmektedir. Tiirkiye’de
vatan borcu olarak tabir edilen askerlik, erkegin devlete ve topluma kars
yerine getirmesi gereken bir ylkiimliliik olarak aktarilmaktadir. Askerlik
yalnmizca erkekligin insasinda degil bireyin toplumun bir parcasi olmasi ve
yasamini siirdiirmesi icin dnemli bir basamaktir. Oyle ki is basvurularinda
dahi askerligini tamamlamis olma sart1 aranmaktadir.

Is Bulma: Geleneksel erkekligin énemli 6zellikleri arasinda yer alan para

kazanma ve erkegin ailesinin finansal giivencesini saglamasi is bulmak ile
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mimkiin olabilmektedir. Finansal gilivenceyi saglamakla kalmamali
kariyerinde ilerleyerek statiisiinii yiikseltmeli ve diger erkeklerle kariyer
alaninda rekabeti siirdiirmelidir. Is sahibi olmanin erkege geleneksel anlamda
atfedilmis bir davranis olmasi issizlik durumunda erkegin yasadigi psikolojik
coklintiiyii de arttirmaktadir. Erkegin, erkekligini yerine getiremedigi
diisiincesi, ailesine finansal giivenceyi saglayamamasi gibi psikolojik
yetersizliklerin yani sira kendisinin ve ailesinin yeme, igme, barinma gibi
ithtiyaglarin1 kargilayamamasi gibi fizyolojik sorunlar erkegi suca ve siddete
yoneltmektedir (Barutgu, 2013, 5.126).

e Evlilik ve Baba Olma: Erkekligin insasindaki siinnet, heteroseksiiel
cinsellik, askerlik ve is bulma basamaklarin1 bagariyla atlatan erkek yeni
rollerini Gistlenmek tizere artik evlenmeye hazirdir. Evlilige adim atan erkek,
heteroseksiiel cinselliginin yani hegemonik erkekliginin ispati i¢in ¢ocuk
sahibi, Ozellikle de erkek cocuk sahibi olmalidir. Hegemonik erkekligin
asamalarini tamamlayan erkek, artik hegemonik erkekligin siirdiiriilmesi i¢in
hegemonik erkeklige dair asamalari ve kaliplari kendi erkek cocuklaria

asillamali ve benimsetmelidir (Barutgu, 2013, s.147).

Hegemonik erkekligin siirekliliginin saglanmasi i¢in onun kiz ¢ocuklarina da
benimsetilmesi gerekmektedir. Geleneksel toplumsal cinsiyet rollerine bakildiginda
cocuk yetistirmek kadinlarin rolii olarak goriilmektedir. Bu baglamda, hegemonik
erkekligin siirekliliginin saglanmasi, kadmnlarin bunu tartismasiz bir bigimde kabul

etmesine baghdir.

Hegemonik erkeklik kavrami, kendisini tamimlarken diger yandan da
hegemonik olmayan erkeklik bigimlerini tanimlamaktadir. Connell, hegemonik
olmayan erkeklik bigimlerini “¢oklu erkeklikler” olarak adlandirmistir (Topcu, 2012,
s.61).
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2.2.1.2 Coklu Erkeklikler
2.2.1.2.1 Escinsel Erkeklik

Escinsel ya da homoseksiiel erkek, hemcinsine cinsel ve duygusal yakinlik
duyan bireydir. Bireyin hemcinsiyle arasinda cinsel ve duygusal iligkiler biitiinii ise
escinsellik olarak adlandirilmaktadir. Her ne kadar homoseksiiel kavrami ilk defa
1869°da kullanilmis olsa da Antik Yunan’da ve farkli uygarliklarda da 6rneklerine
rastlanabilmektedir (Tezel, 2009, s.15-16). Antik Yunan’da insanin, ki burada insan
erkek anlamina gelmekte, karsi cinse duydugu askla hemcinsine duydugu ask esit
duygular olarak goriilmektedir. Hem yasalar hem de halk tarafindan kabul goren
“oglan sevme” doganin bir parcast olan giizele ve giizellige duyulan istekle
aciklanmaktadir. Bununla beraber fazlasiyla kadins1 erkekler kiigiikk goriilmektedir
(Foucault, 2013, s5.249-250,252,274). Freud ise escinsel erkegin, ddipal catisma
stirecini  basartyla ¢Oziimleyememis ve toplumsal cinsiyet gelisim siirecini

tamamlayamamis erkek oldugunu belirtmektedir (Tezel, 2009, s.27).

Tiirk toplumunda escinsel erkeklige bakis, kadinsilik ile eslestirilmekte ve bu
baglamda ¢esitli stereotiplerden olusmaktadir. Toplumun escinsel erkeklige bakisinin
yant sira escinsel kimliginin insasinda da toplumun sahip oldugu geleneksel yapi
etkili olmakta escinseller arasinda da erkeklik 6nemli bir kavram haline gelmektedir

(Ertan, 2009, s.114-115,121).

Hegemonik erkekligin temel 6zelligi olan heteroseksiiellik, homoseksiiellik ile
karsitint bulmaktadir. Hemcinse karsi hissedilen duygular bir yana herhangi bir
sekilde kadinsi olarak algilanabilecek davraniglar1 kabul etmeyen hegemonik
erkeklik, escinsel erkekligi bir erkeklik bi¢imi olarak dahi kabul etmemektedir.
Hegemonik erkekligin, escinsel erkeklige bakisi ortaya homofobi kavramim
cikarmaktadir. Homofobi, toplumun escinsel erkek ya da escinsel kadinlara karsi
duydugu korku, rahatsizlik ve daha ileri boyutlarda irk¢iliga kadar varabilen

duygular olarak agiklanmaktadir.

Heteroseksiiel erkeklik giiciinii biyolojik olarak normal oldugu iddiasindan
alirken giiniimiizde bu iddianin ¢okmekte oldugu sdylenebilmektedir (Giddens, 2010,
S.165). Toplumsal cinsiyetin yalnizca biyolojiye bagli olmadigina dair yapilan

caligmalar, bu dayanagi ¢okertmekle beraber siiphesiz degisen toplum diizeni ile
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birlikte escinsellerin toplumda varliklarini nispeten daha 6zgiir bir sekilde belli
edebilmeleri ve cinselligin tlreme ihtiyaclarindan ayrismast da bu iddianin

dayanaklarin1 kaybetmesinde etkili olmustur.
2.2.1.2.2 Kiiresel Erkeklik

Diinyanin gecirmekte oldugu degisim ve gelisim siireciyle beraber kiiresel
kapitalizmin varlig1 giiclinii arttirmakta ve bu giic kendisini toplumsal cinsiyet
bicimleri iizerinde de gostermekte, mevcut kadinlik ve erkeklik bicimleri degisime
ugrarken yeni kadinlik ve erkeklik bigimleri de ortaya ¢ikmaktadir (Topcu, 2010,
5.65-66).

Connell (2007, s.241) kiiresel erkeklik kavraminin hem diinyada goriilen farkli
erkeklik bicimlerinin arastirilmasi, incelenmesi anlamina gelebilecegini hem de
kiiresellesme sonucu ortaya ¢ikan yeni bir erkeklik bi¢imini ifade edebilecegini dile

getirmektedir.

Gilintimiizde kiiresellesmeye bagl olarak sekillenen toplumsal cinsiyet diizeni,
kiiresel cinsiyet diizeni olarak adlandirilmakla beraber Connell bu baglamda kiiresel

erkeklik kavramindan séz etmektedir (Ozbay, 2010, s.113-114).

Bu yeni “kiiresel erkek imgesi” birinci sinif ugak ve havaalani yolcusu,
bes yildizli otel miisterisi, Ingilizce konusan “kontinental mutfak”
yemegi yiyen, siirekli cep telefonlariyla konusan, laptoplu, CNN izleyen
erkekler sayesinde olusuyor. Bu erkekler kozmopolit bir kiiltiire ve
liberal tiiketim kaliplarina sahipler; hatta cinsellikte de “liberal” olduklar1
sOylenebilir. Siyasal goriisleri ise muhafazakar; ayn1 zamanda liberal

siirli devletten yanalar (Sancar, 2011, 5.96).

Ozbay (2013, s.201) kiiresellesmeyle ortaya ¢ikan neoliberal erkekligin yani
kiiresel erkekligin glinimiiziin hegemonik erkeklik bi¢imi oldugunu, ancak
Tirkiye’de yasayan milyonlarca erkegin her birinin bu hegemonik erkeklige dair tim

Ozellikleri tasimalarinin elbette miimkiin olmadigini s6ylemektedir.

Toplumun yeni hegemonik erkeklik bi¢imi haline gelmekte olan kiiresel
erkeklik, geleneksel hegemonik erkeklik ile bazi benzerlikler ve farkliliklar

gostermektedir. Iktidara ve paraya verilen 6nem siirmekle beraber kiiresel erkeklik
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biciminde maddiyat daha da one cikmis; ataerkillik, bencillik, sosyal otorite,
vatanseverlik, din ve benzeri Ozellikler halen mevcut olmakla beraber geleneksel
erkeklik bicimine gore daha az goriilmektedir. Kiiresel erkeklikte, hosgori, ise
odaklilik, esneklik, degisime a¢ik olma, teknolojiyle ilgilenme ve sosyal iletisim
becerilerinde ise artis goriilmektedir (Connell ve Wood, 2005, s.362-363). Bu
erkeklik bicimine dair istenilen degerler; asir1 bireycilik, kariyerde hizli yiikselis,
para odaklilik, gereken durumlarda kurallar1 esnetip anlasma saglayabilmek oldugu

sdylenebilmektedir (Ozbay, 2013, 5.190).

Ozbay’m (2010, s.101-132) ele aldig1 neoliberal erkeklik kavrammin kiiresel
erkeklik kavrami ile bagdastigi goriilmektedir. Ekonomi alaninda ortaya ¢ikan bir
kavram olan neoliberalizmin, kiiresellesmenin ideolojisi oldugu diisiiniildiigiinde bu
bagdasma uygun bir cergeve icerisindedir. Neoliberal 6zne ise kiiresellesme ile

ortaya ¢ikan yeni bir 6zne bi¢imidir (Topcu, 2012, s.71).
2.2.1.2.3 Metroseksiiel Erkeklik

1950’den gilinlimiize erkeklere pazarlanan {riinler c¢esitlik gdstermistir.
Gilinlimiizde erkeklere cesitli kisisel bakim malzemeleri satilmaktadir. Degisen
toplumsal kosullar ve cinsiyet rollerine bagli olarak erkekler bakimli olmaya 6zen
gostermeye baslamiglardir (Colakoglu ve Doganer, 2008, s.336). Kisisel bakimlarina,
diisiince ve isteklerine dnem veren erkeklerin sayisinin hizla artmasi ortaya ¢ikan
yeni erkeklik bi¢cimlerinin bir kanitidir. Toplumda metrosekstiellik kavraminin biiyiik
Olciide benimsenmesine ragmen kavramla ilgili tartigmalar stirmektedir (Zeybekoglu,
2010, s.12).

Yeni bir erkeklik bigimi olarak “Metroseksiiel” kavrami ilk defa Mark Simpson
tarafindan 1994 yilinda Male Impersonators: Men Perfoming Masculinity adli
calismasinda kullanilmistir. Bu erkeklik bigimi, kadmnsi taraflariyla baglanti
icerisinde olan, goriiniisiiyle ilgili endiseler tasiyan, heteroseksiiel, modern, kentli
erkegi tanimlamaktadir (Tuncay, 2006, s.312). Metroseksiiel erkekligin o6zellikleri
olarak kabul edilen kibir, kendine hayranlik, kendi dig goriiniisiine 6nem verme,
kendine bakma gibi 6zellklerinin pahali tasarim kiyafetler ve aksesuarlar, kozmetik

tirtinler ile somutlagsmaktadir (Rubio-Hernandez, 2010, s.66-67).
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Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de kiiresellesme, bireylerin yagam bigimlerini
gerek toplumsal gerek bireysel bazda degistirmistir (Topcu, 2012, s.71).
Metroseksiiel erkek kavrami, Tiirkiye’de erkeklik kavramina yeni bir bakis
getirmistir. Semra Kardesoglu, metroseksiiel erkekligin gelismesinde, kadinlarin
ideal erkek modellerinin degismesinin etkili oldugunu sdylemektedir (Zeybekoglu,

2009, 5.81).

Bir zamanlar erkekler i¢in tabu olarak goriilen {iriin ve hizmetlerin tiiketicisi
haline gelen ve kendilerini metroseksiiel olarak tanimlayan erkeklerle
gerceklestirilen bir ¢alismada, metroseksiiel erkeklerin erkeklik tanimlamalarina dair
11 6ge ortaya ¢ikmistir. Bunlar: goriinis, aile/sevgi, liderlik/saygi, para/basari,
kadin/seks, macera/dis mekan, baskalarini diisiinme, eglence, bilgi, maneviyat/ahlak,
giictlir (Tuncay, 2006, s.312). Bu baglamda metroseksiiel erkeklerin, metrosekstiel
erkeklik tanimlarinin geleneksel erkeklik rollerinden tamamen kopmamis olmakla

beraber yeni nitelikler de tasidig goriilebilmektedir.
2.2.1.2.4 Protest Erkeklik

Connell ve Messerschmidt (2005) Adler’in ¢ocuklukta toplumsal cinsiyete
dayali gii¢ iliskilerinin duygusal sonuglarina dair goriislerinden yola ¢ikarak bu
durumu protest erkekligin ortaya cikisiyla bagdastirirlar ve bu goriisiin giiniimiizde

de marjinallesmis genglik {izerine tartigmalarda 6nem tasidigini sdylemektedirler.

Kendi eril kimliklerinin ingas1 sirasinda “erkek olmak”™, egemen erkeklige sahip
olmak i¢in gereken nitelikler ve kendi sahip olduklar1 arasindaki farkliliklar1 géren
geng erkekler bocalamaktadirlar (Harland, Beattie ve McCready, 2005, s.3). Isci
sinifit ¢ercevesinde insa edilmis bir erkeklik kalibi olarak tanimlanabilen protest
erkeklik, hegemonik erkekligin iddialarin1 tasir, ancak gerekli olan ekonomik
kaynaklardan ve otoriteden yoksundur (Connell ve Messerschmidt, 2005, s.847). Bu
baglamda protest erkeklik “-mis gibi” yapar. Bu baglamda birey, hegemonik
erkeklige sahipmisgesine davraniglar sergilemektedir (Topcu, 2012, 5.69).

Marjinal bir erkeklik bigimi olan protest erkeklik, toplum genelinde hegemonik
erkeklik degerlerini benimsese de bu degerlerin karsilanmasi zayiftir (Connell, 2005,
s.114). Sancar (2011, s.99) bir erkeklik bigcimi olarak hegemonik erkekligi

benimseyen bireylerin, hegemonik erkekligin standartlarin1 karsilayamamalari
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durumunda eksiklik hissettiklerini ve bu eksiklik duygularim1 6fkeyle disa vurarak

“maco” tavirlar sergilediklerini sdylemektedir.

Sancar (2011, s.106) Lancaster’in tanimlamasina deginerek macgo erkeklik
bi¢imini benimseyen erkeklerin igkiden, kumardan, riskli yasamdan hoslandiklarini,
gorlslerini agikca sdyleyen “harbi”, “delikanli” ve korkusuz erkekler olduklarini,
kavgaci olduklarini, kadinlar1 yonetmeyi sevdiklerini ve birden fazla kadinla yasama,

birden fazla kadindan ¢ocuk sahibi olma gibi 6zellikleri oldugunu sdylemektedir.

Macgoluk ve mago kavramlar1 Ingilizce kullanmimlari baglaminda kadm erkek
arasindaki ve erkekler arasindaki genellikle esit olmayan sosyal iliskiler agina isaret
eder. 20. yiizyilin baglarinda ise genel anlamda cinsiyetci bir kavramdan ¢ok Latin
tilkelerinin erkeklerini tanimlamada kullanilan bir kavram haline gelmistir (Kimmel

ve Aronson, 2004, s.478).

Alt siifa liye olan maco erkeklerin, para kazanarak saygin bir statii elde
edememeleri ve hegemonik erkekligin standartlarim1  gergeklestirememeleri
karsisinda duyduklar1 6fke ve eksiklik duygularini telafi edebilmek i¢in bu sekilde
davrandiklar1 diigiiniilmektedir (Sancar, 2011, 5.99).

2.2.1.2.5 Kirilgan Erkeklik

Geleneksel anlamda erkeklerin cinsellik, kadinlarin ise duygusal bag ile ask
istedikleri ve kadin-erkek iliskilerinde duygusallig1 cinsellikten {iistiin tutarak namus
bekgiligi rolii iistlendikleri 6ngoriilmektedir (Ozyegin, 2011, s.156). Oysa
giiniimiizde bireylerin bu geleneksel goriisten uzaklagmakta olduklar1 ve bu

baglamda ge¢mis ile glinlimiiz arasinda bir ¢atisma yasadiklar1 sdylenebilmektedir.

Kirilgan erkeklik kavrami, gecmisten, ait oldugu yerden kopma ile yeni bir yer
edinme arasindaki boslugu ve gerilimi ifade etmektedir (Topcu, 2012, s.73). Kirilgan
erkekligi deneyimleyen bireyler, toplumsal cinsiyet ve cinsellik iizerine ailelerinden
devraldiklar1 anlayislar 1ile kentli orta smifa mensup olmalart dolayisiyla
deneyimledikleri  toplumsal cinsiyet ve cinsellik anlayislari  arasinda
bocalamaktadirlar. Bu baglamda, daha iyi bir yasam sahibi olmak iizere yetistirilen
erkekler, sahip olmak istedikleri yasam idealleri ile kokenleri arasinda olusan ugurum
nedeniyle duygusal ve cinsel agisindan kirilganlasmaktadirlar (Ozyegin, 2011, s.161-
162).
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Bu gruptaki erkekler tagrali bir geri plana sahiptirler ve lise donemindeki
basarilarina  bagli  olarak  Istanbul’un  seckin iiniversitelerine
yerlestirilmelerinden kaynaklanan bir farklilik ve tstiinliik hissi ile bir
eksiklik, toplumsal anlamda kabul gormeme ve dislanma duygusu
arasinda uyumsuzluk yastyorlar. Bu erkekler babalarininkinden daha
yiiksek bir sosyo-ekonomik statli saglayacak mesleklere sahip olmaya
yonelik egitsel ve mesleki tutkularla, ekonomik yiikselme adina
yetistirilmisler ve sosyallesmisler. Okullarin1 basariyla bitirerek
toplumsal ve ekonomik sigrama pesinde kosmak, onlar1 yeni mekan ve
sosyallesme alanlar1 i¢cinde konumlandirsa da, biiyiik 6lglide mensup
olduklar1 sinifin getirdigi aligkanliklar tarafindan belirlenen erkek olma
bicimleri ve icralari, beklenti ve egilimleri ylikselme umudu vaat eden
benlikler yaratmanin gerekleriyle kolay kolay bagdasmiyor (Ozyegin,
2011, s.161-162).

Erkeklerin, kendilerini romantik bireyler olarak kabul etmelerinin, bu durumu
zevkle ifade etmelerinin hegemonik erkekligin parcalanmasi anlamina gelecegi
goriislinlin yani sira hegemonik erkekligin, onceleri ikincil konuma ittigi romantik
erkekligi kendisine mal ederek yeniden bigimlendirdigi goriisii de one siiriilmektedir

(Allen, 2003, 5.148-149’dan aktaran Ozyegin, 2011).

Toplumda yer alan erkeklerin, “Hegemonik Erkeklik” ve “Coklu Erkeklikler”
bashigr altinda ele alinan erkeklik bi¢imlerine dair 6zellikleri birebir tasiyacaklarinin
diisiiniilmemesi gerekmektedir. Ornegin, mago tavirlar sergileyen ve protest erkeklik
bi¢imine sahip oldugu diisiiniilen bir erkegin gercekte escinsel olabilecegi ya da disil
davraniglar sergileyen bir erkegin bu nedenle escinsel oldugu diisiiniiliirken gercekte
heterosekstiel olabilecegi unutulmamalidir. Bu baglamda bireylerin benlikleri ve
kendilerini topluma nasil yansittiklar1 arasinda bir farklilik olabilmektedir. Ayrica
farkli kisilerin, toplumda yer alan bir bireye yonelik bakis agilari, duygular ve
diisiinceleri farklilik gosterebilmektedir. Toplumsal cinsiyetin goreceli bir kavram
olmas1 ve bu baglamda erkeklik ve kadinligin belirli kaliplar igerisinde bulunmamasi,
stirekli degismesi de yukarida verilen erkeklik bigimlerinin keskin hatlara sahip

olmadigini desteklemektedir.
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2.3 Toplumsal Cinsiyet Baglaminda Reklamlarda Sunulan Eril ve Disil Roller

“Reklamlar bir {iriin ya da hizmet hakkinda bir bilgi veriyor gibi goriinse de
davranig kaliplari, yasam bic¢imleri ve kadin/erkek stereotiplerini bireylere aktar-
maktadir” (Bati, 2010, s.128). Kitle iletisim ara¢larinda sunulan toplumsal cinsiyet
rolleri, toplumun eril ve disil rolleriyle uyum igerisindedir. Kadinlar, anne/es/ev
kadin1 veya giizel/seksi kadin olarak gosterilmektedir (Mora, 2005, s.6). Erkekler ise
kabul gormiis giic ve otorite sahibi olma kimlikleriyle karsimiza ¢ikmakta ve bu
durum reklamlara da yansimaktadir, ancak toplumsal cinsiyet rollerinde yasanan
degisiklikler reklamlara da yansimis ve erkekler geleneksel rollerin disinda da

goriilmeye baslanmistir (Elden, 2004, s.546).

Reklamlar, ataerkil sistemin yeniden liretimini saglamaktadir. Bu baglamda
kadinlar ev igi is¢i, erkegin seyir ve esin nesnesi olarak konumlandirilirken erkekler
ise sermayeyi elinde tutan konumundadirlar. Ataerkil ideoloji ile tiikketim
ideolojilerinin bir araya gelmeleri sonucunda erkek bedeninin de nesnelestirilmesi
s6z konusu olmustur, ancak bu amacla betimlenen erkekler ciplak, kash, giiclii
viicutlara sahiptirler. Bu bigimde betimlenen idealize edilmis erkek bedenleri yine
erkegi giic ve iktidar sahibi bir konumda tutmaktadir (Pira ve Elgiin, 2004, s.536-
537).

McArthur ve Resko (1975, s5.217-219) calismalarinda kadinlarin merkezinde
yer aldig1 reklamlarda kadinlarin diger insanlarla iliskileri yoluyla betimlendiklerini;
erkeklerin ise meslek sahibi, iinlii ya da anlatici gibi daha bagimsiz rollerde
karsimiza ¢iktigini aktarmaktadirlar. Uriin kullanimi sonucunda kazanilan takdir soz
konusu oldugunda kadinlar ailelerinden ve erkeklerden; erkekler ise arkadaslari

tarafindan onaylanmakta, sosyal ve mesleki kazanimlar elde etmektedirler.

Reklamda disil roller “memnun etme” lizerine kurulurken, eril roller ise evde,
iste, digarida olmasi fark etmeksizin “gii¢ ve giice sahip olma” iizerine kurulmaktadir
(Rohlinger, 2002, s.61). Reklamda yer alan eril modeller temelde giicii
simgelemektedirler (Sabuncuoglu, 2006, s.138).

1960-1970 arasinda yayinlanan dergi reklamlar1 incelendiginde kadinlarin daha
cok evin bir parcasi olarak, énemli kararlar almayan, erkekler tarafindan yonetilen

bir konumda veya cinsel nesne olarak gosterildikleri belirlenmistir. Amerikan
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reklamlarinda yetiskin kadimnlar pasif, saygin olmayan ve zeka yoksunu olarak
betimlenirken erkekler yapici, giiclii, basarili olarak gosterilmistir (Napoli ve

Murgolo-Poore, 2003, s.61).

1970’te reklamlar kadinlar1 nadiren ¢alisan rollerde gostermekte, toplumdaki
rollerini dogru bir bigimde yansitmamakta ve birkag stereotip ile betimlemektedir.
Bu stereotipler su sekildedir: “Kadinin yeri evidir. Kadinlar 6nemli kararlar almazlar
ya da Onemli seyler yapmazlar. Erkekler reklamlara dahil edilir, ¢linkii satin alma
kararlarinda yer alirlar. Kadinlar bagimhidir ve erkeklerin korumasina muhtagtir.
Erkekler, kadinlar1 daha ¢ok cinsel nesne olarak goriirler, kadinlarla insan olarak
ilgilenmezler.” (Courtney ve Wernick Lockeretz, 1971, s.92-95). Reklamlarda ev
hanimi/anne veya cekici kadin olmak iizere belirli stereotipler dahilinde betimlenen
kadinlar daima gengtir ve ev i¢inde goriilmektedirler (Schneider ve Schneider, 1979,
5.83).

1978’de basin ilanlarinda erkeklerin rolii agik bir bigimde goriilebilmekle
beraber triinle ilgilidir. 1988°de betimlenen erkeklik rolleri agik degildir ve erkekler
iriinle ilgisiz bir bicimde dekor olarak kullanilmiglardir. 1998 ise bu her iki ug
kullanimin orta noktasini olusturmakta, erkegin her iki bi¢cimde de betimlenmesine

rastlanmaktadir (Dahle ve Greer, 2003, s.1).

1980’lerden bu yana kadin ve erkege dair toplumsal cinsiyet rollerinde
degisimler yasanmaktadir. Kadinlarin satin alma karar1 gibi daha eril olarak kabul
edilen rolleri de sergiledikleri goriilmekle beraber geleneksel rollerini de
siirdiirmektedirler. Erkekler ise cinsel nesneler, caresiz, beceriksiz, kadinlarla esit
derecede giice sahip veya kadinlara kiyasla daha gii¢siiz olarak betimlenmektedirler.
Bu baglamda geleneksel eril rollerin yavas yavas bir kenara itildigi, disil rollerin ise

onem kazandig1 soylenebilir (Kimmel ve Desbordes, 1999, s.247).

Degisen toplumsal yapi ile beraber erkek, hem evde hem de is yasaminda
egemenligini kaybetmeye baslamistir. Bu durum karsisinda erkek, geleneksel
rollerini siirdiirmeye calisirken diger yandan yeni rollerine alismaya ve bu rolleri
uygulamaya calismaktadir. Bu yeni roller ise geleneksel anlamda “kadinsi” olarak
kabul edilen ev isleri, ¢gocuk bakimi, anlayis, sefkat gibi duygular1 beslemeyi
icermektedir (Oktan, 2008, s.153). Eril rollerdeki degisim, erkekligin kadinliga
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yaklasmasiyla degil, geleneksel erkeklik anlayisindan farkli yeni bir yol
gelistirmesiyle ger¢eklesmistir (Kimmel ve Desbordes, 1999, s.248).

Medya goriintiileri, erkeklerin; erkek olma ritiiellerini gergeklestirmelerine
yonelik pek ¢ok erkeklik davranisi sunmaktadir. (Schrock ve Schwalbe, 2009, s.283).
Gentry ve Harrison’in (2010) gerceklestirdigi calismada incelenen reklamlarda
erkeklerin geleneksel rollerde gosterilmelerinin daha agir bastigi belirlenmistir. Bu
baglamda erkek, ailesini giivende tutabilmek icin fiziksel ve finansal giivence
saglamakta; isten eve dondiiglinde kendisini karsilayan cocuklarini kucaklamakta
ancak onlarla duygusal bag kurmamaktadir. Ev i¢i islere dahil olma anlayist
televizyon seyretmek ve yemek yemekten ibaretken yemek pisirme anlayisi ise

ailesini disariya yemege ¢ikarmaktan olusmaktadir (Gentry ve Harrison, 2010, s.88).

Erkekler reklamlarda evin igerisinde temizlik ve gida reklamlarinda
goriilmektedirler, ancak iriinii kullanan degil iirin hakkinda bilgi veren Kkisi
konumundadirlar. Reklamlarda daha ¢ok 21-35 yas grubundaki biiyiik bir kismi
bekar olan gen¢ erkekler yer almakta, cogunlukla kisisel bakim reklamlarinda
goriilmektedirler. Ilgili reklamlarda erkege ait yeni roller ve bu yeni rolleri
dahilindeki davranislar yer almakla beraber bu durumun biiyiik oranda olmadigi

tespit edilmistir (Colakoglu ve Doganer, 2008, s.341).

Mesajin hedef kitlesine bagli olarak reklamlarda yer alan kadin ve erkek
temsillerinde farkliliklar olmaktadir. Kadinlar1 hedefleyen reklamlarda kadin-erkek
esitligi giderek artan bir gdsterim olmasina ve kadinlarin geleneksel rollerde daha az
gosterilmesine ragmen erkekleri 6zellikle de erkek ¢ocuklar1 hedefleyen reklamlarda
erkekler hala geleneksel roller ile gosterilmektedir (Gentry ve Harrison, 2010, s.90).
Toplumsallagsma siireci aracilarindan birinin medya olmas1 ve ¢ocuklarin bu siirecin
basinda yer almalar1 nedeniyle reklam, hedef kitlesi olan erkek cocuklara hangi
toplumsal cinsiyet rollerini benimseyeceklerini 6gretmektedir. Bu baglamda

geleneksel rollerle karsilasan ¢ocuklarin bu rolleri edindikleri sdylenebilmektedir.

Reklamlarda kadinlar tipik olarak kadinlar1 aligveris yaparken, yemek
pisirirken, temizlik yaparken, diger insanlara ilgi gosterirken betimlenirken erkekler
actk hava, spor, arabalar ve siirli, dinlenme veya evde eglenme ile
betimlenmektedirler (Rutherford, 1994’ten aktaran Pryor ve Knupfer, 1997, s.285).

Erkekler ise mesleki anlamda ya da evde para, sigorta, diger bireyler ile ilgili kararlar
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konusunda birer otorite veya uzman olarak goriilmelerinin yan1 sira kadinlara yonelik
tiriinlere ait reklamlarda veya goriintiilerde erkek yer almayan reklamlarda da dis ses
olarak goriilmektedirler (Pryror ve Knupfer, 1997, s.285). Bu durum erkeklerin
otoriter Ozellikleri ve kararlar iizerindeki etkilerinin bir yansimasi olarak kabul

edilebilmektedir.

Medyada farkli erkeklik bigimlerine yer veriliyor olmasi geleneksel hegemonik
erkeklikten tamamen uzaklasildigi anlamima gelmemektedir (Ertan, 2009, s.113).
Benzer bicimde reklamda yer alan disil roller ¢esitli asamalar kaydetmis olsalar da
geleneksel anlamda disil roller halen yogun bir bi¢imde varliklarini stirdiirmektedir

(Reichert, LaTour ve Ford, 2011, s.437).

