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0oz

Talep yaratma sanati olarak tammlanan reklam, ¢agumizin en énemli ticari enstriimanlarindan biridir. Ozellikle
uluslararasi firmalar iiriin satiglarimi arttrabilmek icin ¢esitli pazarlama stratejileri gelistirmekte ve reklamlarinda
kiiltiirel 6gelere gonderme yapmaktadirlar. Bazen kiiltiirel kodlari oldugu gibi kullanan reklamlar, bazen de bu kodlari
sorgulatan temalar barmdirmaktadirlar. Bu ¢aligma, toplumsal cinsiyet kaliplarini sorgulayan “Axe: Erkekler De Aglar”
reklam ¢alismasini incelemektedir. Can Bonomo tarafindan seslendirilen bir sarki esliginde aglayan erkekleri
gordiigiimiiz  reklamin  farkly  kiiltiirler tarafindan nasil algilandigi  ¢alismamizin - konusunu  olusturmaktadr.
Calismamizda, Tiirkiye 'de ve Almanya’da iiniversite egitimi goren katilimcilardan olusan gruplara ii¢ soruluk bir anket
calismast uygulanmig ve toplumsal cinsiyetle ilgi farkindaliklar: olgiilmiistiir. Ardindan her iki gruba da Axe reklami
izletilip on soruluk bir anket ¢calismasi daha uygulanmistir. Béylece reklamda farkl kiiltiir mensuplarimin reklamlarda
kullanilan kiiltiirel kodlara nasil tepki verdigi ortaya kondugu gibi reklamin bu konuda ne derece etkili oldugu ortaya
ctkarimistir. Calismamiz, Tiirk ve Alman katilimcilar arasinda toplumsal cinsiyet konusunda biiyiik bir anlayis farkinin
olmadigi sonucuna ulagsmigtir.
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ABSTRACT

Defined as the art of creating demand, advertising is one of the most important commercial instruments of our time. In
particular, international companies develop various marketing strategies in order to increase product sales and refer to
cultural elements in their advertisements. Sometimes ads that use cultural codes as they are, also contain themes that
question these codes. This study examines the “Axe: Men Also Cry” advertisement that questions gender patterns. The
subject of our study is how the advertisement that we see the men crying with a song performed by Can Bonomo is
perceived by different cultures. In our study, the group of participants receiving university education in Turkey and in
Germany, applied to a three-question survey and gender-awareness and interest are measured. Then, both groups were
watched as Axe advertisement and a ten-question questionnaire was applied. In this way, how the members of different
cultures react to the cultural codes used in advertising, and how effective the advertising is, has been revealed. Our study
concluded that there was no significant difference in understanding between the Turkish and German participants on
gender issues.
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GIRIS

“Acaba kendi irademizle, gercekten istedigimiz i¢cin okudugumuz, izledigimiz, dinledigimiz, giydigimiz
hatta yedigimiz kag¢ sey kalmistir?” (Ertike, 2010: 8). Bu sorunun cevabi1 muhtemelen bir¢ok kisi i¢in ¢ok az
seydir. Ciinkii gliniimiiz diinyasinda binlerce hatta milyonlarca iirlin ve hizmet arasinda tercih yaparken
insanoglu bir¢ok faktdriin yani sira, en basta reklamlarin etkisinde kalmaktadir. Diinyanin neresinde olursa
olsun, reklam hemen herkesin ilgisini ¢eken ve hedef tiiketicinin kulagina, goziine (Firlar, 2003: 15), ruhuna
seslenerek tercihlerine ve yasamina etki edebilecek bir iletisim teknigidir.

Reklamin diger iletisim tekniklerinden ayrilmasina neden olan en 6nemli fark, onun agik secik olmasi ve
reklam oldugunun herkes tarafindan biliniyor olmasidir. Televizyonda ayracla, gazete de gerceveyle diger
iletisim siireglerinden ayrilan (Altunbas, 2015a: 74) reklam, talep yaratma sanati olarak tarihe ge¢mis bir tanim
cergevesinde eylem gosteren bir faaliyet alanidir. Ticareti canlandiran, iireticiye yeni satig alanlari agan,
tilketiciye binlerce {iriin arasindan kendisine en uygun iiriinii bulmasi anlaminda yol gosteren reklam, biitiin
zamanlarin en 6nemli ticari argiimanidir.

Gilinlimiizde vahsi kapitalizmin s6z sahibi oldugu ticari faaliyet alanlarinda kiigiik, orta ve biiylik 6lgekli
biitiin isletmelerin varliklarini siirdiirebilmek ve rakipleriyle rekabet edebilmek i¢in basvurduklari en 6nemli
silah olan reklam ve reklamcilik sektorii biiyiik 6nem tagimaktadir. Diinyanin bir numarali markalar1 veya lokal
isletmeleri kazanglarimin biiyiik bir boliimiinii reklama ayirarak faaliyetlerini siirdiirmekte ve bu yolla kar
etmeyi amaglamaktadirlar. Bu nedenle reklam ve reklamcilik sektorii hizla gelismekte ve devamli yiikselen bir
sektor olarak adindan soz ettirmektedir.

Gelisen teknoloji ve sosyal medya aglar1 sayesinde yeni bir alana evrilen reklamcilik, yalnizca bugiiniin
degil, ayn1 zamanda gelecegin meslegi olmay1 da garantiledigi gibi bir numarali tanitim ve satis araci haline
gelmistir. Bu gelismelere paralel olarak tiim kiiltiir sektorleri gibi edebiyat, sanat, spor, vb. bir¢ok alanda
reklam igerikleri giin gectik¢e degismekte ve artmaktadir (Camdereli, 2006: 15). Ozellikle giiniimiizde kiiltiirel
kodlarin kullanimu, tiikketicinin ilgisini iist seviyede etkiledigi i¢in reklam veren ve reklam yapanlar igin iiriin-
hizmet satisin1 arttirmak, bilinirlik katsayisimi yiikseltmek i¢in bagvurulan en 6nemli yontemlerden biri
olmaktadir.

“Gilinlimiizden binlerce yil sonra yasam olup olmayacagi bilinmez ama eger diinya ilizerinde yasam
stirecekse 0 zamanin insan1 da kendisinden Oncekileri merak etmekten geri durmayacak ve tipki bugiiniin
insanmin magara duvari resimlerini incelemesi gibi ge¢mise dair her seyi arastirmaya calisacaktir. Iste o
noktada kendisinden Onceki insanlari, yasamu, kiiltiirli, ekonomik, toplumsal, siyasal bir¢ok yapiy1 tanimasin
kolaylastiran, eline gecirdigi reklam Srnekleri olacaktir. Zira Marshall McLuhan’in da dedigi gibi yirminci
yilizyilin magara sanat1 reklamdir” (Richards ve Curran’dan akt. Elden ve Bakir, 2010: 9). Gelecegin y1ldiz1
reklam ve bu yildizlar1 parlatacak olanlar da reklamcilar olacaktir.

