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Ozet

Idealize edilmis kadin bedenlerinin reklam mesajlarinda birer g¢ekicilik olarak kullanimi
yillardir tliketiciler tarafindan aligilagelen bir durum olagelmektedir. Ancak giiniimiiz
reklamlarinda artik sadece kadinlar degil erkekler de birer cinsel nesne olarak konumlanmaya
baslamistir. Kadinlarin da 6nemli birer hedef kitle olarak kabul edilmesinin sonug¢larindan biri
olarak idealize edilmis erkek bedenlerinin reklam mesajlarinda kullanimi yavas yavas
yayginlasmaya baglamistir. Bu c¢alismayla bireylerin reklamlarda kullanilan idealize edilmis
erkek bedenlerine ve bu reklamlara yonelik tepkilerini belirleyerek bunlari yasa, cinsiyete
gore ortaya koymak amaglanmistir. Bu baglamda nitel arastirma yontemlerinden
derinlemesine goriisme teknigi uygulanmistir. Calismadan elde edilen bulgulara gore;
kadmlarin idealize edilmis erkek bedenlerinin kullanildigi reklamlara erkeklere gore daha
olumlu tepkiler verdikleri, tiim katilimcilarin bu reklam igeriklerini etik agidan rahatsiz edici
bulmadiklari, erkeklerin bu igeriklerin hemcinslerini kadinlara oranla daha fazla asagiladigini
diistindiikleri ve daha fazla disil olarak tanimladiklar1 ortaya konmustur. Ayrica her iki cinsin
de bu iceriklerin birer pazarlama araci olarak kullanildigina dair bilingli olduklari, reklamlarin
satin alma kararlar1 lizerinde olumsuz bir etkisinin olmadigi, kadinlarin markay1 erkeklere
oranlara tiikketme egilimlerinin daha fazla oldugu bulgular arasindadir.

Anahtar Kelimeler:idealize edilmis erkek bedeni, reklam, cinsellik ¢ekiciligi

A Study on the Idealization of the Male Body as an Advertising Appeal
Abstract

Consumers are used to see the idealization of the female body as an advertising appeal for
years. But nowadays, it is not just the female body but also the male body that is being
deemed as a sexual object in ads. One of the reasons for the idealization of the male body,
which is widespread in today’s ad messages, is that women are considered an important target
audience. This study aims to determine the reactions of individuals to ads that idealize the
male body and to the male figures in the ads. The in-depth interview technique is used.
According to the results, women are more positive than men toward ads that idealize the male
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body, and the participants do not consider the ads as unethical. Moreover, men consider the ad
messages as insulting to their fellow man, and they define the men in the ads as feminine
more than women do. Additionally, both female and male participants are conscious about the
male figure in ads that are used as a marketing tool, and the influence of the ads on their
consumption decisions is not negative. Another finding is that women are more willing to
consume the advertised brands than men.

Key Words:Idealization of male body, advertising, sexual appeal

Giris

Reklamlarda cinselligin kullanimi uzun yillardir var olan bir duygusal ¢ekicilik tiirii
olagelmekte ve reklam profesyonelleri bu tiirii kullanarak reklamini yaptiklar iiriin veya
hizmete dikkat ¢ekmeye, tiiketicileri satin alma davranisina yonlendirmeye ¢alismaktadirlar.

Insan bedeninin cinsel nesne olarak sunumu, toplumsal cinsiyet rolleri baglaminda ele
alindiginda genellikle geleneksel bir disil rol olarak konumlanmaktadir. Bu baglamda
reklamlarda idealize edilmis kadin bedenleri siklikla karsilasilan bir unsur olagelmektedir.
Gilinlimiizde yasanan toplumsal degisimlerin bir sonucu olarak toplumsal cinsiyet rolleri de
degisime ugramaya baslamistir. Ekonomik 6zgiirliigiinii kazanan kadin, isletmeler ve reklam
profesyonelleri i¢in dikkati ¢ekilmek istenen onemli bir hedef kitle haline gelmeye; erkek
bedenleri de cinsel agidan idealize edilerek kadin hedef kitlelere sunulmaya baslanmstir.
Buna ek olarak; tipki idealize edilen kadin bedenlerinin kadinlarin dikkatini ¢ekiyor olmast
gibi idealize edilen erkek bedenlerinin de erkeklerin dikkatini ¢ekmesi hedeflenmektedir.

Bu ¢alisma, katilimeilarin reklamlarda idealize edilen erkek bedenlerine yonelik olarak
tepkilerin cinsiyete gore farklilasip farklilagmadigini, katilimeilarin bu reklam mesajlarina ve
bu mesajlarda yer alan erkeklere olan bakis acilarini, erkek bedenlerinin temsil 6geleri ve
toplumsal cinsiyet baglaminda nasil algilandiklarini, reklami1 yapilan markaya dair tutumlarin
belirlemeyi amaglamaktadir. Bu kapsamda bir ilk niteligi tasiyan caligmada, farkli yas
gruplarindan 15 kadin, 15 erkek ile nitel arastirma yontemlerinden derinlemesine goriisme
uygulanmistir. Nitel arastirma yOnteminin bu c¢alisma kapsaminda se¢ilmesinin sebebi; bu
yontemler araciligiyla katilimcilarin davraniglarinin daha detayli olarak anlagilabilmesi ve

degerlendirilebilmesidir.
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Toplumsal Cinsiyet Rolleri Baglaminda Reklamlarda Sunulan Eril Roller

Reklamlar, ataerkil sistemin yeniden {retimini saglayan araclar olagelmekte;
reklamlarda kadinlar ev i¢i is¢i ve erkegin seyir/esin nesnesi olarak, erkeklerse sermayeyi
elinde tutan bireyler olarak konumlandirilmaktadirlar (Pira ve Elgiin, 2004, s.536-537).
Reklamda disil roller ‘memnun etme’ lizerine kurulurken (Barthel, 1994;Wolf, 1991); eril
rollerse evde, iste, disarida olmasi fark etmeksizin ‘gii¢ ve giice sahip olma’ (Barthel, 1994),
tizerine kurulmaktadir (Rohlinger, 2002, s.61). Ataerkil ideolojiyle tiiketim ideolojilerinin bir
araya gelmeleri sonucunda reklamlarda erkek bedeninin de nesnelestirilmesi s6z konusu
olarak bu amagla betimlenen erkekler ciplak, kasl, gii¢lii bedenlerle yansitilmiglardir. Bu
bicimde betimlenen idealize edilmis erkek bedenleri yine erkegi gii¢c ve iktidar sahibi bir
konumda tutmaktadir (Pira ve Elgiin, 2004, s.536-537).

1980’lerden bu yana kadina ve erkege dair toplumsal cinsiyet rollerinde degisimler
yasanmaktadir. Ozellikle kadinlarin ekonomik bagimsizliklarina sahip olmaya, is hayatinda
erkeklerle ayni platformda olmaya baglamalar1 sonucu, yalnizca ¢ocuklarina bakan anne, ev
isleri ve esiyle ilgilenen es rolleri yavas yavas degismeye baslamistir. Kadinlarin her gegen
giin artan bir sayida is hayatinda yer almalar1 sonucu, erkeklerin de rolleri yavas yavas bir
degisim siirecine girmis; evleriyle, cocuklariyla daha fazla ilgilenmeye baslamislardir
(akt.Sabuncuoglu, 2006, s.145-146). 80’11 yillar itibariyle kadinlar, satin alma karar1 gibi daha
eril olarak kabul edilen rolleri de sergilemeye baslamis olup ancak halen geleneksel rollerini
de sitirdiirmektedirler. Erkeklerse; kadinlar karsisinda ve onlara kiyasla esit giicte ya da daha
giicsiiz, caresiz, beceriksiz ve birer cinsel nesne olarak betimlenmeye baslamislardir. Bu
baglamda geleneksel eril ve disil rollerin yavas yavas degismeye, geleneksel eril rollerin bir
kenara itilmeye baslandig1 sdylenebilmektedir (Kimmel ve Desbordes, 1999).