Erkek tiiketiciler, erkegin viicut iiriinleriyle ilgili olmasinin yanlis oldugunu
vurgulamaktadirlar (Kimmel ve Desbordes, 1999, s.250). Erkek bedenlerinin
ingasinda ve temsilinde tiikketim 6nemli bir rol oynamaktadir (Schroeder ve Zwick,
2004, s.21). Tiketici olarak erkekler, erkekliklerini belirli {iriinlerin kullanimiyla
ispatlamaktadirlar (Rubio-Hernandez, 2010, s.62). Erkekler, hijyen driinleri, ig
camasirt gibi kadinlara yonelik {rlinleri almakta zorlanmakta ve bundan
cekinmektedirler. Ender de olsa bu satin almalar1 gerceklestirmelerine ragmen
kadinsi olarak tabir edilen iiriinleri kullanmay1 kesinlikle kabul etmemektedirler. Bu
durum, erkeklerin kadins1 veya homoseksiiel olarak goriilmeye, toplumda kadinlarin
sahip oldugu ikincil konuma gerilemeye karst duyduklar1 korku ve endiseyle
bagdastirilmaktadir (Kimmel ve Desbordes, 1999, s.250). Bu baglamda erkek
tiiketicilerin kisisel bakimi kadinsi olarak gormeleri nedeniyle bu irtinleri tiikketmek
istemedikleri ve reklamlarda da bu iriinlerin tiiketicisi olarak betimlenmek

istemedikleri s6ylenebilmektedir.

Erkeklik ¢alismalarinin baglangicindan bu yana cesitli arastirmacilar pek ¢ok
erkeklik bi¢imi ve bu erkeklerin sahip oldugu rolleri tanimlamislardir (Smiler, 2004,
s.15). Holt ve Thompson (2004, s.427-429) Amerikan toplumunda erkeklik
bicimlerini televizyonda yer alan medya igeriklerinde sunulan roller iizerinden

incelemisler ve “ekmek kazanan erkek modeli”, “asi erkek modeli” ve bu iki modeli

bir araya getiren “eylem erkegi modeli’ni ortaya koymuslardir.

e Ekmek Kazanan Erkek Modeli: Bu modelde erkekler kendilerini

kariyerlerine adayarak yiiksek statii elde etmek igin c¢abalamaktadirlar.
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Toplumda saygin bir konumda bulunan erkekler ayrica aile hayatinda da
basarihidir. Bu tiir erkekler daima diken iistiinde olmanin sikintisini
yasamaktadirlar (Holt ve Thompson, 2004, s.427).

e Asi Erkek Modeli: Bu modelde yer alan erkekler asi, 6zgiir ruhlu, avci,
anarsik olarak tanimlanmaktadirlar. Fiziksel yetenege, yabani gilice ve
cesarete sahiptirler. Dogada hayatta kalabilmeleri bir yana dogaya ve vahsi
yasama egemen olabilmektedirler. Bu tiir erkekler daima sorumluluk alma,
baskalarinin faydasi i¢in ¢alisma gibi duygulara uzak kalarak bunlarla ilgili
sorunlar yasamaktadirlar (Holt ve Thompson, 2004, s.427-428).

o Eylem Erkegi Modeli: Bu model diger iki modelin bir birlegsimidir. James
Bond, Rambo, Indiana Jones gibi karakterler bu modeli olusturmaktadirlar.
Bagli olduklart orgiitlerin kurallarinin disina ¢ikan ve bu nedenle uyarilan
karakterler olmalarina ragmen sonunda toplumsal diizene yonelik tehditi
ortadan kaldirma konusunda basarili olmaktadirlar. Ayrica tiim kadimlar
tarafindan arzulanmaktadirlar. Eylem erkekleri maceraci, heyecan verici,
geng, dinamik olma, statiikoya meydan okuma, risk alabilme 6zelliklerini
tasirken ayni zamanda toplumsal faydaya yonelik calisan, ataerkil degerler
tasiyan, statii ve sayginhigim tadimi ¢ikaran, toplumsal diizeni koruyan

olmaktadirlar (Holt ve Thompson, 2004, s.427-428).

Rohlinger (2002) daha oOnce ¢esitli arastirmacilarin  gerceklestirdigi
calismalardan (Kimmel, 1996; LaFrance, 1995; Goffman, 1979) yola cikarak
reklamda yer alan dokuz (9) adet erkeklik bi¢cimi belirlemistir. Bunlar; kahraman
erkek, arazi erkegi, kentli erkek, aile erkegi, ekmegini kazanan erkek, calisan erkek,

tiiketici erkek, pasif erkek ve erotik erkektir.

e Kahraman Erkek: Kahraman erkek bu statiiyli spor, is, siyaset veya askeri
hizmetteki linii sayesinde kazanmaktadir.

o Arazi Erkegi: Arazi erkegi dogay1r ve hayvanlar fethedebilmekte ve vahsi
doga tizerinde egemenlik kurabilmektedir.

o Kentli Erkek: Kentli erkek, biiyiikk sehrin olanaklarindan ve sundugu liiks

yasam tarzindan yararlanan erkektir.
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o Aile Erkegi: Aile erkegi, sahip oldugu ailenin bir {iiyesi olarak ve
cocuklarinin yasamlaria aktif olarak katilim gosteren, sorumluluklarini
tistlenen, ¢cocuklariyla bag kuran bir baba olarak betimlenmektedir.

o Ekmegini Kazanan Erkek: Ekmegini kazanan erkek, ailesini ve ¢ocuklarini
finansal olarak idare edebilen erkektir.

e C(Calisan Erkek: Calisan erkek betimlemelerinde erkek, meslegi ve is yasami
ile betimlenmektedir.

o Tiiketici Erkek: Reklami yapilan iriinii kullanan, tiriinii kullanmaya ihtiyaci
olan veya reklami yapilan iriiniin memnun miisterisi olan ortalama erkek
olarak konumlandirilmaktadir.

e Pasif Erkek: Bilgisayar oyunu oynamak gibi diisiikk seviyeli bir bog zaman
aktivitesi icerisinde gosterilir ya da tamamen pasiftir.

e Erotik Erkek: Reklamda yer alan modelin cinsel anlamda mesajlar igerecek
sekilde konumlandirilmasi nedeniyle cinsel niteliklere sahiptir. Bu
reklamlarda erkegin bedeni ©ne ¢ikarilir ve reklami yapilan {riiniin,
markanin, logonun sergilendigi bir zemin olarak kullanilabilmektedir.
Reklamda yer alan erkegin ender olarak giiliimsedigi ve etrafinda yer alan
Ogelerden bagka bir noktaya odaklanmig oldugu goriiliir. Reklamda bedeni
idealize edilmis erkek modelin 6ne ¢ikarilmasi amaciyla modelin igerisinde

bulundugu ortam bulanik ya da belirsiz olarak betimlenmektedir.
2.3.1 Reklamlarda idealize Edilmis Erkek ve Kadin Bedeninin Kullanim

Reklamlarda cinsel soylemler yoluyla kadin bedeninin seyirlik bir nesne olarak
sunulmast siklikla karsimiza ¢ikmaktadir (Taskaya, 2009, s.119). 1920-1950
doneminde ticareti ve ticari iletisimi yoneten erkekler, kadinlarin cinsellik tagiyan
fotograflarinin kullanimini1 uygun bulmakta ve bundan keyif almaktaydilar (Reichert,
2004, s.122). Reklamda kadin bedenleri hem erkeklerin hem de kadinlarin ilgisini
cekmektedir. Erkek, idealize edilmis kadin bedenini izlemekten haz alirken kadin ise
reklamda gordiigli kadin ile kendisini karsilastirarak ona benzeme cabasi igine
girmektedir. John Berger’e (2013, s.47) gore erkekler, kadinlar1 seyrederken kadinlar
ise seyredilislerini seyretmekte ve bundan haz almaktadirlar. Erkekler, reklamda yer
alan cinsel igerige bakmaktan zevk alirken bu durum kadinlar i¢in de farkl degildir.

Bir erkek reklamdaki kadin bedenine nasil bakiyorsa bir kadin da reklamdaki erkek
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bedenine ayni sekilde bakmaktadir (Elden ve Bakir, 2010, s.163). Beden, izleyicinin

seyrine sunulan ve izleyicinin seyretmekten haz aldig1 bir nesnedir.

Cesitli aragtirmalar ge¢cmisten gilinlimiize kadar uzanan siiregte reklamlarda
kadin bedeninin idealize edilisinin bakimli, ¢ekici, asir1 ince, seyirlik bir nesne olma
ozelligi gosteren kadin imgeleri ile gergeklestirilmesinde artis oldugunu ortaya
koymustur (Bati, 2010, s.104). Reklamlarda cinsellik kullaniminin hedef Kitlesinin
cogunlukla erkekler oldugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle daha ¢ok kadin bedenleri
kullanilir, ancak reklamlarda erkek bedenlerinin kullanimina dair Ornekler de
mevcuttur. Erkek bedenleri, kimi zaman kadin bedeninin yaninda tamamlayici 6ge
olarak kimi zaman ise tek basina bir cinsel nesne olarak kullanilmaktadir (Elden ve
Bakir, 2010, s.162-163). Cinsellikten yararlanilan reklamlarda, erkeklerin tek
baslarina cinsel nesne olarak kullanildig: reklamlarin orani, ¢iftlerin kullanildig1 ve
yalnizca kadinlarin kullanildigi reklamlara goére daha diisiiktiir (Reichert ve
Lambiase, 2003, 5.120). Kolbe ve Albanese (1996) erkek dergilerinde erkegin yalniz
yer aldigi reklamlar1 incelediklerinde erkeklerin genellikle idealize edilmis ve

kisiliksiz bir bigimde gdsterildiklerini belirlemislerdir (Elliot ve Elliot, 2005, s.4).

Kadin bedenleri uzun siiredir erkek izleyicilere yonelik birer cinsel arzu
nesnesi olarak insa edilmektedir. Erkeklerin tiiketim diinyasina dahil olmalariyla
beraber erkeklere de benzer bicimde davranilmaya baslanmistir (Rubio-Hernandez,
2010, s.66). Gegmiste heteroseksiiel erkekler adina satin alma davranigini anneleri ya
da esleri gerceklestirirken 1980°ler sonrasinda erkekler de satin alma davraniglarin
gerceklestirmeye baslamis ve hedef kitle olarak pazarda yerlerini almislardir (Gill,
www.fathom.lse.ac.uk, 2010, Erisim Tarihi: 06.12.2014).

Gilinlimiizde kadinlar satin alma kararlarinda 6nemli bir rol oynamaktadirlar.
Bu durum kadinlari, dikkatleri ve ilgileri ¢ekilmesi gereken onemli bir hedef kitle
haline getirmistir. Kadinlarin reklamda cinsel nesne olarak betimlenmesine yogun
olarak devam edilmekle beraber erkeklerin de kadinlara yonelik birer cinsel nesne
olarak sunumu artarak devam etmektedir (Kimmel ve Tissier-Desborders, 1999,
5.245). Gegmiste, satin alma davranigsini gergeklestiren kadin olsa da satin alma
karar1 erkek tarafindan verilmekteydi. Giinlimiizde ise is giicline katilimiyla beraber

ekonomik 6zgiirliigiinii kazanan kadin, satin alma kararlar1 vermeye baslamistir. Bu
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baglamda ekonomik degisimlerin idealize edilmis erkek bedenlerinin reklamda yer

almalarinda etken oldugu soylenebilmektedir.

Reklamlarda yer alan idealize edilmis erkek bedenine sahip modeller; yakisikli,
cinsel ¢ekicilige sahip, kasli, atletik ve giiclii olarak tanimlanmaktadir (Jerome, 2008,
s.122). Erkek bedenini, kigkirtici bir bicimde betimleyen ¢cagdas reklamlar, reklamda
geleneksel erkek bakisi tarafindan olusturulmus smirlarda bir degisim yaratmaktadir
(Schroeder ve Zwick, 2004, s.25). Geleneksel erkek bakisi John Berger tarafindan
tanimlanmis bir kavramdir. Geleneksel erkek bakisi goriisiine gore seyirci daima
erkektir ve gerek cinsel bir nesne olarak betimlenen gerek yalmizca seyirlik
konumdaki kadin1 seyreder. Kadin kimligi ise seyreden ve seyredilen olarak ikiye
ayrilmistir. Erkekler tarafindan seyredilen kadin bir yandan da kendisini seyrederek
varligini ve davranislarini, erkekler tarafindan nasil goriildiigiinii denetler (Berger,
2013, s.46-47). Bu baglamda erkekler hem kadinlar tarafindan seyredilmeye hem de
kendi bedenlerini seyrederek kadinlarin onlar1 nasil gordiigiinii denetlemeye
baslamiglardir. Bir anlamda erkeklerin kag¢indiklar1 kadinsilasmanin bu yolla

gerceklesmekte oldugu sdylenebilmektedir

Geleneksel anlamda beden ile betimlenen kadin iken zaman igerisinde erkek
bedeni de neredeyse goriinmez olma durumundan yiiksek oranda goriiniirliige
ulasmistir. Erkek bedenleri giderek daha ¢ok idealize ve erotize edilerek onlara
bakilma 6zelligi kazandirilmistir (Gill, www.fathom.lse.ac.uk, 2010, Erisim Tarihi:
06.12.2014).

Reklamda, sunulan giicti ve cinselligi ¢agristiracak bi¢imde idealize edilmis;
kash, zayif, piirlizsiiz ve kusursuz erkek bedenlerinin tamami ya da bir kismi
sergilenmektedir (Elden ve Bakir, 2010, s.177). Tipki1 kadin bedenlerinin cinsel
anlamda betimlenmesinin onlar1 daha disil yaptig1 gibi erkek bedenlerinin cinsel
anlamda betimlenmesi, ¢iplak viicudun daha goriinlir hale gelmesi onlar1 daha eril
yaptig1 soylenebilmektedir (Reichert, vd., 1999, s.15). 1950’lerden 6nce diinyada
yasanan sicak savaglarin giderek azalmasiyla eril bir 6zellik olarak goriilen “savasci
olma” kavrami da yok olmaya baglamistir. Bu durum karsisinda erkegin savasci ve
giiclii olma 6zellikleri sinemaya ve reklamlara yansitilmaya baslanmis, boylece erkek
bedeni de 6n plana ¢ikarilmaya baglanmistir. Erkekler, pek cok {iriin kategorisi i¢in

potansiyel hedef kitle haline gelmistir (Pira ve Elgiin, 2004, s.533). Bu baglamda
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reklamda erkek ve erkek bedeni, hem erkekleri hedefleyen {iriinler i¢in erkeklerin
dikkatini ve ilgisini ¢ekebilmek amaciyla hem de kadinlari hedefleyen iiriinler s6z
konusu oldugunda kadinlarin dikkatini ve ilgisini ¢ekebilmek amaciyla kullanilmaya
baslanmistir. Bir diger agidan bakildiginda ise geleneksel anlamda cinsel nesne
olarak betimlenmenin disil bir rol oldugu disiiniildiigiinde erkek bedenlerinin cinsel
bir nesne olarak idealize edilmelerinin onlara disil Ozellikler yiikledigi de

sOylenebilmektedir.

Jockey International’a ait 1976 reklam kampanyasinda Jim Palmer basta olmak
lizere 8 atlet i¢ ¢amagirlariyla poz vermis ve 1980 yilinda Palmer erkek i¢ ¢amasirlar
baglaminda ilk cinsellik sembolii haline gelmistir. 1983’te Tom Hintnaus’un
modelligini yaptigi Calvin Klein reklamlar ile idealize edilmis erkek bedenlerinin
reklamda kullanimi bir iist noktaya tasmmustir (Reichert, 2004, s.207, 209). Ozellikle
Calvin Klein markasinin reklamlarinda, idealize edilmis erkek bedenlerinden yogun

bir bicimde yararlandig1 goriilebilmektedir.

Reklamlarda halen kadin bedeninin cinsel nesne olarak kullanimi erkek
bedeninin kullanimindan fazla olsa da erkek bedenlerinin de ideallestirilmesi giderek
artmaktadir (Reichert, vd., 1999, s.17). Basin ilanlarinda cinsellik kullanimina dair
gerceklestirilen aragtirmalarda hem kadin hem de erkeklerin cinsel agidan
betimlenisinde artis oldugu tespit edilmistir (Napoli ve Murgolo-Poore, 2003, s.61).
1950’den bu yana kitle iletisim araglarinda idealize edilen erkek bedeninin
Olgiilerinde bir artis goriilmekle beraber bu artis kilo olarak degil kas olarak
gerceklesmektedir (Spitzer, 1999, s.545). Children Now orgiitiiniin 2000 yilinda
yayimnladig1 rapora gore, erkekler giderek artan bir bigimde cinsel nesne olarak

gosterilmektedir (Dahle ve Greer, 2003, s.1).

Ekonomi ve kiiltiir, medyada yer alan toplumsal cinsiyet rollerini sekillendiren
unsurlar arasindadir. Zaman igerisinde bu Ogelerde yasanan degisimler sonucu
reklamda yer alan erkeklik bigimleri arasina “erotik erkek” de eklenmistir. Reklamlar
erotik erkek imgesi yolu ile erkeklerin cinsellestirilmis goriintiileri, ¢ekici ve kasli bir
erkek viicudu araciligiyla fiziksel ve cinsel bir ideali sunmaktadir (Rohlinger, 2002,
s.62). Bu baglamda reklamda yer alan “erotik erkek” imgesi geleneksel anlamda
erkek davranislariyla ters diisse de giicli ve iktidar1 vurgular niteligi ile geleneksel

erkekligi desteklemektedir. Yaratilan “ideal” ise, reklam tarafindan ideallestirilmistir.
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Reklamlarin, ger¢ekte olmayan bir toplum yarattiklar1 goriisii bu noktada dnem
kazanmaktadir. Bu goriise gore reklamlar, ger¢ek olmayan bir diinyay1 betimlemekte,
tiikketicilere de betimledikleri bu diinyayr vadedmektedir. Ilgili goriis, reklamda
cinselligin kullanim1 baglaminda ele alindiginda reklamlarin insan bedenini kendi
amaglarina uygun bir sekilde betimleyerek onu tiiketicilerin isteyecekleri bir ideale
dontistiirdiikleri sdylenebilmektedir. Tiketiciler de reklamlarin idealize ettigi bu

bedenlere sahip olma ihtiyaci ile reklami yapilan iirline yonelmektedir.

Reklamda yer alan idealize edilmis erkek bedeni temsilleri 3 06ge ile
incelenebilmektedir. Bunlar; fiziksel goriintis, dis goriiniis (tarz), yasam tarzi
(degerler)’dir (Rubio-Hernandez, 2010, s.68):

o Fiziksel Goriiniig: Reklamda ideal olarak betimlenen erkekler, genelde
cekici, geng, beyaz, orta sinifa liye ve kaslh bir viicuda en azindan formda bir
viicuda sahiptir.

e Dis Goriiniig: Reklamda idealize edilen erkeklerin dis goriiniisleri ele
alindiginda modaya uygun kiyafetler giydikleri, sa¢ sekillerinin modern ve
modaya uygun oldugu, cesitli aksesuarlar tasidiklari, tim bunlar dikkate
alindiginda sik ve zevkli goziiktiikleri belirlenmistir.

o Yasam Bi¢cimi: Reklamda ideal olarak betimlenen erkeklerin saglikli, sportif
ve basaril1 bir yagsam bic¢imleri vardir. Bu yasam big¢imleri, fiziksel goriiniis ve

dis goriintigleri yoluyla disa vurulmaktadir.

Medyada yansitilan erkek bedeninin ideallestirilmesine ve cinsel agidan
nesnelestirilmesine dayali bu erkeklik bi¢imi siradan erkegin giinliik yasamini
olusturmamakla beraber medya bu yeni erkeklik bicimine dair mesajlarin iletilmesini

saglamakta ve kullanilan dil de buna yardimci olmaktadir (Jerome, 2008, s.122).

Erkekler, reklamda yer alan erkek modellerin kadinsi veya kadinsiya yakin
roller ve davranislar icerisinde betimlenmesine olumsuz tepkiler verebilecekleri i¢in
heteroseksiiel erkeklere hitap eden reklamlarda heteroseksiiel erkeklerin
betimlenmesi gerekmektedir (Rubio-Hernandez, 2010, s.57-70). Bu nedenle
reklamda yer alan erotik erkek, belirsiz bir cinsellik bi¢gimine sahip olarak
sunulmakta ve izleyicinin yorumlamasina bagli olarak heteroseksiiel veya

homoseksiiel olarak goriilebilmektedir (Rohlinger, 2002, s.70-71). Bu baglamda
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reklamin farkli cinsel egilimlere sahip bireylere ayni1 anda hitap etmesi saglanirken

taraflarin olumsuz tepki gdstermesi de engellenmis olmaktadir.

Reklamda yer alan idealize edilmis erkek bedenleri, farkl cinsellik bigimlerine
sahip olarak betimlenebilmektedir. Rohlinger (2002) reklamda idealize edilmis bir
bedenle gosterilen erotik erkegin cinsellik bigimlerini 4 sekilde siiflandirmastir.

Bunlar bigimler su sekilde siralanmaktadir:
e Heteroseksiiel bir iliski i¢erisindeki heteroseksiiel erkek
o Homoseksiiel bir iligki i¢erisindeki homoseksiiel erkek

e lzleyicinin modelin homoseksiiel bir iliski igerisinde betimlenip

betimlenmedigini ¢éziimleyemedigi i¢in cinsel tercihi belirsiz erkek

e Model yalmz gosterildigi i¢in cinsel tercihine dair bilginin saglanamadigi
erkek

Reklamda sunulan idealize edilmis bedenler, hem erkeklerin hem de kadinlarin
fiziksel standart anlayislarini yiikseltmektedir (Hultin ve Lundh, 2004). Medya
tarafindan idealize edilmis zayif beden goriintillerine maruz kalan kadinlarda
bedenlerine dair memnuniyetsizlikler ve endiseler olugsmakta, bu baglamda goriiniise
yapilan harcamalarda artis ve yeme bozukluklariyla karsilagilmaktadir (Grabe,
Shibley Hyde ve Ward, 2008, s.471). Geng kadinlar, kendi fiziksel ¢ekiciliklerini,
reklamlarda yer alan modellerin ¢ekicilikleriyle kiyaslamaktadirlar (Martin ve
Kennedy, 1994, s.10). Acik tenli, sarisin, mavi gozlii kadin modellerin gorsellerine
diizenli maruz kalisin egemen kadin stereotiplerini giiclendirdigi ve gergekci
olmayan beden bigimlerini destekledigi goriilmiistiir (Napoli ve Murgolo-Poore,
2003, s.65). Reklamlarda yer alan idealize edilmis bedenler, bireylerin ulasmak
istedikleri bir durumu simgelemektedir. Bu durum bireylerin kendi bedenlerine karsi

olumsuz tutumlar gelistirmelerine yol agabilmektedir.

Kadmnlarin yasadiklari bu olumsuz durumlar erkekler i¢cin de gegerlidir.
Toplumda kabul edilen idealize edilmis erkek betimlemesi zamanla degismis ve bu
degisim reklamlara da yansimistir. Kadin ve erkekler medyada hemcinslerine dair
betimlemelerin yarattig1 standartlarin baskisin1  hissetmektedirler. Reklamlarda

sunulan idealize edilmis erkek bedenlerine bagli olarak erkekler sa¢ boyamadan
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estetik ameliyata kadar ¢esitli davranislara yonelmektedirler (Rohlinger, 2002, s.70).
Ideal olarak betimlenen kasli erkek viicutlari, erkeklerin dzgiivenlerini zedeleyerek
bu ideallere ulasma amaciyla steroid kullanimina yonelmelerine yol acabilmektedir
(Spitzer, 1999, s.547-548; Hobza, vd., 2007, s.167). Gulas ve McKeage (2000, s.25)
erkeklerin de tipki kadinlar gibi reklamlarda yer alan idealize edilmis imgelerle
toplumsal acgidan bir karsilagtirmaya gittiklerini bu karsilastirmanin 6zellikle de
kendilerine yonelik algilarini etkiledigini belirtmislerdir. Bu etkilenme, fiziksel
cekiciliklerini  algilayis  bicimlerinden c¢ok Ozgiivenleri {istiinde kendini

gostermektedir.

1960’lardan bu yana reklam arastirmacilari cinsel goriintiilerin yer aldig
reklamlara olan tiiketici tepkilerini arastirmaktadirlar (Reichert ve Lambiase, 2003,
5.121). Toplumda cinselligin bir tabu olarak goriilmesine paralel olarak reklamda
cinsellik de bir tabu olarak goriilmektedir (Manceau ve Tissier-Desborders, 2006,
s.23). Reklamda yer alan cinsel icerige pek ¢ok farkli tepki verilebilmekle beraber bu
tepkileri etkileyen cinsiyet, irk, yas, kiiltiir, dindarlik diizeyi gibi farkli etkenler de
mevcuttur (Reichert, 2007, s.6). Tiiketicilerin reklamda cinsellik kullanimina dair
ahlaki tutumlarinin egitim, yas ve gelir seviyesiyle dogru orantili oldugu tespit
edilmistir. Tiketiciler, reklamda kullanilan cinselligi ahlaken uygun bulmamakta,
reklam ve markay1r begenseler dahi reklama toplum i¢inde maruz kalmaktan
rahatsizlik duymakta, {iriinle ilgili oldugu siirece bu tiir reklamlar1t hos

gorebilmektedirler (Sener, 2007).

Kadin ve erkek olmanin getirdigi farkli biyolojik ve psikolojik ihtiyaglar
baglaminda reklamlarda kullanilan cinselligin etkisi de cinsiyete bagli olarak farklilik
gostermektedir. Garrett (1993), idealize edilmis kadin bedenlerinin kullanildig
reklamlarin hem erkek hem de kadin izleyicilerin dikkatini ¢ekerken, idealize edilmis
erkek bedenlerinin kullanildigi reklamlarin yalmizca kadin izleyicilerin dikkatini
cektigini belirtmistir. Reichert vd., (2001, s.22) ise reklamlarda kullanilan cinselligin
toplumsal cinsiyete dayali degerlendirilmesi nedeniyle bir cinsiyet i¢in etkili olan
cinsellik kullaniminin kars1 cins i¢in kirici olabilecegini belirtmistir (Liu ve Li, 2005,

5.54-55),

Hultin ve Lundh (2004) eger reklamda kadin bedeni yogun bir bi¢imde cinsel

nesne olarak kullaniliyor ise kadinlarin marka ve iirline karsi tutumlarin1 ve satin
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alma davraniglarini degistirdiklerini belirlemislerdir. Reklamda kadin bedeninin
cinsel agidan nesnelestirilmesine dair yapilan bir aragtirmada katilimcilara konuyla
ilgili bir medya okuryazarlig1 videosu izletilmis, videoyu izleyen kadinlar ilgili
reklamlara karst negatif tutum gelistirirken erkeklerin duruma kayitsiz kaldiklari
goriilmustiir (Reichert, vd., 2007, s.91). Bu durum reklamda cinsel agidan
nesnelestirilen bedenin kadinlara ait olmasi ve erkeklerin kadin bedenini izlemekten

zevk almalartyla bagdastirilabilmektedir.

Izleyicilerin reklamda kadin homoerotik gorsellerine karst tepkileri
Olciildiigiinde ise erkeklerin kadinlara ait homoerotik gorselleri cinsel olarak
yorumlarken kadinlarin bu duruma “yakin arkadaslar” gibi yorumlamalar getirdikleri
goriilmustiir (Reichert, 2001, s.19). Bu baglamda kadinlarin, homoerotik bir bigimde

betimlenen kadin bedenlerini cinsel olarak algilamadiklar1 soylenebilmektedir.

Cinsel igerigin agik oldugu reklamlarda hem kadinlar hem de erkekler karsi
cinse dayal1 betimlemeleri daha olumlu karsilarken hemcinslerine dair betimlemelere
olumsuz tepkiler vermektedirler (Sciglimpaglia, Belch ve Cain, 1979, s.64). Cinsellik
kullaniminin  gergeklestirildigi reklamlarda karsi cinsin idealize edilmis cinsel
gorlntiiler1 en diisiik oranda olumsuz tepki alirken hemcinsin ana karakter oldugu
reklamlar en yiiksek oranda olumsuz tepki almaktadir (Reichert, LaTour ve Kim,
2007, s.63). Bu baglamda; Sciglimpaglia, Belch ve Cain (1979) ile Reichert, LaTour
ve Kim (2007)’in caligmalar1 arasinda neredeyse 30 yil bulunmasina ragmen
reklamda hemcins ve karsit cins cinselligine bagl tepkilerde degisen bir sey

olmamistir (Sabuncuoglu ve Gokaliler, 2014, s.212).

Hem erkeklerin hem de kadinlarmn diisiik diizeyde cinsellik kullanimina yonelik
olarak yiiksek diizeyde cinsellik kullanimindan daha az etik endiseler tasidiklari
belirlenmis, ancak bu tepkilerde Kkiiltlirin etkisinin de goz ardi edilmemesi
gerektiginin alti ¢izilmistir (LaTour ve Henthorne, 1994, s.89). Liu ve Li (2005,
s.57), hem kadinlarin hem de erkeklerin reklamda yer alan modelin cinsiyetiyle
bagimsiz bir bi¢gimde cinsellik diizeyi diisiik olan reklamlara daha olumlu yaklasirken
yiiksek diizeyde cinsellik i¢eren reklamlara olumsuz yaklastiklari; bu baglamda Cinli
tiikketicilerin reklamlarda kullanilan cinselligin degerlendirilmesinde geleneksel bir
yaklasim tasidiklar1 ve bu baglamda kiiltiiriin de 6nemli bir etken oldugunun alt1

cizilmistir.
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Erkekler, topluma ve kiiltiire bagh olarak reklamda yiiksek diizeyde cinsellik
kullanimina kadinlara gére daha olumlu yaklagsalar da temelde reklamda yer alan
cinsel goriintiilerle ilgili olarak kadinlarla ayni sorunlarin altin1 ¢izdikleri, aym

olumsuz duygular1 paylastiklar gériilmiistiir (LaTour ve Henthourne, 2003, s.99).

Elliot ve Elliot (2005) 18-31 yas grubu erkeklerin reklamda idealize edilmis
erkek bedenlerine karsi tepkilerini inceledikleri ¢aligmalarinda ortaya farkli tepkiler
cikmistir. Buna gore; homofobi, toplumsal cinsiyet stereotipleri, insan bedeninin bir
pazarlama araci olarak kullanimi, ulasilamaz kash erkek bedenlerinden uzaklasma,
gercekei erkek bedenlerine hayranlik, sanat olarak ¢iplak beden olmak iizere 6

kategori belirlenmistir.

Benzer bir ¢alisma Otnes ve Zayer (2012) tarafindan da gergeklestirilmis ve
elde edilen bulgular farkli sekillerde isimlendirilse de Onceki g¢alismayla cesitli
benzerlikler tasidig1 goriilmiistiir. ilgili arastirmaya gére 31-47 yas grubu X kusag
erkeklerin, reklamda idealize edilmis erkeklik bi¢imlerinin kullanimina olan tepkileri
izerine siiphecilik, kacinma, umursamazlik, arttirma, gayret ve takip etme olmak

tizere 6 kategori belirlenmistir.

