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REKLAMDA CIiNSELLIK VE TUKETICi:

BIiREYSEL AHLAKI iDEOLOJININ REKLAMDA CINSELLIGIN KULLANIMINA
YONELIK TUTUMLARA ETKIiSi

Ozet

Giiniimlizde bir¢ok reklam uygulamasinda cinsellikle dogrudan ilgili ya da onu
cagristiran unsurlara yer verilmekle beraber cinsellik iceren reklamlara yonelik biiyiik dlgiide
ahlak kurallar1 etrafinda sekillenen cesitli tiiketici tepkileri de s6z konusudur. S6z konusu
tepkiler, kimi tiiketicilerde olumlu yonde ortaya ¢ikarken kimilerinde ise olumsuz yonde ortaya
cikmaktadir. Tiiketicilerde ortaya ¢ikan bu farklilasma ise reklama ve reklami yapilan markaya
yonelik degerlendirmeler yani reklamin etkililigi tizerinde belirleyici olmaktadir. Bu bakimdan
reklami etik bulup bulmama konusundaki bireysel farklilasmanin nedenini ortaya koymak
onemli bir gereklilik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada, etik durum kurami gergevesinde
tilketicilerin sahip olduklar1 bireysel ahlaki ideolojinin, cinsellik i¢eren reklam uygulamalarina
ve cinselligin ¢esitli kullanim bigimlerine yonelik gelistirilen tutumlara etki edip etmedigi
iizerinde durulmustur. Arastirma sonuglarina gore yiiksek idealist yargisi tasiyan bireylerin
cinsellik i¢eren reklamlara yonelik tutumlari ve cinselligin reklamlardaki kullanim bigimlerine
yonelik ahlaki yargilar1 digerlerine kiyasla daha olumsuzken yiiksek gorelilik yargisi tastyan
bireylerin bu konularda daha olumlu bir bakis acis1 vardir.

Anahtar Kelimler: Bireysel Ahlaki Ideoloji, Reklam, Cinsellik Cekiciligi, Tiiketici
Davranislari.

Sex In Advertising And The Consumer:
The Effect of Personal Moral Ideology on Attitudes Toward The Use of Sex In
Advertising

Abstract

Today there is much discussion concerning the variety of consumer reactions formed
around ethical rules regarding advertisements which include explicit sexual content or elements
suggestive of it. Some of the reactions from consumers have been positive, some negative. This
differentiation between consumers is a determining factor on the evaluation of the advertisement
and the brand which is advertised, that is on the effectiveness of the advertisement. From
this point of view it can be seen that it is important to determine the reasons for individual
differentiation as to why an advertisement is ethical or not. This study concentrates on the
question of whether or not the individual ethical ideology held by the consumer in the context of
Ethics Position Theory has an effect on attitudes developed towards the use of sexual content in
advertisements and the various types of use of sexuality. According to the results of the study,
while the ethical judgments of individuals with highly idealistic judgment are more negative
towards advertisements with a sexual content and the types of use of sexuality in advertisements
than those of others, individuals with a highly relativistic judgment have a more positive
viewpoint on these topics.

Key Words: Personal Moral Ideology, Advertising, Sex Appeal, Consumer Behaviors.
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Giris

Cinsellik igeren reklam uygulamalariin yayginligi bir yandan hizla arttirirken 6te yandan
da ¢esitli boyutlariyla bu tarz reklamlar tartisma konusu olmaya devam etmektedir. Cinselligin
birgok kiiltiirde ahlak kurallartyla olan yakin iliskisi, cinselligin kullanildigi reklamlara yonelik
degerlendirmeleri de etkilemekte, bu tarz reklamlara yonelik bireylerin sahip oldugu ahlak
anlayislart dogrultusunda farkli tiiketici tepkileri ortaya ¢ikmaktadir. Cinsellik igeren reklamlara
yonelik s6z konusu tepkiler, kimi tiiketicilerde reklama ve reklami yapilan markaya yonelik
olumsuz tutumlar seklinde ortaya ¢ikarken kimilerinde ise boyle bir durum yasanmamaktadir.

Bu calismada, reklamlarda cinselligin kullanimina yonelik degerlendirmelerin bireysel
ahlaki ideolojilerle olan iliskisi incelenmektedir. Yapilan arastirmada, bireylerin cinsellik
iceren reklamlara ve cinselligin bu reklamlardaki cesitli yer alis bi¢cimlerine yonelik tutumlari
ile sahip olduklar1 bireysel ahlaki ideoloji arasindaki iliski ele alinmis; boylelikle cinsellik
iceren reklamlara yonelik ahlak kurallar1 perspektifinden tiiketicilerin degerlendirmelerinin
farklilasmasinin nedenleri ortaya konulmaya galigilmistir.

Reklamda Bir Mesaj Cekiciligi Olarak Cinsellik

Cinsellik, tim tarih boyunca insan yasaminin merkezinde yer alan bir kavram,
toplumsal, kiiltiirel, siyasal, ekonomik yapilara yon veren giiclii bir dinamik olmustur. insan
neslinin {iremesi ve siirekliliginin saglanmasi cinselligin belki de en dar anlamdaki sinirlarini
cizmektedir. Daha genis anlamda ve de aslinda olmasi gerektigi gibi bakildiginda giilmede
aglamada, kavgada barista, mutlulukta mutsuzlukta, 06zel yasamda is yasaminda, sevmede
sevilmede, kiiltiirde sanatta, bilimde, bireyde, toplumda ve daha pek ¢ok alanda cinselligin
izlerini gérmek miimkiindiir. Bireysel ve toplumsal anlamda cinsellige istemli/istemsiz verilen
6nem ve cinselligin bireyler, olaylar, siiregler {izerinde sahip oldugu yiiksek etki giicii, insanlarin
tutum ve davranislarini etkileme tizerine kurulmus olan reklamciligin da konuya egilmesini
kagiilmaz olarak beraberinde getirmistir. Boylelikle cinsellik, reklamcilar igin vazgegilmez bir
mesaj ¢ekiciligi olarak on plana ¢ikmustir.

Reklamda cinsellik; reklami yapilan markaya iliskin mesajlarin gorsel ve/veya
yazili olarak cinsellikle ilgili 6geler icermesi olarak tanimlanmaktadir (Reichert vd, 2007).
Giliniimiizde bir¢ok reklam uygulamasinda cinsellikle dogrudan ilgili ya da onu cagristiran
unsurlara yer verilmekte, boylelikle reklama dikkat ¢cekmekten marka konumlandirmaya degin
pek cok iletisim hedefine ulasilmaya ¢aligmaktadir. Bugiin birgok reklamei igin, reklam1 yapilan
iriiniin tiirti ne olursa olsun ¢esitli sekillerde cinsellik ¢ekiciligine basvurmak oldukga olagan
bir uygulamadir. Kimi zamanlar ¢iplaklik, kimi zamanlar cinselligi cagristiran objeler ve sozler,
kimi zamanlar da karakterlerin fiziksel ¢ekicilikleri ile reklamlarda cinsellige yogun olarak
yer verilmekte ve bu yogunluk da ¢esitli aragtirma sonugclari ile sabit oldugu iizere yillara gore
onemli bir artis gdstermektedir. Ornegin; Reichert ve Carpenter (2004) yaptiklar1 aragtirmada
ABD’de 1983-2003 yillar1 arasinda yayinlanan dergi reklamlarini ele almis, 1983’den 2003’e
kadarlik zaman diliminde cinselligin kullaniminin 6nemli oranda artig gosterdigini saptamistir.
1993 yilinda reklamlarda yer alan kadin modellerin % 40’1 seksi kiyafetler i¢inde reklamda
gosterilirken bu oran 2003 yilinda % 49’a ¢ikmistir. Ayn1 arastirmadan ¢ikan baska bir sonuca
gore de 2003 yilinda erkeklere yonelik yaym yapan dergilerde yer alan reklamlarin % 78’inde
kadinlar cinselligi ¢agristiran bir sunum igindedir. Halbuki 1993 yilinda bu oran % 30 olarak
gozikmektedir.

