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OZET

MODA REKLAMLARINDA CINSEL CEKICILIKLERIN KULLANILMASININ
TUKETICI TUTUMU UZERINDEKI ETKISI: NITEL BIR CALISMA

PELIN CANLI

Pazarlama letisimi ve Halkla Iliskiler

Tez danigmani: Prof. Dr. H. Kemal Suher

Mayis 2018, 90 sayfa

Bu calismanin amaci, reklamlarda kullanilan c¢ekicilik tiirlerinden biri olan cinsel
¢ekiciligin, moda reklamlarinda kullanilmasinin tiiketicilerin tutumu tizerindeki etkisini
incelemektir. Bu amagla mevcut literatiir taranarak, cinsel ¢ekicilik kullanim bigimleri ve
etkileri degerlendirilmistir.

Yapilan nitel ¢aligma ile moda reklamlarinda kullanilan diisiik diizeyde cinsel ¢ekiciligin
genel olarak reklama kars1 tutumu pozitif yonde etkiledigi, daha agik cinsel ¢agirisimlarin
ise negatif yonde etkiledigi ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Cinsel ¢ekicilik, moda, moda reklamlar1



ABSTRACT

EFFECT ON CONSUMER ATTITUDE ON THE USE OF SEX APPEALS IN
FASHION ADVERTISING: A QUALITATIVE STUDY

PELIN CANLI

Marketing Communications and Public Relations

Thesis supervisor: Prof. Dr. H. Kemal Suher

May 2018, 90 pages

The aim of this study is to investigate the impact of sex appeals, a type of attraction used
in advertisements, specifically in fashion advertising, on consumer attitude. Present
literature has been reviewed for this purpose evaluating types and impact of sex appeals
use.

By qualitative study, low level sex appeals used in fashion advertising has been found to
generally impact attitudes positively and more explicit sex appeals is found to impact
attitudes negatively.

Keywords: Sex appeals, fashion, fashion advertising
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1. GIRIS

Son yillarda moda {iriinleri olarak tanimlanabilecek olanlar da dahil olmak Uzere liks
mallarin satisinda 6nemli bir artig goriilmiistiir. Moda diinya c¢apinda hizla biiyiiyen
birgok biiylik moda markasinin satisiyla 1,75 trilyon dolarlik bir endiistri haline gelmistir
(Taylor & Costello, 2017, s. 2).

Glinlimiiz diinyasinda bir iirlinii pazarlamak ve onu hedef kitleye zamaninda ulagtirmak,
o Urini tiketiciler arasinda taninmasini  saglamak reklamlar araciligiyla
gerceklesmektedir. Moda endiistrisinde reklam kullanimi, Viktorya donemi gibi erken bir
donemde baslamistir. Moda endiistrisi ¢ok rekabet¢i ve hizli pazarlamaya ihtiyag
duydugundan, kitlesel bir gruba hizla ulasmanin bir yolu olan reklam endiistrisi, moda
endustrisi icin ok dnemlidir. Moda reklamlari, markanin satin alinmasiyla tiiketicilerin

sosyal deger ve modelin imajini da satin alacagini ima ederek calisir.

Moda reklamlarinda en sik kullanilan mesaj stratejisi “cinsel ¢ekicilik” kullanimidir.
Reklamcilar markalari, tiiketicilerin arzularini ve arzulanmalarini kolaylastiracak, cinsel
unsurlar olarak konumlandirirlar (Bakir & Elden, 2010, s. 155). Kimi zaman ¢iplaklik,
kimi zaman cinselligi ¢agristiran objeler ve sozler, kimi zaman da karakterlerin fiziksel
cekicilikleri ile reklamlarda cinsellige yogun olarak yer verilmektedir (Bakir, 2013, s. 15).
Reichert ve Lambiase (2003), yaptiklar arastirmada cinsel igerikli reklamlarda kullanilan
3 ana vaadi; (a) tliketiciye cazibe saglamasi, (b) daha sik cinsel yakinlagma olanagi ve (c)

tilkketicinin kendini seksi veya sehvetli hissetmesi olarak belirlemislerdir.

Tirkiye’de halen reklamlarda cinsel ¢ekicilik kullanimi yaygin olmamasina ragmen,
Amerika’da moda reklamlarinda cinsel ¢ekiciligin kullanimina 1920°den itibaren ¢orap
reklamlariyla baslanmistir. Bunu sonralar1 i¢ giyim ve i¢ ¢amasirlari, sonrasinda ise
blucin gibi gunliik kiyafetlerde kullanimi izlemistir. Ginimuzde Calvin Klein, Victoria
Secret, Dolce & Gabbana gibi tinlii giyim firmalar1 reklamlarinda ¢ogunlukla, fiziksel
cekicilik, c¢iplaklik gibi cinsel ¢ekicilik unsurlarini yogunlukla kullanarak tiiketicilerin

dikkatini ¢ekmeye ¢aligmaktadir.

Tiirkiye’de moda reklamlartyla ilgili akademik ¢alisma sayis1 olduk¢a azdir. Reklamlarda

cinsel ¢ekiciligin kullanimi genel itibariyle kiiltiir ve ahlaki boyutlariyla ele alinmis, moda



reklamlarinda kullaniminin tiiketici tutumu tizerine etkisine dair spesifik bir ¢alismaya,
bu arastirma boyunca rastlanmamaistir. Bu nedenle yapilan ¢alismanin kesfedici 6zelligi

bulunmaktadir.

Yapilan ¢alismada, nitel bir aragtirma teknigi olan, fokus grup goriismeleri ylriitillmustiir.
Bu teknigin secilmesindeki ama¢ moda reklamlarinda cinsel ¢ekiciligin kullaniminin
tutum tlizerinde nasil bir etki olusturdugunu kesfetmektir. Bu yontem sayesinde, arastirma

ile ilgili sorulara daha genis bir ¢ergeve i¢inde cevaplar aranabilmektedir.

Calisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, reklamin tanimi, amaglari, reklam

tarihi, reklam stratejileri ve reklam mesaj1 ve etkisi agiklanmaya ¢alisilmistir.

Ikinci bolimde, cekicilik ve reklamda kullanilan temel cekicilikler aciklanarak, daha
sonra cinsel cekicilik tizerinde durulmustur. Cinsel ¢ekiciligin tanimi, unsurlari ve

kullanis bigimleri ile ilgili genel bilgilere yer verilmistir.

Ucgiincii béliimde, moda kavrami tanimlanmis, Diinyada ve Tiirkiye’deki tarihi detayli
olarak aktarilmistir. Moda ve reklam birlikte ele alinmis, moda reklamcilifinda temel

kuramlar ve temel alt alanlar incelenmistir.

Dordiinct boliimde ise, ¢alismanin sorunu, amaci, 6nemi, arastirma yontemi, evren ve
orneklem tanimlanacaktir. Arastirmaya esas olan fokus grup yontemi; verilerin ¢éziimii
ve yorumlanmasi, arastirmanin bulgular1 ve yorumlanmasi gibi bagliklarla ele alinacaktir.
Bu bilgiler 1s18inda, moda reklamlarinda cinsel ¢ekicilik kullanimimin tiketicilerin

tutumu tizerindeki etkisi ortaya konacaktir.

Calisma ulagilan sonuglarin genel olarak yorumlandigi sonug kismiyla bitirilmektedir.



2. REKLAMDA MESAJ VE ETKi
2.1 REKLAMIN TANIMI

Reklam, Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association, AMA)
tarafindan belli bir kisi, sirket veya kurulus tarafindan kitle iletisim araglarina yer veya
zaman satin aliarak yerlestirilen ikna mesaji ve duyurular olarak tanimlanmistir

(www.ama.org, 2017).

Reklam ¢ok boyutlu bir olgudur bu ylzden her biri reklamin farkli bir boyutuna vurguda
bulunan tanimlardan yola c¢ikilacak olursa reklami bir is olarak tanimlamakla
baslayabiliriz: Bu boyutuyla reklam; mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin belirli bir tcret
karsiliginda kisisel olmayan sekilde genis kitlelere sunulmasidir. Ayni perspektifteki bir
baska tanim ise; bir malin, bir isin veya bir hizmetin para karsiliginda, genel yayin

araclarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir (Mucuk, 1997, s. 218).

Mattelart (1991) reklamin ekonomik boyutunu su sekilde agiklamistir; reklam halkin
hizmetindeki kitlesel tiretim ve dagitim sisteminin en Onemli parcalarindan biridir.
Ureticilerin ve hizmetleri sunanlarin halka sunduklar1 seyler hakkinda bilgi vermek ve
onlarin sunduklarina yoneltmek i¢in reklama ihtiyaglari vardir. Bu tiir bir bilgi sistemi
iiretim ekonomisi i¢in yararhidir ve cesitli segenekler arasinda tercih yapabilmek
tiketiciler icin gereklidir. Reklam pazardaki rekabetin temelidir, gelismeleri ve
yaraticilig1 harekete gecirir, piyasa i¢in ¢ok pahaliya mal olacak mal ve hizmetlerin diisiik
maliyetle saglanmasint miimkiin kilar. Son olarak da reklam medyalarin finansmanina

temel katkilarda bulunur.

Reklamin ekonomik boyutunu ele alan genel tanima gére; reklam mal ve hizmetlerin
halka tanitilmasini saglayan bir aractir. Reklamcinin amaci bu mal ve hizmetlere
tilketicinin dikkatini gekerek satin almaya yonlendirerek satiglari arttirmaktir (Petley,
2002, s. 4). Tanimlarda da belirtildigi tizere sirketlerin piyasaya girmelerinde, varliklarini
verimli bir sekilde siirdiirebilmelerinde ve piyasada dikkat cekmelerinde 6nemli bir rol
oynamakta ve tirliniin satiglarinin arttirilmasinda olumlu etki yaratabilecek bir arag olarak

gorilmektedir.



Reklamin mal ve hizmetlerin aliciya tanitilmasini igeren ekonomik boyutu ayni1 zamanda
reklamin bir iletisim siirecinin varligini1 gostermektedir. Reklam iletisim agisindan ele
alindiginda, bir bilgi verme ve ikna etme araci olarak goriilmekte, genis halk kitlelerine
bir hizmetin veya iirliniin para karsiliginda, kitle iletisim araglarimin kullanilmasiyla,

hedef kitleye duyurulmas: ve istenilen yonde davranis ve tutumlarin olusturulmasinin

saglanmasidir (Guriiz, 1998, s. 25).

Reklam hedef kitleyle iiriin, hizmet, kurum ya da markanin iletisime gectigi, tanistig1 ve
karsilastig1 ortamdir. Bu ortamda hedef kitle {izerinde olumlu bir etki yaratmak icin marka
ya da iirtinle ilgili olumlu tutum yaratacak mesajlarin ve bilgilerin verilmesiyle ilk olarak
hedef kitlenin tutumu tlizerinde bir degisim yaratilmaya ¢aligilir. Sonrasinda da tiiketicide
olusturulan olumlu tutumlarin satin alma eylemine doniistiiriilmesi saglanmaya caligilir.
Bu baglamda reklam ikna edici iletisim 6zelligine sahip bir pazarlama iletisimi 6gesi

olarak da degerlendirilebilir (Elden, Ulukok, & Yeygel, 2005, s. 63).

Yukarida dile getirilen tanimlarda da ifade edildigi gibi belirli bir {iriin ya da hizmetin
satin alinmasinin saglanmasi icin reklam yapilabilecegi gibi, olumlu bir kurum imaji
yaratmak ya da var olan imaj1 giiclendirmek, bir kisi, fikir ya da konu etrafinda olumlu

bir kamuoyu olusturmak i¢in de reklam yapilabilir.

Bunlarin yani sira iilke tamitimi, trafik kazalarimi onlemek, toplum saglhigina dikkat
cekmek, egitim seferberligi gibi toplumsal yarara hizmet edecek kampanyalar ve kar
amaci glitmeyen vakif ve dernek gibi kurumlar yaptiklari faaliyetleri bildirmek ve
kendileri hakkinda olumlu bir imaj yaratmak adina reklamlardan yararlanmaktadir

(Elden, Ulukok, & Yeygel, 2005, s. 63).
Kotler (2000, s. 136) reklamin 6nemini su sekilde vurgulamistir:

Reklam, bir sirket, tiriin, hizmet veya fikir konusundaki bilinci olusturmak igin en
giiclii aractir. Ulagsilabilecek her bin kisi icin maliyet hesabi yapilirsa, diger
araglardan hicbiri reklami gecemez. Eger reklam, bir de yaratici bir nitelikte
hazirlanmigsa, bir imaj, tercih nedeni veya markanmin kabul edilebilirligine zemin
hazirlayabilir.

Reklam 5M — mission (gorev), message (mesaj), media (medya), Money (para) ve
measurement (6l¢iim) unsurlar tizerinde karar vermeyi gerektirir, bu unsurla su sekilde

Ozetlenebilir (Kotler, 2000, s. 138)



Gorev (mission): Oncelikli olarak reklam kampanyasinin amacinin ne oldugu
belirlenmelidir. Hedef miisterilere bilgi vermek mi, ikna etmek mi yoksa hatirlatmak mi1?
Reklamlar biling (awareness), ilgi (interest), istek (desire) ya da eylem (action) (AIDA)

yaratmak i¢in mi tasarlanmiglardir?

Mesaj (message): Mesaj markanin hedefledigi pazar ve yapmis oldugu deger Onerisi
tizerinde daha oOnce verilen kararlarla sekillenir. Burada yapilmasi gereken, deger
Onerisini yaratici bir sekilde sunmaktir. Reklam ajanslarinin becerisi burda ¢ok dnemlidir
clinkii sirket dikkat ¢ekicek bir sey sdyleyemezse ya da kotii bir sekilde sdylerse reklam
biiyiik 6l¢iide bosa gitmis olur.

Medya (media): Tiim medya kanallarinda ayni1 tutarli mesaj verilmelidir. Fakat kullanilan
medyanin tiiriine bagli olarak (gazete, dergi, internet, radyo, TV, reklam panosu,

dogrudan mektup vb.) uygulama degisecektir.

Para (money): Sirketlerin reklam biitgesini amaglar ve goreve gore saptamasi en etkili
yontemdir. Burada sirket, hedef pazarda erismek istedigi kisi sayisi, bu kisilere hangi
siklikta erigmek istedigi ve hangi medyanin kalitatif etkisinden yararlanmak istedigini

konusunda karar verir.

Olgiim (measurement): Sirketlerin cogu reklam kampanyasimin hatirlanma ya da tanima

oranlarini 6l¢mektedir fakat en iyi 6l¢iim, reklamin satiglar iizerindeki etkisi olacaktir.



2.2 REKLAMIN TARIHSEL GELISIMI

2.2.1 Reklamin Diinyadaki Tarihsel Gelisimi

Iletisimde iiriin farkliligim ve &zelliklerin benzersizligini sunma fikri uzun zamandir
varligini siirdiirmektedir. Belirli bir magazanin konumu hakkinda bilgi veren kisilerin
basit hedeflerinden, bilingalt1 ikna seviyesine, son derece gelismis bir ara¢ haline gelene

kadar reklam ¢ok uzun bir yol kat etti.

Yaz1 Oncesi donemde tabelalar ve kasaba tellalligi yoluyla bazi reklam bigimleri
mecvuttu. Sozli geleneklerin kaydedilmis gegmisi olmamasina ragmen, bazi yerlerdeki
tabelalar, Ozellikle terra cottalar giiniimiize ulasabilmistir (Longman, 1971, s. 6).
Tabelalar mekanlari, tiiccarlar1 ve zanaatkarlar belirlemek ve insanlara bazi mallarin ve
hizmetlerin yerini bildirmek i¢in kullanilmistir (Jethwaney & Jain, 2006, s. 47). EskKi
Roma’da; mandiralarin duvarina, lizerinde kegi resmi olan tabela asilmasi (Tagskin &
Sahim, 2007, s. 12), ayakkabicilarin ayakkabi ditkkanini simgelemek icin dikkkanin digina
ayakkab1 asmasi (Jethwaney & Jain, 2006, s. 47), Eski Misir’da kagan bir esiri bulana

odul vaadinde bulunan papirusler 6rnek olarak verilebilir.

Sehir tellallari, tabela reklamlarini tamamlayan ilk yontem oldu. Tellallar hikimet
tarafindan kiralanir ve ¢ogunlukla bir cesit sendika altinda orgiitlenirlerdi. Sayilari
genellikle kisitliyd: (Sandage & Fryburger, 1967, s. 18). Binlerce yi1l 6nce Yunanlilarin
koleleri satmak igin tellallar1 kullandig: bilinmektedir (Jethwaney & Jain, 2006, s. 47).

Reklam, genellikle bir kuyumcu olan Johannes Gutenberg’in 1447°de matbaay: icat
etmesiyle ve taginabilir baski harflerinin bulunmasziyla ileriye dogru biiytik bir adim atti
(Tungate, 2008, s. 20). ilk basili ingilizce reklam, 1472'de William Caxton tarafindan
yazilan sekil 1.1°de gosterilen bir el ilan1 veya "poster" olarak niteleyebilecegimiz bir

duyuruydu (Sandage & Fryburger, 1967, s. 19).

Matbaa gazetenin gelismesine yol a¢t1 (Longman, 1971, s. 6), gazetenin bir kitle iletisim

araci olarak yiikselisi ise reklam1 destekleyen unsur oldu (Tungate, 2008, s. 22).

Reklamin rolii en az iki kez 6nemli dlctide degistirildi: Sanayi Devrimi’nin etkisi ve refah

toplumunun gelmesi (Longman, 1971, s. 7). Sanayi Devrimiyle birlikte reklam yiikselise



gecti. Teknolojideki ilerlemeler, tuketici Grtnlerinin daha Once hayal edilemeyen
boyutlarda iiretilmesine ve ambalajlanmasina olanak sagladi. Gida, giyim, sabun vs.
bollugu sadece kendi ¢evrelerinde faaliyet gosteren iireticileri, uzaklardaki pazarlara
girme konusunda cesaretlendirdi. Bazi iireticiler perakende magazalar zincirleri kurdu.
Bir kism1 ise mallarini toptancilar ve araci perakendeciler ile dagitma yoluna gitti.
Uriinlerinin adlarini ve yararlarini tiiketicilerin belleklerine yazmak i¢in iiriinlerine marka

koyup reklamin1 yapmaya basladilar (Tungate, 2008, s. 21).

Sanayi Devrimi ile ger¢eklesen en 6nemli gelismelerden bir tanesi de yeni tiir firmalarin
ortaya cikmasidir. Bunlarin arasinda iiretici temsilcileri ve reklam ajanslar1 da yer
almaktadr. Ilk reklam ajans1 Amerika’da 1841 yilinda ortaya ¢ikt: (Longman, 1971, s. 9)
ve Volney B. Palmer tarafindan organize edildi (Sandage & Fryburger, 1967, s. 27).

1839'da fotografin bulunmasi ile beraber, reklamlarin gorsel ikna guctinde biyik 6lglde
artis gergeklesmistir ve 1840'lh yillardan itibaren de iireticilerin dergi reklamlarini
kullanmaya basladiklar1 goriilmektedir. 1907°de ilk radyo yayimiyla birlikte radyo da,
reklamcilik konusunda énemli bir mecra olarak kullanilmaya baglanmustir. Oyle ki, 1928
yilinda ABD’de yaym yapan radyolar reklamdan 10,5 milyon dolarlik bir kazang
saglamislardir (Unsal, 1994, s. 40).

Herhangi bir medyaya gore en biiylik gelisme 1941°de televizyonun tanitilmasiyla
gerceklesti. Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra televizyon reklamcilign hizla gelisti ve
televizyon o donemde gazetelerden sonra reklamverenler tarafindan harcanan toplam
licrete gore ikinci en biiyiik reklam mecrasi oldu (Arens, 1996, s. 29). Ilk televizyon
reklami1 ise 1941'de New York' da WNBT adli televizyon kanalinda tiiketicilere
sunugsmustur. Ekrana BULOVA markasina ait bir saat goriintlisii verilmis ve spiker
goriintiiniin {izerine hazirlanmis olan reklam metnini okumustur. Ik renkli televizyon
reklami ise 1969 tarihinde yayinlanan "Kuslarin G6zii" marka bezelyenin tanitildigi 30

saniyelik kisa bir filmdir (Bigakg1, 1998, s. 113).

1970°1i yillara gelindiginde Jack Trout ve Al Ries konumlandirma stratejisini (positioning
era) giindeme getirerek, reklamverenin 6nemli oldugu kadar rakibin giiglii yonlerinin de
onemli oldugunu ilan ettiler (Arens, 1996, s. 30). Markalarin rekabet ortaminda one

cikabilmesi i¢in tiiketicilerin zihninde etkili bir konuma sahip olmalar1 gerektigi savindan



yola cikarak uygulanan bu strateji ile birlikte tiiketicilerin algilarina yonelik

konumlandirma g¢alismalar1 yapilmaya baslanmistir (Elden, 2009, s. 151).

Giliniimiiz ¢ag1 teknoloji ve miisteri odaklidir. 1990’11 yillarda hayatimiza girmis olan
internet, diinya ¢apinda milyonlarca kullacisiyla biiyiik bir pazar ve kiresel bir tiketici
yaratmis ve reklamcilikta yeni bir donim noktasi baslatmistir. 1994°te ilk kez
Hotwired.com’da banner reklamlariin gdsterilmesinin ardindan, bannerlar internette en
sik rastlanan reklam formati haline gelmistir (Miller, 1996, s. 321). internet, tiiketiciye
herhangi bir zaman kisitlamasi ve diger geleneksel reklam mecralarina oranla rakip
mesajlartyla kesilmeyen yapisi ile tiiketiciye bire bir seslenen reklam mesajlarinin

ulagmasini saglama olanagi tanimistir (Taskin & Sahim, 2007, s. 35).

Reklamcilik ve reklam anlayisi acgisindan yasanan tarihsel gelisim ve degisimlerin
teknolojik, toplumsal ve ekonomik yapidaki degisimlerden etkilendigi goriilmektedir.
Gilintimiizde reklam ajanslari, pazar faaliyetlerinin analizi, biitgeleme, amag planlamasi,
mesaj yaratma, ara¢ se¢imi ve sonuglarimi degerlendirme gibi igerigi genis detayli
caligmalar yaparak daha iyi hizmet sunma ¢abasinda bulunmaktadirlar (Akbulut &
Balkas, 2006, s. 24).



Sekil 2.1: Ik Ingilizce basili reklam
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Kaynak: Sandage, C.H., Fryburger, Vernon; “Advertising: theory and practice”, Richard D. Irwin, Inc.,
Homewood, Illinois, 1967, s.20.

2.2.2 Reklamin Tiirkiyedeki Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye’de reklamin tarihine bakildiginda tarihler farkli olsa da Bati’daki gibi ilkel
reklamcilik uygulamalarinin varligindan s6z etmek miimkiindiir. Tellallar, seyyar
saticilar, isportacilar bir duyurum kiiltiirii olusturmuslardir. Sendilmen (2008), N. izidor
Barouh’un anilarini derledigi kitapta, ‘Sandvi¢ adam’ ya da ‘yliriiyen billboard’ olarak
adlandirilan, 150 santimden uzun, kirmizi kostiim giymis, oniinde ve arkasinda reklam

afisinin oldugu suntalar asili olan adamlardan bahseder.

Bugiin tanimlandig1 bicimde Tiirkiye’de ilk reklam tam tarih belli olamamakla birlikte
17. Yiizyilin ikinci yarist ya da 18. Yiizyilin basinda bir mide ilacinin el ilaniydi. Sekil
1.2° de yer alan Altinbag Tiryak reklam1 bozuk bir Tiirk¢e ile s6z konusu ilacin abartili



faydalarindan bahsetmekte ve sonunda ‘sifa veren Allahtir’ yazmaktayd: (Camdereli,
2013, s. 15).

[lk ticari ilana Ceride-i Havadis’te 1840 tarihli sayilarda rastlanmaktadir. Bu ilanlar1 180
yilinda Terciiman-1 Ahval gazetesinde, satilik ev, arsa ve kitap gibi ilanlar takip etmistir
(Taskin & Sahim, 2007). 19. yiizyilin sonu ve 20. yiizyilin basinda, reklamciligin sadece
gazetelerin yasamasi ic¢in degil, ekonominin gelismesi i¢in énem tasidigini ifade eden
degerlendirme yazilar1 az da olsa Tiirk¢e gazetelerde yer almistir (Camdereli, 2013, s.
20). 1908’de mesrutiyet ile gelen basin 6zgirliigli gergek anlamda reklamciligin
baslangici olarak kabul edilmektedir. Tiirkiye’de reklam ajansi tarihi ise 1909 yilinda
David Samanon tarafindan baslatilmistir. Bir altin para bedelinde bastirilan ilanlar bir ay

boyunca gazetelerde yayilanmistir.

Tiirkiye’de reklamin gelisme c¢abalar1 Balkan Savasi ve Birinci Diinya Savasi’nin
baslamasiyla sekteye ugramis, ekonomide ve reklamciliktaki bu durgunluk Cumhuriyet’e
kadar devam etmistir. Cumhuriyet’in ilan edilmesiyle birlikte yabanc1 kdkenli reklamcilar
cekilirken, yerli reklamcilar meslegi devam ettirmistir. Cumhuriyet sonrast donemde,

sanayilesme yoniindeki ¢abalar reklam sektoriiniin gelisimini hizlandirmastir.

1928°deki harf devrimi sirasinda reklamcilik kisa bir donem durgunluga girmis (Taskin
& Sahim, 2007), basinda ve dolayisiyla reklamcilikta yasanan bu krizi asabilmek i¢in
Cumbhuriyet hiikiimeti yeni harflere uygun matbaa malzemeleri igin gazetelere ciddi

oranda yardim etmistir (Camdereli, 2013, s. 26).

1957-1961 aras1 Tiirkiye’de reklam sektorii ciddi bir sendeleme donemi yagamistir. 1957
yilinda gazete ve dergilere reklam verme hakki sadece Resmi Ilanlar Sirketi’ne
verilmistir. Ancak 1961 yilinda kurum araciligiyla yaymnlanabilir sarti Basin Ilan
Kurumuna verilmis, ilan ve reklamlarin tiimii serbest birakilarak Tiirkiye’de yogun
rekabete acik 6zgiin ve modern reklamcilik donemi baslamustir (Unsal, 1994, s. 49). 1964
yilinda kurulan Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu ile radyo reklamciligi ve ardindan

1972 yilinda televizyonun hayatimiza girmesiyle televizyon reklamciligi baglamistir.