Reklamda idealize edilmis bedenlerin kullanimina farkli yas gruplariin
tepkilerini inceleyen caligmalar da bulunmaktadir. Kanada’da 16-19 yas arasi lise
Ogrencileri arasinda yapilan bir ¢aligmada hem kadin hem de erkek Ogrenciler
medyada yer alan idealize edilmis bedenlerden dolay1r baski hissettiklerini
belirtmislerdir. Erkek katilimcilar, idealize edilmis bedenler kendilerinde de tipki
kadinlarda oldugu gibi etkiler yarattigini; kendilerini yetersiz hissetmelerine neden
olarak idealize edilen bedene ulasabilme icin bir istek yarattifini ve bu istegin
kendilerini yogun bir diyet, spor hatta stereoid kullanimina ittigini belirtmislerdir

(Spurr, Berry ve Walker, 2003, 5.27).

Yas arttikca reklamda yer alan cinsel igerigin hos karsilanma diizeyi
diismektedir (Reichert, 2002, s.262). Universite cagindaki gengler ve geng
yetigkinler, reklamda cinsellik kullanimina daha ileri yaslardaki katilimcilara gore
daha olumlu tepkiler vermislerdir (Johnson ve Satow, 1978, s.411). 2008 yilinda
yapilan bir arastirmaya gore gen¢ kadinlar, 1991 yilinda yapilan bir aragtirmayla
karsilastirildiginda idealize edilmis kadin bedenlerinin reklamda kullanimindan daha

az rahatsiz olmaktadirlar. Bu durum ise giiniimiizde geng¢ kadinlarin cinsellestirilmis
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bir diinyada yetismeleri ve medyada her giin pek ¢ok idealize edilmis kadin bedenine
maruz kalmalan ile agiklanabilmektedir (Zimmerman ve Dahlberg, 2008, s.77). Bu
baglamda geng¢ kadinlarin bu durumu dogal karsilamakta olduklart ve bir tepki

gosterme geregi duymadiklari sdylenebilmektedir.

Literatiirde, idealize edilmis kadin bedeninin kullanildigi reklamlara yonelik
tepkileri belirleyen pek ¢ok calisma bulunmakla birlikte idealize edilmis erkek
bedenine yonelik tepkileri belirleyen ¢alisma sayist oldukg¢a azdir. Calismanin birinci
ve ikinci boliimlerini olusturan literatlir kisminda reklam cekicilikleri baglaminda
reklamlarda cinselligin kullanimi, toplumsal cinsiyet kavrami baglaminda erkeklik ve

reklamlarda idealize edilmis erkek bedenlerinin kullanimi ele alinmistir.

Reklamlarin, basta satin alma amaci olmak iizere amaglarini gergeklestirmek
icin yararlandig1 unsurlardan biri olan cinsellik, insan bedeninin idealize edilmesini
de giindeme getirmektedir. Literatiirde goriildiigli lizere cinsel giidiileri harekete
gecirme amaciyla reklamlarda kullanilan idealize edilmis bedenler, tiiketiciler

tizerinde olumsuz etkiler yaratabilmekte ve tiiketicilerin tepkilerini ¢ekebilmektedir.

Tiirkiye’de, reklamlarda idealize edilen erkek bedenlerine yonelik tepkilerin
belirlenmesine yonelik bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu baglamda, Tiirk toplumu
tyelerinin 1dealize edilmis erkek bedenlerine yonelik tepkilerini belirlemeyi
amaglayan literatiire ve reklam profesyonellerine katki saglayacagi diisiliniilen

ticiincll boliimde yer verilmistir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde, derinlemesine goriisme yontemi ile gergeklestirilen
aragtirmaya dair bilgiler, arastirma bulgulari ve elde edilen bulgularin literatiir

1s181nda degerlendirilmesi yer almaktadir.
3.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu caligmada, Tiirk toplumu iiyelerinin reklamda idealize edilmis erkek
bedeninin kullanimina olan tepkilerini belirleyerek cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve
gelir diizeyi lizerinden karsilastirmali bir bicimde degerlendirme amacglanmaktadir.
Literatiirde cinsiyet ve yas degiskenleri ile degerlendirilen benzer c¢aligmalar yer
almakla birlikte Tiirkiye’de benzer bir calisma bulunmamaktadir. Bu durum ayni

zamanda ¢alismanin 6nemini olusturmaktadir.
3.2 Arastirma Sorulari

Tirk toplumu iiyelerinin reklamlarda idealize edilmis erkek bedeninin
kullanimina yonelik tepkilerinin belirlenmesini ve degerlendirilmesini amaglayan bu
calisma kapsaminda 6 adet arastirma sorusu olusturulmustur. Bu sorular su

sekildedir:

Arastirma Sorusu 1: Reklamda idealize edilmis erkek bedenlerine yonelik
tepkiler cinsiyete, yasa, egitim diizeyine ve gelir diizeyine gore farklilik gostermekte

midir?

Arastirma Sorusu 2: Katilimcilarin, idealize edilmis erkek bedenlerinin yer

aldig1 reklamlara yonelik bakis agilari nasildir?

Arastirma Sorusu 3: Katilimcilarin, reklamda yer alan idealize edilmis

bedenlere sahip olan erkeklere yonelik bakis agilari nasildir?

Arastirma Sorusu 4: Reklamlarda yer alan idealize edilmis erkek bedenleri,

temsil 6geleri baglaminda nasil algilanmaktadir?

Arastirma Sorusu 5: Reklamlarda yer alan idealize edilmis erkek bedenleri,

toplumsal cinsiyet rolleri baglaminda nasil algilanmaktadir?
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Arastirma Sorusu 6: Katilimcilarin, reklami yapilan {iriin ve markaya iliskin

tutumlar1 nasildir?
3.3 Arastirmanin Simirhhiklar:

Calismada Tiirk toplumunun reklamlarda idealize edilmis erkek bedenlerine
yonelik tepkileri belirlenmek istenmektedir. Arastirma kapsaminda 15 kadin ve 15
erkek olmak tizere toplam 30 katilimci ile derinlemesine goriisme gerceklestirilmis,
katilmcilar  yalnizca cinsiyete, yasa, egitim ve gelir diizeylerine gore
gruplandirilmigtir. Daha genis bir katilimci kitlesinin se¢ilmemis olmasi ve segilen
kitle iizerinde daha c¢esitli gruplandirmalarin yapilmamis olmasit bu c¢alismanin
strhliklari  arasindadir.  Ornegin, katilmcilar  cinsel tercihlerine  gore
gruplandirilmamiglardir. Ek olarak katilimcilara izletilen reklamlarin, sektorel agidan
bakildiginda yalnizca gida sektoriinde bulunan ve tek bir markaya ait 3 reklam filmi

olarak belirlenmis olmas1 da aragtirmanin sinirliliklar arasindadir.
3.4 Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin yontemi, niteliksel arastirma yontemlerinden derinlemesine
gorisme olarak belirlenmistir. Bu baglamda belirlenen katilimcilar ile

yapilandirilmis goriismeler gerceklestirilmistir.

Yapilandirilmis gorligme, arastirmacinin  goriisiilecek kisilere yoneltilecek
sorular1 Onceden belirledigi ve belirlenen sorular c¢ercevesinde goriismeleri
gerceklestirdigi  goriisme tiiriidiir. Anket uygulamasina benzeyen bu goriisme
tiiriinde, aragtirmaci katilimce ile yiiz yiizedir ve katilimciya hazirlamis oldugu kapali

ve agik uglu sorulari yoneltir (Erdogan, 2012, s.220-221).

Bu baglamda, goriismeler sirasinda katilimcilara ilk olarak belirlenen 3 adet
reklam filmi izletilmis sonrasinda hazirlanan soru formunda yer alan sorular
yoneltilmistir. Soru formunun birinci boliimiinii olusturan “Demografik Bilgiler”
bolimiinde katilimcilarin yas araligi, egitim diizeyi ve gelir durumu bilgileri yer
almaktadir. Tkinci béliimde ise olusturulan her bir 2., 3., 4., 5. ve 6. arastirma SOrusu,
birer soru grubu olarak diizenlenmistir. Soru formlarinda 5°1i Likert Olgek ile

hazirlanan kapali u¢lu soru gruplariin yani sira acik uglu sorular da yer almaktadir.
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5’11 Likert ol¢ekte “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Kararsizim”,
“Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” secenekleri kullanilmistir. Secenekler
I’den 5’e¢ kadar numaralandirilarak ilgili soruya verilen cevaplarin ortalamalari
alimmistir. “Kesinlikle Katilmiyorum” segenegi 1, “Katilmiyorum” segenegi 2,
“Kararsizim” secenegi 3, “Katiliyorum” secenegi 4 ve “Kesinlikle Katiliyorum”
secenegi 5 ile numarandirilmistir. Bu yontemle elde edilen bulgular “Aragtirma
Bulgular1”, elde edilen bulgularin degerlendirilmesi ise “Arastirma Bulgularinin

Degerlendirilmesi” bagligi altinda ele alinmistir.

Soru formunda ayrica 3 adet agik uclu soru yer almaktadir. Bu sorulardan ilk
ikisi birinci soru grubunda yer alan “Reklam erkekleri asagiliyor” ve “Reklam
kadinlar1 agagiliyor” ifadelerine verilen “Katiliyorum” ve “Katilmiyorum” cevaplari
dogrultusunda yamitlanirken soru formunda yer alan son soru olan “Izlediginiz
reklamlara dair eklemek istediginiz bir sey var mi?” sorusu istege bagli olarak
yamitlanmustir. Ilgili soruya verilen yanitlarin degerlendirilmesi ile ortaya temalar

cikarilmistir.

Asagida, 2., 3., 4., 5. ve 6. arastirma sorulart baglaminda hazirlanan soru

gruplari ve ilgili soru gruplarinda yer alan ifadelere yer verilmistir.

Arastirma Sorusu 2: Katilimcilarin, idealize edilmis erkek bedenlerinin yer

aldig1 reklamlara yonelik bakis agilar1 nasildir?

Katilimcilarin, idealize edilmis erkek bedeninin yer aldigi reklamlara yonelik
bakis agilarini 6lgen ifadelerin yer aldigi birinci soru grubunda Kilbourne, Painton ve
Ridley’in (1985) The Effects of Sexual Embedding on Responses to Magazine
Advertisements adli ¢alismalarinda yer alan Olgekten “Reklam bilgilendiricidir.”,
“Reklam duygusaldir.”, “Reklam erotiktir.” ifadeleri; Garcia ve Yang’in (2006)
Consumer Responses to Sexual Appeals in Cross-Cultural Advertisements baslikli
caligmalarinda yer alan Olgekten “Reklami begendim.”, “Reklam etkileyicidir.”,
“Reklam ikna edicidir.”, “Reklam rahatsiz edicidir.”, “Reklam etik degildir.”
ifadeleri alinmistir. Mevcut Olgeklerde yer alan maddelere “Reklam dikkat
cekicidir.”, “Reklam toplum yapisina aykiridir.” “Reklam erkekleri asagiliyor”,
“Reklam kadinlar1 asagiliyor” ifadeleri eklenmistir. “Reklam erkekleri asagiliyor”,

“Reklam kadinlar1 asagiliyor” ifadelerine “Katiliyorum” veya “Kesinlikle
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katiliyorum” cevaplarin1 veren katilimcilara yonelik, bu diisiincelerinin nedenini

belirleme amaci tagiyan 2 adet agik uclu soru olusturulmustur.

Arastirma Sorusu 3: Katilimcilarin, reklamda yer alan erkeklere yonelik bakis

acilar1 nasildir?

Elliot ve Elliot’in (2005) Idealized Images of the Male Body in Advertising: A
Reader Response Exploration ile Otnes ve Zayer’in (2012) Climbing a Ladder or
Chasing a Dream? Men’s Responses to ldealized Portrayals of Masculinity in
Advertising baslikli ¢aligmalar1 sonucunda belirledikleri on iki (12) tema arasindan
benzer temalar elenerek toplumsal cinsiyet rolleri, homofobi, pazarlama araci olarak
beden, 6zgiiven, sanat olarak beden, ger¢ek disi bedenler, giidiileme araci olarak
idealize edilmis bedenler olmak iizere 7 tema belirlenmistir. ilgili temalara, soru
formunun ikinci soru grubu igerisinde 5°1i Likert 6l¢ekle cevaplandirilacak bigimde 7
adet ifade olarak yer verilmistir. Bu ifadeler; “Reklamda yer alan erkekler disil
davraniglar sergiliyorlar.”, “Reklamda yer alan erkeklerin homoseksiiel olduklarini
diisiinliyorum ve bu durum beni rahatsiz ediyor.”, “Reklamda yer alan erkek
bedenleri pazarlama araci olarak kullanilmistir.”, “Reklamda yer alan erkek
bedenleri, erkeklerin 6zgilivenlerini olumsuz yonde etkilemektedir.”, “Reklamda yer
alan erkek bedenlerini goren erkekler, bu bedenlere sahip olmak igin motive
olurlar.”, “Reklamda yer alan erkek bedenleri ger¢ek disidir.”, “Reklamda yer alan

erkek bedenleri sanatsal bir nitelik tasimaktadir.” seklindedir.

Arastirma Sorusu 4: Reklamlarda yer alan idealize edilmis erkek bedenleri,

temsil 6geleri baglaminda ne sekilde algilanmaktadir?

Literatiirde yer alan reklamda idealize edilmis erkek bedeninin temsil
Ogelerinden yararlanilarak “Saglikli”, “Sportif”, “Fiziksel olarak gii¢li”, “Duygusal
olarak gii¢lii”, “Zihinsel olarak gii¢lii” olmak iizere 5 ifade tigiincii soru grubu iginde

5’li Likert 6l¢ek ile hazirlanmustir.

Arastirma Sorusu 5: Reklamlarda yer alan idealize edilmis erkek bedenleri,

toplumsal cinsiyet rolleri baglaminda ne sekilde algilanmaktadir?

Dordiincii soru grubunda katilimcilarin, reklamda idealize edilmis erkek
bedenlerinin toplumsal cinsiyet rolleri baglaminda ne sekilde algilandiklarini

belirlemek amaglanmistir. Sabuncuoglu (2006) Televizyon Reklamlarinda Toplumsal
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Cinsiyet Rolleri baslikli yiiksek lisans tezinde William ve Best’in 25 iilkede
gerceklestirdikleri, eril ve disil ozellikleri sifatlar lizerinden belirlemeye yonelik
caligmanin sonuglarindan s6z etmistir. Dordiincli soru grubunda, ilgili caligma
sonucunda en ¢ok puan alan ilk 10 eril ve disil 6zellige yer verilmistir. Hem eril hem
de disil Ozellikler arasinda yer alan zit sifatlar ve katilimcilarin bu c¢alisma ile
bagdastiramayacaklar1 diisliniilen sifatlar elenerek eril ozellikleri temsil eden
“Macerac1”, “Baskin”, “Bagimsiz”, “Etkin”, “Agresif”’, “Cesur”, “Girigimci”,
“Hasin”, “Hareketli”, “Sade”; disil ozellikleri temsil eden “Sefkatli”, “Hayalci”,
“Hassas”, “Cekici”, “Duygusal”, “Yutka Yirekli”, “Giigsiiz”, “Seksi”, “Merakl1”,

“Kibar” ifadeleri belirlenerek 5°1i Likert 6l¢ek ile hazirlanmistir.

Arastirma Sorusu 6: Katilimcilarin, reklami yapilan {iriin ve markaya iliskin

tutumlar1 nasildir?

Soru formunda yer alan besinci soru grubunda, reklami yapilan Biscolata
markasina ve reklamda yer alan iirline iligkin tutumlarin belirlenmesi amaciyla 5°1i
Likert dlgekten yararlanilan ifadeler hazirlanmustir. ilgili ifadelerin hazirlanmasinda
Baker ve Churchill’in (1977) The Impact of Physically Attractive Models on
Advertising Evaluations baslikli ¢aligmalarinda yer alan 6l¢ekten yararlanilmistir. Bu
baglamda ilgili soru grubu iginde “Reklamda yer alan {iriinii denerim.”, “Ilgili
magazaya gittigim zaman reklamda yer alan iiriinii satin alirim.”, “ilgili magazaya
gittigim zaman reklamda yer alan iirlinii satin almak icin ararim.”, “Reklami yapilan
iriin, pazarda yer alan farkli markalarin benzer {iriinleriyle karsilastirildiginda

Ozglindiir.” olmak iizere 4 adet ifadeye yer verilmistir.

Son olarak ise katilimecilara izledikleri reklamlar ile ilgili eklemek istedikleri

bir sey olup olmadigina dair agik uglu bir soru yoneltilmistir.
3.5 Arastirmanimn Orneklemi

Aragtirmada, katilimcilar ve katilimeilara izletilecek reklamlar olmak iizere iki
farkli 6rneklem grubu bulunmaktadir. Her iki 6rneklem grubunun da belirlenmesinde

amagcsal 6rneklem yonteminden yararlanilmistir.

Amagsal orneklem, Onceden tanimlanarak belirlenmis ilgili amaca yonelik
birimlerin segilerek incelenmesi anlamina gelmektedir (Erdogan, 2012, s.210). Bu

baglamda ilgili arastirma amaci dogrultusunda esit sayida kadin ve erkek katilimci
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belirlenen yas gruplarina esit sayida dagitilmis, ancak egitim diizeyleri s6z konusu
oldugunda niifus i¢indeki dagilimlar1 da dikkate alinmistir. Katilimcilarin dagilima,

“Katilimcilarin Belirlenmesi” baslig1 altinda yer almaktadir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda belirlenen reklam filmlerine ve ilgili reklam
filmlerinin se¢ilme nedenlerine “Reklamlarin Belirlenmesi” basligi altinda yer

verilmistir.
3.5.1 Katiimcilarin Belirlenmesi:

Arastirma katilimcilarinin  belirlenmesinde amagsal O6rneklem yodnteminden
yararlanilmistir. Bu baglamda farkli yas ve gelir gruplarindan, farkli egitim
diizeylerine sahip 15 erkek ve 15 kadin olmak iizere toplam 30 katilimci, amagsal
orneklem yolu ile belirlenmistir. Katilimcilarin kimlik bilgileri gizli tutularak “Erkek
Katilmer 1 (E1), Erkek Katilimer 2 (E2), ...” ve “Kadin Katilimei 1 (K1), Kadin
Katilime1 2 (K2), ...” olarak adlandirilmislardir. Cinsiyet, yas grubu ve egitim diizeyi
dagilimlar1 katilmeilarin belirlenmesi asamasinda etkili olurken, gelir diizeyleri
biiyiik 6l¢iide goriismeler sirasinda belirlenmistir.

Tablo 3.1
Katihmcilarim Cinsiyete, Yas Grubuna, Egitim Diizeyine ve Gelir Durumlarina
Gore Detayh Dagilim Tablosu

18-30 YAS GRUBU

Katilimcilar Egitim Diizeyi DSI?JIHZU Egitim Diizeyi DSI?L:Ir;u Katilmcilar
El Lise Alt Lise Orta K1
E2 Lisans/Onlisans Ust Lisans/Onlisans Orta K2
E3 Lisans/Onlisans Ust Lisans/Onlisans Ust K3
E4 Lisans/Onlisans Alt Lisans/Onlisans Ust K4
E5 Yiiksek Lisans/Doktora Ust Yiiksek Lisans/Doktora Ust K5

31-50 YAS GRUBU
E6 [lkokul/Ortaokul Orta Ilkokul/Ortaokul Alt K6
E7 Lise Orta Lise Orta K7
ES Lisans/Onlisans Ust Lisans/Onlisans Orta K8
E9 Lisans/Onlisans Ust Lisans/Onlisans Ust K9
E10 Yiiksek Lisans/Doktora Ust Yiiksek Lisans/Doktora Ust K10
51 YAS VE USTU
E11l Tlkokul/Ortaokul Orta Tlkokul/Ortaokul Alt K11
E12 Lise Orta Lise Alt K12
E13 Lise Ust Lise Orta K13
E14 Lisans/Onlisans Ust Lisans/Onlisans Ust K14
E15 Yiiksek Lisans/Doktora Ust Yiiksek Lisans/Doktora Ust K15
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Yas Grubu: 18-30 yas, 31-50 yas, 51 yas ve iistii.

Katilimcilara izletilecek olan reklamlarin bir ¢ikolata markasina ait olmasi ve
bu baglamda her yas grubundan tiiketici tarafindan tercih edilebilecek bir iirlin
olmasi nedeniyle ilgili yas gruplar1 belirlenmistir. 18-30 yas grubunda toplam 10 kisi
olmak tizere 5 erkek ve 5 kadin; 31-50 yas grubunda toplam 10 kisi olmak {izere 5
erkek ve 5 kadin; 51 ve istii yas grubunda toplam 10 kisi olmak tizere 5 erkek ve 5

kadin katilimc1 belirlenmistir.

Egitim Diizeyi: [Ikogretim (ilkokul/Ortaokul) egitim diizeyinde, Ortadgretim (Lise)
egitim diizeyinde, Lisans (Onlisans/Lisans) egitim diizeyinde, Lisansiistii (Yiiksek

Lisans/Doktora) egitim diizeyinde.

Farkli egitim seviyelerindeki bireylerin, ilgili reklamlara olan tepkileri arasinda
bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla yukarida belirtilen egitim
diizeylerine sahip katilimcilar belirlenmistir. ilkdgretim (ilkokul, ortaokul) egitim
diizeyinde toplam 4 kisi olmak iizere 2 erkek ve 2 kadin; ortaggretim (lise) egitim
diizeyinde toplam 8 kisi olmak iizere 4 erkek ve 4 kadm; lisans (6nlisans/lisans)
egitim diizeyinde toplam 12 kisi olmak iizere 6 erkek ve 6 kadin; lisansiistii (yliksek

lisans/doktora) egitim diizeyinde toplam 6 kisi olmak iizere 3 erkek ve 3 kadin

belirlenmistir.
Tablo 3.2
Katihmcilarin Egitim Diizeyine ve Cinsiyete Gore Sayisal Dagilim Tablosu
Egitim seviyesi Erkek | Kadim | Toplam
fIkégretim (ilkokul/Ortaokul) 2 2 4
Ortadgretim (Lise) 4 4 8
Lisans (Onlisans/Lisans) 6 6 12
Lisansiistii (Yiiksek Lisans/Doktora) 3 3 6

Gelir Durumu: Ust gelir grubu, orta gelir grubu, alt gelir grubu.

Katilimcilarin gelir gruplart belirlenirken ist, orta, alt gelir gruplar ayrimi
yapilmistir. Yas grubu ve egitim diizeyi goriismelerden once belirlenirken gelir
durumu dagilimi goriismeler esnasinda belirlenmistir. Ust gelir grubunda toplam 16
kisi olmak iizere 9 erkek ve 7 kadin; orta gelir grubunda toplam 9 kisi olmak iizere 4
erkek ve 5 kadin; alt gelir grubunda toplam 5 kisi olmak tizere 2 erkek ve 3 kadin
katitlime1 yer almaktadir. Bu baglamda katilimcilarin  gelir durumlarina gore
dagilimlan agagidaki gibidir:

71



Tablo 3.3
Katihmcilarim Gelir Durumu ve Cinsiyete Gore Sayisal Dagilim Tablosu

Gelir Durumu | Erkek | Kadin | Toplam
Ust 9 7 16
Orta 4 5 9
Alt 2 3 5

3.5.2 Reklamlarin Belirlenmesi:

Katilimcilara gosterilecek reklamlar amagsal Orneklem yontemi ile
belirlenmistir. Bu baglamda S6len firmasina ait Biscolata markasinin reklam filmleri
aragtirmanin orneklemi olarak belirlenmistir. Biscolata reklamlari, Tiirkiye’de erkek
cinselliginin en yogun ve en agik bigimde kullanildigi, cesitli arastirmalara da konu

olan (D6nmez, 2010; Kurt, 2013) reklamlar olmalar1 nedeniyle secilmistir.

Biscolata, 1989’da Gaziantep’te kurulan Solen firmasina ait, biskiivi-¢ikolata
karigimi  iiriinler tUreten bir markadir. Biscolata ismi, biskiivi ve ¢ikolata
sOzciiklerinin birlesimiyle olusturulmustur. Biscolata markasina ait iiriinlerin fiyatlar
1.1TL ile 3.6TL arasinda degigsmektedir. Biscolata reklamlar1 ve Biscolata erkekleri
giinliik yasamda da ilgi ¢ekici bir unsur haline gelmistir. Biscolata’nin Starz, Stix,
Mood, Pia, Chocochips ve Veni isimli ¢ikolata-biskiivi karigimi iriinleri i¢in ¢ekilen
reklam filmlerinde cinsel anlamda ¢ekici erkekler rol oynamakta ve bu baglamda

idealize edilmis erkek bedenleri 6n plana ¢ikarilmaktadir.

BBDO reklam ajansinin stratejik direktorii Haluk Sicimioglu, Biscolata’nin
hedef kitlesi kadinlar olan disil bir diinyaya ait oldugunu, en biiyiik rakiplerinin ise
Eti ve Ulker oldugunu bu baglamda bu ydnde bir strateji gelistirdiklerini belirtmistir.
Yapilan arastirmalar sonucunda kadinlarin kendilerini erkeklere ait bir diinyada
hissettiklerini bu baglamda kadinlara ait bir diinya yaratilmasi gerektigini
belirlemislerdir (Atolye Simetri, www.atolyesimetri.org, 03.05.2012, Erisim Tarihi:
23.12.2014). Solen firmasinin 2009°da piyasaya siirdiigii Biscolata markasi, 2010
yilinda kadin hedef kitlenin dikkatini g¢ekme amaciyla reklamlarinda ve
etkinliklerinde “Biscolata Erkekleri” olarak adlandirilan kasli bedenlere sahip
yabanci modellerin idealize edilmis erkek bedenlerinden yararlanmaktadir.
Reklamlarda oynayan erkekler, bedenlerinin iist kismi ¢iplak, ¢iplak olmasa bile
karin kaslarinin gériinmesine mutlaka olanak taniyan giyinisleri ile kadinin tiiketmesi

icin c¢ikolatalar iireterek kadina hizmet etmekte ve aymi zamanda bakislar1 ve
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mimikleri ile kadini cinsel agidan cezbetmeye calismaktadir. Reklam stratejilerini,
etkinliklerinde de kullanan Biscolata; reklam panolarina Biscolata Mood {irliniiniin
afislerinin asiminda Biscolata erkeklerini c¢alistirirken, Biscolata erkeklerine
plazalarin camlarimi da sildirmislerdir. Biscolata bu etkinlikleri ile 24. Kristal EIma
Odiil Téreni’nde agikhava dalinda iki adet ikincilik 6diilii kazanmistir (Biscolata
Internet Sitesi, mybiscolata.com, 2012, Erisim Tarihi: 23.12.2014). Biscolata’nin
2010°daki reklam filmi olan Biscolata Starz yayinlandiktan sonra “Biscolata
Erkekleri” ile AVM’lerde etkinlikler gerceklestirilmis ve 6zellikle ergenlik cagindaki
gen¢ kadimnlari bu etkinliklere yogun ilgi gosterdikleri goriilmiistiir. Bunlardan biri
de Izmir Kipa’da gerceklestirilmistir (Biscolata Internet Sitesi, mybiscolata.com,
2012, Erisim Tarihi: 23.12.2014). Google Arama Motoru'nda “Biscolata” aramasi
yapilarak ulasilan Eksi Sozlik sayfasinda “Ergen Kizlarin Biscolata Erkegi ile
Imtiham” videosu sayfada goriintiilenebilmekte ve ayni videonun bir baska sitede
farkli bir isimle paylasilmis hali olan “ilk kez Biscolata Erkegi Goren Tiirk Ergen
Kizlar” (Akillh TV, www.akilli.tv, 30.06.2014, Erisim Tarihi: 22.12.2014),
“Biscolata FErkekleri Izmir Balgova Kipa’da” (Youtube, www.youtube.com,
25.02.2012, Erisim Tarihi: 23.12.2014), isimleriyle paylasilan videolarda etkinlige
giden geng kizlarin “Biscolata Erkekleri’ni ¢iglik ¢igliga karsiladiklari, bir izdiham
yasandig1 goriilebilmektedir. Geng kizlarin yani sira geng erkekler ve orta yash
erkekler de goriilebilmekle beraber tavirlarindan arkadaslarina eslik etmekte
olduklari, orada tesadiifen bulunduklari, kalabaligi merak ederek ne oldugunu

gormek icin geldikleri gibi ¢ikarimlar yapilabilmektedir.

Biscolata Mood reklamlarinda italyan, Fransiz ve Ispanyol Biscolata erkekleri
ismen de taninmaya baslamiglardir. Reklamlar ile en ¢ok tinlenen Biscolata erkeginin
Ispanyol model Carlos Martin oldugu, katildigi etkinlikler dikkate almarak
sOylenebilir. Carlos Martin, Beyaz Show adl1 televizyon programina konuk olmus ve
bu programda Biscolata reklamlarina yonelik bir parodi de yaymlanmistir. Bu
parodide hayali bir mahallenin muhtarin1 canlandiran Beyazit Oztiirk, Biscolata
reklamlarindan etkilenen esnafin halini gostermektedir. Sirayla kasabin, manavin ve
firmmcilarin  hali  gosterildikten sonra muhtar, mahalle esnafinin kendi haline
bakmadan reklama 6zendiklerini oysa reklamdaki erkeklere 6zenebilecek tek erkegin
kendisi oldugunu soyler (Youtube, www.youtube.com, 22.03.2013, Erisim Tarihi:

23.12.2014). Ayrica Ispanyol Carlos Martin, ATV’de yaymlanan Yagmurdan

73



Kagarken adli dizide basrol oynamistir. Carlos Martin’in “Biscolata Erkegi”

olmasina giivenilerek c¢ekilen dizi ancak sekiz (8) boliim yayinda kalabilmistir.

TRT 1’de yaymlanan Leyla ile Mecnun adli absiirt komedi dizisinin 50.
boliimiinde de Biscolata reklamlarina gonderme yapilmistir. Dizinin ana karakterleri
evin salonunda Piiskevit isimli ¢ikolata-biskiivi karisimi yiyecegi yapmaktadirlar
(Youtube, www.youtube.com, 19.03.2012, Erigim Tarihi: 23.12.2014). Bunlarin yan1
sira sosyal medyada Biscolata reklamlarina yonelik farkli kullanicilar tarafindan

yaratilan parodiler de bulunmaktadir.

