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OZET

Caliyma, tiiketim ile cinsiyet rollerinin birlikte nasil isledigini coziimlemeyi
amaclamistir. Calismanin birinci boliimiinde tiiketim kavramm aciklanarak, tiiketim sekilleri
kavramsal olarak anlatilmistir ve tiiketici davramislarindan bahsedilmistir. Calismanin ikinci
boliimiinde cinsiyet rolleri kavramm tanmimlanmis ve cinsiyet rolleri ile ilgili yaklasimlar
aktarilmistir. Calismanin iigiincii boliimii olan uygulama boéliimiinde, kozmetik iiriinlerinin
basih ve dijital dergilerde bulunan, 2020 Ocak-Ekim aylarim kapsayan ve insan bedeninin
bulundugu reklamlar incelenmistir. Calismanin simirhiiginda, cinsiyet rollerinin temsili olan
insan bedeni ile tiiketimin bir yansimasi olan kozmetik iiriinlerinin reklamlar1 yer almaktadir.
Icerik analizi yontemi ile veriler SPSS 22 programina girilerek veri analizi gerceklestirilmistir.
Elde edilen bulgularda, cinsiyet rolleri ile reklamin iceriginin uyustugu gozlemlenmistir.
Kozmetik reklamlarimin biiyiik cogunlugunun hedef kitlesi kadinlardir. Bu baglamda da
cinsiyet rollerine uygun sekilde; kadinin begenilme, giizel ve cekici olma rolii ile reklamin
soylemi uyusmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Cinsiyet Rolleri, Kozmetik Uriinler, Reklam, Dergi.
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The study aimed to analyze how consumption and gender roles work together. In the
first part of the study, the concept of consumption is explained, consumption patterns are
conceptually explained and consumer behaviors are mentioned. In the second part of the study,
the concept of gender roles is defined and approaches related to gender roles are given. In the
application part, which is the third part of the study, the advertisements of cosmetic products in
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human body were examined. The limitations of the study include the advertisements of cosmetic
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this context, in accordance with gender roles; the discourse of the advertisement coincides with
the role of the woman being admired, beautiful and attractive.
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TESEKKUR

Bu calismanin gerceklesmesinde benden desteklerini ve yardimlarini
esirgemeyen, degerli bilgi ve birikimini benimle paylasan, tim tez siirecimde beni
dinleyen, tezimi biiyiik bir titizlikle okuyup onerilerde bulunan saygideger danisman

hocam Dr. Ogr. Uyesi A. Miicahid ZENGIN e sonsuz tesekkiir ederim.

Yiiksek lisans egitimim boyunca bana destek olan ve bilim yolunda devam
etmemde biiyiik emegi gecen basta Dr. Ogr. Uyesi Ali Erkam YARAR olmak iizere

biitiin degerli hocalarima tesekkiirii borg bilirim.

Beni bu giinlere tasiyan degerli anne ve babama siikranlarimi sunarim. Ayrica
kiymetli esime ve kizim Akilya’ya gosterdikleri sabirdan ve destekten dolay1 sonsuz

tesekkiirler.

Beril OZER



Giris

Cagimuz tiikketim ¢agidir. Ureten insandan tiiketen insana déniisiim, ¢agimizin
en belirgin fenomenidir. Insanlar, siirekli ve smirsiz tiikketim igin siirekli olarak
giidiillenmektedir. Bu  giidilenmeyi en basta kitle iletisim araglar
gerceklestirmektedir. Kitle iletisim araglari; pazarlama, reklam, halkla iliskiler vb.
alanlarin etkisi ile sinirsiz bir tiikketim aliskanligini bireylere agilamaktadir. Tiiketim,
ancak ihtiya¢ sonucunda ortaya c¢ikar fakat glinlimiizde birey ihtiya¢ duymadigi
bircok riinii tiketmektedir. Bu durum, ihtiyaglarin manipiilasyonu ile

gerceklesmektedir.

Glinlimiizde faydaci tiiketimden ziyade plansiz, hedonik, sembolik, statiisel
ve gosterisci tiikketim gerceklesmektedir. Bireyler, rasyonel tiikketim eylemini
gerceklestirirken Oncelikle temel ihtiyag iirlinlerine yonelmektedir. Bu iiriinler,
bireylerin hayatta kalmalar1 ve yasamlarini idame ettirmeleri i¢in gerekli olan iiriin
ve hizmetlerdir. Tiiketim toplumundan onceki sistemde gerceklesen tiiketim, faydaci

tilketim seklindeydi. Fakat giiniimiizde bu tiiketim tarzi giderek azalmaktadir.

Tiliketim, daha fazla ve yogun bir sekilde insanin temel ihtiyact olma
durumundan uzaklasarak, bir tatmin, gosteris, statlisel bir gosterge olarak
gerceklesmektedir. Tiiketim kiiltiirii ve endiistrisi, her daim hazza ulasmay1 vaat
etmektedir. Bireylerin tiikettikge mutlu olacagi ve bu mutluluklarin daimi olacagina
dair mit, yine tiiketim endiistrisi tarafindan kitle iletisim araglari ile aktarilmaktadir.
Glintiimiiz tiiketicisi, kiiltiiriin etkisiyle tlikettigi iiriin ve hizmetler ile higbir zaman
doyuma ulagamamaktadir. Sistemin temel ¢alisma prensibi, hi¢bir zaman doyuma

ulagmayan tiiketiciler yaratmaktir.

Bir¢ok {iriin sembolik deger tasimaktadir. Bu degerler, kitle iletisim araglar
ile tiiketiciye aktarilir. Ozellikle reklamlar, belirli sembollerin iiretimi ve
paylagiminda aktif rol oynarlar. Her yerde ve her zaman var olan reklamlar, bireyin
alg1 diinyasini sekillendirmektedir. Bunun yani sira, tiiketim bir statii belirtisi olarak

kullanilmaktadir ve bireyler ait olduklar1 statiiye uygun tiiketim faaliyetlerini



gerceklestirmeye zorlanmaktadir. Tamamen gosteris igin gerceklestirilen tiikketim

eylemi, tiikketiciye daimi mutlulugu getirmemektedir.

Tiiketim endiistrisindeki bir diger onemli kavram, tiiketici davraniglaridir.
Tiiketicinin nasil bir motivasyon ile tiiketim eylemini gerceklestirdigi ve nasil daha
fazla tliketime yonlendirilebilecegi, tiiketici davraniglariin arastirma sorusudur.
Tiiketici davraniglarini etkileyen unsurlardan biri kiiltiirdiir. Bireyin yer aldig: kiiltiir,
onun tiiketim davranigsini sekillendirir. Bunun yani sira, sosyal faktorler de bireyin
tilketim aligkanligimi sekillendirir. Bireyin ait oldugu sosyal sinif, bireyin tiiketim
aligkanliklarinda 6nemli bir rol oynar. Tiketici davranislarini etkileyen bir bagka
unsur ise psikolojidir. Psikolojik faktorler, bireyin tiiketim davranislarini
sekillendirir. Son olarak kisisel faktorler aile ile olan iliskiler ve cinsiyet kisinin
tiketim davranigin1 etkiler. Birey, cinsiyet roliine gore tiikketim eylemini
gerceklestirme egilimindedir. Cinsiyet rolleri, toplumsal olarak iiretilen ve bireyin
uymaya zorlandig kiiltiirel kodlardir. Var olan kiiltiir i¢erisindeki cinsiyet rolleri,

tilketicinin davranigini yonlendirir.

Cinsiyet rolleri, kozmetik tiriinleri gibi tiiketim metalarinda énemli bir rol
oynamaktadir. Bireyin toplum igerisindeki tercihleri, sosyal iligkileri, diisiinceleri, dis
gorliniisii, giyim tarzi, kullandigr kozmetik iiriinleri cinsiyet rolleri g¢ercevesinde
sekillenir. Toplumsal olarak iiretilen cinsiyet rollerinde, kadinin ve erkegin
konumlar1 farklidir. Hem kadindan hem de erkekten cinsiyet roliine uymasi beklenir.
Bu rollerin digina ¢ikan bireyler sapkinlik sdylemi ile ve cezalandirilma tehlikesi ile

kars1 karsiyadir.

Kiiltiir endiistrisi, cinsiyet rollerine yonelik tiiketimi tetikleyecek imajlar
olusturur. Bu imajlar, kitle iletisim araglar1 ile 6zellikle de reklamlar ile bireye
aktarilir. Kiiltiir endiistrisi, cinsiyet rollerini tiiketim aligkanliklari ile paralel olarak
tretir, dontistiirir ve hedef kitleye ulastirir. Cinsiyet rollerine dair belirli kaliplar
vardir. Bu kaliplar kiiltiirel kodlar igerisinde yer alir ve bu kodlar kadin ya da erkege

toplumdaki konumu ve rolii ile ilgili ipuglar1 verir.



Kozmetik tirtinleri, cinsiyet rollerinde belirgin bir konuma sahiptir. Her iki
cinsiyet i¢in de liretilen belirgin kozmetik iiriinleri vardir. Kitle iletisim araglarinda,
bu triinlerin sunumu ve kullanim pratiklerine dair imajlar mevcuttur. Kozmetik
endiistrisi, iretilen cinsiyet rolleri sayesinde iiretim ve tiikketimi gerceklestirir ve
artirir. Giizellik, yakisiklilik, ¢ekicilik, istiinliik, farkli olma vb. bir¢ok kiiltiirel kod,

kozmetik endiistrisi tarafindan kullanilir ve bu kodlar tiretilen tiriinler ile 6zlestirilir.

Calismanin birinci boliimiinde tiiketim kavrami agiklanmustir. Tiiketim
tarzlari; faydaci (rasyonel), plansiz (impulse), hedonik (hazc1), sembolik, statii,
gosterisei seklindedir. Bu tiiketim tarzlan tek tek agiklanmistir. Ayrica birinci
boliimde tiiketici davranislarinin genel tanimi yapilarak, tiiketici davraniglarini
etkileyen faktorler anlatilmistir. Bu faktorler; kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve
kisiseldir. Bunun yani sira, tiikketicinin satin alma karar siireci agiklanmistir. Tiiketici
satin alma kararim1 verirken, sorunun ortaya ¢ikisi, bilgi arastirmasi, satin alma
sonrast davranigi, satin alma karari, alternatiflerin degerlendirilmesi evrelerinden

gecmektedir.

Calismanin ikinci boliimiinde, cinsiyet rolleri kavrami agiklanmistir. Daha
sonra cinsiyet rollerine yonelik kuramsal agiklamalara yer verilmistir. Cinsiyet
rollerine yonelik kuramsal yaklasimlar su sekildedir; toplumsal cinsiyet ve feminist
yaklasim, psikanalitik yaklasim, biyolojik aciklamalar, sosyal 6grenme yaklasimi
(toplumsal yaklasim), bilissel gelisim yaklasimi, toplumsal cinsiyet sema yaklasima.

Cinsiyet rollerine yonelik literatiirde bulunan yaklagimlar tanimlanmistir.

Calismanin {¢iincli boliimii ise; arastirmanin konusu ve temel problemi,
arastirma sorulari, arastirmanin amaci, arastirmanin énemi, aragtirmanin yontemi
(modeli), alanda yapilmis daha onceki ¢alismalar, evren ve drneklem, siirliliklar,
veri toplama araglari, veri analizi, uygulama, bulgular, Oneriler, sonu¢ ve

kaynakcadan olusmaktadir.

Uygulama kisminda, arastirmada elde edilen veriler ve bulgular

dogrultusunda genel bir degerlendirme yapilmustir. Igerik analizi yontemiyle yapilan



arastirmanin sonuglar1 ortaya koyulmus ve tartisitlmistir. Ayrica iiclincli boliimde,

calismanin uygulamasini destekleyecek tablolar ve fotograflar kullanilmistir.

BIiRINCI BOLUM
TUKETIM VE TUKETICi DAVRANISLARI
1. Tiiketim

Tiketim konusunu anlamak i¢in, Oncelikle ihtiyag tabirini anlamak
gerekmektedir. Thtiya¢ kavramimin birgok farkli tanimi vardir. Bunlar icerisinde en
basit olani, i¢inde bulunulan durum ile ulasilmak istenen durum arasindaki farkin
ihtiya¢g olarak tanimlanmasidir (Karafakioglu, 2011: 3). Bu noktada, ihtiyag¢ ile
tiketim ilintili kavramlardir. Tiiketim, ihtiyaglarimizin yani sira sosyal ve kiiltiirel
ihtiyaglarimiz1 da tatmin ederek yasamimizin devamini saglamaktadir. Tiiketimi bir
stire¢ olarak tanimlarsak; ortaya ¢ikan ihtiyaglarimizi gidermek amactyla bir {iriin ya
da hizmeti arayip bulmak, elde etmek, satin almak ve kullanip yok etmek seklinde
tiketim kavramini tanimlamak miimkiindiir (Odabasi, 2013: 16). Tiiketim; yemek,
giymek, nesneleri kullanmak ve isteklerin herhangi bigimde karsilanmasidir (Dagtas
ve Dagtas, 2009: 29).

Insanlik, tarihin ilk evrelerinden itibaren tiikketmeye baslamistir. Ciinkii
tilketim hayatin kendisidir ve insanoglu giiniimiizde de tiiketmeye devam etmektedir.
Ancak, eskiye baktigimizda hem geleneksel hem de modern ve ileri sanayi
toplumlari, birer “iiretici” toplum yapisina gore sekillenmistir. Giinlimiiziin modern
toplumu ise bu durumun aksine “tiiketici” toplum yapisina sahiptir (Sentiirk, 2008:
230).

Modern tiiketimin gelismesinde etkili olan birgok farkli etmen bulunmaktadir.
Bu nedenle, tiiketim olgusu incelenirken, diinyadaki kiiltiirel, siyasal, sosyal ve
ekonomik olgular1 da incelemek gerekir. Bu noktada tiiketim sisteminin gelismesini
saglayan en Onemli faktdr, iiretim sisteminde yasanan gelismelerdir. Tiiketimde

yasanan bilyiik sigrayislar, liretimde yasanan devrimsel gelismelerin bir sonucudur.



Avrupa’da buhar makinelerinin bulunmasi ve kullanilmasi ile birlikte kiiglik
isletmeler olan atOlyeler yerine, seri {iretim ve fabrikasyon ortaya c¢ikmistir.
Amerikal1 otomobil iireticisi Henry Ford’un 1900’lerin sonunda siradan insanlar i¢in
basladig1 seri liretim modeli, bat1 kapitalizmi i¢in ¢igir agict bir gelisme olmustur.
Gramsci tarafindan “fordizm” olarak nitelendirilen bu girisim, sadece seri liretime
gecisi saglamamis, bu durum firlinlerin standart hale gelmesine de neden olmustur.
Bazi diisiiniirler bu durumu, oncelikle batida, daha sonra da tiim diinyada tiiketimin
gelismesini saglayan en 6nemli faktor olarak nitelendirmektedir. 17. ylizyilda gazete
ve reklamin dogusu ile birlikte, modern reklamcilik baslamistir ve modern tiiketim
yeni firsatlar bulmustur. Insanlar, yeni iiretilen bir iiriin hakkindaki bilgiyi, kisiler
arasi iletisimin disinda bir arag¢ tarafindan almaya baslamistir. Bu donemde basili
yayinlar, modern tiiketimin amiral gemisi konumundadir. Modern tiiketimin
yayginlagmasindaki bir diger etmen ise kirsal alanlardan sehirlere, metropollere
yapilan gogetiir. 19. yilizyilda tarimda makinelesme ile birlikte tarim is¢ilerinin sayisi

gittikge azalmis ve bu azalis da insanlari metropollere go¢ etmeye zorlamistir (Organ,

2008: 20-22).

1725°de ingiltere’de kurulan buhar makinesi ile sanayi devriminin temelleri
atilmistir. Ayrica, Fordizm akimi kontrolsiiz tiikketimin yayginlasmasinda 6nemli bir
yere sahiptir. Fakat Fordist yontemde tek tip {riinler iiretilmekteydi (Akyiiz, 2015:
7). Tiiketimin tamamen merkezde oldugu bir sistemin devam edebilmesi igin,
insanlara devamli yeni ve farkli iiriinler sunmak gerekmektedir. Bu durumda yapilan
sey, geleneksel iiretim yonteminden seri lretimi gerceklestiren bant sistemine
gecilmesi olmustur. Fordist tiretim tarzi olarak adlandirilan ilk donemde, sadece tek
tip trilinler Uretilmekteydi. Bu ise tiiketimin siirekliligini ve daha fazla tiikettirmeyi
saglayamazdi. Post-Fordist iiretim sisteminde, iirlin ¢esitliligi artirilarak cok sayida
ve ¢esitli lirlin tiretmek miimkiindii. Bu yeni seri tiretim sistemiyle birlikte, tiiketim
methumuna yonelik anlayis da degisti ve kitle tiiketim, aldiklart {riinler ya da
hizmetler arasinda segimler yapan yeni tiiketici gruplarinin olusmasina neden oldu

(Bocock, 2009: 71).



Klasik iktisatcilarin bakis acisina gore, bireylerin giderek ¢ogalan iiriin ve
hizmetleri tiiketerek doyumlarini doruga ¢ikarmaya galistiklar1 kosullarda, tiretimin
tek amaci tiikketim iken; neo-marksistlerinin bakis acisina gore ise bu gelisme, asiri
tilketimin denetlenmesi ve bu tliketim iiriinleri tizerindeki manipiilasyon tehlikesini
ortaya c¢ikarmaktadir. Kapitalist tiretimin 20. yiizyildan itibaren bilimsel metotlar ve
Fordist iiretim seklinden kaynakli genislemesinin, yeni pazarlarin ortaya ¢ikmasi ve
kitlelerin sorgusuz sualsiz tiiketicilere doniistiirilmek {izere medya vasitasiyla
egitilmesini, oOrgiitlenmesini  ve  yoOnlendirilmesini  gerekli kildig1  goriisii
benimsenmistir (Featherstone, 2013: 40). Ayn1 zamanda, giiniimiizde kitle iletigim
araglarmin iirettigi igerikler de yogun bir sekilde tiiketilmektedir. Bos zaman faaliyeti
olarak degerlendirilen kitle iletisim araglari, hayatimizin her alanini kusatmistir.
Insanlar ev islerini yaparken, ev ihtiyaclarin1 satin alirken, yiyecek sofralarmi
hazirlarken bile kitle iletisim araglart ile sosyal etkilesimlerde bulunur ve onunla
icsellesir. Medya hep geri plandadir, fakat her zaman hayatlarimizin igerisindedir.

Medyayla yasariz ve medya sayesinde yasariz (Castells, 2008: 447).

Tarih boyunca bir¢cok tikketim mecrast olusmustur. Antik Yunan’da
“Akropol” ve “Forum”lar hem aligverisin yapildig: alisveris mekani hem de eglence
alanlar1 olarak kullanilan mekanlar olarak tanimlanabilir. Ortagagda ise kamusal
alanlar1 ve ticaret alanlarini, sehre giris kapilar1 ve pazarlar olusturmustur. Buralarda
her stati ve smiftan kisiler, ekonomik ve sosyal iletisim ile etkilesimde

bulunabilmistir (Sentiirk, 2012: 70).

Modern ve post-modern toplumla birlikte, tiiketim kavrami ve anlayisi da
degismistir. Ozellikle 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren tiiketim farkl1 bir boyuta
taginmustir. Son ylizyila kadar tiiketim, ¢cogunlukla iktisat biliminin ilgilendigi bir
konu iken, su anda dncelikle sosyoloji olmak tiizere; iletisim, siyaset bilimi, psikoloji,
felsefe, tarih, giizel sanatlar gibi pek ¢ok bilim dali tarafindan incelenmektedir. Bu
durum, tiikketim kavraminin olduk¢a karmasik oldugunu ve tiiketim iizerine yapilacak
tanimlarin da yetersiz oldugunu gostermektedir. “Tiiketme” kavramimin R.
Williams’1n aktardig: gibi “tahrip etmek, bitirmek, israf etmek” gibi anlamlar1 vardir.

J. Baudrillard tiiketim olgusunun sadece basit nesnelerin degil, aynt zamanda



gosterge ve sembollerin  de tiiketilmesi anlamma geldigini sdylemektedir.
Baudrillard, tiiketimin dogadan ve fiziki ihtiyaclardan kaynakli olmadigini, daha ¢ok
kiltir alanindan kaynaklandigimi iddia etmektedir. Bu nedenle tiiketim, dogal
ihtiyaglarin tatmin edilmesi temelleri iizerine kurulmaktansa, kurallar ve kodlarla
organize edilen bir isaretler sistemi olarak tanimlanabilir. “Tiketim” modern
donemde sadece temel ve fiziki ihtiyag giderme eylemi degil, ayn1 zamanda
duygulara da seslenen bir eglence yontemidir. Ayrica “tiiketim”, sosyal siniflarin
kendilerini tanimlama bi¢imi konumuna gelmistir. Dolayisiyla giinlimiiz
toplumlarinda tiiketim, geleneksel toplumlardaki mal ve hizmetlerin tiikketiminin
yaninda degerlerin de tiiketimini igermektedir. Tim bu deliller 1s1g81nda diyebiliriz Ki,
tilketim sadece ekonomik bir eylem degildir; ayn1 zamanda kiiltiirel bir etkinliktir

(Organ, 2008: 22-24).

Sanayilesmeyi meydana getiren en 6nemli faktorlerin baginda gelen “piiriten
asketizm”, uretimin tiketimden fazla olmasi olarak tanimlanabilir. Bunun nedeni,
tretme temelli kapitalist sanayi diizeninde bir¢cok iiretim aracinin Ornegin
fabrikalarin, at6lyelerin ve biiylik sirketlerin iiretime devam edebilmesinin,
calismaya ve yogun is giicline bagli olmasidir. Piiritenizm’de caligmak kutsaldir ve
bu doneminde calisilan is ve meslek, ibadet etmekle es deger tutulmaktadir.
Calismak ve iiretmek, hem yasadigimiz diinya hem de yasam sonrasi diinya (ahiret)
icin kutsal olarak nitelendirildiginden, ¢alisma ve iiretim bir ibadet haline gelmistir.
Piiriten etikte, gosterisci ve asirt likks tiiketimde gorebilece§imiz anlik zevk ve
eglence tizerine kurulu “hedonist” yasam bi¢imine asla yer yoktur. Bu diisiinceyi
destekler sekilde, “Tanr1 tarafindan sayilan ve insanlar tarafindan iicreti 6denen bir

zamani bosa harcamak yasaktir” (Sentiirk, 2008: 223-224).

Modern toplumda c¢alisma, bir ihtiyacin karsilanmasindan daha ¢ok,
calismanin disinda kalan ihtiyaglarin giderilmesi amaciyla kullanilan bir arag
durumunu almistir. Bundan otiirii ¢alisma bir etkinlik olmaktan ¢ikmis, is¢inin
kendisini iyimser bir bakis agisiyla algilayamadigi bir etkinlik halini almistir. Bu
nedenle c¢aligmak, goniillii olarak degil zorla yapilan bir eylem haline gelmistir.

Calisanin kendi isini yapmaktan ziyade baska bir sinifa ait kisinin isini yapmasi ve



zihinsel anlamda bu is ile biitiinlesmemesi, ¢alisan1 ¢alismaya yabancilagtirmistir.
Kisinin i¢inde bulundugu bu yabancilasma siireci, “tiiketim kiiltiirii” ad1 verilen ve
yasamin, sadece tiiketilen seylerde bulunacagini ileri siiren kapitalist ideolojinin
stirekli olarak kisiyi pohpohlamasidir. Bu sekilde kapitalizm, kar elde etme siirecine

ait olan isleyisi mesrulastirmaktadir (Dagtas ve Dagtas, 2009: 36).

Kitle iletisim araglari, kapitalist sistemin ¢okiintii yasadigi her donemde ¢ok
etkin bir sekilde calisarak sistemi tekrardan insa etmistir. Kitle iletisim araglari,
ihtiyacin disinda kalan fazla {iriiniin kisa siirede elden ¢ikarilmasi ve satin aliciya
daha hizli ulasilarak gelir elde edilmesinde direkt etki gostermistir. Kitle iletisim
araclar1 bunu, tiiketicilerin siirekli olarak bir {irlinii istemesini saglayarak, yasam
tarzlarinda  yapmalar1  gereken  degisikleri tiiketicilere zorla  dayatarak
gerceklestirmektedir (Sentiirk, 2008: 233).

Kapitalizm i¢in ihtiyagtan fazlasini tiikketmek, cok fazla iiretim anlamina gelir
ve bu da refah diizeyini arttirir. Bu ideolojiye “Tiiketimcilik” denilebilir. Marksist
diisince sistemi ise, kapitalist sistemin ileri siirdiigli tim olumlu imajlara karst,
tiketimin insanlarin Ozgilirligini kisitladigini, insanlar1 sisteme bagimli hale
getirdigini, mutlulugun meta tiiketimi ile saglanamayacagini ve insanlarin hem
kendilerine hem de yasadiklar1 topluma yabancilasmasina neden oldugunu ileri
stirmektedir. Serbest piyasa taraftarlarina gore, tiiketici “Homo Economicus” yani
rasyoneldir ve kendisi i¢in neyin iyi neyin kotii oldugunu ayirt edebilir. Bu anlayisa
gore, tiiketici rasyonel davranarak karini maksimize etmeye ¢abalamaktadir. Dolayisi
ile serbest piyasa ekonomisinin tliketim modelinde tiiketici egemenliginden
bahsedilebilir. Talep yoniinde tiikketme 6zgiirligii s6z konusudur. Arz yoniinde ise
tireticilerin her daim arzuladiklarini iretip satabileceklerini de kapsayan rekabet
kosullar1 mevcuttur (Odabasi, 2013: 22). Bu durumda tiiketimin olugmasinin ana
sebebi, bireyin var olmasiyla ilintili goziikse de tiiketimin asil sebebi olarak
tanimlanamaz. Birey, tiikettigi seylerin hepsinin toplamidir (Solomon, 2004: 35).
Uretimden ¢ok daha fazlasmin tiiketiminin, hem toplumun hem de bireysel yasamin

sekillendirici ilkesi haline geldigi sdylenebilir (Lodziak, 2003: 7).