1980’11 yillarda, ekonomide disa acilma, liberallesme, 6zellestirme politikalartyla beraber

Tiirkiye piyasast ¢ok uluslu reklam sirketlerine acik hale gelmistir. Yine bu donemde agik
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hava reklamcilig1 firmalarin reklam giderlerinde 6nemli bir pay sahibi haline gelmistir
(Camdereli, 2013, s. 32).

Dijital teknolojinin gelismesine paralel olarak giiniimiizde reklamcilik yeni bir iletisim
araci olan ve siirekli gelisen internet sayesinde ¢ok daha aktif hale gelmistir. Bu kapsamda
internet sayesinde bir reklam mesaj1 diinyanin her tarafina ayni anda ve biiyiik bir hizla
hedef kitlelerle bulusturulabilmektedir (Tayfur, 2008, s. 11). Cok uluslu sirketlerle
birlikte gelen tiiketici odakli yaklagim ve diinya standartlarina uygun teknikler Tiirk
reklamciligini uluslararas1 arenada da kendisinden s6z ettirmekte; cesitli uluslararasi

odiillerde Tiirk reklamciliginin adi da sik¢a gecer olmustur (Camdereli, 2013, s. 32).

Sekil 2.2: i1k basih Tiirkge el ilam
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Kaynak: Camdereli, Mete; “Reklamin Gérme Dedigi”, Avrupa Yakasi Yayincilik, istanbul, 2013, s.15.
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2.3 REKLAMIN AMACI

Reklam hedef kitleyle iirlin, hizmet, kurum ya da markanin iletisime gegctigi, tanistigi ve
karsilastig1 ortamdir. Bu ortamda hedef kitle tizerinde olumlu bir etki yaratmak i¢in marka
ya da {irtinle ilgili olumlu tutum yaratacak mesajlarin ve bilgilerin verilmesiyle ilk olarak
hedef kitlenin tutumu iizerinde bir degisim yaratilmaya calisilir. Sonrasinda da tiiketicide
olusturulan olumlu tutumlarin satin alma eylemine doniistiiriilmesi saglanmaya caligilir.
Bu baglamda reklam ikna edici iletisim 6zelligine sahip bir pazarlama iletisimi 6gesi

olarak da degerlendirilebilir (Elden, Ulukdk, & Yeygel, 2005, s. 63).

Tutundurma karmasi i¢inde en ¢ok basvurulan unsurlardan biri olan reklam, mal ve
hizmetlerin satisin1 ve karliligin1 artirma nihai amact dogrultusunda, su niyetlerle

yapilabilir (Mucuk, 2006, s. 173):

i.  Yeni Urinu pazara sunmak veya yeni pazar bolumune girmek.
ii.  Satin alma giidiilerine hitap ederek dar bir kitlenin kullandigr mali genis
kitlelerin kullanmasini saglamak.
iii.  Firma imaj1 ve markaya baglilik yaratmak.
iv.  Firmayi ve malin 6zelliklerini anlatarak saticilara yardimci olmak.

v.  Talep diizeyini korumak i¢in, malin kullanim zaman ve adetlerini degistirmek.

vi.  Satis¢ilarin ulasamadigi kimselere ulagsmak.
vii.  Onyargilari, yanhs ve olumsuz izlenimleri diizeltmek.
viii.  Tiketicileri egitmek.

Reklam, gerek iletmeler, gerekse kar amagsiz kuruluslar igin (6zellikle gelismis
iilkelerde) ¢ok onemli bir iletisim aracidir. Reklamin degerli goriilmesi, yerine getirdigi

su 5 temel iletisim fonksiyonu ile yakindan ilgilidir (Mucuk, 2006, s. 178):

i.  Bilgi verme
ii. Iknaetme
iii.  Hatirlatma
iv.  Deger katma

V. Isletmenin diger ¢abalarma yardim etme
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Bilgi verme: Markalar reklamlar sayesinde tiiketicilere ulasir, bu sayede iiriin veya hizmet
farkindalig1 saglanmis olur. Bu da tiiketicileri marka konusunda bilgilendirir, faydalar
konusunda egitir ve bu sayede marka imajina énemli bir katkisi olur. Bir reklamin en
temel amaglarindan birisi de markanin tiiketici tarafindan talep edilmesi ve kullanilmasini
saglamaktir. Bu amagla yapilan reklamlarda birincil talep; markanin {iriin topluluguna
genel olarak miisteri cekmeyi hedeflerken, ikincil talep; direkt olarak belli bir iiriine olan

satin alma potansiyeline yiikseltmek ve hayata ge¢irmek adina yapilir.

Tkna etme: Glglu ve gekici reklamlar, tiiketicileri yeni bir iiriin satin almaya, hizmetleri
denemeye ve yasamlarinda hissettikleri bosluklar1 yerine getirmeye ikna eder. Aslinda,
ikna, reklamciligin ana islevlerinden biridir, bu nedenle birgok firma miisterilere duygusal

ve fiziksel seviyelerde ulasan giiglii etkiler yaratmaya ¢alismaktadir.

Hatirlatma: Reklam amaci markaya olan talebi artirmanin yaninda o {iriiniin
hatirlanmasini saglama da olabilir. Pazara siiriilen bir iiriinlin tiiketici zihninde canli
kalabilmesi ve siirekliligini yitirmemesi amaciyla da reklam yapilabilir ve buna hatirlatma
metodu denir. Etkili bir reklam, bir {iriin gaminda 6nceden gelen aligkanliklardan otiiri
tilkketicinin zihninde hi¢ yer almayacak bir markay1 dahi tiiketicinin aklina sokarak satin

alma egiliminin degistirebilirse hedefine ulasmis ve basarili olmus demektir.

Deger Katma: Pazara sunulan bir mala deger katmanin {i¢ yolu vardir: yenilik yapma,
kaliteyi artirma ve tiiketici algisinm1 degistirebilme. Bu kavramlar birbirleriyle baglantili
olarak kullanildiginda bir anlama tastyabilirler; zira tek baslarina bir algiy1 degistirebilme
ihtimalleri zayif olacagindan akilda kalicihigr saglayamayacaklardir. Algilamalar
etkilemek markalara katma deger yaratir. Etkili reklam markalarin daha zarif, stilistik,
prestijli ve yiiksek kaliteli olarak algilanmalarimi saglamalidir. Nitekim yapilan
aragtirmalar daha ¢ok reklami yapilan markalarin ayn1 segmentteki iirlinlere karsi, daha
fazla itibar tagidigin1 ve tiiketici zihninde piramidin daha {ist basamaklarinda durdugunu

ortaya koymaktadir.

Isletmenin diger cabalarina yardim etme: Reklam, pazarlama iletisimi kavrami igerisinde
aldig1 rollerde kimi zaman basrolde yer alirken kimi zaman yardimci rollerde de
goriilebilir. Reklam, markanin satis gelistirme metotlariyla dikkat cekmede de kullanilan

bir ara¢ da olabilir. Reklam diger pazarlama iletisimi araglarinin etkinligini de artirir.
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Isletmelerin reklamveren olarak ajanslardan veya kurum ici departmanlardan talep
ettikleri reklam caligsmasi, markanin ya da miisteri olarak reklamverenin isteklerini
karsilamaktan ¢ok, yapilan arastirmalar neticesinde elde edilen veriler; boyle bir olanak
yoksa, iirlin, hizmet veya markanin satilabilecegi ya da satilmak istendigi hedef kitlenin
talepleri ve istekleri goz oniinde bulundurularak olusturulmali ve hayata gegirilmelidir;
aksi takdirde kampanyanin etkinligi ve hedef kitle lizerinde yaratabilecegi satin alma

egilimindeki olumlu degismenin yasanmasi elde edilebilir bir sonug¢ olmayabilir.
2.4 REKLAM STRATEJILERI

Reklam stratejisi, tutundurma mesaji ve reklam hedefleri dogrultusunda, reklam
mesajinin belirlenmesi ve medya planlamalarinin yapilmasi konusunda verilecek temel

kararlar buttnudar (Bir, 1988, s. 14).

Reklama deger katan yaratici stratejidir. Reklami yapilan {iriin hakkinda neyin nasi/
sOylenecegi ile ilgili cesitli kararlar1 barindiran ana yapiya yaratict strateji denir. Ne
sOylenecegi iirlin ya da markanin hedef tiiketiciye saglayacagi yararlara iligskin vaadin
belirlenmesiyle, nasil soylenecegi ise belirlenen vaadi en iyi sunacak yodntemin

belirlenmesiyle ilgilidir (Gurgen, 1990, s. 38).

Kitle iletisim araglarinda kullanilmak i¢in hazirlanan ve tanitilan {iriin ya da hizmetin
faydalarini ileten bir vaat igeren satis mesajinin bi¢imlendirilmesi olan reklam stratejisi,
mal veya hizmetin diger mal veya hizmetler karsisindaki avantajlarini vurgulayan,
tlketicinin o mal veya hizmet ile uyumu, tiriiniin kullanim kolaylig1 ve kullanimu ile ilgili

ortaya ¢ikan sonuglari belirten bir rehberdir (Giiz, 2001, s. 20).

Reklam stratejisinin reklamim basarisinda iki dnemli rolii vardir: Ilki, tiiketiciyle
iletisimde kullanilan mesajin yazilmasma destek olmasi, yani iirlinlin 6nemli olan
ozelliginin hangisi oldugu, tiiketicinin hangi ihtiyaclarmi karsiladigi, hangi medyanin
kullanilacagi gibi konularin tespitinde reklam stratejisinin rolii kaginilmazdir. Ikincisi ise,
reklam stratejisi ile reklam sonuglarinin degerlendirilmesidir (Schultz & Tannenbaum,
1991, s. 39).
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2.4.1 Reklam Stratejileri Unsurlari

2.4.1.1 Tiiketici bakis acisi

Etkili reklam stratejileri gelistirirken, tiikketici bakis agis1 dikkate alinmalidir. Reklam,
reklam verenin degil tiiketicinin bakis agisina gore hazirlanmalidir. TUketici ne gormek,
duymak, izlemek istiyorsa bunlar dikkate alinmali ve reklam stratejisi ve uygulamalari

buna gore belirlenmelidir aksi takdirde tiiketicinin segici alg1 alanina giremeyecektir.
2.4.1.2 Temel satis vaadi

Temel Satig Vaadi, bir {irtin veya markay1 piyasadaki diger {irtinlerden farkli kilan tek bir

unsur olarak tanimlanabilen bir pazarlama konseptidir.

Reklami yapilan {irlin veya hizmetin diger iiriin ve hizmetlerden ayiracak bir 6zelliginden
yararlanarak tlketiciye bu 6zellikle ilgili vaatte bulunma temeli tizerine kurulmus bir

stratejidir.

Temel Satis Vaadi yaklasimi 1940’11 yillarda Rosser Reeves tarafindan gelistirilmistir.
Reeves (1961), etkili bir Temel Satis Vaadi stratejisi i¢in ti¢ kural belirlemistir:

I.  Her reklam tiiketiciye bir teklif yapmak zorundadir.
ii. Oneri, rakibin ya sunamayacag1 ya da sunmadig bir &neri olmalidir.

iii. Oneri, milyonlarca kitleyi tagtyabilecek kadar giiglii olmalidir.

Temel Satis Vaadi sekillendirilmeden 6nce, pazarlama birimi Once iirlinlin satilacagi
pazarlar arastirip analiz etmelidir. Bu siire¢ sayesinde sirket pazarlarin1 ve miisterilerini
anlamaya baslayabilir. Ardindan, sirket miisterilerini segmentlere ayirmaya ve hedef
kitleyi belirlemeye basladiktan sonra miisterilerin diisiincelerine gore konumlandirma

yapabilir (Swayne & Dodds, 2011, s. 50).
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2.4.1.3 Marka imaji

Marka imaj1, markaya iliskin genel kani ve izlenimlerin tiimiinii ifade eder (Gilsoy, 1999,
S. 24). David Ogivly tarafindan gelistirilen “marka imaji” stratejisinde Uriniin veya

hizmetin fiziksel farkliliklarindan ziyade psikolojik farkliliklarina odaklanilir.

Marka imaj1, tiiketicilerin bir markaya ait genel zihinsel imajim1 ve diger markalara
kiyasla essizligini ifade eder (Faircloth, 2005, s. 2). Tuketicilerin olumlu bir marka
imajina sahip olmalar1 durumunda, markanin mesajlari, rakip marka mesajlarina kiyasla
daha guclu bir etkiye sahip olmaktadir (Hsieh & Li, 2008, s. 27). Bu nedenle, marka imaj1

bir alicinin davranisinin 6nemli bir belirleyicisidir.

24.1.4 Konumlandirma

Konumlandirma terimi, bir sirketin pazarlama programinin, ana rakiplerin uyguladigi
pazarlamayla karsilastirildiginda alicinin algilama bi¢imini, diger bir deyisle, liriinlerin
pazarlama karmasi agisindan rakiplerle karsilastirildiginda tiiketicinin zihninde nasil
yerlestirildigini belirtir. Temelde pozisyonlama denildiginde bahsedilen; ¢ok boyutlu
pazar modelinde ticari olarak dolasima sokulabilir nesneler i¢in (lrtin, hizmet, kurum,
kigi) tiiketicinin zihinsel ve duygusal diinyasinda sinirlart iyi belirlenmis bir alani
sahiplenmek  ve  sonrasinda oraya yerlesmek  anlasilmaktadir.  Literatlirden
konumlandirmanin 6ncelikle arz farklilagmasi ve daha sonrasinda imaj farklilagtirmasi
sagladig1 bilinmektedir. Konumlandirma igin se¢im kriterleri, giic, konfor, tasarim,

ambiyans gibi bazi niteliklerle temsil edilir.

Konumlandirma bir iriine yaptigimiz bir sey degildir. Konumlandirma potansiyel
miisterilerin zihnine yaptiginiz seydir. Uriinii potansiyel miisterilerinin zihninde
konumlandirirsiniz. Konumlandirmanin temel yaklasimi yeni ve farkli bir sey yaratmak
degil, zihinde zaten var olan bir seyi manipiile etmek, zaten var olan baglantilar1 yeniden

yapilandirmaktir (Ries & Trout, 2013, s. 18-21)

Marka konumlandirma stratejisi, miisterinin algisini arttirir, rekabet avantaji kazandirir
ve diger markalara gore istiinliigiinii veya degerini giliclendirir. Bu nedenle, sirketler

potansiyel bir rekabet avantaji kaynag elde etmek ve kendi yetenekleri etrafinda giicli
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bir marka konumlandirma kurmak i¢in marka yeteneklerini belirlemek zorundadirlar

(Beverland, Napoli, & Lindgreen, 2007, s. 1082).

Konumlandirma, tiiketicilerin zihninde marka algilamalar1 olusturmak ve rakip
markalardan ayr1  olarak  farklilasmis imajlar elde etmek ve misteri
ihtiyaglarini/beklentilerini karsilamakla ilgilidir. Konumlandirma tiiketicilerin zihninde
marka algis1 olusturmak disinda, rakip markalardan farkli imajlar elde etme ve miisteri

ihtiyaglarmin/beklentilerinin karsilanmasi ile ilgilidir (Ghodeswar, 2008, s. 5).

Upshaw (1995), sirketler tarafindan kullanilan sekiz alternatif konumlandirma aracinz;
Ozellik odakli istemler, sorun/¢oziim istemleri, hedef odakli konumlandirma, rekabet
odakli  konumlandirma, duygusal/psikolojik  konumlandirma, fayda odakl
konumlandirma, istek uyandiran konumlandirma, ve deger konumlandirma olarak

tanimlamustir.

2.5 REKLAM ILETIiSIM SURECINDE MESAJ
2.5.1 Reklam Iletisim Siireci

Iletisim amacin1 gerceklestirmeye yodnelik bir arac olarak reklam, iiretici firmalarin son
tiiketici ya da araci kuruluslara mal, hizmet ya da fikirlere iliskin bilgi vermesini ve onlar1
motive ederek malin tiiketicisi veya saticist olmalarini saglayan bir siirectir (Goksel &
Guneri, 1993, s. 4).

Reklam iletisim stirecinde bes farkli degiskenden bahsedilebilir (Bakir & Elden, 2010, s.
19-21):

Kaynak: Reklam iletisim siirecinde kaynak, iiriine ve/veya kuruma yonelik mesajlarin
kodlayarak iletisim silirecini baglatan unsurdur. Kaynak, bir kisi olarak
degerlendirebilecegi gibi, mesaj1 olusturan reklamci, mesaj1 yayan medya ya da mesajin

olusturulmasini isteyen reklamveren olarak da diisiiniilebilir.

Mesaj: Kaynak tarafindan kodlanan ve reklamin igerigini olusturan bilgileri ve duygulari

kapsar.
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Kanal: Reklam iletisim siirecinde kanal, kaynak tarafindan kodlanan rekam mesajlarini

alictya ulagtiran iletisim aracidir.

Hedef: Iletisim siirecinde tutum ve davranis degisikligi saglamalar1 amaciyla ikna edici

mesajin gonderildigi kisi ya da gruplar hedeftir.

2.5.2 Reklam Mesaji Kavram

Mesaj, iletisim siirecinde kaynagin cesitli gorsel, isitsel ve soze dayali sembolleri
kullanarak kodladig1 ve hedefte belirli bir fikir, kisi, kurum ya da markayla ilgili pozitif
bir tutum ve algi yaratmak ya da herhangi bir konuda bilgi vermek, duygu aktarmak igin
bir kanal {izerinden ilettigi sembollerin biitlintidiir (Bakir & Elden, 2010, s. 23)

Mesaj, hedef kisi ya da hedef kitleler tarafindan fark edilmek i¢in dikkat ¢ekici sekilde
tasarlanmalidir. Hedef kitlenin iletilen mesaji algilayabilmesi i¢in mesajda kullanilan
simgeler hedef kitlenin de bildigi, anladig1 simgeler olmalidir. Hedefin ve mesajin konusu
olan durum, kisi, olay, kurum ya da markayla ilgili 6nceki deneyim ve duyumlar, hedefin
sahip oldugu kisisel, kiilturel vb. 6zellikler, fiziksel ya da psikolojik ihtiyaclar, mesajin
yollanacagi kanalin yapisi ve amaca uygunlugu géz oniinde bulundurulmalidir (Oskay,

1992, s. 42-45).

Reklam, ilettigi mesajla tiiketicilere, tirtinlere, hizmetlere ve kurumlara yonelik istekleri,

tutumlari, egilimleri ve davraniglart yaratma ve degistirme isidir.

Reklam mesajimin alicilar tizerinde gesitli etkileri vardir (Batra, Myers, & Aaker, 1996, s.
47)

i.  Farkindalik yaratmak
ii.  Niteliklere ve faydalara iliskin bilgileri iletmek
iii.  Markay1 duygular ve hislerle iliskilendirmek
iv.  Grup normlar1 yaratmak

V.  Davranisi hizlandirmak
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Reklam mesajinin olusturulmasi iki agamada gergeklesir:

I.  Reklam mesajinin ne olacaginin belirlenmesi

ii.  Mesajin nasil aktarilacagina karar verilmesi

Reklam mesajiin icerigine karar verildikten sonra mesajin hedef kitleye ne sekilde
aktarilacaginin {izerinde durulur. Reklamci bu asamada vermek istedigi mesaji, tinlii
kullanarak, tirtinii 6n plana ¢ikararak, cinsellik, mizah gibi ¢ekiciklerden yararlanarak vb.

diger unsurlar1 kullanarak hedef kitleye iletebilir.

Reklamin yapisal Ozellikleri de reklamin basarili olmasinda olduk¢a etkilidir.
Arastirmacilar bu konuda ¢esitli etkenler tizerinde dururlar. Bunlar, mesajin tek yanlilig
ya da iki yanlhiligi; mesajda karsilastirma yapilip yapilmadigi; mesajin acgikligi, yani
aktarilmak istenen mesajin izleyiciye agikca belirtilip belirtilmedigi ve mesajin boyutu

yani reklamin ne kadar siire boyunca yayinlandigi; sayfada ne kadar yer kapladigi gibi

bicimsel 6zellikleridir (Boyd & Walker, 1990, s. 595)
2.5.3 Reklam Mesaji ve ikna

Ikna, Sosyal Psikoloji Sozliigii’nde diger kisi veya kisilerin tutum veya davranislarmi
zorlayarak veya yonlendirerek degil, cesitli akil ylriitmelerle ve kanitlama yoluyla
etkileme eylemi olarak tanimlanir (Bilgin, 2003, s. 163). Kapferer’a gore ise ikna
davraniglarin, niyetlerin, duygularin, kanaatlerin degistirilmesi ya da degistirilmemesine

yonelik enformasyondan yararlanan psikolojik suregtir (Anik, 2000, s. 35).

Kisilerin tutum ve davraniglarina kitle iletisim araglari ile etki etme ¢abalari uzun zaman
oncesine dayanmaktadir. Bu tarz araglarla iletisimi baglatan tarafin, mesajlarin1 ayn1 anda
cok sayida kisiye ulastirabilmesi miimkiin oldugu gibi, kullanilan c¢esitli taktiklerle bu
kisilerin tutum ve davranislarina yon verilmesi de saglanabilir (Bakir & Elden, 2010, s.

28).

Bir kitle iletisimi olarak reklam iginde hedef kitleleri ikna etmek oldukga Gnemlidir.
Ciinkii reklam, bir {iriine, kuruma, kisiye veya diisiinceye dair g¢esitli mesajlar tasiyan,
belirli hedefler dogrultusunda 6nceden yonlendirilmis bir pazarlama aracidir ve istenilen

hedeflere ulasilabilmesi icin belirlenen hedef kitlenin tutum ve davranislarina etki etmesi
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gerekir. Cagimizda ozellikle tiiketicilerin segebilecekleri bircok alternatifin olmasi,
pazarlarda yasanan yogun rekabetin varligi gibi nedenler firmalarin, belirledikleri
hedeflere ulasabilmeleri icin tiiketicilerin tutum ve davranislarimi etkilemeleri zorunlu
hale gelmistir. Nitekim bunun saglanmasinda ikna edici bir iletisim siireci olarak reklamin
oldukg¢a 6nemli bir rolii vardir (Bakir & Elden, 2010, s. 29). Jamieson ve Campbell (1983)
reklamlarin insanlara bir yere gitme, bir seylleri yapma, bir seyleri deneme, satin alma,
baz1 diislinceleri kabul etme, kelime dagarciklarina yeni kelimeler ekleme (¢cogunlukla
marka adlar1), eklenen bu yeni kelimelerin de pozitif imajlarla 6rtlismelerini saglama

konusunda mesajlar tagidigini belirtmislerdir.
3. REKLAM CEKICILiGi
3.1 CEKICILIK KAVRAMI

Cekicilik kavrami, sozciik anlamiyla herhangi bir iletiye, kisiye ya da nesneye dikkat
¢ekme ve ilgi yaratma yoluyla kisilere etki etmek i¢in tasarlanmis icerik ya da goriintiiyii

ifade eder. (Bakir & Elden, 2010, s. 75)

Reklam Terimleri ve Pazarlama Sozliigii ¢ekicilik kavramim “tiiketicinin {iriinii ya da
hizmeti satin aldig1 zaman kazanacag yararlar ve reklamin, tiiketicileri bir {irlinii ya da
hizmeti satin almaya, bir kurumu veya fikri desteklememeye yoneltmek igin tliketicinin
duyularina ya da mantigina seslenmesi” olmak tizere iki boyutta tanimlar. (Gilsoy, 1999,

S. 24)

Belch & Belch (2004), reklamcilik alanindaki ¢ekiciliklerin tiketicilerin dikkati cekmek
ve/veya lriine dair sahip olduklar1 duygulart etkilemek i¢in kullanilan bir yaklasim

oldugunu ifade etmektedir.

Reklam cekicilikleri reklamcilik i¢in yaratici bir stratejinin parcasidir ve potansiyel
tilkketicilerin dikkatini ¢ekmek, reklami yapilan iirline kars1 bilinglerini, inanglarini ve
tutumlarini dolayisiyla satin alma niyetini etkilemek i¢in belirli bir reklam mesaj1 i¢in

temel olarak kullanilabilirler (Jovanovi¢, Vlastelica, & Kosti¢, 2016, s. 36).
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Pazarlama igin reklam ¢ekiciliklerinin se¢imi ve uygulanmasi, reklam sirketine, Giriiniin
tiiriine, belirlenmis olan reklam hedeflerine, hedef gruplara, var olan rakiplere ve reklami

gerceklestirecek olan medyaya baghdir (Leonidou & Leonidou, 2009, s. 523).
3.2 REKLAMDA KULLANILAN TEMEL CEKIiCILIKLER

Genel olarak, reklamcilik uygulamasinda kullanilan pazarlama ¢ekicilikleri rasyonel ve
duygusal cekicilikler olarak iki kategoriye ayrilmaktadir. Bu c¢ekicilikler arasindaki
ayrim: birinci faktor, bir iriiniin veya markanin islevsel ihtiyaglari ve olgiilebilir
faydalarinda 6nemli bir rol oynayan tiiketicinin akilcr diisiinme siirecine odaklanirken,
ikinci faktor tiiketicinin psikolojik, sosyal ya da sembolik ihtiyaglari olan, tiiketiciyi sirket
tiriinlerini satin almaya motive edecek bir sevgi mekanizmasi yaratarak duygular

harekete gegirmeyi amaglamaktadir (Kotler & Armstrong, 2008, s. 504).
3.2.1 Rasyonel Cekicilikler

Mesaj1 alan alicilarda mantikli diigsiinme siirecini tetikler ve reklami yapilan {iriiniin
avantajlarii (ve dezavantajlarini) agik¢a 6lgebilecek bir konuma getirir. Vurgu, kalite,
deger ve performans gibi belirli iiriin 6zelliklerine 6zel dikkat verilerek, belirli bir tiriiniin
veya markanin secilmesi, sahip olunmasi veya kullanilmasi icin Olgiilebilen avantajlar
veya nedenler uzerine kuruludur (Churchill & Peter, 1998, s. 476). Reklamverenler,
bilgilendirici nitelikleri nedeniyle potansiyel tiiketicileri, reklami yapilan {riiniin sahip
oldugu belirli 6zellikler veya avantajlar dogrultusunda rakiplerinden daha iyi olduguna

ikna etmek i¢in rasyonel ¢ekicilikleri kullanirlar (Kazmi & Batra, 2009, s. 420).

