Kadinlarin, Televizyon Reklamlarinda Erkek imgesi Kullanimina Yonelik
Tutumlarinda Demografik Ozelliklerinin Rolii

Nurhan Babiir Tosun’
Yelda Ulker?

0z

Reklamlarda, siklikla toplumsal cinsiyet rollerinin yansitildigi gértlmektedir. Kadin
ve erkegin toplumdaki rollerinin degismesi reklamlardaki cinsiyet sunumlarinda da
degisimlere neden olmustur. Reklamlarda genelde narin, kirilgan, gig¢siz bir obje
olarak kullanilan kadin, degisimle birlikte, is hayatinda, aktif ve gugli gdsterilirken,
erkek ise seksi, bakiml viicuduyla reklamlarda yer almaktadir. Ayrica erkekleri ‘kadinsal
isleri’ yaparken gdsteren reklamlarin sayisinda da artis olmustur. Ulkemizde erkek
imgesini kullanan reklamlarin sayisi her gegcen guin artmaktadir. Bu durum tiketicilerin
davraniglarina da yansimistir. Bu arastirmada, televizyon reklamlarinda yer alan erkek
imgesinin, kadinlarin satin alma davraniglarina yonelik tutumlarina etkisi ve kadinlarin
demografik 6zelliklerinin bu tutumlardaki roll ortaya konulmaya calisiimaktadir. Bu
nedenle c¢alisma, tanimsal arastirma niteligindedir. Arastirmanin en 6nemli kisiti
sadece Istanbul ilinde, Asya ve Avrupa kitalarindaki aligveris merkezlerini ziyaret
eden kadin tuketicilerden elde edilen verilerle sinirli olmasidir. Arastirmada, 355 lise
egitimi duzeyindeki kadin tlketiciye anket uygulanmigtir. Katihmcilarin erkek imgesi
kullanimina yoénelik tutumlarini élgmek icin Bibi ve Grydeland (2014), Zimmerman
ve Dahlberg (2008) Orth ve Holancova (2004)'nin dlceklerinden yararlaniimistir. Bu
konuyla ilgili literattirde ¢cok fazla calisma bulunmadigi icin arastirma dnem kazanmakta;
gelecekte yapilacak arastirmalara yol gosterici olma 6zelligi tasimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Erkek imgesi, Tiketici Davranigi, imaj, Tutum, Televizyon Reklamlari,
Toplumsal Cinsiyet, Marka

The Role 0f The Demographic Characteristics 0f Women’s Attitudes
Towards Being Used As Role Images In Ads

Abstract

The reflections of gender roles have often been observed in advertisements. The
changes in social roles of men and women resulted in an alteration in the gender
presentations of ads. While women used to be presented as weak, fragile and touchy,
as a result of the change, women have been started to be reflected strong and active
in business life, while men have been presented as sexy and well-groomed in today’s
advertisements. On the other hand, the number of ads, which show men doing feminine
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jobs, has increased. In Turkey, the number of ads using male images has been
increasing lately, where this fact also had an impact on consumer behaviours. This
study tries to point out the impact of male images seen on TV ads on the purchasing
attitudes of women and the role of the demographic characteristics of women in these
attitudes. Therefore, this study can be considered as a descriptive research. The most
important limitation of the study is that it is only limited with female consumers shopping
from malls located at Asian and European sides of Istanbul. 355 high school graduate
female consumers were conducted a survey as part of the study. Bibi and Grydeland
(2014), Zimmerman and Dahlberg (2008), Orth and Holancova (2004) scales were
used to measure the attitudes of the participators towards male images. Since there
are not many studies on the subject in the literature; this study may be considered as
a pioneering study for future research activities.

Keywords: Men Images, Consumer Behaviour, Image, Brand Attitude, Consumer Behaviour, TV
Commercial, Gender, Brand
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Giris

bir nitelik tagsimalari énemli bir etken olmaktadir. Toplumsal normlari dikkate

almayan reklamlarin hedef kitlesini etkilemesinin zorlugundan dolayi, mesajlarda
yer alan karakterlerin temsil ettigi rol modellerin toplumsal bir yansima oldugunu
sOylemek mimkindir (Tosun, 2006: 16-21). Toplumsal cinsiyet baglaminda yUklenen
rolleri yansitan kadin ve erkek imgeleri, reklam mesajlarinda giderek artan yogunlukta
kullaniimaktadir. Kadinin ve erkegin toplumdaki rollerinin yasadigi degisimler,
reklamlardaki sunumlarina da yansimaktadir. Feminist ¢alismalar, feminizme karsi
yapilan erkek calismalari, escinsel politikalari gibi egilimler dogrultusunda 1990’lardan
baslayarak giinimuze degin tuketimle iligkili olarak, erkeklik kavrami 6nem kazanmis
ve erkek imgesi blyuk degisimler gecirmistir. Toplumsal cinsiyet kaliplarinin degismesi
ile birlikte; artik, sadece kadinlar degil erkekler de seksi, kasli ve ciplak vicutlari
ile meta olarak kullaniimaktadir. Geleneksel rol model tamamen dislanmasa da,
reklamlarda artik bakimli, kendisine ve géruntlisine énem veren, sporunu yapan,
dig goériinigu ile dikkat ceken erkekler sikga gorilmeye baslanmistir. Reklamlardaki
fiziksel cekicilikleri olan, glzel, seksi modeller gibi olma veya ¢evresindeki insanlari
onlara benzetme cabasi icine giren tiketici, cogu zaman o modeller gibi giyinme, icme
ve o modellerin kullandigi markalari kullanma egilimi géstermektedir.

Reklam mesajlarinin amagclarini gergeklestirmelerinde toplumsal normlara uygun

Amerika ve Avrupa lUlkelerine oranla Turkiye'’de erkek imgesi kullanimi yenidir.
Turkiye'de yapilmis olan gegcmis arastirmalara bakildiginda kadinlarin, reklamlarda
erkek imgesi kullanimina yénelik tutumlari ile ilgili bir calismaya rastlanmamistir.
Yapilan bu ¢calismanin kuramsal bélimunde erkekler; maskulen, metrosekstel, escinsel
ve yeni jenerasyon olarak siniflandiriimistir (Ulker, 2015: 11-19). Fakat, tlkemizde
reklamlarda genel erkek imgesi kullanimin kadinlarin tutumlarina yénelik etkisini
irdeleyen bir arastirma yapilmadigi icin bu calismada, kadinlarin tim bu kategorilerdeki
erkek imgelerine olan genel tutumlarina 1sik tutmak amaclanmistir. Erkek imgelerinin
kullanildigi reklamlarin genelde hedef kitle olarak kadinlara seslenmeyi amaglamasi
ise, bu tir reklamlarin kadinlarin tutumlari Gzerindeki etkisinin irdelenmesinin temel
nedenidir. Bu sebeple arastirma, satin alma egilimlerinin olusmasinda reklamlarda
erkek imgesi kullanimina yénelik olarak kadinlarin genel tutumlarini belirlemek ve
bu konuda demografik 6zelliklerin rolini saptamak agisindan énem olmaktadir. Bu
nedenle kadinlarin, televizyon reklamlarinda erkek imgesi kullaniimasina yoénelik
tutumlarinin demografik 6zellikleri dogrultusunda farkhlik gdsterip gdstermedigini
belirlemek amaglanmistir. Arastirmada reklamlarda kullanilan erkek imgelerine olan
tutum ile kadin tuketicilerin yaslar, egitimleri, is hayatlari, medeni durumlarn ve
gelir dizeyleri arasinda fark olup olmadigi incelenmektedir. Arastirma, kadinlarin,
televizyon reklamlarinda erkek imgesi kullaniimasina yénelik tutumlari ile demografik
ozelliklerinini  farkhhklarini irdeledigi icin markalarin bu dogrultuda yapacaklar
calismalarda stratejiler belirlemeleri acgisindan yol goésterici olmaktadir. Ayrica, bu
calisma gelecekte maskulen, metrosekstel, escinsel gibi farkli kategorilerdeki erkek
imgelerini tek tek ele alarak tuketicilerin bu kategorilerdeki erkeklere olan tutumlariyla
ilgili gerceklestirilecek arastirmalara da 1sik tutmaktadir.