Reklamlarda cinsel ¢ekiciligin kullaniminin ya da diger ¢ekicilikler arasindan cinselligin
tercih edilmesinin daha bir¢ok nedeni olabilmektedir. Dikkat ¢ekmek, marka konumlandirmak,
markaya imaj yaratmak, satislar1 arttirmak, daha yiiksek fiyattan iirlin satis1 yapmak, reklam
mesajlarinin akilda kaliciligini arttirmak, glindem yaratmak, marka bilinirligini arttirmak, {iriin
Ozelliklerini vurgulamak, duygusal fayda saglamak, yasam tarzi pazarlamak, hedef kitleyi
segmek, nig pazarlara ulasmak gibi daha pek ¢ok amag¢ reklamcilar1 cinselligi kullanmaya
yoneltebilmektedir (Elden ve Bakir, 2010, 170-176). Reklamcilar s6z konusu amagclarina
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ulasabilmek dogrultusunda c¢abalarken tiiketiciler de 6te yandan dogustan getirdikleri diirtiiler
ve toplumsallagsma siireci boyunca 6grendikler bir takim bilgiler ¢ercevesinde cinsellik igeren
reklamlara dikkat verebilmekte ve reklamcilarin istedigi ya da istemedigi ¢esitli tepkiler
gelisgtirebilmektedir.

Richmond ve Hartman (1982) yaptiklart ¢esitli aragtirmalar dogrultusunda cinselligin
reklamlarda kullaniminin islevsel boyut, fantezi boyut, sembolik boyut, uygunsuz boyut, kadin/
erkek oryantasyonu olmak iizere bes ayr1 boyutta gerceklestigini 6ne stirmektedirler. Bu boyutlar
kisaca soyle agiklanabilir:

» Islevsel Boyut: Reklamda cinselligin kullanimi reklami yapilan iiriiniin tiirii acisindan
islevseldir. I¢ ¢amasiri, kisisel hijyen iiriinleri gibi iiriinlerin reklamlarinda cinselligin
kullanim1 bu boyutta degerlendirilebilir. Uriin ile reklaminda kullanilan cinsellik arasinda bir
uyum vardir.

* Fantezi Boyut: Psikoloji literatiiriindeki bilgilerden kaynagini almaktadir. Fantezi,
giidiilerin diigsel ifasim ifade etmektedir ve daima bireyleri tatmin etmektedir. Yapilan
aragtirmalarda erkek ve kadin katilimcilarm % 95’inden fazlasi cinsel fantezilere sahip
olduklarmi belirtmislerdir. Bu baglamda kitle iletisim araglarinda yer alan yazilar, resimler
ve de reklamlar bireylerin fantezi ve arzulariyla baglant1 kurabilmektedir.

* Sembolik Boyut: Sembolizm, toplum i¢indeki kiiltiirel olarak paylasilan anlamlarin
reklamlardaki uzantisidir. Kiiltiirel cinsel semboller algilamay1 etkilemektedir. Ancak
burada kastedilen semboller Freudiyen anlamdaki kaynagini bilingaltindaki bastirilmis
cinsel diirtiilerden alan semboller degildir. Buradaki semboller, basitge ifade etmek gerekirse
toplumsal yasamda iiretilmis erkeklerin mavi, kadinlarin pembe renkle ifade edilmesi,
kadinlarin ipek, erkeklerin yiinlii kumaslardan yapilmis kiyafetleri giymesi gibi anlamlari
kapsamaktadir. Sembolizmin toplumsal yasam igerisindeki en 6nemli boyutu “gender”
olarak ifade edilen toplumsal cinsiyet konusudur. Her ne kadar da kadin haklar1 hareketleriyle
bu tarz semboller anlam bakimindan daralmaya baslasa da iirlinler ve tutundurma ¢abalari
acisindan hala olduk¢a 6nemlidir. Bu baglamda reklamlarda cinselligin kullanimi toplumsal
cinsiyete iligkin anlamlarin yaratilmasina hizmet edebilmektedir.

 Uygunsuz Boyut: Reklamda cinselligin kullanimina yonelik en yogun tepkilerin gosterildigi,
elestirilerin yapildig1 boyuttur. Reklamda yer alan cinsellige dair unsurlar ile reklam1 yapilan
iiriin arasinda herhangi bir bag yoktur. Cinselligi kullanmadaki temel amag reklama dikkat
¢ekmektir.

» Kadm/Erkek Oryantasyonu: Kimi iiriinler kadinlara ya da erkeklere 6zgii olabilmektedir.
Bu tarz iiriinlerin reklamlarinda cinselligin kullanimiyla tirliniin hedef kitlesinin kim oldugu
anlatilmaktadir.

Reklameilikta kullaniminin olduk¢a uzun bir gegmisi bulunan cinselligin reklamin iletisim
etkisine ne gibi bir katkida bulundugu, cinsellik iceren reklamlar araciliiyla insanlarin bir markay1
sevmelerinin ve o markanin iiriinlerini satin almalarinin saglanabilip saglanamayacagi énemli
bir tartigma konusudur. Reklamla ilgili yapilan akademik arastirmalarin tarihsel seriivenine
bakildiginda, reklamda cinselligin isleyisini ele alan ¢alismalarin 60’11 yillardan itibaren bilimsel
dergilerde yerini aldig1 ve giiniimiize degin giincelligini korudugu goriilmektedir. S6z konusu
arastirmalarda cinselligin marka adinin hatirlanmasina, reklamin ve markanin dikkat cekmesine,
reklam mesajimin akilda tutulmasina, ¢esitli kullanim bi¢imlerinin (¢iplaklik, fiziksel cekicilik
vb.) etkisinin ve cinsel ¢ekiciligin isleyisine etki eden degiskenlerin (iiriin tiirii, hedef kitle,
reklam ortamu, kiiltlir vb.) ne olduguna iliskin bilgiler ortaya ¢ikarilmaya c¢alisiimaktadir (Elden
ve Bakir, 2010, 184).

Reklamlarda cinsellik ile ilgili arastirmalara bakildiginda, bu arastirmalarin sonuglarinin
genel olarak birbirini desteklemedigi goriilmektedir. Kimi arastirmalarda reklamda cinselligin
kullanimi1 dikkati, hatirlamayi, satin alma egilimini arttiran kimilerinde de azaltan bir faktor
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olarak ortaya ¢ikmaktadir (Pope vd., 2004). Steadman’in (1969) reklamlarda yer alan cinsellikle
baglantili imgelerin marka isminin hatirlanmasinda nasil bir etkiye sahip oldugunu tespit
etmek amaciyla yaptig1 arastirmada cinsellik i¢eren reklamlarin marka adinin hatirlanmasina
bir katki sunamadigi sonucuna ulagilmistir. Chestnut ve arkadaslar1 (1977) cinsel bir obje ve
¢ekicilik uyarii olarak kadin modellerin reklamlarda kullaniminin erkekler {izerinde etkisini
Olctiikleri calismalarinda, cinsellikleriyle dne ¢ikan modellerin daha fazla dikkat ¢ekip akilda
kaldigini, ancak bunun reklami yapilan markaya yansimadigini saptamislardir. Weller ve
arkadaslarinin (1979) ise reklamlarda yer alan erotik icerigin marka admin hatirlanmasina
etkisini 6l¢mek icin yaptiklar arastirmanin sonucuna gore diisiik diizeyde erotik icerige sahip
reklamlar, yiiksek diizeyde erotik icerige sahip olan reklamlara kiyasla ¢ok daha dogru bir
sekilde hatirlanmaktadir.

Yapilan arastirmalardan elde edilen bilgilere gore reklamda cinsel ¢ekiciligin kullaniminin
en olumlu sonug verdigi durumlar, cinsel ¢ekicilik ile iirlinlin birbiriyle uyustugu durumlardir.
Reklamlarda cinselligin kullaniminin etkililigi, cinsel igerik ile reklami yapilan tiriin arasindaki
bag arttikca yiikselmektedir (Severn vd, 1990; Reichert vd., 2001; Putrevu, 2008). Ornegin;
Putrevu’nun (2008) arastirmasindan ¢ikan sonuca gore yiiksek ilginlige sahip tiiketiciler,
cinsellik igeren reklamlara ve bu reklamlarda konu edilen markalara yonelik olarak cinsellik
icermeyenlere oranla daha fazla negatif tutumlar gelistirmektedirler. Ayrica bu tarz tiiketiciler
izledikleri reklamlarda yer alan cinselligin kendilerini oyalamak amaciyla kullanildigin
kanaatine de varabilmekte, bu da reklama ve reklami yapilan markaya yonelik gelistirilen
tutumlara olumsuz olarak yansimaktadir.