Weilbacher (1984), urin/hizmet ozellikleri (feature), rekabet avantaji (competitive
advantage), uygun fiyat (favorable price), bilgi verme (news) ve iirtin/hizmet popiilerligi
(product/service popularity) cekicilikleri olmak iizere rasyonel yaklasimlar kategorisine

giren gesitli reklamcilik ¢ekicilikleri belirledi (Weilbacher, 1984, s. 198).

Uriin/Hizmet 6zellikleri gekiciligini kullanan reklamlar, iiriiniin veya hizmetin baskin
niteliklerine odaklanir. Bu reklamlar oldukca bilgilendirici olma egilimindedir ve
miisteriye, olumlu tutumlara neden olacak ve rasyonel bir satin alma kararinin temeli

olarak kullanilabilecek 6nemli 6zelliklere sahip tirlinler sunmaktadir.
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Rekabet avantaji ¢ekiciligi kullanildiginda, reklamveren bagka bir markaya (veya
markalara) dogrudan veya dolayli bir karsilagtirma yapar ve genellikle bir veya daha fazla

Ozellikte Usttinlik iddia eder.

Uygun fiyat ¢ekiciligi fiyat teklifini mesajin odak noktasi yapar. Fiyat cekiciligi
reklamciligi, satiglari, 6zel teklifleri veya diisiik giinlik fiyatlar1 agiklamak igin

perakendeciler tarafindan siklikla kullanilir.

Bilgi verme cekicilikleri kullanildiginda, {iriin, hizmet veya sirketle ilgili bazi haberler
veya duyurularin reklamin odak noktasi oldugu goriiliiriir. Bu tiir bir ¢ekicilik, yeni bir
iirtin veya hizmet i¢in veya 6nemli degisiklikler veya iyilestirmeler hakkinda tiiketicileri

bilgilendirmek i¢in kullanilabilir.

Uriin/hizmet popiilaritesi gekiciligi, markay1 kullanan tiiketicilerin sayisini, markaya
gecis yapan tiiketici sayisini, markayr dneren uzman sayisini veya piyasadaki liderlik

konumunu belirterek bir triintin veya hizmetin popularitesini vurgular.

3.2.2 Duygusal Cekicilikler

Bir {irliniin veya hizmetin satin alinmasi i¢in miisterilerin sosyal ve/veya psikolojik
gereksinimleriyle ilgi kurulmasidir (Belch & Belch, 2004, s. 267). Reklamcilikta rasyonel
cekiciliklerin kullanilmasi, rakiplerinden 06zellikle islevsellik, koku veya teknik
ozelliklerinde farkli olmayan bazi iiriinler i¢in uygun degildir (Kazmi & Batra, 2009, s.
392). Bu durumda duygusal ¢ekicilikleri kullanarak, reklamverenler, reklami yapilan
irtine yonelik olarak tiiketicinin zihninde belirli duygusal iliskilendirmeler yaratmak
ister; yani, benzersiz bir satig Onerisi yerine benzersiz bir duygusal onerme getirilir.
Reklamcilar bir ¢ok {irtin ve hizmet i¢in, rasyonel bilgilere dayali ¢ekicilikleri sikici
olarak niteler. Pek ¢ok reklamci, tiiketicilerin duygularina hitap etmenin, rakip
markalardan belirgin bir sekilde farkli olmayan markalarin satisinda daha iyi ¢alistigina

inanmaktadir (Belch & Belch, 2004, s. 267).

Duygusal ¢ekiciliklerin temeli olarak kullanilan tiiketici duygular, tiiketicinin kisisel
hisleri ve sosyal temelli duygular olarak siniflandirilabilir (Belch & Belch, 2004, s. 267).

Kisisel duygular giivenlik, giivenlik, korku, sevgi, mutluluk, seving, cazibe, heyecan,
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gurur, basari, giiven, kendine giliven, zevk, hirs vb. icerirken Ote yandan, sosyal temelli

duygular, taninma, statii, saygi, katilim, utang, baglilik, ret ve benzeri olabilir.

Padhy (2011), duygusal cekiciliklerin tiiketicinin vicdaninda olumlu veya olumsuz
duygular yaratabilecegini, yani bir reklam mesajindaki olumlu duygusal cekiciliklerin
reklami yapilan {irlinli tiiketiciler i¢in kullanmanin yararlarini ve avantajlarini
vurguladigini ifade ederken, olumsuz duygusal cekicilikler tiiketicilerin reklami yapilan
risk ve olumsuz sonuclari

trlinii  kullanmazlarsa olusabilecek

belirtmektedir.

vurguladigini

Akademik literatiirde, yazarlar arasinda tiiketicilerin olumlu duygulara neden olan reklam
mesajlarmi ve reklamlar1 daha kolay hatirlayacaklari ve reklami yapilan iiriini satin

almaya daha egilimli olacaklar1 yoniinde belirli bir uzlasma vardir (Kazmi & Batra, 2009,

s. 391).

Tablo 3.1:Rasyonel ve Duygusal Reklamcilik Cekiciliklerinin Karsilastirilmasi

Karsuastirma Taban

Rasyonel Reklam Cekicilikleri

Duygusal Reklam Cekicilikleri

Uyarict Mekanizma

Rasyonel diisinme siirecine dayanan, iriin
oOzelliklerine ve/ veya olgllebilir avantajlara veya
belirli bir iriinin veya markanin segilmesinin

nedenlerine odaklanilmasi.

Duygusal tepki yoluyla satin alma iglemini
motive edecek olumlu (ér. Seving, sevgi,
gurur) veya negatif (6r. Korku, o6fke, utang

duygusu) duygular uyandirmak.

Tiiketici Ihtivaclart Hedefleri

Temel olarak, satin alma ekonomisi, kaliteye
bagimlilik ve operasyonda etkinlik gibi bir iiriin
veya hizmet igin pratik ve islevsel ihtiyaglari

hedeflemek.

Genellikle tiketicinin cinsel cazibe, sosyal
onay veya gurur sahibi olma gibi psikolojik,
sosyal sembolik

hedeflemek.

veya ihtiyaglarini

Hedef Kitle Tipi

Satin alma kararlarinda mantik, bilgi ve gergekleri

daha iyi takdir eden tiiketicileri etkilemek.

Olgusal bilgiyi daha az degerlendiren ve
yiiksek duygusal katilim saglayan tiiketicileri

etkilemek

Ulusal Kiiltiir Sartlart

Yiiksek kiiltiirel sartlarda ¢aligirken, burada tiriniin
esaslarin1 agik¢a, mantiksal ve makul bir sekilde
vurgulamak i¢in dogrudan konugma yapmak

onemlidir.

Diisiik kiiltiirel sartlarda galisirken, dogrudan
konusma duygusal ¢ikarimin akici etkisi ile
kargilastirildiginda tartiymact ve rahatsiz edici

olarak kabul edilir.

Reklami Yapilan Uriinler

Yuksek teknolojili tuketici driinleri ve endustriyel

urtinler gibi faydaci iiriinlere daha fazla bagvurmak.

Ozel iiriinler, kolaylik saglayan iiriinler gibi

deger ifade eden iriinlere daha fazla

bagvurmak

lletilen Bilgi

Tiiketicilerin bagimsiz olarak dogrulayabilecekleri
objektif ifadelerden olusan daha fazla bilgi sunarak

reklami inandirict hale getirmek.

Daha az bilgi igeren, yani agirlikli olarak 6znel
ve dolayisiyla bireysel tiiketici yorumuna

agiktir.
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Paylasilan kanita dayal bilgi {izerinden tiiketicinin

. . . kicilikleri dah: g kull
dikkatini c¢eker ve hatirlama siireglerini tetikler. Gekiciliklerin 4 yosun uhanimt

Reklam hatirlanirhig Uzerinden ilgi yaratarak tiketicinin dikkatini
s Genellikle tek diize ve ilgi uyandirmaktan uzak 9ty

. . geker ve boylece markanin zihinde daha fazla
olarak nitelenir.

yer etmesine yol agar, hele de igerik ¢ok canli

tasvirler igeriyorsa.

. . Mesaj alicilarinin gekicinin konuyla alakali
Alicinin halihazirda sahip oldugu inanglara hitap
. . olduguna ve duygusal yogunlugun dogru
Ikna etkisi ederek tartigmalarin dikkatle karsilagtirilmasini
seviyede olduguna inanmalar1 durumunda
saglayarak daha iyi ikna edici bir sonug elde edilir.

ikna edicilige ulagtlir.

Kaynak: Leonidas C. Leonidou, Constantinos N. Leonidou, “Rational Versus Emotional Appeals in
Newspaper Advertising: Copy, Art, and Layout Differences”, Journal of Promotion Management, say1 15
(4), 2009, 5.525
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3.3 REKLAMDA CINSEL CEKICILIK

Reklamda cinsellik; reklami yapilan markaya ait mesajlarin gorsel ve/veya yazil sekilde
cinsellikle ilgili unsurlar icermesi olarak tanimlanmaktadir (Reichert vd., 2007, s. 64).
Gundmduzde birgok reklam uygulamasinda cinsellikle dogrudan ilgili ya da onu
cagristiran unsurlara yer verilmekte, boylelikle reklama dikkat ¢ekmekten marka
konumlandirmaya degin pek cok iletisim hedefine ulasilmaya calisilmaktadir (Bakir,

2013, s. 15).

Cinsellik tarih boyunca hemen her alanda dogrudan veya dolayl olarak karsimiza ¢ikan
ve ilgi ¢eken bir olgu olmustur. Hayatimizda bu kadar yer kaplayan bu olgunun reklam

sektoriinde kullanilmasi kaginilmaz olmustur.

Insan davranislar iistiinde son derece etkili olan cinsellikle, reklamcilik birlesiminden
giiclii bir karisim ortaya ¢ikar. Sirketler, iiriinle cinsellik arasinda bilingli olarak bir bag
olusturur, insanlar da yaratilan bu bagin ¢ekimine kapilirlar. Reklamcilar markalari,
tlketicilerin arzulamalarini ve arzulanmalarini kolaylastiran, cinsel unsurlar olarak
konumlandirmaktadirlar. Reklamda cinsellik reklamin fark edilirligini arttirmak,
markalari cinsel duygu ve diislincelerle 6zdestirerek oncii marka konumuna getirmek i¢in
kullanilir. Bunun yani sira tiiketicileri s6z konusu markalarin cinsel deneyim, cinsel
performans ve cazibeyi attirdigi konusunda ikna etmek i¢in kullamilir. Insanlar, esyalar

ve olaylar1 cinsellikle iligkilendirerek markalara erotik degerler yiiklerler (Reichert, 2004,
S. 24-27).

Cinselligin reklamlarda kullanilmas1 1850’11 yillara kadar dayanmaktadir; 6zellikle tiitiin
ilanlarinda ve sigara paketlerinde yar1 ¢iplak veya ¢iplak kadimn illlistrasyonlarmin

kullanimina rastlamak mimkun.

1950’Iere kadar cinsel yaklasimlar gorsel agirlikliyken, 1950’lerden sonra daha ¢ok cinsel
imalar kullanilmaya baslanmistir. Ozellikle ¢ift anlam/ima (double entendre) iceren
reklam kampanyalar bu dénemde ortaya ¢ikmistir. Cift anlamli sézler, imali ifadeler,
bilingaltinin algisina yonelik cinsel imgeler kullanilarak tiiketicinin cinsellige olan ilgisini

ve romantik duygulari arttirmaya ¢alisilmistir (Reichert, 2004, s. 17).
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Reklamcilarin cinselligi daha c¢ok kullanmaya baslamasindaki bir bagka etken de
pazarlama alaninda yasanan gelismelerdir. Ayni iiriinil birgok firmanin Uretmesi rekabeti
arttirarak firmalar igin farklilasmay1 zorunlu hale getirmistir. Urtinlerin fiziksel 6zellikleri
taklit edilebilir hale geldiginden firmalar triinlerini psikolojik faydalara (prestijli olma,
belli bir yasam tarzina dahil olma vb.) gére konumlandirmaya yonelmistir. Cinsellik ise
bu yonelimde en sik kullanilan olgudur, iiriin cinsellikle ilgili olsun veya olmasin
reklamda cinsel ¢ekicilikler kullanilarak tiiketicilere s6z konusu {irlinii almalar1 halinde
daha cekici, seksi ve cinsel agidan daha mutlu olacaklar1 konusunda vaatlerde bulunmaya

baslamislardir (Bakir & Elden, 2010, s. 156).

Reklamlarda cinsel ¢ekicilik Harris’in (1994, aktaran Reichert 2003) tanimina gore cinsel
davraniglari, meraki veya uyariy1r gosteren ticari mesaj igeren herhangi bir durum olarak
tanimlanmistir. Seks ¢ekiciligi ¢iplak karakterlerle olabilecegi gibi tamamen giyinik
modellerin oldugu reklamlarda da olabilir. Kilit nokta, reklamda gosterilen kosullarin

cinsel agidan cazip anlamlara sahip olarak sunulmasi ile ilgilidir (Garcia, 2004, s. 6).

Cesitli iletisim yontemleri arasinda cinsellestirilebilecek igerikler yer alir; bunlar arasinda
resimler, sesler, metinler ve videolar bulunur ancak bunlarla sinirli degildir (Reichert,
2007, s. 3-9). Cinsel olarak ¢ekici oldugu diisiiniilen faktorler, fiziksel 6zellikler, hareket,
baglam, proksemikler ve dikizcilik/fantezidir. Bu faktorlerin her biri, bir reklamin
algilanan cinsel seviyesine katkida bulunan gesitli yonleri icerir. Fiziksel 6zellikle
modelin ne kadar giysi giydiginin yani sira kiginin ¢ekiciligi ve viicut tipine de atifta
bulunmaktadir. Hareket, modelin hal ve tavrina baghdir. Baska bir deyisle, modelin nasil
davrandigi ve ne tiir bir tutum sergiledigidir. Dahasi, sesler harekete dahil edilir ve neyin
nasil sdylendigi seklinde ifade edilir. Baglam, reklamlarda kullanilan fotografik efektler,
ayarlar, miizik, 151k ve renkler anlamina gelir. Proksemik, modeller arasindaki mesafe ve
birbirleriyle nasil etkilesime girdigi gibi konulart igerir. Son olarak, dikizcilik/fantezi,
modellerin goriintiileyenlerle nasil baglanti kurdugunun yani sira modellerin reklamlarda
birbirleriyle nasil etkilesime girdigi ile ilgili cinsel ¢ekiciligin nasil oldugunu gosterir

(Reichert & Ramirez, 2000, s. 267-273).

Richmond ve Hartman (1982), bir dizi 6n denemeden sonra cinsel igerikli reklamlari bes

ayr1 boyutta kategorize etmislerdir:
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i. Islevsel boyut : Dogrudan seksiiel tarzda sunulabilen, i¢ ¢amasirlar1 ve kisisel
hijyen gibi riin yelpazeleri bu boyutta degerlendirilir.

ii.  Fantezi boyut : Kaynagini psikoloji literatiiriinden alir. Gidilerin hayal gucln(
ortaya ¢ikarmasini ifade eder ve daima tatmin edicidir. Yapilan arastirmalar,
fantezinin psikolojik bir olgu oldugunu ve erkek ve kadin katilimcilarin
%95’inden fazlasinin cinsel fantezilere sahip oldugunu gdstermistir.

iii.  Sembolik boyut : Sembolizm, toplumumuzdaki kiiltiirel agidan paylasilan
anlamlarin reklamlardaki uzantisidir. Sembolizm boyutu bilingaltina seslenen
Freudiyen sembollerinden tamamen farklidir. Buradaki boyut daha basit sekilde
ipegin kadnsi yiliniin ise erkeksi olarak ifade edilmesidir. Sembolizmin en temel
boyutu cinsiyet olarak karsimiza ¢ikmaktadir, kadin haklar1 hareketiyle her ne
kadar bu tarz semboller anlam bakimindan daralmaya baslasa da hala Urlinler ve
tirtin tanittminda olduk¢a 6nemli bir yer teskil etmektedir.

iv.  Uygunsuz boyut: Reklamlarda cinselligin kullanilmasina yonelik kadin bedeninin
sOmdrilmesi, kadinin roliinii asagilanmasi ile ilgili en ¢ok sikayet alan boyuttur.
Ciinkii bu boyutta reklami1 yapilan iiriin ile cinsel ¢gekiciliklerin kullanimi arasinda
¢ok az veya higbir bag bulunmamaktadir.

v.  Kadmm/erkek oryantasyonu : Kimi trtinler hem kadinlar hem erkekler tarafindan
kullanilmak iizere tanitilmaktadir. Bununla birlikte sadece kadinin veya sadece
erkegin kullanimina 6zel iiriinler de vardir. Bu tarz iirlinlerin reklamlarinda cinsel

cekiciliklerin kullanimiyla {iriiniin hedef kitlesinin algilanmasi saglanir.

Reklamcilik bir¢cok sosyal avantaja sahiptir ve Amerikan ekonomisinde 6nemli bir rol
oynamaktadir, ancak ayrica ele alinmasi gereken reklamcilikla ilgili sorunlar da vardir.

Bazi reklamlar, cinsel ¢ekicilik veya ¢iplaklik nedeniyle ¢ok tartigmalidir.

Bu egilim, 1960l yillardan baglayarak 20 yillik bir donem boyunca artmis gibi
gorinmektedir. Soley ve Reid (1988), 1964 ve 1984 yillari igin segilen dergilerdeki
reklamlardaki cinsel imgeleri analiz ettiler ve karsilastirdilar. Amagclari, reklamdaki cinsel
imajlarin iki periyotta arttigin1 gdrmekti. Bir igerik analizi yapilmistir. Modeller igin
giyinme kategorileri, hafif, gosterigli elbise, kismen ortiilii ve ¢iplakti. Esquire ve

Playboy, Reedbook ve Cosmopolitan, Time ve Newsweek secilen dergilerdir.
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Sonuglar, 1984'te yayinlanan reklamlarin daha fazla ¢iplakliga sahip oldugunu gosterdi.
1964 yilinda modellerin% 5'inde ¢iplak, 1984'te ise modellerin% 8'i ¢iplakti. Modeller
1984'te (% 8) 1964'ten (% 6) daha bastan ¢ikarici giyinmis ve 1984'te (% 14) 1964'ten (%
10) daha fazla giyinmisti. Bu egilimin, pek ¢ok reklamverenin cinsellik satar sylemine

90’11 yillarda da devam ettigi anlagilmaktadir.

Reklam dogasi geregi bilgilendirmek, konumlandirmak, ikna etmek, giiclendirmek, ayirt
etmek ve nihayetinde Uriin ve hizmet satmak i¢in uygulanan bir ikna seklidir. Bu nedenle,
cinsel cekicilikler, genel mesaj icerisinde cinsel bilgi iceren batin ikna edici

cekiciliklerdir.
3.3.1 Reklamda Cinselligin Kullanim Bi¢imleri
a)Ciplaklik

Ciplaklik bireylerin cinsel anlamda uyarilmalarimi etkileyen faktorlerin kuskusuz en
basinda gelir. Ciplaklik her zaman erkek veya kadin bedeninin tamamen giyinik
olmamasi anlamina gelmez, viicudun belirli béliimlerinin gériinmesi cinsel anlamda haz

almak ve uyarilmak i¢in yeterli olur.

Reklamlarda kismen giyimli modellerin diger yonleri (fiziksel ¢ekicilik, yiiz ifadesi,
izleyici ile goz temasi) da cinsel uyarilmayi etkiler. Arastirmacilar ileri derecede ¢iplaklik
ile cinsel uyarilma arasinda paralel bir iliski oldugunu varsayiminda bulunmaktadir. Cogu
oranda dogru olmasma ragmen c¢iplak modellerin degil giyinik modellerin cinsel
uyarilmay1 etkiledigi durumlarda vardir. Viicudun bir boliimiiniin veya tamaminin
gosterilmesi cinsel ilginin ve cinsel cazibenin énemli bir bilesenidir fakat reklamciligin
cinsel cekiciligini giplaklikla sinirlamak, davranis, fiziksel ¢ekicilik ve cinsel baglamlar

gibi daha belirgin cinsel belirtegleri goz ardi1 eder (Reichert & Lambiase, 2003, s. 14-16).
b)Cinsel Davranis

Cinsel davramis reklamlarda iki sekilde olabilir: birinci tarz modelin bireysel
davraniglariyla, 6rnegin izleyici ile goz temasi kurarak, flort ederek, kiskirtic1 sekilde
cinsel davranislar sergileyerek cinsel uyarilmay: saglayabilir. Ikinci cinsel davranis

tarzinda ise reklamda iki veya daha fazla modelin birbirlerine davranis bigimlerini,
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birbirlerine olan temaslarin1 ve cinsel iligki anin1 gosteren goriintiilere kadar gidebilir

(Reichert, 2003, s. 16-22).
c)Fiziksel cekicilik

Fiziksel ¢ekicilik ve cinsel ilgi arasinda bir baglantinin oldugu konusunda neredeyse hig
siphe yoktur. Bu sebeple reklamlarda fiziksel c¢ekicilige sahip olan modellerin

kullanilmasi reklamcilikta kabul edilmis bir durumdur.

Reklamciligin en eski tarihlerinden itibaren yapilan reklamlar incelendiginde mesaji
iletecek olan modellerin fiziksel ¢ekicilgi yiiksek olan kisiler arasindan secildigi goriiliir.
Bunun sebebi reklamcilarin fiziksel ¢ekicligi yiiksek olan kisilerin reklam iletisiminin

arttirllmasina katki sagladigini diistinmeleridir.

Reklam arastirmacilar fiziksel g¢ekiciligi yiiksek olan modellerin dikkat ¢ektigini kabul
etmektedir (Joseph, 1982, s. 15-24). Cabellero ve arkadaslar1 (1989) reklamlarda
kullanilan fiziksel ¢ekicilik tizerine yaptiklari arastirma da fiziksel ¢ekiciligin satin alma
davranigina ¢ok az veya hi¢ etki etmedigi sonucuna ulagmislardir, fakat sonuglarin,
kozmetik veya moda giyim gibi diger iirlin kategorilerinde farklilik gdsterebilecegini

diistik riskli satin alimlarda fiziksel ¢ekiciligin daha etkili olabilecegini 6ne slirmiislerdir.

Ayrica c¢ekici modellerin marka i¢in Ortilk argiimanlar olarak kullanildigr da
savunulmaktadir; izleyiciye markayr kullanmasi1 halinde ayni fiziksel cekicilige

ulasabilecegi vaadi verilmis olur.
C)Cinsel gdndermeler

Reklamlarda kullanilan cinsellge isaret eden veya cinsel diisiinceleri tetikleyen goriintiiler

veya kelimeler de reklamda cinselligin kullanimi baglaminda ele alinir.

Cinsel gondermeler diger cinsel bilgi tiirlerinden farklidir, ¢linkl izleyiciyinin mesaji
istenilen sekilde yorumlanmasina baghdirlar. Bu sekilde, gonderilenler, cinsel bilgiyi
acikca gostermek yerine, izleyicilere cinsel diisiince Trettirerek biligsel seviyede

caligirlar.
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Cinsel birlesmeyi animsatan ya da insan bedeninin bazi bolgelerine benzer sekilde
konumlandirilmis ¢esitli objelerin kullanilmasi, ¢ift anlamli sozlerin (double entedre)
kullanim1 gibi yonlendirmelerle baglantili olarak, reklamlarin filme alinmasi, tasarim
Ogeleri, kamera efektleri, miizik ve 1siklandirma ile birlikte cinsel gondermeye katkida

bulunabilir (Reichert & Lambiase, 2003, s. 15).
d)Gizli (gébmali) cinsellik

Reklameciliktaki cinsellik, tartismali bir konudur ve bu alandaki en biiyiik tartismalardan
bir tanesi gizli (gomiilii) cinseliktir. Bilingaltinin algilanmasi iizerine tasarlanmis cinsel
temsil bigimleri olarak tanimlanabilir (Theus, 1994, s. 272). Cogunlukla gomiilii
cinselligin tiirleri sunlardir: sex kelimesinin kullanilmasi, cinsel organlar ve cinsel
eylemler gibi sekillendirilmis veya konumlandirilmis nesneler, ve ¢iplak insanlarin,
viicudun boliimlerinin ve cinsel organlarin kiiguk gizli goruntileri. Cinsel yerlestirmeler
reklam igerik olusturucular1 tarafindan goriintillere entegre edilmistir ve reklami

izleyenlerin fark etmeden bilingaltlarina yerlestirmek amacglanmistir.

Bilingalti reklamcilik 1970'1i yillarda Key Wilson Bryan tarafindan popiilerize edilmistir.
Key’e gore Amerika’da anaakim reklamlarinin cinsel ¢ekicilk kullanimi %10 ile %20
arasinda degisirken, bilingalti mesajlar yoluyla cinselligi kullanan reklamlar eklenince bu

oran %90’lara ¢ikmaktadir.

Bir ¢ok arastirmaci ve reklamei bilingalti reklameiligin etkilerinin ispat edilmemesinden

dolay1 bunun bir aldatmaca, bos inanis ve mit oldugunu diisiinmektedir.
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Tablo 3.2: Reklamda Cinselligin Kullamim Bigimleri

Tiir Tanim

Modellerarafindan@iyilentiyafetiiri®eRarzi.DrneklerBrasindaBiki®turan?
Giplakhk/Giysi giysilerden@c@amasin@edc&amasiridle®iplakhigafkadar@icudun@orintileri?
gosteriliyor.

Bireysel@elkisilerarasi@insel@avranis.®FlortBozEemas),@lurus@ethareketfbedent
dili,B6zstiz¥eBo6zlil etisim)@ahildir.AkiVeya@ahafazlalnsan@rasindakiinseld
etkilesimipiklarakBariima,Bplisme,@ontgencilik@eRinsel@avranisin@lahaBamimil
bicimleriniGcerir.

Cinselavranis

Fiziksel®@ekicilik ModelindizikselZlizelliginingenelBeviyesi.GenellikleFiuz@glzelligi, @iltAapisi,Baciel
beden®zelliklerini®asir.

