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CINSEL CEKICiLiK iCEREN TELEViZYON REKLAMLARINA YONELIK TUTUM
OLUSUMUNDA KULTUREL FARKLILIKLARIN ROLU?

Emine SAHIN?
imran ASLAN?
0z

Pazarlama iletisiminin bir pargasi olan reklam iletisimi, hedef kitleye, iirtin/marka hakkinda bilgi verme,
iriine/markaya deger katma, cagrisim yapma ve ikna etme fonksiyonlarini yerine getirmekte 6nemli bir yere
sahiptir. Yapilan aragtirmalar reklam tutumunun marka tutumunu etkiledigini ve reklam tutumunun satin alma
davraniginda ise kismen belirleyici oldugunu gostermektedir. Reklam ve marka tutumu olusumunda reklami
begenme ya da itici bulma duygusal ve biligsel tutum unsurlarini sekillendirmektedir. Reklama maruz kalan hedef
kitle begendigi reklamlardan etkilenmekte, tiriin ya da marka hakkinda bilgi edinmek istemekte, o reklam ve marka
hafizasinda yer etmekte ve belki satin alip deneme davraniginda bulunmaktadir. Reklamin begenilmesinde bireyden

kaynaklanan kisisel faktorler bir tarafa, bireyin i¢inde bulundugu kiiltiirel kaliplar, ait oldugu iilke faktori 6zellikle

kiiresel reklamlarda verilmek istenen mesajin algilanmasi ve yorumlamasinda 6nem kazanmaktadir.

Yapilan ¢alismada cinsel ¢ekicilik igeren reklamlar ve reklamda yer alan marka tutumuna kiiltiirel
farkliliklarin etkisini ortaya koymak amaglanmaktadir. Caligmada reklamlarda hig, orta ve yiiksek diizeyde cinsel
cekicilik kullanimi ve katilimcilarin tilkesi bagimsiz degisken, reklama karsi tutum (Aad) ve markaya karsi tutum
(Ab) bagimli degisken ve Hofstede’in kiiltiirel boyutlar1 ara (ortalayici) degisken olarak belirlenmistir. Caligmada
oOnciiller arasinda en biiyiik etkinin cinsellik seviyesi oldugu ve iilke faktoriiniin ikinci sirada geldigi goriilmiistiir.
Caligmanin uluslararasi pazarda yer edinmek isteyen kiiresel markalar igin kaynak teskil edecegi, ayrica akademik

caligmalar i¢in katki saglayacag: diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiirler Aras1 Farkliliklar, Tv Reklamlari, Cinsel Cekicilik, Reklam ve Marka Tutumu.

THE ROLE OF CULTURAL DIFFERENCES IN THE FORMATION OF CONSUMERS’
ATTITUDES TOWARDS TV ADVERTISEMENTS AND BRANDS

ABSTRACT

The advertising, as a part of marketing communication, has a crucial role in several functions such as
informing the target audience about a product/brand, promoting the product/brand, making connotations for
consumers and persuading the public. The conducted studies point out that the attitudes toward the ads directly
affect attitudes towards the brand and they are also partially determinant on purchase. Favoring an advertisement
or finding it unfavorable shape perceptional and cognitive factors on the formation of ad and brand attitudes. The
target audience seeing the advertisement are affected by the ads they favor, they are also more eager to get

information about the product or the brand, and they may even buy and try the product. When it comes to favor an

12015 yilinda tamamlanan doktora tezinin 6zetidir.

2Yrd. Dog. Dr. Gaziantep Universitesi Iletisim Fakiiltesi, eminesahin2001@gmail.com,
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advertisement, country and culture factors to which the audience belongs as well individual factors as play a highly

important role.

In the present study, it is aimed to determine the effects of cultural differences of the advertisements with
a sex appeal and the attitudes towards the brand in that advertisement. In the study, none, mild and overt sex appeal
ads and nationality as independent variables; consumers’ attitudes toward the ads (Aad) and attitudes toward the
brand (Ab) as dependent variables; Hofstede’s cultural dimensions are determined as medium variables. In
research, sex appeal level has the biggest impact and country differences come as a second. It is considered that the
current study can provide a resource for the global brands in the international market, and it can also contribute to

the studies in the academic area.

Keywords: Cross-cultural differences, TV advertising, sex appeal, Ad & brand attitudes
Giris

Son 30 yilda hiz kazanan kiiresellesmenin (globallesme) tirmanisi bir¢ok firma
icin uluslararasi diizeyde is hedeflerini uygulamaya gecirmede onem kazanmistir.
Yalnizca hukuksal, siyasal agidan degil; ekonomik agidan da birgok iilke, teknolojinin
hizla ilerlemesi ve devaminda sinirlarin yok olmasi ile etkilesim i¢ine girmistir. Cok
kiigiik firmalar bile hem ekonomik hem de imaj kazanimi i¢in karsilagabilecekleri

maliyeti gz ardi ederek biiylik beklentilerde baska iilkelerde pazar payi saglama
hedefindedir.

Uluslararas1 pazarlarda yer edinmek isteyen firmalar, pazarlama iletisimi
icinde global reklamlara agirlik vermektedir. Global firmalar konumlandirma
stratejilerinde {iriine ve toplum yapisina en uygun reklam mecrasini, reklam yaratic
stratejisini segmek zorundadir. Firmanin standart stratejisi mi, uyarlama stratejisi mi,
yoksa her ikisini bir arada m1 kullanacagi reklami yapilan iiriine, kullanilan medyaya,
hedef kitleye vb. gore degismektedir (Peter ve Olson'dan Akt., Elden, 2005: 215).
Belirlenen strateji dogrultusunda reklam mesajina uygun yaratici strateji ve reklam

cekiciligi belirlemek gerekmektedir.

Reklamcilar donem donem kullannminda farklilik gosteren cesitli reklam
appeali/cekicilikleri belirlemislerdir, segilecek ¢ekicilik verilecek mesaja ve bu mesaji
alacak hedef kitlenin ilgilenim ve ¢evresel dis faktorlerine gore sekillenmektedir.
Bazen tamamen biligsel (informational) stratejinin yer aldigi reklamlarda, bilgi
agirlikli mesajlarin kullanildigi gekicilikler kullanilirken bazen de bireylerin olumlu

ya da olumsuz duygularmi koriikleyen, bireyleri aglatan, giildiiren ya da fantastik
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diisiincelere  dalmalarint  saglayan  mesajlarin olusturdugu  ¢ekicilikler
kullanilmaktadir. En ¢ok kullanilan duygusal ¢ekicilikler arasinda mizah, canlilik,
korku ve cinsellik gelirken, Reichert vd. 6zellikle cinsellik kullaniminin 1983 yilindan

giiniimiize hizla arttigin1 kaydetmektedir (Reichert vd., 2012: 10).

Diger taraftan giiniimiizde duygusal mesajlarin daha ¢ok yer aldig1 reklamlar
anlam temelli bir yapiya kavusmakta ve hedef kitlenin algi diizeyi, yorumlama
yetkinligi, psikolojik faktdrler gibi bireylerde farklilik gosteren etmenler reklamlar
algilamanin  yoniinii  degistirmektedir. Hedef Kitlenin reklamlarda kullanilan
sembollere anlam vermesi, yorumlamasi ise gecmis deneyimler ve i¢inde bulundugu
psikolojik etkenlerle sekillenmektedir. Bireyin i¢inde yasadig: kiiltiirel yapt gegmis

deneyimlerini etkilemektedir.

Arastirmanin amaci, televizyon reklamlarinda cinsellik kullanimi ve bu
reklama maruz kalan izleyicilerin ait olduklar lilke (millet) ve kiiltiirleri ile olusan
duygusal reklam tutumlar1 ve bu reklamda yer alan marka tutumlar1 arasinda iliski ya
da farklilign ortaya koymaktir. Orneklemini Tiirk ve Tiirkiye'de yasayan yabanci
ogrencilerin olusturdugu ve deney modeli belirlenerek yapilan ¢alismada elde edilen
bulgular dogrultusunda reklam mesajinin etkili olmasi i¢in ¢ekicilik kullanimi ve
hedef kitlenin kiiltiirel yapisina dikkat ¢ekilmistir. Kiiltiirel yapist farklilik gosteren
gruplar arasinda reklam ve marka tutumlarinda farklilik ya da benzerlikler saptanmaya
caligtlmigtir. Arastirma Tirkiye'de yer alan yabancilari hedef kitle olarak goren
firmalar, Uiriin ya da hizmet reklamlarinda cinsel ¢ekicilik kullanmay1 planlayan
reklam ajanslar1 ve benzer hedef kitleyi 6rneklem olarak alan arastirmacilar i¢in nem

kazanmaktadir.
1. Reklamlarda Cekicilik Kullanimi

Cekicilik, reklamin tek kelimelik en etkili ifadesidir ve reklam mesajinin
temelinde bir ¢ekicilik yer almaktadir. Reklam ¢ekicilikleri ile ilgili diger bir tanim
ise “...tiiketicinin Ortlilii arzularin1 uyandiracak bir gereksinimi reklam mesajina
tagiyarak alicilarin ilgilerini, glidiilenmelerini reklam aracilig ile kiskirtan bir "6ge"

(Moriartyakt Uztug, 2003: 205) oldugudur. Kavramla ilgili reklamda kullanilan
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degerlere atif yapilarak hedef kitlenin deger ya da beklentilerinin ifade edilmesi (Celik,
2005: 122) gibi tanimlar da yer almaktadir.