1. KULTUREL KODLAR VE REKLAM ILISKISI

Bir toplumun ge¢misine ait biitiin degerleri ve gelecegine yonelik yasama amaci dogrultusunda sahip
oldugu o6zelliklerin tamami olarak nitelendirilebilecek kiiltiir, toplumlari bir arada tutan bir hargtir. Kiiltiir,
yasayan ve yasatan, var olan ve var olmayi tesvik eden, toplumlari birbirinden ayiran ve birbirleri ile tarihi bir
koprii kurmasini saglayan degerler biitiiniidiir.

Kiiltiirel kodlarin kullanildig birgok reklam giiniimiiz kitle iletigim araclar1 ve sosyal medya aglarinda boy
gostermektedir. Kiiltiirel kodlar s6z konusu oldugunda, diinya iizerindeki birgok sirket ve igletme liriin ve
hizmetlerinin tanittmin1 yapmak ve satisini arttirmak icin reklamlarinda iki ana strateji izlemektedirler. ilk
strateji kiiltiirel farklar1 bir kenara birakip standartlastirilmig bir reklam mesaji1 verme yoluna gitmekken, ikinci
strateji, pazarlamasi yapilan iiriin uluslararasi olsa bile iiriiniin pazarlanmak istendigi toplumun kiiltiirel
kodlarim reklamlarda kullanmaktir. Ilk strateji maliyet agisindan cazip olsa da yeterli olmayabilir. Bu yiizden
reklam verenler ve reklamlar kiiltiirel degerleri hesaba katan bir pazarlama stratejisi izlemenin Gneminin
farkindadirlar (Gregory ve Munch, 1997: 99).

Reklami yapilan markanin iiriin ve hizmetlerinin rakiplerden ayirabilmek ve tiiketicinin zihninde farkl bir
yere koyabilmek igin kiiltiirel dgelere odaklanilir. Ornegin Amerika’nin kovboyuna (Altunbas, 2015b: 103),
Tiirkiye’nin Istanbul’una odaklanmak gibi. Ozellikle glokal reklam stratejisi gergevesinde kiiltiirel kodlart
reklamlarinda kullanan sirket ve isletmeler bu sayede amaglarini (tanitim ve kar etme) gergeklestirmektedirler.
Cok uluslu firmalarin {irtin ve hizmetlerinin tanitimin1 yapmak ve satigini arttirmak i¢in bulunduklari iilkelerin
kiiltiirel kodlarin1 reklamlarda kullanmalari stratejilerine gonderme yapan glokal reklam stratejisi bu anlamda
biiylik 6nem tagimaktadir.
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1.1.Tiirk Kiiltiir Imgeleri ve Toplumsal Cinsiyet

Saglam ve biiyiik bir aile, vatan sevgisi, askerlik, baklava, Tiirk kahvesi, Tiirk misafirperverligi, cami,
Ramazan ay1 ve orug ibadeti, vakur aile babasi ya da cefakar anne gibi (Simsek, 2006: 110-121) bazi kaliplar
barindiran ve geg¢misi yiizyillara dayanan Tiirk kiiltiir imgeleri, Tiirk halki ve yasami i¢in biiyilk 6nem
tagtmaktadir. Tiirk toplumuna dair kolektif bir biling olusturan ve ayni yolla sosyal yapiy1 bir arada tutan bu
kiiltiir imgelerinin, satis ve tanitim alanindaki etkisini fark eden yabanci ve yerli birgok sirket iiriin ve hizmet
tanitiminda bu imgeleri yogun bir sekilde kullanmaktadirlar.

Ornegin, Osmanli tarihine bakildiginda, bir kiiltiir imgesi olarak degerlendirilebilecek padisahlik miihrii o
zamanin reklamlarin {istiinde kullanilmistir. Bunun nedeni devletin en iist makami olan padigahin, reklamda
ad1 gecen iirline onay verdiginin gosterilmek istenmesidir. Bununla birlikte Tiirkiye Cumhuriyeti kurulduktan
sonra ise bu uygulamanin yerini Tiirk geleneksel imgelerinin basinda gelen Tiirk Bayraginin ay ve yildiz
almistir (Avsar ve Elden, 2005: 27).

Cok ortakli uluslararasi bir firma olan Unilever sirketinin bir iiriinii olan Axe firmasi Johannes Jurgens,
James Darcy Lever, Samuel Van Den Bergh, Williem Lever tarafindan kurulmustur. Unilever firmasi Axe,
Lux, ve Rexona gibi temizlik ya da kisisel bakim iirlinlerinden olusan 400 den fazla markanin sahibidir
(kimkurdu.com, 2019). Diinyanin birc¢ok iilkesinde oldugu gibi Tiirk tiiketicilerinin de kullanimina sunulan
Axe parfimii markast i¢in Unilever Sirketi, Tiurk tiiketicilerinin dikkatini ¢ekebilmek igin “vakur Tiirk
erkegi’nin aglamamasi tizerine kurulan kiiltiirel algisina gonderme yapmustir. Unilever, “Erkekler de Aglar”
sarkisi iizerine bir reklam stratejisi gelistirmis ve Tiirk tiiketicilerini etkilemek icin bir ironiye imza atmistir.

Zira kiiltiirel ve toplumsal normlar algimiz ve kabullerimiz tizerinde o kadar etkilidir ki cinsiyet bile bu
normlardan kurtulamamaktadir. Burada karsimiza “toplumsal cinsiyet” kavrami ¢ikmaktadir. Cinsiyet, bireyin
biyolojik ve fizyolojik olarak sahip oldugu cinsel nitelikleri ifade eden bir kavramdir ve genel olarak insan
tiiriiniin erkek ve disi olmak {izere iki ayr1 cinsiyetten meydana geldigi kabul edilmektedir (Dumanli, 2011:
133). Fakat neyin eril, neyin ise disil kabul edildigi biyolojik/fizyolojik yonelimlerden ziyade biiyiik dlciide
toplumsal olarak belirlenmektedir. Dolayisiyla “toplumsal cinsiyet kiiltiirel bir kategoridir” ve toplumun erkek
ya da kadindan bekledigi belli kalip rollerin ne oldugu yansitir (Kalan, 2010: 76).