CiftnlamlBozclkler@asitasiylainselnlam&asiyanthesnelere@elaylaradapilank
atiflar@e@eferanslar.BAyrica,apim,mEnizik,@siklandirma,&asarim@®geleri,tkamerall

tekniklerive@lizenleme@ibiinselnlamiGrtiran@eyafkatkidatbulunandaktorleri@iel
icerir.

Cinsel@Gondermeler

icerigindilincaltindainsel®larakorumlanmasidir.ilkiakistainsel®larakE
GomilitTinsellik algilanmayanXisimlerdeinsel@®rgan,&insellik@ibikicik@orintilerin®
bulunmasidor.

Kaynak: Reichert, T. & Lambiase, J. (2003). Sex in advertising: perspectives on the erotic appeal.

Mahwah, New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates, ss.14.

3.3.2 Reklamlarda Cinsel Cekiciligin Tutum Uzerindeki EtKkisi

MacKenzie, Lutz ve Belch, reklama yonelik tutumu “belirli bir reklam uyaranina olumlu
ya da olumsuz bir sekilde tepki verme egilimi” olarak tanimlamaktadir (MacKenzie, Lutz,
& Belch, 1986, s. 131). Reklama karsi olumlu tutum begenme olarak adlandirilirken,
begenmemezlik, olumsuz tutum anlamma gelir. Bir fikre veya lriine yonelik olumlu
tutumlar1 olan tiiketiciler kolayca ikna edilebilir ve olumlu tutumlar1 giiglendirmek,
olumsuz tutumlar degistirmek ve tiiketicileri ikna etmek icin ¢ogunlukla reklamlar
kullanilir. Mehta ve Purvis (1995) ¢alismasinda, genel olarak reklama karsi olumlu tutum
sergileyen tiiketicilerin, reklamlar1 hatirlama ve ikna olasiliginin daha yiiksek oldugunu
dogrulamistir. Tutumlarin, pazarlamacilar i¢in temel bir degisken olarak konumlanmasi
tiiketicinin nihai kararin1 etkileyen temel faktorlerden biri olmasindan kaynaklanir
(MacKenzie, Lutz, & Belch, 1986, s. 131). Tutum, sosyal bir nesneye kars1 olumlu ya da
olumsuz degerlendirmelerimizi, duygusal hissedislerimizi ve lehte ya da aleyhte eylem
egilimlerimizi barindiran siirekli bir sistemdir (Krech, Ballachey, & Crutchfield, 1962, s.

5). Bir tutumun ii¢ ana bileseni vardir: Duygusal, biligsel ve davranigsal. Duygusal
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bilesen, bir nesne hakkindaki hislerimizi igcermektedir. Biligsel bilesen, bir nesne
hakkindaki inaniglarimizi temsil etmektedir. Davranigsal bilesen ise nesneye karsi

bulundugumuz eylemleri igermektedir (Severin & Tankard, 2001, s. 35).

Cinsel c¢ekicilik igeren reklamlara yonelik tutumlarin, cinsel c¢ekicilik icermeyen
reklamlardan daha olumlu veya olumsuz olup olmadig1 konusunda bazi anlagmazliklar
vardir. Cinsel ¢ekicilik iceren reklamlara yonelik tutumun daha pozitif olacagini one
siiren arglimanlardan biri, Reichert, Heckler, ve Jackson (2001)’1n, cinsel ¢ekiciliklerin
dikkat cekip, bilissel kaynaklarin 6zglilemesini arttirdigi, bunun da bu reklamlara karsi
daha olumlu degerlendirmelere yol agtigidir. Benzer bir argiiman, cinsel ¢ekiciliklere
olumlu biligsel ve duygusal tepkilerin, reklamlara karsi daha olumlu tutumlarda ortaya
cikacagidir. Ornegin Dudley (1999) ¢alismasinda, insanlarin cinsel cekicilikte sik¢a
kullanilan ¢ekici modellere olumlu tepki vermesinden dolayi, cinsel icerikli reklamlarin

daha olumlu degerlendirilecegini iddia etmistir.

Cinsel ¢ekicilik igeren reklamlarin ne zaman negatif olarak degerlendirilecegine iliskin
arglimanlarda, modellerin tamamen ¢iplak olmasi da dahil olmak iizere, negatif veya daha
az pozitif reklam tutumlar {iretmek icin bircok baska kosul veya degisken
varsayllmaktadir (Peterson & Kerin, 1977, s. 59-63). Ornegin, cinsel cekicilikte bir
model, reklam1 degerlendiren kisi ile ayni cinsiyette oldugunda (Jones, S., & Gelb, 1998,
s. 50), cinsel ¢ekicilik, nedensiz veya ahlaki olarak adaletsiz olarak algilandiginda (Dahl,
Sengupta, & Vohs, 2009, s. 230), bir iiriin veya marka arasinda uyumsuzluk oldugunda
ve cinsel ¢ekiciligi kullanmanin algilanan uygunlugu durumu (Chang & Tseng, 2013, s.
584) bu degiskenlerdendir.
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3. MODA

4.1 MODANIN TANIMI

Moda [fashion] ve giyim [clothing] terimlerini esanlamli olarak kullanma egilimi olsa da
moda bir¢ok farkli sosyal anlam icerirken, giyim kiginin giyimindeki genel hammaddeleri
ifade eder.

Moda terimi, Ingilizcede bigim [manner] ya da Fransizcada maniére anlamma gelen
modus sdzciigiinden gelmektedir. Ingilizce “fashion” kelimesinin kokenine baktigimizda,
yapmak “doing” ya da etmek “making” anlamina gelen Latince facio ya da factio
sozciklerinden gelmektedir. 1489’dan itibaren fashion kelimesi toplumun Ust
katmanlarinda gézlemlenen giysi ya da yasam tarzindaki geleneksel veya giincel kullanim

anlamini edinmistir (Kawamura, 2016, s. 19).

Cambridge Dictionary moday1: “Ozellikle giysiler, saclar, makyaj vb. gibi belirli bir
zamanda populer olan bir stil.”, “Doénemin popiiler olanin1 yapmak” olarak

tanimlamaktadir (Cambridge Dictionary, 2017).

Tiirk Dil Kurumu ise moda sozciigiinii su sekilde tanimlamaktadir: “Degisiklik
gereksinimi veya slislenme 6zentisiyle toplum yasamina giren gegici yenilik”, “Belirli bir
stire etkin olan toplumsal begeni, birseye kars1 gosterilen asir1 diiskiinliik”, “Gegici olarak

yenilige ve toplumsal begeniye uygun olan” (Turk Dil Kurumu, 2017).

Brenninkmeyer (1963), moday1 toplum iginde belirli bir donemde benimsenen giysinin

hakim kullanimi olarak tanimlamustir.

“Moda” olduk¢a karmasik bir kavramdir. Sadece kiyafetlerin degil, her seyin: drnegin

diistince akimlarinin, hatta insan isimlerinin bile modasi1 vardir.

Moda, ayn1 zamanda bir seyi sekillendiren bir eylem (to fashion) dir. D1g goriiniisiimiizi,
sadece kiyafet secimlerimizle degil, ayn1 zamanda bize 6zgii sa¢ stili, beden dili ve
davranislarla da bigimlendiriyoruz. Bir seylerin yapilma seklindeki degisimlerin -6rnegin

kiyafetler- daha genis 6lgekli sosyo-ekonomik degisimlerle olan baglantisi agik olsa da

33



kisisel tercihlerle beraber, giysi {liretimi, alaninda yaganan gelismeler gibi baska nedensel

faktorler de devreye girmektedir.

Moda kolektif bir etkinliktir, bir birey tarafindan degil moda tiretimine dahil olan herkes
tarafindan yaratilir. Bir giysi veya giysiyi kullanma sekli toplumun genis bir kesimi

tarafindan kullanilana ve benimsenene kadar moda olmaz.

Moda daha dar bir tanimla, degisime tabi (yani modaya uygun) olan egemen giyim tarzi
seklinde ele alinsa bile modanin hikayesini tamamiyla anlatmak miimkiin olmayabilir,
clinkii yeni tasarimcilarin, trendlerini koleksiyonlarin ve fikirlerin de dahil oldugu ¢ok
biylk ve stirekli genisleyen bir bilgi kutlesi s6z konusudur. Keza akademisyenler bile
modanin ne zaman bagladig1 ve diger giyim ve siislenme bi¢imlerinin birbirinden nasil

ayirt edebilecegi konusunda hala fikir birligine varamamislardir.

Gilintimiizde pek az kisi modanin giindelik yasamdaki gii¢lii roliinii inkar edecektir.
Medya bize gergekten fantastik bir dizi gorlintii sunuyor. Cok uluslu biyiik sirketler ve
giiclii moda evleri moda sdylemini sekillendirir, kamuoyunu etkiler ve kiiresel iiretken ve
dagilimci yapilar kurar. Moda, bu nedenle uygulamalarin, ekonomik sistemlerin ve

aktorlerin sekillendirdigi degisimin 6zel bir vizyonudur.
4.2 MODANIN TARIHSEL GELISIiMi
4.2.1 Modanin Diinyadaki Tarihsel Gelisimi

Modanin tarihsel gelisimi incelendiginde modanin baslangicina dair yaygin olarak iki
farkl fikir ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan ilki moda tarihini milattan onceki ylizyillara
dayandirirken, ikicisi ise teknolojik gelismelerle beraber sosyal hayati da degistiren
Fransiz ihtilali ve Sanayi Devrimi ile baslatmaktadir. Baz1 kostiim tarihgileri ise moda
sisteminin baglangicin1 kapitalizmin yiikselisiyle iliskilendirerek 1340 olarak kabul
etmektedir (Waugh, 1999, s. 4). Nitekim Orta Cag metinlerinde modanin bugiinkii
bilesenlerinin tanimlandig1 gériilmekedir: stil, yenilik ve cinsel ¢ekicilik. Bununla birlikte
bazi bilim adamlar1 moda davranis unsurlariin Fransa’da on birinci yiizyilin baslarinda
ortaya ¢iktigini iddia etmektedir (Heller, 2007, s. 47). Diger bir goriis de Avrupa’nin en
biiyiik sehirlerinde on dokuzuncu yiizyilin ikinci yarisinda gegirilen bir olgu oldugudur.

Couture sisteminin dogusu dongiisel bir stil belirleme takvimini bicimlendirirken; giyim
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esyalarinin sanayilesmesi, magazalarin ve dergilerin gelistirilmesi gibi {iretim ve
difiizyondaki ilerlemelerin 1860’11 yillardan baglayarak Batili iilkelerdeki ntifusun ¢coguna
modayi getirmistir (Lipovetsky, 1994, s. 91).

4.2.1.1 Antik Cag

On bir bin y1l kadar 6nce, insanlar, avci-toplayici yasam bigimlerini birakip yerlesik bir
hayata gecince, barinma, beslenme ve giyim gibi temel ihtiyaglar kiiltiirel ve sanatsal birer
ifade bigimine doniistii. Dikim islemleri, viicuda oturmasi i¢in hayvan postlarina bigim
verilmesi ve sonrasinda dikis ignesinin icadi ile baslamistir. Moda olgusu iki farkl
kaynaktan ¢ikmistir: hayvan derileriyle ilgili gelismelere bagli kesimler ve dikddrtgen
bi¢imli dokuma kumastan tiretilen giysiler (Fogg, 2014, s. 8).

Insanlar baslangicta bedenlerini dis etmenlerden korunmak ve ortiinmek amaciyla giysi
giyme ihtiyaci icinde olmuslardir, fakat bir yandan “Israil ve Cezayir'de bulunan kanitlar,
ilk insanlarin, 100.000 ila 135.000 y1l 6nce salyangoz kabuklarindan boncuklar yaptigini
gostermektedir” (Welters & Lillethun, 2011, s. 26). Bu da bize gosteriyor ki stslenme
arzusu sadece modernitenin bir ifadesi degil, tarihoncesi insana kadar uzanmaktadir.
Ozellikle malzeme, giysi formlar1 tarih éncesi donemden Bizans dénemine kadar moda
tarihinin etkisini tasiyan carpici ornekler uygar diinyanin dogum yeri olarak bilinen
Mezopotamya da dahil olmak lizere Orta Asya, Dogu Akdeniz, Misir ve Avrupa cografi
alanlarinda ortaya ¢ikmaktadir (Welters & Lillethun, 2011, s. 25).

Antik Cag’dan bugiine kadar ¢ok az kumas pargasi giinlimiize gelmesine ragmen,
kullanilmis ¢omleklerde, ren geyigi boynuzlarindan yapilan diigmelerde, kemikten
yapilmis dikis ignelerinde, kehribar kolyelerde ve tahtadan yapilmis olan dokuma
cubuklarinda kumas pargalarinin kalintilarina rastlanabilmektedir. Hayvan ve bitki
liflerinin varlig1 bize en temel kiyafetlerin gida i¢in 6ldiiriilen hayvanlarin derilerinden,
aga¢c kabuklar1 ve yapraklardan yapildigint gostermektedir.Muhtemelen Neolitik
Donem’de basit dokuma tezgahlarinin kullanilmaya baglanmasiyla, yarim daire ya da “T”
sekilli tunikler dokunabildi. Tekstil teknolojisi, giysilerin sadece bigimini degil, ayni
zamanda esnekligini, sicakligin1 ve dayanmiklihigini da belirledi. Iklim ve yasam tarzi da
insanlarin nasil giyindigini belirleyen en onemli faktorlerdendi (Fischel, Baggaley,
O'Hara, Gersh, & Khurana, 2013, s. 12).
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Antik Misirlilar kiyafetlerini serin tutmasi ve hava almasindan dolay1 sicak iklime en
uygun olan keten bitkisinden elde edilen keten kumasindan yapiyordu. Antik Misir
giysileri, oldukga basit ve minimal ¢izgiler tasimaktaydi. Altin ve miicevherlerden olusan

takilar, siislemeler kraliyet sinifina ve zenginlere mahsustu.

Antik Yunan’da sofistike bir etkiyle drapelenmis bol dokiimlii kumaslardan yapilan her
mevsim giymeye uygun kiyafetler giyiyorlardi. Miicevher kullanimi yine zenginlik
gostergesiydi. Sag sekilleri ve saca takilan aksesuarlar Antik Cag’in diger toplumlarinda
da goriildiigii gibi Antik Yunan’da da toplumsal statii gostergesi ve sembolik anlamlar
tasimaktaydi. Ornegin; kadmnlar yas tutmuyor ya da kole degillerse asla saglarimi
kestirmiyorlar, st sinifa ait kadinlar saglarini altin, giimiis ve bronzdan yapilan taglarla

stislityorlardi (Dereboy, 2004).

Cin, antik diinyada ipek bocegi yetistiriciliginde yiizyillara dayanan bir deneyim
sahibiydi. Eski mezarlarda bulunan kiyafetler ve aksesuarlar kullanilan kumaslarin ne
kadar kaliteli oldugunu gosteriyordu.Antik Cag doneminde kiyafetlerde kullanilan
renkler statii gostergesi olarak islev gérmekteydi; bunun en belirgin 6rneklerinden olan
Antik Cin doneminde sar1 rengi imparator disinda herhangi bir kisinin giymesi yasakti,
saray toplantilarinda en yiiksek riitbeli gorevlilerin giydigi moru, yliksekten alta dogru
koyu kirmizi, yesil ve mavi takip ediyordu (Fogg, 2013, s. 30).

Roma toplumunda da riitbe ve statii, toganin kimlerin giyebilecegini ve hangi renk
olacagini belirleyen etkenlerdi. Sadece hiikiimdar mor renkli toga giyebiliyordu...Yabanci
tutsaklar ve koleler ise basit bir tunik giyiyordu... Varlikli kadinlar saglarini
kivirciklastirmak igin ¢esitli yaglar ve calamistrum adi verilen masalar kullaniyordu
(Fischel, Baggaley, O'Hara, Gersh, & Khurana, 2013, s. 34).

4.2.1.2 Orta Cag

Modadaki bugiinkii yildirim hiz1 degisime kiyasla Ronans’in italya’da dogusuna kadar
oldukca yavas ilerledi. Orta Cag’in basinda kiyafetler her iki cinsiyet i¢in de benzerdi. Bu
giysiler, farkli yer ve zamanlarda farkli isimlerle aniliyordu ve erkekler i¢in diz boyu ya
da uzun olabilirken kadinlar i¢in kag¢inilmaz olarak uzundu. Cag ilerledikce, erkek ve
kadin kiyafetlerinin goriiniimiiniin giderek farklilastigi soylenebilir (Leventon, 2008, s.
47)
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Tekstil tiretimi ve dagitimi bu donemde artti ve diinya ticaretiyle moda igin yeni
malzemeler sagladi. Dogu’nun—Bizans, Suriye ve iran— taninms tekstil merkezleri,
Bati ile ipek ticareti yapiyordu (Welters & Lillethun, 2011, s. 25). Avrupa elbisesinin
liiksliigiiniin artmasinda da onem tasiyan husus, sirasiyla Ispanya ve Italya'da ipek

dokuma ve ipek dokumaciliginin 7. ve 8. yiizyilda kurulmasiydi.

Ortacag’da yasamis olan insanlarin ¢ogu hemen hemen ayni tarzda tunikler giyiyordu.
Fakat 12. Yiizyil ile 14. Yiizyil aras1 kesim tekniklerinin gelismesi ile birlikte dikilen
kiyafetlerde viicudun seklini almaya basladi. Bunun yani1 sira dikey dokuma tezgahlarin
yerini yatay tezgahlarin almasi kumasin ¢ok daha hizli dokunmasini ve kumas tiretiminin

artmasini sagladi (Fischel, Baggaley, O'Hara, Gersh, & Khurana, 2013, s. 44).

Arastirmacilar genellikle 14. Yiizyilh giysi zanaatinda c¢alisanlar, tliccarlar ve hem
aristokrasi hem de bujuvaziden gelen istekli tiiketicilerin acik bir sekilde modaya dair
davranig tiirlerini resmettigi bir zaman olarak kabul ederler (Kawamura, 2016, s. 54)
nitekim bu ¢agda kiyafetlerde onemli degisiklikler yasandi, basit koylii tarzi gériiniimden
sekil ve kesimin vurgulandigi Fransiz esinimli yeni bir giyinme bi¢imi gelistirildi (Fogg,
2013, s. 42). Sekilsiz ciippelerin yerini bedene oturan, 6zel dikim giysiler alirken bu
giysiler genellikle saray ya da Ust sinif modasmin etkisi altindaydi. Kiirk artik sicak
tutmaktan ziyade dekoratif amaglar i¢in kullaniliyordu. Giysilerde bordir ve astar olarak
kullanilan kiirk, zenginligin ve giiciin semboliiydii; siyah benekli beyaz as kiirkiinii sadece

kraliyet ailesi giyebilirdi (Fogg, 2014, s. 43).

Orta ¢ag toplumunda, giyim davraniglari kigilerin toplumdaki konumunu agikca
gosterirdi, yine bu donemde moda aristokrasinin tekelinde bir statu gostergesi ve saray
ayricaligiydi. Sik elbiseler giderek elit, tiiccar sinifi, esnaf ve koyliiler arasinda ayrim
yapmak i¢in kullanild1. Avrupa genelinde hiikiimetlerin koydugu kisitlayici kurallarla bu
ayrim kontrol altinda tutulup, bazi kesimlerin belirli giyim esyalarin1 kullanmalar1

engellenirdi.

14. yiizyildan itibaren giyimdeki degisim oraninda gdzle goriiliir bir ivme yasanmistir, bu
ivme bir dizi birikmis etmenin etkisi ile iligkilendirilebilir: tekstil ve giyim kugam iiretimi

ile ilgili zanaatlardaki gelisme; feodal sistemin zayiflayip monarsilerin gliclenmesi; ulusal
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cikarlart korumak icin girisik ekonomik ve siyasi stratejileri gerektiren uluslararasi

karsilikli baghiliklar (Kawamura, 2016, s. 42).

Orta ¢ag doneminde, giysiler kisilerin genellikle en degerli mallarindan sayilirdi. Fakir
kesim yeni giysilere ulasamaz ve bir ¢ok defa kullanilmis giysileri kullanirlard1 (Crane,
2003). Giysiler, ¢ok degerli ve ¢ok pahali oldugu i¢in bir 6deme araci olarak kullanilirdi
ve hizmet karsiliginda yapilan 6demelerde sik sik altin yerine kullanilirdi (Stallybrass,
1993, s. 36).

Orta Cag’1in sonlarina dogru moda ve giyinme ¢ok daha karmasik bir nitelik kazanmaya
basladi; oldukca fazla kumas, aksesuar ve kiyafet ¢esidi vardi, renkler daha parlak ve
dikis yontemleri de son derece ¢esitlenmisti (Fischel, Baggaley, O'Hara, Gersh, &
Khurana, 2013, s. 44). Yine bu donemde yeni ve cesur bir adim olan dekoltenin ortaya
¢ikmasi kadin ve erkek kiyafetlerini birbirinden daha fazla farklilastird1 (Flugel, 1950, s.
108).

4.2.1.3 Ronesans’tan glnumize

Ronesans, Ge¢ Orta Cag’da Floransa’da ortaya cikan kiiltiirel hareketi ifade eder. Orta
Cag’dan Yeni Cag’a gecis siirecinde yasanan Ronesans doneminde akil ve insana verilen
deger artmis, sosyal haklar 6n plana ¢ikmaya baslamis ve Gzellikle (resim, heykel,
edebiyat, vb.) giizel sanatlar alanina yonelik ilgi artmistir. Resim sanatinda da yansima

bulan sekilde insan bedeni ve giizelligine biiylik 6nem ve deger verilmeye baglanmustir.

1483-1498 yillar1 arasinda hiikiim siiren Fransa Krali VIII. Charles’in 1494 yilinda
Italya’y1 istila etmesiyle, Ronesans modasi, Avrupa’nin diger bdlgelerine de yayilmistir.
(Fogg, 2014, s. 48). Bu donemde kadin ve erkekler liikks kumaslarin gosterildigi uzun ve
dokiimlii kiyafetlerin giyildigi goriiliirken (Welters & Lillethun, 2011, s. 29), kiyafetin
hem sosyal hem de ekonomik bir gésterge olmast durumu Ronesans doneminde de devam
etmistir. Ronesans, drapeli kiyafetlerden viicuda oturan kiyafetlere gecisin gerceklestigi
ve terziligin tam anlamiyla gelistigi bir donemdi. Bu donemde kiyafetler, daha net ve
keskin ¢izgilere kavustu. Doublet ceket ve pantalon, erkekler i¢in palto, kadinlar i¢in
korsaj ve etek gibi giiniimiiz kiyafetlerin ilk 6rnekleri i¢in ilk kez kalip kullanilmaya

basland1 (Fischel, Baggaley, O'Hara, Gersh, & Khurana, 2013, s. 78).
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Kadinlarin fiziksel goriinlimii Ronesans doneminde degisime ugramistir. Bunun en
onemli 6rnegi 16. ylizyilin ikinci yarisinda ortaya ¢ikan korseydi. Sert, kapitone bir
kumasin i¢ine yerlestirilen balina kemigi ya da “kamis ¢im” olarak bilinen kurumus
sazdan olusturulan korseler, beli sikistirip gogiisleri diizlestiriyordu (Fogg, 2014, s. 49).
Genglik ve giizelligin 6n plana ¢iktig1 bu donemin etkisiyle makyaj malzemeleri, krem
vb. gibi kozmetik iiriinleri kullanilmaya baglanmistir. Beyaz pudra donemin en ¢ok
kullanilan makyaj malzemesi haline gelmistir ¢ilinkii beyaz ten kisinin giines ile temas
etmediginin yani ¢alismadiginin dolayisiyla koylii olmadiginin gostergesiydi. Ozellikle
ayakkabilar da yine bu donemde gii¢ ve zenginlik gostergesi olarak kullanilan énemli
giyim aksesuarlarindandi. Burjuva kesim, nakiglarla islenmis siislii ve yiiksek topuklu
platform ayakkabilar giyer ve bu yolla ¢amurlu yahut kirli zemine ayaklarinin higbir

zaman basmadigin1 gosterme amacini tasimaktaydi (Servadio, 2005, s. 150).

Gutenberg’in matbaay1 icat etmesiyle kostiim kitaplart 16. Yiizyillda populer oldu.
Vecellio, bu kitaplarin en iyisi olarak kabul edilen 1598 yilinda Habiti Antichi, et Moderni
di Tuto il Mondo'yu yayinladi.

17. yiizyilin sonundan 19. yiizyil baslarina kadar uzanan s6zde "uzun" on sekizinci yiizyil
dénemi son yillarda moda tarihinde déniim noktasi olarak goriilmiistiir. Her seyden 6nce
bu dénem, Sanayi Devrimi, Amerikan devrimi, Fransiz devrimi ve kisa ama son derece
o6nemli Napolyon donemi gibi biyuk siyasi ayaklanmalara tanik oldu (Riello & McNeil,
2010). On sekizinci yilizyil, bugiin bildigimiz sekliyle modanin dogusunu gordii:
mevsimlik, uluslararasi, kurumsal, medya tarafindan yonlendirilen ve siirekli degisen. Bu
donemde moda dergisinin ortaya ¢ikmasi, yeni tarzlarin genis ve hizli bir etki yaratmasini
saglamistir. Bu donem, XIV. Louis 'in eski rejiminin sasirtict derecede liikks (durgun)
modasi ile modern ¢agin moda g¢esitliligi, kullanilabilirligi ve erisilebilirligi arasinda
deneysel ve geg¢is donemiydi (Welters & Lillethun, 2011, s. 37). Doneme hakim olan
ahlaki serbestlik, volanli elbise gibi moda olan giysiler rahatlig1 6zendiriyordu. Ayrica,
tiirlinlin ilk 6rnegi olan robes de chambre, i¢ giyimin dis giyim olarak kullanimin1 popiiler

hale getirirken yari-agik korselerin altina kombinezonlar giyilmeye baglamisti.