Bireylerin, cinsellik i¢eren reklamlara verdikleri tepkiler {iriin-reklam uyusmasinin yani
sira yasa, cinsiyete, sosyal gruba vb. faktorlere gore de oldukca degismektedir (Morrison ve
Sherman, 1972; Ford vd., 1991; Lass ve Hart, 2004; Lysonski, 2005). Ornegin; Morrison ve
Sherman’in (1972), reklamda ¢iplakligin kullanimina iliskin yapmis olduklar1 arastirmanin
sonucunda, erkeklerin, kadinlara oranla i¢inde ¢iplak modellerin bulundugu reklamlardaki
iirtinle ilgili mesajlara daha az dikkat ettiklerini ortaya koymuslardir.

Lass ve Hart (2004) reklamlardaki cinsel igerige olan tepkilerin ulusal kiiltiire, degerlere
ve yasam tarzlarina gore nasil degistigini incelemek amaciyla ingiltere, Almanya ve italya’da
eszamanli bir arastirma yapmislardir. Arastirmanin sonuglarina gore tiiketicilerin reklamlardaki
cinsel icerige olan bakis agisi lilkelere gore, sahip olunan degerlere ve yasam tarzlarina gore
degismektedir. Ornegin; Italyan tiiketiciler, diger iki iilkedekilere oranla cinsel igerige cok
daha kabul edilebilir olarak, Ingiliz tiiketiciler ise reklamlarda cinselligi ii¢ iilke arasinda
en az oranda kabul edilebilir olarak degerlendirmislerdir. Ayni aragtirmadan ¢ikan baska bir
ilging sonuca gore de kadinlarin reklamlardaki cinsellige yaklagimlari, iilkelere gore degisen
oranlarda cogunlukla olumsuz olmakla birlikte erkeklerin bunun tam tersi olarak her ii¢ iilkede
de olumlu olmasidir.

Tiim bu arastirma sonuglarindan da anlasilacag iizere reklamlarda cinselligin kullaniminin
reklam etkililigine yaptig1 katk, tiiketicilerin demografik 6zellikleri, reklamlarin yaymlandig
makro ve mikro ¢evreye iliskin 6zellikler, reklam1 yapilan iiriiniin tiirii ve tiiketicinin s6z konusu
tiriine dair sahip oldugu ilginlik diizeyi, reklamda cinselligin yer alig sekli gibi degiskenlere gore
farklilagmaktadir. Bu baglamda reklamlarda cinsellik ¢ekiciliginin kullanimi reklam etkililigi
acisindan “ige yarar” ya da “ise yaramaz” seklinde genel gecer bir yargi olusturmak miimkiin
olmamakla birlikte bir¢cok reklam kampanyasinda cinselligin kullanimimin, reklam hedeflerine
ulagsmaya katki sundugu goriilmektedir. Ancak, s6z konusu katkinin neden oldugu reklamlardaki
yogun cinsellik kullanimi, reklamecilart ve reklamverenleri memnun eden sonuglar yaratirken
Ote yandan toplumsal boyutta da onemli tartigmalarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.
S6z konusu tartigmalar, biiylik 6l¢iide ahlak kurallari etrafinda sekillenmekte, cinsellik igeren
reklamlara ve bu reklamlar1 kullanan markalara yonelik ¢esitli kisi ve kurumlarca sert elestiriler
dile getirilmektedir.
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Reklamda Cinsellik ve Etik

Cinsellik, binlerce y1llik insanlik tarihinin biiyiik bir kisminda ahlakla ilintili bir sorun alani
olarak var olmus, cinsellikle ilgili pek ¢ok sey ahlak kurallarinca ¢esitli sekillerde diizenlenmeye
calisilmistir (Foucault, 2007). Bir¢ok kiiltiirde cinsel hazlar ve bu hazlarin toplumsal yasamdaki
cesitli ifade edilis bi¢imleri, cinselligi yasama, cinsellikten s6z etme ya da onu ima etme,
cinselligin merkezinde olan bedeni 6rtme ya da sergileme gibi pek ¢cok konu ahlak kurallarinca
ele alinmaktadur. Iki kisi arasinda yasanan cinsellikten cagdas diinyadaki kitle iletisim araclariyla
“ikame” edilmeye ¢alisilan cinsellige kadar pek ¢ok konu, bir¢ok kiiltiirde ahlaki bir sorun alan
olusturmaktadir. Kuskusuz cinsellik — ahlak kurallar arasindaki bu etkilesim reklam boyutunda
da ortaya ¢ikmaktadir ve cinsellik iceren reklamlar, ahlaki bakis acilar1 ¢er¢evesinde gesitli
sekillerde ele alinmaktadir.

Reklamlarda cinselligin kullanimi geg¢misten giiniimiize cesitli tartismalar esliginde
var olmaktadir. Cinsellik iceren reklamlar insanlarin cinsel gereksinimlerini somiirme, cinsel
arzular kigkirtarak bireyleri tiiketime yoneltme, cinselligi alinip satilan bir etkinlige indirgeme,
kadin1 ve bedenini asagilama, bir meta haline getirme, ahlaki degerleri yozlastirma, ¢ocuklarin
ve genglerin fiziksel ve ruhsal gelisimine zarar verme gibi ¢esitli noktalardan elestirilmektedir.

Reklamlarda kadinin kullanimina iliskin sorunlar iizerinde duran Cohan’a (2001) gore
kadinlar, reklamlar araciligiyla gesitli {iriinlere ya da hizmetlere dikkat ¢cekmede kullaniimakta
ve lriin ile kadin viicudunun ¢esitli boliimlerini eslestiren markalar satiglarini arttirmaktadir. Bu
nedenle reklamcilar agisindan bireyler {izerinde erotik etkiler uyandiran reklamlari tasarlamak
oldukca 6nemlidir. Gerek kadinlar gerekse de erkekler reklamlarda gordiikleri kadin viicudundan
cinsel uyaranlar alabilmekte, reklamlar araciligryla hos¢a vakit gecirebilmekte, bu da {iriin
satiglarinin arttirilmasina katki saglayabilmektedir.

Erdogan’a(2009,37-45)gorereklamlardayeralancinsellik “vekaleten” olmagibibirnitelige
sahiptir. Reklamlarda cinsel gereksinimlerini tatmin edemeyen bireylere biiyiik bir cogunluguna
yeme ve icme faaliyetinde cinsel haz ¢ikarma ve boylece vekaleten seks ile kendini tatmin etme
¢Oziimii sunulmaktadir. Asil seks yerine, “vekaleten seks” pazarlanmaktadir. Reklamlarda, sevgi,
ask ve sevgili iligkileri, “kullanma ve haz almaya” indirgenmistir. Reklameilik, seks duygularini
ve tatminsizliklerini somiirerek, belli {iriin, diisiince ve davranis tarzini pazarlamaktadir. Sorun,
reklami yapanin ne oldugu veya kimligi degil, pazarlanacak reklami yapilacak bir mal var ve
bunun nasil sunulacagidir. Eger “en etkili” sunum, seks somiiriisiiyse, o somiirii yapilmaktadir.
Reklamda igerigi dolduranlarin amaci kendi 6znel diisiincesini yansitmak degildir; dolasgimda
olan reklam pratikleri ve dolasimda olan egemen/yaygin diisiince ve duygulari somiirme yollari
bulmak ve bundan hareket ederek reklam yapmaktir.

Aragtirmact ve egitmen Jean Kilbourne (2005, 119-122) reklamlarda kullanilan
cinselligin, saptirilmig, kaliplarla bezetilmis, kavramin gercek igeriginden uzaklastirilmas,
titketime endeksli hale getirilmis bir goriiniimde oldugunu belirterek Roland Barthes’in “ABD’de
cinsellige, cinselligin kendisi hari¢ her yerde gorebilirsiniz” séziine atifta bulunmaktadir. Ona
gore reklamlardaki cinsellik toplumsal ve psikolojik anlamda yikici, yaftalayici nitelikteki
olumsuz mesajlar1 kitlelere tagimaktadir. Ozellikle ergenler cinselligi bu tarz reklamlarla
tanmimakta, cinselligin kendi kavramsal igeriginden uzak iletilerle donatilmis reklamlar
sayesinde 0grenmektedir. Cinsellik i¢eren bir¢ok reklamda kadin ve erkek birbirlerini yiiziine
bile bakmamaktadir. Ayrica reklamlarda kullanilan modeller narsist olarak nitelendirilebilecek
egilimlerle kendilerine dokunmakta, kendi viicutlarini oksamakta, sevgiden, insani duygulardan
uzak bir goriinlim sergilemektedirler. Reklamlarda sevgi, madde (alinip satilan), madde de sevgi
boyutuna indirgenmektedir.