Egemen olan c¢ileci yasam tarziyla, insanlarin ihtiya¢ disinda
gerceklestirdikleri gereksiz tiiketimin yasak ve giinah kabul edildigi Kalvinist
donemin tersine, tliketim kiiltlirliniin basat bir hale geldigi glinimiiz post-modern
toplumunda tiiketim, temel ve fizyolojik ihtiyaglardan ziyade kisilerin isteklerine
gore sekillenir. Bununla birlikte, tiikketim de bash basina karsilanmasi gereken bir
ihtiya¢ haline gelmistir ve Kisilerin benligini ve yasayis sekillerini yansitmada bir
arac halini almistir. Bu tiiketim kiiltiiriinlin temelinde artik bir nesneye olan ihtiyag
yoktur. Bunun aksine, bireyin oOtekilerden farklilasma ihtiyaci vardir (Dagtas ve
Dagtas, 2009: 25)

Tiiketimi hizlandiran araglarin ortaya ¢ikist ve etkin bir sekilde toplumun her
kesimine etki etmeleri sonucu, tiiketim toplumu dedigimiz kavram ortaya ¢ikmustir.
Bu siirecte, ihtiya¢c kavrami da doniisiip degismistir. Eskiden, insanlarin temel
ihtiyaglarin1 gidermek i¢in bagvurdugu tiiketim eylemi, simdilerde birgok farkli
nedenden dolay1 gerceklesmektedir. Daha Onceleri rasyonel sebepler gercevesinde
tiketim yapan bireyler, giiniimiizde daha c¢ok duygusal nedenlerden dolay:
giidiilenmekte ve tiiketimi gergeklestirmektedirler. Giinlimiizde ihtiyag, bir nesneye
duyulan ihtiyag degildir. Bunun tam aksi bir farklilik ihtiyaci, toplumsal anlam
arzusudur. Bundan dolayi, bu ihtiya¢ hi¢gbir zaman tatmin edilemez bir konumdadir

(Baudrillard, 2010: 83).

Kitle iletisim araglari, reklamlar ve bunlarla baglantili olarak moda tiiketim
arzusunu surekli olarak tetiklemekte ve canli tutmaktadir. Giinimuzde tiiketim, bir
yasam bi¢imi haline gelmistir. Sistemin uyguladigi pazarlama stratejileri ¢ok etkili
olmustur ve tiiketiciler gereginden fazla tiiketim yapmalar1 i¢in giidiilenmistir (Cinar
ve Cubukcu, 2009: 278). Reklam endiistrisi, “talep yaratma mekanizmas1” olarak
caligmaktadir. Bunun yani sira bu sektor siirekli olarak, sadece mallarin tiiketimiyle
hafifleyebilecek yeni hosnutsuzluklar ve yeni talepler yaratmaya caligmaktadir

(Lodziak, 2003: 40).

Tiiketimin siirekliligini saglayan yegane arag, kitle iletisim araglaridir.
Kiiresel bir koy haline gelen diinyada, insanlar kitle iletisim aracglarindan gelen

mesajlarla siirekli karsilasmaktadir. Kitle iletisim araglar1 araciligiyla tek tip tiiketici
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profili olusmustur. Hatta bireylerin yagam tarzlar1 da tipatip ayni olmustur (Cinar ve
Cubukgu, 2009: 296). Global bir kdye doniisen diinya, sadece tek bir bakis agisina
sahipmis gibi anlatilmaktadir. Kiiresellesmenin temel amaci, yerel farkliliklar

ortadan kaldirarak genel bir kiiltiir tiretmektir (Featherstone, 2013: 252).

Tiiketim olgusu, art1 deger ya da bir baska deyisle artik deger yaratan kitle
iiretimi ve montaja dayali kitlesel {iretim eyleminin ayinsel pratigi olarak, temelinde
ozellikle II. Diinya Savasi’ndan sonraki yillarda yayginlasan kiiltiirel ve simgesel
metalarin degis tokusunu igeren bir tiir kitlesel davranis bi¢imidir. Tiiketimin insan
yasami ile es tutulan bir anlama biirlinmesi ve siirekli tekrarlanan bir ritiiele
dontigsmesi, ihtiya¢ odakli tatminin Gtesinde simgesel mallarin tiikketimiyle baslar.
Sahip olmak ile var olmak esit goriilmektedir. Ekonomik yeterlilik, yasam degerine
esitlenir. Tiiketim olgusu, 6zlinde XIX. yiizyilin pozitivist ruhuna egemen olmaya
baslayan tarihsel siirecte beliren toplumsal farklilasma ve tabakalasma egilimlerinin
ortaya koydugu kiiltiirel, ekonomik ve toplumsal reflekslerin tiimiine verilen addir

(Kose, 2010: 19-20).

Ideolojik olarak insanlari tiiketime alistirma projesi, II. Diinya Savasi’nin
ardindan, 1950°’1li yillarda isletilmeye baslanmistir. Bu kitlesel tiikketim ¢agiyla
birlikte, kitle iletisim araglar1 sayesinde satin aldiklart mallarda farkli {iriinlere
yonelen tiiketici bir kesim ortaya ¢ikmistir. Bu donemde tiiketiciler, ¢alistiklar islere
ve gelir diizeylerine gore degerlendirilmis, meslek gruplar gelir diizeyini belirleyen
etmenlerin basinda gelmistir. Fakat 1980’lerin sonundan itibaren pazar
arastirmacilart ve reklamcilar, tiiketimin meslek gruplarindan ¢ok yas gruplari,
cinsiyet, etnik grup gibi etmenlere bagli oldugu fikrini gelistirmislerdir (Aydogan,
2013: 104-105).

Tiiketim kiiltiiriintin i1lk asamas1 oldugu disiinlilen ¢agdas kapitalizmin
temellerinin olustugu donemde, sistem igin gereken sermaye birikiminin saglanmasi
icin tasarruf ve ¢ileci yasam tarzi egemen olmustur. Modern donemin basinda ise
tilketim kiiltiirt, toplumsal kimlik ve sosyal grubu ayirt etmeye yarayan bir gosterge

olarak ortaya ¢ikmistir. Bu donemde, fabrikalarda tiretilen mallar orta siif ailelerin
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evine girmeye baslamis ve kentli olan orta sinifi tanimlayan gostergeler halini

almistir (Dagtas ve Dagtas, 2009: 68-69).

Glinimiizde, tiiketim denince akla sadece iktisatgilarin ilgilendigi ekonomi
ile ilgili bir kavram degil, ayn1 zamanda sosyo-kiiltiirel bir kavram gelmelidir.
Gliniimiiz diinyasinda tiiketimin olumsuz yoniinden ziyade olumlu yonii 6n plana
cikarilmaktadir. Tiim diinyada iiretimin merkezde konumlandig: bir kiiltiirlin yerine,
tilketimin tam olarak merkezde oldugu bir kiiltiir 6n plana ¢ikmaktadir. ideal olarak
iiretmekte olan ve akilct olan “homoeconomicus” , kisinin tiiketmeyi yasaminin

amac1 olarak gordiigii “tiikketimus™ adi verilen kisiye dontismiistiir (Odabasi, 2013:
32).

Giiniimiiziin tiiketim temelli toplumunda, yeni tiiketici paradigmasi “hicbir
seyin tiiketici tarafindan kesin olarak benimsenmemesi, higbir ihtiyacin tam olarak
karsilandiginin hissedilmemesi, hi¢bir arzunun son olarak kabul edilmemesidir”.
Tiiketilen iirline yonelik bir baglilik yoktur. Siirekli yenilenmekte olan ihtiyaglar,

bag1 tamamen ortadan kaldirmaktadir (Sentiirk, 2008: 230).

Modern tiiketiciye anlatilan masallara gére mutluluk, ancak ve ancak
tilkketmek ve daha ¢ok arzu ve istege sahip olmakla yakalanabilmektedir. Higbir {iriin
veya hizmetin tiiketici tarafindan tam olarak kabul gérmemesi, hicbir ihtiyacin tam
karsilanmamasi ve hicbir istegin kesin olarak kabul edilmemesi, tiikketim toplumunun
yeni paradigmasidir. Bu paradigma igerisinde asla sonsuz mutluluk yoktur. Bireyler,

stirekli olarak tiiketim yoluyla mutlulugun pesinden kosarlar (Bauman, 1999: 42).

Tiiketim, post-modernizmin belirgin bir 6zelligidir. Post-modernizm, tiiketimi
yasam diinyast i¢in 6nemli bir sosyal ve kiiltlirel siire¢ olarak goriirken, tiiketim
kalic1 bir ideoloji olarak vurgulanmaktadir. Post-modern toplumlar, sanayi devrimi
sonrasinda toplumu; tiketim toplumu, gosteri toplumu gibi farkli isimlerle
tanimlanmaktadir (Bocock, 2009: 84).

Tiiketim olgusunun kisilerin amag¢ ve isteklerine ulasmada bir ara¢ haline

gedigi glinlimiiziin tiikketim kiiltiiriinde, tiikketim, bagli basina bir odak noktasidir. Bu
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kiiltiirtin Slater’a gore yedi 6zeligi bulunmaktadir (Slater’den akt. Odabasi, 2013:
46):

1-Tiketim kualturd, tiketmenin kaltiradur.

2-Tiiketim kiiltiirli, pazar toplumunun kiiltiirtidiir.

3-Tiiketim kiiltiirii ilk olarak evrensel ve kisisel olmayan niteliklerdir.
4-Tiiketim kiiltiirt, 6zgiirliigii 6zel yasam ve 6zel se¢im ile 6zdeslestirir.
5- Tiiketici ihtiyaclari, ilk olarak sinirsiz ve doyurulmazdir.

6-Tiiketim kiiltiirii, post-geleneksel toplumda kimlik ve statli belirlemede

ayricalikl bir ortamdir.

7-Tuketim kiiltiirii, cagdas gii¢ deneyiminde kiiltliriin 6neminin artigini temsil

eder.

Tiiketimcilik, yasamin anlaminin siirekli satin alma oldugunu vurgular. Yani
yasam bir seyler satin aldik¢a, onceden diizenlenmis olan deneyimler yasadikca
anlam bulur. Bu etkin ideoloji, modern kapitalizmin bir yansimasidir. Bu tiiketim
ideolojisi hem kapitalizmi mesrulastirmaya, hem de insanlar1 hayal diinyalarinda
oldugu kadar, gercekte de siirekli tiiketmeleri i¢in giidiilendirmeye yaramaktadir.
Ayrica bu durum bireyin yabancilagsmasina neden olmaktadir (Bocock, 2009: 57).
“Insanlar sembol iireten, sembol tiiketen varliklardir.” Bundan dolay1 bireyler
tiriinlerin sembolik anlamlar1 sayesinde tliketimi bir yagsam bi¢imi olarak algilamakta,
ayrica tilketme eylemini kendi yagamina anlam katan bir etkinlik olarak gérmektedir.
Tiketim, artik bir ¢esit kendini gésterme ve bu yolla haz alma sekli, ayrica sosyal ve
kiiltiirel yonleri de 6ne ¢ikan bir eylem, bir iletisim bi¢imi haline gelmistir. Ayrica
mutluluk, tiikketim iriinlerine sahip olmak ve siirekli tiiketme eylemi olarak kabul
edilmigtir. Tiiketmek i¢in izlenen yollar ve eylemler, tiiketiciye ekstra mutluluk
vermektedir. Bu da kitle iletisim araglarinin faaliyetlerinin, bireylerin arzularina ve
isteklerine seslenen mesajlar1 sayesinde gergeklesmektedir. Giiniimiiz diinyasinda

cesitli amaclara yonelik ¢esitli tiikketim kaliplar1 olusmustur (Bocock, 2009: 89).
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Bireylerin hayatlari, is diinyasimin getirdigi kimlik vurgusunun baskisi
altindadir. Toplumsal kimlik duygusu bireylere; kim olduklari, kendilerini nasil
tanimlamalar1 gerektigi, ne diisiinmeleri gerektigi, nasil davranmalar1 gerektigi ve
nasil algilanmak istedikleri gibi konularda fikir aktarmaktadir. Modern toplumlarda
yasayan bireyler, sadece yasamlarini idame etmek i¢in degil, tiikketmek igin de
calismaktaydi. Gittikge sadece satin almak degil, satin almay1 diisiinmek ve hayal
etmek bile 6nemli bir giidii halini aldi. Tiiketimcilik, diinyadaki herkesi etkisi altina
almigtir. Herkes birbirinin benzeri giyinmek, benzer sekilde konusmak, diisiinmek,
benzer yiyecekler yemek, benzer mobilyalar kullanmak, benzer yerlere gitmek
zorundadir. Aksi davranislar sergileyen bireyler otekilestirilmektedir. Bunun yani
sira igsiz insanlar1 hayata baglayan sey tiiketebilme ihtimalleriyken, iicretli islerde

calisan insanlar1 ayakta tutan sey de tiikketme arzusuydu (Bocock, 2009: 56-58).

Baudrillard, tiiketim kiltirii ile birlikte olusan tiiketim toplumunu
tanimlamaktadir. Tiketim toplumu, tiikketim eylemini 6grenmeye agik ve tiiketime
topyekiin olarak hazirlikli olan toplumdur. Tiiketim diinyasinda insan siirekli olarak
bir seyi ¢ok istedigini diisliniir fakat istedigi seye ulastig1 zaman aslinda bunu ¢ok da
arzulamadigini, hatta bunu hi¢ satin almasam da olurmus, diye diisiintir. Hatta bu
durumun bir sonraki evresi olarak yeni bir heves, yeni bir sahip olma diirtiisii ile

bagka bir metanin pesinden kosmayla baslar (Aydogan, 2009: 136-137).

Tiiketim kavrami, Z. Bauman’in tanimiyla “tiiketicinin, farkli bir toplumdaki
tikketiciden farkli bir birey oldugu” tiikketim toplumunda giin gectikce daha fazla
tekrarlanmakta ve kapitalist sistemin bir sonucu olarak da varligini siirdiirmektedir.
Tiiketim olgusu, kisilerin kontrolii digindaki kapitalist gii¢ler araciligiyla siirekli
olarak ihtiyaglar zinciri yaratmakta ve toplumdaki her bir bireyin bir sekilde
tilkketmesini kacmilmaz kilmaktadir. Tiketim kiltiirii biitiin mal, hizmet ve
deneyimlerin ticarilestirilme siirecini kapsamakta ve 6zellikle ilke olarak hizmet ve
mal Uretiminin en fazla gortildiigl fakat 6te yandan toplum iiyelerinin {iretici olarak
degil daha c¢ok tiiketici olarak rol aldigi toplumlarda kendini ¢ok daha fazla
gostermektedir. Bu tiir toplumlarda bireylerden beklenen, siirekli olarak tiiketici

roliinii tiim giigleriyle ve inandiricilikla oynamalaridir (Bauman, 2006: 92).
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J. Baudrillard, post-tiiketim toplumunda, her tiirli kitle iletisim aracinin
oynadig1 rolii vurgulamaktadir. Kitle iletisim araglari, bireylerin gergeklik algisini
tehdit eden imaj ve enformasyon fazlalig: iiretmektedir. Bu diinya bize gergek ve
gercek olmayan arasindaki ayirimin  siliklestigi  bir  simiilasyon diinyasi
yaratmaktadir. Insanlara siirekli olarak tiiketim zevkinden bahsedilmektedir. Bu
zevk, tiiketimle karsilikli etkilesim i¢inde olmanin, kisacasi sinirsiz tiiketimin

zevkidir (Dagtas ve Dagtas, 2009: 59).

Tiiketim davranislar1 aslinda, arzunun metaforik ya da farkli sekillerde disa
yansimasi ve gostergeler araciligiyla toplumsal kabul edilen bir degerler kodunun
iretilmesine yoneliktir. Tiiketim degeri de bu sistem iginde yeni anlamlar bulmustur.
Giiniimiizde tiikketim bos zaman kullanimi, eglence eylemi, hatta bir ¢esit tedavi

olarak diistintilmektedir (Baudrillard, 2010: 83).

Tiiketim, tipk: bir okul gibidir. Sadece ekonomik anlamda satin alma, tercih,
tilketim pratigi satin alma giiciiyle diizenlenir. Herkesin ayni egitim diizeyine sahip

olmamasi gibi, herkes ayni nesnelere sahip degildir (Baudrillard, 2010: 65-66).
Tiiketim siireci iki bakimdan ¢dziimlenebilir. Bunlar su sekildedir:

1) Tiiketim pratiklerinin kaydolduklar1 ve anlamlarim1 kazandirdiklart bir
koda dayanan “anlamlandirma ve iletisim siireci”. Bu diizeyde tiiketim, bir degis
tokus sistemidir ve bir dile esdegerdir. Bu diizeyde tiikketim, yapisal ¢coziimlemeyle
ilgilidir.

2) Nesnelerin/gostergelerin - sadece bir kod i¢inde anlamlandirict
farkliliklar olarak degil, ayni zamanda bir hiyerarsi i¢inde statiisel degerler olarak
diizenlendigi toplumsal smiflandirma ve farklilagtirma siireci olarak ayrilir

(Baudrillard, 2010: 67-68).

Tiiketim kiltiirinin ve bu kiiltiire ait olan belirli inanglarin yayilip
gelismesinde, kitle iletisim araglarinin etkisi ¢cok biiytiktiir. Psikolojiden faydalanarak
insanlar taninir, davraniglarini  giidiileyen seyler belirlenir. Sosyolojiden
faydalanarak, belli bir gruba uyma davranislarini giidiileyen temel noktalar tespit

edilir. Bu sayede gelisen pazarlama taktikleri ile hem satiglar hem de tiiketici
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davraniglart acisindan Onemli gelismeler olmustur. Bu gelismeler ile tiiketim,
kitlelerin algilarinda temel ihtiyaglar1 karsilayan bir siire¢ olmaktan ¢ikmus, kisileri

mutluluga ve hazza gétiiren bir arag haline doniismiistiir (Kadioglu, 2014: 90).

Fiske, tiiketim faaliyetlerinin ayrica kiiltiirel liretim faaliyeti oldugunu soyler.
Ciinkii kapitalist sistem tarafindan iretilen metanin, satildiktan sonra dagitim
ekonomisindeki ve maddi cercevedeki Onemi sona ermistir. Satilan meta, bu
noktadan itibaren kiiltiir ekonomisinin bir pargasi konumuna gelmistir. Aligveris
merkezlerine giden alt sinifa mensup gengler, aslinda metalar1 degil, mekanlar1 ve
imgeleri tiiketen kisilerdir. Bu kisilere, “aligveris merkezi gerillalar1” denir. Gengler
buralara karsit kiiltiirlerini, toplumsal farkliliklarini, kendi aidiyetlerini, kimliklerini

korumak ve bunu bagkalarina géstermek amaciyla giderler (Aydogan, 2005: 21).

Tiiketim toplumunda birey, kendini nasil gostermek istiyorsa dyle tiiketmek
zorundadir. Farkli simiflardan gelen bireylerin, egemen kiltiiriin {rettigi ortak
tiiketim nesnelerini kullanmas1 gerekmektedir. Bu yapida orta ve alt siniflar, siirekli
olarak iist siniflar taklit eder. Bu durum da iist siniflart siirekli olarak yeni tiiketim
mallarina dogru yoneltir. Bu noktada, kiiltiir endistrisi stirekli olarak iist sinifa
yonelik yeni simgeler ve satin alma dinamikleri tiretmektedir. Tiikketim toplumunun
merkezindeki metalar insanlara sekil vermektedir. Bir segme 6zgiirliigli gibi goriinen

tilketim, agik soylemek gerekirse aslinda tam bir koleliktir (Aydogan, 2005: 18-19).

Tiiketim uygarhigmnin yapisint olusturdugu toplumlarda, aklin simgesi ve
gostergesi tasarruf defterleri degil, bir ciizdan dolusu kredi kartidir. Uretim
faaliyetinin aksine, tiikketim bireysel olarak gergeklestirilen bir faaliyettir ve i¢inde
yasadig1 toplumu olusturan bireyleri, birbirlerini bogazlayacak derecede biiyiik ve
acimasiz bir rekabetin igine sokar. Bu yapida basarinin gostergesi tilketimdir. Birey
ne kadar ¢ok tiiketirse, toplum tarafindan o kadar basarili goriiliir. Bu toplumlarda
belli metalara sahip olma ve belirli hayat tarzlarin1 tekrarlama, mutlulugun hatta

insan onurunun zorunlu kosulu olarak goriilmektedir (Bauman, 1999: 59-60).

Tiiketim  toplumun  biricik  hedefi, bilinen ya da tasarlanan

gereksinimlerimizin tatmin edilmesidir. Daha kolay elde edilebilir ihtiyaglar soz



16

konusu oldugunda, bu tatmin olabildigince hizli bir sekilde doygunluga ulasir.
Ihtiyaclar bir bosluga, fakat miikemmel sekilde tanimlanmis, smirlar1 ¢izilmis derin
bir bosluga benzer. Bu boslugu kapatma gorevi tiiketiciye aittir ve tiiketici, tiiketim
eylemini ne kadar fazla gergeklestirirse bu bosluk o kadar hizli kapanir; fakat bu
bosluk aymi hizla tekrar acilir. Tiiketici tatmin yolu ile doyuma ulagtigt zaman,
carklar yeniden donmeye baslar ve tiiketici, tiiketim arzusuna yonelik yeniden tahrik
edilir. Tiketim arzusunun yeniden ateslenmesi igin gereksinim, oncekinden biraz
farkli bir sekilde yeniden uyarlanir. Burada siirekli degisen ve kendini yenileyen bir

diizen s6z konusudur. Ayrica bu diizenin kurallar1 muglaktir (Lefebvre, 1998: 83-84).

Tiiketim toplumu kavrami ile ilgili 6nemli bir unsur da, tiikketim ve liretim
arasindaki iliskiden ge¢mektedir. Kitle {iretimi ile kitle tiiketimi arasindaki denge,
ancak tiiketim toplumlarinda mevcuttur. Uretim ve tiiketimin kitlesel olarak
gerceklesmesi, ancak ve ancak buna uygun bir toplum yapisiyla gerceklesebilir. Isin
oziinde, tiretim temelli ve ¢alisma temelli bir toplumdan tiiketim temelli bir topluma
dontigimiin dogal bir sonucu olarak tiikketim kiiltiiriinden bahsedilebilir (Odabasi,
2013: 42-43). Tiiketim kiiltiiriiniin gelismesi, ayn1 zamanda biitiin tiikketim
faaliyetlerinin degismesine neden olmaktadir. Eskiden oldugu gibi, aile iginde
iiretilenin yine aile halki tarafindan tiiketilmesi ilkesi, tiikketim toplumunun igerisinde
gerceklesmemektedir. Bu toplum yapisinda her birey iiretici olabilir ve ayn1 zamanda
her sey satin alinabilir. Bunlar arasinda sayilacak olanlar; rahatlik, kolaylik, temizlik,
moda, yeniye sahip olmak olarak gdsterilebilir. Bu toplumlarda tiiketmek, firsat

esitligi ve yurttaslik haklari ile es tutulmaktadir (Odabasi, 2013: 43).

Tiiketim toplumlarinda, {retilen metalarin  yani sira hizmetler de
satilmaktadir. Sehirsel olarak uzman hale gelmis toplumlarda seyahat acenteleri, spor
egitmenleri, tatil bolgesi yoneticileri, dans egitmenleri gibi kisiler, bireyin yapmak
istedikleri eylemlerde onlara yardimci olurlar. Tiiketim toplumlarinda bos zaman,
eylemsizlik hali ve can sikintis1 satisa c¢ikarilmistir. Ornegin; calisma hayatindan
stkilan insanlara bir rahatlama, hava degisimi olarak verilen geziler, aslinda
kapitalizmin insanlara oynadigi ve onlart bu yolla manipiile ettigi bir diger oyundur.

Stirekli yenilenen ihtiyaglarini karsilayabilmek, gerekli tiilketim metalarini alabilmek
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icin azimle g¢alisan ve bu calisma kosullarindan bikan insan, rahatlama ve
sikintilardan kurtulma gezisi olarak adlandirilan bu gezilerde harcadigi paralarla
caligmaya geri dondiigiinde, artik daha c¢ok calismak zorundadir.  Tiiketim
toplumunda metalar, sembolik sekillere biirinmiistir. Giydigimiz kiyafetler,
kisiligimizi tanimlamaya yarayan metalar, kullandigimiz nesneler, toplum iginde
nerede oldugumuzu gostermektedir. Gilinlimiizde, simiflar arasi gegisler olas1 gibi
goriinse de elbette bu karsiliksiz olmayacaktir; bu da daha agir ¢calisma kosullar ile
yani iicretli kolelik ile gergeklesecektir. Insanlar yasamlarini siirdiirebilmek igin degil
de arzuladiklart metalara sahip olabilmek i¢in olabildigince ¢ok ¢alismak zorundadir.

Bu sistem, insanlar1 sistemin kdlesi yapmistir (Aydogan, 2005: 14-16).

Tiiketime bagimli olan bireyler, siirekli olarak bir se¢cim ve satin alma
siirecindedirler. Bos zaman faaliyetlerinin basinda satin alma siireci gelmektedir.
Bireylerin zihinleri hi¢bir zaman bos birakilmamaktadir. Bireyler her zaman satin
alma eylemini gergeklestirmek icin giidiilenmektedirler (Featherstone, 2013: 41). Ne
kadar farkli ¢esitte liriin varsa, tiiketiciler bu {iriinleri elde etmek icin bir o kadar
giidiilenir. Bireyler, iirtinler ile ilgili begenileri ve satin alma eylemleri ile tiiketim ve
hayat tarzi tercihlerini de yapmaktadir. “Begeni smiflandirir, siniflandirictyr da
smiflandirir” (Featherstone, 2013: 45). Tiiketim tercihleri, bireyleri belirli siniflara
ait olmaya itmektedir. Kisi, daha sonra ait oldugu grubun yasam standardina gore
yasamaya baslar. Bunun sonucunda yepyeni tiiketim sekilleri olusur; yani bir nevi
smifsal tiiketim sekli gergeklesir. Bir kimsenin bedeni, giysileri, yiyecek ve i¢ecek
tercihleri, bos zamanmi kullanmasi, otomobil, ev ve tatile gidilecek yer, kisinin

bireysel ve sinifsal tercihlerini igermektedir (Featherstone, 2013: 140).

Ozellikle g¢ocuklar ve gengler, aldiklart iiriinlerle birbirlerine nazire
yapmaktadir. Markalar da pazarlama stratejilerinde bu konuya yonelmektedir. Kitle
iletisim araclarindaki satis etkinlikleri, Ozellikle gen¢ niifusu daha fazla
etkilemektedir. Reklamlar ve medya araciligiyla, var olan triinlerin asil kullanim
sekilleri ve amaglar1 degistirilip, yerine duygularin ve arzularin daha yogun oldugu
ve gerceklikten daha uzak imgeler ve gostergeler bireye verilmektedir (Featherstone,

2013: 186).
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Horkheimer ve Adorno, iiretim alaninda gelismekte olan meta mantiginin
benzer bir tiriiniin, aym1 zamanda tiiketim mecrasinda da bulundugunu
belirtmektedir. Serbest zamana ait eylemler, kiiltiir ve sanat, kiiltiir enddistrisinin
irettigi ve belirledigi siizgeclerden gecer. Kiiltiire ait yliksek amaglar, bir siire sonra
kitle iiretiminin basit ve tekdiize mantigina yenik diismektedir. Bunun sonucunda
kiltir methumu, kapitalizmin iiretim c¢arklarina hizmet eden bir aygita
doniismektedir. Uriinler ve onlara yiiklenen imajlarin getirmeye ¢alistign mutluluk ve
doyum vaadi ile farkli olmaya yo6nelik arzu, Kitlesel olarak iiretilmis meta kiiltiiriine
katilan, manipiile edilen bir kitle yaratmigtir. Baudrillard, tiiketim ile gostergelerin
yeniden iiretildigini, kimi zaman da manipiile edildigini sdylemektedir. Bunun
sonucunda metanin, yani satin aldigimiz veya sahip oldugumuz her seyin bir

gosterge haline doniistiigiinii soylemektedir (Featherstone, 2013: 40).