19. yiizyilda Ingiliz bir couturier olan Charles Frederick Worth, bugiinkii haute couture
sisteminin temelini olusturdu. 1857’de Paris’te actigi moda evinde her sezon igin

tasarimlarinin yeni bir koleksiyonun sunma uygulamasini baslatti. Dahasi, tasarimlarini
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canlt modellere giydirerek, kiyafetlerin sunum yontemini kokten degistirdi (Fukai, 2011,
s. 100). Worth’un tasarimlarinin giiniimiizde moda denilince ilk akla gelen dergilerinden
1892’de yayinlanmaya baglayan Vogue’da yer almasi iiniinlin deniz asir1 yayilmasini

saglamistir.

1800’1l yillarda moda, miihendislik, kimya ve iletisim alaninda yasanan gelismeleri
yansitmaktaydi (Cole & Deihl, 2015, s. 40). Sanayi Devrimi’nden sonra kirsal alanlardan
sehir merkezlerine ¢ok biiyiik bir niifus gocii gergeklesti. Gelisen tasimacilik sistemleri
ticaretin gelisimini destekledi ve insanlarin daha uzak mesafelere seyahat etmelerine
olanak sagladi. Artan hareketlilik insanlarin deneyimler agisindan zenginlesmesini
saglayip, diinya ve moda konusundaki farkindaligini arttirdi. Moda ile ilgili bilgiler,
dergiler araciligiyla denizasir1 iilkelere kadar gidebiliyordu. En son stillerin gorunttlerini
yayan endiistri, daha hizli, daha ucuz baski siiregleri ve artan okuryazarlik seviyeleriyle
daha genis pazarlar icerecek sekilde gelismekteydi. 1860 yilina gelindiginde moda
gazeteciligi, giyim fabrikalarinin iretiminden Once kiiresel bir sektdr halini almisti
(Welters & Lillethun, 2011, s. 65). Moda, gittikge daha uluslararas1 bir kavram halini
aliyordu (Fischel, Baggaley, O'Hara, Gersh, & Khurana, 2013, s. 166).

Moda ile ilgili metinlerin ve imgelerin bu sekilde genislemesi, giderek artan okuryazarlik
duzeyleri ve moda kiiltiiriniin gegici trtinleri i¢in agik bir istahla biiyiiyen bir halkin
taleplerine cevap niteligindeydi. Tasarimcilarin, imalatgilarin, yayincilarin  ve
reklamverenlerin bu tiir bir talebi tesvik etmek i¢in sectikleri resimsel ve sosyal seslenme
bicimleri net bir tarihsel ilerlemeyi izlemektedir. On dokuzuncu yiizyil boyunca,
tiriinlerin maddi nitelikleri, amaglanan islevi ve kullanim baglamina kars1 savas yillarinda
dis goriiniisiin sembolizmi, ahlaki ve estetik degerine dogru artan bir kayma olmustur.
Ornegin, reklam panosunda veya gazete reklaminda, 1890'larda fiziksel temizlik vaat
eden materyallerin, kozmetik {iriinlerinin 1930'larda canlilik ve igten gelen safligin sihirli

tastyicilarina doniistimiinii gormek mimkindur (Breward, 2003, s. 77).

20. yiizyllda moda {iretimi, pazarlamasi, dagitimi ve tiiketimi genisledi. Elbisenin
modernizasyonu, Avrupa, Asya ve Kuzey Amerika'daki 6zgiirlestirici ve yikici sosyal,
politik ve teknolojik degisiklikleri yansitiyordu (Welters & Lillethun, 2011, s. 84).
Sadelesme ve 6zellikle de “az ama 6z kavrami 20. yiizyil baslarinda modanin gelisimini

etkilemeye bagladi. 1. Diinya Savasi’nin baslamasi kisitlayici1 giyim tarzina karsi ¢ikan
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yeni akimlarin canlanmasina neden olmustu. Savastan sonra gosterisli sa¢ modelleri,
yerini daha pratik olan sa¢ modellerine birakmis, kisa etekler ve kazaklar giyilmeye
baslanmisti. Kum saati bigimli hareketsiz bir viicuda sahip olan kadin figiirii daha enerjik
ve spor bir gériiniime biiriinmiistii (Fischel, Baggaley, O'Hara, Gersh, & Khurana, 2013,
s. 222). Kadinlarin isgiiciine dahil olmalar1 geleneksel kiyafetlerinden kurtulup daha rahat
ve pratik olan pantolon, kisa ve bol etege gecis yapmalarina imkan tanidi. Ozgiirlesen ve
para kazanmaya baslayan kadinlarin ev ve is yeri arasinda gidip gelmeleri, sportif
faaliyetlere katilmalar1 ve yeni kesfettikleri magazalarda aligveris yapmalar1 sayesinde
toplumdaki goriintirliikleri artti. Bu magazalarin ¢ogu Viktoryen dénemde agilmis olsa
da, aligveris, ancak kadinlarin artan Ozgiirliikleri ve etkin bir toplu tasima sistemi

sonucunda bir bos vakit aktivitesine dontstii (Fogg, 2014, s. 204).

Yirminci yiizyilin son yarisinda, kiiresellesen ekonomi ve yeni iletisim bicimleri moda
sistemindeki degisimlere hiikmetti. Giyinme bigimleri siyasi kimligi, alt kiiltiirel bag1 ya
da etnik kokeni yansitti. Punk, goth, grunge, hip-hop ve diger miizik tabanli hareketler,
asiligi ifade etmek i¢in moday1 kullandi ve sokak stilleri ve giindelik kiyafetlere yonelik
egilim iizerinde giiclii bir etki yapti. Bu donemde yeni bir odak noktasi olan genclik

modasinin baslamasaiyla, “yeni yetme” (teenagers) adli yeni bir kavram ortaya ¢itki.

4.2.2 Modann Tiirkiyedeki Gelisimi

Tiirkler, onceleri, yaygin bir bicimde Osta Asya’da yerlesmis, oranin iklim ve hayat
sartlarina gore yasamis ve buna bagh olarak bir kiiltlir olusturmuslardir. At¢1 bir millet
olan ve soguk bolgede yasayan Tiirkler kisin ata rahat binebilmek icin iistlerine
gomlek/ceket altlarma salvar/pantalon baslarina ise bork denilen kiirkten yapilan Hun
basligi, ayaklarina ¢izme ve bellerine ise kayis ya da kemer takmuslardir (Gorgiinay, 2008,
s. 37).

Kiyafetler, Osmanli diinyasinin karmasik iktidar yapisi i¢inde, saltanatin ihtisamin ve
sistemini ortaya koyan baglica gorsel araglardi. Osmanlilar, giyinmenin inceliklerine
olduk¢a hékimdiler ve kiyafetlerin, sicak tutma, dis etkenlerden koruma ve iffetli bir
sekilde oOrtiinme gibi temel ihtiyaclarin karsilanmasindan daha 6nemli bir isleve sahip
oldugunun farkidaydilar. Giysilerin bigimleri, kumaslar1 ve silislemeleri, giyen kisinin

riitbesini, meslegini, servetini ve kisisel statiisiinii gdstermekteydi (Fogg, 2013, s. 58).
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Osmanli’da ilmiye smifi mensuplari — ya da bir mevki sahibi olanlar — sariklarinin
biyiikliigiiyle ayirt edilirlerdi, sar1 ¢izme giymek biiyiik bir imtiyaz olarak goriiliirdii,
¢linkii siradan ahalinin bu rengi kullanilmasina asla izin verilmezdi (Dalvimart, 2012, s.

30).

1554-1562 yillar1 arasinda Habsburg’un Istanbul Biiyiikelgisi olan Ogier Ghiselin de
Busbecq Osmanli Saray giysilerine dair diisiincelerini mektup, hatirat ve iliistarsyonlarla

belgelemistir:

“Simdi, benimle gelin ve sayisiz kivrima sahip en beyaz ipekler i¢indeki u¢suz bucaksiz
sarikli kalabaligin, farkli tonlarda envai ¢esit parlak kiyafetin ve altin, giimiig, mor, ipek

ve satenin her yere sirayet eden ihtisamina goz gezdirin.”

Kadinlarda, eteklerinin ve ayakkabinin renkleri bazen Miisliimanlar1 Miisliiman
olmayanlardan ayirmaya hizmet ediyordu; ama genellikle drttinme Musliiman olmayanlar
arasinda da alisilmis oldugundan, dini ayrimlar erkeklerden daha az belirgindi. Bununla
birlikte, on sekizinci yiizyildan itibaren, bazi kadinlar Miisliman kadinlarin evlerinde
giydikleri kiyafetten degil, sadece sokak giysilerinde moday1 takip etmeye
bagladiklarinda, yeni tarzlari benimseyen kadinlar, yogun vitiiprasyon ve resmi gdzetimin

sikintis1 haline geldi (Riello & McNeil, 2010, s. 440).

Kadm kiyafetleri 19. yilizyilin ikinci yarisinda elit baz1 kadinlarin, Viktoryan modasini
Osmanli stiline uygun olarak uyarladigi zaman degismeye basladi. 1800'li yillarin
sonlarinda, bu seckin kadinlar, siklikla Parisli modellerden esinlenerck, daha cok

geleneksel Avrupa modasi giydi; disar1 ¢ikarken bu kiyafetleri ortii ve pece ile gizlediler.

1900'lerin baslarinda, belli sayida iist sinif kadin seffaf yiiz pece takmaya basladikca ya
da hi¢ takmamaya baslayinca, kadin modasinin degistirilmesi, basinda ve ozellikle
karikatiirde yogun bir tartisma konusu oldu. Bazi yorumcular, vatanseverlikten yoksun,
asir1 dikkat gekici oldugundan Avrupai giyinen kadinlar1 kinayarak ‘milli” moda ¢agrisi

yaptilar.

1923°te Cumhuriyet’in ilanindan sonra yeni Tiirkiye’de bir¢ok degisiklik yapildig: gibi
1934’te ¢ikarilan kanunla halk ¢agdas kiyafet giymeye tesvik edilmistir. Din adamlarinin
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ibadethaneler disinda dini kiyafetler giymesi ve imparatorlugun bir sembolii olarak kabul

edilen fes de resmen yasaklanmuisti.
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5. MODA VE REKLAM

Moda diinya ¢apinda 1.75 milyon dolarlik bir endiistridir (Maloney, 2015). Moda
dogas1 geregi biiylik 6l¢iide gorsel oldugu i¢in, moda reklamciligi ¢ogu zaman goriintii
tabanli olma egilimindedir (Santaella, Summers, & Belleau, 2012), ¢ogu zaman basili
reklamlar bir model ve eger varsa asgari oranda bir metin igerir (Phillips & McQuarrie,
2011).

Moda reklamciligr konusundaki arastirmalarin ¢ogu halen basili yayinlara odaklanmis
olsa da, moda ve sosyal medya reklamciliginin kesisim noktasina bakan son zamanlarda

yenilik¢i bir arastirma akimi da olmustur (Kim & Ko, 2010, s. 164-171).
5.1 MODA REKLAMCILIGINDA TEMEL KURAMLAR

Moda reklamciligini incelemek igin literatiirde yaygin olarak kullanilan bir kavramsal
perspektif ilginlik teorisidir (Involvement). Tlginlik ¢esitli tiiketici davranislarini
anlamada 6nemli bir kavramdir bununla birlikte Cohen (1983) bu teorinin psikolojideki
kokenlerinin Freud’un nesne yiikii (object cathexis) tizerindeki ¢alismalarina uzandigina
dikkat gekmektedir. Ilginlik, bir kisinin ihtiyaclarina, degerlerine ve cikarlarina dayali bir
odak nesnenin algilanan ilgi diizeyi olarak tanimlanmistir (Cohen, 1983, s. 326). Ilginligi
anlamanin bir baska yolu, "bir birey ile bir nesne arasindaki etkilesime bagl bir yap1 ve
tiiketicilerin odak nesnesine iligkin biligsel yapisinin nispi giicline atifta bulunur"
seklindedir (O'Cass, 2000, s. 550). Ilginlik teorisi, markali ve markasiz iiriinler arasindaki
degerlendirmelerdeki farkliliklarin anlagilmasi (Barry & Phillips, 2016, s. 438) ve gevre
dostu olmayan uygulamalarla suglanan moda markalarina yonelik reklamlarin etkililigi

gibi ¢esitli moda reklamecilik konularini anlamak ve arastirmak icin kullanilmistir

(Cervellon, 2012, s. 140).

Petty, Cacioppo ve Schumann (1983), detaylandirma olasilik modeli (ELM) ile uyumlu
olarak, ilginlik oranmi yiiksek olan tiiketicilerin ikna i¢in merkezi yol (central route)
kullanan reklamlar1 isleme olasiliginin daha yiiksek oldugunu, diisiik ilginlik diizeyi
olanlarin ikna i¢in ¢evresel yol (peripheral route) lizerinden bilgiyi isleyebilecegini 6ne
surmektedir. Ilginlik kavrami, moda reklamciliginda, en belirgin olarak bir iiriiniin
niteligi (Santaella, Summers, & Belleau, 2012, s. 66-77) ve bireysel bir tuketici

karakteristigi gibi farkl alanlara uygulanabilir ve uygulanmistir (Lee & Davis Burns,
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2014, s. 136) (O'Cass, 2000, s. 576). O'Cass, dort ilginlik thrinu belirleyerek moda
icerigindeki ilginlik anlayisini genisletiyor ve agikliyor: {irlin ilginligi, satinalma karar1

ilginligi, reklam ilginligi ve tiiketim ilginligi.

Moda reklamciligi literatiiriinde bir diger poptiler teorik perspektif yeniliklerin yayilmasi
kuramidir (Diffusion of innovations theory). Pazarlama disiplininde popdler olan ve
sosyoloji kokenli olan bu teori, yeni fikirlerin, teknolojilerin veya egilimlerin neden ve
nasil yayildigini agiklar. Rogers (2010), yeniliklerin zaman i¢inde farkli gruplara yayilmis
bir sosyal sistem igerisinde yayginlastirilmasini1 6nermektedir. Bu teoriyi kullanan moda
reklamciligi aragtirmalari, kanaat 6nderlerinin (moda 6nderleri) ¢cevrelerinde etkili oldugu
ve bu nedenle reklam yoluyla ulagmanin bilhassa onemli oldugunu ilerii siirmektedir.
Yeniliklerin yayilmasi teorisine gore, kanaat onderleri, hem bilgi aktaricilari hem de
agizdan agiza (word of mouth) yoluyla g¢evrelerini etkileyen kisiler olarak hizmet
etmektedirler, ¢iinkii bu bireylerin statiisii iiriin i¢in sosyal goriiniirliik saglar (Feick &

Price, 1987, s. 84).

Moda reklamciliginin merkezinde yer alan bir konu da, reklamlarda yer alan modellerle
ilgilidir, ve 6zellikle tasvir edilen modellerin bedenleridir. Bir¢ok calisma, medyada
temsil edilen olaganiistii ince modellerin kadinlarin viicut gorintiileri tizerindeki
potansiyel zararl etkilerini arastirmiglardir (Halliwell & Dittmar, 2004, s. 105). Kadinlar
tizerindeki bu potansiyel olumsuzluklar1 agiklamak i¢in kullanilan ana teori Festinger’in
(1954) sosyal karsilagtirma teorisidir. Hogg, Bruce ve Hough (1999) kendi bedeninden
memnun olmayan moda reklamcilif1 izleyicilerinin, modelin viicudunun belirli bir
boliimiine odaklanma egiliminde olduklarin1 kesfettiklerinde moda reklamciligt
baglaminda sosyal karsilastirma teorisine daha fazla destek buldular. Phillips and
McQuarrie (2011) ise bu goriise karst ¢ikmig ve bu goriislerin esasen ampirik degil
ideolojik oldugunu, arastirmalarindaki kadinlarin ¢ogunun moda reklamciligina olumlu

tepkiler verdiklerini 6ne stirmiislerdir.

Phillips & McQuarrie'nin (2010) Green ve Brock'un (2000) anlatisal taginma teorisini
moda reklamciligi baglaminda yapilandirarak gelistirmistir, teori daha 0nce bahsedilen
detaylandirma olasilik modelini reddetmek anlamina gelmektedir. Kisinin bir hikayeye
kendini  kaptirip gitme durumunu ifade eden anlatisal tasinma, ikna etmeye

yonelik kendine has bir yol sunar. Phillips & McQuarrie (2010), anlati1 tasinmasinin,
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reklamda spesifik Ozellikler sunuldugunda moda reklamlarina bir tepki oldugunu

kesfetmislerdir.

Tablo 5.1: Moda Reklamcihiginda Temel Kuramlar

Teoriyi kullanan moda

Teori Aciklama . .
reklamcih@ makaleleri

Tlginlik, kisinin ihtiyaglari, degerleri ve ¢ikarlar iizerine segilen odak nesneye

o ) O’Cass (2000), Auty and
L dayali, algilanan alaka diizeyi ile ilgilidir. O'Cass (2000) moda baglaminda 4 tip .
Ilginlik o o o o Elliott (1998, Cervellon
ilginlik tanimlamustir: iiriin ilginligi, satin alma karar ilginligi, reklam ilginligi
(2012), Lee and Burns (2014)

ve tilketim ilginligi

Santaella et al. (2012),
Santaella, Summers, and
Kuttruff (2014), Lee and

Burns (2014)

Petty vd. (1983) Detayl Olasiliklandirma Modeli ile yiiksek ilginlikli tiiketicileri
ELM Modeli merkezi yolla reklamlari kullanarak ikna etme daha yiiksekken, diisiik ilginlikli

tiiketicileri gevresel yolla ikna etme daha diisiik oldugunu ileri siirerler.

Kanaat liderleri gevrelerinde etkili olduklarindan, reklam yoluyla ulasmak ¢ok | Vernette (2004), Goldsmith et

Yeniliklerin
b onemlidir. Moda liderleri bireysel satin alma kapasitelerinin 6tesinde bir pazar al. (1993), Harben and Kim
ayilma . . . A r
Teord segmenti olarak 6nemlidir ve yayilma siirecinde degisim ajan gérevini (2008), Janssen and Paas
eorisi
tstlenmektedirler (Summers, 1970) (2014)
Sosyal Festinger'in (1954) sosyal karsilagtirma teorisi, insanlarin kendilerini digerleriyle o
Richins (1991), Hogg et al.
Karsilastirma kiyaslayarak degerlendirdigini 6ne siirmektedir. Genellikle moda
. i o pFr (1999), Kamal et al. (2013)
Teorisi reklamciliginda idealize edilmis modellerin etkileri ile ilgili olarak calisilmistir.
Kisinin bir hikayeye kendini kaptirip gitme durumunu ifade eden "anlatisal . .
. . . ) o . Phillips & McQuarrie (2010),
taginma", ikna etmeye yonelik kendine has bir yol sunar. Phillips & McQuarrie . .
Anlat1 Aktarimi Phillips and McQuarrie
- (2010) Green ve Brock (2000)'un moda reklamcilig1 baglaminda ortaya .
Teorisi (2011), Barry and Phillips

koydugu "anlatisal tasimma" teorisinin iizerine yapilandirarak gelistirdigi teori (2016)

daha 6nceki ikna modellerini reddeder niteliktedir.

Kaynak: Taylor, Charles R. & Costello, John P. (2017). What do we know about fashion advertising? A
review of the literature and suggested research directions. Journal of Global Fashion Marketing, 8(1) ss.1-
20, DOI 10.1080/20932685.2016.1255855.

5.2 MODA REKLAMCILIGINDA TEMEL ALT ALANLAR
5.2.1 Etkililik

Pek ¢ok paydas grubu i¢in 6nemli olan arastirma konusu, hangi faktorlerin moda
reklamlarini etkili hale getirdiginin anlasilmast ile ilgilidir. Daha 6ncede belirtildigi gibi,
moda genelde gorsel nitelikte olup, herhangi bir reklamin gorsel imgesi ve bu unsurlarin
reklamda oynadigi rol 6nemli bir ¢aligma alani olusturmaktadir (Taylor & Costello, 2017,
S. 7). Philips ve McQuarrie’nin (2011), Vogue ve Vanity Fair adli dergilerin 2006-2007

yillarinda basili reklamlarin icerik analizinde marka gorsellerinin biitiin sayfay1
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doldurdugunu ve reklamda soézel 6ge olarak sadece marka adinin yer aldigini
belirtmislerdir. Elde ettikleri sonuclar, etkili gorselin moda reklamciliginin basarisi igin

anahtar oldugunu ve sozel yonlerin olduk¢a az 6nem arzettigini gostermektedir.

Moda reklamciliginda reklam etkililigini arttirmak igin bir baska alan da duygularin
roludir. Lee ve Burns (2014) Amerikali bir kadin 6grenci grubu iizerinde yaptiklar bir
deneyde markalarin, tiiketicilerin markaya yonelik tutumunu degistirmeyi
amacladiklarinda, duygusal giyim reklamlarinin, bilgilendirici reklamlara nazaran daha
1yl ¢alistigini tespit etmislerdir. Ayrica diisiik bilirlinikli markalarin daha yiiksek marka
hatirlanirligi elde etmek igin olumlu duygulara odaklanan duygusal reklamlar

kullanmalar1 gerektigini 6ne stirmiislerdir.
5.2.2 Model Kullanimi

Moda reklamlariyla ilgili en ¢ok arastirilan konulardan biri de, tiketicilerin reklamlarda
sunulan modellere nasil tepki verdigidir. Moda reklamciliginda modellerin kullanimi1
potansiyel olarak medyaya gore degisiklik gosterse de basili reklamlar tizerindeki
arastirmalar, moda reklamlarmin % 90'indan fazlasinin en az bir model igerdigini

gostermistir (Phillips & McQuarrie, 2011, s. 100).

Moda reklamciligina karst uygulanan temel sosyal elestiri, moda reklamlarinin,
goriinimleri idealize edilmis modellerin kullanimi yoluyla istek uyandirict mesajlar
sundugudur ve bu sekilde siirekli kullanilmasidir. Modeller, “ideal” gortntuye uymak igin

baski yaparak tuketiciler tizerinde olumsuz etkilere sahiptir.

Modanin dogas1 geregi insanlar tarafindan giyilen ve goriintiilenen bir sey olarak g6z
oniine alindiginda, yalnizca moda reklamciliginda kullanilan goriintiilerde modellerin
blyuk bir rol oynadig1 yadsinamaz bir gergektir. Konuyla ilgili yapilan aragtirmalar, ¢ok
ince modellerin kendilerine bu idealize edilmis tasvirleri rol model alan bazi kadinlar i¢in
zararl etkilere yol acabilecegini gostermistir. Calismalar, tiiketicilerin asir1 zayif veya
asir1 kilolu modelleri tercih etmemekle birlikte, moda reklamlarinin orta derecede ince
modellere sahip olduklarinda ¢ok daha etkili olduklar1 sonucuna varmislardir. Dahasi,

yasli tiiketicilerin yas agisindan kendilerine daha ¢ok benzeyen modelleri tercih ettiklerini
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gosteren kanitlar vardir; bununla birlikte, biligsel yas bu bakimdan kronolojik yastan daha
o6nemli olabilir (Taylor & Costello, 2017, s. 9).

6. ARASTIRMA TASARIMI VE YONTEMI
6.1 ARASTIRMANIN SORUNU

Diinyada ve Tirkiye’de, moda reklam kampanyalarinin ¢ogunda cinsel ¢ekicilik
kullanilmaktadir. Reklamda cinsel 6geler kullanilmasiyla kisilerin dikkatini c¢ekerek,

markaya yonlendirmek amag¢lanmaktadir.

Bu calismanin temel sorunu, Tiirkiye’de moda konusu baglaminda cinsel ¢ekiciligin
kullaniminin tiiketiciler iizerindeki tutumunu arastiran bir ¢alismaya rastlanmamuistir.
Moda ve cinsel ¢ekicilik ayr1 ayri etik ve toplumsal baglamda incelenmis, iki konu birlikte

ele alinmamustir.
6.2 ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirma, ozellikle diinyada kullanimi ¢ok yaygin olan cinsel ¢ekiciligin, moda
reklamlarinda kullaniminin tiiketicilerin tutumunu ne yonde ve nasil etkiledigini ortaya

koymaktir.
6.3 ARASTIRMANIN YONTEMI
6.3.1 Arastirma Modeli

Bu arastirma, nitel arastirma yontemi olan fokus grup teknigine dayali ve sayisal
olmayan bir arastirmadir. S6z konusu arastirma, moda reklamlarinda kullanilan cinsel
cekicilik unsurlarinin tiiketiciler tizerindeki tutumunu ortaya koymaktir. Tiirkiye’de moda
reklamlarinda kullanilan cinsel ¢ekicilik unsurlarina karsi tutumun o6lgilmesine dair
gerceklesen bir c¢alismaya bu arastirma siiresince rastlanmamustir. Bu nedenle oncl
bilgiler toplamak i¢in fokus grup teknigi tercih edilmistir. Tezin basinda, yani literatiir
taramasinda cinsel ¢ekicilik ve cinsel gekicilik kullamim bicimlerine dair arastirmalar
vardir. Yapilan g¢alisma, arastirmalarin 1s18inda ele alinarak Tiirkiye’deki sonuglar

aciklanmustir.
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6.3.2 Evren ve Orneklem

Bu calisma kesfedici bir arastirmadir. Calismada kolayda oOrneklem kullanilmistir.

Aragtirmada 8’ser kisilik iki grupla focus goriismesi yapilmistir.
6.3.3 Verilerin Toplanmasi

Arastirmada veriler, fokus grup goriisme teknigi kullanilarak toplanmistir. Fokus grup
teknigi, sayisal olmayan bir arastirma yontemidir. Belirlenen 6rneklem yonteminin
15181nda, farkli yas gruplarindan kisilerle goriismeler 6nceden genel hatlar1 ¢ikartilan bir

goriisme kilavuzu 1s181nda gerceklestirilmistir.

Fokus grup teknigi uygulandigi i¢in bazi durumlarda goriisme kilavuzunun disina da

cikilmustir.

Ote yandan goriisme kilavuzu, 18 sorudan olusmakta ve uygulamasi olduk¢a uzun bir
siire almaktadir. Goriisme kilavuzu 1s1ginda gergeklesen iki fokus grup goriismesi,

yaklagik 120’°ser dakika stirmiistiir.

Gortisme kilavuzu, tezin ilk boliimiinde yer alan literatiir incelemesinin sonucunda elde

edilen bilgilerin 1s181inda yapilandirtlmstir.