Reklamda cinselligin kullanimina ydnelik bu gibi elestirilere karsin reklamda cinselligi,
temelde tiiketicilerin tutum ve davranislarina etki etmek isteyen reklamcilarin kullandigi
bir¢ok taktikten biri olarak arz-talep iliskisi baglaminda ele alan goriisler de bulunmaktadir.
Reichert’e (2004, 22—-27) gore reklamlarda cinsellik, markalari, cinsel diisiinceler ve duygularla
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0zdeslestirmeye ve onlar kesin ve dncli markalar olarak konumlandirmaya hizmet eder. Ayni
zamanda tiiketicileri, baz1 markalarin cinsel cazibeyi, cinsel performansi ve cinsel deneyim
firsatlarini arttiklarina ve cinsellikle ilgili her derde deva olduklarma ikna etmek i¢in kullanilir.
Cinsellik {irlin satislarinin artmasina hizmet eder ve reklamcilarm cinselligi kullanmalarinin en
temel nedeni budur.

Cinsellik iceren bir reklam ve o reklami yapan marka, tliketicilerden farkli tepkiler
alabilmektedir. Bu alanda yapilan bircok arastirmada cinsellik igeren reklamlara yonelik
degerlendirmelerin kiiltiirel, bireysel farkliliklara (yas, cinsiyet, egitim vb.) ve ahlaki agidan
uygun bulunup bulunmamaya gére degistigi ortaya konulmustur. Ornegin; tiiketicilerdeki
bireysel farkliliklar tizerinde duran Reichert ve arkadaslari (2007) tarafindan yapilan arastirmanin
sonucuna gore kadimnlar ve erkekler, karsi cinsteki modellerin reklamda kullanimina daha
pozitif olarak yaklagmakta, kendi hemcinslerinin kullanimina ise olumsuz yaklagmaktadir.
Ford ve arkadaglariin (1991) yapmis olduklar1 aragtirmanin sonucuna gore ise kadinlardaki
egitim diizeyi ve feminist egilimler arttik¢a reklamlarda cinselligin kullanima yonelik olumsuz

tutumlarinin siddeti de artmaktadir.

Manceau ve Desbordes (2006, 9-33) cinselligin tliketiciler tarafindan nasil
degerlendirildigini ortaya c¢ikarmayi amaglarken tiiketicilerin genel olarak reklama nasil
yaklastiklarinin da bir degisken olabilecegini diisiinmiislerdir. Arastirmacilar yaptiklar
caligmada genel olarak reklama olumlu tutum besleyen bireylerin reklamlarda cinselligin
kullanimina da daha olumlu yaklagtiklarini ortaya koymuslardir. Ayrica ayni aragtirmadan ¢ikan
baska sonuca gore de erkekler kadinlara oranla reklamlarda cinselligin kullanimina daha olumlu
yaklasmaktadir.

LaTour ve Henthorne (1994) tarafindan yapilan arastirmanin sonucuna gore ise yiiksek
diizeyde cinsellik iceren reklamlar tiiketiciler tarafindan etik olarak degerlendirilmemekte,
tiiketiciler tarafindan bu tarz reklamlara ve bu reklamlardaki markalara olumsuz yonde tutumlar
gelistirmekte, daha az satin alma egilimi sergilemektedir. Ayni arastirmadan ¢ikan bir baska
sonuca gore tiiketici reklami ne kadar fazla etik dis1 buluyorsa reklama ve reklamda yer alan
markaya yonelik degerlendirmesi de o kadar olumsuz olmaktadir. Bundan da anlasilacagi tizere
bir reklamin ne kadar etik oldugu yoniinde yapilan degerlendirme kisiden kisiye farklilagsmaktadir.
Tiiketicilerde ortaya ¢ikan bu farklilagsma ise reklama ve reklami yapilan markaya yonelik
degerlendirmeler yani reklamin etkililigi izerinde belirleyici olmaktadir. Bu bakimdan reklami
etik bulup bulmama konusundaki bireysel farklilagsmanin nedenini ortaya koymak 6nemli bir
gereklilik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Etik durum kurami bu noktada yol gdsterici olabilmektedir.

Etik Durum Kurami

Donelson R. Forsyth (1980) tarafindan gelistirilen etik durum kurami, bireylerin
cesitli kigilere, konulara, diisiincelere ya da davraniglara iliskin ahlaki agidan yaptiklari
degerlendirmelerde ortaya ¢ikan farkliliklar: agiklayabilmek amaciyla gelistirilmistir. Kuramin
temelleri, Schlenker ve Forsyth’un 1977 yilinda yaptiklar1 bir aragtirmada atilmistir. S6z konusu
arastirmada, bireylerin ahlaki degerlendirmeler yaparken cesitli yaklasimlardan etkilendikleri
ortaya konulmus ve Forsyth, daha sonraki ¢calismalarinda bu yaklasimlar temelinde ortaya ¢ikan
farkliliklara gore bireyleri ¢esitli gruplar i¢inde ele almistir.

Etik durum kuramina gore bireylerin ahlaki konularla iliskin degerlendirmeleri, duygulari
yadasergiledikleri davraniglari, sahip olduklari kisisel ahlak anlayisindan etkilenmektedir. Birgok
disiiniiriin, kanaat onderinin ya da siradan insanin ahlaki konulari ele aliglarina bakildiginda
birbirinden farkli yaklagimlarin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Bu farklilik, birbirlerine kisisel
anlamda ¢ok benzeyen bireylerde dahi zaman zaman ortaya ¢ikabilmektedir. Bireylerdeki ahlaki
yargilarin olusumuna etki eden s6z konusu farklilig belirleyen, her bireyin sahip oldugu kisisel
etik sistemidir. Etik durum kuramina gore her birey, yasam seriiveninde yiiz yilize kaldigi konulara
iliskin ahlaki yargilarini, dogrunun ya da yanlisin ne olduguna iliskin bilgileri igeren kendi kisisel
etik sistemine gore belirlemektedir. Bu bakimdan, bireylerin kisisel etik sistemlerinin yapisini
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ortaya koyabilmek, ¢esitli konulara, kisilere, durumlara ya da fikirlere iliskin ahlak agisindan
ne tarz degerlendirmeler yapabileceklerini ortaya koyabilmek i¢in dnemlidir (Forsyth, 1980;
Forsyth ve Berger, 1982; Forsyth, 1992; Forsyth, 1994; Forsyth vd., 2008).

Forsyth’a (1980) gore bireyler ahlaki yargilarini olustururlarken gorelilik ve idealizm
yaklasimlarini takip etmektedir. S6z konusu yaklagimlarin bireyin diisince ve deger sistemi
iizerindeki etkisine gdre de bireysel ahlaki ideoloji cercevesinde olusan dort temel grup
ortaya c¢ikmaktadir. Bu gruplar durumcular, 6znelciler, mutlak¢ilar ve istisnacilar olarak
isimlendirilmektedir. (Bkz Tablo 1)

Gorelilik yaklagimi, ahlak felsefesinde kaynagini siiphecilikten (septisizm) almaktadir.
Stiphecilik, kokleri antik caga kadar giden bir felsefi goriistiir. Siipheciligi benimseyenler,
insan aklinin kesin, mutlak bilgilere erisemeyecegini, bakis acilarinin evrensel degil, kisisel
olabilecegini savunmaktadir. Tarihsel siirecte ilk septik (siipheci) diigiiniirler arasindan gosterilen
Antik cagdaki Yunan bilgiciliginin kurucusu Protagoras’in “Her seyin 6l¢iisii insandir. Her sey,
bana nasil gériiniirse benim igin boyledir, sana nasil goriiniirse senin igin dyledir. Usiiyen igin
riizgar soguktur, iisiimeyen i¢in soguk degildir. Her sey igin birbirine tiimiiyle karsit iki s6z
sOylenebilir” seklindeki sozleri siipheciligin kesin ve mutlak bilgi edinebilmenin olanaksizligina
dair yaklasimini oldukea iyi ag¢iklamaktadir (Hangerlioglu, 2003, 94).