Tiketim kiiltiiri hakkindaki diistinceler, olumlu ve olumsuz olarak ikiye
ayrilabilir. Sosyo-kiiltiirel agidan olumsuz yani, asirt tiiketimi artirmasidir. Olumlu
yani, yasam kalitesini artirmasidir. Aile ve kiiltiirler i¢in yeni firsatlar yaratir. Siyasal
acidan olumlu yani, baskici yonetimlerin giiclinii azaltarak ve ticareti giiglendirerek,
anlagsmazliklarin daha kolay ¢oziime ulagsmasini saglamasi ve savas olasiliklarini
ortadan kaldirmasidir. Olumsuz yam ise; calisma hayatina dair kurallar
yozlagtirmasi, kitle iletisim araglarini manipiile ederek kendi ¢ikarlart igin
kullanmasidir. Dini ag¢idan olumlu yani; tiiketim kiiltiiriiniin bir sonucu olarak
toplumsal hayata refah getirmesi ve din temelli kurumlarin ticaret hayatina
katilmasini saglamasi, olumsuz yani ise dini inanglar1 azaltarak yozlastirmasi, bencil
davraniglara neden olmasi ve toplumsal sorunlarin {iizerini Ortlip goriilmesini
engellemesidir. Psikolojik agidan olumlu yani; tiiketimin igsel bir olay olmasi ve
tiketim sonucunda tiiketim sonrasi edinilen tatminin kisiye mutluluk ve igsel bir
huzur getirmesidir. Ekonomik agidan olumlu yani; pazar etkinligini ¢ok daha fazla
artirmasi, refah saglamasi, fiyatlar diisiirmesi, is imkani yaratmasidir. Ekonomik
acidan olumsuz yonleri ise; birgok iirlinde yliksek fiyatlar ve kalitesiz iirlinlerin
piyasada bulunmasina zemin hazirlar. Doganin kirlenmesi, dogal yasam alanlarinin
tahrip edilmesi ve biitiin canlilarin bu kosullardan etkilenmesine neden olmaktadir.

Tiiketim kiiltiiriine bireysellik ve toplumsallik olarak iki farkli acidan bakilabilir. Bu
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iki noktadan yola cikilarak, politik ya da sosyolojik konumlarda farkli bakis
acilartyla olumlu ya da olumsuz elestiriler yapilabilir. Ornegin; liberal bakis agisiyla
tilketim kiiltiirii, bireyin haklarinin ve serbest pazar ekonomisinin degerli olmasindan
dolayt savunulmaktadir. Neo-liberaller ya da yeni muhafazakar sag, tiiketim
kiltiriinii, “bireysellesme” ve “rekabet” agisindan bakarak desteklemektedir.
Marksistler ve geleneksel sol ise, kapitalist sistemin bir aract oldugu i¢in tiiketim
kiiltiiriine olumsuz yaklasmaktadir (Odabasi, 2013: 52-53).

Ulkemizde tiiketim kiiltiirii aracihigiyla bireyselligi, paranin giiciinii ve
gdsterisi ortaya ¢ikaran yeni degerler olusmustur. Ulkemiz, heniiz {iretim sorununu
halledememis ve sanayi sonrasi toplumun degerlerini tam olarak 6ziimseyememis
oldugu i¢in, garipliklere dolu ve arada kalmisliklarin temsili olan melez degerler
iilkemizde ortaya ¢ikmistir (Odabasi, 2013: 58).

Amerika’nin ekonomik yayilma politikasinin sonucu olarak, Tiirkiye’de
tiketim toplumu kavrami ve uygulamalari ortaya c¢ikmistir. Serbest piyasa
ekonomisinin zorlayic1 etkisi sonucu, toplumumuzda bilingsiz tiiketme egilimi
goriilmeye baslanmustir. Ozellikle 60°dan sonra tiim diinyada yavas yavas tiiketim
aligkanliklart yerlesmis ve tiikketim, bireyin kisiliginin ve kimliginin sunulmasinda
onemli bir yer edinmistir. Geleneksel kiiltiirii ortadan kaldiran tiiketim kiiltiiri,
insanligin var olusunu tiikketmek ile es tutmustur. Sovyet blogunun yikilmasi,
tilkemizde tiikketim kiiltlirlinliin yayilmasim1 hizlandirmigtir. 1980°1i yillarin ikinci
yarisindan itibaren liberal ekonomiye gegisle birlikte, Tiirkiye’de daha 6nce kutsanan
tutumluluk uygarligindan tiiketim uygarligina dogru bir kayma olmustur.
Tiiketebilmenin bir ayricalik oldugunu diisiinen insanlardan olusan toplum,
“liretebilen sorumlu bireyler” den degil, “bencil ben”lerden olugmustur. 1970’li
yillarda gosterisi ayip sayan ve uzak duran, komsulariyla ve arkadaslariyla samimi
iliskiler kuran Tiirk Toplumu i¢in artik dostlar, arkadaslar ve komsular tiikettiklerini
gosterebildikleri rakipler halini almiglardir. Medya ayni zamanda bu bencilligi ve
benmerkezciligi siirekli olarak pohpohlamistir. Bu donemde para, bazi insanlari
ayricalikli kilmis ve yeni diizenin getirdigi ayricaligi gostermek ve sergilemek

onemli bir durum halini almistir. Bunun sonucu olarak birey, kalabaliklar icerisinde
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yalnizlik hissine kapilmigtir ve daha fazla igine kapanarak bu carkin icinde
kaybolmustur. Insanlar bu yeni yasam tarzina adapte olabilmek igin kentlere gd¢miis,
apartman tarzi evlerden daha kalabalik sitelere tasinmustir. Geleneksel yapi hizla
ortadan kalkmaya baslamis, giiven ve dayanigsma iliskisi yerini yalnizlasma ve
yabancilagsmaya birakmistir. Ozellikle 1980°li yillarda ortaya cikan ve 1990°h
yillarda toplumun iliklerine kadar sirayet eden bu tiiketim olgusu; bireysellik, liiks
yasam tarzi, farklilik, koseyi donme, smif atlama, gibi degerleri 6ne ¢ikarmustir.
Gergekten de 1990’11 yillarda biiyiik aligveris merkezlerinin agilmasi ve buralar
gezme meraki, bu donemde tiikketim toplumuna gegisin gercek bir kanitidir

(Aydogan, 2005: 69-70).

Tiiketilecek mallarin ¢esitliligi ve Sayilarinin artmasi, tiiketici kredileri ya da
kredi kart1 kullanimimin yayginlasmasi, kitle iletisim araclarinin her zaman ve her
yerde olmasi, reklamcilik sektoriiniin genislemesi ve gelisen iletisim teknolojileri ile
birlikte giinlimiiz Tirkiye’sinde tiiketim kiltiirii egemen olmustur. Bunun
sonucunda, Tirk toplumunun geleneksel degerleri yozlagmis ve standartlagmistir.
Liberal ekonominin ve kiiresellesmenin getirdigi yeni tiiketim tarzlari ve yeni
tiiketici davraniglari, tilkenin tiretim kapasitesini asarak iilkeyi disa bagimli kilmistir

(Aydogan, 2005: 70-71).

1.1. Tiiketim Tarzlan

Tiiketim Uriinlerinin kullamim amaglarindan ve hedeflerinden en 6nemlisi,
toplumsal sinirlar1 belirliyor olmasidir. Bireyler bos vakitlerini giin gegtikce daha
fazla tiiketme eylemine ayirmaktadir. Her {iriinlin sistem igerisinde iiretimi ve
tiiketimi belirli asamalardan gegmektedir. Ornegin, gida iiriinlerinin émrii daha
kisadir ve kisa siirede tiiketilirler fakat bazi gida iirlinleri daha az tiiketilir. Nadir
bulunan bir yiyecek ya da icecek daha az tiiketilir hatta bazen sadece bir sergileme
gostergesi olarak kullanilir. Ornegin, Porto sarabi nadir bulunan ve daha &zel bir
itibara sahip bir icki olarak tanimlanmaktadir ve igerek tiiketilmesinden ziyade
bahsedilerek, fotografi cekilerek, vitrinde sergilenerek sembolik olarak
tilkketilmektedir. Bu bakis acisiyla sunu sdyleyebiliriz; tiriinlerin iki farkli gostergeleri

mevcuttur. Uriin ve hizmetlere yiiklenen bu c¢ifte simgesel anlam, toplumsal
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iligkilerde hudutlar c¢izerek farkli yasam tarzlarinin ortaya c¢ikmasina sebep
olmaktadir. Cok degerli bir triin, sirf sayginlik kazanmak igin satin alinabilir
(gosteris i¢in). Gegmise duyulan 6zlem duygusuyla tarihi eserler, antika iirtinler satin
almabilir ya da piyasada bulunmayan bir sanat iiriinli (plaklar) o sanat¢inin hatirasi
adma ve sanat¢iyr kutsallastirmak adina satin almmak istenebilir. Uriinlerin bu ikili
simgesel boyutu, bireylerin satin aldiklar1 {iriin ve hizmetlere ne tiir anlamlar
atfettikleri ve tiikettikleri tirtinleri nasil algiladiklarina bagli olarak bireylerin tiikketim
yontemlerini olusturmaktadir (Featherstone, 2013: 41-42).

Aligveris etkinligi, insanlarin biiyiik bir ¢ogunlugu icin kiiltlirel ve sosyal bir
deneyimdir. Ayn1 zamanda, tiiketicilerin tiiketim eyleminde diger insanlar tarafindan
kabul gorme istegidir. Aligveris silirecinde bir¢ok nedenle karsilasiriz. Sosyal algi
cergevesinde olusturulan amaglar, aym1 zamanda tiikketim ile biten sonucu
sekillendirmektedir (Solomon, 2004: 233-234).

1.1.1. Faydaci (Rasyonel) Tiiketim

Hayatimizi devam ettirebilmemiz igin yapmamiz gereken temel tiiketim
seklidir. Yeme, igme, barmma, giyinme faydaci tiiketim olarak tanimlanabilir.
Faydaci tiiketim daha ¢ok fonksiyonel iiriinlerle ilgilidir. Faydaci tiiketim {iriinlerine
ornek olarak piring, ekmek, kalem vb. triinleri verebiliriz (Odabasi, 2013: 18).

Faydaci tiiketim, tam olarak hedonik tiiketimin karsisinda yer almaktadir.
Giintimiizde satin alma eylemi gergeklestigi zaman, tiiketici hem hedonik hem de
faydaci tiiketim nizamlarindan faydalanmaktadir. Faydaci tiikketimde, iirliniin somut
yararlari lizerine odaklanilir (Altunigik ve Calli, 2004: 235).

Tiikettigimiz iriinlerin, bize en fazla ve en yogun verimi sunmasini isteriz.
Tiiketiciler, satin aldiklar1 {irlinlerden en fazla fayda goérecekleri iiriinii tercih ederek
satin alma eylemini gerceklestirirler. En temel ve en ¢ok fayda saglayan iirlinler, ayn
zamanda yasamsal iiriinlerdir. Insanlar bu iiriinleri tiiketerek temel ihtiyaglarini
giderirler. Bu sayede, hayatta kalma ve yagsamlarini siirdiirme adina hareket etmis
olurlar. Aslinda tiiketim toplumu ortaya ¢ikmadan onceki tiiketim tarzi, daha ¢ok
rasyonel tiiketim olarak nitelendirilebilir. Insanlar, rasyonel tiiketim eylemiyle kit
kaynaklari en iktisatli sekilde kullanma yolunu segmektedir (Zorlu, 2016: 158).

1.1.2. Plansiz (Impulse) Tiiketim
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“Impulse behaviour” olarak da ifade edilen “impulse buying”, anlik bir haz
duygusu ile ortaya ¢ikan davranis modelini tarif etmektedir. Impulse kelimesi sadece
anlik gelisen davraniglar1 degil ayn1 zamanda fevri, ani ve atak halindeki hislerle
birlikte olusan davranislar1 da kapsamaktadir. Giliniimiizde, Ozellikle aligveris
merkezlerinde gezen tliketicilerin siklikla basvurdugu tiikketim sekli, plansiz
tikketimdir. Marketlere giden tiiketiciler cogu zaman, eglence amagh ya da zaman
gecirmek icin tiiketim eylemini gerceklestirmektedir. Bunu yaparken ¢ok fazla
diistinmeyen tiiketici, kontrolsiiz ve plansiz bir tiiketim gerceklestirmektedir. Hizli ve
diistinmeden tiiketim i¢in stirekli olarak kitle iletisim araglar araciligiyla giidiilenen
tiketiciler, bu davranig kaliplarin1 sergilediklerinde bu durumu ¢ok fazla
diisiinmezler. Planlanmadan ve diisiiniilmeden yapilan tiiketim eylemi sonucunda
kisiler, genellikle ya bunun farkinda olmazlar ya da tiikettikleri seyle ilgili pismanlik
yasarlar. Fakat bu pismanlik ¢ok gecici ve anliktir (Chen, 2008: 154).

Tiiketicilerin plansiz satin alma eylemindeki kararlari, daha ¢ok kisinin
sosyo-ekonomik yapisi ve {irliniin konumuyla ilgilidir. Yani kisinin ekonomik giicii
cergevesinde kolay bir sekilde alinacak iiriinler, plansiz tliketim c¢ercevesinde
gerceklestirilebilmektedir. Ornegin; orta ya da diisiik gelirli bir birey markete
gittiginde aldig1 bulguru, pirinci ya da ¢ikolatayr ¢ok fazla diistinmez ¢linkii kendi
gelirine gore bu tirlinlerin diisiik bir bedeli vardir. Keza ¢ok daha yiiksek gelirli bir
tiiketici yeni bir televizyon alirken yine ¢ok fazla diisiinmek zorunda kalmayabilir ve
bir teknoloji magazasina gittiginde anlik ve plansiz se¢imlerle satin alma davranisi
gosterebilir. Hatta bireyin sosyo-ekonomik yapist ve kisisel oOzellikleri, plansiz
tilketimde ¢ok daha etkili bir konumdadir (Chen, 2008: 157).

1.1.3. Hedonik (Hazci) Tiiketim

Haz almak, bir {iriini tiikketmemizin belli basli nedenlerinden biridir
(Solomon, 2004: 229). Tiketim kiiltiiri ¢ogunlukla hedonizm g¢ergevesinde,
bireylerin anlik ve gegici zevkler pesinde kosmasini, disa doniik hayat tarzlarinin
gelismesini ve sadece kendini diisiinen bireylerin toplumda ¢ogalmasini istemektedir

(Featherstone, 2013: 185).
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Stirekli olarak hazzi arayan tiiketim seklinde, iriinlerin temel kullanim
degerinin aksine, simgesel anlami daha 6nce gelmektedir. Hedonik tiiketim ayrica
liks tiiketim olarak da tanimlanabilir. Tiketici iriinii satin alirken, faydasindan
ziyade yasayacag mutluluga bakar. Uriin, birey icin belirli bir anlam ifade ederse ve
o lriinden alacagi haz oranim yiiksek olarak goriiyor ise, birey iriiniin fiyatin1 ¢ok
diistinmeden {iriinii satin almaktadir. Haz i¢in alinan iirlinler ayn1 zamanda birer statii
gostergesidir. Tiiketiciler, aldiklar1 markalar1 ve iirlinleri diger kisilerle paylasirken,
ayni zamanda bu yolla begenilme duygusunu da tatmin ederler (Featherstone, 2013:
43).

Gliniimiizde, tiiketiciler tiikketim {irlinlerini secerken sadece rasyonel
nedenlerle hareket etmezler. Bundan ziyade; duygular, inang, gegmis yasantilar, haz
istekleri artik karar verme siirecinde daha fazla etkilidir. Uriinler artik anlik haz
ihtiyacin1 gidermek igin tiiketiciler tarafindan satin alinmaktadir. Sadece bir {riinii
tiketmek degil, aym1 zamanda onu satin alma siireci de bireye haz vermektedir.
Tiiketim kiiltiiriindeki hedonist birey, ¢ok hizli ve aninda tatmin olmak ister. Artik
tiiketicide tahammiil yoktur ve ulagmayi istedigi tatmini 6teleyemez, hemen arzusunu
gerceklestirmek ister. Boyle bir durumdayken hayal ve gercek otesi duygular
yardimma kosar ve tiiketim ile ger¢ek boyutta olmasa da fantezi boyutunda haz
aliabilir. Reklamcilar, olusturduklart imgeler yardimiyla tiiketicilerin anlik ve gegici
hazlar1 bulabilecekleri {iriinleri onlara sunarlar. Durmadan yenilenen bu iriinler, yeni
arzular ve hazlar arayisinda olan tiiketicinin begenisine sunulur. Reklam ve diger
iletisim endiistrileri, boyle bir diissel tliketimi yaratmada etkin bir sekilde rol

oynamaktadirlar (Odabasi, 2013: 112-114).

Hedonizmde, tiiketim beklentileri ikiye ayrilmaktadir. Bunlar; faydaci ve
hazsal beklentilerdir. Faydaci beklentilerde tiiketici, satin almis oldugu {iriniin temel
olarak islevsel ve nesnel yoniine dikkat eder. Hazsal beklentilerde 6n planda olanlar
ise duygusal istekler, duygusal hazlar, hayal kurma ve estetik kaygilardir. Artiritlmis
arzular, cogaltilmis istekler, algilanan o6zgiirliikkler, fantezileri gergeklestirmeler ve
gercegin kotiliginden kagmalar gibi etmenlerin hepsi, hazsal aligveris eyleminin

beklentileridir. Yilbasi1 aligverislerinde bazilarinin “kendimi sekerleme diikkaninda
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bir ¢ocuk gibi hissediyorum” demesi, oyuncak almay1 sevenlerin “igimdeki kiiciik

13

¢ocuk” benzetmesi, alisveristen, sorunlarimdan uzaklagmak istedigimde bana
yardimce1 olmaktadir” olarak bahsetmeleri, aligverisin sadece bir iiriine sahip olmanin
haricinde yeni bir anlam kazandigini1 agik¢a gostermektedir. Tiiketici, bazen her iki
beklentiye de karsilik arayabilir. Ornegin; Mercedes marka bir otomobil satin alirken
i¢ hacim rahathigi, giivenlik, hiz gibi nesnel yararlar beklenirken; otomobilin
saglayacagl prestij ve otomobili siirerken elde edilecek haz da 06znel faydalar

arasinda bulunur (Celik, 2009: 49-50).

Kisiler, giiniimiizde arzu ve isteklerini siirekli olarak gergeklestirebilecekleri
diistincesi ile siirekli ve sinirsiz bir tikketime ydnlendirilmektedir. Ayn1 zamanda
vadedilen hazlarla kandirilan tiiketici, gereksiz ve anlamsiz yere gerceklestirdigi
tilketme eyleminden pismanlik duymaz. Yasamin yegane amaci haline gelmis olan
tiketim ile doyumsuz, siirekli tilketme arzusu tasiyan tiikketici suretleri olusmustur.
Gelismis bir kapitalist liretim sanayisi bulunmayan iilkelerde bile, iilkedeki insanlarin
biiylik ¢ogunlugunun kapitalizmin kendilerine tanittig1 tiiketim trtinlerini tiikketmek
icin arzu duymaya yoneldikleri goriilmistiir. Tiiketiciler, siirekli olarak kendilerine
dayatilan hazzi kagirma korkusuyla, piyasaya pazarlanan biitiin {riinleri tiiketirler

veya bu triinleri bir giin tiikketecek olmanin hayalini kurarlar (Bocock, 2009: 60).

Tiiketim kiiltiirtinde daha fazla arzunun olusmasi i¢in, tiiketicilerin doyumsuz
ve sinirsiz olarak kodlanan ihtiyaglari vardir. Bu, kapitalizmin canli kalmasini saglar
ve kapitalizmin ilerlemesi i¢in birincildir. Bir ihtiyacin giderilemez olmasi, endiistri
verimliliginin yiikselmesi ile bireylerin arzu yeteneklerinin de gelismesinden
kaynaklanmaktadir. Arzular yeniden programlanmis ve tetiklenmistir (Odabas,
2013: 49). Kapitalist sistemleri kabul eden toplumlarda tiiketim simgeleri, metalari
ve gostergeler kullanilarak kisilerin arzular tetiklenir. Bu durumu ortaya ¢ikaran en

biiyiik etken, kitle iletisim araglaridir (Bocock, 2009: 13).

Tiiketim kiiltiirtinlin olusturdugu arzu nesneleri, kitle iletisim araglarinin
giiciiyle bireyde zorlama yaratmaktadir. Bu zorlama nesneye ulasana kadar siirmekte,
0 nesneye ulasinca farkli bir nesneye dogru tekrardan yonelmektedir. Burada

tiiketici, gergekte bir seye ulasmaktan ¢ok ona ulasma siirecindeki heyecaninin esiri
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olmustur. Bu durum, hedonist hislerin tiiketimdeki etkisini gostermektedir. Bu
tiketim tarzinda iiriinlerin kullanim degerlerinden ¢ok, onlarmn soyut ve farazi

Ozellikleri yer almaktadir (Bigake1, 2008: 9).

Giintimiizde, tiiketim siireclerinin ortaya c¢iktigi mekanlar ve pazarlar
tiketiciler tarafindan fark edilmek ve kabul gormek istiyorsa, hedonik istekleri

dikkate almalar1 kaginilmazdir (Zorlu, 2016:193).
1.1.4. Sembolik Tiiketim

Sembolik tiiketim, iriinlerin tagidiklar1 sembolik  Ozelliklere gore
degerlendirilerek satin alinmasi ve tiiketilmesine denir (Azizagaoglu ve Altunisik,
2012: 35). Guiniimiizde, tiiketiciler bir {irliniin satin alma eylemini gerceklestirirken,
bu iriiniin sadece kullanim degerini, dayanikliligini, faydasini 6l¢iit olarak almazlar.
Bunlarla birlikte tiiketiciler; tiriiniin tasidigi sembollere, anlama, kisiye vaat ettigi
imaja da dikkat etmektedirler. Genellikle bu 6zellikler, tiiketici {irlinii satin alirken
riiniin tasarruf degerinin Oniine geg¢mektedir. Giinlimiizde, {iretim toplumundan
tikketim toplumuna dogru ve iriin kiiltiirinden marka ve ima;j kiiltiiriine dogru bir
gecis vardir. Tiketiciler, islevsel tiiketimden ziyade sembolik tiiketime
yonelmektedirler. Tiketiciler iriinleri satin alirken driinlerin genel anlamda
ekonomik, teknolojik ya da islevsel yonlerini pek dikkate almamaktadirlar.
Tiiketiciler, daha ¢ok iirlinlerin barindirdig1 ve baskalarina aktarabildikleri sembolik
anlamlara dikkat etmektedir. Uriiniin ne yaptigi degil ne anlama geldigi onemlidir
(Odabas1, 2013: 95-96). Uriin ve hizmetler genellikle faydaci degerlerinden ¢ok
sembolik degerleri i¢in satin alinirlar. Bu sekildeki satin alma davranisina “sembolik

satin alma” denir. Sembolik iirlin tiiketiminin farkli nedenleri vardir:
1) Sosyal sinif ve statii gdstergesi olarak kullanilmast,
2) Kendini tanimlamak ve boylece bir role biiriinmek,
3) Sosyal varligin1 olusturmak ve koruyabilmek,

4) Kendisini ifade edebilmek,
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5) Kimligini yansitmak (Celik, 2009: 77).

Birgok tiriindeki sembolizm 6gesi, tirtinlerin tiikketilmesi konusundaki basat
unsurdur. Tiuketici, sosyal yapi igindeki pozisyonunu sahip oldugu ve tiikettigi
riinler ile kazanmaktadir. Sembolik {irlinler, kullanicilar arasinda sosyal bir
etkilesim aracidir. Bu driinler, birey ile otekiler arasindaki bagi saglar. Sembolik
trlinlerin kullanimiyla, diger insanlar arasinda iletisim kurma siireci ii¢ boyutta

incelenir. Bunlar:

1) Kisinin benlik kavrami (Self concept) : Tiiketiciler, kendilerini izleyenlere
sergilemek i¢in benlik kavramlarinin bir 6zelligini sembolize eden bir iirlin satin

alabilirler.

2) lzleyenler ya da referans gruplari: Tiiketiciler, izleyenlerden kendi

sembolik dogalarini algilamalarini beklerler.

3) Sosyal semboller: Son olarak da referans gruplari, iiriin ile tiiketicinin ayni
sembolik kaliteye sahip oldugunu gérmelerini beklerler (Celik, 2009: 77).

Bu eylemler sirasinda tiiketici, iiriiniin imaj1 ile kendi kisisel imaj1 arasinda
bir bag kurar. Tiiketici imajin1 saglayan iirlinler genellikle otomobiller, beyaz esyalar,
hobileri i¢in satin aldiklar1 iirtinler, saglik tirtinleri, temizlik triinleri, bakim iirtinleri,
bos vakitleri gecirmeye yonelik driinler, giysiler, yiyecekler, ev cihazlari,
magazinler, ev mefrusatlaridir. Yani, kisaca sergileyebilecekleri her tiirlii metadir
(Celik, 2009: 77-78).

Tiiketiciler, tiriinleri ve iriinleri iireten markalarin tasidigi anlamlari daha
fazla kavrayarak ve onlardan faydalanmaya yonelerek, sembolik tiiketim kavramini
her gecen giin daha fazla tiiketim kiiltliriiniin temel unsurlarindan biri haline
getirmiglerdir. Sembolik tiiketimde, tiriinlerin kismen de olsa sembolik degerlerinin
degerlendirilip iriiniin satin alinmasin1 ve bu yonde tiiketilmesini goriiriiz.
Tuketiciler, kendilerine ait sembolik kimliklerini ve kendilerini tanimlama
sekillerini, iiriinlerin ve markalarin var olan sembolik yararlariyla eslestirmeye

caligmaktadir. Tiiketiciler, kendilerine dayatilan fantezilere, tiiketim yoluyla
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ulasmay1 hedeflemektedir. Nitekim, tiiketim kiiltiiriniin asil amact da tam olarak
budur. Tiiketiciler 6zellikle sembolik degeri olan iiriinleri, diger insanlara bir seyler
anlatmak icin kullanmaktadir. Giinlimiizde iiriinler temel faydalarindan ziyade belirli
gostergeler, imgeler ve mesajlar aktarmak i¢in tiikketilmektedir. Tiiketim toplumunda

kullanilan iiriinler, bireyin kimligiyle esitlenmistir (Odabasi, 2013: 95).