1.Toplumsal Cinsiyet ve Reklamlar

Kisinin toplumsal roliini ve i¢csel tanimlamasini irdeleyen ve ayni zamanda kadinhk ve
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erkeklik arasindaki toplumsal bakimdan esitsiz bélinmeye génderme yapan toplumsal
cinsiyet, kisinin toplumsal rolinG irdelemektedir (Highleyman, 2000: 20-22). Kadin ve
erkek cinsleri arasinda doganin belirledigi farkliliklarin temelinde toplumsal baglamda
olusturulmus ve yerlesmis ayrimlar olarak tanimlanabilecek toplumsal cinsiyet kavrami,
iki cins acgisindan belirlenmis ve benimsenmis rolleri de kapsamaktadir. Gerek kadina
gerekse erkege toplumsal baglamda ylklenen rolleri niteleyen, toplumsal cinsiyetin
izlerini 6zellikle genis kitlelere ileten mesajlari reklamlarda bulmak mumkindar
(Tosun, 2014: 548). Reklamlar, genelde toplumsal egilimleri yansittigi icin, bu tir
mesajlarda yer alan kadin ve erkek modellerinin iki cinsin de o toplumdaki sosyal
rolinl vurguladigr sdylenebilir. Diger bir deyisle reklam mesajlari genelde toplumun
erkeklik ve kadinlik normlarina uygun olarak diizenlenmektedir. Bu normlar, iletilerin
basarisinda énemli oldugu gibi, toplumsal cinsiyetteki rollere bakisina ve o rollerin
dagitimina da yansimaktadir (Bati, 2013: s.2.81).

Genis kitlelere ulasan reklamlarda cinsiyetin kullanimina iliskin tartismalar 6zellikle son
on yildir yogunlasmistir. Gerek uygulamacilar gerekse akademisyenler disilik ve erillik
olmak uUzere cinsiyetlerin reklam mesajlarinda yer alan karakterlere yuklenilmesinin
mesajlarin etkinliginde dnemli bir rol oynadigi konusunda hem fikirdirler (Ferguson vd.,
1990).

GUnumizin gelismis toplumlarinda kadin ve erkek rolleri arasindaki farklarin giderek
azalmas! dogrultusunda Ulkemizde de cinsiyet roli normlari konusunda ©nemli
degisiklikler goérilmektedir. Budegisiklikler, gerek giyim tarzinda gerek meslek segiminde
gerekse aile icinde Ustlenilen gorevlerde vb. diger alanlarda kendini bulmaktadir
(Tosun, 2014: 548). Bu dogrultuda, kadinin ve erkegin toplumsal konumlandirmasinin,
sosyal ve ekonomik gelismeler paralelinde degismesinin, reklamlarda yer alan kadin
ve erkek modellere de yansidigini sdyleyebiliriz. Toplumsal cinsiyet kaliplarindan
esinlenen reklamlar, erkeklik ve kadinlik normlarina uygun olarak dizenlenmektedir
(Ulker, 2015: 7).

Reklamlarda cinsiyetin kullanimi konusundaki egilimi G¢ grup halinde kategorize etmek
mumkunddr (Tosun, 2014: 174-176):

1.Cinsiyet acisindan nétr durumda olan reklamlar: Kadin veya erkek cinsiyetinin
belirtiimedigi bu tir reklamlar genelde, hedef kitle olarak kadin ve erkegi birlikte
dustindrler. Ornegin; Gnisex bir Griin olarak pazara sunulan Calvin Clein marka One
isimli parfumun reklamlarinda kadin veya erkek karakterin kullanimi yerine cinsiyeti
belirsiz bir el kullaniimis ve bu elin tuttugu parfimun 6zellikleri yazili olarak sunulmustur.

2.Kadin veya erkek cinsiyetlerinden birinin kullaniimasina karsin o cinsiyete iligskin
belirgin vurgulamalarin yapiimadigi reklamlar: Kadin veya erkek karakterlerin
kullanildid1 bu tur reklamlarda cinsiyet ¢cagristiracak mesajlar kullanilmaz; ¢link( kadin
veya erkek imgesi insan imgesini vurgulamak igin kullanilir. Ornegin, Sonny marka
muzik setinin reklaminda yer alan muizik dinleyen genc erkek karakterlerinde cinsiyete
0zgu vurgulamalar yapilmadan insan 6gesi kullaniimaya calisiimistir.

3.Kullanilan kadin veya erkek karaktere toplumsal cinsiyete iliskin imajin yuklendigi
reklamlar: Arastirmalar, cogu kez reklamlarda kadin ve erkek karakterlerin toplumsal
cinsiyetleri dogrultusunda kullanildigi yéninde veriler ortaya koymaktadir. Bu tdr
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reklamlarda kullanilan kadin ve erkek karakterler toplumun kadin ve erkege yukledigi
rolleri sergilemektedirler.

Farkli Glkelerde uygulanan reklamlarda yer alan kadin ve erkek tiplerine ydnelik olarak
yapilan cesitli icerik analizlerinin sonuglari, kadin ve erkege yuklenen rollerin ve
imajlarin lkeden ulkeye farkllik gosterdigini ortaya koymaktadir (Pelsmacker, 2001:
472). Ornegin, Malezya’'da yapilan reklamlarda, kadinlar genelde evde gocuklari ile
ilgilenen bireyler olarak gérilirken Singapur’da bu goéruntd, calisan bakimli kadinlar
sekline dénusmektedir. Alman ve Japon reklamlarinda ise kadin ve erkek; Fransiz,
Danimarka ve Amerikan reklamlarindaki gértntulerinden daha geleneksel bir rol
paylasimi icinde bulunmaktadirlar (Walliser ve Usunier, 1998: 517-536). Tlrkiye'de
gorilen reklamlarda ise kadin ve erkek genelde, ev isi, cocuk bakimi, eve bakma
yikamliliga gibi geleneksel rol ayrimi/dagilimi icinde gérilmektedirler. Ozellikle,
belirli bir markaya imaj yiklemek veya o markanin satisini gerceklestirmek amacini
tasiyan reklamlar, cogunlukla belli bir cinsiyet mesaji olusturmakta ve bu cinsiyete
icinde bulunulan toplumun normlari dogrultusunda bir kimlik yUklenilimektedir. Bu
dogrultuda, reklamlarin toplumun kadin ve erkede bakis acisini da yansittigini
sOylemek mimkinddr.

1.1.Toplumsal Cinsiyet Baglaminda Erkek imgesinin Reklamlarda Sunumu

Reklam mesajlarinin amagclarina ulagabilmelerinde icinde bulunduklari toplumun
normlarina uygun bir nitelik tagimalari dnemlidir; ¢tinkl tiketici reklamlarda kullanilan
kadin veya erkek imgesini kendisiyle 6zdestirmektedir (Papatya ve Karaca, 2011:
96). Buna bagl olarak toplumsal normlar dikkate almayan reklamlarin hedef
kitleyi etkilemesi oldukga zor olmaktadir. Bu nedenle, reklam mesajlarinda yer alan
karakterlerin rol temsillerinin, toplumsal cinsiyetin yansimalarina gére bicimlendigini
soylemek mumkindur.

Yakin zamana kadar erkekler, genellikle evin babasi ve temel diregi, para kazanani,
ailesine bakmakla yikumlU bireyi olarak reklamlarda yer almaktaydi. Ancak, bu durum
gecmisten, glinimize degisim géstermektedir (Ozdemir, 2010: 103). Ekonomik,
sosyal ve kiltirel degisim ve gelisimler dogrultusunda erkege yuklenilen rollerde
de farklilasma goérllmektedir. Ginumuzin erkekleri calisan, Ureten ve geleneksel
erkeklik rollerinden tamamen kendilerini dislamayan; ancak, yeni roller de Ustlenen
¢coklu bir kimlik yapisi kazanmaktadir. Erkek, yakin bir gegmise kadar, reklamlarda
cogunlukla geleneksel degerlerle yuklu es ve/veya baba kimligi ya da ¢alisan maco
erkek kimligi olmak Uzere iki kimlikle yer almaktadir. Ancak, sosyal ve ekonomik
gelismeler dogrultusunda erkegin degisen sosyal roll, glinimiz reklamlarinda yeni
erkek tiplemelerinin yer almasina neden olmaktadir. Diger bir deyisle, eskiyi silmeden
ama yeni kosullarin da islendigi yeni bir kimlik yaratiimaktadir. Bu yeni erkek tipi hem
‘iyi bir es’ hem ‘iyi bir baba’ hem de ‘is hayatinda basarili bir erkek’ ve tim bunlari
basarirken de ‘kendine 6zen gésteren bakimli bir erkektir’.