Her ne kadar son yillarda bu algida biiyiik 6l¢iide degisim yasansa da, erkegin duygusal olarak daha giiclii
oldugu ya da duygularini gostermesinin bir zayiflik olarak goriildiigii genel bir kabuldiir. Erkek, bir baba olarak
giiclii ve sert olmak zorundadir. Tiirk kiiltiirlinde de ayni durum gecerlidir. Kiiltliriimiizde erkek; vakur bir
baba olarak, giivenilir, gii¢lii ve duygularini kolay belli etmeyen bir figiir halinde kaliplagtirilmaktadir. Buna
karsin kadinin da belli kaliplar i¢inde degerlendirildigi gercektir. Hatta toplumsal cinsiyetle ilgili
kalipyargilarin kadin s6z konusu oldugunda daha da baskin oldugu rahatlikla sdylenebilir. Reklamlarin da bu
kaliplart siklikla kullandig1 goriilmektedir. Reklamlara baktigimizda, erkekler genel olarak evin babasi rolilyle
yer alirken, kadinlar da evin annesi olarak ¢ocuklarin bakimindan ve mutfak islerinden sorumlu kisiler olarak
yansitildig1 goriilmektedir (Ozdemir, 2011: 103).

Son yillarda cinsiyetlere dair kaliplarin yikilmaya basladig1 goriilmiigse de reklamlarin sosyal gelismelerin
gerisinde kalacak sekilde toplumsal cinsiyet kaliplarini stirdiirecek anlatilar kullandigi goriilmektedir (Knoll
vd., 2015: 867). Bununla birlikte, tipki ¢aligmamizda ele alacagimiz gibi, zaman zaman bu kaliplar
sorgulamaya doniik reklam calismalarinin da yapildig1 goriilmektedir. Cilinkii yasadigimiz yiizyilda erkek ya
da kadin olmanin ne anlama geldigi ¢cok daha fazla sorgulanir olmaya baslamistir. Calismamiz perspektifinden
bakildiginda erkeklerin ciddi bir cinsiyet bunalimi yasadigi, onlardan olmasi beklenen ve kendi olmak
istedikleri insan arasinda bir denge kurmaya ¢alistiklar1 agiktir (Gentry ve Harrison, 2010: 75).

Dolayisiyla giiniimiizde bazi1 reklamlarin toplumsal cinsiyete dair sorgulamalar {izerinden bir anlati
gelistirdigi de goriillmektedir. Calismamizda ele aldigimiz reklam da bunlardan biridir. Kisisel bakim {iriinleri
kullaniminin Tiirk erkeginin gii¢lii, sert ve bazen hasin/kaba imajiyla pek ortiismedigi ortadayken, Axe firmasi
oncelikle bu imaj1 yeniden degerlendirmeye doniik bir reklam stratejisi gelistirmeye calismaktadir’.

! Can Bonomo tarafindan seslendirilen reklam sarkisi, 6zellikle nakarat kismindaki ezgisiyle, Niliifer’in 1975 tarihli meshur sarkis1 “Erkekler Aglamaz”
adli pargasina da bir gonderme yapmaktadir. Niliifer’in toplumsal cinsiyet kalibini tekrar eden sarkisinin aksine Bonomo’nun yazdigi sézler su
sekildedir: “Her sey kanun, her sey kural, her sey garip/Bikmadim mi dik durmaktan, gdzyaslarin silip silip?/Sirtinda bir yiik var, géziin daliyor/i¢indeki
cocuk senin yerine agliyor... Erkekler de aglar, sev gozyasmni/Kiiciikken aglardmn, unuttun mu masum, uslu?/Erkekler de aglar, katlanamaz hiizne/indir
maskeni bak yaslarin, yakisiyor yiiziine... Herkes farkli, herkes renkli, herkes soluk/Giglii giigsiiz herkes aglar, i¢in i¢in, oluk oluk/Dalmissin uzaklara,
gozlerin donuk/Bekliyor aglamani igindeki ¢ocuk... Gozyaslarin seni sen yaptyor/Erkekler de aglar kardesim silme yasini.”
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2. TURK VE ALMAN HALKLARININ “AXE: ERKEKLER DE AGLAR” REKLAMI UZERINE
TEPKILERININ OLCULMESINE YONELIK YAPILAN UYGULAMA CALISMASI

2.1.Calismanin Konusu

Bu ¢aligmanin konusu, toplumsal cinsiyet ve kiiltiirel kodlar1 kendine malzeme edinen “Axe: Erkekler De
Aglar” reklamidir. Reklamin hem Tiirk hem de Alman halki {izerindeki etkisini 6l¢gmek icin bir uygulama
caligmasi yapilmis ve uygulamanin sonuglar1 alana katki saglayabilmek adina asagida degerlendirilmistir.

2.2.Cahsmanin Amaci

Reklamin Tiirk ve Alman toplumlar iizerindeki etkilerini 6lgmeye yonelik bu ¢alisma, kiiltiirel kodlarin
reklamlardan 6nce ve sonra farkli uluslardan insanlar {izerinde nasil biraktig1 etkiyi 6lgmeyi amaglamaktadir.
Ayrica, kiiltiirel kodlarin kullanildig1 reklamlarin {iriin tanitim ve satigin1 artirmadaki roliinii ortaya ¢ikarmak
bu ¢aligmanin bir diger amacini olusturmaktadir.

2.3.Calismanin Onemi

Reklamlarda kullanilan kiiltiirel kodlarin reklama kattig1 etkiyi ortaya koymak ve {iriin ve hizmet iireten
firmalarin reklamlarda yeni stratejiler gelistirmelerine 6nciilitk etmek ¢aligmanin 6nemini olusturmaktadir.

2.4.Calismanin Evren ve Orneklemi

Calismanin evrenini Tiirk ve Alman televizyon izleyicileri, 6rneklemini ise Tiirk ve Alman izleyicilerden
olusan belirli sayilardaki orneklem gruplart olusturmaktadir. Orneklem gruplar1 Tiirkiye ve Almanya’da
Ogrenimini siirdiiren lisans dgrencilerinden meydana gelmektedir.

2.5.Calismanin Yontemi

Caligmada kiiltiirel kodlarin kullanildig1 reklamlarin insanlar tizerindeki etkisi 6lcmek adina alan ¢aligmasi
yapilmis ve elde edilen veriler SPSS programu ile analiz edilerek degerlendirilmistir. Saha aragtirmasi iki
asmadan olusmaktadir. ilk adimda, Tiirk ve Alman katilimcilara reklam izletilmeden once ii¢ soruluk bir anket
uygulanmstir. Ikinci adimda ise her iki gruba da reklamin izletilmesinin ardindan on soruluk bir anket daha
uygulanmustir. Bu yolla reklamin katilimcilarin diislincelerine ne dlglide etki edebildigi arastirildigi gibi, her
iki kiiltiir mensuplarinin ayni meselelere karsi nasil bir tutum sergiledikleri ortaya konmustur.