Ansiklopedik Pazarlama Sozligii'nde “tiiketicilerin dikkat ¢cekme ve ilgilerini
cekmek veya reklami yapilan tiriin hizmet ya da olay araciligiyla hislerine etki etmek
i¢in reklamlarda kullanilan temel yaklagim” (akt. Elden ve Bakir, 2010: 75) olarak da

tanimlanmaktadir.

Cekicilikler tiiketici davramiglarii etkileyen; tiiketici tutumu, demografik
Ozellikleri, tirtin kullanimi, satin alma silireci gibi belirleyicileri dikkate alarak
tilketicilerin, beklentileri, ihtiyag ve gereksinimlerine gore belirlenmelidir (Uztug,
2003: 196). Demografik 6zellikler arasinda tilke faktorii segilen ¢ekiciligi belirlemede

cinsiyet kadar dnemlidir.
1. 1. Cekicilik Siniflandiriimasi

Reklamlarin izleyicileri, bir iiriin, marka ya da ifade edilen mesaja ¢cekebilmesi
icin reklamlarda kullanilan ¢ekicilikler ile ilgili gesitli siniflandirmalar olmakta birlikte
one cikan li¢ cekicilik Aristo'ya dayandirilmaktadir. Bunlari iknada konuyla ilgili
mantikli gerekgeler sunmak (logos- yani rasyonel g¢ekicilikler), kaynagin kendisini
inandiric1 kilacak kisisel karakter agiga vurmasi (ethos-mesajin kaynagi reklam
ajanslari, reklamdaki star, herhangi bir oyuncu) ve son olarak gii¢lii duygusal baglarla
aliciy1 marka ya da tirtinle birlestirmek (patos- yani duygusal mesajlar ya da duygusal
cekicilikler) olusturmaktadir (Kiigiikerdogan, 2009: 19-21).

Diger bir siniflandirmada Philip Kotler ve Neal Armstrong tarafindan duygusal
reklam gekicilikleri (emotional), akilci reklam ¢ekicilikleri (informational) ve ahlaksal
reklam gekicilikleridir (moral) (1999: 426-427; Varma ve Manjura, 2013:65) olarak

lic guruba ayirmaktadir.

Milton Rokeach (1981) ¢ekiciliklerin kaynagini olusturan degerleri 18’1 aragsal
(instrumental) ve 18’1 nihai/6liimciil (terminal) degerler olarak ikiye ayrilmakta,
Resnik ve Stern 1977’de televizyon reklamlari izerinde yaptiklari ¢alisma sonucunda
14 farkl gekicilik gelistirmistir (Resnik ve Stern, 1977: 51; Stern, Krugman ve Resnik,
1981: 43). Richard Pollay ise Resnik ve Stern’in (1977) agikladig1 14 gekiciligi 42’ye
cikartmigtir (1983: 80-84). Pollay ¢ekicilikleri agiklarken reklamda goriilen kiiltiirel
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degerler olarak, Wells ise ikna siirecinde tiiketicinin maruz kaldig1 psikolojik durumu

ifade etmistir (Celik, 2006: 126).

Toplumsal degerlerden kaynagini alan ¢ekicilikler ayni toplum ya da farkli
toplumlarda ¢esitli kombinasyonlarda arastirilmis ve bu arastirmalar sonucunda en ¢ok

kullanilan ¢ekiciler belirlenmistir. Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo-1: En Cok Kullanilan Reklam Cekicilikleri

Arastirmaci ve Tarihi Kullanilan Cekicilikler
Al- Jarrah (2012) Saglik, diriistlik, konfor, memnuniyet ve son olarak aile
Oyedelevd. (2009) Hedonik, eglence, liiks, zenginlik, prestij, cinsellik,

sefkat, kolaylik, naziklik, ekonomi, egitim, etkililik,
merhamet, saghk, bos zaman sihirlilik, modernlik,
intizam, beslenme, kalite, sivrilik, niktedanlik,

Ustnliuk, teknoloji, birincilik, galisma ve genglik

Fill (2006) Duygu temelli gekiciler korku, mizah, sex, mizik,

fantezi ve siirrealizm

Clow ve Baack (2005) Korku, mizah, sex, muzik, ussallik duygular ve kithk

Hestroni (2007) Macera, kolektivizm, giizellik, rekabet, mikemmellik,
kolaylik, nezaket, tasarruf, verimlilik, nese/mutluluk,
aile, saglik, bireysellik, bos zaman, modernizasyon,
yardimseverlik, vatanseverlik, popilerlik, kalite,

guvenlik, seks, gelenek, zenginlik, bilgelik, gengli ruhu

Perlman ve Fehr (1987) iliskisel, interaktivite, motivasyon ve gelisim

Pollay (1983) etkili/pratik, dayanikli, kullanigh, gosterisli, ucuz,
pahali/nadir, digerlerinden ayri, gok bilinen, geleneksel,
modern, dogal, teknolojik, akil, sihir, verimlilik, bos
zaman, eglence, olgunluk, genglik, guvenli,
ehlilestirilmis, ahlakhhk, algakgondlll, tevazu, sade,
dayaniksiz, macera, ehlilestirilmemis, 6zgirlik, gunld,
kendini begenmis, sekse dugkinlik, bagimsizlik,
guvenlik, statl, aidiyet, destek, yardimlasma, aile,

devlet, saglikli, tertipli

Resnik ve Stern (1980) Fiyat degeri, kalite, performans, icindekiler, elde
edilebilirlik, ozel teklifler, tat, beslenme, paket ya da
bicim, garanti, givenlik, bagimsiz arastirma, sirket

arastirmasi ve yeni fikirler
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Diger taraftan duygularin hakimiyetine vurgu yapan reklamlarda g¢ekicilik
kullanimu ile ilgili ¢alisma yapan arastirmacilarin, duygusal ¢ekicilik kullaniminin
ikna siirecinde kullanilan reklam mesajlariin etkileri (Aaker ve Williams,1998; Edel
ve Burke, 1987; Berg ve Lippman, 2001; Varma ve Manjura, 2012; Biilbiil ve Geeta,
2010), reklamlarda cinsellik kullanimi1 (Richmond ve Hartman, 1982; Peterson ve
Kerin, 1977; Dudley, 1999; Reid vd., 1984; Alexander ve Judd, 1978; Kilbourne vd.,
1985), reklamlarda korku kullanim1 (Keller ve Block, 1996; Beard, 2008; Madden ve
Weinberger, 1984; Lenon vd., 2010) ve mizah kullanim1 (Kelly ve Solomon, 1975;
Voss, 2009; Ugur 2008; Duncan ve Nelson'un, 1985) gibi konularda aragtirmalar1 yer

almaktadir.
1. 2. Reklamlar ve Cinsel Cekicilik

Richmond ve Hartman (1982: 60), cinsel ¢ekiciligi erkek ya da kadin bedeninin
acikea sergilenmesi, cinsellige tesvik eden ifade ya da iiriiniin giiclii bir cinsel sunum
icinde yer verilmesi olarak ifade etmektedir. Ik reklamci ve pazarlamacilarin 1880 ve

1900’14 yillarin basindan beri reklamlarda satigi attirmak amaciyla cinsel igerik

kullandig1 belirtilmektedir (Reichert, 2004: 10).

Tablo-2: Cinsel Cekicilik Kullanimi, Reklam ve Marka Tutumuna Etki Arastirmalari

Aragtirmalar Arastirma Sonuglari
Bello vd.(1983), Latour ve Henthorn (1994), Kadin katilimcilar cinsel Erkek katiimcilar yiksek cinsellik
Simpson vd. (1996), Baker ve Churchill cekicicilik duizeyi yuksek iceren reklamlari daha gok tercih
(1977). reklamlara karsi olumsuz etmekte

tutum igerisinde

LaTou ve Henthrone (1993), Simpson vd., Erkekler kadin ¢iplakligini Kadinlar ise orta diizeyde erkek
(1996), Peterson ve Kerin (1977), Elliott ve tercih etmekte ¢iplakligini gogunlukla tercih
Elliott (2005). etmekte

Severn vd. (1990), Simpson vd., (1996) Biligsel suiregte kullanilan Biligsel stiregte kullanilan cinsel

cinsel gekicilik uyumluysa cekicilik uyumlu degilse olumsuz

olumlu reklam tutumu reklam tutumu
Latour ve Henthorn (1994); Petrevu ve Yiksek dizeyde cinsel Orta diizeyde cinsel gekicilikler
Swimberghek (2013). cekicilikler dustk ahlak yuksek ahlak duzeyi

diizeyi
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Richmond ve Hartman (1982), Steadman Cinsellik kullanimi Grtnle Cinsellik kullanimi Griinle iligkili
(1969), Personve Kerin (1977), Baker ve iliskiliyse yiksek marka degilse diisik marka ¢agrisimi
Churchill (1977), Chang ve Tseng (2013). cagrisimi ve bilinirlik

Severnvd. (1990), Dudley (1999). Pozitif reklam tutumu Yiksek ¢agrisim yiiksek bilgi dlizeyi

yuksek marka gagrisimi

Raid ve Soley (1983) Erkeklerde marka ve Cinsel gekicilik erkelerde marka
reklam bilinirligini saglar ¢agrisimi saglar

Peterson ve Kerin, (1977), Steadman (1969), Olumsuz reklam tutumu Olumsuz marka tutumu

Alexander ve Judd(1978).