“Ne tiikettigini soyle, kim oldugunu sdyleyeyim” sozii, bu tiiketim tarzi igin
cok uygundur. Uriin ve hizmetler, sembolik olarak tiiketicinin ne olacagini ve
onlarsiz ne olamayacagini da soyler. “Yasam tarzi markalagsmasi1” olarak tanimlanan
bu kavrama gore; tiiketiciler kendi yasam tarzlarini ¢evrelerine gostermeyi isterler ve
boylece, iiriinlerle aralarinda sembolik olarak duygusal bir bag olustururlar. Uriin ve
hizmetler, tiiketicilerin kendilerini betimlemesinde ve yansitmalarinda &nemli ve
kullaniglt araglar haline gelmislerdir. Saatler, telefonlar, gozliikler ve takilar gibi
tirtinler, tiiketicinin o glinkii ruh haline gore rengini ve bicimini degistirebilecegi

sekilde tasarlanabilmektedir (Odabasi, 2006: 84).

Bat1 kapitalizmini 6ziimsemis toplumlarda iiretilen ya da ihrag edilen mallar,
semboller ve gostergeler araciligiyla tiiketicilere benimsetilir ve bu yolla onlara ¢ok
kolay bir sekilde pazarlanarak, bu sayede tiiketim ile istekler arasinda bir iligki
kurulmus olur. Satin alinan her tiirlii esya ile belli bir kisilige biiriinme istegi, her

dénemde mutlaka var olur (Bocock, 2009: 13).

Semboller yiikledigimiz iriinler, kendimizi nasil hissettigimizi yansitir ve
toplumdaki yerimizi ve diger insanlardan farkli olan o6zelliklerimizi ortaya
koymaktadir (Akytiz, 2015: 15). Tiketiciler, gerceklestirdikleri tilketim eylemi ile
istek ve arzularini g¢evrelerine gostermek, onlara kim olduklarini kanitlamak veya
cevrelerine belirli mesajlar gondererek onlarla iletisim kurmak isterler. Tiiketiciler,
olmay istedikleri insan1 veya nasil bir insan olduklart ile ilgili mesajlar1 genellikle
tiikkettikleri  {iriinler araciligiyla digerlerine aktarmayi isterler. Tiiketicilerin
kullanmakta olduklari iirlin ve hizmetler, ¢evrelerine ve i¢inde bulunduklar1 sosyal
smiflara, toplumdaki statiilerinin ne oldugu ile ilgili sembolik kodlar1 tasirlar.
Sembolik {irtinlerin kullanimi; statii ya da iginde bulunulan sosyal siifin1 belirtmek,

kendini gdstermek ve tamimlamak, sosyal yapida yer almak ve bu statiiyii
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koruyabilmek, kisiligini hem kendisine hem de baskalarina ifade etmek ve sahip

oldugu kimligini belirtmek ve kanitlamak gibi amaglarla yapilmaktadir (Odabasi,
2013: 84).

Sembolik tiiketimin temel yapi tasi, markalardir. Clinkii diger insanlara
aktarilmak istenen bir¢ok anlam, markalar yoluyla yayginlagsmakta ve toplumun
hayat tarzina sekil vermektedir. Olusturulan kiiltiirel anlamlar, markalar yardimiyla
kisilere aktarilmaktadir. Bir diger deyisle, markalar benligin ve kimligin olusmasinda
ve devam ettirilmesinde sembolik kaynaklar olarak rol almaktadir (Odabasi, 2013:
86).

Tiiketim kiiltiiriinde, tiiketicinin aldigi sey ile asil tilketim metast arasinda tam
olarak bir iligki yoktur. Bu durum, aslinda bir “simiilasyon”dur ve sahte bir ger¢eklik
olusturur. Bu simiilasyon ya da hipergerceklik, aslinda sembolik tiiketim ile
uyusmaktadir. Glinimiizde tiiketim tiriinleri gostergeler, semboller olarak pazarlanip
sanal bir gergeklik olusturulmaktadir. Tiiketilen sey, aslinda gergekligi olmayan ya
da ¢ok hizli bir sekilde degisebilen sembollerdir (Baudrillard, 2014: 14). Ornegin;
disneyland gibi yerler, gercek ile simiilasyonun birbirine karistig1 yerlerdir.
Buralarda belirli fantasya hayalleri pazarlanir ve satilir. Bu tarz mekanlar, gercek
diinya ile hayal ve iitopya diinyasinin ayrildigi ve tekrar birlestigi yerdir (Akay,
2002: 11).

Giiniimiiz ~ tiiketim  kiiltiriinde  gostergeler,  semboller,  ikonlar,
hipergerceklikler tiiketim eyleminin temel yapi taslaridir. Reklam ve pazarlama
endiistrisi, toplumdaki bilingdis1 arzular siirekli olarak tetiklemektedir. Ozellikle
reklamlar, bireylerin arzularini ve isteklerini gidiklamakta ve onlari siirekli olarak
tilketime 6zendirmektedir. Reklamlarda, kisilerin 6zelliklerine seslenen gostergeler
kullanilmaktadir. Reklamlardaki iirtinler, bu kodlarin birer temsili ve tastyicisi

konumundadir (Bocock, 2009: 118).

Tiiketici, kitle iletisim araglarinin etkisiyle iiriinler ile gostergeleri zihninde
eslestirmektedir. Bu gostergeler, zaten kiiltiir endiistrisi ve tliketim kiiltiirii

kanallariyla kisilerin zihinlerine ekilmektedir. Tiketiciler bu {iriinleri ¢ogunlukla
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yiiklendikleri anlamlar i¢in satin alirlar. Fakat sonucu her zaman hiisran ve bosluktur.
Bunun temel nedeni, tiiketim eylemi esnasinda elde edilen hazzin, iiriine sahip

olmadan daha fazla olmasidir (Bocock, 2009: 74).

Glinlimiizde, tiikketim daha cok idealist bir goriintiidedir. Yani tliketilenler
artik nesneler degil, diisiincelerdir. Kapitalist liretim piyasasinda birbirine benzer
bir¢ok iirtin vardir. Bu triinler arasindaki farki, kitle iletisim araclarinin olusturdugu
sembolik degerler belirler. Ayni islevi goren iirlinler arasindaki farki, 6zellikle
reklamlar aracigiyla olusturulan semboller belirler. Bir {iriin ve marka ne kadar farkl
semboller ile kendini sunabilirse, piyasada o kadar farklilagir ve 6n plana ¢ikar.
Tiiketimin bilingsiz ve siirekli bir sekil almasi igin, reklamlarda ¢ok c¢esitli imajlar,
semboller, gostergeler kullanilmaktadir (Bocock, 2009: 75). Reklamlar, insanligin
her tiirlii hazzin1 disa vurdugu birer obje olarak kullanilmaktadir (Akay, 2002: 59).
Insanlar, iiretilen iiriinleri yasayan bir varlik olarak gérmektedir. Satin alma eylemi
gerceklesirken, bireyler kendilerine en ¢ok benzeyen ya da olmayi istedikleri kisileri

diistiniirler (Solomon, 2004: 43).

Postmodernizmin bir sonucu olarak, simgesel iiriinlerin; iiretim, tiiketim ve
degis tokus tarzlar hizla degismistir. Giiniimiizde goriilen simgesel {iriinlerin asiri
sunumu, kiiltiirel bagimsizlik ve simiflandirmalarin dagilmasi, siirekli tiiketme

arzusunu karsimiza ¢ikarmaktadir (Featherstone, 2013: 34).

1.1.5. Statii Tiiketim

Statii, bireylerin sosyal bir diizende belli olgiitlere gore derecelendirilmesi
seklinde tanimlanabilir. Bir baska deyisle statii, bir bireyin herhangi bir topluluk
icerisinde elde ettigi prestij derecesini ifade etmektedir. Kisaca, bireyin i¢inde yer
aldig1 grup igindeki yeri ve degeridir (Karalar, 2009: 181).

Kisilerin; ¢aligtiklar isler, gelir diizeyleri, edindikleri konum, yasadiklar1 yer
gibi 6zellikleri sosyal sinifi belirler. Fakat, siniflar arasinda tamamen farkli ve net bir
sinir s6z konusu degildir. Biitiin sosyal siniflarin ihtiyaclari, zevkleri, yasam tarzlari,
davraniglar1 ve satin almadaki Karar siiregleri farklihk arz etmektedir (Oriicii ve
Tavsanci, 2001: 4). Her birey, i¢inde bulundugu topluma ve konuma gore bir rol

iistlenir. Bireyler, bulundugu kurumda veya oOrgiitte hatta giindelik yasaminda bir
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pozisyona ve statiiye sahiptir. Bu pozisyonlarda da bireylerin iistlendikleri belirli
roller vardir. Ustlendikleri bu roller, bireylerin davraniglarini ve karar almasini
etkiler ve bu yolla satin alma davraniglarimi da sekillendirir. Edinilen bu roller,
zamanla bireylerin sahip olduklar statiilere gore farklilik gosterebilir (Akkaya, 2013:
84).

Gliniimiizde tiiketiciler, tirtinleri hem bedensel ihtiyaglarini gidermek hem de
tirtinlere yiikledikleri semboller ve anlamlar vasitasiyla belirli statiiler kazanmak i¢in
kullanmaktadir. Tiiketiciler, bu yolla belirli sosyal hiziplere ait olmaktadir ve
gereksinim duyduklar ihtiyaglarini karsilamaktadir. Bu sebepten dolay:r tiiketimi,
cesitli ekonomik nedenlerin sonucu olarak ortaya ¢ikan farkliliklar: ifade etmesinden
cok, sosyal gruplar arasindaki farkliliklar1 olusturan toplumsal ve kiiltiirel bir siire¢
olarak tanimlayabiliriz. Mesela iist gelir grubunun yasam tarzi ile alt gelir grubunun
yasam bigimi arasinda bir¢ok farklilik vardir (Bocock, 2009: 71). Tiiketiciler, yeni
¢ikan bir Urtinii hemen tiiketmek istemektedirler. Tiiketicide bu diirtiiyli olusturan
temel unsur, digerlerinden geri kalmak istememe diirtiisiidiir. Tiiketim toplumunun
bir sonucu olarak bireyler, tiikketim metalar igin siirekli bir yaris igerisindedir. Bu
sekilde, tiiketici hem sosyal hem de smifsal agidan geri kalmak istememektedir
(Akyliz, 2015: 21-22).

Tiiketim toplumunda bireylerde kendilerine has kimliklerin olusmasi; 6zel
kiyafetlerin satin alinmasi, ayakkabilarin kullanimi, futbol takimlarinin taraftarligi,
miizik gruplarina katihim gibi siiregleri icermektedir. Bu yolla, kimin hangi grubun
tiyesi oldugunu anlamak kolaydir (Bocock, 2009: 37).

Kisiler, bu hayat tarzlarimi siirekli olarak yansitabilmek icin kendi statiilerine
uygun secimleri gosteren tiiketim kaliplari olusturur ve bu kaliplan igsellestirir.
Kisilerin kendilerine ait olan ve kendi yasam tarzlarinin yansimasi olan tiiketim
semalar1 oldugu gibi, her statii grubunun da kendisine ait tiiketim sekilleri vardir.
Tiiketiciler, i¢inde yasadiklar1 veya i¢ine dahil olmayi istedikleri statii grubu ile aym
tiiketim seklini benimseyerek, dahil olduklar1 gruplar gibi olmaya &zen gosterirler.
Bu tiiketim modelleri, mevzu bahis sosyal grubu hem igerisinde bulunduklar1 grubun
hem de diger statiisel gruplarin géziinde tanimlamaya ve bu grubun statii derinligini
ve sayginligint devamli olarak korumasina yardimer olur. Tiiketici davraniglarini tam

olarak anlayabilmek i¢in, var olan tiiketicinin kendini konumlandirdig: sosyal sinifa
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bakmak gerekir. Bireyler, ait olduklar1 gruba aidiyetlerini devam ettirmek i¢in bu
grubun ig¢sellestirdigi tiiketim kaliplari tekrarlamaktadir. Statiisel aidiyete yonelik
tikketim davranisi, bir siire sonra zorunlu bir hal almaktadir. Kisi, sadece ait oldugu
statisel grubun tiiketim davraniglarin1 giidiisel olarak tekrarlama ihtiyact duyar
(Bocock, 2009: 16). Orta ve alt siniflarin sinifsal altyapilar1 ve kiiltiirel pratikleri, tist
sinifin begenilerine ulagsmay1 siirekli olarak ister fakat bu yasam tarzini tamamen
benimseyemezler. Clinkii {ist ve orta siniflarla iliskili olan kiiltiirel mallarin tiiketimi,
alt sinifin liyelerinin kolaylikla ulasamayacagi birtakim tavri, yasam seklini ve bilgiyi
gerektirir (Crane, 2003: 11).

Insanligin var oldugu ve toplumsallastig1 ilk dénemlerden itibaren, statiiye
dayali tiiketim mallar1 var olmustur. Insanlar taktiklar1 kolyelerle, yiizlerini ya da
saclarin1 ~ sekillendirdikleri takilarla ya da boyadiklar1 boyalarla statiilerini
gostermekteydi. Davetlerde, yapilan senliklerde kisiler siirekli olarak ait olduklari
grubun davranis ve tikketim kaliplarim1 tekrarlamaktadir. Bunun sonucunda,
tiikketicilerin tiiketim aliskanliklari, i¢inde yer aldiklar1 gruplar veya sosyal siniflar
tarafindan belirlenmektedir. Bu gruplar, bireylerin satin alma davraniglarini iki farkli
sekilde etkilemektedir: Birincisi, tiiketicinin satin alma niyetinin ve davraniginin
bireysel olarak etkilenmesidir. ikincisi ise, grup tarafindan birlikte alman kararlarin
da tiiketicilerin satin alma davranislarini sekillendirmesidir (Karalar, 2009: 173).

[lk olarak; egitim diizeyi ve elde edilen basarilar, sahip olunan ev, satin alman
araba, evdeki dayanikli beyaz esyalar ve yasanilan bolge gibi motifler statii belirleme
araci olarak kullanilmaktadir. Bireyler asla var olduklar1 ya da ulastiklar1 statiileri
kaybetmemek istemezler. Bunun sonucu olarak da, ait oldugu statiideki insanlarin
tikketim aliskanliklarini siirekli olarak tekrarlarlar (Odabasi ve Baris, 2011: 295).

1.1.6. Gosterisci Tiiketim

Bu tiiketim tarzinin esasinda, bireyin kendisini digerleriyle karsilasgtirmasi
vardir (Odabasi, 2006: 18). Gosterisci tiiketim tarzi, tarihin her devrinde sahip olunan
varlik gostergesi ve farklilagsma yontemi olarak kullanilmaktadir (Azizagaoglu ve
Altunigik, 2012: 35). Gosteris¢i tiikketim tarzi, tiiketim toplumunu ortaya ¢ikaran
nedenlerdendir. Tiiketim toplumunun belli basli 6zelliklerinden birisi, bireylerin

temel ihtiyaclarindan dolay1 tiiketmelerinin yerine, tiiketim eyleminin bagl bagina bir
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amag, bir arzu haline getirilmesidir. Gosterisci tiiketim sekli, bireyin etrafindaki
kisilere statiistinii veya prestijini kanitlamak i¢in yaptigi satin alma davranislari
olarak betimlenebilir. Bu tiiketimlerin nihai amaci, kisinin satin aldigi triinlerin,
diger insanlar tarafindan bir sayginlik belirtisi olarak kabul edilmesidir (Giilliili vd.

2010: 106).

Tiiketimin, klasik ekonomide sahip oldugu anlamla modern toplumda sahip
oldugu anlam birbirlerinden agik bir sekilde farklidir. Klasik ekonomide tiiketim,;
“insanlarin giinliik ihtiyaglar1 i¢in satilan mallarin ve hizmetlerin timi” olarak
tanimlanirken, giiniimiizde tiiketim; gosteris ve liikks saplantisi ile arzunun tatminsiz
ihtiyaglar1 baglaminda hem statiisel hem de hedonist bir satin alma eylemine
donligmiistiir. Bu durum, stirekli olarak gereksiz ve sentetik arzularin ve ihtiyaglarin

sekillenmesine neden olmaktadir (Kdse, 2010: 37).

Reklamlarla; bireylere siirekli olarak, toplum iginde bulunmay: istedigi
konuma, sahip olmak istedigi kisilige ve kimlige, eger reklamda pazarlanan triini
satin alirsa neye, nelere erisecegi fikri agilanir. Cogunlukla alt gelir grubuna ya da
herhangi bir gelir grubuna hitap eden iriiniin reklami yapildiginda, reklamda
tilketiciye aktarilan simgeler, gostergeler ya da mekanlar her daim zenginligin bir
yansimasi seklindedir. Bunun asil nedeni, tiiketicilerin reklamda kendilerini yansitan
kisiler yerine, olmayi arzuladiklar1 yasami sergileyenleri dikkate almalaridir.
Reklamcilar bu nedenle {irlinler etrafinda siirekli olarak hikayeler olusturarak,
bireyleri satin alma eylemini gergeklestirmeleri igin kiskirtmaktadirlar. Reklamlar bu
amaglarin1 gergeklestirirken de kisilerin zekasina ve mantigina seslenmez; bireylerin

en yogun arzularina seslenir, bireyleri onlar1 satin almalart i¢in atesler (Kadioglu,

2014: 50-51).

Liiks ve gosterisci tiiketim, gercek anlamda tiiketicinin kendi rahatina yonelik
bir tiikketimdir. Sadece belirli ve izin verilen smiflar bu tiiketim eylemini
gerceklestirmektedir. Popiiler diisiince aliskanliklarinin ve eylemlerinin ataerkil
gelenek tarafindan derinden sekillendigi toplumlarda liiks, toplumsal ve sinifsal

tabunun devam edip etmedigini ayn1 zamanda belirlemekte ve denetlemektedir
(Veblen, 2005: 59).
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Veblen etkisi olarak da tanimlanabilecek bu tiiketim tarzinda, diger
tiketicilerin ulasamayacagi iriinleri elde etmek ana amactir. Tiiketimin
gerceklesmesi igin kisiye ozel (unique) iiretim yapilir. Uretilen iiriin kimin igin
tiretilmis ise sadece onda olmalidir (Akyiiz, 2015: 23). Gosterisci tiiketimin Sebepleri
icerisinde; bagskalarina kendini gosterme, begendirme ve bagkalarina kendini
ispatlama gibi psikolojik istekler, toplumun var olan yasayis sekilleri ve sinifsal
degerler sistemi igerisinde yer alan ekonomik nedenler sayilabilir. Parlak ve 1siltili
sunumuyla modern diinya, insanin basini dondiirmiis Ve onu hi¢bir zaman sinirlarina
ulasamayacagi bir gosteris sisteminde yasadigina ikna etmistir. Veblen, Aylak Sinif
eserinde, gosterisei tiiketim teorisini agiklamaktadir. Gosterisgi tiiketim, iktisattaki
klasik fayda teorisine karsi bir bakis agisiyla, yiiksek fiyathi bir {riind, yani
tilketicinin prestij kazanma ihtiyacini gidererek statliyii temsil eden triinii gekici
kilmaktadir. Bu iriinler, satin alinmasi1 sonucunda toplumda farkedilebilirlik saglar
ve bu yolla da gosteris yapabilme imkani sunar. Giiniimiizde, tiikketimin temel amaci
sadece biyolojik ihtiyaclar1 karsilamak degildir. Tiiketim, 6ziinde gosteris amaciyla
gerceklestirilir ve tiiketim toplumsal statiileri belirler (Hiz, 2011: 118).

Gosterisci tiiketim seklinde, tiikketim ilk Once sadece ekonomik boyutta
gerceklesmistir. Daha sonra, bu tarz tiiketim eylemine kiiltiirel ve sosyal anlamlar da
yiiklenmistir. Bunun sonucunda, tiiketimin sadece insanin biyolojik ihtiyaclarini
karsilamaktan ibaret olmadigi, bunun yam sira tiiketicinin toplumsal statiisiinii
gosteren bir anlami oldugu da kanitlanmustir. Tiiketerek toplumdaki konumunu
gostermek isteyen bireyler, gosteris tiiketimine heves ederek toplumdaki diger
bireyler tarafindan itibar elde edeceklerine inanmislardir. Bu sayede Kkisiler,
tilkettikleri iriinlerle kendilerini topluma kanitladiklarint ve toplumda yer
edindiklerine dair goriis edinmislerdir. Gosterisci tiiketimde temel diirtii, ihtiyaclarin
giderilmesinden ziyade toplumsal itibar kazanilmasi ile ilgilidir. Her toplumda
sinifsal tabakalagma mevcuttur. Bireyler, iist siniflardaki bireyler ile ayn1 olmak igin
efor sarf ederler. Ayn1 zamanda, kendi simiflarinin altinda gordiikleri siniflardaki
insanlara benzemekten de olabildigince kagmak isterler (Karafakioglu, 2011: 103).
Bu simifsal ayrismanin en belirgin gostergelerinden biri de modadir. Ust siniflara ait
moda, orta ve alt siniftan tamamen ayrilmaktadir. Ne zaman ki alt sinif iist sinifin

moda olarak tanimladig1 metalara ulasirsa, o vakit iist sinifin bu aliskanliklardan vaz
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gegme zamani gelmistir. Bunun sonucunda, moda siirekli olarak kendini yenilemekte
ve tiiketime yonelik dongii devam etmektedir (Bati, 2015: 77).

Uriinlerin elde edilmesi ve kullanilmasina yonelik mutluluk vaadi o kadar
coktur ki, tiiketici hi¢ durmadan bu mutlulugu yakalama pesindedir. Metalarin
islevlerinin olmasi gerektiginden ¢ok daha abartili ve gosterisli olmasi ve bu yolla
bireyleri kendine ¢ekmesi, tiikketimi artirmaktadir. GOsteris¢i yasam sekilleri ve liiks
triinlere yonelik asir1 tiiketim ile, kisiler yasamlarindaki statiilerini ve metalarini
sergileme arzusundadir. Bu abartili ve gosterisli yasam tarzi, insanlar1 liikks {iriin ve
hizmet kullanimina yoneltmektedir. Pahali {irlin ve hizmet tiiketen insanlar, her daim
daha fazlasini arzulamakta ve istemektedir. Ilerleyen teknoloji ile birlikte biitiin
tilketim modellerinin yenileri ve daha cafcafli duranlar1 piyasaya c¢ikmaktadir. Bu
cezbedici turtnler, her seferinde tiiketicileri tekrar ve tekrar kandirmaktadir. Ciinkii,
tiketim ile mutluluk esitlenmistir ve kapitalist ideolojinin etkisi altindaki insanlar,
bilingsiz ve diisiincesiz bir sekilde tiiketime yonelmektedir (Bocock, 2009: 57).

Bireyler, manipiilatif kapitalizmin biiylisii altinda stirekli mutlulugu ve
tatmini aramaktadir ve sisteme gore bunu bireylere sunacak yegane arag tiikketimdir.
Tiiketilen {rlinler sadece yalin ve pragmatist bir kullanimi olan maddi bir nesne
olamamakta, ayni zamanda tiiketicinin kendini tanimlama sekli olarak da ortaya
¢ikmaktadir (Bocock, 2009: 59).

1.2. Tiiketici Davramslar

Tiiketici davraniglart temelde, kisinin i¢inde yasadigi cevre ve yasam
diinyasiyla olan iki tarafli etkilesim siireci ile ortaya ¢ikan insan davranislarindan
olusur. Her tirlii eylem, duygu ve dislince insan davramiginin temelinde
bulunmaktadir. Bir tiiketici olarak insanlarin satin alma eylemi sirasinda sergiledigi
davraniglari, elbette ki insan davramglarinin iginde anlamak ve incelemek
gerekmektedir. Fakat bununla birlikte, tiiketicilerin davranislarin1 tanimladigimizda,
sinir1, bireylerin satin alma eylemi ile ilgili davraniglarini diisiinerek belirlememiz
gerekmektedir (Odabasi ve Barig 2011: 29).

Tiketici  davranisi, glniimiizde hizli  bir sekilde gelismekte ve
anlasilmaktadir. Tiiketici davraniglari, 6zellikle sosyal bilimlerde bir¢ok alanin
aragtirma ve calisma disiplinlerinden faydalanmaktadir. Pazarlamanin uygulama

alanlarindaki genislemeler ve pazarlama tekniklerinin tiim diinyada yayginlasmasi ile
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birlikte, tiiketicinin birgcok segenek igerisinden se¢im yapabilmesi sonucunda ortaya
cikan tiiketici davramiglarina yonelik yaklagimlar, tiiketici davraniginin pazarlama
alaninmn disina ¢ikmasini saglamustir. Iletisim biliminde, psikolojide, sosyolojide ve
egitim biliminde tiiketici davranisi ile ilgili bir¢ok arastirma konusu ortaya ¢ikmustir.
Ozellikle son yillarda iletisim, psikoloji ve ekonomi alaninda bircok arastirma
yapilmaktadir (Odabasi ve Baris, 2011: 39).

Tiiketicilerin katilminin ve se¢im hakkinin olduk¢a fazla oldugu ve bu
iirlinler arasinda bulunan farklarin ¢ok acik ya da sekilden ibaret oldugu satin alma
eylemlerinde, tiiketiciler karmasik bir davranis sekli sergilemektedirler (Kotler ve
Armstrong, 2008: 145).

Tiiketici  davranislarinin ~ ¢ozliimlenmesinde ve anlasilmasinda  belli
varsayimlardan hareket edilmektedir. Bu varsayimlar asagidaki sekilde siralanabilir:

1- Tiiketici davranisi, bireyin arzular etrafinda giidiilenmis bir davranistir.

2- Tiiketici davranisi, ¢esitli faaliyetlerden olugmaktadir.

3- Tiiketici davranisi, bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

4- Tiiketici davranisi, karmasiklik ve zamanlama bakimindan farkliliklar
gostermektedir.

5- Tiiketici davranisi, bireyin edindigi farkl rollerle ilgilenmektedir.

6- Tiiketici davranisi, dogal ¢evre faktorlerinden etkilenmektedir.

7- Tiiketici davranigi, farkli bireyler icin farkliliklar gosterebilmektedir
(Odabas1 ve Barig, 2011: 30).

1.2.1. Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin bir Girinii ya da hizmeti satin alma siirecinde, birden fazla faktor
rol oynar. Satin alma eylemi, oldukg¢a karmasik dinamiklere sahip olan bir eylemdir.
Tiiketici, satin alma kararin1 verirken birgok farkli psikolojik, kisisel ve sosyo-
kiiltirel unsurdan etkilenmektedir. Tiiketim sosyolojisi tiikketimin sosyolojik
boyutunu incelerken, kiiltiirtin ve kiiltlir aktaricilarinin bu siirece nasil bir etkisi
oldugunu betimlemektedir. Tiiketici davranisinin psikolojik boyutu ile ilgilenen
psikologlar ise, tiiketim gergeklesirken yasanan kisisel hazlar1 ve bu hazlarin kisinin

kendi i¢ diinyasinda nasil yasandigini betimlemeye calismaktadir (Bati, 2015: 28).
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lleriye yonelik kaygilar ve beklentiler, ekonomik dinamikler, ekonominin
genel gidisat1 gibi faktorler, birgok farkli sekilde tiiketicinin satin alma davranisina
yon verir ve onu etkiler (Altunisik vd., 2012: 73).