Ik boliim, arastirmanin kullanim amaci kisaca agiklandiktan sonra katilimcilarn

kendilerini kisaca tanitmalarindan olusmaktadir.

Ik 3 soru, katilimcilarin gériismede rahatlamasini saglama ve arastirilan konuyla ilgili
sorulara hazirlamak amaciyla sorulan 1sindirma sorularidir. Bu sorular, katilimcilarin

reklamlara kars1 genel tutumlarini irdelemektedir.

4-11’e kadar olan sorular, katilimcilardan 6grenilmek istenen, arastirmanin asil sorunuyla
ilgili detay sorulardir. Detay sorularinda, katilimcilarin moda reklamlarinda cinsel

cekicilige karsi tutumlar1 derinlemesine incelenmistir.

12-18’e kadar olan sorular katilimcilara yapilan bir aktiviteyi icermektedir. Bu aktivitenin
basinda, katilimcilara 5 adet cinsel ¢ekicilik kullanilmis moda reklami fotografi

gosterilerek, katilimcilarin fotograflarla ilgili diistinceleri alinmistir.
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6.3.4 Verilerin COziimii ve Yorumlanmasi

Katilimcilarla yapilan goriigmelerin tamami kayit altina alinmigtir. Kayit altina alinan
goriismeler, sonradan desifre edilerek yazili hale getirilmis, ardindan da, yazili hale
getirilen goriigmelerin tamami okunmustur. Yazili hale getirilen goriismelerde bir nitel
veri analizi programi olan Nvivo kullanilarak veriler organize ve analiz edilmistir. Bu
stire¢, tizerinde durulmasi gereken konular hakkinda genel bir izlenim saglamistir.
Bundan sonra literatiir taramasinda deginilen konular ve goriismelerdeki egilimler veya
benzer konular g6z éninde bulundurularak, genel kategoriler belirlenmistir (Creswell,
2013). Bu noktada genel kategoriler belirlemenin amaci, ¢ok yogun miktardaki yazili

niteliksel verinin daha saglikl bir sekilde analiz edilmesidir.
1. Kategori:
Katilimcilarin reklamlara kars: tutumu

a) Reklamin genel niteliklerinin tutuma etkisi

b) Kisilerin ilgi alanlariin etkisi
2. Kategori
Moda reklamlarina kars1 tutumlar

€) Modanin degisim hizina tepkiler

d) Reklami yapilan tirtnan 6zellikleri
3. Kategori
Reklamlardaki cinsel ¢ekicilige karsi tutumlar

e) Uriin-Cinsel ¢ekicilik uyumu
f) Yasanilan toplumun 6zellikleri
g) Reklamda kullanilan cinsel g¢ekiciligin dozaji

h) Bedenin metalastirilmasi

4. Kategori
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Moda reklamlarinda kullanilan cinsel ¢ekicilige karsi tutumlar
a) Cekici model kullaniminin etkisi
b) Rol model alma davranisi

5. Kategori

Katilimcilarin cinsel ¢ekicilik igeren moda reklamlarinda markaya karsi tutumlari
a) Reklamda kullanilan cinsel ¢ekiciligin dozaji
b) Uriin-Cinsel gekicilik uyumu

6. Kategori

Moda reklamlarinda cinsel ¢ekiciligin kullaniminin satin alma kararina etkisi
a) Kisilerin ihtiyaclar: ve gozetilen faydalar

7. Arastirma sorusuna yonelik deneysel ¢alisma

6.4 ARASTIRMA SONUCLARI

6.4.1 Bulgular ve Yorum

Yapilan arastirmaya bagli bulgular ve bunlarin yorumlari belirlenen kategorilerin 1s1ginda

gerceklesecektir.
1. Kategori
Katilimcilarin Reklamlara Karsi Tutumu

Gortismede ortaya ¢ikan bulgulara gore katilimcilar genel olarak bir reklama karsi tutum
gelistirirken reklamin nitelikleri ve ilgili alanlariyla ortiisme durumunu géz Onilinde

bulundurmaktadirlar.
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a. Reklamin Genel Niteliklerinin Tutuma Etkisi

Bu konudaki bulgulardan ilki reklamin genel nitelikleriyle alakalidir. Reklamin kurgusu,
reklam jinglelar1, reklam mesaj1 vb. katilimcilarin reklama kars1 tutumunu 6nemli dlgiide

etkilemektedir.

Uzerimde etki yvaratacak bir reklam olursa, izliyorum. Ee beni diisiindiiren, ee konusu
cok farkli olan bir reklam olunca izliyorum. Ornek vermek? Mesela o inci kiipeli kiz
reklami ¢ok yaratict buldugum i¢in mesela inceledim. Hatta sonradan baktim iste
kime ait oldugunu falan arastirdim. Mesela o benim dikkatimi ¢ekti... Yani beni
diistindiiren, hani etki bwrakan ee daha hani akilci reklamlar daha ¢ok dikkatimi
cekiyor.

...Ondan sonra genellikle daha ¢ok boyle sarkili olan ee reklamlara daha ¢ok ilgim
oluyor. Mesela Karadeniz ¢ay reklamlari, mesela lazlar béyle sarki soyliiyorlar iste
kesiyorlar, kiiltiirii yansitan reklamlar, sarki séyleyen o tarz dikkatimi ¢ekiyor.

...Ondan sonra ee ama tabi yani ¢ok kendi derdini iyi anlatan, ee ya da satig amagli,
satisint ¢ok iyi yapabilen reklamlar diye iki kategoride top bir listem var kendi
kafamda olusturdugum.

...ama boyle ¢ok sesli, giiriiltiilii, ilgi ¢eken reklamlart tabi ki bakiyorum. Cok
sevdigim, bayildigim bir reklam var diyemem ama gegen giin ilgimi ¢eken bir reklam
oldu; kadmlar giiniiyle ilgili. Kesin hepiniz gormiissiiniizdiiv, biraz uzun siiriiyor.
Hani kadinlarin fiziksel ézelliklerinden ¢ok daha farkly yerlere hani odaklanan bir
reklamdi.

Biraz daha kurgunun én planda olmasin isterim agik¢ast reklamlarda. Hani ¢ok daha
hani ¢cok daha hedefe yonelik seyler yapiyorlar ama bence bunun altini biraz daha alt
metin sikistirarak daha eglenceli, daha zeki reklamlar yapilabilir... Vestel’in bir tane
kampanyast var, kampanyast diyorum, reklam kampanyasi eee son zamanlarda
hayvanlara uygulanan siddetin ne boyutlarda oldugunu biliyorsunuz. Bir tane reklam
var ve “ben robot degilim” diye boyle hayvan resmi var. Giizel bir reklamdi... Bir
hikayesi olan ve biraz da mizahi yonii gelismis reklamlardan hoslaniyorum.

...ee internet reklamlarini sevmiyorum. Onu sey yani viral olanlari sevmiyorum. Daha
¢ok ¢iinkii ee soyle bir genel goriisiim var.. ee yargi diyelim. Daha para harcanmayan
yani daha az maliyetli yapian isler oldugunu diigiindiigiim i¢in daha biiyiik
prodiiksiiyonlar boyle yani mesela Vestel’in robotlari ¢ok hosuma giderdi ondan
sonra prodiksiyonu yiiksek, maliyeti yuksek reklamlar daha ¢ok ilgimi gekiyor.

Soyle beni diistindiiren reklam olmasi lazim yani farkindalik yaratmasi. Hig
diistinmedigim, ilgimi ¢ekmeyen ama o reklam sayesinde bir sey 6grenebilcegim yani
mesela hani sey dedi hayvanlara uygulanan siddet mesela onu konu alan ya da baska
bizim onemsedigimiz ama gérmezden geldigimiz seyleri bizim yiiziimiize ¢arpacak
reklamlar olmali bence. Hani boyle daha ¢ok bir seyleri satmak, pazarlamak i¢in
degil de bizi bilgilendirecek seyler olmasini tercih ederim.

Hani farkindalik kismi benim icinde bir noktada onemli ¢iinkii atryorum kadmnlar
giinii, kadina siddet gibi noktalarda ee bir tik daha farkindaligi arttirmak ee sosyal
medya ve pazarlama agisindan ¢ok énemli bir yer tutuyor.

Bende hem bir hikayesi olan hemde mesela bazi markalarin kendi arsivierinden bulup
ctkardiklar: goriintiilerle hazirlanmis reklamlara birazcik tutuluyorum. Onlar daha
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cok dikatimi ¢ekiyor. Hem belki koklii bir gegmisi oldugunu vurguladigi icin dikkat
¢ekiyor hemde béyle ee analog ¢ekim gibi bir gériintii bilmiyorum hosuma gidiyor
sanki.

...ozellikle sosyal medyada yer almis, onemli bir siikse yapmis ¢iinkii kendi adima
konugursam iletisim ogrencisiyim. Tabikide pazarda ses getirmis reklamlar 6zellikle
ilgimi geker.

Genelde dikkatimi ¢eken reklamlar bdyle moda tizerine oluyor. Ciinkii ee daha nasil
diyeyim ilgi ¢ekici figiirler kullaniyorlar. Yani normalde tutup da reklam izlemiyorum
tabiki ama hani ne bileyim yani glizel bir manken varsa, ilgi ¢ekici bir sey varsa, ilgimi
cekecek bir obje varsa orda onlari izliyorum mesela.

Bazilar: gergekten giizel mesela en son ben seyi begenmistim, ee Filli Boya’'nin 8 Mart
diinya Kadinlar Giinii’'nde yaptigi reklam filmini begenmistim. O tarz olay oOrgiisii
olan reklamlar: ben daha ¢ok seviyorum. Boyle bir iki saniyelik, sadece suf ismi
yazmak i¢in olusan reklamlart ben sevmiyorum.

b. Kisilerin ilgi alanlarinin etkisi

Katilimeilarin reklama dair tutumlarina etki eden bir diger bulgu ise katilimcilarin ilgi
alanlaria uygun reklamlara daha gok takip etmesi ve ilgi alanlarina paralel reklamlarin

katilimcilarin daha ¢ok ilgisini ¢ektigidir.

Ben aslinda meslegim geregide ¢ok fazla reklam izliyorum. Yani reklam dgrencisi
olarak reklam izlememek miimkiin degil zaten...Su iyiydi diyemicem ama reklam
izleme meselesinde bence herkesin bir seyi var ee ¢itast var. Kendi begeni alanina
gore yakin buldugu meseleler oluyor reklamlarda.

Ee ¢ok basic bir 6rnek verecegim, en son taip ettigim bir markanin kozmetik iiriiniiniin
ee kisa bir reklami vardi ve hani o iiriin normalde ¢ok kullandigim bir sey degil ama
gordiigiimde “ya ne kadar giizelmis acaba almali miyim?” kafasini yaratti bende.

Reklamlara dikkat ediyorum ilgimi ¢eken konularda... Ben teknoloji reklamlarim
izliyorum daha cok.

Ilgi alanlarim kapsanindakilerine dikkat ediyorum.
Ilgi alamima hitap edenler tabiki daha ¢ok hosuma gidiyor.

Ben genellikle eger televizyon izliyorsam reklam ¢ikarsa degistiren bir insanim yani.
Oyle ¢ok bir reklam izlemem. Ama daha ¢ok mesela sporla ilgili, daha teknolojik
alanlardaki iste Apple olur, atiyorum Samsung olur o tarz reklamlari izliyorum.

Ben izlememeye, maruz kalmamaya ¢alistyorum ama bende sosyoloji ogrencisiyim.
Reklamlarin icerdigi mesajlar, degerler, normlar falan onlar: bazen gézlemlemek igin
izledigim oluyor.

...Ama ne bileyim teknolojik aletlerle ilgili reklamlara da dikkat ediyorum.

Benim zaten isim reklam ve medya oldugu igin direk tiim reklamlar hemen hemen

ilgimi gekiyor.
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2. Kategori

Moda Reklamlarina Kargi Tutumlar

Goriismede ¢ikan genel bulguya gore katilimcilarin modaya kars1 tutumlart moda

reklamlarina kars1 tutumlariyla paralellik gostermektedir.
a. Modanin Degisim Hizina Tepkiler

Moda reklamlarina dair katilimeilarin tutumunu degistiren en 6nemli bulgulardan bir
tanesi modanin ¢ok hizli degismesidir. Modanin bu yonii katilimcilarin hem modaya

hem de moda reklamlarina kars1 olumsuz bir tutum gelistirdigini gostermektedir.

.Yani aslinda merak ediyorsun ama o merak ¢abuk soniiyor. Cok sogutuldu,
tiiketildigi icin “ aa moda miymus, iyi tamam on giin sonra biter” gibi bir reflekse
izledigin icin dolayisiyla “aa neymis bakiyim” gibi bir diisiinceyle ve tavirla
izleyemiyorsun. Dolayisiyla ilgi ¢ekici kismi azaldy ¢linkii artik herkes herseyden ¢ok
cabuk haberdar oluyor ve heveslenemiyorsun yani onu kullanacak zamanin yok ¢iinkii
aynt anda ii¢ milyon kisi kullaniyor senle zaten. Onlarla aymi anda haberdar oluyor
ve “aa bitti” yani. Sonra herkesin iizerinde olan seyi giyiyor oluyosun bunu artik
bunun boyle oldugunu bize dgrettikleri icin su modaymis deyip giydigin bir seyi
sokaga ¢ikip on kere goriip, dolabina sokup sonra onu daha ka¢ kere giymedin?
Defalarca.

Ya gecende bir yazi okumustum, su Instagram bloglari falan artik modayr onlardan
biraz takip ettigimiz icin, mesela sey okumustum tasarimcilar artik bundan
sikayetciymis aslinda ¢iinkii moda akimi kag bir ay siiriiyor sonra tarihe karisiyor, bu
stirekli béyle gidiyor, bunlar tiikeniyor ve tasarimcilar bundan ¢ok sikilmis bir
vaziyette. Hal bdyle olunca ne bileyim artik okumuyorum ya. Ciinkii bir iki haftada
boyle siirekli moda degisiyor falan, siirekli yeni trendler, o kadar sagma trendler
gériyorum Ki..

...Mesela bi ara jean gémlekler ¢ok fazla revagtayd: tamam simdi de kullaniliyor ama
oyle bir revag basliyor ki yetisemiyoruz artik. Direk su yorumu yapiyooruz artik ya
hani “evet suan moda ama bir ay sonra modasi gegecek” diyip almadigimiz bir siirti
sey var. Artik bu moda geldik bende o yiizden ilgimi ¢ekmiyor.

Simdi bizde bir tane kitap var ismi NellyRodi her dénem mesela suanda 2019-2020
ks erkek modasi, 2019 yaz kadin modast falan var hepsi var yani. Ve sayfalari
cevirdigimde sunu goriiyorum; iki tane pantalonun iginden ve veya gémlegin iginden
surdan takimis bel ¢cantasi. 2019- 2020! Ama suan 2018 de bu ¢oktan demode oldu...

Yani ben simdi kisisel, yani kendi hayatimda, giinliik hayatimda siyah giyinmeye
basladim c¢iinkii yakigtiramiyorum ona bunu bunu ona giyip ¢tkiyorum o kadar da
vaktim olmuyor. Yani artik moda sanki bu noktaya geldi ‘kullan at’ sey de dyle mesela
ayakkabidan, ¢oraba, boxera, i¢ camasiri, giyim ya da mesela tshirt, bluz daha ¢ok
kullan zaten bir sene sonra agzi burnu kaywyor, rengi soluyor at gitsin. Zaten yenisini
aliyorsun.

b. Reklami Yapilan Urtiniin Ozellikleri

Bir diger 6nemli bulgu ise katilimcilarin moda reklamlarinda, reklami yapilan iiriintin
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Ozelliklerine daha ¢ok dikkat ettikleridir.

...rahathigint bir verebilirse reklamda, nasil verilebilecegini bilmiyorum uzmanlik
alanim degil ama bunu bana verirse ee kullanilabilirligini bana verirse benim igin

daha cok dikkat cekici olur.

Yani simdi soyle alternatifleri ¢ok fazla oldugu icin ee mevcut reklamlarin bence
ulasilabilir olmasi ¢ok onemli. Ciinkii ¢ok fazla diinyaca iinlii bir.. yani ulasilabilir
olmaktan kastim aslhinda hani ‘mutlaka benim olmali’” kavrami degil de eger ben onu
alabileceksem o benim ilgimi ¢eker. Ciinkii atiyorum diinyaca ¢ok tinlii bir markanin
bir ¢antasini alabilecek bir biitcem yoksa ¢ok da ilgilenmem bir noktada. Evet izlerim,
bakarim ama ee hani benim kullanilabilirlik noktada yani benim onu kullanabiliyor
olmam gerekiyor.

Ben isime yariyor mu? Kullanabilecek miyim kullanamayacak miyyim? Mesela ¢ok
uygunda olabilir kaliteli bile olabilir ama ben bunu giinlik yasamimda
kullanmiyorsam  hi¢ ilgimi ¢ekmez. Benim isime yarayacak mi, islerimi
kolaylastiracak mi? Bu bir kanepe de olabilir bir montta olabilir, ayakkab: da olabilir
degisebilir tiiriine gore...

...Ya da ne bileyim ekonomik durumum ¢ok alakali mesela cidden ekonomik
durumunla kitlene o seyi o doneyi ¢ok fazla sey yaparsa etkilerse dikkatini ¢ekecek
cunku alabilirsin yani uzun sire..

Ciinkii o tiriinii kendi tistiine giyeceksin yani. O yiizden orda daha ince diisiinceler
olmasi dogal. Yani normal ¢iinkii tamam yaraticilik seyini, siiresi var tamam saygi
duyuyorsun vs ama eninde sonunda olay onu alabilecek misin, giyebilecek misin

noktasina geldigi icin biraz daha realist bakmak lazim.

O iiriinii tamimlamada bagka bir siirii unsur oldugu icin iste kim tasarladi, hangi
maddeden iiretti, ka¢ paraya satiyor, kalitesi nasil?..

Moda reklamlarinda benim en ¢ok dikkatimi ¢eken sey indirim.
Fiyat tabikide.
Fiyat.

Fiyat onemli ama ilk once ben baktigimda iiriin estetik mi degil mi, giizel mi degil mi
diye bakarim daha sonra fiyati diistintiriim.

...Zaten bagstan o benim igin sifir oldugu icin ergonomik olarak ¢ekmeyen bir seyi
giymeyecegim igin.
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3. Kategori

Reklamlardaki Cinsel Cekicilige Karg1 Tutumlar

Goriismede ¢ikan genel bulguya gore reklamlarda kullanilan cinsel ¢ekicilikler

katilimeilarin ilgisini ve dikkatini ¢ekmektedir.
a. Uriin-Cinsel Cekicilik Uyumu

Bu konudaki bulgulardan ilki reklamda cinsel cekicilik kullaniminin, reklami yapilan

urtinle uyumlu olmasi durumu, katilimeilarin reklama karsi tutumunu etkilemektedir.

Bir de neyin pazarlandigi ¢cok énemli burda yani sigaranin kanser yaptigina dair bir
kamu spotunu un cinsellige yogunlasarak a¢iklayamayiz. Veya bir i¢ ¢amasurt
pazarlyorsak bunu mizah on planda tutarak aciklayamazsin... Ciinkii bazi insanin
tamam dikkatini ¢ekiyor olabilir ama ikisi arasinda bir ilinti kuramazsa itici gelebilir.
Begenilirligini azaltabilir.

Yani ev ici iiriin olmamasi da onemli. Mesela ekmek hani orda ekmekte falan da
cinsellik kullanamazsin.

Eee tabiki bir i¢c camagsirt veya iste kiyafet sergilenen bir reklamda o bedeni
gostereceksin biz o bedeni gorecegiz ama ee baska iirtinlere sahip markalar bu tirli
hitap ettikleri zaman zaten kazaniyor oluyorlar diye diisiiniiyorum.

Bir konuda atryorum parfiim icin yeterli olabilir, etkileyebilir, o parfiimii deneriz
alabiliviz ama hani o cinselligin bir makyaj malzemesinde veya i¢ ¢amaswinda
kullamilirsa eger o hani bizde séyle olabilir “bu bende giizel durmaz benim viicudum
oyle giizel degil sonugta “ deyip béyle o reklami begenmeyebiliriz sonucta. Ters
tepebilir ama bu yerine gére reklamin ne i¢in yapildigina da bagh ya da satilmak
istenen Uriine de bagli... Bence pazarlamaya ¢alistigy o iirtinle bag kurabiliyorsa, onu
gii¢lendirebiliyorsa eger, o cinsellik kavrami giislendiriyorsa o iiriinii, ilgi ¢cekiyorsa
evet ama degisiyor bence.

Bu ¢ok daha iiriiniine bagli yani satacagn iiriine bagl bir sey. Yani iiriiniin eger
cinsellikle alakali bir seyse yada cinsellikle beraber satabilecegin bir seyse yani
yapilmasi gereken bunun biraz daha az once de séylendigi gibi biraz daha alttan
alttan ¢agiristirilmasi.

...uriine ¢ok bagh olarak degisebilecek bir sey.

Yani simdi cinsellik kavramini insan bedeniyle bagdastirdirdigimizda ee onu
sunabilecegi yani daha dogrusu onu pazarlayabilecegi en dogru sey giyim oldugunu
diistiniiyorum ben.

Sey fenomonlarla alakali bir sey parfiimde o yiizden ben en ¢ok parfiimde
kullanilabilir bu cinsel cekicilik.

Korunmak mesela sogukta mont alayim veya ince giyineyim. Parfiim daha ¢ok tamam
kendine de giizel kokmak istersin, her insan parfiim aldiginda hani * aa parfiimiin
neymis, ne giizel kokuyormus” deyince bir onure olursun yani. Ashinda i¢cinde temel
amaglarindan biri budur yani giizel kokmak, baskasina giizel kokmak. O yiizden bu
parfiim reklamlarinda cinsellikle ve karst cinsle sunmalari bence daha iyi bir etki
yaratiyor.
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Yani sira bahsettigi reklamlar konusu zaten burda biraz daha eklentisiz, dogal bir
sekilde insanlarin birbirileriyle kokulariyla birlikte ee kendilerini aslinda cinsel
olarak daha segebildikleri bir husus oldugu icin ozellikle. Parfiim 6zel mahrem ve
giiclii bir olgu. O yiizden cinsel ¢ekicilik bir yerde kullanilacaksa heralde en baginda
bu gelir.

...hem marka hem iiriin grubuyla alakali oldugunu diigiiniiyorum. Atiyorum bir
markanin parfiimii. Onda daha ¢ok bayanlar ya da erkekler, daha ¢ok cinsel ¢ekicilik
on planda oluyor. Etkili oluyor mu bence oluyor. Kadinlarda erkeklerde bir sekilde o
reklamlardan etkilenerek “giizel mi acaba, seksi bir koku mu?” falan diye diisiinerek
yoneliyor. Ben yani bu tarz reklamlarda cinsel ¢ekiciligi olumlu yénde aliyorum yani.

...birinci sirada moda var ikinci sirada da saghgi gériiyorum arkadasin da belirttigi
gibi. Yani saglk kismini biraz acarsak tansiyon hapt degil bahsettigim sey. Ee bu
cinsel saghk olabilir bu fitness la alakali bir durum olabilir... yani ben sdyle
soyleyeyim; eger gercekten satilan iiriinle dogrudan bir alakast varsa kullanilabilir
bunu itici bulmam... Buraya kadar herseye okeyim. Ama hangi iiriinde kullanildigiyla
alakali. Mesela Amerika’da krize sebep olan bir hamburger reklami vardi. Carl’s Jr.
Kate Upton baya bdyle yiyor, sos gogiislerine dokiiltiyor, ordan jartiyerini agryor
falan, cok tepki ¢ekmisti. Bana da ¢ok irite edici gelmigti... Ya da Magnum reklaminda
kullanilmasi da bana c¢ok itici geliyor yani insani Magnum yemek neden seksi kilsin
ki. Yani dondurma yemenin seksle ne alakast var. O Magnum 'dan o ses ¢itkmiyor. He
bagarili bir yansima midir? Evet. Yillardir Magnum dan kadmin isirdiginda ¢ikardigi
ses gibi bir sey ¢ikacagini zannediyoruz ama ¢ikmiyor kesinlikle. Yani kullanildig
urtinle alakali. Calvin Klein kadin kullanabilirsin, Calvin Klein erkek kullanabilirsin,
parfiim reklami, efendime séyleyeyim erotic shop, prezervatif bunlar kullansin ama
tutup ne bileyim Eti Negro nun falan kullanmasi bana ¢ok itici gelir yani. Daha ¢ok
marka imaji ve kullanilan ¢ekiciligin ilintili olmasi lazim.

Bende iiriinle uyumu arasindaki baglantiya bakarak begenilirliginin artacagini
diigtiniiyorum.

Yani ¢iinkii ger¢ekten i¢ giyimi ya da modayr baska tiirlii nasil géstericekki yani
reklamlar zaten satislar: arttirmak igindir. Baska tiirlii satilmayacagim diistiniiyorum
ben.

... Ve prezervatif reklamini da simdi bir tarim ortaminda c¢ificiyle de ¢ekemiyorsun
yani. Bir sekilde gostermen lazim yani.

Ama muhakkak bazi yerlerde yani cinsel saghk iiriinlerinde eger bir gorsel
kullanilacaksa evet boyle bir sey kullanilabilir.

b. Yasanilan Toplumun Ozellikleri

Diger bir bulgu ise yasanilan toplumun sosyal ve kiiltiirel yapisi, reklamda kullanilan

cinsel cekiciliklere karsi insanlarin tutumunu etkilemektedir.

Biraz bu hani kiiltiirle de alakali bir sey hani kiiltiirel degerlerle mesela algi
noktasinda ee neye agsaniz ona yonlendiriyor sizi birazda... Kiiltiirel degerlerde
mesela o reklam ¢iktiginda kapatan insanlarda var neticede..

Bir de galiba kiiltiirden ve milletten ulusal kistaslar var. Nesrin Topkapi 'nin ¢itkmasini
bekleyen bir neslin ¢ocuklariyiz biz ya da torunlarina yakiniz hani o aradayiz o
Jjenerasyondayiz. Simdi Victoria Secret ¢ikiyor mesela yilbasi aksami. Nesrin
Topkapti’dan bir ka¢ gémlek ilerideyiz. Ben ne olacagimizi ¢cok merak ediyorum 30
sene sonra gercekten hani merak ediyorum.