80’li yillarla esitlik kavrammin toplumlararasi yayginlasmaya baslamasi tizerine bu
kavram reklam endiistrisi tarafindan da siklikla kullanilmaya baslanmis; bu yillar itibariyle
reklamcilar da hedef kitlelerini olusturan yeni erkek ve kadinlara ulasma cabasi giiderek,
onlarin yeni rollerine benzer rollerin yer aldig1 reklam mesajlar1 hazirlamaya baslamislardir.
Ozellikle erkeklerin reklamlarda yer alan yeni imaji, daha esitlik¢i bakis agisin1 yansitan
‘modern erkek’ imaj1 olagelmektedir. Bu yeni imaja sahip erkekler reklamlarda daha c¢ok
evlerinde cocuklarinin bakimini iistlenen, eslerine evde ve hayatta her seyi paylasan bir
‘ortak’ bakis agisiyla yaklasan, ev islerinde eslerine yardimci olan bireyler olarak
yansitilmaktadir (akt.Sabuncuoglu, 2006, s.145-146). Ayrica reklamlarda daha ¢ok 21-35 yas
grubundaki biiylik bir kismi bekar olan geng erkekler yer almakta; bu bireyler genellikle

kisisel bakim reklamlarinda goriilmektedirler. Ilgili reklamlarda erkege ait yeni rollerle bu
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yeni rolleri dahilindeki davranislarina yer verilmekte ancak (Colakoglu ve Doganer, 2008,
s.341) bu durum geleneksel hegemonik erkeklikten tamamen uzaklagildigi anlamina

gelmemektedir (Ertan, 2009, s.113).

Reklamlarda Kullanilan idealize Edilmis Erkek Bedenleri

Kadin bedenleri, uzun siiredir erkek izleyicilere yonelik birer cinsel arzu nesnesi olarak
inga edilmekte olup erkeklerin tiiketim diinyasina dahil olmalariyla beraber erkeklere de
benzer bicimde davranilmaya baglanmistir (Rubio-Hernandez, 2010, s.66). Giiniimiizde
kadimlarin satin alma kararlarinda 6nemli bir rol oynamalari, onlar1 reklam profesyonellerinin
goziinde dikkatleri ve ilgileri ¢ekilmesi gereken onemli bir hedef kitle haline getirmistir.
Kadinlarin reklamlarda cinsel nesne olarak betimlenmesine yogun olarak devam edilmekle
beraber erkeklerin de kadinlara yonelik birer cinsel nesne olarak sunumu séz konusu olmakta
ve artarak devam etmektedir (Kimmel ve Tissier-Desborders, 1999).

Ekonomi ve kiiltiir, medyada yer alan toplumsal cinsiyet rollerini sekillendiren 6geler
arasinda olup zaman igerisinde bu 6gelerde yasanan degisimler sonucu reklamlarda yer alan
erkeklik bicimleri arasina ‘erotik erkek’ de eklenmistir. Reklamlar, erotik erkek imgesi
yoluyla cinsellestirilmis olan ¢ekici, kasli erkek bedeni araciligiyla fiziksel ve cinsel bir ideali
sunmaktadirlar (Rohlinger, 2002, s.62). Bu baglamda reklamda yer alan ‘erotik erkek’ imgesi
geleneksel anlamdaki erkek davranislartyla ters diigse de giicii ve iktidart vurgular niteligiyle
geleneksel erkekligi de desteklemektedir. Yaratilan ‘ideal’ ise; reklam tarafindan
yaratilmaktadir. Reklamlarin, gergekte olmayan bir toplum yarattiklar1 goriisii bu noktada
onem kazanmaktadir. Bu goriise gore reklamlar, gergek olmayan bir diinyayr betimlemekte,
tilketicilere betimledikleri bu diinyay1 vadetmektedir. Bu baglamda, reklamlarin insan
bedenini kendi amaglarina uygun bir bigimde betimleyerek onu tiiketicilerin isteyecekleri bir
ideale doniistiirdiikleri sOylenebilmektedir. Tiiketiciler, reklamlarin idealize ettigi bu
bedenlere sahip olma ihtiyaciyla reklami yapilan markaya yonelebilmektedir.

Giliniimiiz reklamlarinda kadin bedeninin cinsel nesne olarak kullanimi halen erkek
bedeninin kullanimindan fazla olsa da erkek bedenlerinin idealize edilmis olarak sunumu her
gegen giin artmakta (Reichert, vd., 1999, s.17); yapilan aragtirmalar bu artis1 desteklemektedir
(Dahle ve Greer, 2003, s.1). Idealize edilmis erkek bedenine sahip erkekler reklamlarda
genellikle; yakisikli, cinsel ¢ekiciligi olan, atletik, giiclii, kasl, zayif, piirlizsiiz, kusursuz
olarak yansitilmakta; bedenlerinin tamami ya da bir kismi sergilenmektedir. Ayrica
reklamlarda erkek bedenleri, kimi zaman kadin bedeninin yaninda tamamlayict 6ge kimi

zaman ise tek basina bir cinsel nesne olarak kullanilmaktadir (Elden ve Bakir,2010,s.177,162-
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163,Jerome,2008,s.122). Ancak erkeklerin tek baslarina cinsel nesne olarak kullanildigt
reklamlarin orani, ¢iftlerin kullanildig1 ve yalnmizca kadinlarin kullanildig: reklamlara gore
daha diisiik olmaktadir (Reichert ve Lambiase,2003,s.120).

Erkek bedeninin reklam mesajlariyla idealize edilmeye baslanmasi reklamda geleneksel
erkek bakisi tarafindan olusturulmus smirlarda bir degisim yaratmistir (Schroeder ve
Zwick,2004,s.25). Ciinkii geleneksel goriise gore; seyirci daima erkek olagelmekte ve kadin
bedeni, erkegi memnun edebilmek amaciyla medya mesajlarinda yer bulmaktadir. Erkekler
kadin bedenini seyrederken kadin ise seyredilisini seyretmektedir. Bu baglamda geleneksel
anlayls medya mesajlar1 araciliiyla erilligi ve disilligi tanimlamaktadir (Berger,2013,s.46-
47). Ancak giinimiizde erkek bedenini idealize eden mesajlardaki artis bu durumun
degisimine yol acmakta ve erillik adeta yeniden tanimlanmaktadir. Reichert vd.’ne gore
(1999,s.15); kadin bedeninin cinsel anlamda betimleniyor olmasi onlar1 daha disil olarak
konumlandirmaktayken erkek bedeninin cinsel anlamda betimleniyor ve ¢iplakliginin daha
goriiniir hale geliyor olmas1 da erkekleri daha eril yapmaktadir.

Reklamda yer alan idealize edilmis erkek bedeni temsilleri; fiziksel goriiniis, dis
goriiniis (tarz), yasam tarzi (degerler) olmak iizere 3 6geyle ele alinmaktadir. ideal olarak
tanimlanan erkegin fiziksel goriiniisii; ¢ekici, geng, beyaz, orta siifa {iye, kasli bir viicuda
sahip olan erkeklerle dis goriinilisii; giyim tarzi modaya uygun, sa¢ sekli modern, ¢esitli
aksesuarlar tasiyan erkeklerle temsil edilerek sik ve zevkli bir erkekle betimlenmektedirler.
Idealize edilmis erkeklerin yasam tarzlartysa; fiziksel goriiniisleriyle dis goriiniislerinin bir
birlesimiyle (fiziksel olarak giiclii, duygusal olarak gii¢lii, zihinsel olarak gii¢lii) ele alinarak
saglikli, sportif, basarili olarak tanimlanmaktadir (Rubio-Hernandez,2010,s.67).

1960’lardan bu yana cinsel ¢ekiciliklerin yer aldig1 reklamlara dair tiiketici tepkilerini
arastirmakta olan reklam arastirmacilari (Reichert ve Lambiase,2003,s.121) bu tepkilerin
olusumunda cinsiyet, 1rk, yas, kiiltiir, dindarlik diizeyi gibi farkli faktorlerin etkili oldugunu
ortaya koymaktadir (Reichert,2007,s.6). Ornegin; Garrett (1993) idealize edilmis kadin
bedenlerinin kullanildig1 reklamlarin hem erkek hem de kadin izleyicilerin, idealize edilmis
erkek bedenlerinin kullanildig1 reklamlarinsa yalnizca kadin izleyicilerin dikkatini ¢ektigini
belirtmekteyken Reichert, Heckler ve Jackson (2001); reklamlarda kullanilan cinselligin
toplumsal cinsiyete dayali oldugunu savunmaktadir. Bu goriise gore; bir cins icin etkili olan
cinsellik kullaniminin karsi cins i¢in kirict olabilmektedir (Liu ve Li,2005,s.54-55). Cinsel
icerigin ac¢ik oldugu reklamlarda kadinlar ve erkekler karsi cinse dayali betimlemeleri daha
olumlu karsilarlarken hemcinslerine dair olan betimlemelere karst olumsuz tepkiler