Ahlak felsefesinde siiphecilik, ahlaka dair bir¢ok bakis agisinin olabilecegini savunmakta,
spesifik etik ilkelerin ortaya atilmasini elestirmektedir. Buna gore ahlaki degerlendirmeler, kisisel
bakis agilarina gore olugsmalidir ve her bir konu ya da kosul bireysel olarak degerlendirilmelidir.
Bu bakimdan gorelilik yaklagimini benimseyen durumcular ve 6znelciler i¢in kigisel deger ve
bakis acilari 6n plana ¢ikmakta, neyin dogru ya da yanlis, iyi ya da kétii oldugu gesitli durumlara
ya da kisilere gore degismektedir (Forsyth, 1980; Forsyth ve Berger, 1982; Forsyth, 1992;
Forsyth, 1994; Forsyth vd., 2008).

Tablo 1: Ahlaki ideolojilerin Simiflandiriimasi

Gorelilik
Idealizm Yiiksek Diisiik

Yiiksek Durumcular Mutlakeilar

Abhlaki kurallar1 reddederler.
Her bir durum igin sergilenen
davranisin en iyi sonucu verip
vermemesine bakarlar. Gorelilik
temellidir.

En iyi sonuclarin evrensel
ahlaki kurallari takip ederek
aliabilecegini varsayarlar.

Diisiik

Oznelciler
Evrensel ahlaki prensiplerden
ziyade kisisel degerler ve bakis
acilarinin gegcerliligine inanirlar.
Gorelilik temellidir.

Istisnacilar
Ahlaki yargilarini
olustururken evrensel
degerleri temel alirlar ancak
istisnai durumlara gore
bu degerlerin yeniden ele
almabilecegini savunurlar.
Faydacilik temellidir.

Kaynak: Forsyth, D. R. (1980). A Taxonomy of Ethical Ideologies. Journal of Personality and
Social Psychology, Vol: 39 (1), 176.

Gorelilik yaklagiminin aksine idealizm, mutlak dogrularin olabilecegini, evrensel
anlamda iyiye ya da kotiiye dair ilkelerin belirlenebilecegini savunmaktadir. Ahlaka bu tarz bir
yaklagimin en gii¢lii ve bilenen savunucusu Alman diisiiniir Immanuel Kant’tir. Kant’a gore
insan 6zgiirliigiiniin temeli ahlakta yatmaktadir. Insanin eregi mutluluk, haz ya da ¢ikar degil,
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Odev ya da gorevdir. Ahlaki eylemler hi¢bir kosula baglanmadan bir 6dev olmalidir. Bu sekilde
hicbir kosula baglanmamis ahlak ve ahlaksal buyruklar ona gore kesin, kosulsuz ve nesnel bir
ahlaksal buyruk niteligine sahip olmaktadir (Turgut, 2002, 14).

Kant, ortaya attigi ahlak yasasini “kategorik imperatif” (kosulsuz buyruk) olarak
tamimlamaktadir. “Oyle davran ki, eyleminin kurali genel bir yasa uygulamasinin ilkesi
yapilabilsin” ilkesi ahlaka yonelik bu bakis agisin1 yansitmaktadir. Kant’a gore yalan sdyleme,
kimi kisilerin ¢ikarlarina yarayabilir; ama genel bir yasal uygulamanin ilkesi yapilamaz, ¢linkii
Oyle yapilirsa kimsenin kimseye gilivenmesini miimkiin kilmayan aykir1 bir sonu¢ ortaya
cikmaktadir. “Kategorik imperatif” in gecerliligi herkesge kabul edilebilir niteliktedir; yeter ki
kisi aklin sagladig1 anlayis1 kullanabilsin (Reichbach, 1993, 47).

Forsyth’un ortaya attig1 tipolojide yer alan mutlak¢ilar ve istisnacilar idealist yaklagimi
yuksek ya da diisiik diizeyde benimseyen bireylerden olusmaktadir. Yiiksek idealist yargi
tastyan mutlakgilar, genel ahlak ilkeleri oldugunu savunan Kant’in deontolojik yaklagimiyla
uzlasi igerisindedir. Bu bakimdan herhangi bir davranigin sonuglarinin ahlaki degerlendirmede
referans alinmasina karsi ¢ikmaktadirlar. Diisiik idealist yargi tastyan istisnacilar ise teolojik
etik felsefesinin yaklagimina daha yakindirlar. Teolojik yaklasima gore bir davranisin ahlaka
uygun olup olmamasi, davranisin iirettigi sonuglara bagli olarak sekillenir. Ornegin; hastasmin
tyiligi i¢in gerektigi zaman bir doktor yalan sdyleyebilir. Bu yaklasima yakin olan istisnacilar,
mutlak ahlaki ilkelerin 6nemini ve gerekliligini kabul etmekle beraber uygulamada faydaci bir
yaklasimi benimsemektedirler (Forsyth, 1980; Forsyth ve Berger, 1982; Forsyth, 1992; Forsyth,
1994; Forsyth vd., 2008).

Literatiire bakildiginda, yukarida ana hatlariyla agiklanan etik durum kuraminin birgok
arastirmaya temel teskil ettigi gorilmektedir. S6z konusu arastirmalarda Forsyth (1980)
tarafindan gelistirilen etik durum 6lgegi kullanilmaktadir. Forsyth ve arkadaslari, 2008 yilinda
yapmis olduklari bir ¢aligmada, 29 ayn iilkede yapilan 220 arastirmada etik durum 6l¢eginin
kullanildigini tespit etmislerdir. Is, egitim, iletisim gibi cesitli ¢calisma alanlarinda yapilan bu
aragtirmalarda bireylerin ahlaki tutumlari ve bu tutumlarin gesitli faktorlerle olan iligkileri ortaya
konulmaya g¢aligilmaktadir.

Forsyth and Berger (1982) iiniversite Ogrencileri iizerinde yaptiklar1 arastirmada
ahlaki ideolojiler ile ahlaki degerlendirmelere konu olabilecek davranislar arasindaki iligkiyi
ortaya ¢ikarmaya calismis, ahlaki ideolojilerin, bireysel ahlaki yargilarn etkilemekle birlikte
davranislar iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi sonucuna ulagmistir. Forsyth (1994)
bir baska arastirmasinda idealist yaklasimi benimseyen bireylerin karsiliksiz olarak yardimda
bulunduklarinda kendilerini daha pozitif olarak degerlendirdiklerini, gorelilik yaklagimim
benimseyenler i¢inse bunun s6z konusu olmadigini ortaya koymustur.

Barnett ve arkadaslari (1994) etik yaklasimin bireysel yargilar tizerindeki etkisini ig
diinyas1 baglaminda incelemisler, idealizmin, bireysel ahlaki yargi iizerine etkili oldugu,
gorelilik i¢inse benzer bir durumun s6z konusu olmadig1 sonucuna ulagsmislardir. Lee ve Sirgy
(1999) ABD’li ve Koreli yoneticileri inceledikleri arastirmalarinda, ABD’li yoneticilerin Koreli
yoneticilere kiyasla gorelilik yaklagimina daha yakin olduklarini, Koreli yoneticilerin ise idealist
yaklagimi daha fazla benimsediklerini ortaya koymuslardir.

Etik durum olgegi, tliketici davraniglarini acgiklamaya yonelik cesitli arastirmalarda
da kullanilmaktadir. Ozyer ve Azizoglu (2010) tiiketicilerin sahip olduklar1 demografik
degiskenlerin bireylerin ahlaki tutumlari tizerindeki etkisini incelemis, cinsiyet, dini baglilik
ve ebeveynin egitim durumunun ahlaki tutumlar iizerinde etkili olurken diger demografik
degiskenlerin (kisilerin yaslari, egitim durumlari, gelirleri, medeni halleri ve yetistikleri yerler)
etkili olmadig1 sonucuna ulasmistir. Zeylan (2011) ise reklam etigine ve reklamlara yonelik
diizenlemelere dair tiiketicilerin alg1 ve tutumlarini inceledigi aragtirmasinda Tiirk tiiketicilerde
idealist yaklasimin daha one ¢iktigi, kadinlarda idealist yaklasima yonelimin erkeklerden
daha yiiksek oldugu, reklam etigine yonelik tutumlarin reklam diizenlemesine karsi tutumlar
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ile karsilastirildiginda, kisisel ahlaki ideolojilerden daha bagimsiz oldugu, idealist yaklasimi
benimseyen tiiketicilerin reklamlara yonelik diizenlemelere daha destekleyici yaklastiklar
sonuclarina ulagmistir.