Reklamlarda temsil edilen erkek karakterler bir yandan toplumun erkege bakis agisini
ve erkegin o toplumdaki konumunu yansitirken, bir yandan da toplumda, erkegin
konumu konusunda yeni egilimlerin yerlesmesine yardimci olmaktadir. Bu nedenle,
erkek tiplemelerine yuklenilen rollerin ve anlamlarin degisimi toplumsal degisimin bir
sonucudur.
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Erkegin guinimuz reklamlarinda yer alan farkli sunumlar asagida belirtiimektedir
(Ulker, 2015: 11-19).

Erkegin Maskilen Sunumu: Erkek bedeni kadinlarin tersine; kas glcu, bedensel is
yapma kapasitesi ve dayaniklilik tGzerinden tanimlanmaktadir. Zorluklarla mucadele
edebilen; hatta, biraz maco ve kahraman erkek imaji reklamlarda ¢cok kullaniimaktadir.
1940 ve 1950’lerde erkek; glcll, aktif, yetkili, otoriter, zor, agresif, siddete meyilli,
yaris¢l, duygusuz olarak sunulmaktaydi (Milestone ve Meyer 2014: 114). Gug ve yetki
geleneksel erkegin temel karakteristik 6zelligidir. Fiziksel gucluliginun temelinde
sert davranislari, genis-kasli vicudu ve kati ruhsal tavirlar vardir. Sosyal glicinu ise
ekonomik durumu, aile reisligi ve 6zgurliginden almaktadir. Sancar’a gére (2013:
46); toplumda para kazanamayan, iflas eden, mesleginde basarili olamayan erkege iyi
gdzle bakilmamakta ve ¢alisma hayatinda bagarisiz olan erkegin, ‘erkekligini kaybettigi’
disunulmektedir. Erkegin, bu tarz kazanimlarla tanimlanmasi; reklamlardaki erkegin,
is kiyafeti ve mekanlariyla gérinimunun; kultirl, kasli, seksi ve kahraman 6zellikleri
ile imajinin cagristiriimasinin temel nedenlerindendir (Bati, 2013: 243).

Erkegin Metrosekslel Sunumu: 1980’lerden itibaren tipki kadin bedeni gibi erkek
bedeninin de reklamlarda kullaniimaya bagslanmasinin nedeni, reklamdaki mesajin
dikkat cekerek akillarda kalici olmasina saglamaktir. Otomobilden, i¢ ¢camasirina
kadar pek cok drinin reklaminda artik erkek bedeni de bir seks objesi olarak
konumlanmaktadir. Erkek, kash, genis omuzlu, dik duruslu, yari ciplak olarak
reklamlardaki yerini almaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 194). 1980’lerde bireyselcilik
anlayisi ve 6zgurlik akimlari ile baglayan surecin sonunda 1990’larda ortaya ¢ikan
metroseksulel erkek de, vicudunun cekiciligi ile 6n planda yer almaktadir. Populer
kultar erkek bedenini daha kasli, yagsiz, erotik yaparken, temel amag¢ seksapelin
sunumudur (Milestone ve Meyer, 2014: 119). Erkek imgesinin kullanildigi giinimuz
reklamlarina baktigimizda kasli, yapili erkeklerle siklikla karsilasilir. Kas, sonradan
ve yogun bir ¢caba sonucu olusmasina ragmen insanlar tarafindan erkekligin dogal
bir sonucu olarak algilanmaya baslanmistir. Halbuki, kasin gelisimi uzun, zahmetli ve
disiplinli bir sirectir. Bu nedenle de kasli bir erkek resmi, erkegin gugll, dayanikl,
saldirgan, savasc! ve korumaci oldugu mesajini da izleyiciye aktarmaktadir (Meral,
2011: 309).

Erkegin Yeni Jenerasyon Sunumu: 1990’larin basinda erkeklerle ilgili yeni bir sGylem
olugmustur. Erkegin degisimiyle ¢ikan ‘yeni delikanl’ sdylemi aslinda ingiliz kiltird ile
iligkilidir ve 1990’larin sonlarina dogru yeni delikanli figliri tum Amerika’da hakim olur.
(Milestone ve Meyer, 2014: 118). Geleneksel erkek rol taniminin tamamen disarida
birakildigini séylenemez; ama, erkek imajlarini diisindigimuiizde yeni bir erkek rol
tanimi var olmustur (Bati, 2013: 243). Yaratilan bu yeni delikanli, futbola, sekse ve
ickiye duskun ve tipki bir cocuk gibi sadece eglenmek istemektedir. Bu ylzden de
derin konulardan uzak durup, konusmamay tercih etmektedir. Yeni jenerasyon erkek,
metroseksuel erkek gibi stiline dugkln ve kendine énem vermektedir. Metroseksuel
erkekten farki pahali ve sofistike T-shirt ve esortman tarzi spor kiyafetleri tercih
etmesidir (Milestone ve Meyer, 2014: 118).

Erkegin Escinsel Sunumu: Reklam verenlerin uzun sire tabu kabul ettikleri; LGBT
(lezbiyen, gey, biseksuel, travesti) kesimle az sayida markanin dolayh veya uzeri
kapali iletisim kurdugu dénem artik geride kalmistir. GlUnUmizde reklam verenler
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artik hedef kitle olarak belirledigi LGBT tlketiciler ile dogrudan iletisim kurmaktan
gekinmemektedir (Ogit 2013). Banana Republic, Levi, Calvin Klein ve Remy Martin
Cognac gibi blyuk firmalar escinsel pazarina yonelik stratejiler gelistirmektedir
(DelLozier ve Rodrigue, 1996: 206). Markalarin escinsel pazarina girmesinde artan
escinsel nifusu ve escinsellerin marka sadakatinin heteroseksulellere gbre daha
fazla oldugunun disunllmesinin de etkisi vardir (DelLozier ve Rodrigue, 1996: 209).
Medyada escinsel erkekler, cogu zaman fazlasiyla bakimli, kirilgan, abartih giyim ve
davraniglara sahip ve narin olarak temsil edilmektedir. Cogu zaman homofobik bir
temsil s6z konusudur (Ertan, 2011: 99). Gergek erkek goziyle bakilmayan escinseller;
fazlaca bakimli, icki tuketimine dayaniksiz, ince ve estetik yonden gelismis olarak
‘gercek erkegin’ zitti; kadinsal 6zelliklere sahip olarak medyada yerlerini almaktadir
(Ertan, 2011: 103). Bati'da son 10-15 yil icinde escinsellerle ilgili yaratilan yapay
imajlar ve carpitilmis tiplere gelen tepkilerden dolayi, medyada escinsel temsiliyle ilgili
iyilesme stureci baglamistir.

2. Televizyon Reklamlarinda Erkek imgesi Kullanimina Yonelik Kadinlarin
Tutumlarinda Demografik Ozelliklerin Roliine Yonelik Bir Arastirma

2.1. Arastirmanin Amaci, Kisitlar, Tiirii ve Hipotezleri

Gegmisten bugine televizyon genis kitlelere ulasmasindan dolayr reklamcilar
tarafindan siklikla tercih edilen bir kitle iletisim araci olmustur. Tlrkiye’de de Aile
ve Sosyal Politikalar Bakanhgrnin yapmis oldugu arastirma bu savi verilerle
desteklemektedir. Calismaya katilanlarin yizde 91,9’u televizyon izlerken, bunlarin
3,4’Unin televizyon izleme slreleri 7 saat ve Uzeridir. Ayrica arastirmada televizyon
izleme slrelerinde yillara gére bir artis oldugu belirlenmistir®. Bu sebeptendir ki,
markalar da, hedef kitlelerine ulagsmasini istedikleri mesajlari iletmek igin cogunlukla
televizyon reklamlarindan faydalanmaktadirlar. Reklamcilar Dernegi'nin 2015 yili
reklam yatirimlari calismasina goére, de televizyon %52’lik yatirim payi ile reklamcilarin
en c¢ok tercih ettigi mecra olmustur®. Bu baglamda, televizyon reklamlarinin,
tuketicilerin ilgili Grine, hizmete veya markaya yoénelik tutum olusturmalarini, var
olan tutumu giclendirmelerini, degistirmelerini saglayan énemli bir tutundurma araci
oldugu soylenebilir (Glldogan, 2009: 124). Reklamlarda kullanilan modeller de bu
tutum degisiminde 6nemli bir etkendir. Tiketiciler kendilerine ait imaj olusturmayi, satin
aldiklari ve tlkettikleri markalarla yapmaktadir. Bu dogrultuda satin alinan sadece Urln
degil, bireyin olusturabilecegi nesnedir (Papatya ve Karaca, 2011: 73).