Reklamlarda cinsel ¢ekicilik kullanimi ve bu kullanimin boyutu farkli
donemlerde artmakta, bazi donemlerde ise azalmaktadir. Yirminci ylizyilin ilk
yillarinda sabun losyon, parfiim (6zellikle parflimle cinsellik kullanimi
biitiinlesmistir), kisisel bakim tirtinleri gibi kategorilerde kullanilirken, 1930’larda bir

puro reklaminda kadn figiirii kullanildigi goriilmektedir (Reichert, 2004: 32).

Reklamlarda yer alan kadin ve erkek sunumlarina yonelik yapilan
arastirmalarda kadinlarin giizel, ¢ekici ve geng kadin; evli ve anne kadin; yash kadin;
calisan kadin ve hatta gorsel hazzin temel kaynagi olarak kadin olarak yansitilmaktadir
(Cimen, 2011:50). Erkekler ise gii¢lii, dominant ve agresif olarak gosterilmektedir.
Erkek modeller 6zellikle son 20 yilda televizyon ve dergi reklamlarinda mimiklerle
ifade edilen depresifligi arttirilmig, giiclii hipermaskiilen stereotypelerdir (Elliott ve
Elliott, 2005: 5-7).

1. 3. Reklamlarda Cinsel Cekicilik Kullanim Nedenleri

Reklamlarda cinselligin kullanimui ile ilgili yapilan arastirmalar, cinsel ¢ekicilik
kullanimimin dikkat ¢ekme (Reichert 2004: 26; Reidve Soley 1983; Dudley, 1999;
Taflinger, 1996: 2), marka ve reklam ¢agrisimi (Raid ve Soley, 1983; Alexander ve
Judd, 1978; Richmond ve Hartman, 1982; Steadman, 1969; Dudley, 1999; Severn
vd.,1990; Person ve Kerin, 1977) duygusal tepki (Maclnnis ve Jaworski, 1989;
Reichert, 2004; Latour vd., 1990) ve satis1 saglamak (Reichert, 2004; Severn vd.,1990)

amaciyla tercih edildigini ortaya koymaktadir.
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Diger taraftan temelde reklamlarda vaat edilen fayda duygudur. Cinsellikle
bagdastirilan reklamlarda temel vaat, giizel giiliisler, giizel kokmak, giizel goriinmek,
erkeklerin ilgisini ¢ekmektir. Bu yiizden dis macunu gibi iiriinler bile her tiir nefes
kokusuna son vereceginin yani sira bir giilimseyigle karsi cinste Opme istegi

uyandirilacagini vaat edilmektedir.
1. 4. Cinsel Cekicilik Kullanim Sekilleri

Cinsel ¢ekiciligin kullanildig1 bazi reklamlar bariz ¢iplaklik ya da erotik iliski
icerisindeki modellerin goriintiilerini igermektedir. Ote yandan, bazi reklamlar sadece
cinsel imalarda bulunmakta, ince bir ima ya da kelime oyunlan ile duyguyu
vermektedir. Cogu durumda oyuncular tamamen giyinik, ancak fiziksel agidan estetik
goriintimlii, gekici erkek ve kadinlardan olugsmakta. Karakterler cinsel agidan ¢ekici
bulunmakta ve boylelikle reklamda ince bir seks algisi olusturulmaktadir. Ya da bazi
reklamlar bariz ¢iplaklik ya da erotik iligki icerisindeki modellerin goriintiilerini

icermekte boylece agik/aleni olarak cinsel igerik izleyicilere sunulmaktadir.

Reklamlarda cinsellik kullaniminin Clow ve Baack, (2005): “ciplaklik™ ve
“davetkarlik”, “bilingalti kullanim1”, “asir1 cinsellik” ve “sehvet” olarak
simiflandirirken Reichert ise yapilan arastirmalar sonucunda cinsellik kullanimini:
“ciplaklik/giyiniklik”,  “cinsel ~ davramig”,  “fiziksel  ¢ekicilik”  “cinsel
gondermeler/imalar” ve "gizil (gomiilii) cinsellik” olarak bes guruba ayirmaktadir

(Clow ve Baack, 2005: 5-6; Reichert, 2003: 13-27).
1. 5. Marka ve Cinsel Cekicilik

Reklamlarda cinsel gekicilik kullaniminin reklamda yer alan marka tutumuna
etkisinin arastirildig1 bazi ¢alismalarda ¢iplakligin daha dikkat ¢ekici, 1lgi uyandirici
oldugu ve markanin daha ayirt ediciligini sagladigin1 ortaya koymaktadir (Dudley,
1999: 92; Bello vd., 1983: 47). Baz1 arastirmacilar ise bunun aksine cinsellik ve
c¢iplaklik kullaniminin reklamda tanitimi yapilan {irline zarar veren etkilerinin oldugu,
sadece reklama degil reklami yapilan firmanin imajina da zarar verdigini
savunmaktadir (Peterson ve Kerin, 1977: 62; Alexander ve Judd, 1978; Richmond ve
Hartman, 1982: 60; Latour ve Hanthorne, 1994: 83-85; Simpson vd. 1996: 261).
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Latour ve Hanthorne (1994: 86) yaptigi ¢alismada cinsiyet farkliligi faktoriinii
de katarak, bayan katilimcilarin cinsel ¢ekicilik Kullanilan reklamlarin erkelere gore
daha az tercih edilir olarak degerlendirdigini ve satin alma niyeti ve marka tutumunda
orta diizeyde cinsel c¢ekicilik igeren reklamlarin daha tercih edilir oldugunu
bulmuslardir (1994: 86). Ancak Chang ve Tseng, lirlinle baglantili olarak cinsellik
kullaniminin marka tutumunu olumlu etkiledigini ve bunun cinsiyete gore farklilik

gostermedigi yoniindedir (2013: 563).

Steadman (1969: 17) tiiketicilerin cinsel g¢ekicilik igeren reklamlarda yer alan
markayr hatirlamada olumsuz etkisi olugunu ifade ederken Severn vd. yaptigi
caligmada yiiksel cinsellik ve yiiksek bilgi kullaniminin marka adi ¢agrisimi arttirdigy;
yiiksek cinsellik ve diisiik bilgi kullanimi igeren reklamlarda ise ¢agrisimin daha diisiik

oldugunu savunmaktadir (1990: 18).
2. Kiltiirel Farkhliklarin Etkisi

Kiiltliri olusturan degerler hangi davranislarin iyi, kotii, dogru ya da yanhs
oldugunu belirten genel kanaatlerdir, normlar ise yaptirim giicii olan kurallardir.
Kiiltiirel degerler normlar araciligi ile toplumu olusturan bireylerin davranislarini
etkilemektedir (Odabas1 ve Baris, 2010: 317). Orfler ve adetler ise her kiiltiirde, o
kiiltiiriin iiyelerinin mutlaka uymalar1 gereken kurallar ve gostermeleri gereken

davranig ve tutumlar olarak ifade edilmektedir (Kartari, 2006: 203)

Diger taraftan farkliliklar {izerinden gidildiginde temelde ortak deger
paylasiminin da oldugu gériilmektedir. Ornegin saka yapmak evrensel bir kavramken,
mizah anlayis1, yani neye giiliip neyi espri olarak kabul ettigimiz iilkeden {iilkeye

degismektedir (Bradley, 2002: 101).

Reklamlarda cekicilik kullanimini kiiltiirel farklilik diizeyinde inceleyen
Albert- Miller ve Gelb (1996), Zhang ve Gelb (1996), Han ve Shavitt, (1994), Paek
vd. (2011) kiiltiirel ¢ekicilik kullanilan reklamlarn o kiiltiir paylasanlarin geneli
tizerinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Oyedele vd. (2009) 6zellikle ekonomik
gelismislik ve kiiltiir degiskenine gore Nijerya, Gana ve Giiney Afrika’da gazetelerde
basilan global reklamlarda kullanilan c¢ekicilikleri incelemekte (2009: 521) Al-

Jarrahise (2012) Amerika ve Arap reklamlarinda c¢ekicilik kullanimi arasindaki
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benzerlikler ve farkliliklarin Sl¢iildiigii arastirmada, saglik, konfor, memnuniyet ve

diiriistliik, son olarak aile ¢ekiciliginin kullanildigini1 belirtmektedir (Tablo-1).

Kiiltiirel farklar1 ortaya koymak i¢in yapilan ¢alismalarda Hofstede’in kiiltiirel
boyutlar1 kullanilmaktadir. Albert- Miller ve Gelb (1996), Cui ve Yang (2009), Garcia
(2004), Garcia ve Yang (2006) ¢alismalarinda Hofstede’in kiiltiirel boyutlarindan
faydalanarak farkli kiiltiire sahip toplumlarin reklam tutumlarini kiyaslayarak aligveris

egilimlerini 6lgmektedir.