Calismaya katilan gruplarin demografik 6zellikleri asagidaki gibidir:

Tablo 1. Tiirkiye’deki katilimci grubunun yas ortalamasi

N [ Minimum | Maximum | Ortalama | Std. Sapma

Yas 85 (17,00 27,00 21,0706 1,92594

Gegerli | 85

85 tiniversite 6grencisinden olusan Tiirk katilimeilarin en genci 17, en yaslis1 27 yasindayken katilimet
grubun yas ortalamasi 21,07 olarak belirlenistir. Yasa gore dagilim su sekildedir:
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Tablo 2. Tiirkiye’deki katilimci grubunun yas dagilim

Siklik | Oran | Gegerli Oran [ Toplam Oran
Yas 17,00 1 1,2 1,2 1,2

18,00 11 129 [12)9 141
19,00 |a a7 |47 18,8
20,00 11 129 [129 31,8
21,00 22 259 1259 57,6
22,00 23 27,1 (271 84,7
23,00 8 9,4 9,4 94,1
24,00 2 2,4 2,4 96,5
26,00 1 1.2 1,2 97,6
27,00 2 2,4 24 100,0
Toplam | 85 100,0 [ 100,0

Tiirkiye’deki katilime1 grubunun cinsiyet dagilimi da asagidaki tabloda goriilmektedir:

Tablo 3. Tiirkiye’deki katihmc1 grubu cinsiyet dagilim

Siklik | Oran Gecerli Oran Toplam Oran
Erkek |27 31,8 31,8 31,8
Kadin |58 68,2 68,2 100,0
Total 85 100,0 (100,0

Buna gore katilimeir grubundaki 27 erkek grubun %31,8’ini

%68,2’lik oran1 meydana getirmektedir.

Tablo 4. Almanya’daki katilimci grubunun yas ortalamasi

N | Minimum | Maximum [Ortalama | Std. Sapma
Yas 75 118,00 35,00 24,04 1,85337
Gegerli | 75

meydana getirirken 58 kadin katilimci

75 iniversite 6grencisinden olusan Alman katilimcilarin en genci 18, en yaslisi1 35 yasindayken katilimct
grubun yas ortalamasi 24,04 olarak belirlenmistir. Yasa gore dagilim su sekildedir:
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Tablo 5. Almanya’daki katilhmei grubunun yas dagilin

Yas Siklik | Oran Gegerli Oran Toplam Oran
18,00 |5 6,7 6,7 6,7
19,00 11 14,7 14,7 21,3
20,00 |27 36,0 36,0 57,3
21,00 12 16,0 16,0 73,3
22,00 |5 6,7 6,7 80,0
23,00 1 1,3 1,3 81,3
24,00 3 4,0 4,0 85,3
25,00 |4 53 5,3 90,7
26,00 |1 1,3 1,3 92,0
28,00 4 53 53 97,3
29,00 |1 1,3 13 98,7
35,00 |1 1,3 1,3 100,0
Total 75 100,0 |100,0

Almanya’daki katilimci grubunun cinsiyet dagilimi asagidaki tabloda goriilmektedir:

Tablo 6. Almanya’daki katilimei grubu cinsiyet dagilim

Frequency | Percent | Valid Percent [ Cumulative Percent

Valid Erkek | 21 28,0 28,0 28,0
Kadin | 54 72,0 72,0 100,0
Total | 75 100,0 100,0

Tabloya gore katilimer grubundaki 21 erkek grubun %28’ini meydana getirirken 54 kadin katilime1 %72°1ik
bir oran1 olusturmaktadirlar.

Calismada, Axe reklaminin izlenmesinden 6nce 3 soruluk bir anket ¢calismas1 ayr1 ayr1 olacak sekilde Tiirk
ve Alman katilimeilarla uygulanmis ve su yanitlar alinmigtir:
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Tablo 7. Sizce televizyon kanallarinda gosterilen reklamlarda, stereotipik kadin ve erkek rolleri

kullaniliyor mu?

Sizce televizyon kanallarinda
gOsterilen  reklamlarda, stereotipik
kadin ve erkek rolleri kullaniliyor mu?
Evet, reklamlarda
kadinlara ve
erkeklere ayni
Hayir, bence | stereotipik  roller
kullaniimiyor. veriliyor. Toplam
Tarkiye Verilen cevap sayisi 19 66 85
Oran 22,4% 77,6% 100,0%
Toplam igindeki oran 73,1% 49,3% 53,1%
Almanya Verilen cevap sayisi 7 68 75
Oran 9,3% 90,7% 100,0%
Toplam i¢indeki oran 26,9% 50,7% 46,9%
Toplam Verilen cevap sayisi 26 134 160
Oran 16,3% 83,8% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0%

Reklam 6ncesi degerlendirme anketinin “Sizce televizyon kanallarinda gosterilen reklamlarda, stereotipik
kadin ve erkek rolleri kullaniliyor mu?” sorusuna verilen cevaplara bakildiginda goriilmektedir ki Tiirkiye’deki
katilimecilarin %77,6°s1 reklamlarda cinsiyetlere stereotipik roller verildigini diistinmektedir. Bu oran
Almanya’daki katilimcilarda ¢ok daha yiiksek bigimde %90,7 olmustur.

Tablo 8. Toplumsal meseleleri reklamda gormek, size bu toplumsal meseleleri diisiindiiriiyor

mu?
Toplumsal meseleleri reklamda goérmek, size bu
toplumsal meseleleri diistindlriyor mu?
Evet,
Hayir, hic. dusiunduriyor. Fark etmedim.
Ulke Tarkiye Verilen cevap sayisi 3 73 9
Oran 3,5% 85,9% 10,6%
Toplam igindeki oran 25,0% 56,6% 47,4%
Almanya Verilen cevap sayisi 9 56 10
Oran 12,0% 74,7% 13,3%
Toplam igindeki oran 75,0% 43,4% 52,6%
Toplam Verilen cevap sayisi 12 129 19
Oran 7,5% 80,6% 11,9%
100,0% 100,0% 100,0%

Reklam oncesi degerlendirme anketinin “Toplumsal meseleleri reklamda gérmek, size bu toplumsal
meseleleri diisiindiiriyor mu?” sorusuna Tirkiye’deki katilimcilar %85,9 gibi biiyiik bir oranda “Evet,
diisiindiiriiyor” cevabini vermistir. Tiirkiye’deki katilimeilarin %10,6’s1 “Fark etmedim” demisken, yalnizca
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%3,5’1 toplumsal meseleleri reklamlarda gérmenin onlar1 toplumsal sorunlar hakkinda diistinmeye itmedigini
sOylemislerdir. Almanya’daki katilimcilarin ise %12’si toplumsal meseleleri reklamlarda gdérmenin bu
sorunlar hakkinda diisiinmeye sebep olmadigini belirtmislerdir. “Evet, diisiindiiriiyor” cevabini veren Alman
katilimcilarin oran1 %74,7 iken, reklamlardaki toplumsal sorunlar fark etmeyenlerin orant %13,3 olmustur.