Bu arastirmada kadinlarin, televizyon reklamlarinda erkek imgesi kullaniimasina yénelik
tutumlari ile medeni durumlari, 6grenim durumlari, gelir dizeyleri, yaslari, ¢alisma
durumlari gibi demografik 6zellikleri arasindaki farkin belirlenmesi amaglanmistir. Diger
bir deyisle, kadinlarin TV reklamlarinda erkek imgesi kullanimina iligkin tutumlarinin
demografik 6zellikler baglaminda degiskenlik gdsterip gdstermediginin saptanmasi
arastirmanin temel amacidir.

Tanimsal arastirmada amag ana kutlenin 6zelliklerini ortaya koymaktir (Gegez, 2013:

3 http://www.milliyet.com.tr/turk-ailesi-tv bagimlisi/gundem/gundemdetay/26.04.2012/ 1532758/default.
htm%20%2826%29

4 http://rd.org.tr/haber-18.html
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30). Bu arastirmada, kadinlarin reklamlarda erkek imgesi kullanimina yénelik tutumlari
ile demografik dzellikleri arasindaki farkliliklarin saptanmasi temel amag oldugundan,
calisma tanimsal arastirma niteligindedir.

Asagida yer alan hipotezler, Nadine Bibi ve Britt Grydeland (2014: 28), Guldogan,
(2009), Papatya ve Karaca (2011) ‘nin ¢alismalarindan yararlanilarak gelistiriimistir.
Aragtirmanin test etmeyi amacladigi hipotezler s6yledir:

H1: Tuketicilerin yaglar ile reklamlarda erkek imgesi kullanimina yénelik tutumlari
arasinda fark vardir.

H2: Tuketicilerin egitim durumlari ile reklamlarda erkek imgesi kullanimina yonelik
tutumlari arasinda fark vardir.

H3: Tuketicilerin medeni durumlari ile reklamlarda erkek imgesi kullanimina yénelik
tutumlari arasinda fark vardir.

H4: Tlketicilerin aktif is hayatinda yer almalari ile reklamlarda erkek imgesi kullanimina
yénelik tutumlar arasinda fark vardir.

H5: Tuketicilerin gelir durumu ile reklamlarda erkek imgesi kullanimina yoénelik
tutumlari arasinda fark vardir.

2.2. Arastirma Metodolojisi
2.2.1. Ana Kiitle ve Ornek Kiitlenin Secimi

Arastirmanin ana kutlesini kadin tuketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin zaman ve
mali kisitlarindan dolayi sadece istanbul ilinde, Asya ve Avrupa kitalarindaki aligverig
merkezlerini ziyaret eden kadin tuketicilerden elde edilen veriler analiz edilmistir.
EVA Gayrimenkul ile Akademetre arastirma sirketinin yaptigi ortak ¢alismaya gore;
Turkiye’de 2005 yilinda AVM sayisi 106 iken 2011 yilinda bu rakam 279’a ulagmistir.
Ayrica 2010 yih itibariyle AVM’lerin aylik ortalama ziyaretci sayisinin 83.111.035’ye
vardigr gortlmusturs. Yaptigimiz bu arastirmada farkli misteri segmentlerine ulasmak
amaciyla uygulama icin aligveris merkezleri secilmigtir. Avrupa yakasinin en buyuik
aligveris merkezi Cevahir (Guray, 2013) ve Avrupa’nin ve Tlrkiye’nin ‘Outlet’
konseptli en blylk algveris merkezi olan Asya yakasindaki VIA/PORT® adli aligveris
merkezlerinde yuz ylze anket uygulanmistir. Amaca yénelik érneklem oldugu icin
arastirma sonuclarinin Turkiye’ye genellenmesi gibi bir durum séz konusu degildir.
Pazarlama arastirmalarinda ‘problem ¢6ézimiine yénelik yapilan arastirmalar’ da tipik
Ornek hacminin 300 ile 500 arasinda olmasi gerekmektedir (Denecli 2012: 96). Bu
sebeple arastirmada 355 kisilik bir 6rneklem miktarina ulasiimak hedeflenmistir.

2.2.2. Vleri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama amaciyla Avrupa ve Anadolu yakasinda yasayan kigilerle yliz
yuze anket uygulamasi yapilmistir. Olasilik kurami belirli 6zelliklerin evrende normal

5 http://www.evagyd.com/WebSite/Homeltems.aspx?HomeltemID=24
6 http://www.mediacatonline.com/turkiyenin-outleti-acildi/
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dagildigi ilkesine dayanir ve bu 6zellikleri icinde barindiran daha kiguk bir grubu
bu evrenden cekmemiz mimkiindir. Ozelliklerin normal dagitildiginin varsayildigi
durumlarda ise ‘random érnekleme’ ile secilen bir grubun evreni temsil ettigi disunaldr
(Yildirim ve Simsek, 2006: 101). Bu calismada da anketin katilimcilari, amaca yonelik
o6rneklem yontemiyle belirlenmigtir.

2.2.3. Anket Sorularinin Hazirlanmas, Test Edilmesi ve Arastirmada Kullanilan Olcekler

Arastirma veri toplama amaciyla anket uygulamasindan yararlaniimigtir. Arastirmada
kullanilan anket formu iki bélimden olugsmaktadir. Anket formunun ilk bélimiinde
katihmcilarin demografik 6zelliklerine ve degerlendirmeleri lzerinde etkili olabilecek
cesitli unsurlara iliskin sorular bulunmaktadir. ikinci bélimde ise katiimcilarin
televizyon ve televizyon reklamlarinda temsil edilen erkek imgesinin satin almaya
yonelik egilimleri lcmeye ydnelik bir dlcek yer almaktadir.

Arastirmada kullanilan 6lgek, katilimcilarin  erkek imgesi kullanimina yénelik
tutumlarini 6lgmek icin Bibi ve Grydeland (2014), Zimmerman ve Dahlberg (2008) Orth
ve Holancova (2004)’nin 8lceklerinden uyarlanmistir. Olcek erkek imgesi kullanimina
tutumun etkisini incelemistir. Buna gore, katiimci dlcekte yer alan her bir ifadenin
ilgili kategori icin uygunlugunu 3’l0 skala Uzerinden degerlendirmektedir. Her boyutta
elde edilen yliksek puan erkek imge tutumunun sz konusu boyut itibariyle olumlu
degerlendirildigini, diisiik puan ise tam tersi bir durumu géstermektedir.

2.2.3.1. Arastirmada Kullanilan Reklamlarda Erkek imge Kullanimina Yénelik Tutum
Olceginin Giivenirlilik Analizi

“Reklamlarda Erkek imge Kullanimina Yénelik Tutum” &lcegindeki 5 maddenin
glvenirligini hesaplamak icin i¢ tutarhlik katsayisi olan “Cronbach Alpha”
hesaplanmistir. Olcegin genel giivenirligi alpha=0.796 olarak gok yiiksek bulunmustur.
Olgegin yapi gegerliliginin ortaya koymak icin aciklayici (agimlayici) faktér analizi
yéntemi uygulanmigtir. Yapilan Barlett testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktér analizine
alinan degiskenler arasinda iligkinin oldugu tespit edilmistir. Yapilan test sonucunda
(KMO=0.816>0,60) 6rnek buyukliginin faktér analizi uygulanmasi igin yeterli oldugu
tespit edilmistir. Faktér analizi uygulamasinda varimax ydntemi secilerek faktorler
arasindaki iliskinin yapisinin ayni kalmasi saglanmigtir. Faktér analizi sonucunda
degiskenler toplam aciklanan varyansi %55.655 olan tek faktor altinda toplanmistir.
Guvenirligine iliskin bulunan alpha ve aciklanan varyans degerine gére “Erkek imge
Kullanimina Yénelik Tutum” élgeginin gegerli ve glvenilir bir arag oldugu anlasiimigtir.
Olcege ait olusan faktor yapisi asagdida goriilmektedir.
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Tablo 1. Reklamlarda Erkek imge Kullanimina Yénelik Tutum Olceginin Giivenirlilik Analizi

Boyut Madde Faktor Aciklanan | Cronbach’s
Yiikii Varyans | Alpha

Reklamlarda Erkek imge | 34- Fiziksel Cekiciligi Olan Erkeklerin 0,821 55,66 0,796

Kullanimina Kullamildi§i Reklamlari ikna Edici Buluyorum.