vermektedirler (Sciglimpaglia,Belch ve Cain,1979,5.64). Hemcinsin temel cinsel nesne
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oldugu reklamlar yiiksek oranda olumsuz tepki alirken karsi cinsin cinsel nesne oldugu
reklam mesajlar1 olumsuz tepkiler almamaktadir (Reichert,LaTour ve Kim,2007,5.63). Bu
baglamda; Sciglimpaglia, Belch ve Cain (1979) ile Reichert, LaTour ve Kim (2007)’in
caligmalariyla arasinda neredeyse 30 yil bulunmasina ragmen giinlimiizde gerceklesen
arastirmalar (Sabuncuoglu ve Gokaliler,2014,s.212); reklam mesajlarinda hemcins ve karsi
cinsin cinsel nesne olarak konumlanmalarina dayali tepkilerde farklilik yaganmadigini ortaya
koymaktadir. Ayrica reklam mesajlarinda yer alan cinselligin seviyesine dair tepkiler de farkli
olagelmektedir. Liu ve Li (2005,s.57), LaTour ve Henthorne’ye gore (1994,s.89); ne erkekler
ne de kadmlar diisikk seviyede kullanilan cinsel igeriklere ¢ok olumsuz tepki vermez ve
bunlar1 ‘etik olmamak’ ile etiketlendirmezken yiiksek seviyede kullanilan cinsel igeriklerse
her iki cins tarafindan da etik bulunmamaktadir. Bu baglamda yiiksek seviyede kullanilan
cinsel igeriklerin her iki cins i¢in de rahatsiz edici bulunuyor olmasi gercegi s6z konusuyken
bu durumda kiiltiiriin de biiyiikk rol oynadiginin vurgulanmasi gerekmektedir. Ayrica
Reichert’a gore (2002, s.262); bireylerin yaslar arttik¢ca reklamlarda yer alan cinsel igerigin
hos karsilanma diizeyi diismektedir.

Elliot ve Elliot’in (2005) 18-31 yas grubu erkeklerin reklamlarda idealize edilmis erkek
bedenlerine karsi tepkilerini inceledikleri ¢aligmalarinda farkli tepkiler ve bu tepkilere bagl
olarak 6 farkli kategori ortaya c¢ikmistir. Arastirmaya gore; cinsel agidan betimlenmenin
escinsellikle iligkilendirilerek rahatsiz olunmasina dayali olan ‘homofobi’ kategorisine
‘toplumsal cinsiyet stereotipleri’ kategorisi eklenmistir. Bu kategori cinsel agidan
betimlenmenin disil olduguna dayali olmaktadir. Caligmada ortaya konan tiglincti kategori;
erkek bedeninin idealize edilme amacinin {iriin/hizmet satma olduguna dayanan ‘insan
bedeninin bir pazarlama araci olarak kullanimi® olmakta ‘ulasilamaz kash erkek
bedenlerinden uzaklasma’ adi verilen dordiincii kategoriyle erkeklerin reklamlarda yer alan
idealize edilmis erkek bedenlerine sahip olamayacaklarini diisiinerek bu bedenleri
onemsememeleri ya da gérmezden gelmeleri tanimlanmaktadir. {lgili reklamlarda yer alan
erkek bedenlerinin giindelik yasamda da var olduguna ve bu bedenlere sahip erkeklerin takdir
edilmelerine dayali olan ‘gercek¢i erkek bedenlerine hayranlik’ besinci kategori olurken
idealize edilen erkek bedeninin durus, 151k, sunum gibi Ogeler nedeniyle sanat eserine
benzetildigini tanimlayan ‘bir sanat olarak ¢iplak beden’ son kategori olagelmistir. Elliot ve
Elliot’in arastirma sonuglarina benzer bigimde Otnes ve Zayer’in (2012) arastirmasi da 6
farkli kategori ortaya koymustur. Bunlar; reklamlarin ger¢cek olmayan bir diinya sunduklarini
diisiindiikleri i¢in katilimcilarin  reklamlarda idealize edilen erkeklere de siipheli

yaklastiklarin1 ortaya koyan ‘siiphecilik’ kategorisi, katilimcilarin reklamlarda yer alan
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idealize edilen erkege hicbir zaman benzeyemeyeceklerini diisiindiikleri i¢in bu reklam
mesajlarindan  kagindiklarini, gérmezden gelmeye c¢alistiklarini ortaya koyan ‘kaginma’
kategorisi, katilimcilarin reklam mesajlarinda yer alan erkekler gibi asla olamayacaklarini
diistindiiklerine dair olan ‘umursamazlik’ kategorisi ve bu kategoriye bagli olup bundan farkl
bir noktayr ortaya koyan; reklam mesajlar1 araciligiyla idealize edilen erkekle kendileri
arasindaki farkin biraz cabayla kapanabilecegini diisiinen katilimcilara dair ‘artirma’
kategorisidir. ‘Artirma’ya benzer olarak reklamlarda yer alan idealize edilmis erkeklik
bicimlerine ulasilabilecegini diisiinenlerin yan1 sira bunu bagarma konusunda yiiksek oranda
motive olanlara dayali olan ‘gayret’ kategorisi belirlenmistir. Reklamlarda idealize edilen
erkeklige ulagsmak icin caba gosteren, ilgili {irlinii satin almak isteyen ama bu istekleri
nedeniyle karmagsik duygular yasayarak pismanlik duyan katilimcilara dayali olarak da ‘takip
etme’ kategorisi ortaya konmustur.

Literatiirde reklamlarda idealize edilmis erkek bedenlerin kullanimina dair farkli yas
gruplarinin tepkilerini inceleyen ¢alismalar da bulunmaktadir. Kanada’da 16-19 yas arasi lise
ogrencileri arasinda yapilan bir ¢alismada kadin ve erkek Ogrencilerin medyada yer alan
idealize edilmis bedenlerden dolay:r baski hissettikleri ortaya cikmustir. Ozellikle erkek
katilimcilar idealize edilmis bedenlerin kendilerini yetersiz hissetmelerine neden oldugunu, bu
mesajlarin ilgili bedene ulasmak i¢in kendilerinde bir istek yarattigini, bu istegin kendilerini
yogun bir diyet, spor hatta stereoid kullanimina ittigini belirtmislerdir (Spurr,Berry ve
Walker,2003,s.27). Baska bir arastirma sonucuna gore; reklamlarda sunulan idealize edilmis
erkek bedenleri yiiziinden erkekler sag boyamadan estetik ameliyata kadar cesitli davraniglara
yonelmektedirler (Rohlinger,2002,s.70). Gulas ve McKeage (2000, s.25) erkeklerin
reklamlarda yer alan idealize edilmis bedenlerle kendilerini kiyasladiklarini; bu kiyaslama

sonucunda 6zgilivenlerinin zedelendigini ortaya koymuslardir.

Arastirmanm Amaci ve Onemi
Tiirkiye’de bu igerikte bir ilk niteligi tagiyan bu arastirmayla bireylerin reklamlarda
kullanilan idealize edilmis erkek bedenlerine ve bu reklamlara yodnelik tepkilerini
belirlemenin yan1 sira bu tepkileri yas ile cinsiyete gore ortaya koymak amaclanmaktadir. Bu
baglamda tiiketicilerin ilgili reklamlara ve reklamlarda idealize edilen erkek bedenlerine
yonelik bakis ac¢ilarinin nasil oldugunu, ilgili reklamlarda yer alan erkek bedenlerinin temsil
ogeleri ve toplumsal cinsiyet rolleri baglaminda nasil algilandigini, reklami yapilan iiriin-

markaya iligkin tutumlarini belirlemek amag¢lanmaktadir.
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Arastirma Sorulari

Arastirma amacina yonelik olarak ortaya konan arastirma sorulariyla sorularin elde
edildigi 6l¢eklere asagida yer verilmektedir.

Arastirma Sorusu 1: Katilimcilarin idealize edilmis erkek bedenlerinin yer aldig: reklamlara
yonelik bakis agilar1 nasildir?