Tablo 9. Size reklamlarda gosterilen erkegin ya da kadinin rolii (mesela yemek yapan bir kadin
ya da ¢aliskan ve durumu iyi olan bir erkek) kendi yasam tarzimz etkiliyor mu?

Size reklamlarda gosterilen erkegin ya da kadinin roli
(mesela yemek yapan bir kadin ya da ¢aligskan ve durumu

iyi olan bir erkek) kendi yagsam tarzinizi etkiliyor mu?

Evet, bence roller | Evet, etkiliyor ve | Hayir, beni
6yle olmali ve ben | ben dyle | reklamlarda
de bu roller iginde | stereotipik gosterilen  kadin
yasamayi tercih | rollerde yagsamayi [ ve erkek rolleri
ediyorum. istemiyorum. etkilemiyor.
Ulke Tarkiye Verilen cevap sayisi 7 28 50
Oran 8,2% 32,9% 58,8%
Toplam icindeki oran 50,0% 46,7% 58,1%
Almanya Verilen cevap sayisi 7 32 36
Oran 9,3% 42, 7% 48,0%
Toplam icindeki oran 50,0% 53,3% 41,9%
Toplam Verilen cevap sayisi 14 60 86
Oran 8,8% 37,5% 53,8%
100,0% 100,0% 100,0%

Reklam 6ncesi degerlendirme anketinin “Size reklamlarda gosterilen erkegin ya da kadinin rolii (mesela
yemek yapan bir kadin ya da caligkan ve durumu iyi olan bir erkek) kendi yasam tarziniz1 etkiliyor mu?”
sorusuna Tirkiye’deki katilimeilarin %8,2’si stereotipik rollerden etkilendiklerini ve bu tipik roller i¢inde
yasamak istediklerini belirtmistir. %32,9’u rollerden etkilenmekle birlikte bu kaliplagsmis cinsiyet rolleri iginde
yasamak istemediklerini sOylemistir. Tiirkiye’deki katilimeilarin %58,8°1 ise reklamlarda gosterilen erkek ve
kadin rollerinden etkilenmedigini sdylemistir. Almanya’daki katilimcilarin da benzer oranlarda cevap
verdiklerini gérmek mimkiindiir. Reklamlardan etkilenen ve bu roller i¢inde yasamak isteyen Alman
katilimecilarin oranmi %9,3’tiir. Reklamlardan etkilendigi halde kaliplasmis cinsiyet rolleri i¢inde yasamak
isteyemeyen Alman katilimcilarin orami Tiirkiye’dekilerden %10 daha fazla olacak sekilde,%42,7dir.
“Reklamlarda gordiigiim kadin ve erkek rollerinden etkilenmiyorum” cevabini veren Alman katilimcilarin
orant ise %48’dir.

Reklamin izlenmesinin ardindan yapilan 10 soruluk diger anket ¢alismasinda sorulan sorular ve alinan
yanitlar ise asagidaki gibidir:
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Tablo 10. Bu reklam hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Bu reklam hakkinda ne dusunlyorsunuz?
Olumlu Notr Olumsuz Toplam
Ulke Turkiye Verilen cevap sayisi 50 21 14 85
Oran 58,8% 24,7% 16,5% 100,0%
Toplam i¢indeki oran 55,6% 58,3% 41,2% 53,1%
Almanya  Verilen cevap sayisi 40 15 20 75
Oran 53,3% 20,0% 26,7% 100,0%
Toplam i¢indeki oran 44 4% 41,7% 58,8% 46,9%
Toplam Verilen cevap sayisi 90 36 34 160
Oran 56,3% 22,5% 21,3% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Reklamin izlenmesinin ardindan katilimcilara yoneltilen “Bu reklam hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?”
sorusunun ardindan, Tirkiye’deki katilimcilarin %58,8’1 reklam hakkinda olumlu gériis beyan etmistir.
Tirkiye’deki katilimcilarin %24,7’si reklama kars1 nétr olmuslarken, %16,5°1 reklam hakkinda olumsuz bir
kanaate sahiptir. Almanya’daki katilimeilarin %53,3’0 reklam hakkinda olumlu bir yaklagim sergilemisken
%20’s1 notr olduklarini ifade etmistir. Almanya’daki katilimcilarin %26,7’sinin reklama yonelik olumsuz bir
tutum sergilemesi ve s6z konusu oranin Tiirkiye’den yiiksek ¢ikmasi dikkat ¢ekicidir.

Tablo 11. Toplumsal meseleleri reklamda gormek, size bu toplumsal meseleleri diisiindiiriiyor

mu?
Toplumsal meseleleri reklamda gormek, size bu
toplumsal meseleleri diisiindiriiyor mu?
Evet,
Hayir, hig. disinduriyor. Fark etmedim.
Ulke Tarkiye Verilen cevap sayisi 5 77 3
Oran 5,9% 90,6% 3,5%
Toplam icindeki oran 35,7% 56,2% 33,3%
Almanya Verilen cevap sayisi 9 60 6
Oran 12,0% 80,0% 8,0%
Toplam icindeki oran 64,3% 43,8% 66,7%
Total Verilen cevap sayisi 14 137 9
Oran 8,8% 85,6% 5,6%
100,0% 100,0% 100,0%

Reklamin izlenmesinin ardindan yoneltilen “Toplumsal meseleleri reklamda goérmek, size bu toplumsal
meseleleri diigiindiiriyor mu?” sorusuna, Tirkiye’deki katilimcilar %90,5°1 gibi yiiksek oranda “Evet,
diisiindiirtiyor” cevabini1 vermistir. Reklamin izlenmesinden dnce bu oranin %85,9 oldugu g6z 6niine alinirsa,
Axe reklaminin toplumsal meseleler iizerine diisiinmek konusunda pozitif bir etki olusturdugu sdylenebilir.
Almanya’daki katilimcilarin da %80’i reklamin izlenmesinin ardindan toplumsal meseleleri reklamlarda
gbrmenin onlari sosyal problemler {izerinde diisiinmeye ittigini beyan etmislerdir. Ayn sekilde, izleme 6ncesi
oran Alman katilimcilarda da biraz daha diisiik olup %74,7°dir. Es deyisle, reklamin sosyal problemler
iizerinde diistinme konusunda pozitif etkisi Alman toplumunda da gbzlenmistir. Dikkat ¢ekici bir diger husus,
izleme Oncesi ve sonrasinda, soruya “Hayir, hi¢” cevabini verenlerin oraninda biiyiik bir degisiklik olmamasina
karsin “Fark etmedim” cevabini verenlerin oraninda goriilen degisimdir. Tirkiye’deki katilimcilarda
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reklamlardaki toplumsal sorunlarin varligimi fark etmedigini belirtenlerin orani, reklamin izlenmesinin
ardindan %10,6’dan %3,5’e diismiistiir. Ayn1 sekilde Almanya’daki katilimcilarda da oran % 13,3’ten %8’e
gerilemistir. Bu bilgi 1s18inda, Axe reklaminin toplumsal bir mesele olan cinsiyet hakkinda farkindalik
olusturdugu soylenebilir.