Ydnelik Tutum

16- Tv Reklamlarinda Sevdigim inliilerin 0,790
Kullanitmasi 0 Reklamda Gecen Markanin
Dikkatimi Cekmesinde Etkilidir.

20- Reklamlarda Kullanilan Erkek Modelin 0,77
Sevimli, Esprili Ve Komik Bir Rolde Olmasi
Markayi Hatirlamama Yardimci Olur.

25- Reklamda Kullanilan Erkek Modelin 0,693
Geng Ve Yakisikli Olmasi Markayi Sevmemde
Etkilidir.

24- Reklamlarda Kullanilan Erkek Modelin 0,040
Romantik Ve Kibar Bir Rolde Olmasi 0
Markayi Hatirlamama Neden Olmaktadr.

(0zdeger=5.584)

Toplam Varyans: % 55,655

Cronbach’s Alpha Katsayisinin degerlendirilmesinde kullanilan degerlendirme kriteri
(Ozdamar 2004);

0,00 =< a < 0,40 ise 6lcek guvenilir degildir.

0,40 = a < 0,60 ise dlcek dustk guvenilirliktedir.

0,60 < a < 0,80 ise Olcek oldukga guvenilirdir.

0,80 < a < 1,00 ise dlcek yuksek derecede glvenilir bir élcektir.

2.2.3.2. Arastirmada Kullamilan Verilerin istatistiksel Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
for Windows 21.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken
tanimlayici istatistiksel metotlar (Sayi, Yiizde, Ortalama, Standart sapma) kullaniimistir.

Niceliksel verilerin karsilastiriimasinda iki grup arasindaki farki t-testi, ikiden fazla
grup durumunda parametrelerin gruplar arasi karsilastirmalarinda Tek yo6nli (One
way) Anova testi ve farkliliga neden olan grubun tespitinde Tukey Post Hoc testi
kullanilmistir. Elde edilen bulgular %95 guven araliginda %5 anlamlihk dizeyinde
degerlendirilmistir.

2.3. Bulgular Ve Degerlendirme
Bu bolimde, arastirma probleminin ¢éziimi icin arastirmada Istanbul-daki AVM’lere

giden kadin tiketicilerden o6lgekler yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda elde
edilen bulgular yer almaktadir.
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2.3.1. Demografik Veriler

Asagidaki arastirmaya katilan kadinlarin demografik verilerine gére dagilimlari yer
almaktadir.

Arastirmaya katilan kadinlarin, yas grubu degiskenine goére, 89’u (%25,1) 15-20, 175’i
(%49,3) 21-26, 41'i (%11,5) 27-32, 20’si (%5,6) 33-38, 30°u (%8,5) 39 ve Ustl olarak
dagiimaktadir.

Katilimcilar, egitim durumu degiskenine gor,e 47°si (%13,2) lise, 21’i (%5,9) 6n lisans,
241’1 (%67,9) lisans, 46’sI (%13,0) lisans(istu olarak dagiimaktadir.

Kadinlarin medeni durum degiskenine gore, 63’U (%17,7) evli, 292’si (%82,3) bekar
olarak dagiimaktadir.

Ankete katilan kadinlar, ¢alisma durumu degiskenine gére 167’si (%47,0) evet, 188’i
(%53,0) hayir olarak dagiimaktadir.

Katilimcilarin gelir durumu degiskenine gére 170’i (%47,9) 1000 TL'den az, 130°u
(%36,6) 1000-2999 TL, 55'i (%15,5) 3000 TL ve Uzeri olarak dagiimaktadir.

2.3.2. Olcek Sorularina Gore Dagiim
2.3.2.1. Reklamlarda Erkek imge Kullanimina Yonelik Tutum Boyutunda Dagilim

Arastirmaya katilan lise egitim diizeyi kadinlarin “ Reklamlarda Erkek imge Kullanimina
Yonelik Tutum?” ile ilgili ifadelere verdigi cevaplarin dagilimlari Tablo 2’de gértlmektedir.

Tablo 2. Reklamlarda Erkek imge Kullanimina Yénelik Tutum Boyutunda Dagilim

Her Bazen Hicbir

Zaman Zaman

f % |f % f % |0t |Ss
10-erkek imgelerin Yer Aldigi Televizyon 187 52,7 | 153 431 |15 |42 1520 | 0,579

Reklamlarini Diger Reklamlara Oranla Daha
Fazla izlerim.

11-yeni Bir diriiniin/markanin Tanitim 184 [ 51,8 | 159 | 448 |12 |34 |1,520 | 0,564
Reklaminda Erkek imgesinin Kullanilmasi
Beni Daha Cok Etkiler.

12-reklamlarda Erkek imgesinin Kullanimi 228 (642 |17 330 |10 |28 {1,390 | 0,542
riinii/Markayi Sevmemde Etkilidir.

13-erkek imgelerin Televizyon Reklamlarinda | 217 61,1 |12 341 |17 |48 1,440 | 0,585
Kullanimi 0 iiriine/ markaya ilgi Duymami
Saglar.

14-erkek imgelerin Televizyon Reklamlarinda | 106 299 | 207 58,3 |42 | 11,8 | 1,820 | 0,621
Kullanimi O diriinii/markayr Hatirlamami
Saglar.

Arastirmaya katilan lise egitim diizeyi kadinlarin “Reklamlarda Erkek imge Kullanimina
Yonelik Tutum” ile ilgili ifadelere verdigi cevaplar incelendiginde;

“10- Erkek imgelerin yer aldigi televizyon reklamlarini diger reklamlara oranla daha
fazla izlerim.” ifadesine Istanbul’da yasayan lise egitim diizeyi kadinlarin, %52,7’si
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(n=187) her zaman, %43,1’i (n=153) bazen, %4,2’si (n=15) hi¢cbir zaman yanitini
vermistir. Kadinlarin “erkek imgelerin yer aldigi televizyon reklamlarini diger reklamlara
oranla daha fazla izlerim.” ifadesine ¢ok zayif (1,520 + 0,579) dlzeyde katildiklar
saptanmistir. Aragtirmaya katilanlarin yarisindan fazlasi erkek imgesi kullanilan
reklamlari daha fazla izlemektedir. Bu sebeple katilimcilarin yarisindan ¢ogunun erkek
imgesi kullanilan reklamlari ilgi ¢ekici bulduklarini dustnebiliriz.

“11- Yeni bir Grintn/markanin tanitim reklaminda erkek imgesinin kullaniimasi beni
daha cok etkiler.” ifadesine istanbul’da yasayan lise egitim diizeyi kadinlarin, %51,8’i
(n=184) her zaman, %44,8’i (n=159) bazen, %3,4’4 (n=12) hicbir zaman yanitini
vermistir. Katilimcilarin, “yeni bir Griintin/markanin tanitim reklaminda erkek imgesinin
kullanilmasi beni daha c¢ok etkiler.” ifadesine cok zayif (1,520 + 0,564) duzeyde
katildiklari saptanmistir. Katilimcilarin %51,8’lik kismi yeni bir Griin veya markanin
tanitim reklaminda erkek imgesi kullaniminin her zaman kendilerini etkiledigini
belirtmigtir. Bu veriden hareketle, yeni Urtinin/markanin reklamlarinda erkek imgesi
kullaniminin katihmcilarin dikkatini daha kolay cektigini sdyleyebiliriz.

“12- Reklamlarda erkek imgesinin kullanimi markayr sevmemde etkilidir.” ifadesine
istanbul’da yasayan lise egitim diizeyindeki kadinlarin, %64,2’si (n=228) her zaman,
%33,0’1 (n=117) bazen, %2,8’i (n=10) hi¢bir zaman yanitini vermigtir. Ankete katilan
kadinlarin “reklamlarda erkek imgesinin kullanimi markayr sevmemde etkilidir.”
ifadesine cok zayif (1,390 + 0,542) dizeyde katildiklari saptanmigtir. Katilimcilarin
cogunlugunun, reklamlarda erkek imgesi kullanilan markalari sevdigi gordlmustdr
ve erkek imgesi kullaniminin markaya karsi pozitif tutumlarinin olusmasinda etkili
oldugunu dasunebiliriz.