Hipotezler

Etik durum kuramina gore bireylerin ¢esitli konulara yonelik gelistirdikleri tutumlar, sahip
olduklar1 bireysel ahlaki ideolojilerden etkilenmektedir (Forsyth, 1992). S6z konusu durum,
reklamlara yonelik tutumlar igin de gegerlidir. Ozellikle reklamla ilgili ahlaki sorgulamalarin
oldugu alanlarda s6z konusu ahlaki ideolojilere gore bireysel tutumlar farklilagabilmektedir.
Bilhassa idealist yaklasimi benimseyen tiiketiciler, reklamlara yonelik diizenlemelere daha
destekleyici yaklagmaktadir (Zeylan, 2011). Bu durumun reklamlarda cinselligin kullanimina
iliskin tutumlar ic¢in de gecerli olmasi miimkiindiir. Baska bir ifade ile idealist yaklagimi
benimseyen bireylerin, gorelilik yaklagimini benimseyenlere kiyasla reklamlarda cinselligin
kullanimini ahlaki bakimdan uygun bulmamasi ve bu bakis agisini cinsellik igeren reklamlara
yonelik tutumlarina yansitmasi olasidir. Bu bakimdan;

HI. Cinsellik i¢eren reklamlara yonelik tutumlar ile sahip olunan bireysel ahlaki ideoloji
arasinda anlamli bir iliski vardir. Yiiksek idealist yargisi tagiyan bireylerin cinsellik igeren
reklamlara yonelik tutumlar digerlerine kiyasla daha olumsuzdur.

H2. Cinselligin reklamlardaki kullanim bigimlerine yonelik gelistirilen ahlaki yargilar
ile bireysel ahlaki ideoloji arasinda anlamli bir iliski vardir. Yiiksek idealist yargisi tasiyan
bireylerin cinselligin reklamlardaki kullanim bi¢imlerine yonelik ahlaki yargilar1 digerlerine
kiyasla daha olumsuzdur.

Yontem

Bu aragtirmanin amaci, tiiketicilerin sahip olduklar ahlaki ideolojilerin, cinsellik igeren
reklam uygulamalarina ve cinselligin gesitli kullanim bigimlerine yonelik gelistirilen tutumlara
etki edip etmedigi belirleyebilmektir.

Arastirma, Ege Universitesi’nde 2011-2012 egitim-6gretim yilinda 14 ayri fakiiltede
O0grenim gormekte olan 563 kisinin katilimiyla gergeklestirilmistir. Arastirma verileri,
katilimcilarin kendilerine sunulan anket sorularina verdigi yanitlar araciligiyla saglanmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu temel olarak iki boéliimden olugsmaktadir. Formun
birinci bolimiinde katilimceilarin cinsellik igeren reklamlara ve bu reklamlarda cinselligin ¢esitli
kullanim bicimlerine yonelik tutumlarini 6l¢meyi hedefleyen, ikinci boliimiinde ise katilimcilarin
bireysel ahlaki ideolojilerini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir.

Aragtirmada katilimeilarin cinsellik i¢eren reklamlara yonelik tutumlarint 6lgmek igin
yedili anlamsal farkliliklar 6l¢egi ile hazirlanmig, birbirine zit ifadelerin yer aldigi bir 6lgek
sunulmustur. S6z konusu dlgek Smith ve Swinyard (1983), Gardner (1985), Kamins (1990)
ve daha pek ¢ok arastirmaci tarafindan kullanilmis ve i¢ tutarliligi yiiksek bir 6lgek olarak
goriilmiistiir. Olgege yonelik dilsel esdegerlilik ve giivenilirlik calismas1 Bakir (2012) tarafindan
yapilmistir.

Calismada, katilimecilarin cinselligin reklamlarda gesitli kullanim bigimlerine yonelik
etik yargilarin1 6lgmek icin ise besli likert tipi 6l¢ek ile hazirlanmis bir soru kullanilmis, farkl
cinsellik uygulamalarinin yer aldig1 kategoriler (¢iplaklik - dekolte giyim; cinsel davranis,
fiziksel cekicilik; cinsel gondermeler) katilimcilar tarafindan etik bakimdan uygun bulunup
bulunmama (1=Tamamen Uygun Degil, 5= Tamamen Uygun) bakimindan degerlendirilmistir.
S6z konusu soruda yer alan kategoriler Reichert’dan (2002) yararlanilarak hazirlanmigtir'.

Anket formunun ikinci kisminda, katilimcilarin ahlaki ideolojilerini belirlemek amaciyla
1" Reichert (2002) tarafindan yapilan smiflandirmada yer alan gizil (gomiilii) cinsellik maddesi gerek on testlerde

katilimcilar tarafindan anlasilamadiginin gériilmesi gerekse de bilimsel olarak varligi tam olarak kanitlanmis bir
uygulama olmamasi nedeniyle kapsam dis1 birakilmistir.
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etik durum 6lceginden yararlanilmigtir. “S6z konusu 6lgek besli Likert tipine gore hazirlanmas,
her biri 10 sorudan olusan idealizm ve gorelilik (r6lativizm) olmak {izere iki ana boyutu kapsayan
toplam 20 sorudan olugmaktadir. Bu iki ana boyutun yani sira her bir boyutun i¢inde iki farkl
alt boyut olmak tizere toplam dort boyut bulunur. Bu alt boyutlar idealist ve gorelilik boyutlarda
alinan degerlere gore kuramsal olarak belirlenmistir. Bunlardan mutlak¢i ve istisnacilar idealist
etik kategorisi iginde; durumculuk ve 6znelcilik ise goreceli etik kategorisi veya faktorii
arasinda yer alir” (Yazic1 ve Yazict, 2010, 1002). Olgegin Tiirkgeye uyarlanmasi, gecerlilik ve
giivenilirlik ¢aligmasi Yazici ve Yazic1 (2010) tarafindan yapilmig ve dlgek bu haliyle aragtirmada
kullanilmastir.

Calisma kapsaminda elde edilen veriler “IBM SPSS Statistics Version 20” istatistik paket
programina aktarilmis ve bu program araciligi ile ¢esitli istatistiki testlerden (ortalamalar, frekans
dagilimlari, varyans analizi (ANOVA), Scheffe testi, Kruskal Wallis testi, Mann Whitney U
testi) yararlanilarak analiz edilmistir.

Bulgular

Aragtirmaya, Ege Universitesi'nde ¢esitli boliimlerde orgiin ve ikinci &gretim
programlarinda lisans egitimi goren &grenciler katilmistir. Yagslar1 18 ile 35 arasinda degisen
(} =21.97, S = 1.96) katilimcilarin 249’u erkek, 314’di de kadindir. Kadin katilimeilarin

yas ortalamasi 21.44 (S = 1.83), erkek katilimcilarin ise yas ortalamasi 21.96’dir (S = 2.08).
Katilimcilarin egitim aldiklar boliimlere gore dagilimi Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2: Katilmcilarin Egitim Aldiklar Fakiiltelere Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
Iletisim Fakiiltesi 36 6,4
T1p Fakiiltesi 50 8,9
Edebiyat Fakiiltesi 39 6,9
Ziraat Fakiltesi 50 8,9
Fen Fakiiltesi 42 7.5
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 48 8,5
Eczacilik Fakiiltesi 50 8,9
Dis Hekimligi Fakiiltesi 50 8,9
Egitim Fakiiltesi 49 8,7
Hemsirelik Fakiiltesi 49 8,7
Miihendislik Fakiiltesi 50 8,9
Su Uriinleri Fakiiltesi 50 8,9
TOPLAM 563 100,0

Aragtirmada kullanilan anket formunda iki adet 6l¢ek kullanilmistir. Katilimeilarin reklama
yonelik tutumlarini 6lgmek icin kullanilan dlgegin Cronbach Alpha (o) katsayisi .84 olarak tespit
edilmistir. Bu 6l¢egin madde toplam korelasyonlari ise .56 ile .74 arasinda degismektedir. Anket
formunun ikinci kisminda yer alan etik tutum 6lgeginin idealizm boyutunun Cronbach Alpha
() katsayis1 .76 olarak tespit edilmistir. Bu 6lgegin madde toplam korelasyonlari ise .30 ile .51
arasinda degigsmektedir. Etik tutum 6l¢eginin gorelilik boyutunun Cronbach Alpha (o) katsayisi
ise .76 olarak tespit edilmistir. Bu 6lgegin madde toplam korelasyonlart ise .24 ile .37 arasinda
degismektedir.