Kisilerin ve toplumlarin kapitalist sistem tarafindan siirekli olarak manipiile
edilmesi sonucu bireylerin ihtiyaglari, tiretim ve tiiketim sistemleri donlismektedir ve
bunun sonucu olarak da tiiketime dair biitiin kaliplar stirekli olarak yenilenmektedir
(Zorlu, 2016: 17). Giiniimiizde tiiketim, ihtiyaglarin tiriin ve hizmetlerle tatmin
edilmesinin 6tesinde farkli bir yol izlemektedir. Tiiketimi, belirli normlar ve davranis
kaliplart ile diizenlenmis simgeler ve gostergeler diizeni olarak tanimlayabiliriz (Bati,
2015: 27).

Kisisel ihtiyaglar1 i¢cin mal ve hizmet tiiketen bireylerin olusturdugu pazarlar,
esasinda tiiketici pazarlarini olusturur. Bu pazarlar kar elde etmeyi amaglar ve iiretim
stireci boyunca ya da daha sonraki siire¢lerde kullanmak amaciyla {iriin ya da hizmet
satin alir veya biinyesinde yer alanlarin kar elde edebilmesi i¢in satin alma eylemini
gerceklestirirler (yatirim kuruluslari, bankalar vb.). Ayn1 zamanda bu listeye, kamu
hizmetlerini yerine getirmek igin ya da ihtiya¢ sahibi kisilerin ihtiyaglarii
karsilamak amaciyla satin almayr gerceklestirirken farkli tiiketici davranislar
sergileyen kuruluslar1 da ekleyebiliriz. Tiiketici davraniglari, satin alma niyeti ve
satin almay1 gerceklestiren hedef kitleye gore degismektedir (Kotler ve Armstrong,
2008: 66).

1.2.1.1 Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davraniglarina en fazla etki eden ve bu davranislari yonlendiren
sosyal motiflerden birisi de hi¢ siiphesiz ki kiiltiirdiir. Bir iilkenin tasidigi kiltiir
degerleri, o iilkede {iretilecek iiriin ve hizmetleri belirledigi gibi, bu {iriin ve
hizmetlerin nasil tiiketilecegini de belirler (Odabasi ve Baris, 2011: 313).

Kiiltiir; toplumun en biiyiik aktorii olan insanin sahip oldugu bilgiyi ve algiyi,
inang ve ahlakini, sanati, hukuku, aliskanligini ve var olan gelenek ve gorenekle ilgili
yeteneklerini olusturan olduk¢a karmasik bir biitiin olarak tanimlanabilir (islamoglu

ve Altunigik, 2008: 179). Kiiltiirel unsurlar giinliik yasantimizin biiyiik bir bélimiinii
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kapsamaktadir ve bu kiiltiirel unsurlar satin alma eyleminde biiyiik rol oynarlar
(Oriicii ve Tavsanci, 2001: 4).

Tiiketici davraniglar1 agisindan  kiiltlir; toplum bireylerinin  tiiketim
davraniglarin1 etkileyen inanglar, normlar, degerler, gostergeler, gelenekler ve
gorenekler olarak tanimlanabilir. Inanglar ve degerler, tiiketicilerin nesnelere karsi
zaman i¢inde olusmus yargilaridir (Karalar, 2009: 266). Tiiketici olarak tanimlanan
bireyler, belirli toplumsal kistaslar tarafindan bir araya getirilir ve bu kistaslar
tikketim 1ile ilgili olan tiim {iriinlere ve diisiincelere etki ederek kiiltiiriin kendisi
olurlar (Bauman, 2006: 62).

Kiltiri  olusturan bu  Ogelerin  Ogrenilmesi  ii¢  farkli  sekilde
gerceklesmektedir:

a) Bicimsel Ogrenme: Bireylerin nasil davranmalar1 gerektigini ¢evrelerinden
direkt olarak 6grenmeleridir. Anne ve babalarin ¢ocuklarina toplum iginde nasil
davranacaklarini 6gretmesi, bigimsel bir kiiltiir 6gretimidir.

b) Informal Ogrenme: Bireylerin kendilerine rol model olarak aldiklar1 her
seyi taklit ederek Ogrenmeleridir. Cocuklarin 6gretmenleri gibi konusmaya veya
giyinmeye caligmalari, bigimsel olmayan kiiltiir 6gretimine 6rnek olabilir.

c) Teknik Ogrenme: Bireylerin okul, kurs ve dershane gibi egitim
kurumlarinda bir 6gretmen araciligiyla 6grendikleri her seydir (Karalar, 2009: 268).

Bir isletme, igerisinde bulundugu toplumun kiiltiirel degerlerinden etkilenir.
Aslinda, isletme bu kiltiirel degerlerin icerisinde dogmustur ve hayatinm
stirdiirmektedir. Toplumsal normlar, din, dil, ahlak, gelenekler ve gorenekler, egitim,
sosyal kurumlar, iletisim yapilari, deger yargilari, siyasi yasanti gibi unsurlarin tiimii
var olan kiiltiiriin bir parcasidir. Kiiltiirii, 6grenilmis davraniglar biitiinii olarak
tanimlayabiliriz. Kiiltiir, bu yolla tiiketim aligkanliklarini ve tutumlarimi da belirleyen
bir unsurdur (Altunisik vd., 2012: 72).

Pazarlamacilar, i¢inde bulunduklari pazarin kiiltiiriinii ¢cok iyi kavramak
zorundadirlar. Ciinkii o toplumun kiiltlir normlarina ters bir mesaj tasiyan herhangi
bir faaliyet, mutlaka basarisizlikla sonuglanacaktir. Pazarlama siirecinde; iiriin ya da
hizmetin sunulacagi toplumun kiiltiiriinde hangi yiyecekler yenmez, hangi sdylemler
yanlis anlasilabilir, neler giyilmez, hangi davranislarda bulunulmasi sakincalidir, 6zel

olarak nitelendirdikleri seyler nelerdir, kutsallar1 nedir, dini inanislar1 nedir, aile
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yapilart nasildir, sosyal iligkilerde neler 6nemlidir, dini ve milli bayramlarinda nasil
davranilir gibi sorulara cevaplar bulunmasi ve buna gore hareket edilmesi
gerekmektedir. Bunu yaparken, ilgili kiiltiirde nelerin var oldugu arastirilabilir. Yani
o kiiltiir icerisinde yer alan reklamlar, filimler, diziler, basili eserler, internette favori
olan videolar taranarak ailesel yapi, dini yapi, erkek-kadin iliskileri hakkinda bilgiler
edinilebilir. Etnografik ¢alismalar ile bireylerin giinlilk yasamlar1 gézlemlenerek,

kiltiirleri ve yasam tarzlar1 ile ilgili genel bilgiler toplanabilir (Odabas1 ve Baris,
2011: 327).

Internet kullanimmin giiniimiizde yayginlasmas1, kiiltir kavrammi da
doniistiirmiistiir. internet ile birlikte mekéansal uzaklik anlammi yitirmis, internet
birgok kiiltiiriin 6grenilmesine, anlasilmasina ve daha yakindan taninmasina olanak
saglamistir. Bdylelikle miisteriler ¢ok daha hizli bir sekilde kiiresel egemen
kiiltiirlerden etkilenmekte ve bunun sonucu olarak miisterilerin istek ve ihtiyaglari
buna gore sekillenmektedir. Sirketler de pazarlama galismalari yiirtitiirken, bu etkiyi
dikkate almahidir. Tipki fiziksel mekanlardan yapilan aligverisler gibi, internet
lizerinden yapilan aligverislerde de yasanilan kiiltiiriin izlerine rastlanmaktadir.
Bireyler kendi kararlarint ¢ogunlukla kendileri verse de, verdikleri kararlari
icerisinde yasadiklar1 kiiltiir belirler. Genel olarak bireylerin; sevgilerinin,
isteklerinin, aliskanliklarinin, tepkilerinin, kizginliklarinin ve tutkularinin ¢izgisini
kiiltiir belirler (Altunmisik vd., 2012: 73).

Tiketicilerin yasam tarzlarini, biiyiik ¢ogunlukla benlik anlayislar ve kisilik
Ozellikleri belirler. Kisilerin yasam big¢imlerini, paralari1 nasil harcadiklari
belirlemektedir. insanlarm hangi tiir filmleri izleyip izlemedikleri, hangi tiir kitap
okuduklar1 veya okumadiklari, ne tiir yerlerde yemek yedikleri ya da yemekten
kagindiklari, tiiketiciler hakkinda genel bilgiler vermektedir (Akkaya, 2013: 83).

Giliniimiizde, markalara ve iiriinlere dogaiistli yetkinlikler atfedilmektedir ve
bu yolla markalar kendi kiiltiirlerini olusturmaktadir. Var olan kiiltiir igerisinde
kendimizi konumlandirmak icin, markalarin drettigi {rlinleri tiikketmek zorunda
kaliriz. Bu sayede, birey hem Kkiiltiirin hem de var olan sistemin bir pargasi

olmaktadir (Solomon, 2004: 53).
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Tarih boyunca higbir ¢ag, medeniyet veya toplum tiiketim toplumunda oldugu
kadar gosterge ve imajlarla doldurulmus degildir. Tiiketici toplumlar, maddecilikle
ya da meta fetisizm ile bir tutulmaktadir. Giinlimiiz kapitalizminin her defasinda
yeniden iretilmesinde, kiiltiir 6énemli bir rol {istlenmektedir. Bunun nedeni, bir
gosterge olarak metanin 6nemidir. Ayn1 zamanda “maddi tirtinler sadece yarar amagli
degil, ayn1 zamanda iletisim araglar1” olarak da kullanilmaktadir (Featherstone, 2013:
42).

1.2.1.2.Sosyal Faktorler

Kiltiir, tiiketici davraniglarin1  etkileyen psikolojik ve sosyo-kiiltiirel
faktorlerin hepsini etkiler. Bir iilkede iiretilen tiriinlerle birlikte, tilkenin tiiketiminde
de sosyal faktorler vardir (Odabasi ve Baris, 2011: 159). Kisilerin bulunduklari
sosyal smiflar; egitim diizeylerini, hayat tarzlarini, diisiincelerini, kendilerini ifade
etme sekillerini, yonelimlerini, tliketim anlayiglarint ve kisilik 6zelliklerini
etkilemektedir (Akkaya, 2013: 78).

Sosyal siif, belirli hiyerarsik Ozellikleriyle bireyin toplum igerisinde
siniflandirilmasinin ve konumlandirilmasinin yapilmasidir. Kisilerin sosyal statiileri,
onlarin tiiketim egilimlerine yon vermektedir. Bunun yani sira, birey bulundugu
sosyal smifin tiikketim kaliplarimi edinmekte ve zamanla icsellestirmektedir. Ayni
smiftaki bireyler benzer statiiye ve bunun sagladig iliski bigimlerine sahiptir. Sosyal
diizen igerisindeki diger bireyler, onlardan daha alt ya da daha st statiide
bulunabilir. Pazar simiflandirilmasinin temelinde bulunan o6zelliklerle birlikte,
bireyler belirli siniflara gore ayrilir ve bu segmentasyon vasitasiyla, sosyal faktorlere
gore reklam ve pazarlama faaliyetleri gelistirilir. Ayrica, var olan ve tanimlanan
sosyal smifa gore iiriin gam cesitlendirilir ve farkli secenekler sunulur. Ornegin;
ayn1 markanin farkli sosyal siniflara gore iirettigi farkli tirtinler vardir ve bu {iriinlerin
seslendigi hedef kitle birbirinden farklidir (Odabasi ve Baris, 2011: 296).

Sosyal degerler ve faktorler, toplumdaki bir¢ok davranis kalibina, kisilige etki
ederek onlart sekillendirmektedir. Elbette ki kisilik, bireyin igerisinde yasadigi
toplumun o6zellikleri, kiiltiirel c¢esitliligi, iletisim sekilleri ve ahlaki degerleri ile

sekillenir. Kisinin sahip oldugu degerler kisiligine yon verirken, 6te yandan tiiketim
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davranslarini sekillendirmektedir. Ornegin, disa déniik ve hayli sosyal olan bir birey,
diger insanlara yardim ederek onlarla etkilesime ge¢meyi ya da hayir kurumlarina
bagis yapmay1 6nemli bir goérev sayabilir. Baska bir birey ise, ige doniik kisilik
yapisiyla, entelektiiel birikimin ve kazanimin 6nemli oldugunu disiiniip piyasaya
yeni ¢ikan bir kitabi satin alma davraniginda bulunabilir (Odabasi ve Barig, 2011:
211).

Toplum igerisindeki sosyal degerler, bireylerde belirli davranis kaliplar
olusturmaktadir. Ornegin, tiiketimi tetikleyecek ya da yayginlastiracak sosyal yapilar
toplum igerisinde mevcut ise, bu yapilar tiiketim mefthumunu kolaylastirmaktadir.
Ornegin, bireylerin daha fazla tiiketebilmesi i¢in bankalar kredi kartlar1 vermektedir
ya da tliketici kredileri saglamaktadir. Tiiketiciler, bulunduklari sosyal grup
icerisinde daha fazla tiiketime yoOnlendirilmektedir. Sosyal faktorler, ayn1 zamanda
toplumdaki ekonomik gidisat ile birebir iliskilidir. Ekonominin iyiye gittigi
donemde, sosyal faktorler bireyi daha fazla tiiketim icin giidiilemektedir. Bunun
aksine ekonomi kotiliye gittiginde, sosyal faktorler tekrardan devreye girerek daha az

tilkketim i¢in bireye 6giitler vermektedir (Akyiiz, 2015: 10).

Omegin, sosyal faktdrler moda endiistrisini sekillendirmektedir. Moda,
tiketimin en bariz sekillerinden biri olarak, sosyal faktorler tarafindan
olusturulmakta ve Kkisiligin olusmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Moda
segimleri, sosyal faktorleri etkilemektedir, ayn1 zamanda sosyal faktorler de moda
tercihlerini etkilemektedir. Moda endiistrisi insanlarin, hem var olan zamana gore
goriinmelerini saglamaktadir hem de insanlara olaganiistii genis bir yelpaze sunarak
kiiltirin belirli bir sekline kendi amaglar1 dogrultusunda sekil vermektedir. Sosyal
faktorleri sekillendiren, ayni zamanda cinsiyetin en belirgin sembollerinden biri olan
ve bu nedenle de sembolik sinirlarin korunmasinda ya da kaldirilmasinda etkili olan
moda endiistrisi, sosyal faktorler icindeki konumlarin farkli c¢aglarda ne sekilde

algilandigin1 ve statii konumlarinin neye gore belirlendigini gosterir (Crane, 2003:
11).
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1.2.1.3.Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler ve kisilik, bireyin dis diinya tarafindan algilanmasini
saglayan ya da bireyin diger insanlardan tamamen ayrilmasini saglayan nitelikler
biitiiniidiir (Kog, 2013: 314). Kisilik ve kisinin psikolojisi, hayat boyu cesitli
etkilesimler sonucunda gelisebilir. Bireylerin kisiligi ve psikolojisi dogustan
olusabilmektedir ve zamanla degisebilmektedir. Bireyin i¢inde bulundugu c¢evrenin,
kiiltiirtin ve degerlerin, kisiliginin ve psikolojisinin olusumu tizerinde etkisi vardir.
Psikolojik faktorler, tiiketici davraniglarinda énemli bir unsurdur. Kisinin genel ruh
hali ya da anlik psikolojisi, tiiketim eylemini ¢ok fazla etkilemektedir (Karalar, 2009:
119).

Bir davranis bilimi olarak insan davranisinin derinliklerindeki giidiileri analiz
eden psikoloji, aym zamanda tiiketici davraniglarinin betimlenmesinde ve
tanimlanmasinda da etkili olmaktadir. Tiiketicilerin istekleri, arzu ve begenileri,
tiiketiciler acisindan {iriin ve hizmete olan istege sekil veren psikolojik faktorlerdir.
Psikolojik faktorler; 6grenme, gilidillenme, algilama, kisilik, tutum ve inanclardir.
Tiiketicinin satin alma eylemi, kiiltiirel ve psikolojik agidan farklilasan toplumlarda
hi¢ stiphesiz ki farklilik gosterir. Bu durum, firmalarin iirettigi tirlin ve hizmetlerin
icerigi ile ilgili degisiklikler yapmasini zorunlu kilacaktir. Toplumun ve bireylerin
genel psikolojik yapisina goére iriiniin yapisi ve gami degisebilmektedir (Cinar ve
Cubukgu, 2009: 286).

Freud’a gore kisilik farkliliklari; id, ego ve siiper-ego bilesenlerinin kisiden
kisiye degismesinden kaynaklanmaktadir. Bu ii¢ bilesen arasindaki balans, farkli
kigiliklerin ortaya ¢ikmasma ve farkli ifade sekillerine neden olmaktadir. Aym
zamanda bu bilesenler arasindaki tutarsizlik, kisilik ¢catismalarina ve gelgitlere neden
olmaktadir. Kisilik catismalarmi daha aza indirmek igin, bireylerin kendi ig
diinyalarinda kullandiklar1 yontemlerin bazilar su sekildedir:

Kisilik Catismalar: ve Mekanizmalar

Mekanizma Aciklamasi Ornek Davranmis
Mantiga biiriime Gergek giidii yerine Baskalarini etkilemek
daha kabul edilebilir bir | igin aldigimiz kazagin
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giidii ile eylemi

aciklamak

sicak tuttugunu

sOylemek

Kendi kusurlarimiz i¢in

Yansitma Hatamizla kirdigimiz bir
baskalarini su¢lamak
tirtiniin Uireticisini
suglamak
Bastirma Bir diisiinceyi ve hissi Cocuklugunuzun

koruyabilmek i¢in

biiyiik enerji harcamak

anilarina sahip ¢ikmak

icin elma sekeri almak

Yon degistirmek | Gergek gilidiinlin
yonlendirmesi ile
hareket yerine giidiiyii
telafi edecek baska bir

davranista bulunmak

Parmagini emecegine

lolipop almak

Sekil 1: (Odabasi ve Baris, 2011: 194).

Kisiligi tanimlayan psikolojik kuramlardan biri de “Treytler

(Ozellikler) Kuramidir”:

Yazar Treyt Kategorisi
Hipokrat Optimist, Sinirli, Gergin ve Sakin
Aktif, Gii¢lii, Refleksel, Dominant,
Duragan, Sosyal, Giiclii, Impalsif ve
Thurstone 8 Y ¢ P
Reklektif.
Kisisel Tercih Tipleri: Basarma, saygi,
Gosteris, Ozerklik, Baglilik / Aidiyet,
Edward
Dominantlik, Hor Gérme, Degisim,
Saldirganlik ve Heteroseksiiellik.
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I¢ine kapanik/disa déniik, az zeki/cok
zeki, hislerinden ¢ok
etkilenen/duygusal olarak duragan,
sabit, sade/israrci, hirsli, ciddi neseli,
vicdanli/vicdansiz,
kisitlayici/maceraci, sert

Catell mizagli/yumusak mizagli,
glivenen/stipheci, pratik / hayalci,
direkt/kurnaz, kendine giiveni
olan/kendine giiveni olmayan,
tutucu/deneyci, grup bagimli/kendi
kendine yeten, kontrollii’kontrolsiiz,

rahat/gergin.

) Icine kapaniklik, disa doniikliik,
Hoyer and Mclnnis (2004)
tutarsizlik ve tutarlilik.

Krech, Crutchfield, and Bireylerin rol, ifade ve sosyometrik
Ballachey (1962) egilimleri vardir

Sekil 2: (Kog, 2013: 318).

Tiiketiciler, 6z benlikleri ve kisilikleri ile ortiisen mallar1 ve hizmetleri satin
alarak, cevrelerine varliklariyla veya olmayr arzuladiklart kisi ile ilgili mesajlart
siirekli olarak verme c¢abasindadirlar. Insanlar, dis goriiniisleri ile i¢c benlikleri
arasinda dolaysiz bir baglanti1 olusturarak, hayal ettikleri ve arzuladiklar1 benliklerine
ulasabilmek igin farkli kozmetik tirtinlerin tiiketimi veya degisik estetik ameliyatlara
kadar birgok farkli ydnteme basvurabilmektedirler. Insanlar kendi i¢ diinyalarindaki

benlik anlayislarini olustururken, {i¢ farkli kavrayisa gore hareket ederler:

a) Benligin Icerigi: Kisinin benligini degerlendirirken, dis goriiniisiinii mii

yoksa statiistinii mii dikkate alacagi ile ilgilidir.
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b) Benligin Pozitiflik veya Negatiflik Derecesi: Kisinin herhangi bir icerik
hakkindaki degerlendirmesinin negatif mi yoksa pozitif mi oldugu ile ilgilidir. Asir1
pozitif olmasi durumunda megaloman olma riski s6z konusu iken, asir1 negatif

oldugunda ise asagilik kompleksine tutulma riski s6z konusu olabilir.

¢) Benligin Yogunlugu: Bireyin yaptig1 degerlendirmelerin siddeti ile ilgilidir.
Mesela; sisman oldugunu bilen birisi hi¢bir eylemde bulunmazken bir baskasi ayni

durum karsisinda cesitli zayiflama yollarina basvurabilmektedir (Kog, 2013: 301-
302).

Farkli kosullanma sekilleri mevcuttur ve birey bu kosullanma sekillerine gore

psikolojik tutumlar gelistirir. Bunlar:

Tepkisel Kosullanma: Tepkisel kosullanma, Rus Fizyolog Pavlov’un
kopekler tizerinde yaptig1 deneylere dayanir. Pavlov, 6grenmenin, tekrara bagli bir
stire¢ oldugunu, gerceklestirdigi deneyler ile ileri siirmektedir. Pavlov yaptigi
deneyde, zil sesi ile birlikte kdpeklere et verir, ardindan et vermese bile zili ¢alar ve
kopekler etin gelecegi varsayimi ile salya salgilamaya baslar. Zil sesi, ilk olarak
tarafsiz bir uyaricidir. Kosullar 6grenildikten sonra, bu uyarici sarthh uyariciya

doniismiistiir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 121).

Edimsel Kosullanma: Bu kosullanma sekli, psikolojideki odiil-ceza sistemi
olarak tanimlanabilir. Bu kosullanma sekline gore, satin alma eylemi gerceklestikten
sonra ulagilan mutluluga ve tatmine (6diillendirme) isaret edilerek, marka tiiketiciye
ogretilir ve amag¢ markay1 cazip kilmaktir. Bireyler satin alma sonrasi mutlu olmak
isterler ve bu sekilde kendilerini kosullandirirlar. Herkes, cezadan ya da
mutsuzluktan kagmak ister ve bunun yerine 6diill ve mutlulugu bulmak ister

(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 121).

Biligsel Ogrenme: Ogrenme, yalnizca dis uyaricilara verilen tepkilerle ve
bunun sonuglar ile gerg¢eklesmez. Tiiketiciler, kendileri i¢in en fazla getirisi olan
secenegi oldukca kapsamli sekilde diistinmektedir ve kararlarimi bu dogrultuda

vermektedir. Birey, herhangi bir iiriinii ya da hizmeti satin alirken, daha Once
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edindigi deneyimleri, mantiksal karsilastirmalar1 ve sonuglarini kullanmaktadir

(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 126).
1.2.1.4 Kisisel Faktorler

Aile ile olan iliskiler ve cinsiyet, kisilige sekil verir ve sembolik etkilesimin
gergevesini ¢izer (Castells, 2008: 18). Anneden, babadan ve ¢ocuklardan olusan en
kiiglik toplum birimine aile denmektedir. Kisilerin kisilik 6zelliginin ve benliklerinin
olusmasinda, ailenin biiylik bir rolii vardir. Giinliikk davraniglarimizla birlikte satin
alma aligkanliklarimizin da aileden gelmesi, pazarlama ve tiiketici davraniglari
bakimindan ailenin roliinii vurgular. Yas, kisisel tutumlar, yasam donemi, yasam
tarzi, ekonomik durum, roller ve statiiler demografik faktorleri olusturmaktadir.
Aile, sosyal yap1 icerisinde bulunan en kiiciik toplumsal birim oldugu i¢in, satin alma
eylemleri igin gii¢lii bir role sahiptir. Aile; kisilerin giidiilerini, tutumlarmni ve
benliklerini sekillendiren giiglii bir kurumdur. Ailenin toplumsal yapi igerisindeki
yerinin ¢ok farkli olmasi, ailenin hem harcayan hem de kazanan bir yapi olmasindan
kaynaklanir (Akkaya, 2013: 80).

Ailelerin tiiketici davraniglar1 bakimindan temel fonksiyonlarindan birisi de,
aile lyelerinin yasamlarint siirdiirebilmeleri i¢in belirli islerde c¢alismasidir. Bu
durum, ailenin iistlendigi ekonomik bir islevdir. Bu islevi kimi zaman ailenin tim
tiyeleri istlenirken, kimi zaman sadece belirli iyeler gergeklestirmektedir. Ailenin
ayn1 zamanda; aile iyelerini toplumla kaynastirma (gelenek ve goreneklerin
Ogretilmesi, davranis kaliplarinin igsellestirilmesi, milli ve dini bayramlarin
benimsetilmesi) roliinii tistlendigi, bireyi topluma adapte etme rolii de vardir. Bunun
yani sira, aile iiyelerinin birbirlerine psikolojik ve duygusal olarak baglanmalarini
saglayan duygusal bir islevi, imkéanlar dahilinde aile bireylerine bir yasam sekli
sunma islevi ve aile iiyelerinin ¢evrelerinden gordiikleri her tiirden gesitli bilgiyi
stizgecten gegirerek diger aile bireylerine aktardigi, belirli ve islevsel bir slizgeg
bulunmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2011: 246).

Ailenin yani sira, yakin ¢evre olarak tanimladigimiz arkadaslar, dostlar,

komsular, dernekler ve ticari orgiitler gibi birimler de kisiligimizi olusturan referans
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gruplart olarak tanimlanabilir. Referans gruplart sadece bilgi, norm, tutum ve
degerler acisindan degil; bunun yani sira belirli iiriinlerin secgilmesinde ve satin
alinmasinda, hatta bunun da Gtesinde s6z konusu firiiniin ya da hizmetin satin
alinacagi mekanim, magazanm belirlenmesi sirasinda da aktif roldedir (Oriicii ve
Tavsanci, 2001: 2).

Kisisel faktorler dolayisiyla; televizyon, beyaz esya, c¢ogunlukla yasam
sigortas1 ve diger sigortalarin alinmasi konusunda aktif olan, otomobil benzeri
yiiksek harcamalar gerektiren tiiketim kararlarini alan erkeklerdir. Kisisel faktorler
neyin, nasil ve ne zaman alinacagini etkilemektedir. Aynt zamanda kadimnlar da
temizlik trlinleri, mutfak ara¢ ve geregleri gibi harcama kararlarinin alinmasinda
etkin rol almaktadir. Tatil, mobilyalar, ¢ocuklarin egitimi kisaca ev ile ilgili
Kararlarin aliminda ise hem kadin hem de erkek sorumluluk almakta ve etkin rol
oynamaktadir. Bunun aksine Kisisel bakim ftrtinleri, kozmetik tirtinleri ile ilag gibi
tirlinler satin alinirken, esler birbirinden bagimsiz karar vermektedirler. Kimi zaman
kisisel faktorler, bireyin toplumsal konumuna ya da satin alinacak {iriiniin yapisina
gore degisiklik gostermektedir. Kisisel faktorlere gore, satin alma isleminde rol
paylasimi yapilmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2011: 250). Ornegin; kisisel faktorler
tilketimin nasil gerceklesecegini sekillendirir ve bu tiiketim evin reisi tarafindan
gerceklestirilir. Tiiketim teorileri de bu kisisel faktorlere gore sekillenir (Veblen,
2005: 33).