Bu soruyla katilimcilarin reklamlarda idealize edilmis erkek bedenlerine yonelik
tepkilerini belirlemek amaglanarak Kilbourne, Painton ve Ridley’in (1985) calismalarinda yer
alan Olgekten elde edilen ifadeler; ‘reklam bilgilendiricidir’, ‘reklam duygusaldir’, ‘reklam
erotiktir’ olagelmistir. Garcia ve Yang’in (2006) calismalarinda yer alan Ol¢ekten; ‘reklami
begendim’, ‘reklam etkileyicidir’, ‘reklam ikna edicidir’, ‘reklam rahatsiz edicidir’, ‘reklam
etik degildir’, ‘reklam dikkat ¢ekicidir’, ‘reklam toplum yapisina aykiridir’, ‘reklam erkekleri
asagiliyor’, ‘reklam kadinlar1 agsagiliyor’ ifadeleri eklenmistir.

Arastirma Sorusu 2: Katilimcilarin reklamlarda yer alan erkeklere yonelik bakis agilar
nasildir?

Bu soruyla katilimcilarin reklamlarda yer alan erkeklere yonelik bakis acilarini
belirlemek amaglanarak Elliot ve Elliot (2005) ile Otnes ve Zayer’in (2012) calismalari
sonucunda belirledikleri 12 kategori arasindan benzer kategoriler elenerek toplumsal cinsiyet
rolleri, homofobi, pazarlama araci olarak beden, 6zgiiven, sanat olarak beden, gercek dist
bedenler, gilidiileme araci olarak beden olmak iizere 7 farkli kategori belirlenmistir. Bu
ifadeler; ‘reklamda yer alan erkekler disil davraniglar sergiliyorlar’, ‘reklamda yer alan
erkeklerin homoseksiiel olduklarmni diisiiniiyorum ve bu durum beni rahatsiz ediyor’,
‘reklamda yer alan erkek bedenleri pazarlama araci 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 gergek disidir’, ‘reklamda yer alan erkek bedenleri sanatsal bir nitelik
tagimaktadir’ seklindedir.

Arastirma Sorusu 3: Reklamlarda yer alan idealize edilmis erkek bedenleri, temsil 6geleri
baglaminda nasil algilanmaktadir?

Bu soruyla reklamlarda yer alan idealize edilmis erkek bedenlerinin temsil 6geleri
baglaminda nasil algilandiklarinin belirlenmesi amaclanarak Rubio-Hernandez’in belirttigi
(2010,5.67) tizere reklamlarda idealize edilmis erkek bedeninin temsil 6gelerinden
yararlanilarak ‘saglikly’, ‘sportif’, ‘fiziksel olarak giiclii’, ‘duygusal olarak giiclii’, ‘zihinsel

olarak gii¢lii’ ifadelerine yer verilmistir.
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Arastirma Sorusu 4: Reklamlarda yer alan idealize edilmis erkek bedenleri, toplumsal
cinsiyet rolleri baglaminda nasil algilanmaktadir?

Bu soruyla reklamda idealize edilmis erkek bedenlerinin toplumsal cinsiyet rolleri
baglaminda nasil algilandiklarini belirlemek amaclanarak Sabuncuoglu’nun (2006) yiiksek
lisans tezinde kullandigr William ve Best’in 25 iilkede gercgeklestirerek eril/disil 6zellikleri
sifatlarla belirlemeye ¢alistiklar1 aragtirmalarindan yararlanilmistir. 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 sifatlarla katilimcilarin  bu ¢aligmayla
bagdastiramayacaklar1 diisiiniilen sifatlar elenerek eril o6zellikleri temsil eden ‘maceract’,
‘baskin’, ‘bagimsiz’, ‘etkin’, ‘agresif’, ‘cesur’, ‘girisimci’, ‘hasin’, ‘hareketli’, ‘sade’; disil
ozellikleri temsil eden ‘sefkatli’, ‘hayalci’, ‘hassas’, ‘gekici’, ‘duygusal’, ‘yufka yiirekli’,
‘giicsiiz’, ‘seksi’, ‘meraklt’, ‘kibar’ ifadelerine yer verilmistir.

Arastirma Sorusu 5: Katilimcilarin reklami yapilan tirlin-markaya iliskin tutumlari nasildir?

Bu soruyla katilimecilarin reklami yapilan iiriin-markaya iliskin tutumlarmi belirlemek
amaglanarak Baker ve Churchill’in (1977) calismalarinda yer alan 6lgekten yararlanilmistir.
‘Reklamda yer alan {iriinii denerim’, ‘ilgili magazaya gittigim zaman reklamda yer alan {iriinii
satin alinm’, ‘ilgili magazaya gittigim zaman reklamda yer alan iiriinii satin almak icin
ararim’, ‘reklami yapilan iriin, pazarda yer alan farkli markalarin benzer iiriinleriyle

karsilastirildiginda 6zgiindiir’ ifadelerine yer verilmistir.

Arastirmanin Orneklemi

Arastirma kapsaminda amagsal Orneklem ydntemiyle belirlenen katilimcilara, yine
amagsal Orneklem yontemiyle belirlenmis olan reklam filmleri izletilerek tepkilerini
belirlemek amaglanmistir. Amagsal orneklem; belirli amaca yonelik olarak bazi 6zel
nitelikteki  gruplar1  temsil edecek bigimde tasarlanmis olan bir yOntemdir
(Erdogan,2012,5.210). Amagsal 6érneklem yontemlerinden kendi i¢cinde benzeyen ancak farkl
bireyleri iceren maksimum cesitlilik 6rneklemenin kullanildig1 ¢aligmada katilimcilar 18-30,
31-50, 51+ yas gruplarindan esit sayida erkek ve kadin katilime1 olmak {izere toplam 30 kisi
olarak belirlenmistir. Ayrica, katilimcilar egitim ve gelir diizeyleri agisindan ¢esitlilik
saglayacak bigimde belirlenerek ilkdgretim egitim diizeyinde 2 kadin, 2 erkek; ortadgretim
diizeyinde 4 kadin, 4 erkek; lisans/6nlisans diizeyinde 6 kadin, 6 erkek; lisansiistii diizeyinde 3
kadmm, 3 erkek katilmer secilmistir. Katilimeilarin cinsiyet, yas, egitim diizeyleri
goriigmelerden Once belirlenirken gelir diizeyleriyse goriismeler sirasinda belirlenmistir. Bu

baglamda st gelir diizeyinde 9 erkek, 7 kadin; orta gelir diizeyinde 4 erkek, 5 kadin; alt gelir
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diizeyinde 2 erkek, 3 kadin bulunmaktadir. Katilimcilara izletilmek {izere, Tiirkiye’de idealize
edilmis erkek bedenlerini yogun ve agik bir bigimde kullanan ilk marka olmasi baglaminda
Biscolata reklamlari amaca yonelik olarak olarak belirlenmistir. Biscolata reklamlar
arasindan Biscolata markasiin yeni reklam stratejisiyle yayimlanan ilk reklam filmi olmasi
baglaminda Biscolata Starz(2010), Victoria’s Secret meleklerine yonelik gonderme niteligi

tasimasi nedeniyle Biscolata Y1ilbasi1(2013), Biscolata Pia(2014) belirlenmistir.

Arastirmanin Yontemi ve Verilerin Toplanmasi

Niteliksel arastirma yontemlerinden biri olan derinlemesine goriisme bu calismanin
yontemi olarak belirlenmistir. Gorlismelerde katilimcilara ilgili reklam filmleri izletilerek
onceden hazirlanan soru formlarinda yer alan sorular yoneltilmistir. Derinlemesine goriigmeye
katilanlara Likert derecelendirme 6lgegini iceren sorular sorma teknigi olan ‘Questerviews’
calismada kullanilmistir. Goriismeler esnasinda katilimcilara 6nceden hazirlanmis sorularin
sorularak Likert dlcegine gore cevaplandirmalarinin istendigi bu teknik 6zellikle katilimcilar
icin hassas ve 0zel konularin daha net ortaya konmasina olanak saglamaktadir (Fernando ve
Dawson,2008,s.1,Smith,vd.,2011,s.2).  Ozellikle erkek bedeninin bir cinsel nesne olarak
reklam mesajlarinda konumlanmasina dair fikirlerin bu teknik araciligiyla daha net ortaya
cikacaglr Ongorilmiistiir. Arastirmanin ilk bolimii demografik bilgilerin belirlenmesine
yoneliktir. ikinci béliim ise arastirma sorularma cevap bulabilmek amaciyla yukarida
tanimlanan farkli bolimlerden olusturularak 5°’li  Likert derecelendirme Olgegiyle
(1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle
Katiliyorum) derecelendirilmistir. 9 Subat 2015-9 Mart 2015 tarihleri arasinda izmir’de yiiz
yiize uygulanan goriismelerde, katilimcilara belirlenen reklam filmleri izletilerek ilgili sorular

yoneltilmistir. Gorlismeler, ortalama olarak 45 dakika siirmiistiir.