Toplumda tabu oldugu icin olabilir.
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Bizim toplumumuzda ¢ok agik olmadigy igin bu tarz diisiincelere hepimiz gegerken
bakiyoruz yani.

Eee ciinkii yasadigimiz kiiltiirel standartlar dogrultusunda kapalr bir yasam tarzimiz
mevcut. Ailemizden gelen degerler her neyse bulundugumuz ortam.

...ama cinsel icerikli olanlar zaman zaman toplumda bir kesime hitap etmezken, bir
kesimi rahatsiz ederken bir kesime “evet bu giizel, bir markanin yaptigi giizel bir
reklam kampanyasi” diyebiliyor diye diigtiniiyorum.

Cografya ve sartlara gére degisir diye diistintiyorum. Yani cinselligin tabu olmadigt
bir iilkede nispeten daha az dikkat ¢ceker ama buna daha muhafazakar yaklasan bir
toplumda evet daha biiyiik bir siikse yapar. Dikkat ¢cekmekse maksat Tiirkiye 'de daha
cok dikkat ¢ceker diye diisiiniiyorum.

Tiirkiye 'de ozellikle dikkati daha fazla cektigini diisiiniiyorum. Tiirkiye'de ve daha
dini odakli iilkelerde oyle. Ama Avrupa’da ya da Amerika’da bu kadar ¢cekmez yani.

Mesele bikinili bir kadin kadin billboard reklaminmin iistii Tiirkiye'de kapatilyor,
sansUrleniyor falan. Hic bilinmeyen bir marka bir taraf buna muhalefet oluyor bir
taraf destekliyor. Iyi ya da kotii bir reklam olmus oluyor. Dikkat ¢ekme agisinda ee
béoyle toplumlarda ise yaradigini diisiiniiyorum.

c. Reklamda Kullanilan Cinsel Cekiciligin Seviyesi

Gortismede One ¢ikan bulgulardan bir tanesi de reklamda kullanilan cinsel ¢ekiciliklerin
hangi seviyede kullanildigidir. Katilimcilar cinselligin 6n planda tutuldugu reklamlara
kars1 negatif bir tutum sergilerken, ortiilii cinselligin kullanildig1 reklamlara kars1 pozitif

bir tutum sergilemektedirler.

Yani cinsel ¢ekiciligin dozajinda kullanilmamasi agikcast beni rahatsiz ediyor.
Genelde kadinlar bir meta olarak kullaniliyor reklamlarda. Eee bunu ¢ok istemiyorum
gormek istemiyorum. Yani aslinda hepsi dozajinda yapilirsa, cinsellikte ayni sekilde,
cinsel ¢ekicilikte ee beni ¢ok fazla olumsuz yonde etkilemez. Ama onun disinda ¢ok
asirya kacan hani konusal reklamlar: pek sevmiyorum.

Eee benimde ilgimi ¢ekiyor ama dedigim gibi yani ¢ok fazla boyle iste hani viicudunun
tigte ikisi agik olan bir insant gormek istemiyorum yani orda.

...Evet yani reklamda cinsellige de karsi degilim hani ¢iinkii hayatimizin i¢inde ama
tabi bunu biraz daha boyle nasi! diyeyim daha ince eleyip sik dokuyup béyle koymak
lazim ekranlara.

... Etkiler tabide bunu nasil isledigin falan, cinsellik olarak mi yaptigin, insanalara
nasil lanse ettigin 6nemli bir faktor.

Hani reklamlarin giizel oldugunu biraz da insan yani onu inceleyen kisinin hayalgiicii
kullandiran reklamlar bence bagarili reklamlar ve bence cinsellik de burdaki en
onemli nokta yani eger onu basarabiliyorsan bence cinselligi éyle kullanmasinda bir
sakinca yok ama tabi bunu iyi ayarlamak gerekiyor. Yani izleyiciyi sogutmamak ya
da “himm giizelmis” dedirtecek reklam yapmak gerekiyor.

Cinsel ¢ekiciligin dozajina bagli olarak degiskenlik gosteriyor bence.
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Bende o yiizden fiziksel anlamda bakiyyorum ben orda dogru buluyorum. Ama
digerleri abarti geliyor. Cinsel aktivitenin olmasini dogru bulmuyorum fiziksel
cekiciligi dogru buluyorum.

Yani sinirinda, dozajinda.
Nereye kadar kullanmig buna bagli. Dozajina gore.

...Ama tabiki hani bunun dozajimi ayarlamak ¢ok onemli ya da ne bileyim hani
cinselligi islerken hani hig seksi bir bayan goriintusi ya da ne bileyim erkek gérintis
koymadan da aslinda o cinsellik iglenebilir.

Ee cinsel ¢ekicilikte aslinda burda yani bir parfiim reklami da olabilir yani sira bir i¢
camagirt reklami da olabilir. Ee haliyle igin icine ¢ok teshir girmedigi miiddetce
aslinda herkes kendisini cinsel olarak ¢ekici hissetmek istiyor ve aldigimiz seylere de
“ee acaba banada yakisir mi” veya “bende disariya karsi ¢ekici goziikebilir miyim?”
kaygisila alyyorsunuz birazda altyoruz. Ee o yiizden dedigi gibi ee icindeyiz yani
hepsi etrafimizda dénen seyler. Yani dedigim gibi isin i¢cine ¢ok fazla teshir veya ee
iste baska birsey girmedigi miiddet¢e olumlu etkiler. Ciinkii iste bir elbise bir parfum
reklami “acaba bende 6yle giizel goziikebilir miyim? Bende de ¢ekici etki yaratir mi?”
diigtincesine kapilip hani o iiriinii incelemeye baglyorsunuz ve sonra aliyorsun veya
almwyorsun. Ee dedigim gibi yine dozaja dénecek konu galiba ama en azindan biraz
aciklamis oldum.

d. Bedeninin Metalastirilmasi

Bir diger bulgu ise cinsel ¢ekicilik kullanilan reklamlarda, modellerin cinsel ¢ekicilik
0gesi olarak kullanimi, 6zellikle kadin modellerin daha sik kullanilmasi, modeli cinsel bir

obje, bir meta olarak gostermektedir.

Genelde kadinlar bir meta olarak kullanilyyor reklamlarda. Eee bunu ¢ok istemiyorum
gormek istemiyorum.

Giizel, estetik burda iste suna varmamiz lazim ee kadin yiizde seksen kullanilyyor
Victoria Secret reklamlar: mesela hepimizin dikkatini ¢ekiyor kadin olarak benim
dikkatimi ¢ekiyor ama burda igte onu mesela hani bir obje olarak gérmemek.

Biraz daha ozgiirliikle ve reklamlardaki az once hepimizin séyledigi seyle alakali;
reklamlarda kadinlarin metalastiriimasa..

Ee herkese genelde erkeklerde iste ilgi ¢ekici kadin algisi biiyiik gogiisli, iri kal¢ali,
ince belli falan hani boyle derler ya artik gériiyorsunuzki diimdiiz, hi¢ hat sahibi
olmayan boyle mankenler, modeller de aslinda o kiyafetleri ¢ok iyi tasiyabiliyorlar ve
diriinii gosteriyor mu gésteriyor. Obiir tiirlii, diger viicut hatlarina sahip olan
kadinlarda iiriinii gosterebilcek mi evet gosterebilecek.

...§0yle séyleyeyim seye karsyyim ¢iinkii kadinin reklamda bu sekilde kullanilmasina
karsiyim.

Mesela bir kadin parfiimii reklaminda bir kadin, bir meta gibi, teklestirilmis bir

vaziyette kullanilir ben o reklama dikkatimi veririm ama bu demek degildir ki alip
kendime kadin parfiimii stkacagim.
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Reklamda tabi kadin figiirii en ¢ok kullanilan figiir, erkek ¢ok daha onun gerisinde
kalyyor bence, cinsel ¢ekicilik anlaminda kullanilmasi. Bir erkek parfiim reklaminda
bile kadin kullaniliyyor ya da ee onu kulanan bir erkek ve onun pesinden kosan
kadinlar. Bir naneli sakiz reklaminda, araba reklaminda kadinlarin bir sekilde bir
yerlere yerlestirilmesi ve bu sekilde ilgi ¢ekilmesi durumu var.

Yani kisisel olarak aksi nasil miimkiin olur bilmiyorum ama kadin veya erkek
viicudunun, insan viicudunun bir reklamin metast olmasina ben karsiyim agik¢ast. Bir
tiiketim tiriiniiniin pazarlanmasina aracik etmesine karsiyim bir insan olarak. Ama
bir iletigsimci olarak biz bunu daha once yaptigimiz arastirmalarda da gozlemlemistik.
Yani kisinin mesleki olarak bir fikri var bir de kisisel olarak bir fikri var. Bunlar
birbirinden tamamen zithik gosterebiliyorlar. Bu konuda bende dyleyim. Mesleki
anlamda evet dogru buluyorum kisisel olarak hayir. Neden mesleki anlamda evet
derseniz ¢iinkii biiyiik yatirimlarin yapildigi ve 6nemli meblaglarin dondiigii boyle bir
sektor insanlarm kisisel takintilarimin bir parcast olamaz. Burda bir makine
mantigiyla hareket edilir. Buna gorede dogrudan yapilmak istenen, amag¢lanan sey
bir reklamin sonucunda tabikide pazarlama ayagina bir destek vermektir. Yani satisi
arttirmaktdr. Eger satisi arttirmak cinsel ¢ekicilik kullanimini gerektiriyorsa evet
yapilir he bunda bazi etik kaygilara dikkat edilir ne bileyim ¢ocuk bedeninin alet
edilmemesi bir beden algisinin dogrudan dayatilmamasi gibi. O yiizden benim bu
konudaki fikrim biraz daha diialist. Insan olarak ayrt iletisimci olarak ayrr.

Benimde kisisel diisiincem hani insan bedenini tabi buna alet edilmemesi, bir obje olarak gérilmemesi
kadm bedeninin...Ama insani agidan ele aldigin zaman ee insan bedeninin obje olarak kullanilmasi,

gosterilmesine ben karsiyim.

Ben cinselligin kullanilmasuyla ilgili degilde daha ¢ok cinsiyet¢iligin problem oldugunu diisiiniiyorum. Yani
burda kadin rolleri erkek rolleri kadimin daha ¢ok kullanilmasi, belirli bir cinsel egilimin dayatilmast,

belirli viicutlarin dayatilmasi ben bunlar: etik bulmuyorum.

4. Kategori

Moda reklamlarinda kullanilan cinsel gekicilige karsi tutumlar
a. Cekici Model Kullaniminin Etkisi

Bu konudaki bulgulardan bir tanesi moda reklamlarinda cinsel ¢ekici 6ge olarak, gekici

modellerin kullantminin reklam1 daha dikkat ¢ekici kildigidir.

...GOmlek alacagim ve karsimda gobekli bir erkek ¢ok ¢ekici kilmaz. Beni etkileyemez
yani. Tamam bende olabilirim, reklamda olmamasini tercih ederim.

Yiiz giizelligini kapatryorum viicut giizelligi varsa erkek ve kadin igin ve o kiyafeti
haliyle ¢ok giizel tasiyacaktir ne olursa olsun. Kiyafet acik da olabilir kapali da
olabilir. Kesinlikle ilgi ¢ceker bence. Ama o viicut hani seyse giizel degil, manken gibi
degilse, ilgi cekmiyorsa kiyafetin giizelligini gorebiliriz ama etkilenmeyiz mesela.
Alasamiz varsa orda 6yle gordiigiimiiz i¢in almiyoruz gibi.
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...sisko birine giydirdigin bir gomlekle fit bir erkege giydirdigin gomlek ee tabiki giizel
durmuyor e haliyle daha diizgiin goriintiilii biriyle pazarlamaya koydugunda satist ve
alis orani daha fazla.

bizim ee giizel erkekli giizel kadinli reklamlarda gérdiigiimiiz zaman evet bu bizim
agikgast oncelikle enformasyonun bize daha dogru gelmesini saglayan bir unsur.
Ondan sonra kimse sey istemez yani gobekli erkekler, sakali ¢ikmis bir kadim
reklamda gérmek istemez yani. Ya da biyiklar: ¢tkmus bir kadini gérmek istemezsin....
Giizel kadinlar, giizel erkeklerin, giizel insanlarin, yiizii diizgiin, ayagi, bacag: diizgiin
iste daha agalim, bacagi, baldiri, gégiisii giizel kadimi gormek reklamda benim
hosuma gidiyor tabi ki neden gitmesin daha ¢irkin bir sey gorecegime, erkegin de ayni
sekilde bisepsli, osepsli erkekleri reklamda gormek tabiki, ¢irkin bir seyi gormek
hosuma gitmez... Reklamda rol alacak kisilerin giizel olmas1 gerekir. Ciinkii bu
tartisilcak bir konu degil ¢irkin bir kadin, kaslart béyle, kulaklarindan killar ¢ikmis
bir kadin esarp reklamina bile olsa hani izlemezsin yani hani. Dikkate almazsin.
Dikkatini cekmez.

Yani reklamin kalitesini de hem kullanilan modele gére hem cinselligi ne sekilde
yansittigina bagl olarak etkiliyor.

...Cok perfect insanlar oluyor genelde reklamlarda. Ama mesela orda modada o
begendigim kiyafeti ben kendi tizerime giydigimde bende oyle durmuyor. O yiizden
bana gercekgi gibi gelmiyor. Daha siradan olmasini beklerim. Kalkip obezite birisinin
koymasin, onun reklamida olabilir belki ama daha standart daha boyle normal olan
modelleri gormek isterdim reklamda. Cok fazla yani, haddinden fazla yakisikli,
haddinden fazla giizeller var. Bu bence dogru degil.

..Simdi karsima benim gibi bir adam koyarlarsa gébekli falan agik¢asi onu ¢okta
camm ¢ekmez onu giymeyi yani. Ee ¢iinkii aslinda insamin bilin¢altindaki duygu tam
olarak doyum noktasina ulagmaktir. Yani ben David Beckham i iizerindeki t-shirt i
giversem David Beckham gibi olurum duygusunu yansitir.

Sonugta modele yakistiysa banada yakisir mantigiyla birlikte hani sende almak
istiyorsun. Ee bir sekilde reklam amacina ulagmis oluyor bence.

b. Rol Model Alma Davranist

Bir diger 6nemli bulgu ise, moda reklamlarinda cinsel gekicilik kullaniminin 6zendirmeyi

arttiracagi, kendini reklam modelinin yerine koyma durumunun s6z konusu olmasidir.

...Clinkii iste bir elbise bir parfiim reklami “acaba bende oyle giizel géziikebilir
miyim? Bende de cekici etki yaratr mi?” diisiincesine kapilip hani o iiriinii
incelemeye baslyyorsunuz ve sonra aliyorsun veya almiyorsun.

...Ondan sonra bir de gercekten o fotograf cekimlerinde seylere bisepslere sey
siirerler siyah kalem siirerler gélge yapsin diye, siirerlerdi mesela simdi fotoshopla
yapulyor bir ¢ogu. Sende gidip spor salonunda amagsizca amansizca kalori yakmaya
ve bunu kaslari ordan ¢ikartmaya ¢alisiyosun.

Moda reklamlarinda cinselligin kullanimasini dogru buluyorum. Ozendiriciligi
arttiracagini diistiniiyorum... Kusursuz bir viicuda ulasmaya ¢alisma, orda bir gorseli
sunarak cekicik sunarak, ilintili olur, ilintisiz olur temelinde bu var diye
diistiniiyorum.
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Ordaki amag dikkat ¢cekme 1 ikincisinden farkli olarak ise yerine koymasini saglamak.
Mesela gérdiigii erkek parfiimii reklaminda gérdiigiim kaslh, seksi erkek benim
dikkatimi cekiyor ama bu onu arzuladigim igin degil yerine kendimi koymak istedigim
icin yani...Soyle ee ben karsimda baktigim zaman reklamda o kusursuzlugu gérmek
isterim. Ciinkii beni dzendirmesi lazim. Yani tiretici de bu sekilde diisiiniir. “Biz
karsimizdakini nasil 6zendiririz? ” ...Yani ben David Beckham in iizerindeki t-shirt i
giversem David Beckham gibi olurum duygusunu yansitir. Evet aslinda hepimizin
bilingaltinda o David Beckham’la H&M reklamni izleyince o t-shirt’ii alip gergekten
David Beckham’a benzecegimiz izlenimi olusuyor. He hayal kirikligi yasiyoruz ama
bagkalarinin umrunda degil.

.fit bir kadinin veya erkegin kullanilmasi o viicuda olan seyin az énce arkadasin
bahsettigi gibi kendini onun yerine koyma durumu var. Biraz béyle kendi de ozellikle
beden olarak da ona benziyorsa o kiyafetin ona yakismasi kendine de yakisacagini,
boyle bir benzerlik sezebilir...

Iyi bir modelin iizerinde o gomlegi goriiyorum hani diger bir markanmmnkine
gitmektense ona gidip, daha ilgimi ¢ektigi i¢in, daha hosuma gittigi icin agik¢asi ona
gidip deniyorum agik¢asi. Yerine koyma olayr giriyor burda biraz devreye.

...daha perfect insanlart kullaniyorlar ama zaten insanlar da onlara benzemeye
calistig icin ve giydiklerinde onu hissedecekleri i¢in.

Sonugta ona yakistiysa banada yakisir manngiyla birlikte hani sende almak
istiyorsun. Ee bir sekilde reklam amacina ulagmig oluyor bence...Ozendirme kavrami
cok fazla.

Ciinkii hem orda kars: tarafa benzeme gibi bir giidiimiiz var.

...Cinsellige baktigimda cinsel ¢ekicilikte kasli erkekleri goriince boyle bir bakiyorum
kasli degilim moralim bozuluyor..

5. Kategori

Katilimeilarin Cinsel Cekicilik igeren Moda Reklamlarinda Markaya Kars1 Tutumu
a. Reklamda Kullanilan Cinsel Cekiciligin Seviyesi

Bu konudaki bulgulardan bir tanesi reklamda kullanilan cinselligin seviyesi markaya karsi tutumu

etkilemektedir.

Nereye kadar kullanmis buna bagl.

Bende onu soyleyecektim. Dozajina gére olumlu veya olumsuz etkileyebilir

Etkiler ¢iinkii ¢ok dozajinda kullanmiliyorsa mesela o iki reklami, Calvin Klein’i
begendik, ozellikle o kadin reklamni. Ciinkii iste sey dedi kadinin kendine olan giiven

hissini ortaya koyuyor ya da o erkek igin ¢ok teshirci ve ¢ok fazla. Yani etkiler bence.

Cok vasat bir reklam yapmadigu siirece ya da herhangi birini ¢ok asagilayan, mesela
kadini tamamen asagilayan...

Bence etik ve ahlaki degerlere aleni bi saldiri yoksa, moda fotografi iste diye
bakarsak...
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Ama bu sadece bir reklam. Ama ¢ok fazla maruz kalirsak o zaman degigir..

Ve markadan da uzaklastirir, onun alternatifi markalara yénlendirir insanlari. Béyle
abartili bir durum séz konusu olursa.

...¢ok sagma bi yerde mesela gida iiriinlerinde kullanilmis, protesto diizeyine de
gelmis olabilir o zaman bende olumsuz etkilenirim.

Siirekli ayni seylerden bahsediyorsa, stirekli aymi sekilde kadini obje olarak
kullaniyorsa, meta olarak kullaniyorsa bir cinsi ben tercih etmem farkli bir markaya
yonelirim. Bir stirli marka var.

b. Uriin-Cinsellik Cekicilik Uyumu

Diger bir bulgu ise reklami yapilan iiriinle cinsel ¢ekiciligin uyumlu olmasi durumu, markaya

kars1 tutumu olumlu yonde etkilemektedir.

Yani ben soyle soyleyeyim; eger gercekten satilan tiriinle dogrudan bir alakasi varsa
kullanilabilir bunu itici bulmam.

Ama hangi tiriinde kullanildigryla alakali. Mesela Amerika’da krize sebep olan bir
hamburger reklami vardi. Carl’s Jr. Kate Upton baya béyle yiyor, sos gogiislerine
dokiiliiyor, ordan jartiyerini agiyor falan, ¢ok tepki ¢ekmisti. Bana da ¢ok irite edici
gelmigti. Bunun disinda Tiirkiye'den bir ornek verirsem ne kadar cinsel cekicilik
olarak anlamlandirabiliriz bilmiyorum ama Koton ¢ocuk reklamlar:. Iste geng yasta,
birincisi ¢ocuklarin modayla dogrudan baglantili olmas olumsuz bir etken, ikincisi
olarak kadin-erkek iliskilerinin ¢ocuklara uyarlanmasi, mesela okumayi 6grenmeden
yazmayi égrendi iste ¢ocuk gidiyor kiigiik kizin yanina iste hos sohbet bilmem ne, ¢ok
itici gelmisti. Bir c¢ocuk iiriiniinde buna benzer hatta bunu uzaktan yakindan
cagwistiracak bir sey kullanilmasi ¢ok ¢irkin. Ya da Magnum reklaminda kullanilmasi
da bana c¢ok itici geliyor yani insani Magnum yemek neden seksi kilsin ki. Yani
dondurma yemenin seksle ne alakasi var. O Magnum dan o ses ¢tkmiyor. He basarili
bir yansima midir? Evet. Yillardir Magnum 'dan kadinin isirdiginda ¢ikardigi ses gibi
bir sey ¢ikacagini zannediyoruz ama ¢ikmiyor kesinlikle. Yani kullanildigi iiriinle
alakali. Calvin Klein kadn kullanabilirsin, Calvin Klein erkek kullanabilirsin, parfiim
reklami, efendime soyleyeyim erotic shop, prezervatif bunlar kullansin ama tutup ne
bileyim Eti Negro 'nun falan kullanmast bana ¢ok itici gelir yani. Daha ¢ok marka
imaji ve kullanmilan ¢ekiciligin ilintili olmast lazim.

Kate Upton gelse gogiislerine doke doke su i¢se, Kate Upton giizel gelir ama reklam
veya marka itici gelir agik¢asi.

Bencede. Moda iiriinlerinde kullanilabilir cinsellik c¢ekicilik. O dikkat c¢ekiciligi
arttirir, o markaya karst tutumuzu olumlu yonde etkiler ama diger reklamlarda
kullanmilmast olumsuz yonde etkiler...Mesela Victoria Secret. Biitiin mankenlerini
hepimiz biliyoruzdur. Hani ka¢ yasinda olduklarini, bilmem nesini falan. Orda da var
cinsel c¢ekicilik kullanimi. Bu kadar bilinmesinin sebebi belkide bu. Yani o
tutumumuzu da degistiriyor, bakis agimizi da degistiriyor, dikkatimizi de ¢ekiyor.

Benim tutumumu olumsuz etkileyedebilir, olumlu etkileyedebilir, eger yenilik¢i bir
kullamim varsa mesela esitlik¢i bir kullanim varsa olumlu etkileyebilir. Hemen o
markayr alayim, destekleyeyim anlaminda degil tabi ama bu tarz bir reklam ¢ok
sagma bi yerde mesela gida iiriinlerinde kullanilmig, protesto diizeyine de gelmig
olabilir o zaman bende olumsuz etkilenirim.
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Benimde iiriinle uyumu oldugu siirece olumlu ama gida da kullanilmas: mesela
Biscolata reklamini anlamlandiramamistim.

Araba reklamlarinda mesela, markaya karst tutumumu olumlu yénde etkiler.

6. Kategori

Moda reklamlarinda cinsel ¢ekiciligin kullaniminin satin alma kararina etkisi
a. Kisilerin Thtiyaglar1 ve Gozetilen Faydalar

Goriismede ortaya ¢ikan bulguya gére moda reklamlarinda cinsel ¢ekiciligin kullanilmasi
satin alma kararim1 etkilememekte, katilimcilar ihtiyaclart ve gozettikleri faydalar

dogrultusunda satin alma karar1 vermektedirler.

Bence o kadar etkilenmeyiz yaa. Ihtiyacim varsa gider alirim. Reklama bakar
gecerim.

Bakma, go6rme arzusunu yikseltiyor ama drini alma konusunda ben ¢ok
etkileyecegini diisiinmiiyorum.

Beni reklam irite edebilir mesela. Hi¢ anlamlandiramayabilirim ama ben miihendislik
olarak fiyat-performans olarak bakarim yani. Eger bi iiriin fiyatina gore kaliteliyse
ben onu alirim yani reklami ¢ok.. eger reklaminda aswr sekilde fasistlik, iste simr
ayrimctlig, pedofili gibi olaylar olmadik¢a ben onu alvrim yani. Carl’s Jr. yerim yani
Kate Upton olaylart benim ¢ok umrumda olmaz yani.

Eee kendi adima s6yle bir sorun var benim i¢in, bu derece irite edici reklam yaptiktan
sonra bu markann tiiketiciye —bana daha dogrusu- ¢ok iyi fiyat performansi sunmasi
lazim... Ama bana ¢ok makul bir teklif veriyordur yar: fiyatina ayni performansi
veriyordur bagrima tas basarim alirim yani yalan yok.

Ben ¢ok reklamlarla bagdastirmyyorum. Yani bu iiriinii alacaksam érnegin Sisley 'den
bende aligverig yaptim daha once, bir miisteri memnuniyetim varsa ¢ok da su reklama
takilp kalmam. Satin alma kararumm etkilemez yani genel bir memnuniyetim varsa,
reklam ¢ok da etkilemez... Bence yine miisteri memnuniyeti, hepsi ona ¢ikiyor. Yani
bu kizi kulanmasaydi — giizel bir kiz ama- baska bir kizi kullansayd: yine de Calvin’i
kullanan kadinlar: yine yonlendirir.

Hayir etkilemez ama rveklami begenip begenmememi etkiliyor. Cinsel ¢ekiciligin
kullanilmasindan yanaymm fakat bu iiriinii satin alirken bu tarz reklamlar olmasini
gozetmem ¢iinkii ben bana yakismis mi —eger modaysa- iste yiyecek tadinm
begeniyorsam, ihtiyacimi karsilyyor mu ona bakarim.