Tablo 12. Sizce televizyon kanallarinda gosterilen reklamlarda stereotipik kadin ve erkek
rolleri kullaniyor mu?

Sizce televizyon kanallarinda
gOsterilen  reklamlarda  stereotipik
kadin ve erkek rolleri kullaniyor mu?
Evet, reklamlarda
erkeklere ve
kadinlara ayni
Hayir, bence | stereotipik  roller
kullaniimiyor. veriliyor. Toplam
Ulke Tarkiye Verilen cevap sayisi 15 70 85
Oran 17,6% 82,4% 100,0%
Toplam i¢indeki oran 62,5% 51,5% 53,1%
Almanya Verilen cevap sayisi 9 66 75
Oran 12,0% 88,0% 100,0%
Toplam igindeki oran 37,5% 48,5% 46,9%
Toplam Verilen cevap sayisi 24 136 160
Oran 15,0% 85,0% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0%

Reklamin izlenmesinin ardindan yoneltilen “Sizce televizyon kanallarinda gdsterilen reklamlarda
stereotipik kadin ve erkek rolleri kullaniyor mu?” sorusuna Tirkiye’deki katilimcilarin %82,4’ii reklamlarda
cinsiyet¢i kaliplar kullanildig1 cevabini vermistir. Reklamin izlenmesinden 6nce ise bu oran %77,6 olmustur.
Bu anlamda, s6z konusu reklamin konu hakkindaki diislinceyi degistirdigi sdylenebilir. Almanya’daki
katilimcilarin %88 gibi bilylik bir orani reklamlarda cinsiyetlere stereotipik roller verildigini sOylemistir.
Reklam izleme 6ncesi bu oran Alman katilimcilarda %90,7’dir.
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Tablo 13. Size reklamlarda gosterilen erkegin ya da kadinin rolii (mesela yemek yapan bir ev
kadimi ya da ¢cahskan ve durumu iyi olan bir erkek) kendi yasam tarzimz etkiliyor mu?

Size reklamlarda gosterilen erkegin ya da kadinin roli

(mesela yemek yapan bir ev kadini ya da caligkan ve

durumu iyi olan bir erkek) kendi yasam tarzinizi etkiliyor

mu?
Evet, etkiliyor ve
Evet, bence roller | ben oyle [ Hayr, beni
6yle olmali ve | stereotipik reklamlarda
ben de bu rollerin | rollerde gosterilen kadin
icinde yasamay! | yasamayi ve erkek rolleri
tercih ediyorum. | istemiyorum. etkilemiyor.
Ulke Turkiye Verilen cevap sayisi 4 27 54
Oran 4,7% 31,8% 63,5%
Toplam igindeki oran 36,4% 43,5% 62,1%
Almanya Verilen cevap sayisi 7 35 33
Oran 9,3% 46,7% 44,0%
Toplam igindeki oran 63,6% 56,5% 37,9%
Toplam Verilen cevap sayisi 11 62 87
Oran 6,9% 38,8% 54,4%
100,0% 100,0% 100,0%

Reklam sonras1 degerlendirme anketinin “Size reklamlarda gosterilen erkegin ya da kadinin rolii (mesela
yemek yapan bir kadin ya da caligkan ve durumu iyi olan bir erkek) kendi yasam tarzinizi etkiliyor mu?”
sorusuna Tirkiye’deki katilimeilarin %4,7’si stereotipik rollerden etkilendiklerini ve bu tipik roller i¢inde
yasamak istediklerini belirtmistir. Oysa bu oran reklam Oncesi uygulanan ankette daha yiiksek sekilde
%8,2’dir. %3 1,81 rollerden etkilenmekle birlikte bu kaliplasmis cinsiyet rolleri iginde yasamak istemediklerini
sOylemistir. Tiirkiye’deki katilimcilarin %63,5°1 ise reklamlarda gosterilen erkek ve kadin rollerinden
etkilenmedigini sdylemistir. Bu oranda da dikkate deger bir degisim yasanmistir zira reklam izlenmeden &nce
bu cevabin oranmi %58,8’dir. Reklamin izlenmesinin ardindan Tirkiye’deki katilimeilarin bir tutum
degisikligine gittigi ifade edilebilir. Almanya’daki katilimcilarda reklamlardan etkilenen ve bu roller i¢inde
yasamak isteyenlerin orani izleme Oncesinde ve sonrasinda ayni kalarak %9,3 olmustur. Reklamlardan
etkilendigi halde kaliplagsmis cinsiyet rolleri i¢inde yasamak isteyemeyen Alman katilimcilarin orani reklam
izlendikten sonra da Tiirkiye’dekinden ¢ok daha ytiksek bigimde %46,7’dir. Reklamin izlenmesinin ardindan
iki iilke arasindaki fark daha acilarak yaklasik %15°e ulagsmistir. “Reklamlarda gordiigiim kadin ve erkek
rollerinden etkilenmiyorum” cevabini veren Alman katilimcilarin orani, reklamin izlenmesinin ardindan %4
diiserek %44 olmustur.
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Tablo 14. Bu reklam Tiirk (Alman) toplumundaki vakur baba imajina zarar verir mi?

Bu reklam Tirk toplumundaki vakur
baba imajina zarar verir mi?
Evet Hayir Toplam
Ulke Tarkiye Verilen cevap sayisi 17 68 85
Oran 20,0% 80,0% 100,0%
Toplam igindeki oran 50,0% 54,0% 53,1%
Almanya Verilen cevap sayisi 17 58 75
Oran 22,7% 77,3% 100,0%
Toplam igindeki oran 50,0% 46,0% 46,9%
Toplam Verilen cevap sayisi 34 126 160
Oran 21,3% 78,8% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0%

Katilimcilara yoneltilen “Bu reklam Tiirk (Alman) toplumundaki vakur baba imajina zarar verir mi?”
sorusuna, Tiirkiye’deki katilimcilarm %80’1 “Hayir” cevabi verirken %20’si “Evet” yanitin1 vermistir. Alman
katilimcilarda ise bu oran %77,3’e karsin %22,7 olmustur. Her ne kadar aradaki fark ¢ok biiyiik olmasa da,
aglayan bir baba imajinin vakur baba imajina zarar verebilecegini diisiinenlerin oraninin Alman toplumunda
daha yiiksek ¢ikmasi dikkate deger bir noktadir.