Arastirmada yer alan katilimeilarin bireysel ahlaki ideolojileri, etik tutum olgeginde
kendilerine sunulan ifadelere yonelik yaptiklari degerlendirmeler dogrultusunda tespit edilmistir.
Olgegin iki boyutundan biri olan idealizm boyutunun tiim katilimcilar nazarinda ortalama puani
3.77 (S = .56) gorelilik boyutunun ise 3. 63 (S = .57) olarak saptanmistir. Her bir katilimcinin

www.akadamm—@ratjeg .COM



Reklamda Cinsellik ve Tiiketici: Bireysel Ahlaki Ideolojinin Reklamda Cinselligin Kullanimina...

Ol¢egin idealizm ve gorelilik boyutundan bireysel olarak aldigi puan, her iki boyutun tim
katilimcilar nazarindaki ortalamasi ile karsilagtirilarak bireysel ahlaki ideoloji belirlenmistir.
Buna gore hem idealizm hem gorelilik boyutundan genel ortalamanin {izerinde puan alan
katilimcilar “durumcular”, genel ortalamanin altinda puan alan katilimecilar “istisnacilar”,
gorelilik boyutundan genel ortalamanin {izerinde alip idealizm boyutundan genel ortalamanin
altinda puan alan katilimcilar “6znelciler”, idealizm boyutundan genel ortalamanin iizerinde
alip gorelilik boyutundan genel ortalamanin altinda puan alan katilimcilar ise “mutlakgilar”
gruplarina dahil edilmistir.

Aragtirmaya katilan bireylerin sahip olduklari ahlaki ideolojilerin cinsellik iceren
reklamlara yonelik tutumlarina etki edip etmedigi; baska bir ifadeyle bireysel ahlaki ideolojiye
gore cinsellik igeren reklamlara yonelik tutumlarin farklilagip farklilasmadigini belirleyebilmek
icin tek yonlil varyans analizinden (ANOVA) yararlanilmistir. Bireysel ahlaki ideolojilerine gore
cesitli gruplarin cinsellik iceren reklamlara yonelik tutumlariyla ilgili betimleyici istatistikler ve
varyans analizi Tablo 3 ve Tablo 4’de sunulmustur.

Tablo 3: Bireysel Ahlaki ideolojiye Gore Cinsellik iceren Reklamlara Yonelik Tutumlarin Ortalama
ve Standart Sapmalar

N Y S
[stisnacilar 133 3,89 1,36
Oznelciler 107 431 1,42
Mutlake¢ilar 149 3,58 1,52
Durumcular 174 4,05 1,37
Toplam 563 3,94 1,44

Tablo 4: Bireysel Ahlaki ideolojiye Gore Cinsellik iceren Reklamlara Yonelik Tutumlara iliskin
Varyans Analizi

Kareler Serbestlik Kareler P
Toplami Derecesi Ortalamast
Gruplararasi 36.47 3 12.15 6.01 .00
Grup i¢i (hata) 1130.87 559 2.02
Toplam 1167.34 562

Tablo 3, genel olarak incelendiginde cinsellik igeren reklamlara yonelik en olumlu
yaklasan grubun 6znelciler (N = 107, X =431, S = 1.42), en olumsuz yaklasan grubun ise
mutlakgilar (N = 149, X =3.58,S= 1.52) oldugu goriilmektedir. Bu gruplar disinda kalan diger
iki gruptan durumcularin (N = 174, X =4.05,S = 1.37) cinsellik igeren reklamlara yaklagima,
istisnacilardan (N = 133, X = 3.89, S = 1.36) daha olumludur.

S6z konusu dort grubun cinsellik iceren reklamlara yonelik yaptiklar1 degerlendirmede
anlamli bir farklilasma olup olmadigini ortaya c¢ikarabilmek amaciyla tek yonlii varyans
analizinden yararlanilmistir. Tablo 4’te de goriildiigii lizere ahlaki ideolojilerine gore birbirinden

ayrilan gruplar arasinda cinsellik iceren reklamlara yonelik degerlendirmelerde anlamli bir
farklilasma bulunmaktadir F' (3, 559) =. 6.01, p <0.01.

Gruplar arasinda beliren bu farkin kaynagini belirlemek iizere karsilastirmalar yapmak
icin post-hoc test istatistiginin uygulanmasi gerekmektedir. Bu amacla Scheffe testinden
yararlanilmistir. Scheffe testi sonuglarina gore cinsellik igeren reklamlara yonelik mutlakgilar,
durumcular ve 6znelcilerden anlamli bir sekilde daha az olumlu yonde tutum sergilemektedir (p
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< 0.05). Istisnacilarin ise cinsellik igeren reklamlara yonelik yaklasimlarinda, diger gruplardan
anlamli bir farklilasma saptanmamistir (p < 0.05).

Tim bunlar dogrultusunda, yapilan analiz sonuglarina gére H1 biiyiikk oOlctlide
dogrulanmistir. Yiiksek idealist yargilar tasiyan bireyler olarak nitelendirilen mutlakgilar,
beklendigi gibi cinsellik iceren reklamlara, durumcular ve Oznelcilerden daha az olumlu
yaklasmustir. Istisnacilar icin ise cinsellik iceren reklamlara yaklagimlari bakimindan diger
hi¢bir grupla anlaml bir farklilagma saptanamamustir.

Aragtirmaya katilan bireylerin, cinselligin reklamlarda ¢esitli kullanim bi¢imlerini ahlaki
acidan degerlendirmelerinin ne yonde oldugunun ve bu degerlendirmelerin, sahip olunan
bireysel ahlaki ideolojiye gore farklilasip farklilasmadiginin anlagilmasi amaciyla Kruskal
Wallis testinden yararlanilmistir. Bireysel ahlaki ideolojilerine gore cesitli gruplarin cinsellik
iceren reklamlara yonelik tutumlartyla ilgili betimleyici istatistikler ve Kruskal Wallis testi
Tablo 5 ve Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 5: Bireysel Ahlaki ideolojiye Gore Reklamda Cinselligin Kullanim Sekillerine Yénelik Ahlaki
Yargilarin Ortalama ve Standart Sapmalari

Criplaklik Cinsel Fiziksel Cinsel
Dekolte Giy.  Gondermeler Cekicilik Davranis
X 3.14 3.25 3.92 3.02
Istisnacilar N 133 133 133 133
S 970 1.08 .90 1.05
X 3.58 3.69 4.29 3.53
Oznelciler N 107 107 107 107
S 1.01 .99 .83 1.02
X 2.86 3.11 3.75 2.74
Mutlakeilar N 149 149 149 149
S 1.16 1.233 1.19 1.16
X 3.29 3.39 4.13 3.25
Durumcular N 174 174 174 174
S 1.03 1.26 91 1.09
X 3.20 3.34 4.01 3.11
Toplam N 563 563 563 563
S 1.07 1.18 .99 1.12

Tablo 5, genel olarak incelendiginde reklamlarda cinselligin kullanim bigimleri
arasindan ahlaki olarak uygunluk agisindan en yiiksek ortalamay1 fiziksel gekicilik, en
disiik ortalamay1 ise cinsel davranmis almistir. S6z konusu durum tiim gruplarda ayni
sekilde gerceklesmistir. Fiziksel ¢ekiciligin kullanimini ahlaki agidan en fazla uygun olarak
degerlendiren grup 6znelciler, en az uygun olarak degerlendiren grup mutlak¢ilar olmustur.
Cinsel davranisin kullanimini ahlaki agidan en fazla uygun olarak degerlendiren grup yine
Oznelciler, en az uygun olarak degerlendiren grup mutlak¢ilar olmustur. Anlasilacag iizere
yliksek diizeyde idealizm egilimi tasiyan mutlakgilar ile yliksek diizeyde gorelilik egilimi
tastyan Oznelciler, cinselligin reklamlarda ¢esitli kullanim bigimlerine yonelik en olumsuz ve
en olumlu yaklasan gruplardir.
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Tablo 6: Bireysel Ahlaki Ideolojilere Gore Reklamda Cinselligin Kullanim Sekillerine Yénelik
Ahlaki Yargilara fliskin Kruskal Wallis Testi