Fiyat-performans agisindan bakarim bende. Ha reklami begenmezsem asurt itici bir
seyse Sisley’inki tamam itici evet ama eger yani uygun fiyat-performans anlaminda
memnun kaldigim bir tiriinii varsa Sisley’i almaya devam ederim, bu beni kesmez.
Carl’s Jr.’dan vazge¢mem. Kate Upton’a da bakarim, Carl’s Jr.ida yerim. Cok
ekstrem itici yani reklami sadece seyden ibaret gormiiyorum televizyon da ya da
billboard’larda gordiigiim seyden ibaret gormiiyorum.
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Benimde satin alma kararuimi etkilemez. Begenirim ama bir; ihtiyaglarim
dogrultusunda olmasi gerekiyor iki; Sisley’i begendim hi¢ mesela ama daha dnceden
memnun kaldiysam o markadan alirim yani illa bir reklamindan irite oldum diye
ordan bir sey almayacagim anlamina gelmiyor. Uriine yonlendirir mutlaka. Atryorum
bir parfiimeriye gittin baktin parfiime iki saat sonra eser yok. Sonugta reklam ne kadar
iyi olsa da iiriin kaliteli degilse ya da seni memnun etmediyse satin almazsin o tiriinii.
Ama yonlendirir.

O yiizden ben mesela alacak bir seyim varsa yine alirdim mesela. Miisteri
memnuniyeti daha énemli bence. Bu reklamlar sadece hafizada kalmak igin. Satin
alma kararini miisteri memnuniyeti etkiliyor. Bu sinema filmlerinde de éyle sen bir
filme gidiyorsun, arkadasina soyliiyorsun bu ¢ok iyi diye o gidiyor baska arkadasina
oneriyor. Moda da bence bu gekilde hatta disarda goriiriiz, o ¢ok yakismig bakariz
gideriz nerden aldiysa.

7. Arastirma sorusuna yonelik deneysel ¢alisma:

Bu asamada, tezin basinda yapilan literatiir arastirmasindan yola ¢ikilarak hazirlanan bir
deney gerceklestirilmistir. Odak grup calismasi katilimcilarina cinsel ¢ekicilik
kullanilmis bes adet basili moda reklam1 gosterilmis ve katilimcilardan bu reklamlara dair

goriisleri alinmastir.

a) Sisley

b) Dolce & Gabbana
c) Gucci

d) Calvin Klein Erkek
e) Calvin Klein Kadin

a. Sisley

Reklamda kullanilan modelin sadece ¢iplaklik seviyesi degil, modelin cinsel davranist,
reklamda kullanilan cinsel gondermeler de katilimcilarin reklama karsi tutumunu
etkileyen diger faktorler olarak ortaya ¢ikmistir.

Anlamadigim var mesela sundan hi¢ bir sey anlamadim, ne satmaya ¢alisiyor bu
markanin ne markast oldugunu bilmiyorum. Neyi satmaya ¢alistigini anlamadim.

Cok provakatif... Ama yani Sisley deki boyle oturus giizel degil. Ne bir erkekte ne bir
bayanda estetik degil.

Sisley de ¢ok teshirci geldi bana.
Ciinkii kesinlikle amagsiz, neyin reklami oldugu hi¢ belli degil ordan hersey

¢tkartilabilir daha ¢ok cinsellik ve ¢ok ¢irkin olan kismi ¢ikartilmis. Daha zarif
yansitilabilirdi.
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Su Sisley reklamini ben biraz tehlikeli buldum acikcasi. Cinsellikten ¢ok siddet var
gibi. Cinsel siddet... Sisley’i itici buldum... Sisley o moda fotografini, reklam
kampanyasint begenen varsa c¢ocukluguna inmek gerekir. Yani onu anlatmaya
calistyorum. Burda bir ters algi var. United Colors of Benetton 'daki gibi. Ters ¢alisan
bazi meseleler var. Hatta Benetton reklam kampanyalarini yapan adamin adini
hatirlamiyorum ama ¢ok daha fenalari var. Adam fotograf sanat¢ist ve boyle ters
unsurlar, kiiltiire ¢apraz olan hikayeleri isler o. Bunda da boyle bir durum soz
konusu.

Sisley zaten baktim “ne bu” dedim, sordum, ’
yani bunu.

"ne anlatiyor burda? ” Hig¢ begenmedim

Ama mesela ben Sisley reklamini ilk defa goriiyorum. Bunu hi¢ gormemistim. Cok da
etkileyici bir reklam oldugunu diigtinmiiyorum. Cezbedici bulmadim... Yani bunu ilk
defa gérdim, anlama veremedim bir. Konusunu, konseptini hi¢ anlayamadim... Evet
provakatif buldum.

Basit esasen ¢ok kuru bir cinsiyet¢ilik var orda. Sisley’de kadimin pozisyonuna
dikkatli bakin. Oradaki boynuz esasen fallik imge. Yani orda kastedilen sey malum
kadin dogrudan cinsel obje... Ama Sisley dekinde gergekten ¢ok kuru bir cinsiyet¢ilik
var. Berbat.

Ayni sekilde bende Sisley de bir asirilik var. Cok fazla yani. Insan baktiginda irite
oluyor agik¢asi. Hani nefret seviyesinde bir durum. Calvin Klein’da da kadin bedeni
var, ikiside aslinda kullaniliyor ama Sisley reklami ¢ok asirt oldugu icin hani insan
nefret etme seviyesine geliyor. Ben agikg¢ast nefret ederek bakiyorum ona..

Bende hepimizin iizerinde yogunlastigi Sisley reklamiyla yani olumsuz benimde
diigiincem. Bu reklamla ilgili. Bilmiyorum farkly insanlarin farkl diisiinceleri olabilir
bende cinsel bir obje olarak gordiigiim icin o reklami, yani daha farkl sekillerde de
gosterilebilirdi, bu iiriin tamtilabilirdi. Onun disindaki markalardan yani..

Ben ii¢ tanesini rahatsiz edici buldum. Oncelikle Sisley. Orada kadin bir kiyafet
giymesine ragmen ee oturus seklinden dolayi, ozellikle bir bélgenin ortaya
¢tkarilmasi, bir bélge vurgulaniyor sadece. Hemen karsisinda da boynuzlu bir figiiriin
olmasi falan tamamen mesaj net. Eee ben bunu da rahatsiz edici buldum.

Direk Sisley’deki gibi sirf kadin bedenini kullanmis olmak igin ya da hani nasil bir
algi olustutulmaya ¢alisilmis bilemiyorum ama bence hi¢ hos bir goriintii degil.
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b. Dolce & Gabbana

Dolce & Gabbana reklaminda katilimcilarin bir kismi, reklam konseptininin bir kadin
model ve etrafinda birden fazla erkek modelin olmasi karsisinda olumsuz tutum

gelistirmiglerdir.

Dolce’n Gabbana seye bir referans yapryor. Sagma bir seye referans yapiyor.

Ama yani olumsuz elestirdigim Sisley ve Dolce’n Gabbana oldu. Ciinkii kesinlikle
amagsiz, neyin reklami  oldugu hi¢ belli degil ordan hersey ¢ikartilabilir daha ¢ok
cinsellik ve ¢ok ¢irkin olan kismi ¢tkartilmig. Daha zarif yansitilabilird;.

Ama Dolce’n Gabbana'yr kiyafetler agisindan cezbedici buldum. Sadece burdaki
konsept biraz yanlys sanki biraz sakincalr geldi bana.

Dolce’n Gabbana’da da kotlara baktim yani adamlar giymis kot, jeanlar seyler
tistlerine oyle bir takim olusturmuglar. Kadina baktim da ne anlatmak istedigini zaten
sordum “burda neyi tamitiyorlar? ” diye. Sisley ile Dolce’n Gabbana’yr begenmedim.

Eee ben Dolce’n Gabbana 'yt da rahatsiz edici buldum. Ciinkii orda bir kalabalik var
ama bir tane kadin var, ¢evresinde yagh yagh erkekler var. Yani burda da kadinin
metalastirilmasi séz konusu.

Ya iste sunilik mesela Dolce’n Gabbana'daki on tane adam herkes yagli, giinesin
altinda kash falan. Irite edici geliyor .

c. Gucci

Kadin ve erkek modelin bir arada kullanildig: reklamlar, sadece kadin veya sadece erkek
model kullanilan reklamlardan daha olumlu bir tutum yaratmaktadir. Reklamdaki cinsel
davranig seviyesinin ve c¢iplakligin az olmast da katilimcilarin olumlu tutumunu

desteklemistir.

Bu estetik bir fotograf kadin giizel, renkler giizel. Ondan sonra hareket guzel.

Ama mesela orda Gucci reklaminda hem kadin hem erkek var ama béyle daha naif
yansitilmig digerlerine baktigimizda daha agrr.

... Gucci reklami bence cinsel miinabete gireceklermis gibi durmuyor ask yastyorlamis
gibi duruyor daha cok.

Gucci de de hem parfiim hem bileklikle birlestirilmesi, kadin burda o kokuyla erkegi
tutsak etmis, sahiplenmis mesela bakislari. Ben aldim tarzinda bir surat ifadesi.
Makyaji.. bu ikisini ¢ok begendim.

Bence herkes Gucci’nin su parfiimiinii dener, erkekler de dahil buna. Ciinkii burda

¢ok temiz iglenmis mesele... Gucci’'nin ben bu parfiimiinii mutlaka gidip denemek
istiyorum, hatta gidip denicem hatta.
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Yani mesela cezbedici, koku oldugu icin o konsepte daha uygun hemde kiz ve erkek
kullanilmis. O giizel.

Benim i¢in cezbedici olan Gucci parfiim reklamu... Yani benim orada begendigim sey
sadece erkek degil, sadece kadin degil. Ikisinin de bir arada bulunmasi. Onun disinda
bir yakinlasmanin soz konusu olmasi ve bunun bu parfiim yoluyla ger¢eklesmis olmast
yani béyle tanitiltyor olmasi.

Gucci reklamini da begendim, bunda da éyle inanilmaz bir viicut gérmiiyoruz mesela.
Kadin-erkek inanilmaz giizel viicutlar gérmiiyoruz. Cok boyle normal geldi.
Kullanmlabilir gibi bir sey geldi parfiim reklaminda.

Aslinda bizi ¢ceken orda bilmiyorum ¢ogumuza gore en ¢ekici olant Gucci Guilty oldu.
Ciinkii neden soyle soyleyeyim birincisi orda bir beden prototipi yok, ne erkek ¢ok
kasli oldugunu goriiyoruz, ne kadinin sifir beden oldugunu goriiyoruz. Gayet dogal.
Esasen ilgimizi ¢eken bizden gelmesi... Gucci’yi ¢eken sey gayet dogal ve hem
cinsellik var hem de iiriine giizel bir atif yapilmis. Ciinkii parfiim oncelikle boyuna
stkilir. Adam da boyunda. Gayet bagarili yani...

d. calvin Klein Erkek

Reklamda gosterilen modelin viicudunun sergilenme bi¢imi katilimeilarin tutumlarini
onemli o6lclde etkilemektedir. Calvin Klein reklamindaki erkek modelin viicudunun
sergilenis bi¢imi, katilimcilar tarafindan yapay bulunmus ve negatif bir tutum

gelistirmelerine neden olmustur.

.yagh ve iste sey ee viicut hatlarmmi ¢ok on plana ¢ikaran bir reklam olmasi,
miikemmel bir erkek ve sey bu olmayabilirdi mesela (reklamdaki erkegin kasiklarini
gostererek), burayi agmayabilirdi, ayni reklamda olurdu ama o kadar dikkat
cekmeyecekti belkide yani negatif anlamda da dikkat cekmeyecekti, onu da bence
istiyorlar markalar. Onu da o anlamda rahatsiz edici buldum.

Calvin Klein erkekte de acgik¢asi ben begenmedim goriintiiyii. Durusu ¢ok sig
gercekten, sirf kullanmis olmak igin kullanilan.. Erkekte daha sert, ben o goriintiiyii
¢ok sevmiyorum. Belki daha farkli bir pozisyonda kullanilabilirdi. Durusunu
begenmedim. Irite edici bence... Cok yapay.

Bana ¢ok itici geldi. Surasini galiba tiraslamislar. (kasik blgesini gostererek) Tuyleri
uzamig mesela ¢ok itici. Su ¢ikinti hi¢ hosuma gitmedi yani. Adabin tipi bana hig¢ hitap
etmiyor yani.

Soyle Calvin Klein erkek reklami; boxer: ben satin alacagim, ben giyecegim dimi
erkek olarak. Ben adamin tipini begenmedim.

Bunda da tamam donmus dedim gegtim yani. Viicuda da baksam aman aman kasl,
ilgimi ¢ekmedi yani bazi erkekler var aa viiducu iyiymis falan bu oyle bir model

gostermedi.

Calvin Klein’daki erkegi de pis buldum. Al yika kullan. Adam tiimiiyle pis ¢iinkii.
Yikama istegi geldi.

Onun disinda Calvin Klein erkegin’de bir kusursuzlastirma var, ¢ok suni buldum..
Calvin Klein erkegi agik¢asi begenmedim.
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e. Calvin Klein Kadin

Reklamda kullanilan kadin modelin ¢iplakliktan ziyade fiziksel ¢ekiciliginin 6n plana

cikarilmasi katilimceilarin reklama karst olumlu bir tutum gelistirmesini saglamistir.

...Calvin Klein in bayaninda da éyle. Kadn giizel, i¢c ¢camasiri giizel, kadinin viicudu
guzel, durusu giizel, rengi giizel bir dogallik var.

Kadin daha ¢ekici geldi. Ciinkii daha béyle estetik duruyor. Bir de ¢ok dogal geldi
yani yapmacik bir sey goremedim orda.

Ee Celvin Klein kadinin durusu, bakist, burnunu az dikmesi, surat hatlari, sarilmasi
hani ¢ok 6yle dozunda yani ben begendim bunu.

Ciinkii siradan bir i¢ camasiriyla da gayet islevsel olarak kullanabilirsiniz ama Calvin
Klein i ézelikle kadindaki malum i¢ camagirt kullanmadaki amac seksi olmak ki orda
da zaten fazlasiyla metaya indirgemeden karsisindaki miisteriye seksi olma vaadi
vermis... Mesela bu fotografara baktigimizda Calvin Clein kadin reklamindan
bahsediyorum zaten ordaki sloganda seksi olmayi vaadetmis. Asirt bir metalasma
olmadan da seksi bir i¢c camagsirini tanitiyor.

Burda da kadin bedeni var (Calvin Klein kadin reklamini géstererek) burda da kadin
bedeni var (Sisley reklamini gostererek) ikiside aslinda kullanilyor ama ordaki
(Sisley reklami) ¢ok asirt oldugu igin hani insan nefret etme seviyesine geliyor. Ben
agikgast nefret ederek bakiyorum ona. Ama burda da (Calvin Klein kadin reklamini
gostererek) kadin bedeni kullaniliyor bu ilgimi ¢ekiyor mesela. Bu daha ¢ok hosuma
gidiyor. En ¢ok Calvin Klein kadin reklamini begendim diyebilirim.

Bu da mesela (Calvin Klein kadin reklamini gostererek) i¢ camasirt reklami mesela
ama viicudu on planda degil. Elleri éniinde kapatmus falan. Boyle viicut miikemmelligi
gibi bir seyi on plana ¢ikaran bir reklam degil. Seksi, olmasi1 gerektigi gibi. Onu
begendim. Soft falan bir reklam.
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6.4.2 Sonug ve Oneriler

Yapilan arastirmanin sonucundaki bulgulardan, cinsel ¢ekicilik, reklami yapilan iirlinle
baglantili olmasi durumunda tiiketicilerin tutumunu olumlu yonde etkilemektedir.
Reichert (2002), cinsel bir reklamin etkililiginin, ¢ekicilik ile reklami yapilan iiriin veya
marka arasindaki uyuma bagli olabilecegini 6ne siirmektedir. Nitekim ilgili kategori (2A)
altinda gdzlenen bulgular tiiketicilerin cinselligi belirli iriin kategorileriyle eslestirdigi,
bu eslestirme disinda kalan diger {iriin kategorilerinde cinselligin kullanilmasi karsisinda
reklama karsi olumsuz bir tutum gelistirecekleri gozlenmistir. Daha 0Onceki cinsel
cekicilik konulu ¢aligsmalarda oldugu gibi bu arastirmada da koku, giyim, gizellik ve
saglik tirtinleri cinsellikle baglantili olarak 6ne ¢ikan kategorilerdir. Reklamda kullanilan
cinselligin bahsi gecen iirlin kategorilerinde kullanilmasinin markaya kars1 tutumu da
olumlu etkiledigi fakat satin alma karar1 listiinde kayda deger bir etki yaratmadigi ortaya

cikmustir.

Hem kadinlarin hem de erkeklerin alakasiz ya da asir1 agik cinsel igerikli reklamlara
yonelik tutumlar1 (6rnegin, bacaklari agik bir modelin hamburger tanitmasi), genellikle
olumsuzdur, ¢linkid bu tar igerikler belirli kurallara aykiridir (Lanseng, 2016, s. 1).
Yasanilan toplumun sosyal ve kiiltiirel 6zelliklerinin getirdigi normlar, Tiirkiye’deki gibi
cinselligin tabu oldugu iilkelerde, reklamda kullanilan cinsel ¢ekiciligi daha dikkat ¢ekici

kilmakta fakat tutumu olumsuz yonde etkilemektedir.

Yapilan aragtirmada one ¢ikan bir diger bulgu ise, bu ¢alismada yer alan katilimcilar daha
acik cinsel ¢agirisimlar yerine daha yumusak cinsel yerlestirmelerin kullanilmasini tercih
etmektedir. Reklamda kullanilan cinselligin seviyesi arttik¢a, reklama kars1 gelistirilen
tutum negatif yonde etkilenmektedir. Andrew Sullivan, 1988 yilinda yazdigi bir
degerlendirmede “Moda reklamciligina pigkin bir seckincilik, cinsellik ve tenin
sergilenmesi enjekte edildi. Kadin bedeninin istismari, homoseksiiellik ve hafif dozda
sado-mazosizm artik ortalama bir Amerikaliya yonelik siradan pazarlama teknikleri
haline geldi” demistir. ilgili kategorinin (2E) altinda yazilanlardan gozlemlenebilecegi
gibi reklamlarda insan viicudunun, 6zellikle kadin viicudunun sergilenmesi, bedenin
metalastirildigint ~ diisiindlirmektedir. Bu reklamlarda kusursuz beden algisinin
dayatilmas1 markaya kars1 tutumu etkilemese de reklama karsi tutumu olumsuz yonde

etkilemektedir.
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Arastirmanin bir diger sonucu ise moda reklamlarinda ¢ekici model kullaniminin, reklami1
daha ilgi ¢ekici kildigidur. Ilgili kategorinin (3A) altinda yazilanlarin gosterdigi iizere
katilimcilar reklamlarda kiyafetlerin ¢ekici modellerin tasimasi gerektigini, aksi takdirde
reklamin ve reklami yapilan iirliniin ilgi ¢ekmeyecegini belirtmislerdir. Bunun nedeni
olarak rol model alma davranisi 6ne ¢ikmaktadir. Yancey (1998, s. 254) rol modeli “6rnek
olarak algilanan veya taklit degerinde olan bir birey” olarak tanimlamaktadir. Rol model
alma davranisi ise, genel olarak, mithim oldugu diisiiniilen baskalarinin kisilerin karar
verme siiregleri lizerindeki etkisini agiklamak i¢in kullanilan bir kavramdir (Mutter &
Pawlowski, 2014, s. 325). Moda reklamlarinda, modelin fiziksel olarak ¢ekici olmasi,
reklami yapilan tiriniin kendilerini de ayni sekilde ¢ekici kilacagi diisiincesi arastirmada

One ¢ikmustir.

Tezin sonunda yer alan deneysel calismaya gore, reklamda kullanilan acik cinsel
cagirisimlar reklama karsi tutumu olumsuz etkilemektedir. Reklamlardaki modellerin
cinsel agidan kigkirtict eylemleri (Reichert, 2002, s. 245) olarak tanimlanan cinsel
davranis reklama kars1 tutumu kayda deger oranda etkilemektedir. Cinsel davranisin aleni
(overt) bir bi¢gimde olmasi reklama karst tutumu olumsuz yonde etkilemektedir.
Arastirmaya katilan katilimeilar, daha yumusak cinsel yerlestirmeleri reklamda gormeyi
tercith etmektedir. Kadin-erkek modelin bir arada kullanilmasi da reklami daha begenilir

kilan bir faktor olarak 6ne ¢ikmuistir.

Arastirmada, moda reklamlarinda cinsel ¢ekiciligin kullanilmast genel olarak
desteklenmektedir. Fakat bu tutumun satin alma niyetine etkisinin olmadig1 anlasilmistir.
Niyetler gergek davranislarla pozitif iliskili oldugundan (Webb and Sheeran, 2006, s.
251), reklamlarda kullanilan cinsellik genellikle satin alma niyeti davranisi i¢in bir araci
olarak kullanir (LaTour and Henthorne, 1994, s. 82). Ilgili kategorinin (5A) altinda
yazilanlardan yola c¢ikilarak reklamda cinsel ¢ekiciligin kullanilmasinin satin alma
kararina kayda deger bir sekilde etkilemedigi, kisilerin bir {iriin veya hizmet satin alirken

kendi ihtiyaclarini ve elde edecekleri faydalar1 g6z ontinde bulundurduklari goriilmiistiir.

Yapilan arastirmaya gore, cinsel gekiciligin seviyesi asirt bulundugunda ve buna surekli
maruz kalinma durumunda markaya kars1 olumsuz bir tutum gelistirilebilecegi, markanin
tirlintiyle ¢ekicilik uyumlu bulundugunda ise markaya karsi tutumun olumlu olabilecegi

ortaya ¢ikmistir.
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Reklamlarda cinsel temalarin kullanilmast durumunda, sonuglar, reklam verenlerin
ihtiyatl bir yaklagimla ilerlemesi gerektigi anlamina geldigini gostermektedir. Literatiir
taramasinda tartisildig1 gibi, cinsel gekicilik, 6zellikle de izleyicilerin strekli olarak ¢cok
sayida ticari uyarana maruz kaldig: bir diinyada tiiketicinin dikkatini ¢cekmede yardimei
olabilir. Arastirma kisith sayida cinsel reklamla birlikte ve kisitli bir zaman diliminde
gerceklestirilidigi i¢in gelecekte cinsel ¢ekicilige siirekli maruz kalma durumu test

edilmelidir.

Moda reklamlarinda cinsel gekicilik kullanimina yonelik tutumu 6lgmeye yonelik bu
arastirmanin asil nedeni, hem kullanilan cinselligin reklama karsi tutuma etkisini ortaya
koyarak, hem reklamda cinsel ¢ekiciligin kullanimina yonelik arastirmalara bir katki

saglamak ve gelecekteki arastirmalara kaynak saglamaktir.
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EK 1-Goriismede Gosterilen Reklamlar

GUCCI G

oominadale’s, Sephora

JUCCI GUILTY
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SEE YOU AT... SISLEY.COM
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CalvinKlein

underwear.
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EK 2- Discussion Guide
Giris

e Moderatorin kendini tanitmasi

e Focus grubun amacinin agiklanmasi

e Katilimcilara focus grup calismasi boyunca dikkat etmesi gereken kurallarin

belirtilmesi
Birbirlerini dinlemeleri gerektigi,
Sirayla konusmalar1 gerektigi,

Dogru ya da yanhs bir diisiince olmadigi igin,

sOyleyebilecegini.

e Focus grup kayit tekniginin anlatilmasi

e Arastirmanin kullanim alanlarinin agiklanmast
Bilgilerin sadece tez arastirmasi i¢in kullanilacagini,
Herhangi bir reklam i¢erinde kullanilmayacagini,
Isimlerin ve bilgilerin sakl1 tutulacagmn.

Kisilerin Taninmasi

herkesin fikirlerini rahatca

e Kisilerin kendilerini tanitmalar igin tek tek s6z almalari

Isim, yas ve meslek gibi demografik bilgilerin 6grenilmesi

Tartisma Sorulari
Reklam

e Reklamlara dikkat ediyor musunuz?

e Hangi reklamlar daha gok dikkatinizi ¢ceker?
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Reklamlarda en sik  kullanilan  korku, mizah, cinsel g¢ekiciliklerinden
hangisinin/hangilerinin kullanilmasi reklama karsi tepkilerinizi olumlu veya

olumsuz yonde etkiler?

Reklamlarda Cinsel Cekicilik

Reklamlarda cinsel ¢ekicilik deyince ne anliyorsunuz? Kafanizda hangi
kavramlar, hangi imgeler beliriyor?

Reklamlarda cinsel ¢ekiciliklerin kullanilmasinin dikkat ¢ektigini diisiiniiyor
musunuz?

Hangi riin reklamlarinda cinsel ¢ekiciligin kullanilmasinin daha etkili oldugunu

diisiiniiyorsunuz? Neden?

Moda Reklamlari

Moda reklamlar1 ilginizi ¢ekiyor mu?

Moda reklamlarinda en ¢ok dikkatinizi ¢eken sey nedir?

Moda Reklamlarinda Cinsel Cekicilik

Moda reklamlarinda ¢ekici kadin/erkek modellerin kullanilmasinin reklami daha
etkili kildigin1 diistinliyor musunuz? Neden evet/hayir?

Moda reklamlarinda cinsel cekicilik kullanilmasinin reklam begenilirligini
etkiledigini diigiiniiyor musunuz?

Moda reklamlarinda cinsel ¢ekiciliklerin kullanilmasin1 dogru buluyor musunuz?

Neden evet/hayir?

Aktivite: Cinsel Cekicilik igeren Moda Reklamlar1 Ornekleri

Bu reklamlar1 cezbedici buluyor musunuz?
Bu reklamlarin fark edilebilirligi arttirdigini diistiniiyor musunuz?

Bu reklamlar sizi rahatsiz etti mi? Ettiyse tam olarak hangi 6ge ve neden rahatsiz

etti?
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Markaya Karst Tutum

e Bir markanin reklaminda cinsel cekicilik kullanmasi, o markaya karst bakisg

acinizi, tutumunuzu degistirir mi ? (Olumlu/Olumsuz)

Satin Alma Kararina Etkisi

e Bu reklamlar gordiikten sonra bu markalardan herhangi birininin Granind
satin alir miydiniz? Almay1 diisiiniir miisiintiz?

e Neden evet/hayir?
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