“13- Erkek imgelerin televizyon reklamlarinda kullanimi o Grtine/ hizmete ilgi duymami
saglar.” ifadesine istanbul’da yasayan kadinlarin, %61,1’i (n=217) her zaman, %34,1'i
(n=121) bazen, %4,8'i (n=17) higbir zaman yanitini vermistir. Kadinlarin “erkek
imgelerin televizyon reklamlarinda kullanimi o Grtine/ hizmete ilgi duymam saglar.”
ifadesine ¢cok zayif (1,440 + 0,585) dlUzeyde katildiklari saptanmigtir. Katilimcilarin
cogunlugu reklamlarda erkek imgesi kullaniminin o Gran ve hizmete ilgi duymasini
sagladigini belirtmistir. Buna goére; erkek imgesi kullanilan reklamlara daha ¢ok dikkat
ettiklerini ve satin almaya egilimli olduklarini da sdyleyebiliriz.

“14- Erkek imgelerin televizyon reklamlarinda kullanimi o Grind/hizmeti hatirlamami
saglar.” ifadesine Istanbul’da yasayan kadinlarin, %29,9’'u (n=106) her zaman,
%58,3’U (n=207) bazen, %11,8’i (n=42) hicbir zaman yanitini vermistir. Katihmcilarin,
“Erkek imgelerin televizyon reklamlarinda kullanimi o drdani/hizmeti hatirlamami
saglar.” ifadesine zayif (1,820 + 0,621) diizeyde katildiklari saptanmistir. Arastirmada;
katilimcilarin %58,3 kisminin reklamlarda erkek imgesi kullanimini arada sirada
hatirladiklari gértlmastur. Buna gore; reklamlarda erkek imgesi kullaniminin markayi
hatirlatmadigini belirtebiliriz.
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2.3.3. Olceklere Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Tablo 3. Kadinlarin Reklamlarda Erkek imge Kullanimina Yénelik Tutum Diizeyleri

N Ort Ss Min. Max.
Reklamlarda Erkek imge Kullanimina Yonelik Tutum | 355 1,535 0,429 1,000 3,000

Ankete katilan lise egitim duzeyi kadinlarin reklamlarda erkek imge kullanimina yénelik
tutum duizeyi ortalamasinin (1,535 + 0,429) oldugu gértlmektedir.

2.3.4. Kadinlarin Reklamlarda Erkek imge Kullanimina Yénelik Tutumlan ile
Demografik Ozellikleri Arasindaki Fark

Tablo 4. Reklamlarda Erkek imge Kullanimina Yonelik Tutumlari ile Kadinlarin Yaslan Arasindaki Fark

Grup N Ort Ss F p Fark
Reklamlarda Erkek imge 15-20 89 1,629 0,471 2911 10,022 | 154
Kullamimina Yonelik Tutum 2126 175 1522 0,408 1>5

27-32 41 1,571 0,428

33-38 20 1,350 0,330

39 Ve iistii 30 1,400 0,427

Arastirmaya katilan lise egitim dlzeyi kadinlarin reklamlarda erkek imge kullanimina
yonelik tutum puani ortalamalarinin yas grubu degiskenine gére anlamli bir farklilik
gbsterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml
bulunmustur(F=2,911; p=0,022<0.05). TUketicilerin yaslari ile reklamlarda erkek imgesi
kullanimina yoénelik tutumlari arasinda fark oldugu icin Hipotez:1 kabul edilmigtir.
Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapiimigtir.
Yas grubu 15-20 olan kadinlarin reklamlarda erkek imge kullanimina ydnelik tutum
puani (1,629 +0,471), yas grubu 33-38 olan kadinlarin erkek imge kullanimina yénelik
tutum puanindan (1,350 + 0,330) yiksek bulunmustur. Yas grubu 15-20 olan kadinlarin
reklamlarda erkek imge kullanimina ydnelik tutum puani (1,629 + 0,471), yas grubu 39
ve Ustl olan kadinlarin reklamlarda erkek imge kullanimina yénelik tutum puanindan
(1,400 + 0,427) yUksek bulunmustur.

Tablo 5. Reklamlarda Erkek imge Kullanimina Yonelik Tutumlar ile Kadinlarin Egitim Durumlani Arasindaki Fark

Grup N Ort Ss F p
Reklamlarda Erkek imge Kullanimina | Lise 47 1,523 0,500 0,751 0,522
Yonelik Tutum Gn Lisans 11495 | 0476

Lisans 241 1,524 0,414

Lisans istii 46 1,622 0,416
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Ankete katilan lise egitim dlzeyi kadinlarin reklamlarda erkek imge kullanimina
ybnelik tutum puani ortalamalarinin egitim durumu degiskenine gére anlamli bir
farklihk gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir(p>0.05). Bu sebeple Hipotez:2 reddedilmistir.

Tablo 6. Reklamlarda Erkek imge Kullanimina Yénelik Tutumlar ile Kadinlarin Medeni Durumlan Arasindaki Fark

Grup N Ort Ss t p
Reklamlarda Erkek imge Kullanimina Evli 63 1,410 0,427 2570 | 0,01
Yonelik Tutum Bekar | 292 | 1562 | 0.2

Katilimcilarin reklamlarda erkek imge kullanimina yénelik tutum puani ortalamalarinin
medeni durum degiskenine gére anlamli bir farklilik gésterip géstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamh bulunmustur(t=-2.570; p=0.011<0,05). Bu sebeple tlketicilerin medeni
durumlar ile reklamlarda kullanilan erkek imgesiyle satin almaya yénelik tutumlari
arasinda fark vardir ve Hipotez:3 kabul edilmistir. Aragtirmaya katilan bekar kadinlarin
reklamlarda erkek imge kullanimina yoénelik tutum puani (x=1,562), Arastirmaya
katilan evli kadinlarin erkek imge kullanimina yoénelik tutum puanindan (x=1,410)
yuksek bulunmustur.

Tablo 7. Reklamlarda Erkek imge Kullanimina Ynelik Tutumlari ile Calisma Durumlan Arasindaki Fark

Grup N Ort Ss t p
Reklamlarda Erkek imge Kullanimina Yonelik Evet 167 1,480 | 0,417 -2,263 | 0,024
Tutum Hayr | 188 | 1583 | 0436

Lise egitim diizeyine sahip kadinlarin reklamlarda erkek imge kullanimina yonelik tutum
puani ortalamalarinin ¢alisma durumu degiskenine gére anlamh bir farklilik gdsterip
g6stermedigini belilemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml bulunmustur(t=-2.263; p=0.024<0,05). Aktif
is hayatinda olmayan kadinlarin reklamlarda erkek imge kullanimina yonelik tutum
puani (x=1,583), calisan kadinlarin reklamlarda erkek imge kullanimina yénelik tutum
puanindan (x=1,480) ylUksek bulunmustur. Tuketicilerin aktif is hayatinda yer almalari
ile reklamlarda erkek imgesi kullanimina ydnelik tutumlar arasinda fark oldugu igin
Hipotez:4 kabul edilmigtir.

Tablo 8. Reklamlarda Erkek imge Kullanimina Yénelik Tutumlar ile Kadinlarin Gelir Durumlan Arasindaki Fark

Grup N Ort Ss F p
Reklamlarda Erkek imge 1000 TL'den Az 170 1,537 0,430 0,307 0,736
Kullanimina Yonelik Tutumu 1000-2999 TL 130 1517 0417

3000 TL Ve iizeri 55 1,571 0,461
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Katilimcilarin reklamlarda erkek imge kullanimina yénelik tutum puani ortalamalarinin
gelir durumu degiskenine gére anlamli bir farklihk gdsterip gdstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yénli varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(p>0.05). Tiketicilerin gelir
durumu ile reklamlarda erkek imgesi kullanimina yénelik tutumlari arasinda anlami bir
fark olmadigi icin Hipotez:5 reddedilmistir.