Eksi Sozlik’te “Biscolata” ve “Biscolata Erkegi” basliklarinda yer alan yazilar
incelendiginde kimi yorumlarda Biscolata erkekleri escinsel olarak nitelendirilirken
kimi zaman bu yorumlarin argo ve kiifiir iceren bir bicimde yapildigi; kimi
yorumlarda Biscolata erkeklerinin sokaktaki erkeklerle ya da kullanicinin kendi
erkek arkadasiyla kiyaslandigi; kimi yorumlarda ise Biscolata’nin hedef kitlesini ¢ok
iyi belirleyerek erkek cinselliginden basarili bir bigimde yararlandigi iizerinde
durulmustur (Eksi Sozlik, eksisozluk.com/solen-biscolata--2213998,
eksisozluk.com/biscolata-erkekleri--2792636, https://eksisozluk.com/solen-
biscolata-starz-reklami--2645638, eksisozluk.com/biscolata-erkegi--2646064, Erisim
Tarihi: 23.12.2014). Eksi Sozliik’te kullanicilarin takma isimler kullanmalar
nedeniyle cinsiyetleri ve yorumlar1 arasinda iligki kurulamamakla birlikte, yazinin

icerigi baglaminda tahminde bulunulabilmektedir.

Solen firmas1 Biscolata erkekleriyle bir takvim calismasi gerceklestirmistir.
Sosyal medyada cok takipgili bir kullanic1 olan ve hayatin1 da kitaplastiran Pucca
(Selen Isik) ve yine kendisi gibi ¢ok takipgili bir kullanici olan kiz kardesi Zodyakl
(Merve Isik)’nin evine, Biscolata erkeklerinden Carlos Martin tarafindan takvimler
getirilerek elden teslim edilmistir (Youtube, www.youtube.com, 29.12.2014, Erisim
Tarihi: 23.12.2014). Biscolata erkeklerinin fotograflarinin yer aldigi 2013
takvimlerinin fotograf ¢ekimleri sirasinda Hiirriyet Gazetesi yazar1t Ayse Arman da
hem Biscolata erkekleri ile hem de Sdlen firmasinin CEO’su Elif Coban ile roportaj
gerceklestirmistir  (Hiirriyet Gazetesi Internet  Sitesi, www.hurriyet.com.tr,
16.12.2012, Erisim Tarihi: 23.12.2014). Goriildigi {izere, Biscolata reklamlar1 ve
Biscolata erkekleri hem reklam profesyonelleri arasinda hem de tiiketiciler arasinda

ses getirmistir.
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Katilimcilara gosterilmek iizere 3 adet Biscolata reklami belirlenmistir. Bu
reklamlar, Biscolata’nin 2010°da yayinlanmaya baslayan Biscolata Starz iiriinii i¢in
cekilen ve 58 saniye siiren reklam filmi, Biscolata Veni {iriinii i¢in ¢ekilen 2014’te
yayinlanmaya baslayan 37 saniye siiren reklam filmi ve 31 Aralik 2012’yi 1 Ocak
2013’e baglayan yilbasi gecesi i¢in hazirlanarak CNBC-E’de yayinlanan Victoria’s
Secret defilesinden sonra gosterilen 60 saniye siiren yilbasi reklamidir. ilgili
reklamlara Biscolata markasimnin Youtube hesabi lizerinden ulasilmistir. Biscolata
Starz (2010) reklami, markanin ilgili reklam stratejisiyle ¢ekilen ilk reklam filmi
olmasi; Biscolata Yilbasi (2012-2013) kadin bedeninin cinsel nesne olarak
kullaniminin sembolii olan Victoria’s Secret defilelerine ve Victoria’s Secret
meleklerine gobnderme niteligi tasimasi ve bu baglamda geleneksel eril rollerin disina
¢ikilmasi; Biscolata Veni (2014) reklami ise reklamda tek bir Biscolata erkeginin yer
almasi, erkegin ¢iplakliginin dnceki Biscolata reklamlarina gore yok denecek kadar
az olmasi ve temsil ettigi erkeklik modelinin dnceki reklamlardan farklilik tagimasi

nedeniyle se¢ilmistir.

Biscolata Starz Reklamm (2010): Biscolata markasinin yeni reklam
stratejisiyle ilk reklami olan Biscolata Starz reklami, {irlinlin yapilis siirecini dogal
ortaminda gostermektedir. Reklam kashi bir erkegin agactan kakao meyvesini
koparmasiyla baslar. Sonrasinda sirasiyla kakaoyu selalede yikayan bir erkek,
iretimin yapildig1 merkeze siit tasiyan erkekler, liretimin gerceklestigi mutfakta
hamur yoguran, c¢ikolatayr hazirlayan, biskiivi {izerine c¢ikolata sikan, sonrasinda
iriinli  kamyonlara yiikleyen erkekler vardir. Tim siire¢ boyunca kameraya
giilimseyerek ¢ekici bakislar atan kash erkekler yer almaktadir. Bu kasli erkeklerin
kaslar1 goziikecek bir bi¢imde govdeleri ¢iplaktir, ancak pantolon veya Biscolata
yazili onliikler, as¢1 kiyafetleri giymektedirler. Reklamin sonunda ise {irliniin
tilketicisi olan sort ve bluz giymis, koltukta uzanan bir kadin Biscolata yerken
gosterilir. Bu baglamda Biscolata erkekleri, kadmnlar i¢in {iriinii hazirlayarak
sunmakta ve kadin da bu durumdan zevk alarak iiriinii tiketmektedir. Reklam miizigi
Ingilizce sozlere sahiptir ve bir kadin solist tarafindan seslendirilmektedir. Reklam
miiziginin sozleri ise “Tell me what can I do? I just wanna taste of you. My sweet
Biscolata. You are my Biscolata. Just like the more | miss it, the more | miss you
baby. Biscolata.” seklindedir. Sozler, iirlinii yonelikmis gibi goziikse de goriintii ile

birlestiginde Biscolata erkeklerine sylenen bir sarkiymis gibi algilanabilmektedir.
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Reklamin sonunda iiriiniin ve ambalajinin goriilmesiyle birlikte dis ses “Biscolata

Starz Hayatin Tadin1 Bilenlere.” der. Dis ses olarak ise bir erkek kullanilmstir.

Biscolata Yilbas1 Reklanm (2012-2013): CNBC-E televizyon kanali, yilbasi
gecelerinde saat 12 itibari ile Victoria’s Secret markasinin o seneye ait defilesini
yayinlamaktadir. Bu defilelerden yola c¢ikilarak Biscolata erkekleri ile de yilbasi
defilesini andiran bir reklam hazirlanmistir. Ilk olarak 31 Aralik 2012’yi 1 Ocak
2013’¢ baglayan gece yayinlanan reklamin oncesinde ‘“easer’ da yayinlanmustir.
Reklamda Biscolata erkekleri podyumda yiiriimekte ve kendi ana dillerinde yeni yili
kutlamaktadir. Soyledikleri, alt yazilar aracilifi ile Tiirkce’ye ¢evrilmektedir.
Reklamda Biscolata erkekleri yalnizca pantolon giymektedirler. Kaslarini tamamen
sergileyebilecekleri bigimde govdeleri c¢iplaktir ve podyumda yalin ayak
yiirlimektedirler. Kimi sapka takmaktadir. Kimi ise Biscolata onliikleri giymistir.
Kimi ise tipki Victoria’s Secret melekleri gibi kanat takmaktadirlar. Reklamin
sonunda tim Biscolata erkekleri podyumda birlikte yiiriimektedirler. En ondeki
erkegin elinde beyaz eldiven ve bir tabak vardir. Yakin planda tabak gosterildiginde
icindeki Biscolata tiriinleri goriilmektedir. Defileyi ise yiizleri goziikmese de kadin
olduklar1 biiyiik dl¢lide anlasilabilen seyirciler izlemektedir. Biscolata erkeklerine
ulagsmak istercesine elleri havadadir. Son olarak ekranda “Biscolata tadinda bir y1l
dileriz! Biscolata.” yazisi belirir. Reklam miizigi ise Biscolata Starz reklam

miiziginin podyuma uyarlanmis bi¢imidir.

Biscolata Veni Reklanm (2014): Reklam klasik bir otomobilin gosterisli bir
binanin Oniine yanagmasiyla baglar. Aragtan takim elbiseli, evrak cantali, deri
eldivenli yakigikli bir adam iner. Erkek, binanin iginde yiiriirken konugmaya baslar.
Erkek bir Italyan’dir ve reklamda gerek miizik gerek erkegin tavirlari ile bir James
Bond filmi havasi yaratilmistir. Erkek anadili olan Italyanca konusmakta, Tiirkce alt
yazilar ile sdyledikleri ¢evrilmektedir. Erkek, “Higbir zaman sana hak ettigin kadar
ince davranmadilar.” der ve bir mutfaga girer. Mutfakta bulunan c¢alisanlar geri
cekilerek adama yer agarlar. “Bu isi ustalikla ve temiz bir sekilde ¢6zmenin zamani
geldi.” sozleri ile birlikte tezgahta her seyi yere atan adam ceketini atar, kollarini
stvar ve gomleginin diigmelerini agarak ¢antasindan Biscolata yapmak i¢in gerekli
malzemeleri ¢ikarir. Hamurun mikserde hazirlanmasi, ¢ikolatanin dokiilmesi,
gofretin kesilmesi goriintiileri esliginde ekranda “Incecik hamuru hazirlarken

nefesini tutmalisin. Ve elin asla titrememeli.” sozleri belirir. Bu islemler arasinda
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erkek zaman zaman dogrudan kameraya yani izleyiciye bakarken gosterilir. Erkek,
hazirladig iiriinii elinde tutarken erkek dis ses “Incecik ¢itir yapraklar arasinda
yogun ¢ikolata. Iste yeni Biscolata Veni.” der. Uriin ambalajinin goriinmesiyle
birlikte dis ses “Biscolata bir 1sirik daha?” sloganini soyler. Biscolata Veni
reklaminda kisa bir an erkegin gogsiinlin goriinmesi diginda herhangi bir ¢iplaklik
yoktur, ancak erkegin tavirlari, viicut ve yiliz yapisi, bakiglart ve konusmasi onu

¢ekici kilmaktadir.
3.6 Arastirma Bulgulan

Bu boliimde, gortismeler sonucunda elde edilen bulgular arastirma sorulari
baglaminda cinsiyete, yas grubuna, gelir grubuna ve egitim diizeyine gore
siiflandirilarak aktarilmistir. Toplam 30 soru formu bulunmasi nedeniyle veriler
Microsoft Excel programinda analiz edilerek ortalama degerleri alinmistir. Egitim
diizeyine gore gerceklestirilen analizlerin tablolastirilmast asamasinda, ilgili
tablolarin sayfaya sigdirilabilmesi i¢in ilkdgretim (ilkokul/ortaokul) “I”’; ortadgretim
(lise) “O”, Lisans (6nlisans/lisans) “L”, Lisansiistii (yiiksek lisans/doktora) “LU” ile

gosterilmistir.

“Arastirma Sorusu 2: Katllimcilarin, idealize edilmis erkek bedenlerinin yer
aldigt reklamlara yonelik bakis agilart nasildir?” arastirma sorusu ile ilgili bulgular

Tablo 3.4 ile Tablo 3.7 arasinda yer almaktadir.

Tablo 3.4
Katimcilarin, idealize Edilmis Erkek Bedenlerinin Yer Aldig1 Reklamlara
Yonelik Bakis Ac¢ilarinin Ortalamasinin Cinsiyete Gore Dagilim Tablosu

Kadin (15) | Erkek (15) | Toplam(30)
Reklami begendim. 3,53 3,06 3,29
Reklam dikkat ¢ekicidir. 4,20 4,20 4,20
Reklam etkileyicidir. 3,46 3,20 3,33
Reklam ikna edicidir. 3,20 2,13 2,66
Reklam bilgilendiricidir. 2,66 2,13 2,39
Reklam rahatsiz edicidir. 2,46 3 2,73
Reklam etik degildir. 2,86 3 2,93
Reklam toplum yapisina aykiridir. 3,06 3,46 3,26
Reklam duygusaldir. 1,40 1,86 1,63
Reklam erotiktir. 3,86 4,13 3,99
Reklam erkekleri asagiliyor. 2,40 3,06 2,73
Reklam kadinlar1 asagiliyor 2,46 2,26 2,36

Arastirmaya katilan 15 erkek ve 15 kadindan olusan 30 katilimcinin idealize
edilmis erkek bedenlerinin yer aldig1 reklamlara yonelik bakis agilarini belirlemeye

yonelik soru grubuna verdikleri Likert 6l¢egi cevaplarinin ortalamalar1 yukarida yer
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almaktadir. Hem erkek hem de kadin katilimcilarin cevaplarina bakildiginda en
yiikksek ortalamalarin reklamin dikkat ¢ekici ve erotik oldugu ifadelerinde oldugu
gorilmektedir. Olumlu ifadeler kadin katilimcilarin ortalamalarinin, olumsuz ifadeler
de ise erkek katilimcilarin ortalamalarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarn, ilgili reklamlarda hemcinslerinin asagilandigini belirten ifadeye
verdikleri cevaplarin ortalamasi karsi cinsin asagilandigini belirten ifadeye verdikleri
cevaplarin ortalamasindan yiiksektir.
Tablo 3.5

Katihmecilarin, idealize Edilmis Erkek Bedenlerinin Yer Aldig1 Reklamlara
Yonelik Bakis Acilarinin Ortalamasinin Yas Gruplarina Gore Dagilim Tablosu

18-30 (10) | 31-50 (10) |51 ve iistii (10)| Toplam(30)

Reklami begendim. 3,1 3,1 3,7 3,3
Reklam dikkat ¢ekicidir. 46 4 4 4.2
Reklam etkileyicidir. 3,2 3 3,8 3,33
Reklam ikna edicidir. 2,7 2,5 2,8 2,66
Reklam bilgilendiricidir. 2,2 2,1 2,9 2,4
Reklam rahatsiz edicidir. 2,5 3 2,7 2,73
Reklam etik degildir. 2,9 3,1 2,8 2,93
Reklam toplum yapisina aykiridir. 3 3,2 3,6 3,26
Reklam duygusaldir. 15 15 1,9 1,63
Reklam erotiktir. 3,8 3,9 4.3 4

Reklam erkekleri asagiliyor. 2,7 3 2,5 2,73
Reklam kadinlar1 asagiliyor 2,2 2,4 2,5 2,36

Arastirmaya katilan 18-30 yas grubu 10, 31-50 yas grubu 10 ve 51 ve {istii yas
grubu olmak tizere 10 katilimi olmak tizere toplam 30 katilimcinin idealize edilmis
erkek bedenlerinin yer aldig1 reklamlara yonelik bakis acilarini belirlemeye yonelik
soru grubuna verdikleri Likert Olgegi cevaplarmin ortalamalar1 yukarida yer
almaktadir. Her 3 yas grubunun cevaplarinin ortalamalarina bakildiginda en yiiksek
ortalamalarin “Reklam dikkat cekicidir” ve “Reklam erotiktir” ifadelerinde oldugu
goriilmektedir. Her 3 yas grubunda da “reklamlart toplum yapisina aykir1 bulma”
ortalamalari, “reklamlar1 rahatsiz edici bulma” ortalamalarindan yiiksektir. “Reklam
rahatsiz edicidir.” Ifadesine verilen cevaplara bakildiginda en yiiksek ortalamaya 31-
50 yas grubu katilimcilarin sahip olduklar1 goriilmektedir. 51 ve istii yas grubu
katilimcilarin, diger yas gruplarindaki katilimcilarla karsilastirildiklarinda olumlu
ifadelere daha yiiksek ortalamalarda cevap verdikleri goriilmektedir. Bununla birlikte
“Reklam toplum yapisina aykiridir” ifadesine verilen cevaplara bakildiginda en
yiiksek ortalama 51 ve iistii yas grubu katilimcilara aittir. Ilgili ifadeye katildiklarini
sOyleyen 51 ve {stii yas grubu katilimcilar, izledikleri reklamlardan rahatsiz
olmadiklarini, ancak toplumda bu reklamlardan rahatsiz olabilecek kisiler oldugunu

ve bu nedenle ilgili reklamlarin toplum yapisina aykiri olduklarini disiindiiklerini
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belirtmislerdir. Olumsuz ifadelerde ise yas gruplari arasinda belirli bir diizen

bulunmamaktadir.

Tablo 3.6
Katihmcilarin, idealize Edilmis Erkek Bedenlerinin Yer Aldig1 Reklamlara
Yonelik Bakis Ac¢ilarinin Ortalamasinin Egitim Diizeylerine Gore Dagilim
Tablosu

i(4) | 0@ | L(12) |LU (6)|Toplam(30)
Reklami begendim. 3 3,75 3 3,50 3,31
Reklam dikkat ¢ekicidir. 3,75 | 4,50 4,25 4 412
Reklam etkileyicidir. 3,50 | 3,37 3,33 3,16 3,34
Reklam ikna edicidir. 3 2,87 2,50 2,50 2,71
Reklam bilgilendiricidir. 3,25 | 2,62 2 2,33 2,55
Reklam rahatsiz edicidir. 2,75 | 3,25 2,83 1,83 2,66
Reklam etik degildir. 3,50 3 3,33 1,66 2,87
Reklam toplum yapisina aykiridir. 3,25 3,87 3,41 2,16 2,81
Reklam duygusaldir. 1,25 | 1,87 1,58 1,66 1,59
Reklam erotiktir. 3,25 | 4,25 4,25 3,66 3,85
Reklam erkekleri asagiliyor. 3 3,25 2,91 1,50 2,66
Reklam kadinlar1 agagiliyor 2 2,12 2,66 2,33 2,27

Aragtirmaya katilan 4 ilkdgretim, 8 ortadgretim, 12 lisans ve 6 lisansiistii
egitim diizeyinde katilimcilar olmak tizere toplam 30 katilimcinin idealize edilmis
erkek bedenlerinin yer aldig1 reklamlara yonelik bakis acilarini belirlemeye yonelik
soru grubuna verdikleri Likert Olgegi cevaplarinin ortalamalar1 yukarida yer
almaktadir. Farkli egitim diizeylerine sahip olan katilimcilarin cevaplarinin yakin
ortalamalara sahip oldugu goriilebilmektedir. Olumsuz ifadelere verilen cevaplarin
ortalamalarina bakildiginda ise lisansiistii egitim diizeyine sahip katilimcilarin
cevaplarinin ortalamalarimin diger egitim diizeylerine sahip olan katilimcilara gore

diisiik oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.7
Katihmeilarin, idealize Edilmis Erkek Bedenlerinin Yer Aldig1 Reklamlara
Yonelik Bakis A¢ilarinin Ortalamasinin Gelir Gruplarima Gore Dagilim

Tablosu

Ust(16) Orta(9) Alt(5) | Toplam(30)
Reklam1 begendim. 3,62 2,77 3,2 3,19
Reklam dikkat ¢ekicidir. 412 4 48 4,30
Reklam etkileyicidir. 3,43 3 3,6 3,34
Reklam ikna edicidir. 2,56 2,66 3 2,74
Reklam bilgilendiricidir. 2,18 2,66 2,6 2,48
Reklam rahatsiz edicidir. 2,06 3,88 2,8 2,91
Reklam etik degildir. 2,37 3,55 3,6 3,17
Reklam toplum yapisina aykiridir. 2,75 4 3,6 3,45
Reklam duygusaldir. 1,56 1,77 1,6 1,64
Reklam erotiktir. 3,93 3,88 4,4 4,07
Reklam erkekleri agagiliyor. 2,06 3,66 3,2 2,97
Reklam kadinlar1 agagiliyor 2,43 2,66 1,6 2,23
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Arastirmaya katilan 16 iist, 9 orta ve 5 alt gelir grubu katilimci olmak iizere
toplam 30 katilimcimin idealize edilmis erkek bedenlerinin yer aldigi reklamlara
yonelik bakis agilari belirlemeye yonelik soru grubuna verdikleri Likert 6lcegi
cevaplarinin ortalamalar1 yukarida yer almaktadir. Alt gelir grubu katilimcilarin
olumlu ifadelere yonelik ortalamalarinin daha yiiksek oldugu, reklamin rahatsiz edici
ve toplum yapisina aykiri oldugu ifadelerinde ise en yiiksek ortalamanin orta gelir
grubu katilimcilarina ait oldugu goriilmektedir.

“Reklam erkekleri asagiliyor” ve “Reklam kadinlar1 asagiliyor” ifadelerine
‘katiliyorum’ ve ‘kesinlikle katiltyorum’ cevabi veren katilimcilara agik uclu sorular
yoneltilmistir. Bu baglamda “Reklamin erkekleri asagiladigini diisiiniiyorsaniz bunun
nedenini agiklayiniz” ac¢ik uglu sorusuna 7 erkek ve 2 kadin olmak iizere toplam 9
katilimci, “Reklamin kadinlar1 asagiladigimi diisliniiyorsaniz  bunun nedenini
aciklaymiz” agik uglu sorusuna 3 erkek ve 2 kadin olmak iizere toplam 5 katilimet
cevap vermistir. 5 erkek katilimer yalnizca “Reklam erkekleri asagiliyor” ifadesine
yanit verirken “Reklam kadimnlar1 asagiliyor” ifadesine 1 erkek katilimei cevap
vermistir. 2 erkek, 2 kadin katilimct ise hem “Reklam erkekleri asagiliyor” hem de
“Reklam kadinlar1 asagiliyor” ifadelerine cevap vermistir. Ilgili katilimcilar

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Reklamin erkekleri asagiladigini ifade eden katilimcilarin cevaplart su
sekildedir: Iki katilimci reklamlarda yer alan kasli, yakisikli vb. erkeklerin reklami
izleyen erkekler gibi olmadiklarini belirtmislerdir. Bu baglamda reklami izleyen
erkeklerin, reklamda yer alan idealize edilmis bedenlere sahip erkeklerle kendilerini
kiyasladiklarinda asagilanmis hissedebileceklerini vurgulamiglardir. Bir diger
katilimc1 ise reklamda erkek bedeninin cinsel bir nesne olarak kullanilmasinin
erkekler i¢in asagilayict oldugunu belirtirken reklamda kadinin cinsel bir nesne
olarak gosterilmemesi nedeniyle kadini asagilayan herhangi bir nokta olmadigin
sOylemistir.

Soruyu cevaplayan dordiincii katilimei1 (E4) ise Biscolata Veni reklamina
deginerek reklamda pek cok erkegin bulundugunu, ancak ana karakterin diger

erkekleri agagilayan tavirlar sergiledigini belirtmistir.

E4: “Ornegin, mutfak sahnesinde pek cok asci var ama ana karakter iceri

girdigi zaman “siradan” goriiniimlii erkekler olan asc¢ilar geri ¢ekiliyorlar. Ana
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karakter isin uzmanin kendisi oldugunu séyleyerek tezgah basina gegiyor ve bu

durum diger erkekleri asagilyyor.”

Reklamin kadinlar1 asagiladigini ifade eden katilimci (E15) ise reklamlarin
erotik oldugunu, c¢iplakligi ve cinselligi 6n plana ¢ikarak kadinlarin ilgisini ¢ekmeye
calistigimi bu nedenle kadinlarin reklamdaki erkege/erkeklere bakarak reklami
yapilan iiriin olan ¢ikolata yerine reklamdaki erkeklerle ilgilendigini ve bu durumun
kadinlar i¢in asagilayicit oldugunu belirtmistir. Bu baglamda ilgili katilimciya gore
kadinlarin, erkek cinselligi ve c¢iplakligi ile kandirilmaya calisilmasi kadinlar i¢in

asagilayicidir.

Hem “Reklam erkekleri asagiliyor” hem de “Reklam kadinlari asagiliyor”
ifadelerine cevap veren erkek katiimcilardan ilki (E8), erkek bedenini
nesnelestirilmesi yolu ile iirline ilgi ¢ekmeyi amaglamasinin erkekler i¢in asagilayici
oldugunu ve bu durumun kadin zekasini kiigimsemesi nedeniyle kadinlar igin
asagilayici oldugunu belirtmistir. Diger bir katilimc1 (E13) ise ¢iplak bedenlerin satis
amaciyla kullanilmasinin erkekler i¢in asagilayici oldugunu ifade ederken kadinlarin
da bu yolla satin almaya tesvik edilmesinin kadinlar i¢in asagilayict oldugunu

belirtmistir.

Hem “Reklam erkekleri asagiliyor” hem de “Reklam kadinlari asagiliyor”
ifadelerine cevap veren kadin katilimcilardan ilki, erkeklerin cinsel bir nesne olarak
gosterilmesinin erkekler i¢in asagilayici oldugunu; kadinlarin bu yolla elde edilmeye
calismasinin kadinlar1 saf gosterdigini ve bu durumun da kadinlar i¢in asagilayici
oldugunu belirtmistir. Diger katilimci ise hem erkeklerin cinsel nesne olarak
gosterilerek kadinsi ozellikler yiiklenmelerinin hem de Tiirk erkeklerinin benzer
ozelliklere sahip olmamalarinin erkekler agisindan agagilayicit oldugunu belirtirken
kadinlarin ise bu ozelliklerle etkilenebileceginin ima edilmesinin kadinlar agisindan

asagilayici oldugunu ifade etmistir.

K8 (Kadin, 31-50 yas grubu, ortaégretim, orta gelir): “Erkegin -genelde
kadinlara yapildigi gibi- bir seks objesi olarak gésterilmesi soz konusudur. Kasl ve
vakisikly erkekler fantezi unsuru olarak yansitilmistir. Aymi zamanda reklamda
kullanilan erkeklerin kadinlara has davramslar sergilemesi de erkek ve kadin
arasindaki belirgin ayrimi yok edip, ozellikle erkeklere kadinsi bir misyon

viiklemektedir. Tiirk toplumundaki erkeklerin genel fiziki durumlari géz oniine
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alimdiginda olduk¢a asagilayict reklamlardr. Aymi  nedenler dogrultusunda,
kadinlar sadece kas ve gorece yakisiklilik gibi salt fiziki unsurlardan etkilenen sig bir

kitle olarak yansitilmistir.”

Ilgili ifadelere cevap veren katilimcilar erkek bedeninin cinsel bir nesne olarak
kullaniminin erkekler ig¢in; kadmlarin ise bu yolla etkilenmeye, kandirilmaya
calisilmasinin kadinlar i¢in asagilayict olmasidir. Bu gerekgelendirmeleri yaparken
yalnizca 1 kadin katilime eril ve disil roller lizerinde durmus; reklamin kadin ve
erkek arasindaki ayrimi yok ederek erkeklerin disil gosterilmesinin de erkekler icin

asagilayici oldugunu belirtmistir.

“Arastirma Sorusu 3: Katlimcilarin, reklamda yer alan erkeklere yonelik
bakis acilart nasildwr?” arastirma sorusu ile ilgili bulgular Tablo 3.8 ile Tablo 3.11
arasinda yer almaktadir.

Tablo 3.8
Katilhmcilarin, Reklamda Yer Alan Erkeklere Yonelik Bakis Acilarinin
Ortalamasimin Cinsiyete Gore Dagilim Tablosu

Kadin (15)| Erkek (15) [ Toplam(30)

Reklamda yer alan erkekler disil davraniglar sergiliyorlar. 2,26 2,93 2,59
Reklamda yer alan erkeklerin homoseksiiel olduklarini

e ) . 2,13 1,93 2,03
diisliniiyorum ve bu durum beni rahatsiz ediyor.
Reklamda yer alan erkek bedenleri pazarlama araci olarak 3,80 433 4,06
kullanilmistir.
Reklamda yer alan .erkek bed.enlerl, erkeklerin 6zgiivenlerini 3,20 2.86 3,03
olumsuz yonde etkilemektedir.
Reklamda yer alan erke.k.beden.lerlnl goren erkekler, bu 313 2.80 2.96
bedenlere sahip olmak i¢in motive olurlar.
Reklamda yer alan erkek bedenleri gercek disidir. 2,20 1,86 2,03
Reklamda yer alan erkek bedenleri sanatsal bir nitelik 2.80 2.26 2,53
tagimaktadir.

Arastirmaya katilan 15 erkek ve 15 kadin olmak iizere toplam 30 katilimcinin
reklamda yer alan erkeklere yonelik bakis agilarini belirlemeye yonelik soru grubuna
verdikleri Likert Olgcegi cevaplarinin ortalamalar1 yukarida yer almaktadir. Erkek
katilimcilarin reklamda yer alan erkeklerin disil davranislar sergiledikleri ifadesine
vermis olduklari cevaplarin ortalamasi kadin katilimcilardan daha yiiksekken kadin
katilimcilarin reklamda yer alan erkeklerin homosekstiel olduklarini diislinliyorum ve
bu durum beni rahatsiz ediyor ifadesine vermis olduklari cevaplarin ortalamasi erkek
katilimcilarin ortalamasina gore daha yliksektir. Erkek katilimcilarin reklamda yer
alan bedenlerin pazarlama araci olarak kullanildig1 ifadesine verdikleri cevaplar
ortalamasi kadin katilimcilardan daha yiiksek olmakla birlikte hem kadin hem de

erkek katilimcilarin ilgili ifadeye verdikleri cevap ortalamasi soru grubu i¢inde en
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yiikksek ortalamaya sahiptir. Kadin katilimeilarin; Reklamda yer alan erkek
bedenlerinin erkeklerin 6zgiivenlerini olumsuz yonde etkiledigi, reklamda yer alan
erkek bedenlerini goren erkeklerin bu bedenlere sahip olmak icin motive olduklari,
reklamda yer alan erkek bedenlerinin gercek disi oldugu ve reklamda yer alan erkek
bedenlerinin sanatsal bir nitelik tagidig1 ifadelerine verdikleri cevaplarin ortalamasi

erkek katilimcilarin verdikleri cevaplarin ortalamasindan yiiksektir.
Tablo 3.9

Katihmcilarin, Reklamda Yer Alan Erkeklere Yonelik Bakis Acilarinin
Ortalamasimin Yas Gruplarmma Gore Dagilim Tablosu

18-30 (10) [ 31-50 (10) [51 ve iistii (10)] Toplam(30)

Reklamda yer alan erkekler disil davranislar

-~ 3 2,6 2,2 2,6
sergiliyorlar.
Reklamda yer alan erkeklerin homoseksiiel
olduklarini diigiiniiyorum ve bu durum beni 1,8 2,2 2,1 1,96
rahatsiz ediyor.
Reklamda yer alan erkek bedenleri pazarlama 41 43 38 4,06
araci olarak kullanilmustir.
Reklamda yer alan erkek bedenleri, erkeklerin 35 25 31 3,03

Ozgiivenlerini olumsuz yonde etkilemektedir.

Reklamda yer alan erkek bedenlerini géren
erkekler, bu bedenlere sahip olmak i¢in 3,5 2,4 3 2,96
motive olurlar.