Aile bireylerinin tiiketimde ve kullanimda ¢ok ¢esitli islevleri vardir ve hangi
tirtiniin satin alinmasi gerektigini ya da asla alinmayacagini bu roller belirlemektedir.
Pazarlamacilar ve satis temsilcileri, aile fertlerinin bu rollerini iyi bir sekilde
¢oziimleyerek triinlerin seklini, yapisini, ambalajini, sunum sekillerini, reklamlarin

ve fiyatin1 belirlemeye ¢alisirlar (Karalar, 2009: 195).

Erkeklerin yani sira kadinlarin da yogun bir sekilde calisma yasaminda yer
almasi, kapitalizmin daha farkli sekillerde c¢alismasina neden olmustur. Bunun
sonucunda kadinin da art1 gelir, deger elde etmesiyle ve eve daha fazla para
girmesiyle, asir1 ve gereksiz tiiketimin yolu agilmistir. Bireylerin giin gegtikce siirekli

olarak artan alim giicii de tiiketimi tetiklemektedir. Bunun sonucunda yasam tarzlari
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degismis, tilketim kaliplar1 ve sekilleri siirekli olarak kendini yenilemistir. Bireylerin
ait olduklar1 sosyo-ekonomik siniflar da, tiiketicinin elde ettigi gelirden ve harcama

kaliplarindan daha 6nemli bir faktér olmustur (Bocock, 2009: 33).

Cocuklara yonelik toplumsal bakis siirekli olarak degismektedir ve bu
dogrultuda her donem gocuklara yonelik roller degismektedir. Giiniimiiz aile tipinde,
“cocuk yonetimli” olma dogrultusunda bir egilim s6z konusudur. Bu egilim
sonucunda g¢ocuklarin, ailenin tiikketim kararlar1 tizerinde oldukg¢a biiyiik bir etkisi
vardir. Cocuklarin tiiketim kararlar1 {izerindeki etkilerini yansitmak amaciyla yapilan
calismalarda, c¢ocuklarin daha c¢ok kolay tiiketilebilen yiyecek ve icecek tiirli
tirtinlerin satin alinmasinda etkili olduklar1 goriilmistiir. Diger yandan, ¢ocugun yasi
ile tikketim kararlar1 iizerindeki etkisi arasinda dogru oranti s6z konusudur. Ayrica
ebeveynlerin tutumlar1 ve satin almaya yonelik baskin kararlari, ¢ocuklarin tiiketim

kararlar1 tizerindeki etkilerini azaltmaktadir (Karalar, 2009: 200).

Insanlar, kisisel faktorlerin etkisiyle dis diinyadan gelen uyaranlar
anlamlandirmaktadir. Insan, énce bes duyu orgam sayesinde bilgiyi alir ya da
hisseder, daha sonra ise onu algilar. Bu duyu organlari, kisisel 6zelliklere gore
uyaricilart farkli bir sekilde yorumlayabilmektedir. Kisilik 6zelliklerine gore
uyaricilar algilanir ve ayni sekilde yorumlanir (islamoglu ve Altunisik, 2008: 97).
Tiiketim acisindan degerlendirildiginde, kisisel faktorlere gore algilama; tiiketicilerin
genel anlamda {riiniin kendisinde, igeriginde, markasinda, ambalajinda veya
reklamlarinda bulunan ve kendilerine iletilmek istenen mesaji; hissetme, dokunma,
koku alma, tatma, gérme, duyma araciligiyla fark edebilmesidir (Altunisik vd., 2012:
67). Birey, kimlik olusturmak igin tiiketim segeneklerden herhangi birini
secmektedir ve bu da ayni1 zamanda onun kimligini yeniden insa etmektedir. Bu
tiiketim yolu ile kimlik bulma eylemini, her zaman olumsuz olarak nitelendiremeyiz
(Lodziak, 2003: 18).

Tiiketicilerin kisilikleri ve tanimlamalari, tliketim yaklasimlarina gore
simiflandirilabilir. Yeniliklerin gerceklesmesinde, yayginlagsmasinda ve kalic1 hale
gelmesinde 6nciiliik eden tiiketiciler, farkl1 kisilik yapilarina sahip olabilir. Ornegin;

bu kisiler anlayish, ge¢imli, tutumlu, Onciiliik 6zelligi olmayan fakat pazarlikgi,
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hesap yapan, kurnaz ve ayn1 zamanda is birligi yapmaya a¢ik olduklarini gdsteren
tutumlar sergileyen kisiliklere sahip kisiler olabilir. Bir baska grupta ise bunun tam
tersi olan, is birliginden kag¢inan, fazla ilgiden hoslanmayan, satisa kars1 olumsuz bir
tavir takinan ya da riske girmek istemeyen hirgin tiiketiciler de olabilir (Altunisik
vd.,2012: 69).

1.2.2. Tiketici Satin Alma Karar Siireci

Genel anlamda literatiirde, tiiketicinin mal veya hizmet satin alirken bes
asamadan olusan bir siiregten gectigi belirtilmektedir (Karafakioglu, 2011: 104). Bu

stirecleri su sekilde siralayabiliriz:

1. Sorunun Ortaya Cikist.

2. Bilgi Aragtirmasi.

3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi.
4

Satin Alma Karari.

Karar verme siireci, insanoglunun giinlik yasaminin vazgecilmez ve
kagmilmaz bir parcasini olusturmaktadir. Ancak karar vermedeki en 6nemli etken,
verilen karar sonrasinda sonucun mechul olmasidir. Bu dogrultuda, tiiketici karar
siiregleri ile ilgili pek ¢ok oneri ve teori gelistirilmistir. Ornegin: AIDA Modeli,
Sorun Cozme Modeli, Yeniliklerin Kabul Modeli ve Etkilerin Hiyerarsisi Modeli
olarak dort grupta gorebilecegimiz modeller vardir. Bu modellerin tiim asamalarinin
ortak ozelliklerine bakarsak, hepsinin ikna etme siirecine bagli olmasinin yani sira,
modellerin hepsinin duygusal, biligsel ve davranigsal boyutlara sahip oldugunu da
goriiriiz (Odabas1 ve Barig, 2011: 331).

Karar alma, bireylerin yasadigi bir siirectir. Bireyin karar vermeye baslamasi,
ancak kendi davramiglarinin bilincinde olmasi ve bu bilinci bir sekilde ortaya
koymast ile gergeklesmektedir. Cevresinden gelen bir¢ok uyaricitya maruz kalan
birey, cevresini tam olarak algilamaya ve uyaricilar arasindan se¢im yapmaya
basladiginda, karar ile ilgili verileri toplamaya baslayacaktir. Topladig1 verilerden

kendisine uygun olani secen birey, davranigini sekillendirmek i¢in bu girdileri tim
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hayat1 boyunca kullanacaktir. Kisaca, bireyin hayati boyunca aldig1 tiim kararlar,

onun davraniglarini belirlemektedir (Erdogan, 1996: 54).
1.2.2.1.Sorunun Ortaya Cikisi

Tiiketiciler bir ihtiyaci ya da sorunu fark ettikleri zaman, Satin alma siirecinin
ilk adim1 gergeklesmis olur (Kotler ve Armstrong, 2008: 147). Satin alma isleminin
baslamasi igin, ilk olarak bir ihtiyacin fark edilmesi gerekir (Altunisik vd., 2012: 77).
Tiiketicinin ihtiyaglar1 sonucu ortaya ¢ikan isteklerini karsilamak, tiiketimin temelini
olusturmaktadir. Tiketicinin ihtiyacin1 fark etmesi, satin alma siirecinin ilk
asamasidir. Tiiketici, bu noktadan sonra harekete gegmeye baslar (Yildirim, 2017:

54).

Tiiketim siirecinde ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda bir¢ok farkli faktor mevcuttur.
Tiiketicilerin elinde bulunan {iriin ya da stokun sonunun gelmesi, tiiketicilerin mevcut
olan iriin ya da hizmetten memnun olmamasi, fiziksel ve g¢evresel kosullarin

sartlardaki ve ekonomik dengelerdeki degisiklikleri, vb. ( Kog, 2016: 479 ).

Tiiketici, ihtiyacin1 fark etmesi ile beraber iki c¢esit davranig bicimi
gerceklestirmektedir. Ik davranis bicimi, var olan durum ile arzulanan durumun elde
edilmesi esnasinda oldukg¢a fazla ¢aba olmasi ve tiiketicinin bunu gerceklestirecek
giiciiniin olmamasidir. Bu durumda tiiketici harekete ge¢mez. Diger durumda ise

karar alma agamalarina geger (Odabasi ve Baris, 2011: 354).

Tiiketicinin ihtiyacinin farkina varmasi; fizyolojik, zihinsel ya da disaridan
gelen etkiler araciligiyla gerceklesmektedir. Disaridan gelen etkiler, tiiketicinin
cevresindeki kisiler (aile, arkadas, akraba) olabilecegi gibi, iiriin ya da hizmetle ilgili
yapilan pazarlama faaliyetleri (reklam, tanitim, halkla iliskiler) de olabilmektedir

(Kog, 2013: 400).

Tiiketicinin karar verme siireci, doyurulmamis bir ihtiyacin (giidii) ortaya
ctkmasi ve bu ihtiyacn kisi iizerinde bir gerilim olusturmasiyla baslar. Ornegin,

acitkma ya da susama gibi biyolojik bir ihtiyag¢ ortaya ¢ikar ya da fark edilemeyen bir
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ihtiyag, reklam ve pazarlama faaliyetleri sonucunda ortaya ¢ikar. Ayrica, tiikketilen bir
mal tatmin saglamadiginda da gerilim ortaya ¢ikar (Cemalcilar, 1999: 66).

Her bireyin ihtiyag¢larini problem olarak gormesi farklidir. Bir¢ok insan, farkli
gereksinimlerini Oncelikli problem olarak gorebilmektedir. Bu noktada, var olan
ihtiyacin ozelligi ¢ok fazla 6nemli degildir. Bunun aksine, 6nemli olan karar
siirecinin tetiklenmesidir. fhtiyacin yapisi, karar siirecinin olusumu ve hizinin nasil
olacagi hakkinda ipucu vermektedir (Eroglu vd., 2012: 162).

Tiiketicinin ihtiyaci her ne olursa olsun, bu ihtiyacin giderilmesi igin yeterli
bask1 yapilirsa, tiiketici harekete yani eylem haline geger ve sorununa ¢oziim yollari

bulmaya ¢alisir (Karafakioglu, 2011: 104).
1.2.2.2.Bilgi Arastirmasi

Tiiketici, satin alma siirecinin ilk kismi olan ihtiyacin fark edilmesinden
sonra, ikinci seviye olan bilgi ve segenek bulma yoluna gidecektir. Bu siireg, {irliniin
algilanan ve kavranan risk diizeyine, segeneklerle ilgili topladigi bilgiye ve
deneyimine bagli olarak kimi zaman uzun bir bilgi toplama siireci olarak
gerceklesmektedir, kimi zaman da c¢ok kisa bir arastirma yeterli olmaktadir.
Tiiketicinin bilgi toplama asamasinda elde edecegi bilgiler ne kadar yeterli olursa,
algiladig1 risk de o kadar azalacak ve tiiketici ¢ok daha kolay karar verecektir
(Odabas1 ve Barig, 2011: 356). Bilgi arastirmasi siireci, satin alma asamasinda olan
tiiketicilerin daha fazla bilgiye ulasmak icin heveslendigi bir siirectir. Iste bu siirec,
tilketicilerin dikkatlerini cezbeden bilgilere yoneldikleri veya aktif bilgi aradiklari
satin alma siirecinin ikinci asamasidir (Kotler ve Armstrong, 2008: 147).

Aragtirmadaki bilgi toplama sekilleri ve siiresi, satin alinacak {iriin ya da
hizmet ile ilgili deneyimlere, risklere ve aragtirmanin geri bildirimine baglidir. Bu
siire¢ zaman, para ve verilen emek ile ilgilidir (Kog, 2013: 479).

Bilgi toplama islemi satin alma ile sonlanmaz. Satin alma eylemini
gerceklestirdikten sonra da, tiiketici aldigi hizmet ya da iirlin ile ilgili bilgileri
aragtirmaya devam eder. Baz tiiketiciler yaptiklar: bu eylemin farkinda olabilir veya

bu eylemi bilingsiz bir sekilde gergeklestirebilirler. Bilgi toplama asamasinda,
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tiketiciler iiriin veya hizmet ile ilgili topladiklar1 bilgileri bilissel olarak tartip
bigerler ve ihtimaller arasindan se¢im yapmaya g¢alisirlar (Akkaya, 2013: 94).

Ihtiyaclar belirlendikten sonra, ihtiyac1 karsilamak amaciyla {iriin ve marka
alternatifleri secilir. Ornegin; birey &ncelikle bilgi almak amaciyla ya iginde
bulundugu ya da iliskili oldugu sosyal guruba bagvurur, iiriin ile ilgili reklamlari izler
veya Urliniin tanitim faaliyetlerinin yapildig1 satis noktalarindan iriin ile ilgili bilgi
almaya ¢alisir (Cemalcilar, 1999: 66).

Globallesen rekabet ortaminda, ¢ok sayida iiriin ve hizmete rastlayan
tiketiciler i¢in en getrefilli asama, s6z konusu lriin ve hizmetler ile ilgili bilgi
aragtirmasidir. Thtiyacimin farkina varan ve ihtiyacini kabullenen tiiketicinin, bilgi
arastirma ve bulma siirecinde farkli kaynaklardan faydalandigi sdylenebilir. Tiiketici,
bilgi aragtirmasinda kendi i¢ diinyasindaki yargilardan ve dis diinyadan topladig
bilgilerden faydalanir. Tiiketicinin bu kaynaklart kullanmasi, sistemli ya da sistemsiz
bir sekilde gergeklesebilmektedir (Eroglu vd., 2012: 167).

Ornegin, elektrik siipiirgesine ihtiyag duyan bir kisi bu konuda bilgi
toplamaya ve pazardaki alternatifleri degerlendirmeye baslamaktadir. Bu bilgiler
1s1ginda neyi satin alacagma karar vermektedir. Tiketici, geleneksel elektrik
stiptirgeleri yerine, kendi kendine temizlik yapan robot elektrik siiplirgelerinde karar
kilabilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2011: 358).

Bilgi toplama sirasinda tiiketiciler farkli bilgi kaynaklarimi kullanmaktadir.
Bu kaynaklar:

Kisisel kaynaklar: Tiiketicinin ailesi, arkadaslari, komsular1 ve yakin
¢evresini olugturmaktadir.

Ticari Kaynaklar: Reklam, brosiir, billboardlar ve satis temsilcileridir.

Kurumsal Kaynaklar: Gazete yaynlari, makaleler ve raporlardan elde edilen
bilgilerin tamamin kapsamaktadir.

Deneysel Kaynaklar: Tiiketicinin bir {irlin veya hizmeti incelemesi ve
kullanmasi1 sonucu ulasilan izlenimlerden olugsmaktadir.

Internet Kaynaklari: Tanitim amacli olusturulan web sayfalari, bloglar, forum
siteleri, tecriibelerin paylasildig1 web sayfalari, sosyal medya araglar1 gibi bir¢ok arag

mevcuttur (Karafakioglu, 2011: 105).
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Bilgi edinme asamasindaki tiiketici, kendisi adina dogru karar verebilmek i¢in
satin alacag tiriin veya hizmetle ilgili olarak farkli kaynaklardan ¢esitli arastirmalar
yapmaktadir. Tiiketiciler bu bilgiyi elde etmek i¢in ugrasirken, iiriin ile ilgili olarak;
arkadag ¢evresi, tanitim galigmalari, {irlin deneyimi, reklamlar, promosyonlar, Kitle
iletisim araclar1 gibi farkli kaynaklardan yararlanmaktadir. Son yillarda bu kaynaklar
igerisinde en Onemli yeri internet ve sosyal medya gibi mecralar olusturmaktadir.
Tiiketici herhangi bir {irlinli ya da hizmeti almaya karar verdiginde, bagvurdugu en
kolay ve yogun bilgiye sahip ara¢ internettir. Bilgi edinmek isteyen tiiketici,
bilgisayarindan ya da daha kolay bir sekilde telefonundan arastirma yapabilmektedir.
Internet {izerinden bilgi toplamak hem ¢ok kolay hem de ¢ok hizli bir sekilde
gerceklesmektedir (Ozcan, 2010: 34).

Tiiketiciler, internet {izerinden iic farkli yontem ile bilgi arastirmasi
yapabilmektedir. Tiiketiciler; ilkinde, herhangi bir web sitesinden yapmis oldugu
arastirma ve okumalar ile aradigi bilgiye ulasabilmektedir. Ikincisinde, cesitli
kullanicilarin yer aldig1 web sayfalarindaki bilgileri edinerek hedefine ulagmaktadir.
Ucgiinciisiinde ise, arama motorlarindan (Google, Yandex, Yahoo, Bing vb.)

yararlanarak bilgi toplamaktadir (Aksoy, 2009: 84).
1.2.2.3.Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi siirecinde, tiiketiciler artik bir karar verme
siirecindedirler. Bu siire¢te satin alinmak istenen liriin ve hizmete ait Ozellikler,
islevler, markanin imaji, tiiketicinin her iriiniin 6zelligi igin farkli sekillerde elde
edecegi faydalar ve tutumlar 6n plana ¢ikmaktadir. Thtiyaglarin tespit edilmesi ve
bunlarla ilgili bilgilerin elde edilmesinden sonra, alternatiflerin degerlendirilmesi
gerceklestirilmektedir. Tercih edilecek alternatif {iriinler ile bu iiriinlere yonelik risk
degerlendirilmesi yapilmaktadir (Odabasi ve Barig, 2011: 365). Seceneklerin
degerlendirilmesi evresi, tiiketicinin satin alma karar siirecinde basini agritan ve
karar vermesi konusunda onu en ¢ok zorlayan siirectir. Bunun temel sebebi, piyasada
cok fazla marka ve bu markalarin kendi icinde ¢ok sayida cesidinin bulunmasi,
ayrica tiiketicilerin siirekli olarak dikkatini dagitan ve onlarin karar vermesini

zorlagtiran tanitim g¢alismalar1 ve reklamlarin ¢ok yogun bir sekilde yapilmasidir.
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Tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek icin yapilan reklamlar olduk¢a yogundur (Solomon,
2004: 279).

Tiiketici, alternatiflerin belirlenmesi asamasinda, diger tiiketiciler tarafindan
ve piyasadan elde edebilecegi bilgiler dogrultusunda alternatiflerini belirlemektedir.
Satin alma davranisi, klasik pazarlama mantig1 ile bir sorunun giderilmesi olarak
tanimlandiginda; elde bulunan ve toplanan bilgi, mevcut sorunun c¢oziimiinde
kullanilmaktadir. Kisi, elde ettigi bilgiyi ve alternatifleri zihinsel anlamda
karsilastirmakta ve bu bilginin arti-eksi yonlerini diisiinmektedir. Eger kisi yeterince
bilgiye sahip olmadigini ve bundan dolay1 karar veremedigini diisiiniirse, alternatifler
ile ilgi bilgi toplamaya devam eder ve kararini buna gére vermeye ¢alisir (Islamoglu
ve Altunisik, 2008: 39). Giiniimiizde bircok marka ve iiriin vardir. Uriin yelpazesinin
bu kadar genis oldugu bir dénemde, alternatiflerin belirlenmesinde tiiketici bir¢ok
farkli uyaric1 ve alternatif ile karsilasir ve bunlar arasinda karar vermek oldukga
zordur. Bu alternatiflerin birgogu, bilgi toplama sonras1 elenmektedir. Karar verecek
kisi, hangilerinin satin alma alternatifi oldugunu veya hangilerinin olmadigini,

topladigi bilgiler 1s181inda degerlendirir (Erdogan, 1996: 77).

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda, karar verme davranisi agisindan
alternatif ¢oziimlerin getirilmesi, sonuca etki eden sebeplerdendir ve bunlar
arasindan se¢im yapmak gerekmektedir. Alternatif yoksa bir se¢im de olmayacak ve
karar verme olgusundan s6z edilemeyecektir (Erdogan, 1996: 79). Se¢im
kistaslarinin = ne  olacagi, segeneklerin  (alternatiflerin)  belirlenmesi  ve
degerlendirilmesi konusunda en 6nemli konudur. Tiketicilere ve duruma bagh
olarak, hangi se¢im kistaslarnin nasil uygulanacagi degisiklik gostermektedir

(Odabas1 ve Barig, 2011: 211).

Tespit edilen ihtiyacin veya sorunun ¢oziimii igin birden fazla segenek s6z
konusu ise, tiiketici bunlardan hangisinin kendisi i¢in en uygun ve daha islevsel
oldugunu arastirmaya baslayacaktir. En iyi ve dogru karar1 verebilmek ve
alternatifleri degerlendirmek igin, tiiketici bilgi toplama faaliyetlerine baslar.
Toplanacak bilgiler; kisisel kaynaklardan, internet kaynaklarindan, ticari
kaynaklardan, kamusal kaynaklardan veya deneyimlerden elde edilebilmektedir.
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Toplanacak olan bilginin tiirii ve 6l¢iisii ihtiyacin tiiriine, ihtiyacin ne kadar acil
olduguna, tiiketicinin gegmis deneyimlerine, kararin tasidigi riske ve ihtiyacin tatmin

Olctistine gore degismektedir (Karafakioglu, 2011: 105).

Var olan secenekler tespit edildikten sonra, her birinin ayr1 ayn
degerlendirilmesine sira gelir. Arastirma ve degerlendirmede, c¢ogunlukla ayni
etkenlerin tesiri goriiliir. Ortaya ¢ikan ihtiyag ¢ok acil ise, tiiketici iki asamada da
¢ok az zaman harcar. Alisveris mekanlarimm dolasmaktan ve etrafi izlemekten
hoslanan bir tiiketici, zaman &ldiirmeyi goze alir. Ogrenim diizeyi yiiksek ve geliri
daha ¢ok olan tiiketiciler ayrintili bir degerlendirme yaparlar. Degerlendirmede,
onceden elde edilen deneyimler Ve tiiketicinin ¢esitli markalara karst tutumu 6nemli
rol oynar. Ayrica ailesinin ve iligkili oldugu toplumsal gurubun o6nerilerini de goz

ontinde bulundururlar (Cemalcilar, 1999: 67).

Degerlendirme 6lgiitlerinden ilki, iiriin ve hizmetin bedelidir. Uriiniin ya da
hizmetin fiyati alic1 i¢in ¢ok dnemli bir konumdadir. Fiyat segenegi, tiiketicinin kalite
ve giiven algisini sekillendirmektedir. Bir diger 6nemli kriter ise, markanin tasidigi
imajdir. Tiketicinin marka imajim1 kavramasi ve kabullenmesi de iiriini
degerlendirmesinde ve se¢im yapmasinda énemlidir. Bundan dolayi, saticilar marka

imaj1 ve degerine oldukga fazla 6nem vermektedir (Eroglu vd., 2012: 170).

Alternatifler belirlenirken tiiketiciler ayn1 zamanda gostergelere bakmaktadir.
Bu gostergeler cogunlukla gorsel uyaricilardir. Gorsel gostergeler iiriinlerin; logosu,
etiketi, rengi vb. degiskenlerdir. Bu gostergeler tiiketicinin {irline ya da hizmete
yonelik  yaklasimmi  belirlemektedir. Ornegin; internet {izerinden yapilan
aligverislerde, kisiler oturduklar1 yerden iirlinleri karsilastirir ve alternatifleri belirler.
Bu sayede birgok alternatif hizli ve zahmetsiz bir sekilde degerlendirilebilir. Fiziksel
bir magazadaki gezinme, iiriinii bulma, arastirma zahmeti internet mecrasinda yoktur

(Eroglu vd., 2012: 170).
1.2.2.4.Satin Alma Karanr

Seceneklerin degerlendirilmesi asamasindan sonra gelen asama, satin alma

kararidir. Tiketiciler, secenekler arasindan kendilerine uygun marka ya da iriinlerin
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kararini vermektedir. Bu evrede, tiiketici satin alma kararina gore sectigi marka ya da
tirlinlerden birini tercih etmektedir. Tiiketiciler satin alma karar1 ve satin alma niyeti
arasinda kalabilmekte, genellikle satin alma karar1 birinci tercih olan markadan ya da
tiriinden yana olsa da, nihai satin alma asamasinda fikir degisikligi olabilmektedir.
Fikir degisikliginde ilk sebep, baskalarmin tutumlar1 olarak gosterilmektedir.
Ornegin; tiiketicinin bir yakin1 ona fiyat1 uygun olan otomobili segmesi gerektigi
seklinde bir tavsiye verirse, pahali otomobilin se¢ilme oran1 azalmaktadir. Bir diger
sebepse beklenmeyen durumsal faktorlerdir. Bu faktorde, bireyin beklemedigi
konular dogabilmekte ve birey fikrini degistirerek tercihleri arasinda daha asagidaki
siralarda bulunan bir basgka iirlinii satin alma yoniinde karar verebilmektedir. Buna
gore, bireyin bir onceki asamalardaki tercihleri ile olusan satin alma niyeti, her
zaman fiilen gergeklesen bir satin alma karariyla noktalanmamaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2008: 154).

Tiiketiciler Uriinleri satin almak istediklerinde, bu iiriin veya hizmeti nereden
ve hangi ortamdan temin edecekleri onemli kararlardan biridir. Glin gegtikce internet
ortamindan aligveris yapan tiiketici sayis1 artsa da, hala bazi tedirginlikler ve
karsilasilacak olan sorunlar nedeniyle internetten aligveris yapma konusunda
cekingen kalinabilmektedir. Giivenlik etkeni, internet iizerinden satin almada en
onemli unsurlardan biridir. Tiiketici, internet ortamini aligveris yapmak i¢in giivenli
gérmiiyorsa, ihtiyact olan iriinii fiziksel magazalardan tercih edecektir. Yani,
bireyler satin almak istedikleri iirlin i¢in internet ortaminda satin alma kararini
verecek, ayni {irlinii fiziksel magazadan satin alacaktir. Tiketici, eger internet
tizerinden iiriin ve hizmet satin almay1 giivenli buluyor ancak internet sitesinin tirtinii
temin etmek icin giivenli oldugunu diisiinmiiyorsa, bagka bir internet sitesi

yardimiyla satin alma islemini gergeklestirecektir (Ozcan, 2010: 37).