Demooij ve Hofstede (2011) yaptiklar1 ¢alismada benlik, kisilik, kimlik ve imaj
gibi kavramlarla Hofstede’in 4 boyutunu bagdastirmakta ve firmalarin bu dogrultuda
reklam mesaj1 lirettigin savunmaktadir. Arastirmacilara gore 6rnegin Red Bul markasi
icin diislik giic mesafesi ve yiiksek belirsizlikten kagma 6zelligi gosteren toplumlarda
“arkadascil” marka kisiligi olusturulmaktadir. Yiiksek giic mesafesinde yer alan bir
toplumda ise “prestijli” olarak konumlandirilmaktadir. Bu markanin uluslararasi
pazarda uygulanan yerel stratejisinin sonucu olarak goriilmektedir (Demooij ve
Hofstede, 2011: 184).

Yapilan literatiir incelemesi sonucunda cinsel ¢ekicilik kullanilan reklamlara
maruz kalan bireylerin reklam ve reklamda yer alan marka tutumu ile kullanilan
cinsellik orami1 ve kiiltiir ara degiskeni iliskisini Tiirk ve Tirkiye'de e8itim goren
yabanct Ogrenciler Orneklemi kullanilarak yapilan c¢alismada su hipotezler

arastirilmastir.

H1: Tiiketicilerin televizyon reklamlarinda cinsel ¢ekicilik kullanim diizeyi ile

reklam1 begenme diizeyi arasinda iligki vardir.

H2: Tiiketicilerin televizyon reklamlarinda cinsel ¢ekicilik kullanim diizeyi ile

reklamda yer alan markay1 begenme diizeyi arasinda iliski vardir.

H3. Tiketicilerin ait oldugu {ilke ile cinsel g¢ekicilik iceren televizyon

reklamlarin1 begenme diizeyi arasinda iliski vardir.

H4. Tiiketicilerin ait oldugu iilke ve cinsel c¢ekicilik iceren televizyon

reklamlarinda yer alan markay1 begenme diizeyi arasinda iliski vardir.
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H5. Tiketicilerin kiiltiirleri cinsel ¢ekicilik igeren televizyon reklamlarina

yonelik tutumlarini etkiler.
H6. Tiketicilerin kulturleri marka tutumlarini etkiler.
3. Yontem

Arastirmanin amaci, televizyon reklamlarinda cinsellik kullaninmi ve bu
reklama maruz kalan izleyicilerin ait olduklar iilke (millet) ve kiiltiirleri ile olusan
duygusal reklam tutumlari ve bu reklamda yer alan marka tutumlari arasinda iliski ya
da farklilig1 ortaya koymaktir. Bu boliim, aragtirma modeli, 6l¢ek gelistirme, evren ve

orneklem secimi ve deney modelinin uygulanmasindan olusmaktadir.
3. 1. Arastirma modeli

Bu aragtirmada birden ¢ok grup tizerinde karsilagtirmali (Arslantiirk, 2004: 95)
deney modeli tercih edilmistir. Caligmada bagimli degisken lizerine sadece bir
bagimsiz degisken degil, ¢cok sayida degiskeninin etkisinin incelenmesinden dolay1
cok denck deneysel modeli, se¢ilmistir (Atteslander'den Akt., Arslantiirk, 2004: 89).
Bu modele gore etki faktoriine maruz kalacak bireyler aragtirma grubunu ifade etmekte
ve ayni gruptan bir kontrol grubu kurulmaktadir, ancak calismada kontrol grubu
yerinde etkiye maruz kalan ikinci bir grup daha eklenmistir. Her iki grup da
degiskenlere maruz kaldiktan sonra ve onceki tutumlart OSlgiilmekte ve deney

gruplarinin tepkisi karsilastirilmaktadir.
3. 2. Olgek Gelistirme

Reklama kars1 tutumlarin belirlenmesi ile kullanilan 6lgek Droge (1989),
Kilbourne, Painton ve Ridley (1985), Muehling (1987), Zinkhan ve Zinkhan (1985)
ve Garcia'dan (2004) alinmigtir. Marka tutumunu 6lgmeye yonelik sorular reklam
tutumunda kullanilan o6lgekten uyarlanmustir. Tiketicilerin kiiltiirel degerlerinin
etkilerini arastirmak i¢in Hofstede’in (2001) kiiltiirel boyutlarindan faydalanilmistir.
Bunlar Bireysellik ve Kolektiflik (IDV) Erillik ve Disilik (MAS) kiiltiirel
boyutlarindan olusmaktadir. Calismada ayrica demografik sorular olarak yas ve

cinsiyet ile ilgili sorular da yer almistir.
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3. 3. Evren ve Orneklem Segimi

Calisma grubu olarak cesitli tiniversitelerde egitim goren yabanci ve Tiirk
ogrenciler belirlenmistir. Bu ¢alismaya da en uygun olan, yargisal, amagl 6rneklem
secilmistir. Zira Katilan 6grencilerin yurt disindan gelmis olmasi, farkli kiiltiire sahip
olmasi, {iniversite dgrencisi olmasi, Tiirk¢e Ingilizce ve Arapgaya hakim olmasi gibi
sartlar aranmustir. On test i¢in Konya’da ve Giimiishane'de egitim gdren dgrenciler
tercih edilmistir. Konya Karatay Universitesi ve Konya Necmettin Erbakan
Universitesinden 18 yas ve iizeri 75 yabanci dgrenciye deney uygulanmis, ancak én
test icin 25’1 kullanilabilir sonuglar olarak degerlendirilmistir. Giimiishane
Universitesi Iletisim Fakiiltesinden de 30 6grenciye deney uygulanmis ve 25’1 analiz

icin kullanilmugtir.

Son test Giimiishane'de egitim goren Tiirk uyruklu lisans 6grenciye, Konya
(75), Kayseri (50), istanbul (130), Trabzon (87) olmak iizere 4 farkl1 ilde 305 yabanci
Ogrenciye uygulanmistir. Calisma bu tiniversitelerin dil egitimi verilen siniflarinda
Tiirk¢e hazirlik, lisans ve yiiksek lisans egitimine heniiz baslamayan lisans mezunu
ogrenci gruplarina yapilmistir. Elde edilen anketlerin 161°i arastirmada kullanilmustir.
Calismada ¢ tiir 6rneklem gurubu yer almaktadir. 98 Tiirk iiniversite 6grencisi, 63
Kisilik Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi'nin dagilmasindan sonra olusmus sosyo-
ekonomik agidan benzerlikler gosteren cografi ve kiiltiir olarak birbirine yakin Post-
Sovyet Ulkeleri ve bu guruba eklenen Dogu Tiirkistan ve Mogolistan'dan gelen
yabanci 6grenciler, 98 kisilik ¢ogunlugu Orta Dogu tilkelerinden gelen etnik ve kiiltiir
olarak benzerlikler gdsteren yabanci dgrenciler olusturmaktadir. Ogrencilerin hepsi
Miisliman’dir. Hristiyan 6grencilerin cevap formu, say1 bakimindan yeterli ogunluga

ulasilamadigindan ¢ikarilmistir.

Tiirkge dil kullanimi ¢ok ileri diizeyde olmayan yabanci 6grenciler icin
sorularin Ingilizce ve Arapga ¢evirisi de anket formuna eklenmistir. Ogrencilerin
reklamlar1 anlamama faktoriinii g6z ardi etmek amaciyla s6zsiiz sadece miizik ve ¢ok

az oranda yazilarin yer aldigi reklam videolar se¢ilmistir.
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3. 4. Deney Modelinin Uygulanmasi

Calismada oncelikle tez danigmani ve izleme kurulu ile seg¢ilen hi¢ igermeyen,
orta diizey ve yiiksek diizey cinsel ¢ekicilik iceren Tiirk televizyonlarinda yayinlanan
toplam 17 markanin yer aldigi1 reklam belirlenmistir. Bu reklamlar, Reklam Yazarligi
dersi kapsaminda 3. smif 6grencilerinden olusan 50 kisilik bir sinifa sunulmus ve
Ogrencilerin reklamlarda yer alan cinselligi algilama seviyelerine gore ii¢ farkli reklam
deneyde kullanilmak {izere se¢ilmistir. Bu dogrultuda ii¢ reklam: cinsellik igermeyen
reklam kategorisinde Galaxy Note 3 ve Galaxy Gear iiriiniiniin tanitildigi reklam
videosu, ikinci ve orta diizeyde cinsellik i¢eren reklam kategorisinde AXE markali
Kelly Brook’un oynadigi ayni markanin viicut deodorantinin tanitildigi reklam
videosu, ve yiiksek diizeyde cinsel ¢ekicilik kategorisinde ise, Durex markasinin yer

aldig1 Durex’in triinlerinin tanitildigi reklam videosu belirlenmistir.

Reklam videolar1 sinema filminin i¢ine belirli aralikla yerlestirilmis ve 15-20
kisilik karma &grenci gruplarinda izlenmesi saglanmistir. Iki asamali soru formuna tabi
tutulan denekler; 6ncelikle arastirma i¢in secilen {i¢ marka hakkinda tutumlarim o
markalarin yer aldig1 reklamlar izletilmeden 6lgmek amaciyla hazirlanan 9 soruluk
marka tutum, kiiltiirel farkliliklarin yer aldig: kiiltiir boyutlar: ile ilgili 12 soru ve
dindarlik seviyelerini 6lgen bir sorunun igerdigi anket formunu doldurmuslardir. Daha
sonra katilimcilar filmi ve filmin arasina yerlestirilen reklamlar1 izlemisler ve her
videodan sonra reklam ve reklamda yer alan marka tutumuna yonelik soru formunu
doldurmuslardir, denekler yine marka tutumu ile ilgili sorulardan sonra, demografik

sorulara tabi tutulmustur.