Reklamda yer alan erkek bedenleri gergek

disidir 16 24 2,1 2,03

Reklamda yer alan erkek bedenleri sanatsal

bir nitelik tagimaktadir. 2.2 24 3 2,53

Arastirmaya katilan 18-30 yas grubu 10, 31-50 yas grubu 10 ve 51 ve lstii yas
grubu 10 katilimer olmak iizere toplam 30 katilimcinin reklamda yer alan erkeklere
yonelik bakis acilarint belirlemeye yonelik soru grubuna verdikleri Likert dlgegi
cevaplarinin ortalamalar1 yukarida yer almaktadir. “Reklamda yer alan erkekler disil
davraniglar sergiliyorlar” ifadesine verilen cevap ortalamalarina bakildiginda 18-30
yas katilimcilarin en yiiksek ortalamaya sahip olduklar1 “Reklamda yer alan
erkeklerin homoseksiiel olduklarini diisiiniiyorum ve bu durum beni rahatsiz ediyor”
ifadesine verilen cevaplarin ortalamalarina bakiliginda ise en diisiik ortalamaya sahip
olduklar1 goriilmektedir. “Reklamda yer alan erkek bedenlerinin pazarlama araci
olarak kullanildig1” ifadesine verilen cevaplarda en yiiksek ortalamaya 31-50 yas
grubu katilimcilar sahipken diger yas gruplar1 da yakin ortalamalara sahiptir.
“Reklamda yer alan erkek bedenlerinin erkeklerin 6zgiivenlerini olumsuz yonde
etkiledigi” ve “Reklamda yer alan erkek bedenlerini goren erkeklerin bu bedenlere
sahip olmak i¢in motive olduklar1” ifadesine verilen cevaplarda ise en yliksek

ortalamaya 18-30 yas grubu katilimeilar sahiptir. 31-50 yas katilimcilarin “Reklamda
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yer alan erkek bedenlerinin gergek dist oldugu” ve “Reklamda yer alan erkek
bedenlerinin sanatsal bir nitelik tasidig1” ifadelerine verdikleri cevaplarin ortalamasi
esit olmakla beraber reklamda yer alan erkek bedenlerinin sanatsal bir nitelik tagidigi

ifadesine verilen cevaplarda en yiiksek ortalama 51 ve iistli yas grubuna aittir.

Tablo 3.10
Katihmcilarin, Reklamda Yer Alan Erkeklere Yonelik Bakis Acilarinin

Ortalamasimin Egitim Diizeylerine Gore Dagilim Tablosu
i(4) [0(8)]|L (12) | LU (6) | Toplam(30)

Rekl.a.mda yer alan erkekler disil davraniglar 275 | 287 | 2,75 183 2,55
sergiliyorlar.
Rf:k}ar'].nda yer alan erkeklerin hpmoseksuel .olduklarlm 2 | 225 5 183 2,02
diisliniiyorum ve bu durum beni rahatsiz ediyor.
Reklamda yer alan erkek bedenleri pazarlama araci 350 | 387 | 433 416 3,96
olarak kullanilmigtir.
f&ekjamda yer alan erkek"bedenle‘rl, erkekle’rln 275|375 | 308 | 266 3,06
Ozgiivenlerini olumsuz yonde etkilemektedir.
Reklamda yer ala}n erkek b.e(.ienlerllm goren erkekler, 325 | 2,37 | 333 2.83 2.94
bu bedenlere sahip olmak i¢cin motive olurlar.
Reklamda yer alan erkek bedenleri gercek digidir. 1,25 (225 | 2,08 2,16 1,93
Reklamda yer alan erkek bedenleri sanatsal bir nitelik 275 | 2 2,33 3,50 2,64
tagimaktadir.

Arastirmaya katilan 4 ilkogretim, 8 ortadgretim, 12 lisans ve 6 lisansiistii
egitim diizeyinde katilimer olmak iizere toplam 30 katilimcinin reklamda yer alan
erkeklere yonelik bakis agilarini belirlemeye yonelik soru grubuna verdikleri Likert
Olcegi cevaplarinin ortalamalar1 yukarida yer almaktadir. Soru grubu igerisinde en
yiiksek ortalamaya sahip ifade olan reklamda yer alan erkek bedenlerinin pazarlama
aract olarak kullanildig1 ifadesine verilen cevaplarin ortalamasina bakildiginda en
yiiksek ortalama lisans egitim diizeyindeki katilimcilara aitken ilgili grubu lisansiistii

egitim diizeyindeki katilimcilar izlemektedir.

Tablo 3.11
Katihhmcilarin, Reklamda Yer Alan Erkeklere Yonelik Bakis Acilarinin
Ortalamasimin Gelir Gruplarina Gore Dagilim Tablosu

Ust(16) | Orta(9) |Alt (5)|Toplam (30)
Rekl_a_mda yer alan erkekler disil davraniglar 218 3,44 2.4 2,67
sergiliyorlar.
R"eknlarflda yer alan erkeklerin hpmoseksuel .olduklarml 1,62 2.88 18 21
diisliniiyorum ve bu durum beni rahatsiz ediyor.
Reklamda yer alan erkek bedenleri pazarlama araci 412 4 4 4,04
olarak kullanilmisgtir.
3eklamda yer alan erkek"bedenle.rl, erkekle-rln 2,87 2.77 4 321
Ozgiivenlerini olumsuz yonde etkilemektedir.
Reklamda yer algn erkek bedenlerlpl goren erkekler, 3,18 2,66 28 2,88
bu bedenlere sahip olmak i¢in motive olurlar.
Reklamda yer alan erkek bedenleri ger¢ek digidir. 2,06 2,44 1,2 1,9
Reklamda yer alan erkek bedenleri sanatsal bir nitelik 2,03 2,22 18 231
tasimaktadir.
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Arastirmaya katilan 16 iist, 9 orta, 5 alt gelir grubu katilimer olmak iizere
toplam 30 katilmcinin reklamda yer alan erkeklere yonelik bakis agilarim
belirlemeye yonelik soru grubuna verdikleri Likert 6lgegi cevaplarinin ortalamalari
yukarida yer almaktadir. Farkli gelir gruplarinin ilgili ifadelere verdikleri cevaplarin
ortalamasina bakildiginda st gelir grubu katilimeilarin diger gelir gruplarina gore

daha olumlu tepkiler verdikleri goriilmektedir.

“Arastirma Sorusu 4: Reklamlarda yer alan idealize edilmis erkek bedenleri,
temsil ogeleri baglaminda ne sekilde algilanmaktadir?” arastirma sorusu ile ilgili

bulgular Tablo 3.12 ile Tablo 3.15 arasinda yer almaktadir.

Tablo 3.12
Reklamda Yer Alan idealize Edilmis Erkek Bedenlerinin Temsil Ogeleri
Agcisindan Ne Sekilde Algilandiginin Ortalamasinin Cinsiyete Gore Dagilim

Tablosu

Kadin (15) | Erkek (15) | Toplam(30)
Saglikh 4,06 4,06 4,06
Sportif 4,20 4,60 4.4
Fiziksel olarak giiclii 4,06 3,80 3,93
Duygusal olarak gii¢lii 3,06 3,13 3,09
Zihinsel olarak giiclii 2,86 2,66 2,76

Arastirmaya katilan 15 erkek ve 15 kadin katilimci olmak iizere toplam 30
katilimciin reklamda yer alan idealize edilmis erkek bedenlerinin temsil 6geleri
acisindan ne sekilde algilandigini belirlemeye yonelik soru grubuna verdikleri Likert
Olcegi cevaplarinin ortalamalar1 yukarida yer almaktadir. Katilimcilarin cevaplarina
gdre en yiiksek ortalama sportif ifadesindedir. Ilgili ifadeyi sirasiyla saglikli, fiziksel
olarak giiclli, duygusal olarak gii¢lii ve zihinsel olarak giiclii ifadeleri izlemektedir.
Hem kadin hem de erkek katilimcilarin “Saghkli” ifadesine verdikleri cevap
ortalamalar1 esitken “Sportif” ve “Duygusal olarak gii¢li” ifadesine erkek
katilimcilarin  verdikleri cevaplarin ortalamasi kadin katilimcilarin cevaplarinin
ortalamasindan yiiksektir. “Fiziksel olarak giicli” ve ‘“Zihinsel olarak gli¢lii”
ifadelerine verilen cevaplara bakildiginda ise kadin katilimcilarin cevaplarinin

ortalamalari, erkek katilimcilarin cevaplarinin ortalamalarindan yiiksektir.
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) Tablo 3.13 )
Reklamda Yer Alan Idealize Edilmis Erkek Bedenlerinin Temsil Ogeleri
Acisindan Ne Sekilde Algilandiginin Ortalamasinin Yas Gruplarina Gore

Dagilim Tablosu
18-30 (10) | 31-50 (10) | 51 ve iistii (10)| Toplam (30)
Saghkl 4 4,1 4,1 4,06
Sportif 4,3 4,4 4,5 4.4
Fiziksel olarak gii¢lii 4,1 3,8 3,9 3,93
Duygusal olarak giiclii 3 3 3,3 3,1
Zihinsel olarak giiglii 2,7 2,6 3 2,76

Arastirmaya katilan 18-30 yas grubu 10, 31-50 yas grubu 10 ve 51 ve iistii yas
grubu 10 katilimci olmak iizere toplam 30 katilimcinin reklamda yer alan idealize
edilmis erkek bedenlerinin temsil ogeleri agisindan ne sekilde algilandigini
belirlemeye yonelik soru grubuna verdikleri Likert 6lgegi cevaplarinin ortalamalar
yukarida yer almaktadir. “Saglikli” ifadesine verilen cevaplarin ortalamasina
bakildiginda en yiiksek ortalamalara 4,1 ile 31-50 ve 51 ve iistii yas gruplar1 sahiptir.
“Sportif” ifadesine verilen cevaplarin ortalamalarina bakildiginda her ii¢ yas
grubunun verdigi cevaplari ortalama birbirine yakin olmakla birlikte en yiiksek
ortalama 51 ve iistii yas grubuna aittir. “Fiziksel olarak giiglii” ifadesinde en yiiksek
ortalama 18-30 yas grubunda, “Duygusal olarak gii¢li” ifadesinde en yiiksek
ortalama 51 ve Ustli yas grubunda, “Zihinsel olarak gii¢lii” ifadesinde en yliksek

ortalama 18-30 yas grubundadir.

Tablo 3.14 )
Reklamda Yer Alan idealize Edilmis Erkek Bedenlerinin Temsil Ogeleri
Agcisindan Ne Sekilde Algilandiginin Ortalamasinin Egitim Diizeylerine Gore

Dagilim Tablosu
i(4) | 0@ | L@#2) [LU®6)|Toplam (30)
Saglhikl 4 350 | 425 | 450 4,06
Sportif 450 | 425 | 441 | 450 4,41

Fiziksel olarak giiclii 3,75 3,75 4,33 3,50 3,27
Duygusal olarak giiclii 3,50 3,37 3,08 2,50 3,11
Zihinsel olarak giiglii 3 3 2,58 2,66 2,81

Arastirmaya katilan 4 ilkdgretim, 8 ortadgretim, 12 lisans ve 6 lisansiistii
egitim diizeyinde katilime1 olmak iizere toplam 30 katilimcinin reklamda yer alan
idealize edilmis erkek bedenlerinin temsil 6geleri agisindan ne sekilde algilandigini
belirlemeye yonelik soru grubuna verdikleri Likert 6l¢e8i cevaplarinin ortalamalari
yukarida yer almaktadir. “Saglikli” ifadesine verilen cevaplara gore en yiiksek
ortalama lisansiistii egitim diizeyine sahip olan katilimcilara, “Sportif” ifadesine
verilen cevaplara gore en yiiksek ortalama ilkogretim ve lisansiistii egitim diizeyine

sahip olan katilimcilara, “Fiziksel olarak gii¢lii” ifadesine verilen cevaplara gore en
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yiiksek ortalama lisans egitim diizeyindeki katilimcilara, “Duygusal olarak giicli”
ifadesine verilen cevaplara gore en yiiksek ortalama ilkdgretim egitim diizeyinde
sahip olan katilimcilara, “Zihinsel olarak giiglii” ifadesine verilen cevaplara gore en
yiiksek ortalama ilkdgretim ve ortadgretim egitim diizeyine sahip olan katilimcilara
aittir.

Tablo 3.15

Reklamda Yer Alan Idealize Edilmis Erkek Bedenlerinin Temsil Ogeleri
Acisindan Ne Sekilde Algilandiginin Ortalamasinin Gelir Gruplarina Gore

Dagilim Tablosu
Ust(16) Orta(9) |Alt(5) | Toplam (30)
Saglikli 4,31 3,66 4 3,99
Sportif 4,5 4 4,8 4,43
Fiziksel olarak giiclii 4 3,77 4 3,92
Duygusal olarak giiclii 3,06 2,77 3,8 3,21
Zihinsel olarak giiglii 2,68 2,77 3 2,81

Arastirmaya katilan 16 ist, 9 orta, 5 alt gelir grubu katilime1 olmak iizere
toplam 30 katilimcinin reklamda yer alan idealize edilmis erkek bedenlerinin temsil
ogeleri agisindan ne sekilde algilandigini belirlemeye yonelik soru grubuna verdikleri
Likert olcegi cevaplarinin ortalamalar1 yukarida yer almaktadir. “Saglikli” ifadesine
verilen cevaplara gore en yiiksek ortalama {ist gelir grubundan katilimcilara,
“Sportif” ifadesine verilen cevaplara gore en yliksek ortalama alt gelir grubu
katilimcilara, “Fiziksel olarak giiglii” ifadesine verilen cevaplara gore en yiiksek
ortalama st ve alt gelir grubu katilimcilara, “Duygusal olarak gii¢lii” ifadesine
verilen cevaplara gore en yiiksek ortalama alt gelir grubu katilimecilara, “Zihinsel

.99

olarak gii¢lii” ifadesine verilen cevaplara gore en yliksek ortalama alt gelir grubu

katilimcilara aittir.
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“Aragtirma Sorusu 5: Reklamlarda yer alan idealize edilmis erkek bedenleri,
geleneksel eril rollere uygun olarak mu goviilmektedir?” arastirma sorusu ile ilgili

bulgular Tablo 3.16 ile Tablo 3.19 arasinda yer almaktadir.

Tablo 3.16
Reklamda Yer Alan idealize Edilmis Erkek Bedenlerinin Toplumsal Cinsiyet
Rolleri Cercevesinde Algilanis Biciminin Ortalamasinin Cinsiyete Gore Dagilim

Tablosu
Kadin (15) Erkek (15) Toplam (30)
Maceraci 3,53 3,66 3,59
Baskin 3 3,20 3,1
Etkin 3,40 3,60 3,5
Bagimsiz 3,26 3,13 3,19
ERIL Agresif 2 2,13 2,06
OZELLIKLER | Cesur 3,73 3,13 3,43
Girigimci 3,13 3,40 3,26
Hasin 2,40 2,33 2,36
Hareketli 3,80 4,13 3,96
Sade 2,13 2,40 2,26
Eril Ozellikler Ortalama Toplam1 3,03 3,11 3,07
Sefkatli 3,06 2,46 2,76
Hayalci 3,13 3,20 3,16
Hassas 3,13 2,80 2,96
Cekici 3,93 3,73 3,83
DIsSiL Duygusal 2,93 2,73 2,83
OZELLIKLER | Yufka Yiirekli 2,563 2,53 2,73
Giigsiiz 1,93 2,20 2,36
Seksi 4 3,86 3,93
Merakli 2,93 3,06 2,99
Kibar 3,46 3 3,23
Disil Ozellikler Ortalama Toplami 3,10 2,95 3,02

Arastirmaya katilan 15 erkek ve 15 kadin olmak {izere toplam 30 katilimcinin
reklamda yer alan idealize edilmis erkek bedenlerinin toplumsal cinsiyet rolleri
cergevesinde algilanis bicimini belirlemeye yonelik soru grubuna verdikleri Likert
Olcegi cevaplarinin ortalamalar1 yukarida yer almaktadir. Kadin katilimeilarin eril ve
disil ozelliklere verdikleri cevaplarin ortalamalarina bakildiginda eril ve disil
Ozelliklerin ortalamalar1 arasinda diisiik bir fark bulunmakla birlikte reklamlarda disil
ozelliklere verilen cevaplarin ortalamasmin eril 6zelliklere verilen cevaplarin
ortalamasindan yiiksektir. Erkek katilimcilarin ise eril Ozelliklere verdikleri
cevaplarin ortalamalari, disil Ozelliklere verdikleri cevaplarin ortalamalarindan
yiiksektir. Kadin ve erkek katilimcilarin toplam cevaplarina bakildiginda ise eril
ozelliklerin toplam ortalamasmin disil 6zelliklerin toplam ortalamasindan ytiksek
oldugu goriilmektedir. Kadin katilimcilarin eril o6zelliklere verdikleri cevaplar
arasinda en yiiksek ortalamaya sahip 3 o6zellik hareketli, cesur ve maceraci; erkek

katilimcilarin eril 6zelliklere verdikleri cevaplar arasinda en yliksek ortalamaya sahip
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3 oOzellik ise hareketli, maceraci ve etkindir. Kadin katilimcilarin disil 6zelliklere
verdikleri cevaplar arasinda en yiiksek ortalamaya sahip 3 ozellik seksi, ¢ekici ve
kibar; erkek katilimcilarin disil 6zelliklere verdikleri cevaplar arasinda en yiiksek

ortalamaya sahip 3 6zellik ise seksi, ¢ekici ve hayalcidir.
Tablo 3.17

Reklamda Yer Alan idealize Edilmis Erkek Bedenlerinin Toplumsal Cinsiyet
Rolleri Cercevesinde Algilanis Biciminin Ortalamanin Yas Gruplarima Gore

Dagilim Tablosu
18-30 (10) | 31-50 (10) |51 ve iistii (10) | Toplam(30)

Maceraci 3,2 3,8 3,8 3,6

Baskin 3 2,8 3,5 3,1
Etkin 3,5 3,2 3,8 3,5

Bagimsiz 3,3 3,5 2,8 3,2
ERIL Agresif 1,9 1,9 2,4 2,06
OZELLIKLER | Cesur 3,7 3,3 3,3 3,43
Girigimci 3 3,2 3,6 3,26
Hasin 2,6 2,2 2,3 2,36
Hareketli 3,9 4,1 3,9 3,96
Sade 2,5 2,2 2,1 2,26
Eril Ozellikler Ortalama Toplami 3,06 3,02 3,15 3,07
Sefkatli 2,6 2,6 3,1 2,76
Hayalci 2,8 3,2 3,5 3,16
Hassas 3 2,8 3,1 2,96
Cekici 3,6 3,9 4 3,83
DISiL Duygusal 2,6 2,6 3,3 2,83
OZELLIKLER | Yufka Yiirekli 2,4 2,3 2,9 2,563
Giigsiiz 2 2,4 1,8 2,06
Seksi 3,9 3,7 4,2 3,93

Merakli 2,7 3 3,3 3
Kibar 3,1 3,3 3,3 3,23
Disil Ozellikler Ortalama Toplami 2,87 2,98 3,25 3,03

Arastirmaya katilan 18-30 yas grubu 10, 31-50 yas grubu 10 ve 51 ve lstii yas
grubu 10 katilimc1 olmak iizere toplam 30 katilimcinin reklamda yer alan idealize
edilmis erkek bedenlerinin toplumsal cinsiyet rolleri ¢ergevesinde algilanis bi¢imini
belirlemeye yonelik soru grubuna verdikleri Likert 6lgegi cevaplarinin ortalamalar
yukarida yer almaktadir. 18-30 ve 31-50 yas gruplarinin eril 6zelliklere verdikleri
cevaplarin ortalamalari, disil Ozelliklere verdikleri cevaplarin ortalamalarindan
yiiksektir. 51 ve {istli yas grubu katilimcilarin ise disil ozelliklere verdikleri
cevaplarin ortalamalar1 eril Ozelliklere verdikleri cevaplarin ortalamalarindan
yiiksektir. 18-30 yas grubu katilimcilarin eril 6zelliklere verdikleri cevaplar gore en
yiiksek ortalamaya sahip 3 &zellik hareketli, cesur ve etkin; 31-50 yas grubu
katilimcilarin hareketli, macerac1 ve bagimsiz; 51 ve {istli yas grubu katilimcilarin
hareketli, macerac1 ve etkindir. 18-30 yas grubu katilimcilarin disil 6zelliklere

verdikleri cevaplara gore en yiiksek ortalamaya sahip 3 6zellik seksi, ¢ekici ve kibar;
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31-50 yas grubu katilimcilarin c¢ekici, seksi ve kibar; 51 ve distii yas grubu

katilimcilarin seksi, ¢ekici ve hayalcidir.

. Tablo 3.18
Reklamda Yer Alan Idealize Edilmis Erkek Bedenlerinin Toplumsal Cinsiyet
Rolleri Cercevesinde Algilams Bi¢iminin Ortalamasimin Egitim Diizeylerine

Gore Dagilim Tablosu
i(4) O (8) L (12) LU (6) | Toplam(30)

Maceraci 3,25 3,75 3,58 3,66 3,56

Baskin 3,25 3,75 3 2,33 3,08

Etkin 3,75 4 3,33 3 3,52

Bagimsiz 3,25 3,25 3,16 3,16 3,20

ERIL Agresif 2 1,62 2,16 2,50 2,07
OZELLIKLER | Cesur 3,50 3,50 3,75 2,66 3,35
Girisimci 3,50 412 3 2,50 3,28

Hasin 1,75 2 2,50 3 2,31

Hareketli 4 4,12 4 3,66 3,94

Sade 2 2,62 2 2,50 2,28

Eril Ozellikler Ortalama Toplami 3,02 3,27 3,04 2,89 3,05
Sefkatli 3,25 3,12 2,58 2,33 2,82

Hayalci 3,75 3,25 3,08 2,83 3,22

Hassas 3,25 3,15 2,91 2,66 2,99

Cekici 3,75 3,87 4 3,50 3,78

DISIiL Duygusal 3,50 3,87 2,83 2,33 3,13
OZELLIKLER | Yufka Yiirekli 2,75 3 2,33 2,16 2,56
Gligsiiz 2,25 2,12 2,25 1,50 2,03

Seksi 3,50 4,37 3,58 4,33 3,94

Merakli 3,50 3,87 2,50 2,50 3,09

Kibar 4 3,25 3,25 2,66 3,29

Disil Ozellikler Ortalama Toplami 3,35 3,38 2,93 2,68 3,08

Arastirmaya katilan 4 ilkdgretim, 8 ortadgretim, 12 lisans ve 6 lisansiistii
egitim diizeyinde olmak tizere toplam 30 katilimcinin reklamda yer alan idealize
edilmis erkek bedenlerinin toplumsal cinsiyet rolleri ¢er¢evesinde algilanis bigimini
belirlemeye yonelik bakis acilarmi belirlemeye yonelik soru grubuna verdikleri
Likert 6lgedi cevaplarmm ortalamalar1 yukarida yer almaktadir. ilkdgretim ve
ortadgretim egitim diizeyindeki katilimcilarin disil 6zelliklere verdikleri cevaplarin
ortalamalari, eril 6zelliklere verdikleri cevaplarin ortalamalarindan yiiksektir. Lisans
ve lisansiistii egitim diizeyindeki katilimcilarin eril 6zelliklere verdikleri cevaplarin
ortalamalarmdan yiiksektir. Ilkogretim diizeyindeki katilimcilarin eril &zelliklere
verdikleri cevaplar arasinda en yiliksek ortalamaya sahip 0Ozellik hareketli;
ortadgretim diizeyindeki katilimcilarin hareketli/girisimei; lisans egitim diizeyindeki
katilimcilarin hareketli; lisansiistii diizeyindeki katilimcilarin maceracidir. {lkdgretim
diizeyindeki disil 6zelliklere verdikleri cevaplar arasinda en yiiksek ortalamaya sahip
Ozellik kibar; ortadgretim diizeyindeki katilimcilarin seksi; lisans egitim diizeyindeki

katilimcilarin ¢ekici; lisansiistii egitim diizeyindeki katilimcilarin seksidir.
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. Tablo 3.19
Reklamda Yer Alan Idealize Edilmis Erkek Bedenlerinin Toplumsal Cinsiyet
Rolleri Cercevesinde Algilanis Biciminin Ortalamasinin Gelir Gruplarmma Gore

Dagilim Tablosu
Ust(16) Orta(9) | Alt(5) | Toplam(30)
Maceraci 3,62 3,33 4 3,65
Baskin 2,93 3,11 3,6 3,21
Etkin 3,31 3,55 4 3,62
Bagimsiz 3,12 3,44 3 3,18
ERIL Agresif 2,37 1,88 1,4 1,88
OZELLIKLER | Cesur 3,06 3,66 4,2 3,64
Girisimci 3,06 3,22 4 3,57
Hasin 2,68 2,22 1,6 2,16
Hareketli 3,93 4 4 3,97
Sade 2,18 2,33 2,4 2,30
Eril Ozellikler Ortalama Toplami 3,02 3,07 3,22 3,10
Sefkatli 2,75 2,66 3 2,80
Hayalci 3 3,11 3,8 3,30
Hassas 2,81 2,88 3,6 3,09
Cekici 3,87 3,77 3,8 3,81
DISIL Duygusal 2,81 2,55 3,4 2,92
OZELLIKLER | Yufka Yiirekli 2,37 2,66 2,8 2,61
Giigsiiz 1,87 2,55 1,8 2,07
Seksi 4 3,44 4,6 4,01
Merakl 2,56 3,22 4 3,26
Kibar 3,06 3,44 3,4 3,3
Disil Ozellikler Ortalama Toplami 2,91 3,02 3,42 3,11

Arastirmaya katilan 16 {st, 9 orta ve 5 alt gelir grubu katilimci olmak tizere
toplam 30 katilimcinin reklamda yer alan idealize edilmis erkek bedenlerinin
toplumsal cinsiyet rolleri gergcevesinde algilanis bi¢imini belirlemeye yonelik soru
grubuna verdikleri Likert 6l¢egi cevaplarinin ortalamalar1 yukarida yer almaktadir.
Ust ve orta gelir grubu katilimcilarin eril dzelliklere verdikleri cevaplarin ortalamasi
disil ozellikler everdikleri cevaplarin ortalamasindan yiiksektir. Alt gelir grubu
katilimcilarin  disil 6zelliklere verdikleri cevaplarin ortalamasi eril o6zelliklere
verdikleri cevaplarin ortalamasindan yiiksektir. Ust gelir grubu katilimcilarin eril
ozelliklere verdikleri cevaplara gore en yiiksek ortalamaya 3 oOzellik hareketli,
maceraci ve etkin; orta gelir grubu katilimeilarin hareketli, cesur ve etkin; alt gelir
grubu katilimcilarin hareketli, girisimci, maceraci ve etkindir. Dort 6zelligin de
ortalamas1 4’tiir. Ust gelir grubu katilimeilarm disil 6zelliklere verdikleri cevaplara
gore en yiiksek ortalamaya sahip ilk 3 6zellik seksi, ¢ekici ve kibar; orta gelir grubu
katilimcilarin g¢ekici, seksi ve kibar; alt gelir grubu katilimcilarin seksi, merakli ve

hayalci/cekicidir.
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“Aragtirma Sorusu 6: Katihmcilarin, reklami yapilan iiriin ve markaya
iligkin tutumlart nasildir?” aragtirma sorusu ile ilgili bulgular Tablo 3.20 ile Tablo

3.23 arasinda yer almaktadir.