Arastirmanin Simirhhiklar
Arastirma kapsaminda 15 kadin, 15 erkek katilimciyla derinlemesine goriismeler
gerceklestirilmigtir. Katilimcilarin yalnizea cinsiyete, yasa gore gruplandirilarak daha genis ve
cesitlendirilmis bir katilimei kitlesinin se¢ilmemis olmasi bu ¢aligmanin sinirhiligidir. Ayrica
katilimcilara gida sektdriinde bulunan tek bir markaya ait {i¢ reklam filmi iizerinden sorular

yoneltilmis olmasi da ¢alismanin sinirliliklart arasinda bulunmaktadir.
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Arastirmanin Bulgular ve Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi
Katilimeilarin idealize edilmis erkek bedenlerinin yer aldigi reklamlara yonelik bakis
acilarini ortaya koyarak arastirmanin ilk sorusuna cevap verebilmek amaciyla Tablo.1-Tablo.2
olusturulmustur.
Tablo.1:Katilimcilarin, idealize Edilmis Erkek Bedenlerinin Yer Aldig1 Reklamlara Yonelik

Bakis Acilarinin Ortalamasinin Cinsiyete Gore Dagilim Tablosu

Kadin (15) IErkek (15) [Toplam(30)
Reklam1 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 agagiliyor. 2,40 3,06 2,73
Reklam kadinlar1 agagiliyor 2,46 2,26 2,36

Arastirma katilimcilarinin idealize edilmis erkek bedenlerinin yer aldigi reklamlara
yonelik bakis acilarin1 belirlemeyi amaglayan soru grubuna verdikleri cevaplarinin
ortalamalar1 yukarida yer almaktadir. Erkek ve kadin katilimcilarin cevaplarinda en yiiksek
ortalamalarin ‘reklamlar dikkat c¢ekicidir’, ‘reklamlar erotiktir’ ifadelerinde oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda reklamda yer alan idealize edilmis erkek bedenleri erotik olarak
algilandig1 sdylenebilirken; bu algida reklam miizigi, mekan gibi 6gelerin de etkisi olabilecegi
g6z ard1 edilmemelidir.

Kadin katilimcilarin verdikleri cevaplarin ortalamalart olumlu ifadelerde (reklami
begendim, reklam dikkat c¢ekicidir, reklam etkileyicidir, reklam ikna edicidir, reklam
bilgilendiricidir) daha yiiksekken erkek katilimcilarin verdikleri cevaplarin ortalamalari
olumsuz ifadelerde (reklam rahatsiz edicidir, reklam etik degildir, reklam toplum yapisina
aykiridir, reklam erkekleri asagiliyor, reklam kadinlar1 asagiliyor) daha yiiksektir.
Katilimeilarin, ilgili reklamlarda hemecinslerinin agagilandigini belirten ifadeye verdikleri
cevaplarin ortalamasinin, karsi cinsin asagilandigini belirten ifadeye verdikleri cevaplarin

ortalamasindan daha yiiksek oldugu goriilebilmektedir.
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Literatiirde, kadinlarin ve erkeklerin reklamlarda cinselligin kullanimina yonelik etik
endiseler tasidiklari, cinsellik kullanimi diisiik diizeydeyse endiselerin de diisiik diizeyde
oldugu bilgisi yer almaktadir. Cinsel igerigin diisiik diizeyde oldugu Biscolata reklamlari, bu
cercevede degerlendirilebilmektedir. ‘Reklam etik degildir’ ifadesine verilen cevaplarin
ortalamasimna bakildiginda katilimcilarin orta degerde cevaplar verdikleri goriilmekte;
katilimecilarin, diisiik diizeyde cinsel igerige sahip olan idealize edilmis erkek bedenlerinin
kullanildig1 reklamlara yonelik diisiik diizeyde etik endiseler tagidiklar1 sdylenebilmektedir.
Literatiirde, reklamlarda karsi cinsin cinsel agidan betimlenmesinin olumlu tepki aldigi,
hemcinsin cinsel agidan betimlenmesininse olumsuz tepki aldigi bilgisi yer almaktadir.
Literatiirde yer alan bu bilgiyle benzerlik tasiyan arastirma bulgularma gore; kadin ve erkek
katilimcilar birbirlerine yakin degerlerde tepkiler vermekte; kadin katilimcilarin tepkileri,
erkek katilimcilara gore daha olumlu olagelmektedir.

Tablo.2:Katilimcilarin, idealize Edilmis Erkek Bedenlerinin Yer Aldig1 Reklamlara Y&nelik
Bakis Acilarinin Ortalamasinin Yas Gruplarina Gére Dagilim Tablosu

18-30 (10) 31-50 (10) 51+ (10) Toplam(30)

Reklam1 begendim. 3,1 3,1 3,7 3,3
Reklam dikkat ¢ekicidir. 4,6 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. 29 3,1 2,8 2,93
Reklam toplum yapisina aykiridir. | 3 3,2 3,6 3,26
Reklam duygusaldir. 1,5 1,5 1,9 1,63
Reklam erotiktir. 3,8 3,9 43 4
Reklam erkekleri agagiliyor. 2,7 3 2,5 2,73
Reklam kadinlari asagiliyor. 2,2 2,4 2,5 2,36

Farkli yas gruplarindan katilimcilarin cevaplarina ait en yiiksek ortalamalar ‘reklam
dikkat cekicidir’, ‘reklam erotiktir’ ifadelerinde bulunmakta; ‘reklamlar1 toplum yapisina
aykirt bulma’ ortalamalar1 ‘reklamlar1 rahatsiz edici bulma’ ortalamalarindan yiiksek
olmaktadir. Literatiirde, yas arttikca reklamlarda bulunan cinsel igerigin hos karsilanma
diizeyinin diistiigii bilgisi yer almaktadir. Arastirma bulgularina gore; farkli yas gruplarindaki
katilimcilarin birbirlerine yakin cevaplar verdikleri goriilmektedir. Ancak katilimcilarin

‘reklam rahatsiz edicidir’ ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamalarina bakildiginda; en
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yiiksek ortalamaya 31-50 yas grubunun sahip oldugu; ‘Reklam toplum yapisina aykiridir’
ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamalarina bakildigindaysa en yiiksek ortalamaya 51+ yas
grubu katilimeilarin sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu durumu, 51+ yas grubundan kimi
katilimcilar ‘kendilerinin ilgili reklamlardan rahatsiz olmadiklarimi ancak toplumda ilgili
reklamlardan rahatsiz olabilecek bireyler oldugunu diisiindiikleri’ bigiminde ac¢iklamiglardir.
Katilimeilarin reklamda yer alan erkeklere yonelik bakis agilarini ortaya koyarak

aragtirmanin ikinci sorusuna cevap verebilmek amaciyla Tablo.3-Tablo.4 olusturulmustur.

Tablo.3:Katilimcilarin Reklamlarda Yer Alan Erkeklere Yonelik Bakis Acilar1 Ortalamasinin
Cinsiyete Gore Dagilim Tablosu

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

Reklamda yer alan erkekler digil davranislar sergiliyorlar. 2,26 2,93 2,59
Reklamda yer alan erkeklerin homoseksiiel olduklarimi diisiiniiyorum ve

2,13 1,93 2,03
bu durum beni rahatsiz ediyor.
Reklamda yer alan erkek bedenleri pazarlama araci olarak kullanilmistir. 3,80 433 4,06
Reklamda yer alan erkek bedenleri, erkeklerin 6zgiivenlerini olumsuz

3,20 2,86 3,03
yonde etkilemektedir.
Reklamda yer alan erkek bedenlerini goren erkekler, bu bedenlere sahip

3,13 2,80 2,96
olmak i¢in motive olurlar.
Reklamda yer alan erkek bedenleri gergek disidir. 2,20 1,86 2,03
Reklamda yer alan erkek bedenleri sanatsal bir nitelik tagimaktadir. 2,80 2,26 2,53

Arastirma katilimcilarinin reklamlarda yer alan erkeklere yonelik bakis acilarini
belirlemeyi amaclayan soru grubuna verdikleri cevaplarin ortalamalar1 yukarida yer
almaktadir. ‘Reklamlarda yer alan erkeklerin disil davranislar sergiledikleri’ ifadesine verilen
cevaplara bakildiginda; erkek katilimcilarin kadin katilimcilardan daha yiiksek ortalamaya
sahip olduklar1 goriilmektedir. Hi¢bir erkek katilimci, reklamlarda bedenleriyle idealize edilen
erkeklerin homoseksiiel oldugunu diisiinmezken bir kadin katilimci reklamda yer alan
erkeklerin homoseksiiel olduklarini diisiindiigiinii ve bu durumdan rahatsiz oldugunu ifade
etmektedir. ilgili kadin katilimer disindaki katilimcilar, reklamlarda yer alan erkeklerin cinsel
tercihleriyle ilgili yargida bulunmamaktadirlar. Oysa literatiirde reklamlarda idealize edilmis
erkek bedenlerine homofobik tepkiler veren erkeklerin bulundugu bilgisi bulunmaktadir.