2.4, Arastirmanin Sonucu

Toplum tarafindan gerek kadina gerekse erkege yuklenen rolleri niteleyen, toplumsal
cinsiyetin izlerini Ozellikle genis Kitlelere ileten mesajlari reklamlarda bulmak
mUmkindur. Toplumsal egilimleri yansittigi icin reklamlarda kadin ve erkek modellerinin
o toplumdaki sosyal rolt gérilebilmektedir. Toplumun cinsiyetci normlarina uygun olarak
dizenlenen reklam mesaijlari, o toplumun kadin ve erkege bakis acisini yansitmasi
bakimindan énemlidir. Degisen toplumla birlikte toplumsal cinsiyet kaliplarinin da
etkilenmesi, ‘kadin’ ve ‘erkek’ kavramlarinin sunumuna da yansimaktadir. Gunimuz
reklamlarinda erkek karakterlerin temsil edilme sikligi artmakta ve erkegin toplumsal
rollerinde ortaya cikan degisimler de erkeklerin sunumuna yansimaktadir. Tuketiciler,
reklamlarda kullanilan erkek imgelerinden etkilenerek reklamlarda yer alan modellerle
kendilerini 6zdeslestirmektedirler.

Bu arastirmada; reklamlardaki erkek imgelerinin kullanimina iligkin, lise dizeyindeki
kadin tiketicilerin satin alma tutumlar ile demografik 6zellikleri arasindaki farklilik
Olculmastur. Reklamlarda erkek imgesi kullanimina yénelik tutumu 6grenmek igin
yapilan arastirma sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda, kadin tuketicilerin
demografik 6zellikleri ile erkek imgesine yonelik tutum arasinda anlamli bir iligkinin var
oldugu sonucuna ulasiimaktadir. Katihmcilarin demografik ¢zelliklerinden ‘egitim’ ve
‘gelir durumlarr’ degiskenleri ile reklamlarda kullanilan erkek imgesine olan tutumlar
arasinda anlamli bir farkliigin olmadigi sonucuna varilmigken; katilimcilarin ‘yaslarr’,
‘aktif is yasaminda yer alma’ ve ‘medeni durum’ degiskenleri analiz edildiginde ise
anlamli bir farka rastlaniimigtir.

Arastirmaya katilanlarin, reklamlarda erkek imge kullanimina yoénelik tutum puani
ortalamalarinin yas grubu degiskenine gore anlamli bir farklilik gésterip géstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=2,911;
p=0,022<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc
analizi yapilmis ve katilimcilarin yaslariyla erkek imgesi kullanimina yénelik tutumlari
arasinda anlamli bir farkhlik bulunmustur. Bagka bir deyisle, yas grubu 15-20 olan
kadinlarin reklamlarda erkek imge kullanimina yonelik tutum puani (1,629 +0,471), yas
grubu 33-38 olan kadinlarin erkek imge kullanimina yénelik tutum puanindan (1,350
+ 0,330) yuksek bulunmustur. Ayrica, yas grubu 15-20 olan kadinlarin, 39 ve Ustl
olanlarin reklamlarda erkek imge kullanimina yénelik tutum puanlarindan da (1,400 +
0,427) yuksek bulunmustur. Kisaca, 15-20 yaglarindaki katilimcilarin yasi daha olgun
olan kadinlara goére, reklamlarda erkek imgesi kullaniimasina yoénelik tutumlarinda
degisim oldugu ifade edilebilir. Arastirmaya katilan bekar kadinlarin reklamlarda erkek
imge kullanimina yénelik tutum puani (x= 1,562), arastirmaya katilan evli kadinlarin
erkek imge kullanimina ydnelik tutum puanindan (x= 1,410) yiksek bulunmustur. Yani,
bekar kadinlarin reklamlarda erkek imge kullanimina yénelik tutumlari, evli kadinlara

239



240

Akdeniz iletisim Dergisi
Nurhan Babiir Tosun - Yelda Ulker

oranla daha olumludur. Ayrica arastirmada, aktif is hayatinda olmayan katilimcilarin
reklamlarda erkek imge kullanimina yénelik tutum puani (x= 1,583), ¢alisan kadinlarin
reklamlarda erkek imge kullanimina yénelik tutum puanindan (x= 1,480) yuksek
bulunmustur. Buradan, aktif is hayatinda olmamak, reklamlarda erkek imge kullanimina
yonelik tutumu olumlu etkiliyor demek muimkuindir. Aragtirmaya katilan kadinlarin
reklamlarda erkek imge kullanimina yénelik tutum puani ortalamalarinin egitim ve
gelir durum degiskenine gdre anlamli bir farklihk gdsterip géstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamigtir.

Yapilan analizler dogrultusunda katilimcilarin, incelenen demografik 6zelliklerinden ¢
unsur arasinda anlamh iligkiler saptanmistir. Reklamlarda erkek imgesi kullanimina
yonelik tutum ile katihmcilarin yas, medeni durum ve akiif is hayatinda yer alma
durumlari arasinda anlaml bir farkliligin oldugu sonucuna varilmistir. Degisen diinya
ile birlikte reklamlarda erkek imgelerinin kullaniminda artis goértlmektedir. Farkli erkek
temsilleri bulunmakla birlikte, Turkiye’de erkek imgesi kullanimi Amerika ve diger bati
ulkelerine gore daha yenidir. Bu nedenle yapilan arastirma, erkek imgesi kullanimina
yonelik tutumu belirlemek ve bu konuda demografik Ozelliklerin rolini saptamak
acisindan énemlidir. Bu arastirma ile birlikte markalar, hedef kitlelerinin demografik
Ozelliklerine bakarak, reklamlarda erkek imgesi kullanimini secebilirler. Pazarlama
stratejilerini bu dogrultuda belirleyebilirler. Ayrica, gelecekte, akademik alanda, erkek
imgesi kullaniminin erkek tlketiciler Gzerindeki veya erkek imgesini kullanan markaya
etkisini 6lcmek Uzere calismalar yapilabilir.

Sonuc

Kadin ve erkek cinsiyete farkl kiltirlerde ve zaman dilimlerinde cesitli anlamlar
yuklenilmektedir. Toplum, her iki cinsin de sorumluluklarini, kendilerinden beklenen ve
uymalari gereken rol modellerini ve rol performanslarini bicimlendirmektedir. Toplumun
kabul ettigi davranisi sergilemeyenler ya dislanma ya da toplumsal baskilarla kontrol
edilirler. Toplumsal normlar ve degerler toplumdan topluma degismesine ragmen bazi
kaliplar hemen hemen tim toplumlarda birbiriyle benzerdir. Cogu toplumlarda kadina
yuklenen; itaatkar, yumusak basl, narin, utangag¢ ve anag olma 6zellikleri karsisinda,
erkegin, cesur, korkusuz, otoriter, gii¢li olma 6zelliklerine sahip olmasi beklenmektedir.
Kadin ve erkege yuklenilen bu davranis kaliplari reklamlarin farkl mesajlarinda da yer
almaktadir.

Reklamlarda, mesajlar genelde toplumun erkeklik ve kadinlik normlarina uygun olarak
dizenlenmektedir. Erkekler, genellikle evin babasi, ailesine bakmakla yikimli birey
olarak reklamlarda yer alirken; kadin, evin annesi olarak ev isleriyle ve cocuklarin
bakimiyla ilgili alanlarda gérilmektedir. Diger bir deyisle, erkek, disarida calisan,
koruyan ve kollayan, ‘glcli’ olarak aktarilirken, kadin genellikle evde, erkek tarafindan
korunmaya muhtag ve ‘glicsiiz’ olarak gésterilmektedir. Ancak, bu durum ginimuizin
gelismis toplumlarinda farkliliklar géstermektedir. Kadin ve erkek rolleri arasindaki
farklarin giderek azalmasi dogrultusunda Ulkemizde de cinsiyet roli normlari
konusunda 6nemli degisiklikler gérilmektedir.