Tablo 3.20
Katiimcilari, Reklami Yapilan Uriin ve Markaya Iliskin Tutumlariin
Ortalamasimin Cinsiyete Gore Dagilim Tablosu
Kadin (15)|Erkek (15)| Toplam(30)
Reklamda yer alan iiriinii denerim 3,66 2,46 3,06
Tlgili magazaya gittigim zaman reklamda yer alan iiriinii

3,26 2,20 2,73
satin alirim
Ilgili magazaya gittigim zaman reklamda yer alan {iriinii
2. 2,80 2 24
satin almak i¢in ararim
Reklami yapilan tiriin, pazarda yer alan farkli markalarin 3,33 313 323

benzer iriinleriyle karsilastirildiginda 6zgiindiir

Arastirmaya katilan 15 erkek ve 15 kadin katilimci olmak iizere toplam 30
katilimcinin reklami yapilan {iriin ve markaya iliskin tutumlarini belirlemeye yonelik
soru grubuna verdikleri Likert Olgegi cevaplarinin ortalamalart yukarida yer
almaktadir. Kadin katilimecilarin ilgili ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalari,
erkek katilimcilarin  verdikleri cevaplarin ortalamalarindan yiiksektir. Kadin
katilimcilarin “Reklamda yer alan iriinii denerim” ifadesine verdikleri cevaplarin
ortalamasi erkek katilimcilarin verdikleri cevaplarin ortalamasindan yiiksektir. Hem
erkek hem de kadin katilimeilarin “Ilgili magazaya gittigim zaman reklamda yer alan
{irlinii satmn alirim” ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamasi “Ilgili magazaya
gittigim zaman reklamda yer alan iiriinii satin almak i¢in ararim” ifadesine verdikleri
cevaplarin ortalamalarindan yiiksektir. Kadin katilimcilarin “Reklami yapilan iiriin,
pazarda yer alan farkli markalarin benzer iiriinleriyle karsilastirildiginda 6zgiindiir”
ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamasi erkek katilimcilarin verdikleri cevaplarin
ortalamasindan yiiksektir. Katilimcilarin, “Reklamda yer alan {irlinii denerim”
ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamalari ile “Reklami yapilan iirlin, pazarda yer
alan farkli markalarin benzer iirlinleriyle karsilastirildiginda 6zgiindiir” ifadesine

verdikleri cevaplarin ortalamalar1 arasinda bir paralellik s6z konusudur.
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Tablo 3.21
Katilmeilarin, Reklami Yapilan Uriin ve Markaya Iliskin Tutumlarimin
Ortalamasinin Yas Gruplarina Gore Dagilim Tablosu

18-30(10)[31-50(10)[ 51 ve iistii(10)| Toplam(30)

Reklamda yer alan iiriinii denerim 3,3 2,8 3,1 3,06

Ilgili magazaya gittigim zaman reklamda yer

e 3,3 19 3 2,73
alan iiriinii satin alirim
Ilglhnrnflg'e'lzaya glttlglm zaman reklamda yer 21 2 3.1 2.4
alan Uiriind satin almak i¢in ararim
Reklami yapilan iiriin, pazarda yer alan farkl
markalarin benzer iiriinleriyle karsilastirildiginda 3,6 2,7 3,4 3,23

Ozgilindiir

Arastirmaya katilan 18-30 yas grubu 10, 31-50 yas grubu 10 ve 51 ve iistii yas
grubu 10 katilimci olmak iizere toplam 30 katilimcinin reklami yapilan {iriin ve
markaya iligkin tutumlarini belirlemeye yonelik soru grubuna verdikleri Likert 6l¢egi
cevaplarinin ortalamalar1 yukarida yer almaktadir. “Reklamda yer alan iiriini
denerim” ifadesine verilen cevaplarin ortalamalarina bakildiginda yas gruplar1 en
yiiksek ortalamadan en diisiik ortalamaya dogru 18-30, 51 ve ustii, 31-50 olarak
siralanmaktadir. 18-30 ve 31-50 yas gruplarindan katilimcilarin “lgili magazaya
gittigim zaman reklamda yer alan iiriinii satin alirim” ifadesine verdikleri cevaplarin
ortalamas: “Ilgili magazaya gittigim zaman reklamda yer alan iiriinii satin almak igin
ararim” ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamasindan yiiksektir. 51 ve {stii yas
grubu katilimeilarin ise ifadesine verdikleri cevaplarm ortalamasi “Ilgili magazaya
gittigim zaman reklamda yer alan {irlinii satin almak i¢in ararim” ifadesine verdikleri
cevaplarin ortalamas “Ilgili magazaya gittigim zaman reklamda yer alan iiriinii satin
alinm” ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamasindan yiiksektir. “Reklami yapilan
irlin, pazarda yer alan farkli markalarin benzer {iriinleriyle karsilastirildiginda
Ozglindiir” ifadesine verilen cevaplarin ortalamalarina bakildiginda yas gruplart en
yiiksekten en aza dogru 18-30, 51 ve {istli, 31-50 olmak {iizere siralanmaktadir.
Katilimeilarin, “Reklamda yer alan {irlinii denerim” ifadesine verdikleri cevaplarin
ortalamalar1 ile “Reklam1 yapilan iiriin, pazarda yer alan farkli markalarin benzer
tirlinleriyle karsilastirildiginda 6zgiindiir” ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamalari

arasinda bir paralellik s6z konusudur.
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Tablo 3.22
Katiimcilarin, Reklamm Yapilan Uriin ve Markaya Iliskin Tutumlarinin
Ortalamasinin Egitim Diizeylerine Gore Dagilim Tablosu
i(4) | O(8) | L(12) | LU(6) | Toplam(30)
Reklamda yer alan iiriinii denerim 3,25 2,87 3,25 2,83 3,05
Ilgili magazaya gittigim zaman reklamda yer alan

A 2 3,12 2,83 2,50 2,61
iiriinii satin alirrm

{lg"lh"magazaya glt.tllglm zaman reklamda yer alan 2,50 2,50 2.41 216 2.39
iirlinii satin almak i¢in ararim

Reklami yapilan iiriin, pazarda yer alan farkli

markalarin benzer iiriinleriyle karsilastirildiginda 3,50 3,75 3,08 2,66 3,24

Ozgilindiir

Arastirmaya katilan 4 ilkdgretim, 8 ortadgretim, 12 lisans ve 6 lisansiistii
egitim diizeyinde olmak iizere toplam 30 katilimcinin reklami yapilan iiriin ve
markaya iliskin tutumlarin1 belirlemeye yonelik soru grubuna verdikleri Likert dl¢egi
cevaplarinin ortalamalar1 yukarida yer almaktadir. flkdgretim ve lisans diizeyindeki
katilimcilarin “Reklamda yer alan iiriinii denerim” ifadesine verdikleri cevaplarin
ortalamalar1 esitken ilgili grubu sirasiyla ortadgretim ve lisansiistii egitim
diizeyindeki katilimeilar takip etmektedir. “Ilgili magazaya gittigim zaman reklamda
yer alan iiriinii satin alirnm” ve “Ilgili magazaya gittigim zaman reklamda yer alan
Uriinii satin almak i¢in ararim” ifadelerine verilen cevaplara gore en yiiksek
ortalamalara ortadgretim diizeyindeki katilimcilar sahiptir. Ortadgretim, lisans ve
lisansiistii egitim diizeyindeki katilmcilarm “Ilgili magazaya gittigim zaman
reklamda yer alan iiriinii satin alinm” ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamalar
“llgili magazaya gittigim zaman reklamda yer alan iiriinii satin almak i¢in ararim”
ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamalarindan yiiksekken ilkogretim diizeyindeki
katilimeilarin “Ilgili magazaya gittigim zaman reklamda yer alan {iriinii satin almak
icin ararim” ifadesine verdikleri cevaplarm ortalamasi “Ilgili magazaya gittigim
zaman reklamda yer alan {irlinii satin alirnm” ifadesine verdikleri cevaplarin
ortalamasindan yiiksektir. “Reklami yapilan iirlin, pazarda yer alan farkli markalarin
benzer {riinleriyle karsilastirildiginda 6zgiindiir” ifadesine verilen cevaplarin
ortalamalarina bakildiginda en yliksek ortalamaya ortadgretim egitim diizeyindeki
katilimeilar sahipken ilgili grubu ilkdgretim, lisans ve lisansiistii egitim diizeyindeki

katilimcilar izlemektedir.
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Tablo 3.23
Katilmeilarin, Reklami Yapilan Uriin ve Markaya Iliskin Tutumlarimin
Ortalamasinin Gelir Gruplarina Gore Dagilim Tablosu

Ust(16) Orta(9) | Alt(5) | Toplam(30)

Reklamda yer alan iiriinii denerim 3,37 2,55 3 2,97

Tlgili magazaya gittigim zaman reklamda yer alan

A 2,93 2,44 2,6 2,65
iiriinii satin alirim

{lgnlhumagazaya gittigim zaman reklamda yer alan 237 2,55 2.2 237
iiriinii satin almak i¢in ararim

Reklami yapilan iiriin, pazarda yer alan farkl

markalarin benzer iirlinleriyle karsilastirildiginda 3 3,44 3,6 3,34

Ozgiindiir

Arastirmaya katilan 16 st, 9 orta ve alt gelir grubu katilimci olmak iizere
toplam 30 katilimcinin reklami yapilan iiriin ve markaya iliskin tutumlarimi
belirlemeye yonelik soru grubuna verdikleri Likert dlgegi cevaplarinin ortalamalari
yukarida yer almaktadir. “Reklamda yer alan iriinii denerim” ifadesine verilen
cevaplarin ortalamalarina bakildiginda en yiiksek ortalamaya iist gelir grubu
katilimcilarin sahip olduklart ilgili grubu alt ve orta gelir grubu katilimcilarin
ortalamalarinin izledigi gériilmektedir. Ust ve alt gelir grubunun verdikleri cevaplara
bakildiginda “Ilgili magazaya gittigim zaman reklamda yer alan iiriinii satin alirim”
ifadesine verilen cevaplarm ortalamalariin “llgili magazaya gittigim zaman
reklamda yer alan iiriinii satin almak icin ararim” ifadesine verilen cevaplarin
ortalamalarindan yiiksek oldugu goriiliirken orta gelir grubu katilimcilarin verdikleri
cevaplara bakildiginda “Ilgili magazaya gittigim zaman reklamda yer alan iiriinii
satin almak igin ararim” ifadesine verilen cevaplarm ortalamalarmin “Ilgili magazaya
gittigim zaman reklamda yer alan iirlinii satin alirim” ifadesine verilen cevaplarin
ortalamalarindan yiiksek oldugu goriilmektedir. “Reklami yapilan {iriin, pazarda yer
alan farkli markalarin benzer {riinleriyle karsilastirildiginda 6zgiindiir” ifadesine
verilen cevaplarin ortalamalarina bakildiginda ilgili gelir gruplart en yliksek
ortalamadan en diisiik ortalamaya dogru alt, orta ve iist gelir gruplar olarak

siralanmaktadir.

“Izlediginiz reklamlar ilgili eklemek istediginiz bir sey var mi?” sorusuna

ise 7 kadin ve 7 erkek katilime1 olmak {izere toplam 14 katilime1 cevap vermistir.

Soruyu cevaplayan erkek katilmcilardan biri (E2) ‘sex sells’ diyerek literatiirde
cinselligin sattirdigi kabuliiniin bu reklamda kullanildigini belirtmistir. Bir baska
katilimc1 (E3) reklamda yer alan erkeklerin kusursuz bir goriiniimleri oldugunu

dolayisiyla bu konuda sdyleyecek bir sey olmadigini ifade etmistir. Bir baska
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katilimc1 (ES) reklamda yer alan erkeklerin orada bir karakter canlandirdiklarini ve
bu karakterlerin ¢apkin bir izlenim yarattiklarini, ancak 6zel yasamlarinda son derece
romantik ya da reklamda betimlendikleri bi¢imden c¢ok daha farkli insanlar
olabileceklerini belirtmistir. Bir diger katilimc1 (E6) reklamda kadin ya da erkek fark
etmeksizin insanin cinsel nesne olarak gosterilmesine karsi olmasi nedeniyle
reklamlar1 begenmedigini ifade etmistir. Bir bagka katilimc1 (E8) c¢ikolata
reklamlarinda kendisini {iriinli almaya tesvik edecek stratejilerin tirliniin igerigi, tadi
tizerine kurulu oldugunu, ancak bu reklamda yer alan erkeklerin {iriiniin Oniine
gectiklerini ve reklam bittiginde aklinda iirlin veya marka yerine bu erkeklerin
kaldigin1 belirtmistir. Bir baska katilimci1 (E9) kendisinin reklamda rahatsiz
olmadigini, ancak bu reklamdan rahatsiz olabilecek pek cok insan oldugunu
diisiindiigiinii belirtmis; ilgili reklamlarin satin almay1 saglayamasalar bile dikkat
cekebildiklerini sOylemistir. Soruyu cevaplayan son erkek katilimci (E15) ise diger
katilimcilardan farkli olarak reklamin miizigini begendigini sdyleyerek reklamin dili
tizerinde durmustur. Reklamlarda Tiirkge konusulmamasinin ve alt yazlar ile
konusmalarin takip edilmesi gerekliliginden s6z ederek yabanci dil konusulmasinin
tiriine uluslararas1 bir tirtin kimligi kazandirdigini; uluslararas: bir {irtin kimligi i¢in
ise konusulan dil sayismin (Fransizca, italyanca, Ispanyolca, Ingilizce) daha ¢ok
olmasi gerektigini belirtmistir. Ayrica reklamda erkeklerin 6n plana ¢ikarilirken
kadin tiiketicilerin reklamda pek yer almadigini ve bunu bir eksiklik olabilecegini

sOylemistir.

E15: Reklamda Tiirk¢e konusulmuyor, alt yazilarin olmasi dikkatimi ¢ekti.
Yabanci dil konusuluyorsa da daha ¢ok olmali. Yabanci dil konusularak uluslararasi
trtin hiiviyeti kazandwrilyyor. Reklamlarda erkekler 6n plana ¢ikarilmis tiiketicinin

diger ayagi olan bayanlar yeterli sekilde on planda degil. Miizigi giizel.

Soruyu cevaplayan kadin katilimcilardan ilki (K2) reklamin biiyiik oranda
cinsellik iizerine kurulu oldugunu ve bunu c¢ok gereksiz buldugunu; Tiirk
toplumunun bu tiir reklamlar1 kaldiramayacagini belirtmistir. Bir diger katilimer (K4)
reklamda kasli erkek bedenlerinin dikkat ¢ekme ve kadinlarin aklini ¢elerek {iriin
satmayt amagladigini belirtmistir. Her ne kadar kendisi bir {iriiniin satilmasi i¢in
cinselligin kullanilmasini etik bulmadigin1 sdylese de kadin bedeninin cinsel nesne
haline doniistiiriilmesinin arttk ¢ok dogal goriilmeye basladigini bu nedenle

erkeklerin de benzer bigimde nesnelestirilmesinin  aym1  sekilde dogal
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goriilebilecegini; Biscolata markasinin da bunu yaparak basarili oldugunu

sOylemistir.

K4: Kasli erkek bedenleri araciligiyla dikkat ¢ekmek ve hatta kadinlarin aklin
bu yolla ¢elerek satin almaya yoneltmek amaglanmis. Kadin bedenlerinin bu sekilde
kullanilmasina ¢ok alistik, neden erkekler de kullanilmasin ki? Bu marka bunu
yaparak ¢cok dikkat ¢ekti ve bence basarili oldu. Ote yandan bir iiriinii satmak icin

cinselligin kullaniimasini etik bulmuyorum.

Bir diger katilimei1 (K6) en ¢ok Biscolata Veni reklamini begendigini belirterek
buradaki erkegin isini bilen biri oldugunu, ¢ikolatanin yapiminda bir uzman olarak
hareket ettigini belirtirken aslinda her 3 reklamda da {iriiniin yapilis asamalar1 ve

icerigi hakkinda bilgi verildigini ifade etmistir.

K6: En ¢ok 3.reklami (Veni) begendim. Reklamda yer alan adam isini biliyor,
daha profesyonel. Reklamda ashinda iiriin hakkinda bilgi de veriyor. Yapilis
asamalarini, igerigini gosteriyor. Son reklami daha ¢ok begendim ¢iinkii adam daha

normal goziikiiyor, isinin uzmani gibi.

Bir baska katilimeci (K8) bir erkek katilimecmni vermis oldugu (E2) “seks
sattirir” cevabinin tam tersi bir ifadede bulunmustur. Katilimci, cinsellik kullanimi
oldugu i¢in reklami yapilan {riinii denemeyecegini ve satin almayacagi ifade

ederek cinselligin her zaman satmadigini belirtmistir.

K8: Izledigim Biscolata reklamlarini, "Seks sattirir" inancimin yikilmasina

neden olan reklamlar serisi olarak nitelendirebilirim.

K9, izledigi reklamlar1 “ezber bozan bir reklam” olarak tanimlamis; bir bagka
katilimcer (K10) ise nasil kadin bedeni reklamlarda kullaniliyorsa erkek bedeninin de
kullanilabilecegini ve Biscolata reklamlarimin, bu alanda Tiirkiye’de bir Oncii
oldugunu belirtmistir. ilgili soruya cevap veren son kadi katilimer (K14) ise izledigi
reklamlarin herkese uygun olmadigmi bu baglamda kimi kisileri rahatsiz
edebilecegini belirtmistir. Reklami yapilan iiriin geri planda kaldigi ve erkekler one
ciktig1 icin reklami yapilan iiriin agisindan akla kot, sampuan, parfiim gibi {iriinler
geldigini, cikolatanin akla gelen ilk iiriin olmadigini belirtmistir. Reklamdaki
erkeklerin Biscolata tiikettikleri i¢in bu goriintime sahip olduklar1 gibi bir izlenim

yaratilmis olabilecegini, ancak bunun ¢ok uzun bir baglanti oldugunu séylemistir.
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E15 gibi reklamin diline ve alt yazili olmasina deginen katilimci, Biscolata’nin yerli
bir marka olmadigini diisiindiigiinii sdylemistir. Katilimei, daha 6nce Biscolata
tirlinlerini aldigini, ancak bunda reklamdaki erkeklerin hicbir etkisi olmadigini, Veni
tirlinlinii de bu arastirma sirasinda gordiigiinii ve deneyecegini, ¢ilinkii gofret icerikli

tirtinleri sevdigini belirtmistir.
3.7 Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

Bu boliimde gerceklestirilen arastirma sonucu elde edilen bulgularin literatiir

baglaminda degerlendirilmesi yer almaktadir.

a. Katihmcilarin, idealize Edilmis Erkek Bedenlerinin Yer Aldig
Reklamlara Yonelik Tepkileri

Literatiirde reklamlarda idealize edilmis erkek bedeni kullaniminin yalnizca
kadinlarin dikkatini ¢ektigi bilgisi yer almaktadir. Arastirma bulgularima gore
idealize edilmis erkek bedenleri araciligiyla yapilan cinsellik kullanimi hem

kadinlarin hem de erkeklerin dikkatini ¢gekmektedir.

Katilmeilarin - “Reklam  duygusaldir” ve “Reklam erotiktir” ifadelerine
verdikleri cevaplara bakildiginda hem kadin hem de erkek katilimcilarin reklami
erotik bulma oranlarinin, reklami1 duygusal bulma oranlarindan yiiksek oldugu
goriilmektedir. Erkek katilimcilar, her iki ifadeye de kadin katilimcilara kiyasla daha
yiiksek oranda katilmiglardir. Bu baglamda reklamda yer alan idealize edilmis erkek
bedenlerinin erotik olarak algilandiklari sdylenebilmektedir. Elbette ki bu algida

reklam miizigi, mekan gibi unsurlarindan etkili olabilecegi goz ardi edilmemelidir.

Literatiirde, hem kadinlarin hem de erkeklerin reklamlarda cinselligin
kullanimina yonelik etik endiseler tasidiklari, cinsellik kullanimi diistik diizeyde ise
endiselerin de diisiik diizeyde oldugu bilgisi yer almaktadir. Biscolata reklamlar1 da
diisiik diizeyde cinselligin kullanildig1 reklamlardir. Arastirma bulgularina goére
“Reklam etik degildir” ifadesine verilen cevaplarin ortalamasina bakildiginda hem
kadin hem de erkek katilimcilarin orta degerde cevaplar verdikleri goriilmektedir. Bu
baglamda katilimcilarin idealize edilmis erkek bedenlerinin kullanildigir ve diisiik
diizeyde cinsellik iceren reklamlara yonelik diisiik diizeyde etik endigeler tasidiklar

sOylenebilmektedir.
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Literatiirde, reklamlarda karsi cinsin cinsel agidan betimlenmesi olumlu tepki
alirken hemcinsin cinsel agidan betimlenmesinin olumsuz tepki aldigi bilgisi yer
almaktadir. Aragtirma bulgularina gore, kadin ve erkek katilimcilar birbirlerine yakin
degerlerde tepkiler vermekle birlikte kadin katilimcilar, erkek katilimcilara gore daha

olumlu tepkiler vermektedir.

Literatiirde yas arttikga reklamda bulunan cinsel igerigin hos karsilanma
diizeyinin diistiigi bilgisi yer almaktadir. Arastirma bulgularina gore farkli yas
gruplarindan katilimcilarin verdikleri cevaplarin ortalamalar1 dikkate alindiginda her
3 yas grubundaki katilimcilarin birbirlerine yakin cevaplar verdikleri goriilmektedir,
ancak katilimcilarin “Reklam rahatsiz edicidir” ifadesine verdikleri cevaplarin
ortalamalarina bakildiginda en yiiksek ortalamaya 31-50 yas grubu katilimcilar;
“Reklam toplum yapisina aykiridir” ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamalarina
bakildiginda en yliksek ortalamaya 51 ve iistii yas grubu katilimcilar sahiptir. 51 ve
iistli yag grubundan kimi katilimcilar kendilerinin izledikleri reklamlardan rahatsiz
olmadiklarin1 ancak toplumda izledikleri reklamlardan rahatsiz olabilecek bireyler
oldugunu bu nedenle de ilgili reklamlari toplum yapisina aykirt bulduklarini
belirtmislerdir. Bu nedenle ilgili yas grubundaki katilimcilarin reklami toplum
yapisina aykiri bulma oranlari, reklami rahatsiz edici bulma oranlarindan yiiksektir.
Aragtirma bulgularina gore yas arttikca cinsel icerigin hos karsilanma diizeyinin

diistiigiine dair keskin bir ayrim bulunmamaktadir.

Egitim diizeyleri acisindan bakildiginda lisanstistii egitim diizeyindeki
katilimcilarin reklamdan rahatsiz olma ortalamalarinin diger egitim diizeylerine sahip
katilimcilara goére diisik oldugu goriilmektedir. 1lgili egitim diizeyindeki
katilimcilarin olumsuz ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalarinin diger egitim
diizeylerine sahip olan katilimcilardan diisiik olmasi onlarin ilgili reklamlar1 hos

gordiikleri seklinde yorumlanabilmektedir.

Literatiirde bir cins i¢in etkili olan reklamda cinselligin kullaniminin karsi cins
icin kirict olabilecegi belirtilmistir. Arastirma bulgularina gore, kadin katilimcilar
reklamlarin kadinlar1 agagiladigin1 daha ytiksek oranda diislintirken erkek katilimeilar
reklamlarin erkekleri asagiladigini daha yiiksek oranda diisiinmektedirler. Bu
baglamda hedef kitlesi kadinlar olan Biscolata reklamlarinin, kadinlar iizerinde etkili

olurken erkekler i¢in kirici, asagilayici olduklari sdylenebilmekdir.
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Reklamlarin, erkekler i¢in asagilayict oldugunu belirten iki erkek katilimer (E1,
E7); reklamda yer alan erkeklere benzemeyen erkeklerin kendilerini eksik, mutsuz ve
asagilanmis hissedebileceklerini belirtmistir. Ug¢ katilime1 (E6, E8, E13) ise erkek
bedeninin cinsel nesne olarak kullaniminin ve bu yolla triine dikkat ¢ekilmeye,
satisin gergeklestirilmeye calisilmasinin asagilayici oldugunu belirtmistir. Bir
katilimc1 (E4) ise Veni reklamindaki ana karakterin arka planda kalan siradan
erkekleri asagilamakta oldugunu belirtmistir. Ifadeye katilan kadin katilimcilardan
ilki (K2) erkek bedeninin cinsel nesne olarak kullaniminin; ikincisi (K8) ise erkek
bedeninin cinsel nesne olarak kullanilarak kadins1 6zellikler yiikklenmesinin erkekler
icin asagilayict oldugunu belirtmistir. Cevaplara bakildiginda erkek katilimcilarin
insan bedeninin cinsel nesne olarak kullanilmasi ve reklami izleyen erkeklerin
Biscolata erkeklerine benzemedikleri icin kendilerini yetersiz hissedebilecekleri
nedenleriyle reklamin erkekler i¢in asagilayict oldugunu diistinmektedir. Kadin
katilimcilardan ilki (K2) de benzer bir goriis tasimakla beraber ifadeye katilan ikinci
kadin katilimer (K8) cinsel nesne olmayi disil bir 6zellik olarak gérmekte ve erkegin
bu sekilde betimlenmesinin onun i¢in asagilayici oldugunu belirtmektedir. Ek olarak
Tirk erkeklerinin benzer oOzelliklere sahip olmadiklar1 i¢in asagilanmis
hissedeceklerini sOylemesi ise iki goriisi arasinda bir geliski ortaya c¢ikmaktadir.
Katilimciya gore cinsel nesne olmak disil bir 6zelliktir. Erkek, cinsel nesne olarak
betimlendiginde disil bir 6zellik edindigi i¢in asagilanmaktadir. Tiirk erkekleri ise
reklamda betimlenen Ozelliklere sahip degildirler ve bu nedenle reklami
izlediklerinde asagilanmis hissederler. Bu baglamda katilimci, erkegin cinsel nesne
olarak betimlenmesi disil bir 6zellik tasidig i¢in asagilayict oldugunu ancak Tiirk
erkeklerinin  bu ozelliklere sahip olmadiklart i¢in kendilerini asagilanmig
hissettiklerini soylemektedir. Hicbir erkek katilimei, insan bedeninin idealize
edilmesinin ve cinsel bir nesne olarak betimlenmesinin disil oldugu diisiincesini dile
getirmezken bu diisiincenin bir kadin katilimci tarafindan dile getirilmesi de 6nemli
bir bulgudur. Ilgili reklamlarin kadimlar igin asagilayici oldugu gériisiine katilan hem
erkek (E8, E13) hem de kadin (K2, K8) katilimcilar; kadmnlarin ilgisinin idealize
edilmis erkek bedenleri araciligiyla ¢ekilmeye c¢alisilmasinin, kadinlarin bu yolla
kandirilabilecek sekilde saf olduklarinin gosterilmesinin altin1 ¢izmislerdir. Yukarida
belirtilen bulgular, literatiirde yer alan hem erkek hem de kadinlarin reklamda
idealize edilmis bedenlere iligkin ayni sorunlarin altim1 ¢izdikleri bilgisi ile de

paralellik tasimaktadir.
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b. Katilhmcilarin, ilgili Reklamlarda Yer Alan idealize Edilmis Bedenlere
Sahip Olan Erkeklere Yonelik Bakis Acilari

Literatiirde, tiiketicilerin reklamlarda idealize edilen erkek bedenlerinin disil
davraniglar sergilediklerini diisiiniidiikleri, homosekstiel olduklarini diisiinerek bu
durumdan rahatsiz olduklari, reklamda yer alan erkek bedenlerinin pazarlama araci
olarak kullanildigimi1 diisiindiikleri, reklamlarda yer alan idealize edilmis erkek
bedenlerinin erkeklerin 6zglivenlerini olumsuz etkilediginin diistindiiklerini,
erkeklerin bu bedenlere sahip olmak i¢in motive olduklar, idealize edilmis
bedenlerin gercek dis1 olduklarini diisiindiikleri, idealize edilmis bedenlerin sanatsal

bir nitelik tagidigini diistindiiklerine dair bulgular bulunmaktadir.

Reklamda yer alan erkeklerin disil davranislar sergiledigi ifadesine verilen
cevaplarin ortalamasia bakildiginda kadin ve erkek katilimcilar birbirlerine yakin
bir ortalamaya sahip olmakla birlikte erkek katilimcilarin ortalamalarinin daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Higbir erkek katilimci, reklamlarda bedenleri ile idealize edilen erkeklerin
homoseksiiel olduklarini diigiinmemektedir, ancak 1 kadin katilimei reklamda yer
alan erkeklerin homoseksiiel olduklarini diisiindiigiinii ve bu durumdan rahatsiz
oldugunu ifade etmistir. Bu baglamda aragtirmaya katilan kadin katilimcilarin biiyiik
bolimii ile erkek katilimcilar, reklamda idealize edilmis bedene sahip erkeklerin
cinsel tercihleri ile ilgili yargida bulunmamaktadirlar. Oysa literatiirde reklamda
idealize edilmis erkek bedenlerine homofobik tepkiler veren erkeklerin bulundugu
bilgisi yer almaktadir. Aragtirma bulgularinda homofobik tepki veren hi¢bir erkegin
bulunmamasi ayni zamanda bu durumun yasa, egitime ve gelire gore de degismedigi
sonucunu ortaya koymaktadir. Homofobik tepki veren katilimer ise 31-50 yas
araliginda lisans egitim diizeyinde, orta gelir grubundan bir kadin katilimcidir.
Benzer cevap veren baska bir katilimcinin bulunmamasi nedeniyle ilgili katilimecinin

bu goriisii demografik bilgileri kapsaminda genellenememektedir.

Arastirmaya katilan hem kadin hem de erkek katilimecilar reklamlarda
kullanilan idealize edilmis erkek bedenlerini yiiksek oranda pazarlama araci olarak
gormektedir. Farkli yas gruplari, egitim ve gelir diizeyleri acilarindan da birbirlerine

yakin ortalamalarda bu goriise katilmakta olduklar1 goriilmektedir. Bu baglamda

101



katilimcilarin, reklamlarda yer alan idealize edilmis erkek bedenlerinin pazarlama

araci olarak kullanildiklar1 konusunda bilingli olduklar1 sdylenebilmektedir.

Literatiirde reklamda idealize edilmis erkek bedenlerinin, erkeklerin
Ozgiivenlerini zedeledigi bilgisi yer almaktadir. Arastirma bulgularina gore, reklamda
yer alan erkek bedenlerinin kendi 6zgiivenlerinin olumsuz etkilendigini ifade eden
erkek katilimcilar bulunmaktadir. Bununla birlikte kadin katilimecilarin, reklamda
idealize edilmis erkek bedenlerinin, erkeklerin ozgiivenlerini olumsuz etkiledigi
goriisiine katilma oranlar1 erkek katilimcilardan daha yiiksektir. Erkeklerin ifadeye
katilim oranlar1 ise toplam katilimci sayisi ele alindiginda diisiiktiir. Reklamda yer
alan erkek bedenlerini goren erkeklerin, bu bedenlere sahip olmak i¢in motive
olacaklar ifadesine de yine kadin katilimcilar, erkek katilimcilardan daha ytiksek

oranda katilmaktadir.

Kadin katilimcilar, reklamlarda idealize edilen erkek bedenlerini, erkek
katilimcilar gore daha yiiksek oranda gercek dis1 ve sanatsal gormektedir. Hem kadin
hem de erkek katilimcilarin reklamlarda yer alan idealize edilmis erkek bedenlerini
sanatsal gorme oranlar1 ger¢ek disi bulma oranlarindan yiiksektir. Bu baglamda
katilimcilara gore reklamlarda yer alan idealize edilmis erkek bedenleri giindelik
yagsamda da mevcuttur. Reklamlarda yer alan kashi ve piiriizsiiz erkek bedenleri,
katilimcilarin da belirttigi iizere “Yunan heykelleri”ne benzemekte ve bu baglamda

sanatsal bir nitelik tagimaktadirlar.