Arastirma verileri degerlendirme asamasinda SPSS 15.0 istatistik veri analizi
paket programi kullanilmistir. Faktorleri belirlemek i¢in faktér analizi, degiskenler
arasindaki iligkileri gérmek igin parametrik t-testi, tek yonlii varyans analizi
(ANOVA), ¢cok yonlii varyans analizi (MANOVA) ve ara degisken olan kiiltiiriin diger
degiskenlerle iliskisini ¢ok yonlii kovaryasns analizi (MANCOVA), reklamlari
begenme diizeyine etki eden faktorleri belirlemek amaciyla, ¢coklu dogrusal regresyon
analizi yapilmistir. Verilerin analizinde son asamayi etkinin yoniinii belirleyen ve
dogrulayict veri analizi olusturmaktadir. LISREL 8 programi ile faktorler

dogrulanmig, bagimsiz ve bagimli degisken arasinda etkinin varlifi ve yoni
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belirlenmis, boylece reklamlardaki cinsel ¢ekicilerin ve kiiltiirel farklarin 6nemi ortaya

konmaya ¢alisilmstir.
4. Bulgular

Arastirmada cinsel ¢ekicilik icermeyen reklam tutumu sorularinin 6n test
gegerlilik analizi sonucunda KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)  degeri 0,754 olarak
cikmistir (p<0.05). Orta diizeyde cinsel gekicilik igeren reklamlara yonelik tutum
sorularinin gecerliligini saptamak i¢in yapilan faktor analizinde KMO oran1 0, 761
(p<0.05) olurken, yiiksek diizeyde cinsel ¢ekicilik i¢eren reklamlara yonelik tutum
sorularnin KMO degerinin 0,783 oldugu goriilmektedir (p<0.05). Bu sonuglar
dogrultusunda sorularin Tiirk ve yabanci Ogrenciler ilizerinde gegerli oldugu tespit

edilmistir.

Arastirmada marka tutumu sorularinin 6n test gecerlilik analizi sonucunda KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) degeri 0,825 olarak ¢ikmustir (p<0.05). Orta diizeyde cinsel
cekicilik iceren reklamlarda yer alan markaya yonelik faktor analizinde KMO orani 0,750
(p<0.05) olurken, yiiksek diizeyde cinsel ¢ekicilik igeren reklamlarda yer alan markaya
yonelik tutum sorularmin gegerlilik analizi sonucunda KMO degeri 0,716°dir
(p<0.05). Bu sonuglar sorularin Tiirk ve yabanci Ogrencilerin tutumunu ortaya

koymada gecerli oldugunu ortaya koymaktadir.
4. 1. Sosyo-Demografik Ozellikler

Calismada ilk olarak katilmcilarin demografik 6zelliklerinden olusan
tanimlayici analizleri yapilmistir. Katilimeilarin iilkeleri ti¢ farkli gruba ayrilmaktadir.
Bunlar: Tiirk 6grenciler, Sovyetler Birligi'nin ayrilmasindan sonra olusan Sovyet
Sosyalist ~Cumbhuriyetler Birligimin  dagilmasindan sonra olusan  Tiirki
Cumhuriyetlerinin yer aldig1 Post- Sovyet Ulkeleri Gurubu ve ¢ogunlugu Orta Dogu

iilkelerinin olusturdugu Diger Yabanc1 Ulkeler Grubu'dur.

Tiirki Cumhuriyetlerinin yer aldigi Post- Sovyet Ulkeleri Grubunu
Azerbaycan, Cecenistan, Dogu  Tirkistan, Dagistan, Giircistan, Kazakistan,
Kirgizistan, Mogolistan, Tacikistan, Tiirkmenistan olmak iizere toplam 63 6grenci

olusturmaktadir.
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Post- Sovyet iilkeleri grubuna giren 6grenci dagiliminda en fazla yiizde 23,8
ile Dogu Tiirkistan’a aittir (n:20). Bunun nedeni son dénemdeki devlet politikasina

baglanabilir. En az 68renci sayisi ise yiizde 1,6 ile Tacikistan’a aittir (n:1).

Diger Yabanci Ulkeler Grubunu Afganistan, Filistin, Irak, fran, Misir, Suriye,
Urdiin, Yemen olusturmaktadir. En fazla dgrenci sayisinin Afganistan’dan oldugu
goriilmektedir. Suriye ise ikinci sirada gelirken en az 6grenci sayisinin Irak’tan geldigi
frekans dagiliminda ortaya ¢ikmaktadir. Irak’tan sonra siray1 Misir, Urdiin ve Yemen

takip etmektedir.

Tablo-3: Ulkelere Gére Yas Dagilimi

Ogrencilerin Ulkeleri

Yaglar Tiirk /yuizde Diger /yiizde Post-Sovyet/yiizde Toplam

18-24 87 40,5% 77 35,8% 51 23,7% 215 100,0%
25-31 11 26,8% 20 48,8% 10 24,4% 41 100,0%
37-38 0 ,0% 1 333% 2 66,7% 3 100,0%
TOPLAM 98 37,8% 98 37,8% 63 24,3% 259 100,0%

Yas kategorisinde katilimci Ogrencilerin biiylik ¢ogunlugunun 18-24 yas
grubunda oldugu (Tablo-3), ancak bu grubun 25-31 yas araligini olusturan 6grencilerin
biiyiik ¢ogunlugunu da Diger Yabanci Ulkeler, Post- Sovyet Ogrencilerinin
olusturdugu goriilmektedir. Tiim katilimcilarin 18-24 yas grubunun yiizde 35,8’ini ve
25-31 yas grubundan yiizde 48,8’ini (bu oran en yiiksekken) Diger Yabanci Ulkeler
olusturmaktadir. Post- Sovyet grubuna dahil olan 18-24 yas gurubu 6grenciler tim
katihimcilarin yiizde 23,7’sini olustururken, 25-31 yas skalasinda ise yiizde 24,4

oraninda dgrenci yer almaktadir.

Tablo-4: Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Toplam Tiirk /ylizde Diger /ylizde Post-Sovyet/yiizde
Frekans Yiizde

Erkek 154 59,5 43-%43,9 69-%78,6 42-%66,7

Kadin 105 40,5 55-%56,1 29-%20,4 21-%33,3

TOPLAM 259 100,0 98-%100 98-%100 63-%100
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Calismada katilimcilarin yiizde 59,5’ini erkekler olustururken, yiizde 40,5’ini
kadinlar olusturmaktadir. Ulkelere gore ise Tiirklerde bu oran yiizde 43,9’u erkek,
yiizde 56,1’i kadin iken, Diger Yabanci Ulkeler’de yiizde 78,6’s1 erkek, 204"
kadindir. Post-Sovyet iilkelerinde cinsiyet dagilimi yiizde 66,7 ile ylizde 33,3 tiir.

4. 2. Kiiltiir Boyutlarinin Olgiimii

Hofstede’in kiiltiirel farkliliklarin1 ortaya koymak amaciyla ortaya koydugu
Kiiltiir Boyutlar1 6l¢egi kullanilarak hazirlanan ve deneklere yoneltilen 12 soru faktor
analizine tabi tutularak, s6z konusu boyutlarin dagilimi analiz edilmek istenmistir.
Faktor analizi ile birlikte gergeklestirilen giivenilirlik analizi 6l¢egin giivenilir sinirinin
tizerinde oldugunu gostermektedir (Cronbach’s Alpha=0,544). Kiiltiir Boyutlari
birgok tilkede farkli gruplar iizerinde uygulanmis, faktor deseni pek ¢ok nicel ve nitel
calismada ortaya konmus ve yap1 gegerliligine iliskin deneysel kanitlar belirlenmistir.
Bu nedenle kiiltiir boyutlarinin 6l¢iildiigii sorular tizerinde agiklayici analizin yani sira

dogrulayici analiz yapilmistir.

LISRELS programinda yapilan analiz sonucunda, giic mesafesi, bireysellik ve
kolektiflik, erillik ve disillik, belirsizlikten kagma olmak {izere 4 faktoriin hem
Tiirklerde hem yabanci 6grencilerin cevaplari izerinde olugmadigi yalnizca, erillik ve

disilik ile kolektiflik ve bireysellik faktoriiniin olustugu goriilmektedir.

Tiirk &grenciler ile Diger Yabanci Ulkeler kategorisinden gelen yabanci
ogrencilerin kiiltiirel farkhiliklarimi ortaya koymak amaciyla bagimsiz degisken
orneklem t- testi yapilmis (Independent simple t- testi) ve Tiirk 6grencilerle Diger

Yabanci Ulkeler dgrencileri arasinda anlamli bir farkligin oldugu ortaya ¢ikmustir.