1940’h ve 1950’li yillarin reklamlarinda erkek, biraz maco, kahraman ve maskilen
imaji ile yer almaktadir. Dolayisiyla, maskilen erkegin temel karakteristik 6zelligi
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olan gli¢ ve yetki reklamlarda sik¢a sergilenir. 1980’lerden itibaren tipki kadin
bedeni gibi erkek bedeninin de reklamlarda kullaniimaya baslanmasi ile pek ¢ok
arindn reklaminda erkek bedeni de bir seks objesi olarak konumlanir ve 1990’larda
ortaya ¢ikan metrosekslel erkek, reklamlarda viicudunun cekiciligi ile 6n planda yer
alir. 1990’larin sonlarina dogru ingiltere’de ortaya cikan ‘yeni delikanl’ séylemi ise,
metroseksuel erkek gibi stiline digkiin ve kendine 6nem veren erkegi isaret etmektedir.
Yeni jenerasyon erkegin, metroseksulel erkekten farki, rahatina digkinligu, pahali ve
sofistike kiyafetleri tercih etmesiyle birlikte bunlarin genellikle T-shirt ve esofman tarzi
spor kiyafetler olmasidir. Degisen toplumsal dinamiklerle birlikte, reklamlarda uzun
sure tabu olan; LGBT (lezbiyen, gey, biseksuel, travesti) imgelerinin kullaniminda da
degisimler olur. Escinsel erkekler genellikle ekranlarda yer almamakta, aldiklarinda
ise cogu zaman fazlasiyla bakimh, kirilgan, abartili ve renkli giyim ve davraniglara
sahip, narin kimlikler olarak temsil edilmektedir. Son yillarda, escinsellerin sunulus
tarzlarindan dolayi cesitli elegtiriler baglamistir. Bu elestirilerden sonra escinsel
erkeklere yonelik reklam kampanyalarina agirlik veriimesinin yani sira escinseller de
reklamlarda doktor, memur, 6gretmen gibi ‘saygin’ meslekleri yaparken gésteriimeye
baslanir. Ayrica escinsellerin kirllgan, narin ve kadinsi 6zelliklere sahip temsili de
degisir ve heteroseksuel erkegin 6zelligi olarak kabul edilen gigll, kash vb. olarak
reklamlarda temsil edilmeye baslanir.

Bu ¢alismada, escinsel, metroseksulel, maskilen ve yeni jenerasyon olarak kategorilere
ayrilan erkeklerin hepsinin televizyon reklamlarinda kullaniimasina ydnelik lise dizeyi
kadinlarda olusan satin alma tutumunda demografik 6zelliklerin roli belirlenmistir. Bu
baglamda, reklamlarda kullanilan erkek imgelerinin satin alma tutumuna etkisiyle,
kadin tuketicilerin yaslari, egitimleri, is hayatlari, medeni durumlari ve gelir dizeyleri
arasinda fark olup olmadigi incelenmistir. Calismada, kadin tlketicilere herhangi
bir marka adi vermeden reklamlarda erkek imgesi kullanimiyla ilgili degerlendirme
yapmalari istenmistir. Bu sekilde tiketicilerin, markalardan bagimsiz olarak sahip
olabilecekleri olumlu ya da olumsuz satin alma tutumlarinin arastirmadan elde edilecek
sonuglari yanl hale getirmeyecegi distintlmustur.

Lise duzeyi kadinlarin, televizyon reklamlarinda erkek imgesi kullanimina yénelik satin
alma tutumlarinda demografik 6zelliklerin rollinin saptanmasi i¢in yapilan arastirmada
elde edilen bulgular dogrultusunda, kadin tlketicilerin demografik 6zellikleri ile
reklamlarda erkek imgelerin kullaniimasi arasinda anlamli bir farkin var oldugu géze
carpmaktadir. Arastirmada, katilimcilarin demografik 6zelliklerinden yas, medeni
durum ve aktif ¢calisma hayatinda yer alma durumlari ile reklamlarda erkek imgesi
kullanimina yénelik kadinlarin tutumlarinda anlamli bir fark oldugu sonuca variimistir.
Yas grubu 15-20 olan lise duizeyi kadinlarin reklamlarda erkek imge kullanimina yénelik
tutum puani (1,629 + 0,471), yas grubu 33-38 olan kadinlarin erkek imge kullanimina
yonelik tutum puanindan (1,350 + 0,330) yuksek bulunmustur. Bununla birlikte, yas
grubu 15-20 olan kadinlarin, 39 ve stl olanlarin reklamlarda erkek imge kullanimina
yénelik tutum puanlarindan da (1,400 + 0,427) yiiksek bulunmustur. Ozetle 15-20
yaglarindaki katilimcilarin yasi daha olgun olan kadinlara gére, reklamlarda erkek
imgesi kullaniimasina yénelik tutumlarinda degisim oldugu sonucu elde edilmistir. Bu
sonuglar dogrultusunda, ‘Tuketicilerin yaslar ile reklamlarda erkek imgesi kullanimina
yonelik tutumlari arasinda fark vardir’ hipotezi kabul edilmistir. Katilimcilarin medeni
durumlarina bakildiginda; arastirmaya katilan bekar kadinlarin reklamlarda erkek
imge kullanimina yénelik tutum puani (x= 1,562), arastirmaya katilan evli kadinlarin
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erkek imge kullanimina yoénelik tutum puanindan (x= 1,410) yiksek bulunmustur.
Kisacasl, bekar kadinlarin reklamlarda erkek imge kullanimina yénelik tutumlari, evli
kadinlara oranla daha olumludur. Arastirmanin 3. Hipotezi olan, ‘Tuketicilerin medeni
durumlari ile reklamlarda erkek imgesi kullanimina yénelik tutumlari arasinda fark
vardir.” calisma sonucunda kabul edilmistir. Arastirmada, aktif is hayatinda olmayan
katilimcilarin reklamlarda erkek imge kullanimina yoénelik tutum puani (x= 1,583),
calisan kadinlarin reklamlarda erkek imge kullanimina yénelik tutum puanindan (x=
1,480) yiksek bulunmustur. Aktif is hayatinda yer almamanin, reklamlarda erkek
imge kullanimina yénelik tutumu olumlu etkiledigi sonucuna varilmigtir. Arastirmada,
katihmcilarin egitim ve gelir durumlari ile reklamlarda erkek imge kullanimina yénelik
tutumlari arasinda anlamli bir farkin olmadigi sonucuna variimistir. ‘TUketicilerin aktif
is hayatinda yer almalari ile reklamlarda erkek imgesi kullanimina yénelik tutumlari
arasinda fark vardir.” hipotezimiz de kabul edilmigtir. Katihmcilarin reklamlarda erkek
imge kullanimina yonelik tutum puani ortalamalarinin egitim ve gelir durum degiskenine
gbre anlamli bir farklilk gésterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonla
varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmamistir. Bu sebeple 2. Hipotez olan ‘Tiketicilerin egitim durumlar
ile reklamlarda erkek imgesi kullanimina yénelik tutumlari arasinda fark vardir.’ ile
5. Hipotez olan ‘Tuketicilerin gelir durumu ile reklamlarda erkek imgesi kullanimina
ybnelik tutumlari arasinda fark vardir.” reddedilmigtir. Arastirma, reklamlarda erkek
imgelerinin kullanildigi reklamlara yonelik tutumlarda kadin tuketicilerin demografik
Ozelliklerinin belirleyiciligini irdelemektedir. Calismanin sonucunda katihmcilarin
yaslari, medeni durumlari ve is yasaminda aktif olmalari ile reklamlarda erkek imgesi
kullanimina yénelik tutumlari arasinda anlamli fark oldugu gérilmisken, katilimcilarin
egitim, ve gelir durumlari ile reklamlarda erkek imgesi kullanima yoénelik tutumlari
arasinda anlaml bir farka rastlanmamistir.

Calismanin, markalarin hedef kitlelerinin demografik 6zelliklerine bakarak,
reklamlarda erkek imgesi kullanimina karar vermelerinde ve bu dogrultuda stratejiler
belirlemelerinde yol gdsterici olacagi sonucuna variimistir. Tlketicinin tutumunu
anlayan markalar, Grlnlerini ve o Urlnlerini pazarlamak igin yaptiklari ¢alismalari
da bu arastirmanin sonuglari dogrultusunda geligtirebilir. Kuramsal bdlimde de
belirtildigi Gzere erkekler metroseksuel, escinsel, maskilen ve yeni jenerasyon olarak
kategorilere ayriimaktadir. Gelecek calismalarda da, bu kategoriler tek tek kullanilarak
farkli erkek imgelerinin tiketicinin satin alma tutumuna nasil yansidigi incelenebilir.
Erkek imgesi kullaniminin erkekler Gzerindeki veya markaya etkisini élgmek Uzere
calismalar yapilabilir. Televizyon reklamlarinda erkek imgesi kullanimina ydénelik
kadinlarin tutumlarinda demografik 6zelliklerin roltinin belirlenmesini amaglayan
calismanin, bundan sonra yukarida saydigimiz konulara iligkili olarak yapilacak diger
calismalara isik tutacagi distnilimektedir.
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