C. Reklamlarda Yer Alan idealize Edilmis Erkek Bedenlerinin Temsil

Ogeleri Baglaminda Nasil Algilandiklan

Literatiirde, reklamlarda idealize edilmis erkek bedenlerinin temsil 6geleri yer
almaktadir. Tirk toplumunun {iyelerinin, reklamlarda idealize edilen erkek
bedenlerini temsil ogeleri baglaminda ne sekilde algiladiklarinin belirlenmesi
amaciyla hazirlanan sorudan elde edilen bulgulara bakildiginda, hem kadin hem de
erkek katilimcilarin ilgili reklamlarda yer alan erkekleri en ytliksek oranda “Sportif”
olarak gordiikleri belirlenmistir. ilgili ifadeyi sirasiyla “Saglkli”, “Fiziksel olarak
giicli”, “Duygusal olarak giiclii”, “Zihinsel olarak gii¢lii” ifadeleri izlemektedir. Yas
gruplart ve egitim diizeyleri agisindan bakildiginda da siralama degismemektedir.
Gelir diizeyleri acisindan bakildiginda ise Orta gelir grubu katilimcilar i¢in cevap

ortalamalar; “Sportif”, “Fiziksel olarak giiclii”, “Saglikl1”, “Duygusal olarak gii¢li”
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ve ‘Zihinsel olarak gii¢lii” olarak siralanmaktadir. Diger gelir gruplariyla
karsilagtirildiginda orta gelir grubu katilimcilarin “Fiziksel olarak giicli” ifadesine
verdikleri cevaplarin ortalamalar1  “Saghkli” ifadesine verdikleri cevaplarin
ortalamalarindan daha yiliksekken “Duygusal olarak giicli” ve “Zihinsel olarak
giiclii” ifadelerine verdikleri cevaplarin ortalamalar1 esittir. Reklamlarda idealize
edilen kasli bedenlerin saglikli olduklarindan once fiziksel giice sahip olduklarini
distinmeleri, ozellikle Biscolata Starz reklaminda dogada yasayan ve iretim
siirecinde calisan Biscolata erkekleri diisiiniildiigiinde mantik cer¢evesindedir. Diger

katilimcilar ise idealize edilmis erkek bedenlerini Oncelikle fiziksel giigle degil

saglikla 6zdeslestirmislerdir.

d. Reklamlarda Yer Alan Idealize Edilmis Erkek Bedenlerinin Toplumsal
Cinsiyet Rolleri Baglaminda Nasil Algilandiklar:

Literatiirde yer alan 25 iilkede kabul goren eril ve disil Ozelliklerden
yararlanilarak hazirlanan ve Tiirk toplumunun {iyelerinin, reklamlarda idealize edilen
erkek bedenlerinin toplumsal cinsiyet rolleri baglaminda ne sekilde algilandiklarim
belirlemeye yonelik sorudan elde edilen bulgulara gore erkek katilimeilar,
reklamlarda yer alan erkekleri daha eril; kadin katilimcilar ise daha disil olarak
algilamaktadirlar. Kadin katilimecilar, eril ozellikler arasinda en yiiksek oranda
hareketli, cesur ve maceraci; erkek katilimcilar ise hareketli, maceraci ve etkin
cevabini vermistir. Disil 6zelliklere bakildiginda ise kadin katilimcilar en ¢ok seksi,
cekici ve kibar; erkek katilimcilar seksi, ¢ekici ve hayalci cevaplarint verdikleri
goriilmektedir. Yas gruplari acisindan bakildiginda reklamda yer alan erkekler, 18-30
ve 31-50 yas gruplari tarafindan eril, 51 ve istii yas grubu katilimcilar tarafindan
disil olarak algilanmaktadir. Katilimcilarin disil 6zelliklere verdikleri cevaplarin
ortalamalar1 yas arttikca artmaktadir. Egitim diizeyleri acisindan bakildiginda
reklamda vyer alan erkekler, ilkdgretim ve ortadgretim egitim diizeyindeki
katilimeilar tarafindan disil, lisans ve lisansiistii egitim diizeyindeki katilimcilar
tarafindan ise eril olarak algilanmaktadir. Gelir diizeyleri agisindan bakildiginda
reklamda yer alan erkekler, iist ve orta gelir gruplar1 tarafindan eril olarak
algilanirken alt gelir grubu tarafindan disil olarak algilanmaktadir. Bu baglamda
reklamlarda yer alan idealize edilmis erkek bedenlerinin yas arttikca disil olarak

algilanma oranlar1 artmakta, egitim diizeyi arttikca disil olarak algilanma oranlar
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azalmaktadir. Katilmeilarin gelir diizeyi arttikga ise disil algilanma oranlar

azalmaktadir.
e. Katiimcilarin Reklam Yapilan Uriin ve Markaya Iliskin Tutumlar:

Literatiirde 6zellikle kadinlarin, kadin cinselliginin kullanildigi reklamlarda
yer alan iiriin ve markaya kars1 olumsuz tutum gelistirdikleri bilgisi yer almaktadir.
Aragtirma sonuglarina gore bir kadin katilimei, reklamlarinda insan bedenini cinsel
nesne olarak kullanmasi nedeniyle reklami yapilan iiriine ve markaya iligkin olumsuz
bir bakis acist bulundugunu belirterek ilgili {iriinii denemeyecegini ve satin
almayaca@ini belirtmistir. Ote yandan kadin katilimcilar “Reklamda yer alan iiriinii
denerim”, “Ilgili magazaya gittigim zaman iiriinii satin alirm”, “ilgili magazaya
gittigim zaman {irlinii satin almak i¢in ararim” ve “Reklami yapilan {iriin, pazarda yer
alan farkli markalarin benzer triinleriyle karsilastirildiginda 6zgiindiir” ifadelerine
erkek katilimcilara gore daha yiiksek oranda katilmistir. Bu durum akla reklamda
idealize edilen bedenlerin karsi cins tarafindan olumlu, hemcinsler tarafindan
olumsuz karsilanacagi bilgisini getirmektedir. Erkek katilimcilarin ilgili ifadelere
katilim oranlarinin kadin katilimcilara gore daha diisiik oldugu diisiiniildiiglinde
literatiirde yer alan bu bilginin {irlin ve markaya iligkin tutumlar i¢in de gegerli

oldugunu gostermektedir.

Biscolata markasinin bir biskiivi-¢ikolata markasi olmasi ve markanin reklam
ajansi tarafindan da kadinlarin hedeflendiginin belirtilmis olmasi diisiiniildiigiinde
irtin ve markaya iliskin tutumlar baglaminda elde edilen bulgularin, Biscolata

markasi ve reklam profesyonellerinin istedigi bigimde oldugu goriilebilmektedir.

“Reklamda yer alan iirlinii denerim” ve “Reklami yapilan {iriin, pazarda yer
alan farkli markalarin benzer iiriinleriyle karsilastirildiginda 6zgiindiir” ifadelerine
verilen cevaplarin cinsiyet ve yas gruplarina ait ortalamalaria bakildiginda ifadeler
arasinda bir paralellik s6z konusu oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, katilimcilarin

iriinii 6zglin gérmelerinin onlar tirlinii denemeye sevk ettigi sdylenebilmektedir.

Hem erkek hem de kadmn katilimcilarin “flgili magazaya gittigim zaman
reklamda yer alan irlinii satin alirrm” ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamasi
“Ilgili magazaya gittigim zaman reklamda yer alan iiriinii satin almak icin ararim”

ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamalarindan ytiksektir. 18-30 ve 31-50 yas
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gruplarindan katilimeilarin “ilgili magazaya gittigim zaman reklamda yer alan iiriinii
satin alirim” ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamasi “Ilgili magazaya gittigim
zaman reklamda yer alan iriinii satin almak i¢in ararim” ifadesine verdikleri
cevaplarin ortalamasindan yiiksektir. 51 ve {istii yas grubu katilimcilarmn ise “Ilgili
magazaya gittigim zaman reklamda yer alan {irlinii satin almak i¢in ararim” ifadesine
verdikleri cevaplarin ortalamas1 “Ilgili magazaya gittigim zaman reklamda yer alan

irlindi satin alinim” ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamasindan yiiksektir.

Ortadgretim, lisans ve lisansiistii egitim diizeylerine sahip olan katilimcilarin
“llgili magazaya gittigim zaman reklamda yer alan iiriinii satin alirim” ifadesine
verdikleri cevaplarm ortalamalar1 “ilgili magazaya gittigim zaman reklamda yer alan
iriinii satin almak i¢in ararim” ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamalarindan
yiiksekken ilkdgretim diizeyine sahip olan katilimcilarin “flgili magazaya gittigim
zaman reklamda yer alan {irlinii satin almak icin ararim” ifadesine verdikleri
cevaplarin ortalamasi “Ilgili magazaya gittigim zaman reklamda yer alan iiriinii satin

alirnim” ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamasindan yiiksektir.

Ust ve alt gelir grubu katilimcilarin “Tlgili magazaya gittigim zaman reklamda
yer alan iiriinii satin alirim” ifadesine verilen cevaplarin ortalamalarmin “Tlgili
magazaya gittigim zaman reklamda yer alan {irlinii satin almak i¢in ararim” ifadesine
verdikleri cevaplarin ortalamalarindan yiiksek oldugu goriilirken orta gelir grubu
katilimeilarin verdikleri cevaplara bakildiginda “Ilgili magazaya gittigim zaman
reklamda yer alan iiriinii satin almak i¢in ararim” ifadesine verilen cevaplarin
ortalamalarinm “Ilgili magazaya gittigim zaman reklamda yer alan iiriinii satin

alinm” ifadesine verilen cevaplarin ortalamalarindan yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimeilar i¢in “Ilgili magazaya gittigim zaman reklamda yer alan iiriinii satin
almak i¢in ararim” ifadesi {irlinlin, diger gesitlerin incelenmesi, fiyatina bakilmasi
sonrasinda satn alma kararmin verilmesi anlamina gelmektedir. “ilgili magazaya
gittigim zaman reklamda yer alan iiriinii satin alirnm” ifadesi ise uriiniin anlik bir
karar ile satin alinmasi anlamina gelmektedir. Ilgili {iriiniin diisiik ilginlikli bir
biskiivi-cikolata markas1 olmast katilimcilarin anlik karar ile satin almayi

gergeklestirmelerine olanak tanimaktadir.
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f. Katihmeilarin, izledikleri Reklam Filmlerine Dair Ekledikleri

Soru formunun altinct ve son sorusunda katilimcilara izledikleri reklamlara
dair eklemek istedikleri bir sey olup olmadigi sorulmustur. Asagida ilgili soruya
cevap veren katilimcilarin, cevaplarindan elde edilen bulgularin degerlendirilmesi

yer almaktadir.

Reklama iliskin gorisleri tizerine eklemelerde bulunan 7 erkek, 7 kadin olmak
lizere toplam 14 katilimc1 bulunmaktadir. Tlgili 14 katilimcinin cevaplari incelenerek
7 adet tema belirlenmistir. Bu temalar; cinsellik sattirir, yabanci dil, etik, toplum
yapisi, toplumsal cinsiyet esitligi, oncii, yanilsama ve gerceklik’tir. Belirlenen
temalar, katilimcilarin cevaplar1 dogrultusunda hem olumlu hem de olumsuz bakis

acilar1 bulundurmaktadir.

Cinsellik Saturir: 1ki erkek ve bir kadin katilimei, cinsellik sattirir goriisiine
dikkat c¢ekmislerdir. Bu baglamda reklam, cinselligin sattirici  giicinden
yararlanmakta, satin alma davranisin gerceklestirilmesini saglayamasa bile bu yolla
tiikketicilerin dikkatlerini ¢ekmektedir. Erkek katilimcilar marka agisindan olumlu
yonler iizerinde dururken kadin katilimer ise reklamlarda kullanilan cinselligin
olumsuz etkisine deginmistir. Bu baglamda idealize edilmis erkek bedenleri,

tilkketicinin tirlin ve markaya iligkin tutumunun olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

Yabanct Dil: Bir kadin ve bir erkek katilimci reklamin yabanci dilde ve Tiirkge
altyazili olmasina deginmistir. Katilimcilar Biscolata markasinin yabanci bir iilkeye
ait oldugunu diisiinmiis ve Biscolata’nin yerli firma olan So6len firmasina ait

oldugunu duyduklarinda sasirmislardir.

Etik: Bir kadin ve bir erkek katilimci, reklamda insan bedeninin cinsel nesne
olarak kullamimini etik agidan yanlis bulmaktadirlar, ancak reklamda yalnizca
cinsellik kullaniminin degil tiim duygusal cekiciliklerin etik olmadig: diisiiniilebilir.
Duygusal cekicilikler tiiketicilerin duygularina hitap ederek onlar1 satin almaya
tesvik ederken rasyonel cekicilikler olani oldugu gibi tiiketiciye sunmaktadir. Bu
baglamda etik olanin rasyonel ¢ekicilikler, etik olmayanin ise duygusal cekicilikler

oldugu soylenebilir.

Toplum Yapisi: iki kadin ve bir erkek katilimci reklamin toplum yapisina

uygunsuzluguna dikkat c¢ekmislerdir. Katilimcilar i¢in Tiirk toplumu geleneksel
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yapidadir ve cinsellik bir tabudur. Erkek katilimei1 ve bir kadin katilimet, kendilerinin
reklamdan rahatsiz olmadigini, ancak toplumda bu reklamlardan rahatsiz olacak pek
¢ok kisi oldugunu sdyleyerek reklamin toplum yapisina aykirt oldugunu ifade
etmiglerdir. Diger kadin katilimer ise reklamin ‘Tiirk toplumuna fazla’ oldugunu,
‘Tiirk insanin bu reklami kaldirmakta giicliik ¢ekecegi’ni sdylemistir. Arastirma daha
genis bir kesime uygulansaydi ve katilimcilar bu cevaplart verselerdi, katilimcilarin
toplum yapisina kars1t Onyargili olduklari sonucuna ulasilabilirdi. Bu baglamda
katilimcilarin toplumun reklama verecegi tepkiye karsit onyargili olup olmadiklari,

gelecekteki arastirmalarda incelenmesi gereken bir unsurdur.

Toplumsal Cinsiyet Esitligi: 1ki kadin katilimc1 nasil kadin bedeni cinsel nesne
olarak kullaniliyorsa erkek bedeninin de kullanilmasinin son derece dogal oldugunu
belirtmislerdir. Katilimcilara goére eger kadin bedeni cinsel nesne olarak
kullaniliyorsa, erkek bedeni de kullanilmalidir. Bu baglamda idealize edilmis kadin
bedenleri karsisinda idealize edilmis erkek bedenlerinin kullanimi, kadin ve erkek
arasinda bir esitlik saglamaktadir. Oysa olmasi gereken ne erkek ne de kadin

bedeninin cinsel agidan nesnelestirilmemesidir.

Oncii: 1ki kadin katilimci Biscolata reklamlarmin 6ncii niteligi tasidiklarini
diisiinmektedir. Gergekten de Tirkiye’de, reklamlarinda idealize edilmis erkek
bedenlerini bdylesi agik ve yogun bir bi¢imde kullananan ilk marka Biscolata
olmustur. Markanin ve reklamlarinin basariya ulasmasi da ilk olmasi1 ile

bagdastirilabilmektedir.

Yanusama ve Gergeklik: Ug katilimcinin sozlerinden reklamin bir yanilsama
yarattig1, iki katilimecimin sozlerinden ise reklamin gergek¢i oldugu temalar1 ortaya
cikmaktadir. Yanilsama temasina bakildiginda; bir kadin katilimci, neyin reklaminin
yapildiginin belirsiz oldugu lizerinde durmustur. Bir erkek katilimer ise reklamda yer
alan idealize edilmis erkek bedenlerinin, {iriin ve markanin Oniine gectigini; reklam
bittikten sonra akilda kalanmin {iriin degil erkekler oldugunu; oysa bir c¢ikolata
reklaminin iiriiniin icerigi veya tadi tizerine kurulu olmasimi bekledigini belirtmistir.
Bu baglamda Biscolata markasma ait {rlinlerin reklaminin yapildigina dair bir
yanilsama yaratilirken gergekte reklami yapilanin idealize edilmis erkek bedenleri
yani Biscolata erkekleri oldugu sdylenebilir. Bir diger erkek katilimer ise reklamda

yer alan erkeklerin ¢apkin olarak algilandigini, ancak gercekte reklamda
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betimlendiklerinden ¢ok daha farkli insanlar olabileceklerini belirtmistir. Bu
baglamda reklamda idealize edilmis bedenlere sahip Biscolata erkeklerine dair bir
yanilsama yaratildigi ve bu yanilsamanin benzer goriintisteki erkekler i¢in kabul
gormeye baglayabilecegi soylenebilir. Gergeklik temasi iizerinde ise bir erkek ve bir
kadin katilimer durmustur. Erkek katilimcr reklamda yer alan erkeklerin kusursuz
olduklarini belirtmistir. Katilimciya gore Biscolata erkekleri, kusursuz bir gerceklik
tasimaktadirlar. Kadin katilimer ise reklamlarda iiriiniin igeriginin ve yapilis
asamalarinin  gosterilmesi nedeniyle bilgilendirici oldugunu sdylemistir. Bu
baglamda reklam, hayal ve gergegi birlestirmektedir. Uriinii yapan kisiler ve iiriiniin
yapildigi ortam hayali de olsa iiriiniin kendisi gergektir. Katilimct ayrica en ¢ok Veni
reklamini begendigini, ¢iinkii reklamda yer alan erkegin daha ‘normal’ oldugunu,
isinde uzman bir kisi olarak iiriiniin yapilisinm1 gésterdigini belirtmistir. Bu baglamda
Biscolata Veni reklaminda yer alan erkek, dis goriiniisii itibariyle glindelik hayatta
gorebilecegimiz bir erkektir. Mutfak sahnelerinde de Gordon Ramsay, Jamie Oliver
gibi diinyaca iinlii sefleri akla getirdigi sOylenebilir. Bu baglamda reklamin ve

reklamda yer alan erkegin belirli bir gerceklik tasidigi sdylenebilmektedir.

g. Arastirma Bulgularinin, Arastirma Sorular: Baglaminda

Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda Tiirk toplumunun iyelerinin reklamlarda idealize
edilmis erkek bedenlerine yonelik tepkileri cinsiyete, yasa, egitim diizeyine ve gelir
diizeyine gore degerlendirilmistir. Kadin katilimcilarin reklamlarda idealize edilmis
erkek bedenlerine erkek katilimecilarla karsilastirildiginda daha olumlu tepkiler
verdikleri goriilmistiir. Erkek katilimeilar ise olumsuz tepkilerinin nedenini, insan
bedeninin cinsel nesne olarak kullanilarak bir pazarlama aracina donistiiriilmeleri ile
aciklamislardir. Aragtirma bulgularina gore hali hazirda kadinlar1 hedeflemekte olan
Biscolata reklamlarinin basarili oldugu goriilebilmektedir. Farkli yas gruplarinin
tepkileri incelendiginde yas arttik¢ca olumlu tepkilerde artis oldugu gozlenmistir. Bu
durum, yas arttikca bireyin olgunlugunun da artacag ile iliskilendirilebilmektedir.
Yas arttikca katilimcilar, ilgili reklamlara kisisel anlamda daha kayitsiz tepkiler
vermekte, ancak toplumun genelini diisiindiiklerinde tepkileri diger yas gruplarindan
daha olumsuz olmaktadir. Farkli egitim diizeylerine sahip olan katilimcilarin
tepkilerine bakildiginda, bu baglamda ¢ok biiyilk farkliliklar bulunmadig

goriilmektedir. Lisans ve lisansiistii egitim diizeylerine sahip olan katilimcilarin ilgili
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reklamlara daha elestirel yorumlarda bulunduklar1 sdylenebilmektedir. Farkli gelir
diizeylerine sahip katilimcilarin tepkilerine bakildiginda ise ilgili katilimcilarin
birbirlerine yakin tepkiler vermekle birlikte ne olumlu ne de olumsuz anlamda ug

tepkiler olmadiklar1 goriilmektedir.

Katilimcilar, idealize edilmis erkek bedenlerinin kullanildig1 reklamlara sert
tepkiler vermemektedirler. Olumsuz tepkiler ise insan bedeninin cinsel nesne olarak
kullanilmas1 ile iliskilendirilmektedir. Idealize edilmis erkek bedenlerinin
kullanildig: reklamlarda yer alan erkekler ise “normal” insanlar olarak goriilmekte ve
bu idealize edilmis erkek bedenlerinin reklamlarda kullaniminin pazarlama etkinligi
oldugu bilinmektedir. Reklamlarda yer alan idealize edilmis erkek bedenleri temsil
Ogeleri baglaminda en yiiksek oranda “Sportif” ve “Saglikli’” olarak goriiliirlerken
katilimcilar, reklamlarda yer alan erkeklerin “Zihinsel olarak gii¢li” ve “Duygusal
olarak gii¢lii” olmalar1 ile ilgili yargida bulunamamaktadirlar. Reklamlarda yer alan
idealize edilmis erkek bedenleri, toplumsal cinsiyet rolleri baglaminda eril olarak
algilanmaktadirlar, ancak erillik ve disillik 6zellikleri arasindaki fark diistiktiir.
Katilimcilarin reklamlarda yer alan erkekleri eril mi disil mi algiladiklar1 cinsiyete,
yasa, egitim diizeyine ve gelir diizeyine gore degismektedir. Kadin katilimeilar disil,
erkek katilimcilar eril algilarken katilimcilarin yas araligi, egitim diizeyi ve gelir
diizeyi arttikca eril algilama oranlar1 da artmaktadir. Katilimeilarin reklami yapilan
iirlin ve markaya iligkin tutumlar1 genel anlamda olumludur ancak katilimcilarin iiriin
ve markaya iligkin tutumlarinin 6zellikle cinsiyetleri baglaminda farklilik gdsterdigi
goriilmektedir. Kadin katilimcilar, erkek katilimcilara gére daha olumlu tutumlar
sergilemektedirler. Bu durum ise Biscolata markasin1 ve reklamlarinin kadinlari

hedefliyor olmalariyla iligkilendirilebilmektedir.
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DORDUNCU BOLUM
SONUC

Insan dogasmin temel unsurlarindan biri olan cinsellik, bilim insanlar1 ve
diistiniirler tarafindan {izerine ¢alisilmasi gereken 6nemli bir kavram ve eylem olarak
degerlendirilmistir. Freud, Giddens, Foucault gibi pek ¢ok bilim insan1 ve diisiiniir,
cinsellik {izerine farkli alanlarda farkli bakis acilar1 gelistirmislerdir. Freud, cinselligi
insan davraniglarinin temeline yerlestirirken sosyolog Michel Foucault, cinselligi
toplum-iktidar-cinsellik tiggeni baglaminda ele almistir. Foucault’ya gore, cinselligi
baskilayanin toplum oldugu diisiiniilse de baski amaci ile liretilen soylemler aslinda
cinselligi agiga ¢ikarmaktadir. Anthony Giddens ise; insan soyunun devami igin bir
zorunluluk olan cinselligin, hamileligin yapay olarak yaratimi ve sonlandiriminin
saglanabilmesi ile lireme ihtiyaclarindan ayrigarak ozgiirlestigini soylemektedir.
Cinsellik, insan dogasinin bir pargasi olmasi sonucunda insanlarin irettiklerine de
yansimigtir. Cinselligin miizige, resme, edebiyata konu edildigi goriilebilmektedir.
Bu baglamda cinsellikten reklam ve pazarlama alanlarinda yararlanilmasi da sasirtici
olmayan bir durumdur. Reklamcilar, reklamda -cinselligin kullanimi yoluyla
tilketicilerin cinsellik giidiilerini harekete gecirerek onlarin dikkatini ¢cekmeyi ve
onlar1 reklami yapilan iirline yonlendirmeyi amaglamaktadir. Reklamlar tarafindan
idealize edilen bedenler, reklama maruz kalan tiiketicilerin hemcinslerine aitse sahip
olmak istedikleri, kars1 cinslerine aitse arzuladiklari bedenlere doniismektedir. Bu
baglamda cinselligin kullanildig1 ve insan bedenlerinin idealize edildigi reklamlar,

tiiketicilerin olumlu ya da olumsuz tepkilerine yol agabilmektedir.

Literatiirde pek cok reklam ¢ekiciligi ve bu c¢ekiciliklere dair pek cok
siniflandirma olmakla beraber en bilinen 3 reklam ¢ekiciliginden biri olan cinselligin
kullanimi, 19.yiizyilin ikinci yarisindaki tiitiin ve korse reklamlarina kadar
dayanmaktadir. Ilgili reklamlarda yer alan kadin imgelerinin dénemin giysileri ve
ahlak anlayis1 ile degerlendirildiklerinde, giintimiiz reklamlarindaki kadin
imgelerinden ¢ok daha “giyinik” olduklar1 sdylenebilmektedir. Reklamlarda cinsellik
kullanimi, bagta satis amacit olmak Tlizere ¢esitli amaglar dogrultusunda
gerceklestirilmektedir.  Reklamlarda cinselligin =~ kullanim1  iizerine  ¢alisan
arastirmacilar, reklamda cinselligin kullanim boyutlarini, kullanim tiirlerini ve

tiiketiciye sundugu vaatleri belirlemislerdir. Reklamlarda cinsellik; tiiketicilere cinsel
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cekicilik, cinsel davranig ve bundan zevk alma, cinsel saygi hissi vaatlerinde
bulunmaktadir. Boylelikle tiiketiciler, reklami yapilan iriinii aldiklarinda
vadedilenlere sahip olacaklarina inandirilmaktadir. Reklamlarda idealize edilmis
erkek bedenlerinin kullanimi; kasli, piiriizsiiz, ¢iplak erkek bedenlerinin, cinsel
cagrisimlar yaratacak bi¢imde kullanimi anlamina gelmektedir. Bu baglamda

cinselligin ¢ekici giicii ile dogrudan iliskilidir.

Cinsellik ve reklamda cinsellik kullanim1 denildigi zaman “kadin” ve “erkek”
kavramlart ile erillik ve disillik 6zellikleri yani toplumsal cinsiyet kavrami 6nem
kazanmaktadir. Toplumsal cinsiyet kavrami, cinsiyetten ayr1 bir bi¢gimde; kisinin
dogustan gelen ozelliklerinden bagimsiz olarak toplumsallagma siireci ile kazandigi
rollerdir. Toplumsallasma siirecinde ise aile, arkadas g¢evresi ve medya onemli
aracilar olarak gérev almaktadir. Onceleri cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramlar
arasinda bir ayrim bulunmadigi ve toplumsal cinsiyetin gelisiminin biyolojik oldugu
diisiiniiliirken zaman igerisinde bilim insanlari, toplumsal cinsiyet gelisimine dair
farkli kuramlar gelistirmislerdir. Aym zamanda kisilik gelisim kuramlar1 olan
psikanalitik kuram, biligsel gelisim kurami, toplumsal cinsiyet sema kurami,
toplumsal 6grenme kurami ve sosyo-biligsel kuram; toplumsal cinsiyetin gelisimine
de deginmektedir. 1980’ler sonras1 yasanan toplumsal degisimler, toplumsal cinsiyet
rollerinde de degisimler yaratmis ve toplumsal cinsiyet rolleri geleneksel-modern

olmak iizere ikiye ayrilmistir.

Gergekte birbirini tamamlayict olan kadin ve erkek, ataerkil toplum yapisina
gore birbirine zit olarak tanimlanirken ataerkil yapiya gore bir erkegin disil, bir
kadinin eril Ozelliklere sahip olmasi da kabul goérmemektedir. “Erkek olma”
biyolojik, “erkeklik” toplumsal ve kiiltiirel olmasina ragmen Tiirk Dil Kurumu
sozliigiinde kavramlarin benzer bigimlerde verildikleri ve erkeklik taniminin
geleneksel eril roller iizerinden yapildigi goriilebilmektedir. Erilligin ve disilligin
kesin ve degismez olmadiklari, goreceli olduklar1 goriisii farkli erkeklik bigimlerinin
tanimlanmasini saglamistir. Bu baglamda, bir toplumda egemen olan erkeklik bigimi
hegemonik erkeklik olarak tanimlanirken hegemonik erkekligin disinda kalan
erkeklik big¢imleri, ¢oklu erkeklikler olarak tanimlanmis ve tiim diger erkeklik
bicimleri bu baslik altinda yerlerini almistir. Degisen toplumsal yasam ile birlikte de
yeni erkeklik bigimleri ortaya ¢ikmayi siirdiirmektedir. Coklu erkeklikler arasinda

escinsel erkeklik, kiiresel erkeklik, metroseksiiel erkeklik, protest erkeklik, kirilgan
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erkeklik gibi bicimler bulunurken arastirmacilar 6zellikle kendi toplumlarindaki
erkeklik bi¢imlerini gozlemleyerek bu siniflandirmalara katkida bulunmuslardir.
Escinsel erkeklik, hegemonik erkekligin en temel 6zelligi olan heterosekstiel olma
kalibina uymadigi icin belki de en biiylik baskiyr hisseden erkeklik bigimidir.
Geleneksel toplumlarda escinsel erkek olmak, kadin olmakla neredeyse 6zdes olarak
goriilmektedir. Geleneksel toplumda kadmin konumu diisiiniildiigiinde escinsel
erkekligin konumunu tahmin etmek de zor olmamaktadir. Kiiresel erkeklik bi¢imi,
yeni hegemonik erkeklik olma yolunda ilerlemektedir. Bu baglamda kiiresel erkeklik,
erkege atfedilen geleneksel rollere sahip olmakla birlikte modern toplumun
gereklerini de yerine getirmektedir. ilk defa 1994 yilinda tanimlanan metroseksiiel
erkeklik; kentli, modern, bakimli, heteroseksiiel erkekleri tanimlamaktadir.
Metroseksiiel erkekligin bakimli olma 6zelliginin ona disil bir 6zellik kattigi da
diistiniilmektedir. Protest erkeklik ve kirillgan erkeklik, hegemonik erkekligin
karsisinda ezilen diger erkeklik bigimleridir. Protest erkeklik, hegemonik erkekligin
niteliklerini yerine getiremedigi i¢in siddete yonelen maco erkekleri de kapsayan bir
tanim olmakla birlikte kirilgan erkeklik ise kirsal kokenleri ve kentsel idealleri

arasinda bocalayan erkekleri tanimlamaktadir.

Reklamlarda geleneksel ve modern toplumsal cinsiyet rolleri arasindaki
farkliliklar agik¢a goriilebilmekle birlikte kullanilacak rollerin sec¢imi, reklami
yapilan iirliine, markanin imajina ve hedef kitlesine gore degismektedir. Deterjan, i¢
camagsiri, parfiim gibi Uriinlerin reklamlarinda kadinlar geleneksel rollerde ve
cogunlukla ev icinde gosterilirken erkekler “evin reisi” olarak konumlandirilmakta,
cogunlukla ev disinda betimlenirken ev i¢inde olduklar1 zaman da ev islerinden uzak,
televizyon izlerken vb. bigimlerde betimlenmektedirler. Geleneksel olarak seksi ve
cekici olarak betimlenenler kadinlardir. Arastirmacilar medya metinlerini inceleyerek
reklamlarda sunulan erkeklik bigimlerini belirlemislerdir. Holt ve Thompson ekmek
kazanan erkek, asi erkek, eylem erkegi modellerini belirlerken; Rohlinger ise
kahraman erkek, arazi erkegi, kentli erkek, aile erkegi, ekmek kazanan erkek, ¢alisan
erkek, tiiketici erkek, pasif erkek ve erotik erkek bigimlerini belirlemistir.
Rohlinger’in erotik erkek tanimi, idealize edilmis bedene sahip erkekleri

tanimlamaktadir.

Idealize edilmis bedenler topluma ve déneme gore farklilik gdsterebilmektedir.

Idealize edilmis erkek ve kadm bedenlerinin reklamda kullanimina bakildiginda
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kadin bedenlerinin giderek daha zayif, erkek bedenlerinin ise giderek daha kash
olarak betimlendikleri goriilebilmektedir. Bu yolla insan bedeni, bir cinsel nesne
olarak izleyiciye sunulmaktadir. Giliniimiizde erkek bedenleri, giderek daha fazla

erotize edilmekte ve bu yolla idealize edilerek reklamlarda kullanilmaktadir.

Cinselligin  ve idealize edilmis erkek bedenlerinin kullanildig1r reklamlara
yonelik tiiketici tepkilerini belirlemeye yonelik yurtdisinda gerceklestirilen
calismalardan yola c¢ikilarak Tirkiye’de bir ilk niteligi tasiyan bu caligmanin
hazirlanmasi1 dngoriilmiistiir. Arastirma, Tiirk toplumunun reklamda idealize edilmis
erkek bedenlerine yonelik tepkilerini belirlemeyi amaglamaktadir. Niteliksel
aragtirma yontemlerinden derinlemesine goriisme yoOntemi, aragtirmanin yontemi
olarak belirlenerek arastirma kapsaminda oncelikle arastirma sorulari sonrasinda ise

arastirma sorular1 olusturulmustur.