Tiiketici, kendine en uygun gordiigii secenege, secenekler arasindan secerek
karar verir. Fakat baz1 durumlarda beklenmedik olaylar ile karsilagmak, Segilen bu
kararin uygulanmasini engelleyebilmektedir. Bireylerin gelir durumunda meydana
gelen azalma, isgsizlik durumu, saglik problemleri, satin alma esnasinda triinle ilgili

problem yasanmasi ve kararsiz kalinmasi gibi durumlar yasanabilir. Karsilagilan bu
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sorunlarda miisteriler, karsi karsiya kalman sikintilara gore satin alma kararini

erteleyebilir, degistirebilir veya verdikleri karardan vazgegebilir (Akkaya, 2013: 96).

Risk faktoriiniin fazla oldugu iirlinlerde, {irtin tliketicinin benligi ve
degerlerine uygun gosterilmeye calisilir. Smirli ¢aba ile satin almada; odaklanma,
veri elde etme, karsilastirma fazla gerekmediginden, problemin ¢ozimi s6z
konusudur. Genelde sik yapilan satin almalarda karsimiza ¢ikan bu durum riskli olsa
bile, tiiketici g¢esitli siirecler gelistirerek satin almay1 gerceklestirir (Kog, 2013: 471-
472).

Mali arama ve degerlemeden sonra tiiketici, bir noktada ortaya c¢ikan
ihtiyacin1 doyurup doyuramayacagini kararlastirmak zorundadir. Karar1 olumlu ise;
malin cinsine, markasina, fiyatina, rengine, miktarina ve satin alacagi yere iliskin bir
dizi karar vermek zorundadir. Bu karar1 vermek kolay degildir. Ama pazarlamaci
karar vermeyi kolaylastirabilir. Mesela; pazarlamaci, reklam yoluyla bu karar

alanlartyla ilgili bilgiler verir (Cemalcilar, 1999: 68).

Tiim bu faktorlerin etkisinde olan tiiketici, satin alma durumunu planl veya
plansiz olarak gergeklestirebilmektedir. Tiiketici, gereksiniminin farkinda olup,
istedigi Uriinii veya markayr netlestirmis ise, o zaman planli bir satin alma
davranigindan bahsedilebilir. Eger ihtiyacini1 tam olarak fark edememisse, yani satin
alma egilimi yokken c¢evresinden etkilenip o anda satin alma islemini
gerceklestiriyorsa, o zaman plansiz bir satin almanin gergeklestigi goriilmektedir

(Eroglu vd., 2012: 171).

Ancak, satin alma kararinin verilebilmesi i¢in degerlendirilen alternatiflerden
birinin, diger alternatiflere nazaran {istiin yonlerinin bulunmasi gerekmektedir. Ote
yandan "satin alma niyeti" ile "satin alma karar1" ayn1 anlami tasimamaktadir. Oyle
ki {iriin ya da hizmete kars1 satin alma niyeti tasiyan tiiketici, her zaman satin alma

kararinda bulunmamaktadir (Karafakioglu, 2011: 102).



57

1.2.2.5.Satin Alma Sonrasi1 Davranisi

Tiiketiciler, bir {lriin ya da hizmetin satin alinmasinin ardindan g tiir
diisiinceye sahip olmaktadir. Bu diislinceler asagidaki gibidir (Odabas1 ve Baris,
2011: 387):

Tatmin olmustur.

Kismi olarak tatmin olmustur.

Tatmin olmamustir.

Tiiketicinin satin aldigr hizmet veya friinler ile ilgili olarak edindigi
deneyimler ile duygu ve diisiincelerini degerlendirdigi bu siireg, tiiketici satin alma
stirecinin nihai asamasidir. Bu asamada, tiiketici ya tatmin olmustur ya da
olmamistir. Satis uzmanlarinin goérevi, Uriiniin satis1 ile sonlanmamaktadir. Artik,
satin alma eylemi sonrasi geri bildirimlerin yani tiiketici davraniglarinin incelenmesi
gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 2008: 179).

Tiiketicinin satin almis oldugu iiriinii kullanmasi ile satin alma karar siireci
tam olarak sona ermez. Satin alma sonrasi tiiketicinin tutumu, iriin ya da hizmet
hakkindaki yorumlarda bulunmasi bu siirecin devam ettigini gostermektedir. Satin
alma eyleminden sonra tiiketici tekrardan bir degerlendirme siirecine girmektedir. Bu
siirecte, yapilan eylemin olumlu bir sonucu olup olmadigi hakkinda karar verilir
(Aksoy, 2009: 88).

Pazarlama aktiviteleri, bireylerin iiriinii satin almasi ile nihai sona ulagmaz.
Tiketicinin satin alma sonras1 verdigi tepkiler, yaptigr yorumlar, bulundugu
degerlendirmeler, mal veya hizmetten hissettiZi memnuniyet duygusu asil bu
asamada belli olmaktadir. Tiiketici, bir iirlinii ya da hizmeti belirli bir fayda elde
etmek i¢in almaktadir. Beklenen fayda elde edinilen faydadan fazla oldugunda, dogal
olarak tiiketici memnuniyetsiz olacak; elde edilen faydanin beklenen faydadan fazla
oldugu diisiiniildiigiinde ise, bu kez tiiketici satin alma kararindan memnun olacaktir
(Karafakioglu, 2011: 106).

Tiiketicilerin satin alma sonrast memnuniyetleri ya da memnuniyetsizlikleri
sonucunda, tiiketiciler ya verdikleri kararin dogru oldugunu diisiinlip satin alma
eylemine devam edeceklerdir ya da bunun yanilis bir karar oldugunu diisiinlip ayn

iriinii ya da hizmeti bir daha satin almayacaklardir (Kotler ve Armstrong, 2008:
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149). Tiiketiciler, satin alma isleminden sonra iiriin ve hizmetleri tiiketip, tekrar bir
hesaplagsma asamasina ge¢mektedir. Bu hesaplagma, satin alinan iriiniin getirdigi
fayda tizerinedir (Eroglu vd., 2012: 172).

Uriinler icin asil 6nemli nokta, tiiketicinin iriinii kullanildiktan sonraki
hissettikleridir. Tatmin olmayan tiiketiciler, bir daha satin alma eylemini
gergeklestirmezler ya da iiriin ile ilgili sikayette bulunurlar. Eger tiiketici aldig {liriin
ile ilgili sikayette ya da geri bildirimde bulunmazsa, iiretici sorunu kavrayamaz ve bu
isletmenin gidisat1 ile ilgili olumsuz bir durum ortaya ¢ikarir. Tiiketiciler, iiriin ya da
hizmet ile ilgili sikayetlerini paylasirsa ve en dnemlisi de iireticiler bu sikayetleri
dikkate alarak stratejiler gelistirirse, iireticiler basarili olur (Akkaya, 2013: 106).

Bazen tiiketiciler verdikleri kararla ilgili olarak tam emin olamazlar. Bdyle
durumlarda tiiketici ne tam olarak tatmin olmustur ne de olmamistir. Yani tiiketici,
iriin ya da hizmetle ilgili iki arada bir derede kalmistir. Bu ylizden, biligsel olarak
kendini rahat ve mutlu hissetmemektedir. Tiiketici, bu durumda iiriinle ilgili sikayetci
olabilir ya da bagska iirlin alternatiflerini denemek isteyebilir. Tiiketicinin alim sonrasi
ortaya cikan degerlendirmeleri, yorumlari, sdylemleri, duygu ve diislinceleri de
pazarlama acisindan onemlidir. Alicinin, digerlerine iiriin ya da hizmet ile ilgili ne
tir yorumlarda bulunacagi ve {iiriinii tekrar alip almayacagi gibi durumlar ortaya
cikmaktadir. Isletmeler; pazarlama faaliyetleri, reklamlar ve diger etkinlikler ile satis
sonrasinda da miisterinin memnun olmasini saglamaya calismaktadir (Eroglu vd.,

2012: 172).
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iKiNCi BOLUM
CINSIYET ROLLERI
2. Cinsiyet Rolii ve Ilgili Kavramlar

TDK, cinsiyeti “Bireye; iireme isinde ayr1 bir rol veren ve erkekle disiyi ayirt
ettiren yaradilis ozelligi, esey, cinslik, seks” olarak tanimlamistir (sozluk.gov.tr,

20.04.2020).

Birgok sosyal bilim disiplininde, cinsiyet konusu ile ilgili caligsmalar
yapilmaktadir. Toplumsal cinsiyet mevzusu ilk olarak feminist yaklagimlarla ortaya
cikmigtir. Bu ¢aligmalar bir slire sonra “Kadin Calismalar1” olarak tanimlanmaya
baslanmigtir. Daha sonra ise “toplumsal cinsiyet” kavrami altinda adlandirilmaya
baslanmistir. Giiniimiizde sosyoloji, iletisim, psikoloji, siyaset, antropoloji, iktisat
hatta dil bilimi gibi bir¢cok alanda “toplumsal cinsiyet” konusuyla ilgili birgok
calisma mevcuttur (Basak, 2013: 211).

Toplumsal cinsiyet kavrami, olduk¢a engin anlamlari olan, ¢ok genis bir
kavramdir. Kadin ve erkeklik toplumsal olarak 6grenilen, dgretilen bir konudur. Bu

roller, toplumsallasan birey tarafindan igsellestirilir (Ustiin, 2011: 11).

Aristoteles, Politika isimli kitabinda, kadin ve erkegin dogasinin birbirinden
farkli oldugunu dile getirmistir. Kadinin itaat etmesinin ve erkek karsisinda sessiz
olmasimin, cinsiyetlerin tabiatindan kaynaklandigin1 dile getirmistir. “Sessizlik,

kadinin izzetidir, ama ayn sey erkek i¢in gecerli degildir” (Berktay, 2016: 87).

Aristoteles’e gore, kadinlarin esas varlik nedenleri bir ¢cocuga sahip olarak
anne olmaktir. Ayrica, ona gore kadmin ruhu yoktur. Onun gorevi, erkegin
tohumlarin1 tutarak onlar1 beslemek ve tasimaktir. Burada yaratict olan erkektir.

Erkek, yasami olusturmaktadir (Berktay, 2016: 133).

Toplum igerisindeki bireyin tercihleri, sosyal iliskileri, hayata bakis sekli ve
yasam tarzi bireyin cinsiyetinden sekillenmektedir. Cinsiyet toplumsal degerlere,

inaniglara, normlara, davranis ve tutumlara gore sekil alir. Cinsiyet ve cinsiyet rolleri,
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toplum igerisinde birgok alanda etkili olmaktadir. Cinsiyetin toplum igerisindeki ya
da toplumsal oOrgiitler icerisindeki etkisi ortaya ¢iktikga, 6zellikle sosyal bilimler
alan1 giin gectikce daha fazla cinsiyet kavrami ile ilgilenmeye baglamistir. Bu
aragtirmalar sonucunda, cinsiyetin sadece kadin ya da erkek olmaktan 6te bir anlam
tasidigr bulunmustur. Toplumsal cinsiyet ve cinsiyetin getirdigi toplumsal roller,
toplumun cinsiyeti nasil tanimladigi, nasil algiladigi, nasil betimledigi, nasil hayal
ettigi ve onun belirli kaliplar igerisinde nasil davranmasi gerektigi ile ilgili bir
terimdir. Kadin ve erkekten, toplumsal olarak belirlenen cinsiyet rollerini oynamalar1
beklenir (Kutanis ve Cetinel, 2016: 64).

Biyolojik cinsiyet, bireyin diinyaya gelmesiyle birlikte olusur. Ardindan,
cocuklar cinsiyetin toplumsal rollerini yavas yavas O6grenir. Toplumsal cinsiyet
rolleri ve buna bagli davranislar, toplum ve kiiltiir tarafindan 6nceden belirlenmis,
kabullenilmis ve bireylerin karsi ¢ikmadan uymas: istenilen cinsiyet gercekligidir.
Kamusal alanda kadin ve erkegin kendini ifade etme ve buna bagli olarak ortaya
¢ikan davraniglari, toplumsal cinsiyet rollerini inga eder (Gorgiin-Baran, 2010: 137).
Toplumsal cinsiyet rollerine gore her iki cinsiyetin de toplum igerisinde belirli rolleri
vardir. Ornegin; kadin rolii toplum tarafindan belirli kaliplara koyulmustur:
“Yumusak huylu, duygusal, duygudaslik kurabilen, bagimli, riskten ve rekabetten
kag¢inan, ¢ekimser, korunma ihtiyaci duyan ve kendini gostermeyen.” Keza erkek igin
de toplum tarafindan belirlenen roller mevcuttur: “Sert, bagimsiz, baskin, hilkkmeden
(hakim), atilgan, rekabetci, rasyonel, maddeci, risk alan, ¢6ziim getiren” (Kutanis ve

Cetinel, 2016: 65).

Sosyal bilimler tarafindan yapilan arastirmalarda, tarihsel baglamda cinsiyet
rollerinin &zellikle is boliimlenmesinde ortaya ¢ikti§i bulunmustur. Insanlar, tarih
boyunca hayatlarin1 idame ettirmek i¢in ¢alismak zorunda kalmistir ve bu ¢alisma
hayatinda cinsiyetlere gore is boliimlenmesi gerceklestirilmistir. Cesitli araglarin icat
edilmesi, belirli hayvanlarin evcillestirilmesi ve yetistirilmesi, tarima dayali
ekonomiye gecis ile birlikte yerlesik hayata gecilmesi sonucu, miilkiyet kavrami
daha belirgin hale gelmistir. Bunun sonucunda, erkek ve kadin rolleri doniismeye

baglamistir. Kadin- erkek rolleri, daha belirgin ve kaliplasmis bir hal almaya
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baslamistir. Bu durum, toplumsal inanislart da sekillendirmistir ve daha keskin

cizgileri olan kadin ve erkek tanimlar1 ve rolleri olusmaya baslamistir (Tan, 1979:
164).

Cinsel kimlik ve bunun getirdigi roller; bireyin toplumu temel alarak kendini
tanimasini, kiginin biyolojik olarak hangi cinsten oldugunu bilmesini ve digerlerinin
de bu cinsiyeti tanimasini ve ona gore davranmasini saglamaktadir. Cinsiyet
kimliginin ve buna baglh olarak rollerin ortaya c¢ikmasi, erken yaslarda
baslamaktadir. Cocuklar, hayatlarinin ilk evresinde cinsel kimliklerini ve rollerini
ogrenmeye baslamaktadir. iki yasindan sonra, gocuk cinsel kimligini ve roliinii
tamimaya baslar. Iki yasindan sonra babasmin bir erkek, annesinin de bir kadin
oldugunu anlamaya baglar. Bu yaslardan itibaren c¢ocuklar cinsel kimligin
olusturdugu rolleri, nesneler ile sahip olunan iirlinlerin renkleri ile cinsiyet
kimliklerini eslestirmeye baslamaktadir. Bu donemde, ¢ocuklar tam olarak cinsiyetin
biyolojik farkliliklardan kaynaklandigini anlamamaktadir. Cinsiyeti biyolojik
farkliliklardan ziyade onlara giydirilen toplumsal roller olarak gdren ¢ocuklar,
kendilerini de bu roller ¢ercevesinde tanimlamaktadir. Cinsel kimligi tam olarak
bilmeyen ve tanimlayamayan ¢ocuklar, bunu ancak giydikleri elbiselerle, taktiklari

takilarla, oynadiklar1 oyunlarla betimlemektedir (Vatandasg, 2003: 3).

Toplumsal kimligi olusturan cinsiyet rolleri ve kaliplari, hem erkegin hem de
kadinin rollerini belirlemekte, neyi ne zaman yapabileceklerine dair onlara yol
gostermektedir. Her iki cins de, onlara dayatilan toplumsal cinsiyet kaliplarinin
disina ¢iktiklarinda dislanma korkusu yasamaktadirlar. Bu sebeple bireyler, dislanma
ve Otekilesme korkusu yasadiklarindan, bireylere dayatilan cinsiyet kaliplarma daha

fazla itaat etmektedir (Dokmen, 2012: 107).

Cinsiyet, dogustan gelen ve bireyin tiim hayatini sekillendiren bir olgudur. Bu
noktada, toplumsal cinsiyet biyolojik cinsiyetten ayrilmaktadir. Toplumsal olarak ve
kiiltiirel agidan cinsiyeti tanimladigimizda, bu tanimlara gore her iki cinsiyet de
belirli rollere ve onlardan beklenen davranis kaliplarina sahiptir. Bu kimlikler, ayrica

cinsiyet farkliliklarint belirlemek i¢in de kullanilmaktadir. Kimin hangi cinsiyete ait
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oldugunu ve bu cinsiyet rollerini oynayip oynayamadigini, bu cinsiyet kimlikleri
belirler (Ecevit, 2011: 4).

Cinsiyetin biyolojik olarak tanimlanmasi, her daim sabit olacaktir fakat
cinsiyetin toplumsal olarak tanimlanmasi, yalnizca kadin ve erkek ikileminden ibaret
degildir. Cinsiyet, kadin ve erkek iizerinden tasarlanmaktadir. Bu kaliplara uyan
bireyler, ait olduklar1 cinsiyetin rollerine gore siiflandirilir ve bireylerden bu sekilde
hareket etmeleri beklenir. Ayrica bu roller zaman ve mekana gore degismektedir.
Kimi zaman erkege atfedilen roller, bir siire sonra kadinsi olarak

tanimlanabilmektedir (Bora, 2012: 37).

Ormnegin, erkekler i¢in toplumun her alaninda egemen olmak, onlara dogustan
verilen bir 6zelliktir. Toplumsal etkiyi gérmezden gelen erkekler, bunun tamamen
cinsiyet farkliliklarinin dogasindan kaynaklandigini ileri siirmektedir. Toplumsal
rollerin etkisiyle, erkekler kendilerini hiikkmeden, egemen olan, son sozii sdyleyen
kisiler olarak tanimlamaktadir. Bunun temeli, yine dogustan gelen {istiin yeteneklere
dayandirilmaktadir. Bu bakis agisina gore, erkek diinyaya egemen olarak gelmistir ve
kurallar1 o belirlemektedir. Ayrica bu bakis acgisina gore, erkekler kadinlardan her
konuda daha yetenekli, akilli ve beceriklidir. Ornegin, ydnetim erkinin erkege ait
olduguna dair bir goriis hakimdir. Bunun tam tersine, egemen goriis tarafindan kadin;
rasyonel diislinmeden uzak, akilci hareket etmeyen, zayif, gilivenilmez, dengesiz
olarak tanimlanmaktadir. Kisaca erkege atfedilen biitiin olumlu sifatlarin karsisinda,

bir olumsuz kadin sifatt mevcuttur (Berktay, 2016: 26).

Kadin ve erkegi birbirinden ayrilan en onemli &zellik, tabi ki dogurma
yetenegidir. Bunun disinda, giiniimiiz teknolojisiyle birlikte kadin da erkegin yaptig1
biitiin isleri yapabilecek yetenege sahiptir. Bundan 6tiirii kadin ve erkek arasinda
tanimlanan farkliliklar, aslinda biyolojik farkliliklar degildir. Tam tersi, bu
farkliliklar toplum tarafindan olusturulmustur. Bu farkliliklar c¢ergevesinde, bir
kadinin ya da erkegin roliiniin ne olmasi gerektigine dair sdylemler mevcuttur

(Ecevit, 2011: 5).
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Modern diinyada cinsiyet rolleri gittikce daha farkli boyutlara taginmaktadir.
Degisen bu roller, belirli farkliliklar ortaya ¢ikarmistir. Kadinlar da erkekler gibi
egitim alabilmekte, is hayatinda erkekler ile ayni seviyede c¢alisabilmekte, kendi
meslegini icra edip para kazanabilmekte, hatta kimi zaman ailedeki erkeklerden daha
prestijli bir iste ¢alisabilmekte ve daha fazla para kazanabilmektedir. Fakat yine de
toplumsal roller dahilinde evin reisi erkek olmakta, bircok konuda karari erkek
vermektedir. Bunun nedeni, igsellestirilen toplumsal rollerdir. Tabi baz1 kadinlar bu
kaliplagsmis cinsiyet rollerini reddetmekte, kimisi ise oldugu gibi kabullenmektedir.
Bu durumda, ¢ok az sayida kadin bu esitsizligi gormekte ve bu sekilde
tanimlamaktadir. Ayn1 zamanda ¢ogu kadin, bunun biyolojik bir 6zellik oldugunu ve
bu sekilde kabullenilmesi gerektigini dile getirmektedir. Duruma erkekler
cephesinden baktigimizda ise; az sayida erkek, kadin-erkek -esitsizliginin var
oldugunu kabul ederek, bu esitsizligin karsisinda durus sergilerken, daha fazla sayida
erkek ise cinsiyet esitsizliklerinin dogustan gelen biyolojik &zelliklerle alakali
oldugunu ve bu esitsizliklerin degistirilemeyecegini savunur goriinmektedirler

(Sancar, 2012: 305).

Toplumsal cinsiyet, kiiltiirel olarak olusturulmakta ve her defasinda tekrardan
tiretilmektedir. Uretilen bu roller, bireye toplum tarafindan 6gretilmektedir. Bu
egitilme stireci kiigiik yaslardan itibaren aile i¢inde, okulda, kitle iletisim araglarinda
siirekli olarak gocuklara dgretilmektedir. Ogretilen bu roller, ayn1 zamanda siirekli
olarak pekistirilir. Ozellikle kitle iletisim araclari, kimin nasil tanimlanacagina dair
daima hikayeler anlatir. Hangi cinsiyetin nasil davranmasi gerektigine, nasil

goriinmesi gerektigine dair rol modeller iiretilir ve bu hikayeler desteklenir (Basak,
2013: 215).

Anlatilan bu hikayelere ve davranis kaliplarina uymayan bireyler, egemen
medya tarafindan dislanarak otekilestirilir ve hizaya sokulmaya c¢alisilir. Burada
kaliplasmis yargilar devreye girmektedir. insanlar, belirli kaliplara uyan davramislar:
sadece olumlu kabul eder. Onun disindaki biitiin eylemler aslinda yanlis, hatali birer
eylemdir. Insanlar, bu kalip yargilan diisinmeden kabul eder ve icsellestirir, daha

sonra ihtiya¢ duyuldugunda bu kaliplardan yararlanir. Ogretilmis inanis sekillerini
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diisiinmeden kabul etmek ve tekrarlamak, insan i¢in oldukca kolay ve zahmetsiz bir
yontemdir. Kiiltiirel olarak tasinan kalip yargilar, toplumun bilgi haznesinde toplanir
ve biitiin nesillere bu yolla aktarilir. Ozellikle sosyallesme asamasindaki birey, bu
kaliplasmis bilgileri ¢ok fazla sorgulamadan kabul eder. Var olan gergekligi
sorgulamadan kabul eden birey, bu yolla onceden iiretilmis bilgi kaliplarini da
edinmis olur. Bu noktada kiiltiirel inaniglar, cinsiyet rollerine yonelik davraniglarin

olusmasinda 6nemli bir noktadadir (Gorgiin-Baran, 2010: 238).

Ayn1 zamanda, kiiltiir aracilifiyla toplumsal hayata katilan bireyler, diizenin
onlara ¢izdigi ¢izgiler icerisinde yasar. Cinsiyet anlaminda, kamusal ve 6zel alanda
kadinin ve erkegin yerleri farklidir. Kadin, kamusal alanda daha pasif bir durumda
konumlandirilmistir. Bunun sonucunda, kadinin kamusal alandaki etkilesimi daha
stnirhidir.  Bundan dolay1r da ev i¢i emegin licretlendirilmesi seklinde bir Oneri
sunarlar. Kadin burada ikinci konumdadir ve emegi goz ardi edilir, 6zel hayattaki ve

ev yasamindaki emegi hice sayilir (Sancar, 2012: 274).

Cinsiyet rollerinde kadin ikincil konumdadir. Erkek egemen toplumda kadin
korunacak, gozlenecek bir varlik olarak betimlenir. Ayn1 zamanda, kadin bir gosteri
unsuru olarak kullanilir. Kadin bedeni, sadece erkek igin ayartict bir nitelikte
sunulur. Bu sekilde konumlandirilan kadin, her daim tehlikeli bir canli olarak
goriilmektedir. Her iki durumda da kadin sadece ona bigilen cinsiyet roliinii oynamak
zorundadir. Bu sinirlarin digina ¢ikan kadin, sistem i¢in hizaya getirilmesi gereken

bir tehlikedir (Berktay, 2016: 155).
2.1.  Cinsiyet Roliine Iliskin Kuramsal Yaklasimlar

Cinsiyet rolleri ile ilgili farkli yaklagimlar vardir. Her bir yaklagim cinsiyet
rollerinin ortaya ¢ikmasini, olusumunu, toplumsal hayat igerisindeki isleyisini farkl
sekillerde tanimlamaktadir. Fakat goriilen durumda, 6zellikle egitim, ¢alisma, sosyal
ve siyasal hayatta toplumsal cinsiyet esitsizligi siirekli olarak devam etmektedir.
Ozellikle kadimlara yonelik dezavantajli durum, belirli toplumsal ve Kkiiltiirel
dinamikler tarafindan her daim canli tutulmaktadir. Gilinlimiizde, belirli ¢alismalarla

birlikte kadin ve erkek arasindaki cinsiyet rollerine iliskin tutumlar her gecen giin
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daha iyiye gitmektedir. Cinsiyet rollerine bagli olarak goriilen esitsizligin giderilmesi
amaciyla, oncelikli olarak sivil toplum kuruluslari olmak iizere birgok kurum ve

kurulus sorumluluk almaktadir (Basak, 2013: 222).

Toplumda, hig siiphesiz ki iki farkli cins mevcuttur: kadin ve erkek. Kadin ve
erkek rolleri cinsiyet anlaminda ikiye ayrilmaktadir. Sonugta, cinsiyet rolleri
anlaminda bakildiginda iki farkli insan cinsi mevcuttur. Mitsel a¢idan kadinlarin
Veniis’ten, erkeklerin Mars’tan geldigi fikri bulunmaktadir. Yani iki farkli gezegen
ve bu da demektir ki kadin ve erkek birbirinden tamamen farkl iki ayr1 6zelliktedir.
Tarih boyunca, kadin ve erkek kisilikleri devamli olarak kendisini gostermektedir.
Yalnizca bu kisiliklerin oynadiklari roller toplumsal yapiya gore farklilik
gostermektedir (Bora, 2008: 2).

2.1.1. Toplumsal Cinsiyet ve Feminist Yaklasim

Feminist bakis agisi, sosyal bilimler alaninda giiniimiizde gittik¢e daha fazla
etkili olmaya baslamistir. Feminist bakis agisi, toplumu ¢oziimlerken ve toplumun
isleyisini agiklarken, toplumsal cinsiyeti ve cinsiyet rollerine dayanan toplumsal
davraniglart g6z Onilinde bulundurmamiz gerektigini savunur. Feministler,
kapitalizmin ataerkil yapi ile birleserek kadini daha fazla somiirdiigiinii iddia
etmektedir. Bunun soncunda, bu birlesime karsi daha giiclii bir kars1 ¢ikis
sergilenmelidir. Feministler, kadinlarin bu olumsuz ve dezavantajli durumunun,
kapitalizm ile beslenen ataerkil toplum yapisi oldugunu iddia ederler. Feministlere
gore ancak ve ancak ataerkilligin sosyal ve kiiltiirel dayanaklar1 ortadan kaldirilirsa

bu adaletsizlik ortadan kalkmis olur (Basak, 2013: 233).