Kadin ve erkek katilimcilar, reklamlarda kullanilan idealize edilmis erkek bedenlerini
yiiksek oranda birer pazarlama araci olarak gérmekte, erkek katilimcilar agisindan bu oran

daha yiiksek olagelmektedir. Katilimcilarin, reklamlarda yer alan idealize edilmis erkek
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bedenlerinin birer pazarlama araci olarak kullanildiklart konusunda bilingli olduklari
sOylenebilmektedir.

Literatiirde reklamlarda yer alan idealize edilmis erkek bedenlerinin, erkeklerin
ozgiivenlerini zedeledigi bilgisi yer almaktadir. Aragtirma bulgularina gore; reklamlarda yer
alan erkek bedenlerinin 6zgiivenlerini olumsuz etkiledigini ifade eden erkek katilimcilar
bulunmaktadir. Erkeklerin ifadeye katilim oranlar1 toplam katilimer sayisi ele alindiginda
daha dusiiktiir. Bununla birlikte ‘reklamlarda yer alan idealize edilmis erkek bedenlerinin
erkeklerin O6zgiivenlerini olumsuz etkiledigi’, ‘reklamlarda yer erkek bedenlerini goren
erkeklerin, bu bedenlere sahip olmak i¢in motive olacaklar1’ ifadesine kadin katilimcilar erkek
katilimcilardan daha yiliksek oranda katilmaktadirlar. Bu baglamda kadinlarin, erkeklerin
aslinda sahip olmadiklart duygulara sahip olduklarini diistindiikleri; yargilara vardiklar
goriilmektedir.

Kadin ve erkek katilimcilarin reklamlarda yer alan idealize edilmis erkek bedenlerini
sanatsal géorme oranlar1 ger¢ek dist bulma oranlarindan yiiksektir. Bu baglamda katilimcilara
gore reklamlarda yer alan idealize edilmis erkek bedenleri giindelik yasamda mevcuttur.
Reklamlarda yer alan kasl ve piiriizsiiz erkek bedenleri, katilimcilarin da belirttigi tizere

Yunan heykellerine benzemekte ve bu baglamda sanatsal birer nitelik tagimaktadirlar.

Tablo.4:Katilimcilarin Reklamlarda Yer Alan Erkeklere Yonelik Bakis Acilarinin

Ortalamasinin Yas Gruplarina Gére Dagilim Tablosu

18-30(10) B1-50(10) |51+(10) Toplam(30)

Reklamda yer alan erkekler disil davranislar sergiliyorlar. | 3 2,6 2,2 2,6
Reklamda yer alan erkeklerin homoseksiiel olduklarini

1,8 2,2 2,1 1,96
diisiiniiyorum ve bu durum beni rahatsiz ediyor.
Reklamda yer alan erkek bedenleri pazarlama araci olarak

4,1 4,3 3,8 4,06
kullanilmistir.
Reklamda yer alan erkek bedenleri, erkeklerin

3,5 2,5 3,1 3,03
Ozgiivenlerini olumsuz yonde etkilemektedir.
Reklamda yer alan erkek bedenlerini goren erkekler, bu

3,5 2,4 3 2,96
bedenlere sahip olmak i¢in motive olurlar.
Reklamda yer alan erkek bedenleri gergek disidir. 1,6 2,4 2,1 2,03
Reklamda yer alan erkek bedenleri sanatsal bir nitelik

2,2 2,4 3 2,53
tagimaktadir.

Katilimcilarin  ‘reklamda yer alan erkekler disil davranislar sergiliyorlar’ ifadesine

verdikleri cevaplarin ortalamalarina bakildiginda; en yiiksek ortalamaya 18-30 yas grubu
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katilimcilarin sahip olduklar1 ‘reklamda yer alan erkeklerin homoseksiiel olduklar1’ ifadesine
verilen cevaplarin ortalamalarina bakildigindaysa; bu grubun en diisiikk ortalamaya sahip
oldugu goriilmektedir. ‘Reklamda yer alan erkek bedenlerinin pazarlama araci olarak
kullanild1g1’ ifadesine verilen cevaplarda en yiiksek ortalamaya 31-50 yas grubu katilimcilar
sahip olurken diger yas gruplar1 da yakin ortalamalara sahiptir. ‘Reklamda yer alan erkek
bedenlerinin erkeklerin 6zgiivenlerini olumsuz yonde etkiledigi’, ‘reklamda yer alan erkek
bedenlerini goren erkeklerin bu bedenlere sahip olmak i¢in motive olduklari’ ifadelerine
verilen cevaplarin ortalamalarina bakildigindaysa; en yiiksek ortalamaya 18-30 yas grubu
katilimcilarin sahip oldugu goriilmektedir. 31-50 yas grubu katilimcilarin ‘reklamda yer alan
erkek bedenlerinin gercek dist oldugu’, ‘reklamda yer alan erkek bedenlerinin sanatsal bir
nitelik tagidig1’ ifadelerine verdikleri cevaplarin ortalamalar: esitken ‘reklamda yer alan erkek
bedenlerinin sanatsal bir nitelik tasidig1’ ifadesine verilen cevaplar goz oniine alindiginda 51+
yas grubu katilimeilarin en yiiksek ortalamaya sahip olduklar1 goriilmektedir.

Katilimeilarin reklamlarda yer alan idealize edilmis erkek bedenlerini temsil 6geleri
baglaminda nasil algiladiklarini belirleyerek arastirmanin {igiincii sorusuna cevap verebilmek

amactyla Tablo.5-Tablo.6 olusturulmustur.

Tablo.5:Reklamda Yer Alan idealize Edilmis Erkek Bedenlerinin Temsil Ogeleri

Cercevesinde Algilanis Bigiminin Ortalamasinin Cinsiyete Gore Dagilim Tablosu

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

Arastirma katilimcilarinin reklamlarda yer alan idealize edilmis erkek bedenlerinin
temsil O0geleri agisindan nasil algiladigini belirlemeyi amaglayan soru grubuna verdikleri
cevaplarin ortalamalar1 yukarida yer almaktadir. Kadin ve erkek katilimeilar i¢in en yiiksek
ortalamanin ‘sportif® ifadesinde oldugu goriilmekte; ilgili ifadeyi sirasiyla ‘saglikly’, ‘fiziksel
olarak giicli’, ‘duygusal olarak gii¢lii’, ‘zihinsel olarak gii¢lii’ ifadeleri izlemektedir. Kadin ve
erkek katilimcilarin ‘saglikli’ ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamalarinin esit oldugu;
‘sportif’, ‘duygusal olarak giiglii’ ifadelerine erkek katilimcilarin verdikleri cevaplarin

ortalamasimin kadin katilimcilarin cevaplarinin ortalamalarindan daha yiiksek oldugu;
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‘fiziksel olarak giiclii’, ‘zihinsel olarak gii¢lii’ ifadelerine verilen cevaplara bakildigindaysa
kadin katilmeilarin  cevaplarmin  ortalamalarinin - erkek  katilimcilarin  cevaplarinin

ortalamalarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo.6:Reklamda Yer Alan idealize Edilmis Erkek Bedenlerinin Temsil Ogeleri

Cercevesinde Algilanis Bigiminin Ortalamasinin Yas Gruplarina Gore Dagilim Tablosu

18-30(10) 31-50(10) 51+(10) Toplam(30)
Saglikli 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 giiglii | 3 3 3,3 3,1
Zihinsel olarak giiglii 2,7 2,6 3 2,76

‘Saglikly’ ifadesine yonelik en yiiksek ortalamalara 31-50, 51+ yas gruplarinin sahip
oldugu goriilmektedir. ‘Sportif” ifadesine yonelik her ii¢ yas grubunun da verdigi cevaplarin
ortalamalarinin birbirine yakin oldugu, en yiiksek ortalamanin 51+ yas grubuna ait oldugu
belirlenmistir. ‘Fiziksel olarak gii¢lii’ ifadesinde en yiiksek ortalamanin 18-30 yas grubuna,
‘duygusal olarak gii¢lii’ ifadesinde en yliksek ortalamanin 51+ yas grubuna, ‘zihinsel olarak
giicli’ ifadesinde en yiiksek ortalamanin 18-30 yas grubuna ait oldugu goriilmektedir.