Calismanin, katilimcilar ve katilimcilara gosterilecek reklamlar olmak tizere iki
2 ayr1 Orneklemi bulunmaktadir. Her iki 6rneklem grubu da amagsal Orneklem
yontemi ile belirlenmistir. Katilimeilar 15 erkek ve 15 kadin olmak iizere amagsal
orneklem yontemiyle belirlenmistir. Bu yolla ayni reklamlara yonelik olarak kadin ve
erkeklerin tepkileri arasinda bir farklilik olup olmadigi belirlenmek istenmistir.
Katilimcilar her yas grubunda 5 kadin ve 5 erkek olacak sekilde 18-30, 31-50, 51 ve
istli yas gruplarindan belirlenerek reklamlara yonelik tepkilerin yas grubuna gore
farklilik gosterip gostermedigi; ilkogretim (ilkokul/ortaokul), ortadgretim (lise),
lisans (Onlisans/lisans),lisansiistli (yiiksek lisans/doktora) egitim diizeyinde olarak
belirlenerek tepkilerin egitim seviyesine gore farklilik gosterip gdstermedigi; iist,
orta, alt gelir gruplari belirlenerek tepkilerin gelir diizeyine gore farklilik gdsterip
gostermedigi belirlenmek istenmistir. Gortistilen katilimcilar, yas grubu ve egitim
diizeylerine gore amagsal olarak belirlenirken gelir diizeyleri goriismeler sirasinda
belirlenmigtir. Katilimcilar ile derinlemesine goriisme gergeklestirilmis, belirlenen
reklam filmleri izletildikten sonra hazirlanan sorular yoneltilmistir. Soru formlari,
literatiirde yer alan bilgiler 1s18inda 5°li Likert 6l¢ekli ve acik u¢lu olmak iizere

toplamda iki soru tipi ve alt1 soru grubu olarak hazirlanmistir.

Katilimcilarin, idealize edilmis erkek bedenlerinin yer aldigi reklamlara
yonelik bakis agilarini belirlemeye yonelik ifadelerin yer aldigi birinci soru grubunda

Kilbourne, Painton ve Ridley’in (1985) The Effects of Sexual Embedding on
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Responses to Magazine Advertisements adli ¢aligmalarinda yer alan 6lgekten; Garcia
ve Yang’in (2006) Consumer Responses to Sexual Appeals in Cross-Cultural
Advertisements  bashikli ¢alismalarinda yer alan Olgekten yararlanilmistir.
Katilimcilarin, reklamlarda yer alan erkeklere yonelik bakis agilarini belirlemeye
yonelik ifadelerin yer aldig1 ikinci soru grubunda Elliot ve Elliot’in (2005) Idealized
Images of the Male Body in Advertising: A Reader Response Exploration baslikli ve
Otnes ve Zayer’in (2012) Climbing a Ladder or Chasing a Dream? Men’s Responses
to ldealized Portrayals of Masculinity in Advertising baslikli ¢aligmalarinda ortaya
koyduklar1 temalar arasindan belirlenen 7 temadan yararlanilmistir. Reklamda yer
alan idealize edilmis erkek bedenlerinin, temsil Ogeleri baglaminda ne sekilde
aldigimi belirlemeye yonelik hazirlanan {igiincii soru grubunda literatiirde yer alan
bilgilerden yararlanilmistir. Reklamlarda yer alan idealize edilmis erkek
bedenlerinini, toplumsal cinsiyet rolleri baglaminda ne sekilde algilandigin
belirlemeye yonelik hazirlanan dordiincii soru grubunda Sabuncuoglu’nun (2006)
Televizyon Reklamlarinda Toplumsal Cinsiyet Rolleri baslikli yiiksek lisans tezinde
degindigi William ve Best’in 25 iilkede gerceklestirdikleri arastirma sonucunda
belirlenen eril ve disil 6zellikler arasindan belirlenen en yiiksek puan almis ilk on
(10) sifattan yararlanilirken katilimcilarin, reklami yapilan {iriin ve markaya iliskin
tutumlarint  belirleme amaciyla hazirlanan besinci soru grubunda Baker ve
Churchill’in (1977) The Impact of Physically Attractive Models on Advertising
Evaluations baslikli ¢alismalarinda yer alan 6l¢ekten yararlanilmigtir. Katilimcilara
son olarak izledikleri reklamlara dair genel gorilislerinin 6grenilmesi amaciyla

izledikleri reklamlara dair eklemek istedikleri bir sey olup olmadig1 sorulmustur.

Calismanin 6rneklemi olarak idealize edilmis erkek bedenlerinin kullanildigi
ve Tiirkiye’de hem bir ilk olmasi nedeniyle hem de igerigi ile biiyiik ilgi ¢ceken
Biscolata markasina ait televizyon reklamlari belirlenmis; katilimcilara gosterilmek
tizere bu reklamlar arasindan 3 tanesi segilmistir. Katilimcilara gosterilecek reklam
filmleri, Biscolata markasimin idealize edilmis erkek bedenlerinin kullanimi ile
gerceklestirdigi ilk reklam filmi olmasi baglaminda Biscolata Starz (2010) reklam
filmi; idealize edilmis kadin bedenlerinin kullanimi baglaminda 6nemli bir sembol
haline gelen Victoria’s Secret defilelerine gonderme yapan Biscolata Yilbast (2012-

2013) reklam filmi; Onceki reklam filmlerine gore neredeyse hi¢ c¢iplakligin
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olmamasi ve tek bir Biscolata erkeginin yer almasi nedeniyle Biscolata Veni (2014)

reklam filmleri olarak belirlenmistir.

Arastirmada katilimcilara gosterilen Biscolata reklamlari incelendiginde her 3
reklamin da diisiik diizeyde cinsellik barindirdigr; bu cinselligin ise bakislariyla
cekici tavirlar sergileyen iistii ¢iplak erkeklerden Gteye gitmedigi goriilebilmektedir.
Biscolata Starz reklaminda, piiriizsiiz bedenlere sahip kasli erkekler Biscolata’nin
iiretim siirecinde calismaktadirlar. Uriinii bir kadina sunmalari, yemek pisiriyor
olmalar1 onlara disil 6zellikler kazandirirken koli vb. malzemelerin taginmasi,
ormandan meyvelerin toplanmasi gibi “erkek isi” olarak nitelendirilebilecek isler ise
onlara eril 6zellikler kazandirmakla beraber literatiirde erkek bedeninin cinsel nesne
olarak kullaniminin onu daha eril hale getirdigi soylemi goz Oniine alindiginda,
reklamin Biscolata erkeklerini eril olarak betimledigi sdylenebilmektedir. Bu
reklamda yer alan erkeklerin, asi erkek modeli ile uyum gosterdikleri de
soylenebilmektedir. Ilgili reklamda erkekler iiretim siirecinde gérev alip iiriinii
kadina sunarken Biscolata Yilbasi reklaminda kadmma kendi bedenlerini
sunmaktadirlar. Victoria’s Secret meleklerine gonderme yapilan reklamda; Victoria’s
Secret’in bir i¢ ¢amasirt markasi olmasi baglaminda {irlinlerini kadin bedenleri
izerinden pazarlamasi1 dogal karsilanabilirken Biscolata, bir biskiivi-¢gikolata markasi
olmast baglaminda yilbasi reklamiyla erkek bedenini, Biscolata erkeklerinin
bedenlerini pazarlamaktadir. Reklam boyunca kasl ve iistii ¢iplak Biscolata erkekleri
podyumda yiiriimekte, arka planda Biscolata yazis1 goriilebilmekle birlikte {iriin
ancak reklamin sonunda karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda reklamin Biscolata
driinleri icin degil, Biscolata erkekleri icin yapildig1 soOylenebilmektedir. Bu
reklamda yer alan erkeklerin erotik erkek modeliyle uyum gosterdigi
sOylenebilmektedir. Aragtirmada kullanilan son reklam ise orneklemde yer alan 3
reklam filmi goz Oniinde bulunduruldugunda igerigindeki ¢iplaklik diizeyi yok
denebilecek kadar diisiik olan reklamdir. Reklamin ana karakteri olan Biscolata
erkeginin literatiirde bahsedilen eylem erkegi modelinin 6zelliklerini tasidig:
goriilmektedir. Eylem erkegi modeli, James Bond karakteri ile 6rneklenebilmektedir.
Reklamdaki erkegin de James Bond karakterine yonelik bir ¢agrisim yarattig
sOylenebilmektedir. Bir yandan daha iyi bir iiriiniin {retilebilece8i diisiincesiyle
mutfaktaki as¢ilara meydan okurken, diger yandan seslendigi hedef kitlenin

diistincelerini ve ihtiyaglarini anladigini sdyleyerek siradan erkeklere ve bu baglamda
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statiilkoya meydan okumaktadir. Tiirkiye’de idealize edilmis erkek bedenlerinin
boylesine belirgin ve acik bicimde kullanildigi baska bir reklam bulunmadig
diisiintildiiginde Biscolata reklamlarinin tamaminin statiikoya meydan okuyan bir
nitelik tasimakta olduklar1 diisiiniilebilmektedir. Bir anlamda Biscolata erkeklerinin
tamami eylem erkegi olarak kabul gorebilmektedir. Reklamda yabanci erkeklerin yer
almasi ise Tiirk erkekleri ve yabanci erkekler arasinda bir karsilastirmaya gidildigi
diisiincesini yaratmaktadir. Tirkiye’de de bu goriiniime sahip erkekler bulunmasina
ragmen reklamda yabanci erkekler rol almaktadir. Bu baglamda Tiirk kadinlarinin
Tiirk erkeklerini begenmedigi, ¢ekici yabanci erkeklere hayranlik besledikleri
sonucuna ulagilabilirken aynm1 zamanda Tiirk erkeklerinin de Tiirk kadinlarini
begenmemeleri durumuna bir gonderme tasidigi soylenebilir. Reklamlarin yabanci
dil olmas1 da ozellikle ilgili yabanci dilleri bilmeyen izleyicilerin dikkatini once
goriintliye sonra alt yazilar aracilig1 ile sozlere yoneltecektir. Her ne kadar pek ¢ok
izleyici igin alt yazi takip etme unsuru rahatsiz edici olabilecek olsa da bu durumun
reklam  profesyonelleri tarafindan bir avantaj olarak degerlendirildigi
diistiniilmektedir. Reklam miizikleri ise higbir rahatsiz edici nitelik tasimamaktadir.
Biscolata Starz reklaminda tamamu yer alan Ingilizce sdzler, hem kadin vokalistin
yani kadm hedef kitlenin Biscolata iiriiniine hem de Biscolata erkeklerine sdyledigi
sozler olmak iizere iki anlam tasimaktadir. Biscolata Yilbasi reklaminda dis ses
bulunmamaktadir. Biscolata Starz ve Biscolata Veni reklamlarinda ise dis sesin erkek
olmasi, literatiirde belirtildigi tizere erkeklerin otorite olma, satin alma kararin1 alan
kisi olma veya satin alma kararlarini etkileme giiciinii ellerinde bulundurma gibi eril
ozelliklerinden kaynaklanmaktadir. Biscolata reklamlarinda erkekler, hem f{irliniin

tireticisi konumunda iiriin ile ilgili olarak hem de dekor olarak kullanilmaktadir.

Katilimcilara izletilen reklamlarin igerikleri ve katilimcilarin cevaplart goz
Oniine alindiginda ilgili reklamlar hayal ile gergegi bir arada sunmaktadir. Reklamlar,
Haluk Sicimoglu’nun da belirttigi iizere disil bir diinyada ge¢mektedir. Bu disil
diinya ise kadinlarin hayalinde yaratilmistir. Ornegin, Biscolata Starz reklami; deniz,
orman, giines gibi doga unsurlarimin yer aldig1 bir ortamda gecerken kasl ve giiclii
erkekler kadin igin iretmekte ve iirlini ona sunmaktadirlar. Biscolata Yilbasi
reklaminda erkekler, seyirlik bir nesne olarak kadinin bakisina sunulmaktadir.
Biscolata Veni reklaminda ise hem Veni {iriinii hem de kadin; tipki karizmatik,

giiclli, yetenekli, diinyayr kurtaran MI6 ajan1 James Bond gibi bir erkek olan
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Biscolata erkeginin ellerine teslim edilmistir. Bu hayali diinya, igerisinde bir
gercekligi de barindirmaktadir. Bu gerceklik ise Biscolata’dir. Biscolata, kadina
hayallerini siisleyen bu disil diinyayr sunmaktadir. Reklamlarda, tiiketiciye iirliniin
icerigi ve her ne kadar hayalle karistk bir bicimde olsa da yapilis siireci
gosterilmektedir. Biscolata Starz reklaminda iirliniin dogal bir siire¢ sonunda ortaya
konuldugu da disiiniilebilmektedir. Biscolata Veni reklaminda yer alan Biscolata
erkegi; Jamie Oliver, Gordon Ramsay gibi gliniimiiziin iinlii ve itibarli seflerini akla

getirmektedir.

Biscolata reklamlarinin sahip oldugu kadinsi ve hayali diinya ilgili reklamlara
fantezi boyut katarken, idealize edilmis erkek bedenlerinin kullanimi ise kadin/erkek
oryantasyonuna Ornek olusturmaktadir. Biscolata reklamlarinda ¢iplaklik/giyiniklik,

izleyiciye yonelik cinsel davranis ve tamamlayici 6geler 6nem tasimaktadir.

Literatiirde cinselligin o6zellikle moda, parfim ve kozmetik reklamlarinda
kullanildig1 bilgisi yer almaktadir. Biscolata markasinin bir gida markasi olmasi
baglaminda Biscolata reklamlari, gida reklamlarinda cinselligin kullanimina bir

ornek olusturmaktadir.

Aragtirma kapsaminda Tirk toplumu iiyelerinin reklamlarda idealize edilmis
erkek bedenlerine yonelik tepkileri cinsiyete, yasa, egitim diizeyine ve gelir diizeyine
gore degerlendirilmistir. Kadin katilimeilarin reklamlarda idealize edilmis erkek
bedenlerine, erkek katilimcilarla karsilastirildiginda daha olumlu tepkiler verdikleri
belirlenmistir. Bu baglamda arastirma bulgulart literatiirde yer alan “karsi cinsin
cinsel nesne olarak kullanildigi reklamlara olumlu yaklasildigi” bilgisi ile paralellik

tasimaktadir.

Literatiirde yer alan “yas arttikca reklamda bulunan cinsel igerigin hos
karsilanma diizeyinin diistigi” bilgisi ise arastirma bulgulart ile paralellik
tasimamaktadir. Farkli yas gruplarinin tepkileri incelendiginde yas arttik¢a olumlu
tepkilerde artis oldugu goriilmektedir. Bu durum yas arttik¢a bireyin olgunlugunun
da artacag ile iligskilendirilebilmektedir. Yas arttik¢a katilimcilar, ilgili reklamlara
kisisel anlamda daha kayitsiz tepkiler vermekte, ancak toplumun genelini
diistindiiklerinde tepkileri diger yas gruplarindan daha olumsuz olmaktadir. Farkli
egitim diizeylerine sahip olan katilimcilarin tepkilerine bakildiginda bu baglamda

cok bilyiik farkliliklar bulunmadigi goriilmektedir. Bununla birlikte lisans ve
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lisanstistii egitim diizeylerine sahip olan katilimeilarin ilgili reklamlara daha elestirel
yorumlarda bulunduklar1 sdylenebilmektedir. Farkli gelir diizeylerine sahip olan
katilimeilarin tepkilerine bakildiginda ise ilgili katilimcilarin birbirlerine yakin
tepkiler vermekle birlikte bunlarin ne olumlu ne de olumsuz anlamda ug tepkiler
olmadiklar1 goriilebilmektedir. Farkli gelir diizeylerine sahip olan katilimcilarin ilgili
reklamlara yonelik tepkilerinin genel anlamda olumlu oldugu goriilmekle birlikte
farkli egitim ve gelir diizeylerine sahip olan esit sayida katilime1 bulunmasi halinde

elde edilen bulgularin degisebilecegi diisiiniilmektedir.

Literatlirde yer alan “bir cins i¢in etkili olan cinsellik kullaniminin, kars1 cins
icin  kirict  olacagi” bilgisi aragtirma bulgular1 ile paralellik tagidig
sOylenebilmektedir Arastirma bulgularina gore; yalnizca 2 kadmn katilimer, ilgili
reklamlarin erkekleri asagiladigini belirtirken 7 erkek katilimci ilgili reklamlarin
erkekleri asagiladigini belirtmistir. Reklamin kadinlar1 asagiladigi ifadesine ise 3
erkek ve 3 kadin katilimci katilmislardir. Bu baglamda, reklamda idealize edilen
erkek bedenlerinin kullanimi her iki cins i¢in de kirici, asagilayict olabilmekte ancak
erkek katilimcilar kendi cinslerinin cinsel agidan nesnelestirilmesinden daha yiiksek
oranda rahatsizlik duymaktadirlar. lgili ifadelere katilan katilimcilar, erkegin cinsel
nesne haline getirilmesinin erkek i¢in, kadinin ise bu yolla kandirilmaya
calistlmasinin  kadin i¢in asagilayict oldugunu belirtmislerdir. Kimi erkek
katilimcilar, reklami izleyen ve reklamda yer alan erkeklere benzemeyen “siradan”
erkeklerin bu nedenle kendilerini asagilanmis hissedebileceklerini belirtmislerdir. Bir
kadin katilimer ise erkegin cinsel nesne olarak gosterilmesinin onu “kadinsi”
yaptigini ve bu nedenle ilgili reklamlarin erkekler i¢in asagilayict oldugunu
belirtmistir. Bu baglamda, ilgili katilimcinin bir kadin olmasina ragmen ironik bir
bicimde erkegin disil olmasinin asagilayict oldugunu diislinerek cinsiyet¢i bir

yaklasim sergilemesi 6nemli bir bulgudur.

Tiim katilimcilar dikkate alindiginda hem erkek hem de kadin katilimcilar
reklamda yer alan erkeklerin disil davranislar sergilediklerini diistinmemektedirler,
ancak ilgili ifadeye verilen cevaplara bakildiginda erkek katilimeilarin, kadin
katilimcilardan daha yiiksek ortalamaya sahip olduklar1 goriilmektedir. Kadin
katilimeilarin, “Reklamda yer alan bedenlerin sanatsal oldugu” ifadesine katilma
oranlar1 katilmama oranlari ile esit olmakla birlikte kadin katilimcilar, “Reklamda

yer alan bedenlerin sanatsal oldugu” ifadesine erkek katilimcilarla karsilastirildiginda
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daha yiiksek oranda katilmaktadirlar. Katilimeilar reklamda yer alan idealize edilmis
bedenlerin orantili olduklarini ve bu baglamda sanatsal goziiktiiklerini sdylemis;
reklamda yer alan erkekleri “Yunan heykelleri’ne benzetmislerdir. “Reklamda yer
alan erkek bedenleri gergek disidir” ve “Reklamda yer alan erkek bedenleri sanatsal
bir nitelik tagimaktadir” ifadelerine verilen cevaplarin ortalamalari birbirlerine yakin
degerler tagimaktadir. Bu baglamda aralarinda karsilikli bir iliski oldugu yani
idealize edilmis erkek bedenlerinin gergek disi olmalarinin onlar1 sanatsal yaptigi ve
sanatsal bir nitelik tasimalarinin onlar1 gercek dis1 yaptigi sdylenebilmektedir.
Bununla birlikte katilimeilar, ilgili reklamlarda idealize edilen erkek bedenlerinin

gercekei oldugu diistinmektedirler.

Reklamlarda yer alan idealize edilmis erkek bedenleri temsil ogeleri
baglaminda en yiiksek oranda “Sportif” ve “Saglikli” olarak algilanmaktadirlar.
Katilimcilar, izledikleri reklamlardan yola c¢ikarak ilgili reklamlarda yer alan
erkeklerin “Duygusal olarak giiclii” ve “Zihinsel olarak giiclii” olmalar ile ilgili
yargida bulunamamaktadirlar. Reklamlarda yer alan idealize edilmis erkek bedenleri,
toplumsal cinsiyet rolleri baglaminda eril olarak algilanmaktadirlar. Bu durum
cinsiyete, yasa, egitim diizeyine ve gelir diizeyine gore degismektedir. Kadin
katilmecilar disil, erkek katilimcilar eril olarak algilarken katilimecilarin yas aralig
azaldikca; egitim ve gelir diizeyi arttikca eril algilama oranlar1 da artmaktadir. Kadin
ve erkek katilimeilarin en yiiksek oranda katildiklar ilk ii¢ 6zellige bakildiginda eril
oOzellikler arasinda ortak olarak hareketli ve maceraci, disil Ozellikler arasinda ortak

olarak ise seksi ve gekici ifadelerine katildiklart goriilmektedir.

Uriin ve markaya iliskin tutumlar s6z konusu oldugunda kadmn katilimcilarin
tutumlari, erkek katilimcilara gore daha olumludur. Ilgili reklamin hedef kitlesinin
kadinlar olmasi nedeniyle erkeklerin olumsuz tutumlari, marka ve reklam
profesyonelleri agisindan bir sorun yaratmamaktadir. Kadin ve erkek katilimeilarin;
18-30 grubu katilimcilarin; ortadgretim, lisans ve lisansiistii egitim diizeylerine sahip
olan katilimcilarin; iist ve alt gelir grubu katilimcilarm “Ilgili magazaya gittigim
zaman reklamda yer alan iiriinii satin alirim” ifadesine katilma oranlar “Ilgili
magazaya gittigim zaman reklamda yer alan iiriinii satin almak i¢in ararim” ifadesine
katilma oranlarindan yiiksektir. Bu baglamda ilgili gruplarin reklami yapilan triinleri
gordiikleri zaman anlik satin alma karar1 ile satin alabileceklerini belirtmislerdir.

Diger gruplar ise Uriinii satin almadan Once incelemeyi, diger gesitlerini, fiyatim
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gormeyi tercih etmektedirler. Katilimcilar i¢in “lirlini satin almak i¢in ararim”
ifadesi iiriinii mutlaka alacaklar1 anlamma da gelmemektedir. Katilimcilarin, anlik
satin alma kararlarindaki en 6nemli etken ise reklami yapilan markanin, iiriinlerinin
fiyat1 1.1 TL ile 3.6 TL arasinda degisen bir biskiivi-¢ikolata markas1 olmasidir. Bu
durum, Biscolata tiriinlerini satin alma davranigindan Once arastirma gerektirmeyen

yani diisiik ilginlikli bir tirlin haline getirmektedir.

Soru formunda yer alan son soru, bir acik uglu sorudur ve ilgili soruya verilen
cevaplar degerlendirilerek 7 adet tema belirlenmistir. Bu temalar; “cinsellik sattirir”,
“yabanct dil”, “etik”, “toplum yapis1”, “toplumsal cinsiyet esitligi”, “oncii”,
“yanilsama ve gercekliktir. Temalar iginde hem olumlu hem de olumsuz bakis

acilar1 yer almaktadir.

Arastirma bulgularina gore; genel anlamda tiim katilimeilar ilgili reklamlara ve
ilgili reklamlarda idealize edilen erkek bedenlerine olumlu tepkiler vermekle birlikte
kadinlarin, idealize edilmis erkek bedenlerinin kullanildig: reklamlara erkeklere gore
daha olumlu tepkiler verdikleri goriilmektedir. Erkeklerin daha olumsuz yaklasimda
bulunmalar1 ise cinsiyet¢i bir nitelik tasimamaktadir. Katilimcilarin olumsuz
tepkileri, reklamda kadin-erkek fark etmeksizin insan bedeninin cinsel nesne olarak
kullanimina yoneliktir. Yalnizca bir kadmn katilimer erkegin cinsel nesne olarak
gosterilmesinin  kadmst oldugunu, reklamda yer alan erkeklerin homoseksiiel
olduklarimi diislindiigiinii ve bu durumun kendisini rahatsiz ettigini belirtmistir.
Higbir erkek katilimer cinsiyet¢i yaklasimlar sergilemezken bir kadin katilimcinin
cinsiyetci yaklagimlarda bulunmasi 6ngoriilen tepkilerden farkli olmasi baglaminda
onemli bir bulgudur. Ilgili reklamlarin kadm-erkek esitligini sagladig1 ve alaninda
Tirkiye’de oncii olduguna dair olumlu tepkiler bulunmaktir. Goriismeler sirasinda
bazi katilimeilar, Biscolata markasinin hangi iilkeye ait oldugunu sormus ve yerli bir
marka oldugunu duyduklarinda sasirarak Amerika veya Avrupa kokenli bir marka
olarak diislindiiklerini belirtmislerdir. Reklamda yabanci modellerin yer almasi,
konusma bulunan reklamlarda yabanci dilin kullanilmis olmasi, Biscolata markasinin
katilimcilarin - zihninde yurtdisi kokenli bir marka olarak konumlandirilmasini

saglamaktadir.

Literatirde reklamda cinsellik kullanimina dair kuramlar arasinda benlik

kurami yer almaktadir. Kurama gore, bireylerin cinsellik kullanimina verdikleri
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tepkilerinin ardinda kisilikleri, yetistirilme bigimleri bulunmaktadir. Bu baglamda
katilimcilarin tepkilerinde cinsiyet, yas, egitim, gelir gibi etkenlerin disinda
kisiliklerinin, yetistirilme bigimlerinin, aile ve arkadas ¢evrelerinin de etken oldugu

g6z ard1 edilmemelidir.

Sonug olarak reklamlarda kullanilan idealize edilmis erkek bedenlerinin Tiirk
toplumu {tyelerinin dikkatini ¢ekmeyi yliksek oranda basardigi markanin bilinirligi
ve imaj1 agisindan basariya ulastigi ve katilimecilarin reklamda yer alan erkeklere
yonelik olumlu tepkiler verdikleri goriilmekle beraber katilimcilarin reklamda
cinselligin kullaniommin pazarlama amacgli olduguna dair bilingli olduklar

sOylenebilmektedir.

Calisma sonunda elde edilen verilerin markalar ve reklamecilar agisindan biiyiik
Oonem tasiyacagi diisiiniilmektedir, ¢iinkli gerceklestirilen bu calisma Tirkiye’de
reklamda idealize edilmis erkek bedeninin kullanimina yonelik farkli yas, egitim ve
gelir gruplarindan kadin ve erkeklerin tepkilerini belirlemeye yonelik ilk ¢aligmadir.
Bu ¢alismanin Tirkiye’de bir ilk niteligi tasimas1 nedeniyle gelecek ¢aligmalar i¢in
yol gosterici olarak ilgili alandaki arastirmalarin ¢esitlenmesini saglayabilecegi

ongoriilmektedir.

Calismada, kisith bir 6rneklem ile calisilmis olmasi onemli bir eksiklik
yaratmaktadir. Arastirma toplam 30 kisiye izletilen Biscolata markasina ait 3 reklam
filmi ile gerceklestirilmistir. Gelecekte yapilacak c¢alismalarda daha genis bir
katilimer kitlesi alinabilir ve bu kitlenin yas, egitim diizeyi ve gelir diizeyine gore
dagiliminda farkliliklara gidilebilir. Ayrica ¢alismada yalnizca heteroseksiiel bireyler
ile gorligiilmiistiir. Bu baglamda gelecek caligmalarda farkli cinsel tercihlere sahip
olan bireylerle goriismeler gerceklestirilerek karsilagtirmali bir c¢alisma ortaya

konulabilir.

Gelecekte bu konu lizerine gergeklestirilebilecek aragtirmalarda yontem olarak
derinlemesine goriismenin yani sira odak grup calismalart ile farkli bulgular elde
edilebilecedi diisiiniilmektedir. Ayrica arastirmada katilimcilara tek bir markaya ait 3
reklam filmi izletilmistir. Gelecekteki ¢aligmalarda reklam filmlerinin yan1 sira basin
ilanlar1 kullanilabilir, farkli sektorlere ya da farkli {ilkelere ait reklamlar arasinda bir

karsilastirmaya gidilebilir.
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EK-1
Goriisme Soru Formu

Tiirk toplumu {yelerinin, reklamda idealize edilmis erkek bedeninin
kullanimina yonelik tepkilerini degerlendirmeyi amaclayan arastirma kapsaminda
katilimcilara yoneltilmek tizere olusturulan soru formu asagida yer almaktadir.

A. Demografik Bilgiler
Yas arahgi:

18-30

31-50

51 ve lstil

Egitim Diizeyi (En son mezun oldugunuz okul)
[Ikogretim (Ilkokul, Ortaokul)
Ortadgretim (Lise)

Lisans (Onlisans/Lisans)

Lisans (Yiiksek Lisans/Doktora)

Gelir Durumu:
Ust

Orta

Alt

B. Asagidaki sorular izlediginiz reklamlara bagh olarak cevaplandirilacaktir.
1. Asagidaki ifadeleri size uygunluguna gore isaretleyiniz.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum

Reklami begendim.

Reklam dikkat ¢ekicidir.

Reklam etkileyicidir.

Reklam ikna edicidir.

Reklam bilgilendiricidir.

Reklam rahatsiz edicidir.

Reklam etik degildir.

Reklam toplum yapisina
aykiridir.

Reklam duygusaldir.

Reklam erotiktir.

Reklam erkekleri agagiliyor.

Reklam kadinlar1 asagiliyor.

1a. Bu reklamin erkekleri asagiladigimi diisiiniiyorsaniz bunun nedenini
aciklayiniz.

1b. Bu reklamin kadinlar1 asagiladigim diisiinityorsamiz bunun nedenini
aciklayiniz.
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2. Asagidaki ifadeleri size uygunluguna gore isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum| Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katilhyorum

Reklamda yer alan erkekler disil
davraniglar sergiliyorlar.

Reklamda yer alan erkeklerin
homosekstiel olduklarint
diistiniiyorum ve bu durum beni
rahatsiz ediyor.

Reklamda yer alan erkek bedenleri

pazarlama arac1 olarak kullanilmistir.

Reklamda yer alan erkek bedenleri,
erkeklerin 6zgiivenlerini olumsuz
yonde etkilemektedir.

Reklamda yer alan erkek bedenlerini
goren erkekler, bu bedenlere sahip
olmak i¢in motive olurlar.

Reklamda yer alan erkek bedenleri
gercek digidir.

Reklamda yer alan erkek bedenleri
sanatsal bir nitelik tagimaktadir.

3. Reklamda yer alan erkek bedenlerine dair goriisleriniz baglaminda

cevaplandiriniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katilhlyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Saglikli

Sportif

Fiziksel olarak giiclii

Duygusal olarak giiclii

Zihinsel olarak gii¢lii

4. Reklamda yer alan erkekler sizce hangi 6zelliklere sahiptirler?

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Maceraci

Baskin

Etkin

Bagimsiz

Agresif

Cesur

Girigimci

Hasin

Hareketli

Sade

Sefkatli

Hayalci

Hassas

Cekici

Duygusal

Yufka Yiirekli

Gligsiiz

Seksi

Merakl

Kibar
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5. Asagidaki sorulari iiriin ve markaya iliskin tutumlarimiz baglaminda

cevaplaymmz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Reklamda yer alan iiriinii
denerim.

Ilgili magazaya gittigim
zaman reklamda yer alan
iirlini satin alinnm

Ilgili magazaya gittigim
zaman reklamda yer alan
iriinii satin almak i¢in
ararim

Reklami yapilan {iriin,
pazarda yer alan farkli
markalarin benzer
iirlinleriyle
karsilastirildiginda
Ozgiindiir

6. izlediginiz reklamlarla ilgili eklemek istediginiz bir sey var mi?
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