Hofstede’in Erillik ve Disilik boyutunda Tiirk toplumunun Diger Yabanci
Ulkeler toplumundan daha disil 6zelliklere sahip oldugu goriilmektedir. Tiirkler
feminenligi ortaya koymak igin yoneltilen sorulara Tiirklerde 4,27 deger alirken
(SD=0,83; p<0.001), Diger Yabanci Ulkeler toplumunda bu deger 3,73 tiir (SD=0,86;
p<0.001). Boylece Tiirk toplumunun daha feminen bir toplum oldugu ifade
edilebilmektedir. Son olarak bireysellik ve kolektiflik boyutunda farkliligin ortaya
ciktig1 goriilmektedir. Tiirk toplumu ortalama 3,87 (SD=0,93; p<0.001) deger alarak
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3,61 (SD=0,74; p<0.001) deger alan Diger Yabanci Ulkelerin aksine daha kolektif bir

yap1 gostermektedir.

Diger bir kiyaslama Tiirk ogrenciler ve Post- Sovyet Ogrenciler arasinda
yapilmustir. Tirkler ile Post- Sovyet gruplar1 arasinda kiiltiirel farkliliklar1 ortaya
koymak amaciyla yapilan t- testinde iilkeler ve kiiltiirel boyutlar arasindaki iliski
anlamlilik bakimindan interval ol¢ekte analiz edilmis ve Tirk o6grencilerle Post-

Sovyet 6grenciler arasinda anlamli farklilik bulunmustur.

Analiz sonucunda Tiirk 6grencilerin verdigi cevaplar Post-Sovyet Ulkelerden
gelen Ogrencilerin cevaplarn karsilagtirllmis ve erillik ve disilik boyutunda Tiirk
toplumunun Post-Sovyet toplumundan daha disil 6zelliklere sahip oldugu gortilmiistiir
(Ortalama Tiirk=4,27; SD=0,83; Ortalama PS =3,91; SD=0,74; p<0.01). Boylece Tiirk
toplumunun daha feminen bir toplum oldugu ifade edilebilmektedir. Son olarak
bireysellik ve kolektiflik boyutunda farkliligin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Tiirk
toplumu ortalama 3,87 deger alarak 3,55 deger alan Post- Sovyet Ulkelerinden aksine
daha kolektif bir yap1 gostermektedir (Ortalama Tiirk=3,87; SD=0,933; Ortalama PS
=3,55; SD=0,75; p<0.05).

4. 3. Reklam Tutumu Faktér Tanimlamasi

Cinsel ¢ekicilik igermeyen reklamla ilgi tutum sorular1 (23 soru) giivenilirlik
analizi sonucunda (Cronbach’s Alpha=0,813) elde edilen oranin yiiksek olusu
sorularin giivenilir oldugu sonucunu vermektedir. Analiz sonucunda Varimax
rotasyonu, 0z degeri (eigenvalue) 1’den biiylik ve minimum ytikleme biiyiikligii, 30
kriterleri uygulanarak, yiiksek diizeyde cinsel cekicilik igeren reklam tutumu ile ilgili
varyansin toplam yiizde 66, 85’unu agiklayan dort faktor belirlenmistir (KMO=,935).
KMO degerinin 0,5’in {izerinde ¢ikmasi tercih edilendir (Kalayci, 2006: 322). Reklam
begeni tutumu SPSS’te yapilan faktor analizi sonucunda 2 faktor belirlenmis (begeni
ve cinsellik/rahatsiz edicilik) ve LISREL’de dogrulayici analiz sonucunda asagidaki

sekil elde edilmistir.
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Sekil-1: Reklam Tutumu Dogrulayici Faktér Analizi
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Tablo-5: Reklam Tutumu LISREL Dogruluk Analizi (N:259, p<0.001)

Begeni faktoru | X2 SD RMSEA CFI NFI GFI

dogruluk analizi

610.40 111 0.0000 0,0,98 0,98 0,98

X2: Ki-kare, SD: Serbestlik Derecesi, RMSEA (RootmeanSquareError of Approximation/
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii), CFI (Comparative Fit Index / Karsilastirmali Uyum Indeksi),
NFI (Normed Fit Index / Normlastirilmis Uyum Indeksi); Goodness of Fit Index (GFI)

Sekil 1°de begeni ve cinsellik faktoriiniin dogrulayict sorular goriilmektedir.
Bu kapsamda oncelikle anlamsiz ifadeler modelden ¢ikarilip, kavramlar arasindaki
iliskiler i¢in daha i1yi uyum degerlerine sahip ve daha fazla iliskiyi agiklayan
dogrulayicit model elde edilmistir. Buna gore 13. soru “bence bu reklam giizel” sorusu

begeni faktoriiyle iliskilendirilemedigi i¢in gegerliligini kaybetmistir.

Faktor dagilimlari bazi sorulart birlestirerek kullanilmistir. Sekilde de
goriildiigii gibi “bence bu reklam iyidir” ve “bu reklami sevdim”, reklamin “cazip” ve
“goz alic1”, “ikna edici” ve “inandiric1”, “eglenceli” ve “ilging”, “estetik” ve “normal”

sifatlarinin yer aldigi sorular, benzer cevaplar alindigindan birlestirilmistir.
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4. 4. Marka Tutumu Faktor Tanimlamasi

Cinsellik seviyesi farkli 3 reklam ve bu reklamlarda yer alan markaya yonelik
tutumu 6lgmek amaciyla hazirlanan marka tutumu 6lgme sorulart SPSS’te faktor
analizi uygulanarak analiz edilmisti. Analiz sonucunda marka tutumu ile ilgili (9 soru)
lizerinde yapilan analizde, giivenilirlik analizi 6l¢egi giivenilirlik diizeyinin yiiksek
olmast (Cronbach’s Alpha=0,770) sorularin giivenilir oldugunu gdstermektedir.
Analiz sonucunda Varimax rotasyonu, Ozdegeri (eigenvalue) 1’den biiyiikk ve
minimum yiikleme biytkligi 30 kriterleri uygulanarak, yiiksek diizeyde cinsel
cekicilik igeren reklam tutumu ile ilgili varyansin toplam yiizde 65,66’sin1 agikladigi
goriilmiistiir. SPSS’te yapilan agimlayici analizden sonra LISREL’de dogrulayici

analiz yapilmistir.

Sekil-2: Marka Tutumu Dogrulayici Analizi

Chi-Square=6.53, df=0, P-value=1.00000, EMSEZ=0.000

Tablo-6: Marka Tutumu Faktorii LISREL Dogruluk Analizi (N=259, p<0.001)

Begeni faktora | X2 SD RMSEA CFI NFI GFI

dogruluk analizi
6,53 0 0.0000 0,99 0,99 1,00
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X2: Ki-kare, SD: Serbestlik Derecesi, RMSEA (RootmeanSquareError of Approximation/
Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii), CFI (Comparative Fit Index / Karsilagtirmali Uyum Indeksi),
NFI (Normed Fit Index / Normlagtirilmis Uyum Indeksi); Goodness of Fit Index (GFI)

Analiz sonucunda olumlu diisiinme, markay1 sevme gibi duygusal tutum ile
markay1 farkli bulma, cazip bulma, marka hakkinda bilgi edinme ve sira dig1 bulma
gibi diislinsel olarak tanimlanan begeni faktorii tek faktor (begeni) elde edilmistir
(KMO=764). Bu faktorler degisken olarak kaydedilmis ve faktorlerin bagimsiz
degisken, katilimcilarin demografik 6zellikleri ve birbiri arasindaki iliskileri analiz

edilmistir.
4. 5. Cinsellik Kullanimi Seviyesine Gore Reklam Tutumu Analizi

Cinsel ¢ekicilik seviyesi ve begeni diizeyi arasindaki iliskiyi ortaya koymak
amaciyla yapilan analizde cinsel g¢ekicilik igermeyen reklama (Ortalama= 3,46; SD=
0,054) nazaran hafif cinsel ¢ekicilik igeren reklamlara (Ortalama= 3,07; SD =0,054)
kars1 daha negatif bir tutum sergilediklerini gdstermektedir. Fazla cinsellik iceren
reklamlardan (Ortalama = 2,68; SD= 0.055) ziyade hafif cinsellik igeren reklamlar
(Ortalama =3,066;SD=0,54) katilimcilar tarafindan tercih edilmektedir.

Tablo-7: Cinsellik seviyesi ve Reklam Tutumu iliskisi Betimleyici Degerler

Tukey HSD

Bagimsiz Degisken: Reklam Begenisi

95% Confidence Interval

(1) Cinsellik (J) Cinsellik Ortalama (I-J) Std. Sapma Sig. Alt sinir Ust sinir
Hig orta dlizeyde ,3915(*) ,07500 ,000 ,2153 ,5676

cok yuksek ,7854(*) ,07558 ,000 ,6079 ,9629
Orta hig

-,3915(*) ,07500 ,000 -,5676 -,2153

Dizeyde

cok yuksek ,3940(*) ,07529 ,000 ,2172 ,5708
Gok Yiiksek hig -,7854(*) ,07558 ,000 -,9629 -,6079

orta dlizeyde -,3940(%*) ,07529 ,000 -,5708 -,2172

Ortalamalarda anlamli farklilik dereceleri * p<0.05 ** p<0.01 *** p<0.001

Katilimeilarin cinsiyeti ve reklam begenisi arasinda anlamli bir farklilik
olusmaktadir (F=59,139;df=2; p<0,001). Kadinlar ve erkeklerin reklam tutumu

farklilik gosterirken, cinsel cekicilik derecesi ve cinsiyet bir arada reklam tutumu
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arasinda da anlamli bir farklilik goriilmektedir (F=6,241; df=2;p<0,01). Erkek
katilimecilarin reklamlar1 3,12 ortalama degerle 3,00 ortalama deger alan kadinlardan

daha ¢ok begendigi goriilmektedir (F=59,139, df=2, p<0,001).
4. 6.Ulke ve Cinsellik Kullanimi Seviyesine Gére Reklam Tutumu Analizi

Reklamda kullanilan cinsellik ve iilke bagimsiz degiskenine gore reklam
begenisi bagimli degiskeni ile yapilan analizde reklam begenisi (F = 50,918; df=I;
p<0.05) ve iilkeler (F = 5,808; df=1; p< 0.05) diizeyinde anlamli farklilik
goriilmektedir (Tablo 8).