Tiim bu verilerden yola ¢ikarak; kadin ve erkek katilimeilarin ilgili reklamlarda yer alan
erkekleri en yiiksek oranda ‘sportif’ olarak gérmekte ilgili ifadeyi sirasiyla ‘sagliklr’, ‘fiziksel
olarak giiclii’, ‘duygusal olarak giiclii’, ‘zihinsel olarak gii¢lii’ ifadeleri izlemektedir. Yas
gruplar1 acisindan bakildiginda; 18-30 yas grubu disindaki yas gruplart agisindan ayni
siralama s6z konusudur. 18-30 yas grubu katilimcilarin ‘fiziksel olarak giiclii’ ifadesine
verdikleri cevaplarin ortalamalar1 ‘saglikl’’ ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamasindan
daha yiiksektir. Idealize edilen kasli bedenlerin saglikli olarak kabul edilmelerinden gok
fiziksel giice sahip olduklarinin diisiiniilmesinin Biscolata reklamlarinda yer alan erkeklerin
hepsinin kasli, gii¢lii goriiniimlii bedenlere sahip olmasindan kaynaklandig1 6ngoriilmektedir.

Katilimcilarin reklamlarda yer alan idealize edilmis erkek bedenlerini toplumsal cinsiyet
rolleri baglaminda nasil algiladiklarini belirleyerek arastirmanin dordiincii sorusuna cevap

verebilmek amaciyla Tablo.7-Tablo.8 olusturulmustur.

Tablo.7:Reklamda Yer Alan idealize Edilmis Erkek Bedenlerinin Toplumsal Cinsiyet Rolleri

Cercevesinde Algilanis Bigiminin Ortalamasinin Cinsiyete Gore Dagilim Tablosu
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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
L . Agresif 2 2,13 2,06
ERIL 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 Toplami 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
DISIL. OZELLIKLER Duygusal 2,93 2,73 2,83
Yufka Yirekli | 2,53 2,53 2,73
Giigsiiz 1,93 2,20 2,36
Seksi 4 3,86 3,93
Merakl1 2,93 3,06 2,99
Kibar 3,46 3 3,23
Disil Ozellikler Ortalama Toplami 3,10 2,95 3,02

Arastirma katilimcilarinin reklamlarda

Bahar/Spring 2016

yer alan idealize edilmis erkek bedenlerinin

toplumsal cinsiyet rolleri cergevesinde nasil algiladiklarini belirlemeyi amaglayan soru

grubuna verdikleri cevaplarin ortalamalari yukarida yer almaktadir. Kadin katilimeilarin ilgili

reklamlarda yer alan erkekleri disil olarak; erkek katilimcilarinsa eril olarak algilamakta

oldugu; tiim katilimeilarin verdikleri cevaplarin ortalamalarina bakildiginda ilgili reklamlarda

yer alan erkeklerin eril olarak algilanmakta olduklar1 goriilmektedir. idealize edilmis erkek

bedenlerini kadin katilimcilar eril 6zellikler olan hareketli, cesur, maceraci; erkek katilimcilar

hareketli, maceraci, etkin olarak kadin katilimcilar disil 6zellikler olan seksi, g¢ekici, kibar;

erkek katilimcilar seksi, ¢ekici, hayalci olarak tanimlamaktadirlar.
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Tablo.8:Reklamda Yer Alan idealize Edilmis Erkek Bedenlerinin Toplumsal Cinsiyet Rolleri

Cercevesinde Algilanis Bigiminin Ortalamasinin Yas Gruplarina Gore Dagilim Tablosu

18-30(10) 31-50(10) 51+(10) Toplam(30)
Maceraci 3,2 3,8 3,8 3,6
Baskin 3 2,8 3,5 3,1
Etkin 3,5 32 3,8 3,5
Bagimsiz 3,3 3,5 2,8 3,2
ERIL OZELLIKLER Agresif 1,9 1,9 2,4 2,06
Cesur 3,7 3,3 3,3 3,43
Girigimci 3 3,2 3,6 3,26
Hasin 2,6 2,2 23 2,36
Hareketli 3,9 4,1 3,9 3,96
Sade 2,5 2,2 2,1 2,26
Eril Ozellikler Ortalama Toplam1 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. OZELLIKLER Duygusal 2,6 2,6 3,3 2,83
Yufka Yiirekli | 2,4 2,3 2,9 2,53
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

18-30, 31-50 yas gruplarindaki katilimcilarin eril 6zelliklere verdikleri cevaplarin
ortalamalari, disil 6zelliklere verdikleri cevaplarin ortalamalarindan daha ytiksekken; 51+ yas
grubu katilimcilarin disil 6zelliklere verdikleri cevaplarin ortalamalart eril 6zelliklere
verdikleri cevaplarin ortalamalarindan daha yiiksektir. Reklamda yer alan erkekler 18-30, 31-
50 yas gruplart tarafindan eril, 51+ yas grubu katilimcilar tarafindan disil olarak
algilanmaktadirlar. 18-30 yas grubu katilimecilarin eril ozelliklere verdikleri cevaplara
bakildiginda en yiiksek ortalamaya sahip 3 6zelligin; hareketli, cesur, etkinken 31-50 yas
grubu katilimeilar i¢in; hareketli, maceraci, bagimsiz ve 51+ yas grubu katilimcilar igin;
hareketli, maceraci, etkin oldugu ortaya ¢ikmistir. 18-30, 51+ yas grubu katilimecilarin disil
ozelliklere verdikleri cevaplara gore en yiiksek ortalamaya sahip 3 6zellik seksi, ¢ekici, kibar;

31-50 yas grubu katilimcilarinsa ¢ekici, seksi, kibar olmustur.
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Katilimeilarin  idealize edilmis erkek bedenlerinin sunuldugu reklamlarin {iriin-
markasina yonelik tutumlarin1 belirleyerek aragtirmanin besinci sorusuna cevap verebilmek

amaciyla Tablo.9-Tablo.10 olusturulmustur.

Tablo.9:Katilimcilarin Reklami Yapilan Uriin-Markaya iliskin Tutumlarimin Ortalamasinin

Cinsiyete Gore Dagilim Tablosu

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

Reklamda yer alan iiriinii denerim 3,66 2,46 3,06
flgili magazaya gittigim zaman reklamda yer alan iiriinii satin alirim 3,26 2,20 2,73
flgili magazaya gittigim zaman reklamda yer alan {iriinii satin almak igin
ararim 2,80 2 2,4
Reklami yapilan iiriin, pazarda yer alan farkli markalarin benzer

3,33 3,13 3,23

tirtinleriyle karsilastirildiginda 6zgiindiir

Arastirma katilimcilarinin reklami yapilan {iriin-markaya iliskin tutumlarimi belirlemeyi
amaclayan soru grubuna verdikleri cevaplarinin ortalamalar1 yukarida yer almaktadir. Kadin
katilimcilarin soru grubunda yer alan ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalarinin, erkek
katilmcilarin verdikleri cevaplarin ortalamalarindan yiiksek oldugu goriilmekte; idealize
edilen erkek bedenlerinin yer aldigi reklam mesajlarmin kadinlarin erkeklere oranla daha
olumlu tutumlar gelistirebilmelerine katkida bulundugu diisiiniilebilmektedir. Bu baglamda
Tiirkiye’de bir ilk niteligi tasiyan reklam igerigiyle Biscolata’nin erkek bedenlerini kullanarak
ozellikle kadinlarin dikkatini ¢ekebildigi, markaya dair farkindalik olusturdugu, bu durumun

satin alma davranigina olumlu yansiyabilecegi diigiiniilmektedir.