Tablo 15. Az once izlediginiz Axe reklamn sizi etkiledi mi?

Az once izlediginiz Axe reklami sizi
etkiledi mi?
Evet, etkiledi. Hayir, etkilemedi. | Toplam
Ulke Tarkiye Verilen cevap sayisi 60 25 85
Oran 70,6% 29,4% 100,0%
Toplam igindeki oran 65,2% 36,8% 53,1%
Almanya Verilen cevap sayisi 32 43 75
Oran 42, 7% 57,3% 100,0%
Toplam igindeki oran 34,8% 63,2% 46,9%
Toplam Verilen cevap sayisi 92 68 160
Oran 57,5% 42,5% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0%

Reklamin izlenmesinin ardindan yoneltilen “Az 6nce izlediginiz Axe reklami sizi etkiledi mi?” sorusu iki
katilimei grubu arasinda en fazla farkin oldugu soru olmustur. Bu soruya Tiirkiye’deki katilimeilarin %29,4’i
“Hayir, etkilemedi” cevabi verirken %70,6’s1 “Evet, etkiledi” yanitin1 vermistir. Alman katilimcilarda ise s6z
konusu oran 6nemli 6l¢iide degisiklik gostermis ve katilimcilarin yalnizca %42,7’si “Evet, etkiledi” cevabi
veritken %57,3’1 “Hayir, etkilemedi” demistir. Reklamin Almanya’daki katilimcilarda tutum degisikligi
yaratma etkisi, Ttlirkiye’deki katilimcilara nazaran ¢ok daha diisiik olmustur.
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Tablo 16. Sizce Axe reklami, erkeklerin toplumdaki roliinii degistirdi mi?

Sizce Axe reklami, erkeklerin toplumdaki rolini
degistirdi mi?
Hayir,
degistirmedi ben
Evet, daha 6nce | zaten  herkesin
erkeklere aglayabildigini ve
aglamanin herkese
yakismadigini yakistigini Hayir,
dusundyordum. | dustuniyorum. degistirmedi
Ulke Tarkiye Verilen cevap sayisi 2 71 12
Oran 2,4% 83,5% 14,1%
Toplam i¢indeki oran 25,0% 51,4% 85,7%
Almanya Verilen cevap sayisi 6 67 2
Oran 8,0% 89,3% 2,7%
Toplam i¢indeki oran 75,0% 48,6% 14,3%
Toplam Verilen cevap sayisi 8 138 14
Oran 5,0% 86,3% 8,8%
100,0% 100,0% 100,0%

Reklamin izlenmesinin ardindan katilimcilara sorulan “Sizce Axe reklami, erkeklerin toplumdaki roliinii
degistirdi mi?” sorusuna Tiirkiye’deki katilimeilarin %14°1 “Hayir, etkilemedi” cevabi verirken bu oran Alman
katilimcilarda yalmzca %2,7°dir. “Evet, daha once aglamanin erkeklere yakismadigini diisiiniiyordum”
yanitinin orant Tiirk katilimcilarda %2,4 iken Almanlarda %8 olmustur. “Hayir, degistirmedi ¢iinkii aglamanin
herkese yakistigini diigiiniiyorum” cevabinda ise oranlar Alman katilimcilarda %89,3 iken Tiirk katilimcilarda

%83,5 olarak belirlenmistir.

Tablo 17. Axe'in reklam gibi erkegin ve kadinin roliinii tematize eden baska reklamlar biliyor

musunuz?
Axe'in reklami gibi erkegin ve kadinin
rolini tematize eden bagka reklamlar
biliyor musunuz?
Evet, biliyorum. Hayir, bilmiyorum. | Toplam
Ulke Tarkiye Verilen cevap sayisi 22 63 85
Oran 25,9% 74,1% 100,0%
Toplam icindeki oran 33,3% 67,0% 53,1%
Almanya Verilen cevap sayisi 44 31 75
Oran 58,7% 41,3% 100,0%
Toplam icindeki oran 66,7% 33,0% 46,9%
Toplam Verilen cevap sayisi 66 94 160
Oran 41,3% 58,8% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0%
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Reklamlarda cinsiyet kaliplarinin kullanilmasina dair farkindaligin 6lgiilmeye calisildigi “Axe'in reklam
gibi erkegin ve kadinin roliinii tematize eden baska reklamlar biliyor musunuz?” sorusu iki katilimci grup
arasinda onemli Olgiide fark gorebildigimiz bir diger soru olmustur. Almanya’daki katilimcilarin %58,7’si
izledikleri Axe reklamindan bagka, cinsiyet rollerini tematize eden reklamlar bildiklerini ifade etmislerdir. Bu
oran Tiirk katilimcilarda yar1 yariya diiserek yalnizca %25,9’da kalmistir.

Tablo 18. Bu tiir reklamlar, sizce Tiirk (Alman) halki icin 6nemli midir?

Bu tir reklamlar, sizce Turk halki igin
Onemli midir?
Evet Hayir Toplam
Ulke Tarkiye Verilen cevap sayisi 67 18 85
Oran 78,8% 21,2% 100,0%
Toplam igindeki oran 53,6% 51,4% 53,1%
Almanya Verilen cevap sayisi 58 17 75
Oran 77,3% 22,7% 100,0%
Toplam icindeki oran 46,4% 48,6% 46,9%
Toplam Verilen cevap sayisi 125 35 160
Oran 78,1% 21,9% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0%

Bu tiir reklamlarin kendi toplumlar i¢in 6nemli olmadig1 soruldugunda her iki katilimer grubu da biiyiik
cogunlukla bu tiir cinsiyet kaliplarim1 yikan reklamlarin 6nemli oldugu yanitini vermistir. Tiirkiye’deki
katilimcilarin %78,8’1 izlediklerine benzer reklamlarin Tiirk halki i¢in 6nemli oldugunu séylerken bu oran
Almanya’daki katilimeilarda %77,3 tiir.

Tablo 19. Aglayan bir baba figiirii, babamza Kkarsi olan giiven duygunuzu zedeler mi?