Tablo-8: Reklam Begeni Diizeyi ve Ulke Degiskenlerinin Coklu Karsilastirmasi

Tukey HSD

Bagimli degisken: Reklam Begenisi

95% Confidencelnterval

(1) ULKE (J) ULKE Ortalama (I-)) Std. Sapma Sig. Alt sinir Ust sinir
Turk Post-Sov ,1260 ,07987 ,256 -,0616 ,3135
Diger ,2394(%*) ,07066 ,002 ,0735 ,4053
Post- Sov Turk -,1260 ,07987 ,256 -,3135 ,0616
Diger ,1134 ,07987 ,331 -,0741 ,3010
Diger Yabanci  Tirk
. -,2394(%) ,07066 ,002 -,4053 -,0735
Ulkeler
Post-Sov -,1134 ,07987 ,331 -,3010 ,0741

Ortalamalarda anlamli farklilik dereceleri * p<0.05 ** p<0.01 *** p<0.001

Ancak cinsel ¢ekicilik seviyesi ve iilke degiskeninin reklam tutumuna etkisi
betimleyici analizi sonucunda her ii¢ iilke igin de en yiiksek begeni cinsellik icermeyen
reklama karsidir. Diger Yabanci Ulkelerden katilimcilarin hafif cinsel cekicilik igeren
reklamla (Ortalama Diger = 3,06; SD =,086) hi¢ cinsellik igermeyen reklam
karsilastirildiginda hig cinsellik icermeyen reklama (Ortalama Diger= 3,301; SD=
,087) gore daha olumsuz bir tutumla cevap verdiklerini gostermektedir. Tiirk
katilimcilar da aymi sekilde, hafif cinsellik iceren reklamla (Ortalama Tirk= 3,629,
SD= 0.87) hi¢ cinsellik icermeyen reklam karsilastirildiginda cinsel cekicilik

icermeyen reklama karsi pozitif bir tutum sergilemislerdir. Post-Sovyet katilimcilar
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Tiirk katilimcilara yakin olarak, hi¢ cinsellik icermeyen reklama (Ortalama Post-

Sov=3,480; SD=,108) kars1 pozitif bir tutum sergilemislerdir (Sekil 3).

Sekil-3: Ulke ve Cinsellik Kullanimina Degiskenine Gére Reklam Tutumu Analizi

Estimated Marginal Means of rbegeni
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Istatistiksel analize gore, egilim daha fazla cinsellik icerenlerden cok hafif
cinsel ¢ekicilik iceren reklamlara karsi daha fazladir. Hig cinsellik igermeyen reklamin
cizgisel degisimi Sekil 3'te ayrintili olarak goriilmektedir. Her {i¢ tilkeden katilimcinin
asir1 cinsel c¢ekicilik iceren reklamlara nazaran daha hafif cinsellik iceren reklamlari
pozitif karsiladiklarini belirtmek 6nemlidir. En ¢ok egilim cinsellik icermeyen reklama

yoneliktir.
4. 7. Ulke ve Cinsellik Kullanimi Seviyesine Gére Marka Tutumu Analizi

Yapilan ANOVA analizinde iilke bagimsiz degiskenine gore marka
begenisinin (Ab) farklilik gostermedigini ortaya koymaktadir (F = 2,623; df = 2; p >
0.001). Ug iilkeden c¢alismaya katilan denekler benzer oranda marka begenisi
gostermektedir. Yiiksek diizeyde cinsellik igeren markayr tercih etmemektedir.
Yiiksek diizeyde cinsel ¢ekicilik iceren reklam ve o reklamda yer alan marka ortalama
degerlerinden anlasildigi gibi begeni diizeyleri benzerlik gozetmektedir. Tiirk
katilimcilar hig cinsellik igermeyen reklamda yer alan markay1 tercih ederken, Diger
Yabanci Ulkeler katilimeilarin da (Ortalama Diger= 3,82; SD=0,077) hi¢ cinsellik
kullanilmayan reklamda yer alan markay: tercih etmektedirler. Marka begenisi iilkeye

gore degismemektedir.
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Ancak marka tutumuna cinsellik oranmni etkisini 6lgmek i¢in reklamlari
izlemeden once ve izledikten sonra yapilan ankete katilimcilarin verdikleri cevaplar
analiz edilmistir. Durex markasinin reklamini izlemeden 6nce "Bu markay1 sevdim™
sorusuna katilimcilarin katihim diizeyi 3,03’lerde iken, reklami izledikten sonra bu
oran 2,52’lere diismektedir. Denekler reklami izledikten sonra olumlu tutum sorusuna
katilma oran1 azalmaktadir. Tutum degisiminin hangi {lilke 6grencilerinde oldugunu
belirlemek igin bagimli iki 6rnek t- testi (Paired Samples T-test) yapilmis ve degisimin
her ii¢ grupta oldugu ancak Diger Yabanci Ulkelerden gelen &grencilerde daha fazla

oldugu goriilmektedir.
4. 8. Kiiltiir Boyutlar, Cinsel Cekicilik ile Reklam ve Marka Tutumu iliskisi

Cinsel ¢ekicilik ile markaya ve reklama karsi tutumlar arasinda Hofstede’in
kiiltir boyutlarindan maskiilenlik ve feminenligin bu baglantilar iizerinde bagdastirict
etkileri olup olmadigini bulmak i¢in yapilan Coklu Kovaryans Analizi (MANCOVA)
marka tutumunun reklam tutumunu, reklam tutumunun da marka tutumunu
etkileyebilecegi goriisiinden yola cikarak en uygun analiz olarak diisliniilmektedir
(Kalayc1, 2010: 135-145). Analiz sonucuna baktigimizda iilke faktoriiniin 6nemli
etkilerinin olmadigmi gostermektedir (Wilk’s Lambda, F =0,831; p > 0.05). Ote
yandan, FEM gibi (Wilk’s Lambda, F = 0,598; p > 0.01), FEM ve iilke faktorii, 6nemli
oOlglide istatistiksel olarak ana etki gostermemistir (Wilk’s Lambda, F = 1,762; p>
0.001). FEM ve cinsellik arasinda da 6nemli bir etkinin olmadigi elde edilen sonuglar

arasindadir (Wilk’s Lambda, F = 1,644; p> 0.001).

Cinsel ¢ekicilik, lilke ve FEM arasinda anlamli bir iliski géziikmemektedir.
(Wilk’s Lambda, F=1,660; p>0.05).

Cinsel ¢ekicilik ile markaya ve reklama kars1 tutumlar ile Hofstede’in kiiltiir
boyutlarindan kolektiflik ve bireyciligin bagdastirict etkileri olup olmadigini bulmak
icin yapilan Coklu Kovaryans Analizi (MANCOVA), kullanilarak yapilan analizde
tilke faktoriiniin 6nemli etkilerinin olmadigi gériilmektedir (Wilk’s Lambda, F =1,669;
p<0.001). KOL kiiltiir boyutunun (Wilk’s Lambda, F = 3,004; p<0.01) yan1 sira KOL
ve lilke faktorii, onemli 6l¢iide istatistiksel olarak reklam ve reklamda yer alan marka
begenisine etki gostermemistir (Wilk’s Lambda, F = 1,189; p< 0.001). Yine KOL ve
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cinsellik arasinda da onemli bir etkinin olmadig1 elde edilen sonuglar arasindadir
(Wilk’s Lambda, F = 1,003; p> 0.001). Ulke ve cinsel ¢ekicilik ve KOL arasinda ¢ift
yonlii etkilesim yoktur (Wilk’s Lambda, F=1,305; p > 0.05).