Tablo.10:Katilimcilarin Reklanmi Yapilan Uriin-Markaya iliskin Tutumlarmin Ortalamasinin

Yas Gruplarina Gére Dagilim Tablosu

18-30(10) 31-50(10)[51+(10) [Toplam(30)

Reklamda yer alan iiriinii denerim 3,3 2,8 3,1 3,06
flgili magazaya gittigim zaman reklamda yer alan iiriinii satin

33 1,9 3 2,73
alirim
Ilgili magazaya gittigim zaman reklamda yer alan {iriinii satin

s sazaya gITie d 2,1 2 3,1 2,4

almak i¢in ararim
Reklami yapilan iriin, pazarda yer alan farkli markalarin

3,6 2,7 34 3,23

benzer iiriinleriyle karsilastirildiginda 6zgiindiir
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Katilimeilarin  ‘reklamda yer alan {iriinii denerim’ ifadesine verdikleri cevaplarin
ortalamalarina bakildiginda; en yiiksek ortalamaya 18-30 yas grubu katilimcilarin sahip
oldugu, ilgili yas grubunu sirastyla 51+, 31-50 yas gruplarinin izledigi goriilmektedir. 18-30,
31-50 yas gruplarindan katilimcilarin ‘ilgili magazaya gittigim zaman reklamda yer alan
iriinii satin alinm’ ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamasinin ‘ilgili magazaya gittigim
zaman reklamda yer alan {riinii satin almak i¢in ararim’ ifadesine verdikleri cevaplarin
ortalamasindan yiiksekken; 51+ yas grubu katilimcilar igin tam tersi bir durumun s6z konusu
oldugu goriilmektedir.

‘Reklamda yer alan {irinii denerim’, ‘reklami yapilan iiriin, pazarda yer alan farkl
markalarin benzer iirlinleriyle karsilastirildiginda 6zgiindiir’ ifadelerine verilen cevaplarin
cinsiyet ve yas gruplarina ait ortalamalarina bakildiginda ifadeler arasinda bir paralellik s6z
konusu oldugu goriilmekte; katilimcilarin iiriinii 6zgiin goérmelerinin onlar1 {irtinii denemeye
sevk ettigi sOylenebilmektedir. Erkek ve kadin katilimcilarin ‘ilgili magazaya gittigim zaman
reklamda yer alan {irlinii satin alinm’ ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamasi ‘ilgili
magazaya gittigim zaman reklamda yer alan {irlinii satin almak i¢in ararim’ ifadesine
verdikleri cevaplarin ortalamalarindan yiiksektir. 18-30, 31-50 yas gruplarindan katilimcilarin
‘ilgili magazaya gittigim zaman reklamda yer alan iriinii satin alirnrm’ ifadesine verdikleri
cevaplarin ortalamasi, ‘ilgili magazaya gittigim zaman reklamda yer alan {irlinii satin almak
icin ararim’ ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamasindan yiiksekken; 51+ yas grubu
katilimcilar igin tam tersi bir durum s6z konusudur.

Katilimeilar i¢in ‘ilgili magazaya gittigim zaman reklamda yer alan iiriinii satin almak
icin ararim’ ifadesi iriinilin, diger ¢esitlerin incelenmesi, fiyatina bakilmasi sonrasinda satin
alma kararmin verilmesi anlamima gelmektedir. ‘ilgili magazaya gittigim zaman reklamda yer
alan Uriinii satin alirnm’ ifadesiyse; iiriiniin anlik bir kararla satin alinmasi anlamina
gelmektedir. Ilgili iiriiniin diisiik ilginlikli bir biskiivi-cikolata markas1 olmas1 katilimcilarin
anlik kararla satin almay1 gergeklestirmelerine olanak tanimaktadir. Bu noktada reklamlarin
farkindaliga, taninirliga olan katkisinin goéz ardi edilmemesi gerektigi sdylenebilmekte;

markanin reklam igerigiyle bu kavramlarin olusumuna etki ettigi diistiniilebilmektedir.

Sonug
Reklam profesyonelleri, uzun yillardir reklamini yaptiklar: iiriin ya da hizmete dikkat

cekmek, tiiketicileri satin alma davranisina yonlendirmek igin cinselligi kullanmaktadir. Insan
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bedeninin cinsel nesne olarak betimlenmesi geleneksel toplumsal cinsiyet rolleri baglaminda
disildir ve kadmlara atfedilmektedir. idealize edilmis kadin bedenleri reklamlarda siklikla
karsilasilan, aligilagelmis bir durum olarak kabul edilmektedir. Yasanan toplumsal
degisimlerle birlikte ekonomik 0Ozgirliigiinii kazanan kadinlar, isletmeler ve reklam
profesyonelleri i¢cin 6nemli birer hedef kitle haline gelmistir. Bu durum erkek bedenlerinin de
cinsel acidan idealize edilerek kadin tiiketicilere yonelik sunumunu ortaya c¢ikarmustir.
Idealize edilen kadin bedenlerinin, erkeklerin oldugu kadar kadinlarin da dikkatini gektigi
bilinmektedir. Bu baglamda idealize edilen erkek bedenlerinin kadinlarin oldugu kadar
erkeklerin de dikkatini ¢ekmesi amaglanmaktadir.

Bireylerin reklamlarda kullanilan idealize edilmis erkek bedenlerine yonelik tepkilerini
belirlemeyi amaclayan bu ¢alismada 18-30, 31-50, 51+ yas gruplarindan 15 kadin, 15 erkege
nitel aragtirma yoOntemlerinden derinlemesine gorlisme yontemi questerview teknigiyle
uygulanmuistir.

Arastirma bulgularina gore; genel anlamda tiim katilimcilarin ilgili reklamlara ve ilgili
reklamlarda idealize edilen erkek bedenlerine olumlu tepkiler verdigi, literatiirde yer alan
verilere benzer olarak kadinlarin idealize edilmis erkek bedenlerinin kullanildig1 reklamlara
erkeklere gore daha olumlu tepkiler verdikleri goriilmektedir. Katilimecilarin olumsuz
tepkileri, reklamda kadin-erkek fark etmeksizin insan bedeninin cinsel nesne olarak
kullanimma yoneliktir. Yalmizca bir kadin katilimci erkegin cinsel nesne olarak
gosterilmesinin kadinst oldugunu, reklamda yer alan erkeklerin homoseksiiel olduklarini
diisiindiigiinii, bu durumun kendisini rahatsiz ettigini belirtmistir. Hi¢bir erkek katilimci
cinsiyete yonelik olumsuz yaklagimlar sergilemezken bir kadin katilimecinin cinsiyetci
yaklagimlarda bulunmasi1 oOngoriilen tepkilerden farkli olmasi baglaminda ©nemli bir
bulgudur. Katilimeilarin tepkilerinde cinsiyet, yas etkenlerinin yani sira kisiliklerinin,
yetistirilme bigimlerinin, aile-arkadas ¢evrelerinin de etken oldugu g6z ardi edilmemelidir.

Biscolata markasinin bir biskiivi-¢ikolata markasi olmasi, markanin reklam ajansi
tarafindan kadinlarin hedeflendiginin belirtilmis olmas: diisiiniildiiglinde {iriin-markaya iligkin
tutumlar baglaminda elde edilen bulgularin, Biscolata markas1 ve reklam profesyonellerinin
amaglamis olduklar1 bicimde oldugu goriilebilmektedir.

Sonu¢ olarak reklamlarda kullanilan idealize edilmis erkek bedenlerinin bireylerin
dikkatini ¢ekmeyi yliksek oranda bagardigi, markanin farkindaligi, bilinirligi, imaji agisindan
basariya ulastigi; katilimcilarin reklamda yer alan erkeklere yonelik olumlu tepkiler verdikleri
goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin, bir reklam c¢ekiciligi olarak kullanilan cinselligin

pazarlama amagli olduguna dair bilingli olduklar1 gériilmiistiir.
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Calisma sonunda elde edilen verilerin markalar, reklam profesyonelleri ve bu konuda
calisan akademisyenler acisindan 6nem tastyacagi diisiiniilmektedir. Calismanin, toplamda 30
kisiyle gerceklestirilerek daha genis bir katilimci kitlesiyle ¢alisilmamis olmasi aragtirmanin
smirliligidir. Gelecekte yapilacak caligmalarda daha genis bir katilimci kitlesine anket
uygulanarak bu kitlenin yasa, egitim diizeyine, gelir diizeyine goére nasil sekillenecegi
belirlenmeye caligilabilir. Ayrica ¢aligmada yalnizca heteroseksiiel bireylerle goriisiilmiistiir.
Gelecek c¢alismalarda farkli cinsel yonelimlere sahip olan bireylerle gdoriismeler
gerceklestirilerek homoseksiiel ve heteroseksiiel bireylerin bu reklamlara bakis agilari

karsilastirmali bir calismayla ortaya konulabilir.
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