Aglayan bir baba figlr(i, babaniza karsi
olan giiven duygunuzu zedeler mi?
Evet Hayir Toplam
Ulke Tarkiye Verilen cevap sayisi 2 83 85
Oran 2,4% 97,6% 100,0%
Toplam igindeki oran 25,0% 54,6% 53,1%
Almanya Verilen cevap sayisi 6 69 75
Oran 8,0% 92,0% 100,0%
Toplam igindeki oran 75,0% 45,4% 46,9%
Total Verilen cevap sayisi 8 152 160
Oran 5,0% 95,0% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0%

Katilimcilara son olarak sorulan “Aglayan bir baba figiirii, babaniza kars1 olan giiven duygunuzu zedeler
mi?” sorusuna Tiirkiye’deki katilimcilarin yalmzca %2,4’i “Evet” derken %97,6 gibi biiyiik ¢ogunlugu
“Hayir, zedelemez” cevabi vermistir. Almanya’da ise katilimcilarin %92’si babasini aglarken gérmenin ona
kargt duyduklar giiven duygusuna herhangi bir zarar vermeyecegini ifade ederken, %8’i bunun babalarina
duyduklari giiveni zedeleyecegi yanitini vermistir. Alman katilimeilarda aglayan baba figiiriiniin babaya olan
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giiven duygusunu zedeleyecegine dair goriisiin Tiirk katilimcilara nazaran daha yiiksek ¢ikmasi ilgi ¢ekici bir
husustur.

SONUC VE ONERILER

Ozellikle uluslararasi firmalar reklamlarinda kiiltiirel dgeleri kullanmak suretiyle glokal reklam stratejisini
siirdiirebilmektedirler. Ayni sekilde belli bir toplumdaki kiiltiirel degerleri sorgulanmasi yoluna gitmek de
pazarlamada izlenen bir yol olabilir. Elbette bdyle bir durumda hassas davranilmasi zorunlulugu da giindeme
gelmektedir ¢linkii toplumsal ve kiiltiirel degerler ¢ogunlukla derinlere kok salip kaliplagsmis yargilar olarak
varliklarini stirdiirmektedirler.

Toplumsal cinsiyet de -biyolojik cinsiyetimizden farkli olarak- toplumsal ve kiiltiirel bir degerdir. Kadin ya
da erkekten beklenen roller ve davranislar bir kiiltiirden digerine farklilik arz etmektedir. Calismamizda ele
aldigimiz “Axe: Erkekler De Aglar” reklami, Tiirkiye’de erkeklik algisinin sorgulanmast iizerine kurulmus bir
caligsmadir. Bununla birlikte ayn1 reklamin baska bir kiiltiirde nasil tepki alacagi sorusu arastirmamizin temel
problemini olusturmustur.

Reklamin izlenmesinden 6nce uygulanan ii¢ soruluk anket gostermektedir ki hem Tiirk hem de Alman
katilimcilar reklamlarda cinsiyet kaliplarinin kullanildiginin farkindadir ve bu durum her iki katilime1 grubunu
da toplumsal cinsiyet meselesi lizerinde diisiinmeye sevk etmektedir. Ayrica, tipki reklamlarda gosterildigi
gibi kaliplagsmis cinsiyet rolleri iginde yagsamak isteyenlerin orani her iki toplum i¢inde de son derece diistiktiir.
Bu veriler 1s181nda reklamin izlenmesinden 6nce bile toplumsal cinsiyete dair bir farkindaligin mevcut oldugu
ve her iki katilimc1 grubunun da bu tiirden kalipyargilari reddetmeye egilimli oldugu sdylenebilir.

Reklamin izlenmesinden sonra uygulanan 10 soruluk anket ¢calismasininsa iki ayri amaci bulunmaktadir.
Bu amaglar, Axe reklaminin toplumsal cinsiyet kaliplar1 hakkinda ne dl¢lide farkindalik yarattigini 6lgmek ve
ikinci olarak da iki kiiltiir arasinda belirgin bir fark olup olmadigim ortaya cikarmaktir. Oncelikle her iki
grubun katilimcilarin yaridan fazlasi reklam hakkinda olumlu goriis belirtmislerken; reklam1 begenmeyenlerin
orani her iki grup i¢in ortalama %21,3 olmustur. Bu anlamda reklamin basarili oldugu sdylenebilir. Dikkati
¢eken bir diger konu reklam hakkinda olumlu goriis belirtenlerin oraninin Tiirk katilimcilarda daha yiiksek
olmasidir.

Diger yandan, reklamin, toplumsal cinsiyet rolleri hakkinda bir farkindalik olusturmaya yardim ettigi ve
izleyicileri bu konu hakkinda diisiinmeye sevk ettigi agikca goriilmektedir. Reklamin izlenmesinin ardindan,
“Toplumsal meseleleri reklamda gormek, size bu toplumsal meseleleri diislindiiriyor mu?” ve “Sizce
televizyon kanallarinda gosterilen reklamlarda stereotipik kadin ve erkek rolleri kullantyor mu?” sorularina
olumlu cevap verenlerin oraninda kayda deger yiikselisler yasanmustir. ilgili sekilde, hem Tiirk hem de Alman
katilimeilar, cinsiyet kaliplarin1 sorgulatan bu tir reklamlarin kendi toplumlari i¢in 6nemli oldugu
gorilisiindedirler. Yine de reklamlarda cinsiyet kaliplarinin kullanimi konusunda Alman katilimcilarin daha
yiiksek bir farkindaliga sahip oldugu soylenebilir ¢linkii “Axe'in reklami gibi erkegin ve kadinin roliinii
tematize eden baska reklamlar biliyor musunuz?” sorusuna olumlu cevap verenlerin oran1 Alman
katilimcilarda daha yiiksektir.

Dikkat cekici bir diger husus her iki katilimc1 grubunun da aglayan bir erkek figiiriiniin vakur bir baba
imajina zarar vermeyecegini diisiinmesidir. Bununla baglantili olarak aglayan bir babaya karsi giiven
duygusunun zedelenmeyecegini sOyleyenlerin oram1 da oldukc¢a yiiksektir. Bu anlamda katilimcilarin,
toplumsal cinsiyet kaliplarin1 6nemsemedikleri sdylenebilir. Zira her iki grubun iiyeleri de biiyiik cogunlukla
reklamin cinsiyet hakkindaki diisiincelerini degistirmedigini; aglamanin her insan i¢in dogal bir durum
oldugunu belirtmisglerdir.

Sonug olarak, “Axe: Erkekler De Aglar” reklami, toplumsal ve kiiltiirel kaliplar {izerine diistinmeyi
kiskirtan bagarili bir ¢alismadir. Bununla birlikte alinan cevaplar gostermektedir ki gengler s6z konusu
kalipyargilarin yanlishigina dair bir farkindaliga sahiptirler. Diger yandan, yalnizca {iniversite egitimi géren
genglerle yapilan bu ¢calismanin baska demografik 6zellikler gosteren gruplarla tekrarlanmasi farkli sonuglarin
elde edilmesiyle sonuglanabilir. Bu yiizden alana daha fazla katki saglanmasi adina benzer ¢aligmalarin farkl
yas ya da meslek gruplariyla da yapilmasi onerilmektedir.
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