MANCOVA analizi sonucunda, modelin anlamli ana etkileri oldugunu
gosterdigi icin, etki tablosuna baktigimizda KOL degiskeni ile reklam ve marka
tutumu arasinda iligski incelenmis ve Aad (F=0,030; p>0.001) arasinda anlamli bir
iliskinin olmadig1 ancak KOL ve Ad (F=4,55; p<0.001) arasinda anlamli bir iligkinin
oldugu goriilmiistiir. Yine cinsel ¢ekicilik, kolektiflik ve reklama tutumu arasinda
(Aad) (F=0,290; p>0.001) anlamli bir iliski yokken markaya karsi tutum (Ab)
(F=2,343; p>0.05) arasinda da anlamli degerleri gostermemektedir. Ayn1 iliskisellik
KOL ve iilke faktorii ile reklam begenisi arasinda ortaya ¢ikmustir (F=1,898; p>0.01),
yine KOL, iilke faktorii ve marka begenisi arasinda anlamli bir iliski géziikmemektedir
(F=0,239; p=0.787<0.01). Son asamada MANCOVA etkiler tablosunda, KOL ve iilke
degiskeni ve cinsel ¢ekiciligin reklam ve marka tutumu arasindaki iliski
incelendiginde reklam (F=1,066; p>0.01) ve marka (F= 1,153; p>0.05) {izerinde

anlamli bir iliskinin olmadig1 goriilmektedir.
SONUC

Yapilan ¢alismada cinsel ¢ekicilik igeren reklamlar ve reklamda yer alan marka
tutumuna kiiltiirel farkliliklarin etkisini ortaya koymak amaglanmaktadir. Caligmada
bagimsiz degiskenleri lilke ve ii¢ seviyede -1. derecede hig cinsel ¢ekicilik, 2. derece
hafif cinsel ¢ekicilik ve 3. derece asir1 cinsel gekicilik kullanimi olusturmaktadir.
Bagimli degiskenler reklama karsi tutum (Aad) ve markaya karsi tutumdur (Ab).
Caligmada ara (ortalayici) degisken olarak Hofstede’in kiiltiirel boyutlar modelinin
bireysellik ve kolektiflik (KOL) ile maskiilenlik ve feminenlik (FEM) boyutu

olusturmaktadir.

Reklamlarda kullanilan cinsel gekicilik derecesine bagli olarak reklama karsi
tutumda acik bir farklilik oldugunu onaylamaktadir. Yiiksek diizeyde cinsel ¢ekicilik
igeren gorseller kullanan reklamlara nazaran hafif cinsel igerikli reklamlara kars1 daha
yiiksek degerleri gostererek katilimceilarin reklam ve marka tutumunu grafiksel olarak

gostermektedir.
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Bu sonuglardan yola ¢ikarak:

H1: Tiiketicilerin televizyon reklamlarinda cinsel ¢ekicilik kullanim diizeyi ile

reklam1 begenme diizeyi arasinda iligki vardir hipotezi dogrulanmaktadir.

Yapilan MANOVA analizinde elde edilen sonuglar dogrultusunda, ANOVA
testi yapilarak reklamlarda yer alan cinsellik ile marka begenisinin iliskisi aragtirilmig

ve aralarinda ters yonde bir iliskinin oldugu belirlenmistir.

Cikan sonug, ¢iplak karakterler iceren reklamlar yerine tamamen ya da kismen
giyinik mankene karsi1 tepkinin daha olumlu (reklama kars1 tutum agisindan) oldugunu

ifade eden Peterson ve Kerin (1977)’in ¢caligmasina benzerlik gostermektedir.

Cinsellik ya da ¢iplaklik igceren reklamlarin marka cagrisimini arttirdigi
yoniindeki bulgularin aksine ortak kani (Richmond ve Hartman 1982; Steadman, 1969;
Baker ve Churchill, 1977) tiiketicilerin markayr hatirlama olasilig1 azalttigi

yoniindedir. Arastirmanin ikinci sorusu bu ylizden marka tutumuna yoneliktir.

H2. Tiiketicilerin televizyon reklamlarinda cinsel ¢ekicilik kullanim diizeyi ile
reklamda yer alan markayr begenme diizeyi arasinda iliski vardir hipotezi
dogrulanmaktadir. Ancak anlamlilik ters yonlidiir. Cinsel ¢ekicilik diizeyi arttikca

katilimcilarin reklami ve reklamda yer alan markay1 begenme diizeyleri azalmaktadir.

Calismada yapilan MANOVA analizinde iilke faktoriiniin marka ve reklam
begenisinde etkili oldugu soncuna varilmistir. Tiirk katilimcilar, reklamlar1 Diger
Yabanci Ulkeler katilimeilarindan daha gok begenmektedir. Ancak Tiirk katilimcilar
ile Post-Sovyet katilimcilarin begeni diizeyleri arasinda fark géziikmemektedir. Farkli
oranlarda cinsel ¢ekicilik iceren reklamlarda yer alan marka tutumu iizerinde cinsiyet
ve yas degiskeninin etkisini test etmek amaciyla yapilan ANOVA uygulamasinda
anlaml farkliligin olmadigini ortaya koymaktadir.. Calisma bu acidan La Tour ve

Henthorne’un ¢alismasina benzememektedir

H3.Tiiketicilerin ait oldugu iilke ile cinsel c¢ekicilik igeren televizyon
reklamlarin1 begenme diizeyi arasinda iligki vardir hipotezi dogrulanmaktadir. Farkli
iilkelerden gelen 6grenciler farkli diizeyde cinsel ¢ekicilik iceren reklamlara karsi

farkli reklam tutumu i¢indedirler.
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Hem Tiirk, hem Diger Yabanci1 Ulkeler hem de Post-Sovyet katilimcilari asir1
cinsel ¢ekicilik kullanan reklama nazaran hafif cinsel tema kullanan reklama karsi
daha olumlu bir tutum sergilemektedir. Ulke faktdriine gore en yiiksek begeni diizeyi

cinsellik icermeyen reklama aittir.

H4.Tiiketicilerin ait oldugu tlke ve cinsel ¢ekicilik iceren televizyon
reklamlarinda yer alan markayr begenme diizeyi arasinda iliski vardir hipotezi

dogrulanmamaktadir.

Calismada, tilke faktori, cinsel cekicilik kullanim oranmin bir arada marka
begenilirligindeki etkisi incelenmis ve her ikisinin bir arada farkliliga neden olmadigi,
cinsellik igeren televizyon reklamlarinda yer alan marka tutumunu etkilemedigi

gOriilmiistiir.

Kiiltiirel faktorlerin tlilke guruplarina gore farklilik gosterdigi belirlendikten
sonra c¢alismada kullanilan cinsellik orani, llke farkliligi ve kiiltiir farklilig: ile
televizyon reklam ve marka tutumu arasinda farkliliklar analiz edilmeye gecilmistir.
Kolektif kiiltiir boyutu ve reklam begenisi arasinda iligkileri analiz etmek igin
MANCOVA yapilmistir ve etkiler tablosunda kolektiflik kiiltiir boyutu ile reklam
begenisi arasinda bir iliskinin olmadig1 sonucu elde edilmistir. Diger faktorlerin kiiltiir
diizeyine etkiler géz oniinde bulunduruldugunda ANOVA uygulanmig KOL arasinda
da bir iligki olmadigi goriilmistiir. Katilimeilarin kolektiflik diizeyleri degisse de
reklam begeni diizeyleri degismemektedir. Cinsel ¢ekicilik kullaniminin ve feminen
kiilltiir boyutundaki farkliigin reklam tutumunda bir farklilik olusturup
olusturmadigina yonelik yapilan MANOVA’da benzer sonuglar ortaya koymaktadir.
Tiim katilimcilarin asir1 erotik imaj icerenlerden ziyade daha hafif cinsel cekicilik
iceren marka ve reklama daha olumlu bakmaya meyilli olduklar: sonucu FEM degerler

degisse de benzerli gostermektedir

H5.Tiiketicilerin kiiltiirleri cinsel ¢ekicilik iceren televizyon reklamlarina

yonelik tutumlarini etkiler hipotezi gegerliligini kaybetmistir.

Diger taraftan tilke faktorii ve kolektiflik derecesi reklam tutumu iizerinde bir
farklilik olusturmaktadir. Ulke degiskeni ile reklam ve begenisi arasinda KOL ara

degiskeninin etkisi goriilmektedir. KOL diizeyi yiiksek Tiirk katilimcilar ile kolektiflik
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seviyesi diisiik Diger Yabanci1 Ulkeler ve Post Sovyet katilimcilar arasinda reklam

tutumu degismektedir.Calisma bu agidan Liuvd. (2009) benzerlik gostermektedir.

Kiiltiirel farkliliklarin marka tutumuna yansimasina benzer sonuglarin marka
tutumu i¢in gecerli olup olmadigini 6lgmek i¢in analizler marka tutumu igin de
tekrarlanmig ve yapilan MANCOVA’da marka begenisinin feminenlik kiiltiir

boyutuna gére degismedigi belirlenmistir.

Dolayisiyla H6.Tiketicilerin kiiltiirleri marka tutumlarmi etkiler hipotezi

feminen kiiltiir boyutuna goére gegersiz, kolektif kiiltiir boyutuna gére gegerlidir.

Ozetle kiiltiirel farklilik boyutlar: yiiksek cinsel cekicilik iceren reklamlara ve
reklamlarda yer alan markay1 begenide bir etkiye sahip degildir. Farkli oranlarda FEM
ve KOL 6zelligi tastyan iilkeler ancak iilke faktorii ile birlestiginde (KOL ve Ulke)
cinsel ¢ekicilik faktorii katilmaksizin reklam begenisinde farkli tepkileri ortaya

koymaktadir.

Medya ve yasam cografyasindaki esneklik her gecen giin artmakta ve 6zellikle
gencler lizerinde “melez kiiltiir” anlayisini beraberinde getirmektedir. Ortak yasam
tarzi, degerler benzerlik gostermekte bu da aligveris tercihlerini etkilemektedir.
Kiiltiirel yapr iilke diizeyine indiginde devlet politikalar1 devreye girdigi igin farklilik
gosterse de sosyal medya gibi sinir tanimayan kullanimlar igin tlke, kiiltiir faktorii

onemini kaybetmekte melez kiiltiirler ortaya ¢cikmaktadr.
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