Reklamda Cinselligin Bireysel Ahlaki Sira Serbestlik X2

Kullanim Sekli Ideoloji N Ortalamasi  Derecesi P

Istisnacilar 133 270.83

Ciplaklik - Dekolte Oznelciler 107 341.47
Giyim Mutlakegilar 149 235.51 3 3063 .00

Durumcular 174 293.77

i§tisna01lar 133 266.25

. Oznelciler 107 341.94
Cinsel Davranig Mutlakeilar 149 230.07 3 36.30 .00

Durumcular 174 301.65

i§tisnacﬂar 133 259.69

.. o Oznelciler 107 325.76
Fiziksel Cekicilik Mutlakcilar 149 251,53 3 19.52 .00

Durumcular 174 298.23

Istisnacilar 133 265.46

) .. Oznelciler 107 328.10
Cinsel Gondermeler Mutlakeilar 149 252.96 3 16.31 .00

Durumcular 174 291.16

Bireysel ahlaki ideolojiye gore ayrilan dort grubun reklamlarda cinselligin ¢esitli
kullanim bigimlerine yonelik ahlaki yargilarinda anlamli bir farklilagma olup olmadigini ortaya
cikarabilmek amaciyla Kruskal Wallis testinden yararlanilmistir. Tablo 6°da da gorildiigii
iizere reklamlarda cinselligin her bir uygulama bi¢imine iligkin farkli ahlaki ideolojiye sahip
bireylerin yaptiklar1 degerlendirmelerde anlamli bir farklilasma vardir. Farkin hangi grup ya da
gruplardan kaynaklandigini bulmak i¢in Mann-Whitney U testleri yapilmistir. Bu testlerde 2. tip
hata olasiligindan kaginmak i¢in Bonferroni diizeltmesi yapilmis ve her bir karsilastirma igin
anlamlilik siir1 .0083 olarak belirlenmistir.

Mann-Whitney U testlerinden elde edilen sonuglara gore istisnacilar ve mutlakgilar,
reklamda cinselligin tim uygulama bigimlerine, anlamli bir sekilde 6znelcilere kiyasla daha
olumsuz yaklagmaktadir (p = .000). Ayrica mutlakeilar, cinsel gondermeler disinda kalan
cinselligin reklamlarda diger kullanim big¢imlerinin tamamina, durumculardan anlamli bir
sekilde daha olumsuz yaklagmaktadir (p > .0083). Diger etkilesimlerin hi¢ birinde anlamli bir
fark gozlemlenmemistir (p > .0083).

Analiz sonuglarma gore H2 biiyiik Slglide desteklenmektedir. Yiiksek idealist yargilar
tasiyan bireyler olarak nitelendirilen mutlakg¢ilar, beklendigi gibi cinselligin reklamlardaki cesitli
uygulama bigimlerine, durumcular ve 6znelcilerden daha az olumlu yaklagmistir. Mutlak¢ilarin
yan1 sira diisiik idealist yargilar tasiyan istisnacilar da tipki mutlak¢ilar gibi yiiksek gorelilik
yargisi tagtyan 6znelcilerden farklilasmis ancak benzer bir durum, diisiik gorelilik yargisi tasiyan
durumcular ve yiiksek idealist yargilar tastyan mutlakgilar ile ortaya ¢ikmamistir.

Tartiyma ve Sonuc¢

Reklamlar, gecmisten giinlimiize ¢ok yaygm olarak bagvurulan, bireylerin tutum
ve davraniglarina etki etme giicli bulunan iletisim uygulamalaridir. S6z konusu iletisim
uygulamalarinin hedef kitlede istenen etkileri gergeklestirebilmesi yolunda reklamcilar pek ¢cok
mesaj cekiciliginden yararlanabilmektedir. Cinsellik, kuskusuz s6z konusu mesaj ¢ekicilikleri
arasinda en fazla bagvurulanlardan birisi olarak dikkat ¢ekmektedir. Giinlimiizde g¢esitli
bicimlerde reklamlarda yer alan cinsel uyaranlar, cinsellikle ilgili olsun olmasin pek ¢ok {irlin
ve hizmetin reklaminda yer almaktadir. Bu yer alig, markalar perspektifinden ikna edici, akilda
kalic1 yani etkisi yiiksek reklamlar yapmanin kapilarimi aralayacak altin bir anahtar olarak
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belirirken tiiketiciler perspektifinden de farkli tepkilerin ortaya ¢cikmasina neden olan bir durum
olarak goziikmektedir. Cinselligin, birgok toplumda ahlaki bir sorun alani olarak algilanmasi,
cinsellikle ilgili pek ¢ok konunun ahlak kurallarinca diizenleniyor ya da en azindan diizenlenmeye
calisihiyor olmasi, cinselligi bir mesaj cekiciligi olarak kullanan reklamlar1 da kitle iletisim
araglarinda cinsellikle iliskili i¢erik baglamindaki tartigsmalarin odagi haline getirmektedir.

Bir tiiketicinin, maruz kaldigi reklam uygulamasindan algiladigi cinsellikle ilgili icerik ve
bu igerige verdigi tepki, s6z konusu tiiketicinin sahip oldugu bireysel ahlaki ideoloji ile yakinda
iligkili bir faktor olarak goziikmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda yapilan alan arastirmasi, bu
yargiy1 kanitlar nitelikte bulgular ortaya ¢ikarmistir. Arasgtirmada yer alan katilimeilar, sahip
olduklar bireysel ahlaki ideolojilerine gore gruplandirilmig ve her bir grubun, cinsellik i¢ceren
reklamlara yonelik tutumlart ve cinselligin reklamlarda gesitli yer alis bigcimlerine yonelik
ahlaki yargilart yani ahlaken s6z konusu kullanim big¢imini uygun bulup bulmama diizeyleri
karsilastirilmistir. Yapilan her iki hipotez testinde de ortaya ¢iktig1 {izere yliksek idealist yargisi
tagiyan bireyler ile yliksek gorelilik yargisi tastyan bireyler, cinselligin reklamlarda kullanimina
yonelik birbirlerinden istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilasan tepkiler vermektedir. Yas
ve cinsiyete, egitim alinan boliime gore farklilagmayan s6z konusu tepkiler, bir reklam mesajina
maruz kalan bireyin goérmiis oldugu reklamin kendisine ve/veya reklam mesajina yonelik olarak
gelistirdigi duygu ve diisiinceleri ifade eden reklama yonelik tutuma etki etmektedir.

Reklamlarla ilgili yapilan c¢esitli arastirmalar, bir tiikketicinin goérmiis oldugu reklama
yonelik gelistirdigi tutumun, reklami yapilan markaya yonelik tutuma, séz konusu markanin
satin alma siirecinde géz oniinde bulundurulmasina, markaya yonelik satin alma egilimine ve
hatta markay1 satin alma davranigina etki ettigini ortaya koymaktadir (Biehal vd., 1992, 20). Bu
bakimdan cinsellik ¢ekiciligine bagvuran reklamlarin etkililigi lizerinde hedef kitlenin ahlaki
ideolojileri de rol oynadigindan s6z konusu ahlaki ideolojiler, reklam stratejileri planlanirken
g6z Oniinde bulundurulmasi gereken bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bireysel ahlaki ideolojinin cinsellik igeren reklamlarla ilgili degerlendirmelere yaptig
etkiyi ortaya koyan bu arastirma gesitli sinirliliklara sahiptir. Arastirmada yer alan katilimeilarin
tamami liniversite egitimi alan bireylerdir. Bu bakimdan, farkli yas ve egitim gruplarina yonelik
olarak benzer arastirmalarin tekrarlanmasi ve sonuglarin karsilastirilmasi gerekmektedir.
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