Feminist bakis agis1, kadinlarin toplum igerisinde stirekli olarak ezildiklerini
ve bunun sonucunda da kadinlara siirekli olarak haksizlik edildigini ve ortaya ¢ikan
bu haksizligin kadimin hayatini olumsuz etkiledigini dile getirmektedir. Kadinlarin
ugradig bu haksizlik asla dogal bir durum degildir; tam tersi toplumsal ve kiiltiirel
etmenlerden dolay1 ortaya ¢ikmis bir durumdur. Ayni zamanda feminist yaklagim,
kadinin bu haksizlik karsisinda orgiitlii bir sekilde durmasi gerektigini belirtmektedir.

Orgiitlii bir sekilde hareket edebilen kadin, daha gii¢lii bir konumda olacaktir. Tarih
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boyunca siirekli olarak cinsiyetler arasi adaletsizlikler olmustur fakat buradaki
onemli nokta, bu haksizliklarin farkina vararak, bunlara kolektif olarak karsi

cikmaktir. Feminist yaklasim, bunun gerekliligini savunmaktadir (Berktay, 2018:
88).

Feminizm, kadmlarin fiziksel 0Ozelliklerinden ve dogadan kaynakl
dezavantajli olduklarina dair goriisleri elestirel bir bakis agisi ile tartigmaktadir.
Feministler, bu durumun aslinda toplum ve kiiltiir igerisinde var olan ataerkil bakis
acisinin bir gostergesi oldugunu belirtmektedirler. Feminizm, ataerkil yapinin
gizemli yanlarin1 ortaya c¢ikarak, kadmin ugradigi haksizligi bir nebze olsun

diizeltmeyi amaglamaktadir (Berktay, 2018: 119).

Teknolojik ve ekonomik degisimlerin yani sira, toplumsal degisimler de
oldukga carpicidir. Kadinlar, toplumsal hayatta ataerkilligin baskisina ragmen yeni
mevziler kazanmigtir ve kazanmaya da devam etmektedir. Diinyanin biiyiikk bir
boliimiinde, cinsiyet rollerine yonelik bir gerilim s6z konusudur. Bunun sonucunda
kadinlar ve erkekler arasindaki iliskilerin; dolayisiyla sevgi, aile, cinsellik ve

hepsinden 6tesi kisiligin yeniden tanimlanmasi gergeklesir (Castells, 2008: 3).

Feministler, diger cinsiyet kuramcilarina gore cinsiyetin biyolojik kaynakl
olmadigini, tam aksine cinsiyetin toplum tarafindan iiretilen bir inanig sekli oldugunu
dile getirmektedir. Cinsiyet, toplumsal olarak iiretilmistir ve sistemin ¢ikarlar1 i¢in
stirekli olarak pohpohlanmakta ve korunmaktadir. Feminist yaklasima gore, toplum
icerisindeki biyolojik cinsiyet kavrami tamamen hayali bir betimlemedir ve bu da
belirli iktidarlar tarafindan tiretilmistir. Toplum, ¢ok farkli katmanlara sahiptir ve bu
cesitlilik kadin i¢in de gegerlidir. Kadinlar da kendi i¢lerinde kiiltiirel, irksal, sinifsal
olarak ya da gorlinlis bakimindan, inamiglar bakimindan ve buna benzer bircok
noktada tipki erkekler gibi ayrismaktadir. Bunun sonucunda, stereotip bir kadin
betimlemesi yapmak imkansizdir. Kadinlik, diger bircok kavram gibi insa edilmistir

ve toplumun diger bireylerinin buna inanmasi beklenmektedir (Ecevit, 2011: 23).

Ozellikle aile igerisinde, erkek egemen bir yap1 s6z konusudur. Burada, kadin

ikinci plandadir ve s6z konusu durumu aleyhine ¢evirmeye c¢alismaktadir. Tipki
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toplum igerisinde oldugu gibi, aile igerisinde de bir iktidar s6z konusudur. Bu iktidar,
erkek tarafindan sekillendirilen bir iktidardir. Kadinin konumunu belirleyen ve
kadinmi pasifize eden bu durum hig siiphesiz ki erkege oldukca fayda saglamaktadir
(Sancar, 2012: 5). Elde edilen deneyimler sonucu, cinsiyet yapilari ortaya ¢ikar. Bu
deneyimler ilk once aile igerisinde edinilir ve daha sonra toplumsal hayata aktarilir
ve bunun bir sonucu olarak da erkeklerin daha baskin oldugu bir sistem ortaya ¢ikar.
Cinsiyet rolleri, aile iliskilerine ilintili olarak ortaya ¢ikar ve bu da sosyal hayati
sekillendirir (Castells, 2008: 18).

Ulus devletin ortaya c¢ikmasi, milliyetcilik ve ulusalcilik akimlarinin
giiclenmesi sonucunda kadin, siirekli olarak ikinci planda betimlenmistir. Kadinlar,
her daim erkege yardim eden iyi bir yardimci ve bunun Gtesinde higbir 6zelligi
olmayan varliklar olarak betimlenmistir. Ulus devlete ya da milliyetcilige dair
anlatilan biitlin hikayelerde ve mitlerde kadinlar, her daim yardimc1 aktdr roliindedir

(Sancar, 2012: 58).

Buna paralel olarak, 6zellikle ataerkil toplumlarda ikinci roldeki kadinlara
yonelik siddet de mesru goriilmektedir. Her toplumda kadin ve erkek ile
ilintilendirilen siddet eylemi farklilik gdstermektedir. Ornegin, kimi toplumlarda
erkek hayatin1 kaybettiginde, kadinin da 6lmesi ya da kadindan bagka biriyle
evlenmemesi beklenir. Erkekler, verdikleri kararlarda ve yasam sekillerinde ¢ok daha
ozgiirdiirler. Erkeklerin kadinlardan {istiin ve farkli oldugu fikri, hem kadinlarda hem
de erkelerde kabul edilen bir diisiincedir. Ornegin; toplumda kabul géren bir sdylem
olarak ‘erkek gibi kadmn’ sozii olumlu goriiliip 1yi karsilanirken, ‘kadin gibi erkek’
sOzii daha kotii ¢agrisimlara sahiptir ve bir hakaret olarak algilanmaktadir. Erkek,
istlin yeteneklere ve bunlar1 kullanma giiciine sahiptir, her sekilde iktidar1 elinde
bulundurandir (akil, hosgorii, bilgi, yonetim, sanat, felsefe...). Kadin ise bunun
aksine erkegin iktidarina boyun egen, somiiriilen, istismar edilen, erkekten esitlik ve
merhamet bekleyen bir varlik olarak goriilmektedir. Kadinin dogustan gelen
ozellikleri, duygusalligi, daha naif olmasi erkek icin zayif 6zelliklerdir (Bora, 2008:
3).



68

Toplumsal cinsiyet sorunu, bir nevi kadin sorunu olarak goriilmektedir.
Bunun nedeni, cinsiyetin politik ve toplumsal bir sorun olarak tanimlanmasidir ve
burada dezavantajli konumda olan kadindir. Fakat cinsiyet mefhumu sadece
kadinlarla ilgili degildir. Cinsiyet rolleri ile ilgili problemler daha ¢ok kadin sorunlari
olarak betimlenmektir. Oysaki bu sorunlar tiim cinsiyet rollerini ilgilendirmektedir

(Bora, 2008: 13).

Ozellikle cinsiyet rollerinde, erkek egemen ve saldirgan yapi, erkegin
gerceklestirdigi  eylemleri mesru  kilmaktadir. Cinsiyet rollerinde, kadinin
asagilanmasi ve fiziksel ya da psikolojik siddete ugramasi olagan goriilmektedir.
Kitle iletisim araclarinda kadinlar giligsiiz olarak tanimlanmaktadir. Ayrica kadinlar,
sadece birer seyirlik meta olarak betimlenmektedirler. Cesitli televizyon
programlarinda sergilenen karakterler, o0zellikle ¢ocuklarin cinsiyet rollerini
igsellestirmesine neden olmaktadir. Televizyondaki kadina yonelik siddet, 6zellikle
kisiligi heniiz oturmamis ¢ocuklar ya da ergenler tizerinde oldukga etkili olmaktadir.
Bu konuda yapilan bir¢cok calisma bunu kanitlamaktadir. Saldirgan davranislar,
cinsel rollerle ilintilidir. izlenilen goriintiiler ile cinsel rollerin eslesmesi sonucu,
birey bir etkilesime geger. Bu etkilesim sonucu, belirli davranis kaliplar1 gergeklesir

ya da var olan davranis kaliplar1 pekistirilir (Vatandas, 2003: 15).
2.1.2. Psikanalitik Yaklasim

Freud ile 6zdeslesen Psikanalitik, cinsel rollere yonelik bakisini su sekilde
aciklamaktadir: Temelde biyolojik kdkenli olan cinsiyet, farkli boyutlarini organize

ettigi one siirlilen cinsel enerjiye (libido) dayanmaktadir (Senol ve Kaya, 2018: 94).

Psikanalitik yaklasim, bireyin cinsiyet ve buna bagli cinsiyet rolleri ile ilgili
degerleri ve tutumlari elde etmesini {i¢ temel doneme ayirmaktadir. Birinci dénem,
cocugun dogusu ile birlikte kazandig1 cinsiyetidir. Bu donemde c¢ocuk, dis diinyay1
yeni yeni tanimaya baslamaktadir. Bu donemdeki ¢ocuklar, heniiz cinsiyet ayriminin
farkinda degillerdir ve bu sekilde davranmaktadirlar. Ikinci dénem, ¢ocuklarin farkli
cinsiyetlere sahip olduklarini fark ettikleri donemdir. Cocuklarda kadin ya da erkek

olduklarina dair bir biling olusmaya baslamaktadir. Bes yasina kadar cinsiyet rolleri
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tam olarak oturmaktadir. Son donemde ise erkekler kendilerine babalarini rol model
almaktadir ve babalar ile 6zdeslesmektedir. Bunun aksine kiz ¢ocuklari ise anneleri
ile kendilerini 6zdeslestirmektedir fakat annelerini eksik gordiikleri ig¢in bunu tam

olarak gerceklestirememektedirler (Dokmen, 2012: 44).

Freud, cinsiyetin farkina varilmasini ¢ farkli  doneme ayirarak
tanimlamaktadir. ilk dénem, oral dénem (0-18 ay aras1) dir. Bu dénemde bebek tiim
diinyay1r agiz bolgesiyle tanimaya calisir. Agiz ile yaptigi eylemlerden mutlu
olmaktadir. Cocuk, bu yasta annesinden farkli bir canli oldugunun farkinda degildir

ve ilk iletigim kurma eylemi annesi ile olmaktadir (Dokmen, 2012: 42).

Ikinci dénemde (1,5-3,5 yas aras1) odak noktasi diskilama ile ilgilidir ve
¢ocuk bu donemde buna dikkat etmektedir. Bu donemden itibaren, g¢ocuklar
cinsiyetlerinin farkina varmaya baslarlar. Bu noktadan sonra cocuklar 5 yasina
ulastiklarinda cinsel kimlikleri ve buna bagli rolleri sekillenmeye baslamaktadir.
Freud’a gore, ¢ocuklar cinsiyeti, cinsel organlarina gore tanimlamaya baslamaktadir

(Dokmen, 2012: 42).

Uciincii dénem (5-13 yas araligr), cinsiyet ile ilgili diisiincelerin daha iyi
oturdugu donemdir. Bu donemde cinsellikle ilgili meraklar ve istekler kaybolmaya
yiiz tutacak sekilde azalmaktadir. Bu noktadan sonra cinsiyet ayrimi anne ve baba
tizerinden yapilmaktadir. Bu dénemde, cocuklar kendi ebeveynleri ile kendilerini
0zdeslestirmektedir. Ayni zamanda toplumsal rollerin 6grenildigi ve igsellestirildigi

bu dénemde, ¢ocuklar cinsiyet rollerini anlamaktadir (D6kmen, 2012: 43).

Ugiincii donemde c¢ocuk, dis diinyayr ve etrafinda olan biteni anlamaya
baslamaktadir. Ayn1 zamanda bu donem ergenlik donemidir. Kiz ¢ocuklar1 anneleri
ile erkek cocuklar ise babalar1 ile daha ¢ok etkilesime ge¢mektedir ve bu yolla
toplumsal rolleri 6grenmektedir. Bir nevi cinsiyete dair toplumsal rollerin aktarildig:
bu donemde, ¢ocuk hangi eylemin ya da nasil bir goriiniisiin kendi rolii ile uygun
olduguna dair bilgiler edinir. Psikanalitik yaklasim, tamamen anatomik

farklilagsmalara dayandigi ve cinsel organlara gore bu siniflandirmay1 yaptigi igin,
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daha sonraki donemlerde oldukc¢a yogun bir sekilde elestirilmistir (Senol ve Kaya,

2018: 95).
2.1.3. Biyolojik Ac¢iklamalar

Kadinlardaki XX kromozomunun ve erkeklerdeki XY kromozomunun
biyolojik olarak olusturdugu farkliliklara cinsiyet farkliliklar1 denir (D6kmen, 2012:
24). Bu teori, canlilarin yasama, gelisme, ¢ogalma ve ileride de kendi soylarini
devam ettirebilecek ve iireyerek nesiler boyunca hayata kalmayi garantileyecek bir
yaklagim izlediklerini ileri stirmektedir. Bu teoride dnemli olan konular, iiremek ve
soyun devamidir. Biyolojik bakis agisina gore tiim canlilarda var olan hormonlar,
bireyin yapisini ve bu yapiya bagli olarak yasamini siirdiirmesini saglamaktadir. Bu
aciklamadan farkli olarak sosyobiyolojik agiklama ise cinsiyeti, uzun yillar devam
eden evrimsel siireci ve genlerde ortaya c¢ikan degisimi ve cinsiyetlerin farkliligini
aciklamak icin kullanir. Sosyobiyoloji, Darwin’in dogal seleksiyon agiklamasini
sosyal davranigin esas dayanak noktasini agiklamak i¢in kullanmakta ve buna bagl
olarak sosyal davranmisin aslinda genetik faktorlerden ve biyolojik siireclerden
etkilendigini ileri siirmektedir. Sosyobiyologlara gore, cinsiyet rolleri, insanoglunun
hayatta kalmasi ve tiiriinii devam ettirmesi i¢in olusturulmustur ve aslinda tamamen
bu niyete hizmet etmektedir (Dokmen, 2012: 52). Isin 6ziinde, toplumsal olarak
tiretilen ve siirekli olarak yayilan farkliliklarin biyolojik ve hormonal farkliliklar
tizerinden tanimlanmasi ile, degismez olan biyolojik yapidan ve yaklagimindan
destek alinarak cesitli savlarin kabul edilebilirligi artirllmak istenmektedir (Sancar,

2012: 24).

Erkek ve disi kavramlari, lireme sistemleri ile ilintilidir. Hayvanlarda oldugu
gibi insanlar da bu ayrimi paylagsmaktadir. Cinsellige bagli olmayan eseysiz iireme,
daha sade yasam sekillerinde ortaya ¢ikarken, bazi canli tiirleri hem eseyli hem de
eseysiz olarak TUreyebilmektedir. Fakat basit gsekilde {ireyen canlilar ile
karsilastinildiginda daha gelismis olan canlilar, cinsel yolla cogalirlar. Ureme
eylemindeki cinsiyet esasli karsitlik, toplumsal cinsiyetin ve cinselligin esas temeli
olarak goriilmektedir. Bu diislince tarzi kimi zaman psikanaliz, rol teorisi ve bazen de

feminizm olarak biyolojizmin i¢inde goriilebilir (Connell, 2016: 109).
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Kadin ve erkekte farkli testosteron oranlar1 vardir. Bu durum, her iki
cinsiyetin de davranislarini etkiler. Bu konuda yapilan arastirmalarda, hem insanlarda
hem de hayvanlardaki farkli hormonal diizeylerin, farkli davranislarin sergilenmesine
yol agtig1 tespit edilmistir. Bunun sonucunda, erkekler kadinlardan daha saldirgan ve
agresiftir. Bu durum, toplumsal davramslar1 da sekillendirmektedir. Is béliimii ve
ataerkil yapi, bu durumun sonucudur. Herhangi bir isi gerceklestirme ve harekete
gecme konusunda erkekler daha isteklidir. Hormon agisindan daha edilgen olan
kadinlar, bu durumda geri planda olmaktadir. Fakat bu agiklama yeterli degildir.
Kadinlar da en az erkekler kadar agresif olabilmektedir. Bundan dolayi, toplumsal

adaletsizligi bu yolla anlatmak yetersizdir (Connell, 2016: 114).

Tarihsel agidan da kadin ve erkegin biyolojik yapilar ile ilgili bir¢ok
aciklama bulunmaktadir. Ornegin; kadmnin anatomik agidan annelik olgusu igin
elverigli oldugu ve buna benzer sekilde 19. ylizyilda da erkeklerin frontal lobunun
(On beyin lobu- fonksiyonel ve rasyonel diisiinceden sorumlu merkezdir)
kadinlarinkinden daha geliskin oldugu dillendirilmistir. Ayrica, kadinlardaki diger
loblarin da (alg1 yonetiminde aktif olan) erkeklere oranla kadinlarda daha geliskin
oldugu belirtilmistir. Ozellikle, miihendislik ve mimarlik alaninda erkeklerin daha

basarili olmasi yine hormonlar ile agiklanmistir (D6kmen, 2012: 48-49).

Insanlarin biyolojik cinsiyetlerinin yani sira, toplumsal cinsiyetlerinden dem
vurulur. Bu iki kavram tam olarak farkli midir, yoksa ayni kavramlar midir ya da
ayrilarsa aralarinda ne gibi farkliliklar vardir; eger farkli degillerse de insanlar neden
bu sekilde bir bdliimlemeye gitmistir. Ayn1 zamanda, bu iki kavram cogunlukla
birbirlerinin yerine kullanilmakta ya da karigtirlmaktadir. Bu durumun temelinde

yatan asil unsur, iki kavramin da ayn1 oldugu diistincesidir (Dékmen, 2012: 21).

Biyolojik farkliliklar cinsiyeti belirlemektedir ve bireyin tiim yasamini
sekillendirmektedir. Biyolojik farkliliklarin digindaki tiim farkliliklarin  kokeni,
toplumsal yapidir. Toplumsal yap1, kadin ve erkek arasindaki farkliliklart belirler. Bu
farkliliklarin temeli tamamen toplumdur. Gergek farklilik dogustan gelir ve bunlar
degistirilemez, doniistiiriilemez. Cinsiyetin biyolojik farkliligi, insan ile birlikte

dogar ve oliir (D6kmen, 2012: 23).
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Dogurganlik 06zelliginden dolayi, kadinlara hayati olusturma ve devam
ettirme ozelligi atfedilir. Bunun aksine erkekler, rasyonel davranma ve diisiinme
yetenekleri ile diinyayr sekillendirebilmektedir. Erkeklere atfedilen bu ozellik,
onlarin diinyanin isleyisinde daha etkin olmalarin1 saglamistir. Aslinda, diinya
diizeninde her iki cinsiyetin de yaptig1 eylemler oldukca dnemlidir fakat erkeklerin
rolleri daha fazla begenilir ve erkek rollerine 6nem atfedilir. Erkekler, daha fazla disa
doniik eylemlerde bulunmaktadir. Bunun aksine kadinlar, kendi i¢ diinyalarina
yonelik davraniglarda bulunmaktadir. Erkeklerin davranislari, diinyayr sekilsel
anlamda daha fazla etkilemektedir. Bunun sonucu olarak erkeklerin rollerine daha
fazla onem atfedilmektedir. Erkekler oliimsiiz bir kiiltiirii insa ederken, kadinlar

sadece oliimliileri dogurmakta ve onlar1 biiyiitmektedir (Berktay, 2016: 27).

Biyolojik agiklamalara gore toplumsal cinsiyet rollerinin temelinde, biyolojik
olarak farkli olan kadin ve erkegin normal bir sekilde rollerinin de farkli olmak
zorunda oldugu yatar. Kadinlar, yaratiligsal olarak erkeklerden farklidirlar ve gocuk
dogurabilmektedirler. Bunun sonucunda kadin, anne olmaktadir. Kadin hem ev hem
aile ile ilgilenmek zorundadir. Bunun aksine, erkek de disarida ve 6zgiirdiir. Erkegin
toplumsal rolii para kazanarak evini gecindirmek, esine ve digerlerine bakmaktir

(Giildii ve Kart, 2009: 101).

Biyolojik kuramin savunuculari, kadmlarin sadece dogurma erkine sahip
olmalar1 ve bebekleri kendi siitleriyle besleyebilmelerinden dolay: ilgi ve bakima
yoneldiklerini; yine kadinlarin tam aksi sekilde erkeklerin fiziksel agidan daha giiglii
ve saldirgan bir yapiya sahip olmalarindan dolayr hem avci hem de savas¢i rollerini
iistlendiklerini savunmaktadirlar. Ancak bu yaklasim, degisen ve bugiin de
degismekte olan yasam kosullarindan ve toplumsal cinsiyet rollerine dair

beklentilerin degismesinden dolay: elestirilmektedir (Senol ve Kaya, 2018: 96).
2.1.4. Sosyal Ogrenme Yaklasim (Toplumsal Yaklasim)

Bu yaklagim, tam olarak Darwin’in evrim teorisi ile yeksandir. Bu teoride,
tirlerin ve evrimin kokeninin, en basitten en karmasiga dogru oldugunu goriiriiz.

Sosyal yaklasim kuramina gore, geleneksel erkek ve kadin rollerini, tliriin ayakta ve
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hayatta kalmasi ile baglantilayabiliriz (Dokmen, 2012: 53). Bu yaklasima gore,
kadinlar ve erkekler ayr1 ayr1 sosyallesme ve toplumsallasma donemlerinden geger
ve bu siireglerde birbirinden farkli sosyal davraniglar iireterek, cinsiyete miistenit

farkliliklar olustururlar (Giil, 2014: 48).

Sosyal 6grenme yaklasimi cergevesinde cinsiyet ile birlikte gelen roller,
toplumsallagsma ile degismekte, kiiciik yaslardan itibaren ortaya ¢ikmakta ve
gelismektedir. Bu yaklasima gore, kadin ve erkek cinsiyetlerinin dogumla birlikte
gelen psikolojik farkliliklar1 ve buna bagli sekilde farkli cinsiyet rolleri yoktur.
Bunun tam aksine, kadin ve erkek davraniglarindaki degisiklikler tamamen
toplumsaldir. Bu roller, toplumsal olarak iiretilir ve degisime agiktir. Kimi zaman
erkek rolii olarak nitelendirilen davramislar, kimi zaman kadinsi olarak

nitelendirilebilmektedir (Giil, 2014: 48).

Sosyal 6grenme yaklagimi, kadin ve erkek arasindaki cinsiyet farkliliklarinin
temelinin sosyal davranislar oldugunu ileri siirmektedir. Bu sosyal davranislar,
toplumsallagsma sonucu 6grenilir ve icsellestirilir. Bu anlamda, sosyal roliin sinirlari
toplum tarafindan ¢izilmistir. Ayni zamanda sosyal rol, toplumun igerisinde bulunan
bireylerin tiimiinden arzulanan edinilmis tepkilerdir. Farkli toplumlarda farkli
cinsiyet rolleri vardir ve bireylerin bu rollere uymas: beklenir. Belirlenen sosyal

roller ¢cer¢evesinde davranan bireyler normal olarak kabul edilir (Dékmen, 2012: 82).

Cinsiyete dair kalip yargilar, tipki diger kalip yargilar gibi bireylerin giindelik
hayatlarinda ne yaptiklar ile ilgilidir. Eger bir birey/bir grup devamli ayn1 davranis
kalibin1 ya da davranis1 yaparken gozlemleniyorsa, o bireyin/grubun hem bireysel
ozellikleri bakimindan hem de yetenekleri bakimindan 0 eyleme yatkin oldugu
diistiniilmektedir. Bu durum, bireylerin gerceklestirdigi eylemlerin neredeyse
hepsinin, cinsiyet kalip yargilarinin kadinlar ve erkeklerin biyolojik yapilarina bagh

degil de, daha ¢ok sosyal rollere bagli oldugunu gostermektedir (Dokmen, 2012: 84).

Cinsiyet rollerinin nasil olustugu 6nemli bir sorudur. Ogrenme ve biligsel
siiregler, cinsiyet rollerinin olusmasinda &nemli bir etkendir. Unlii sosyolog

Dahrendorf’un da dahil oldugu rol kuramu diistintirleri, cinsiyet rollerinin psikoloji ve
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sosyoloji gibi alanlarla ilintili oldugunu diisiinmektedir. Bu bakis agismna gore,
cinsiyet rollerinin  edinilmesinde ve Ogrenilmesinde, sosyallesmenin veya
kabullenmenin etkili oldugunu vurgulanmaktadir. Ogrenmede iki temel unsur vardir:
Bunlar 6diil ve cezadir. Cocuklarin kendi cinsleri ile ilgili davranislar1 sergilemesi
sonucu aileleri ve gevreleri tarafindan onaylanmasi, pekistirici bir siirectir. Tam aksi
sekilde cinsiyet rolleriyle uyusmayan davranislar sergilendiginde ise bunun
ayilplanmasi, bu davranigin terk edilmesine yol agmaktadir. Bir erkek ¢ocugu araba
ile oynadiginda bu normal karsilanmakta ve desteklenmektedir. Tam tersi olarak ayni
cocuk bir bebekle oynadiginda, bu durum hos karsilanmamaktadir. Bu durum
sonucunda, g¢ocuk cinsel smiflandirmasinin nasil oldugunu idrak etmeye baslar.
Bunun yani sira, cinsiyet rollerinin bireylere transfer edilmesinde taklit yontemi de
etkilidir. Cocuklar, oncelikle etrafindaki kisileri gézlemlerler ve taklit ederler. Taklit
rastlantisal degildir. Cocuklar, kendileri ile ayn1 cinste olan anne ve babalarini taklit
ederler. Sosyal 6grenme teorisine gore, biitlin ¢ocuklar ayni cinse sahip olduklari
anne ve babasini ve biitlin yakinlarini gozlemleyerek onlar1 kendilerine rol model

alabilmektedirler (Tan, 1979: 164).

Hem erkekler hem de kadinlar, dogustan elde ettikleri ve daha sonradan
kazandiklar1 yetenekler ile hayatta basarili olmaya c¢alismaktadir. Toplum, belirli
davranig kaliplarini destekler ve insanlarin yasadigi topluluklar ve gruplar bu
Ogrenilmis normlar1 destekler ve pekistirirler. Toplum, bireyi cinsiyet roliinii
oynamas1 yoniinde tesvik eder ve destekler. Erkekler i¢in disa acik olma, bircok ise
meyilli olma o6zelligi desteklenirken, kadinlara daha c¢ok igce doniikliik, sozsiiz
iletisim yolu ile sevecenlik layik goriiliir. Bu tarz bir davranis kalib1, ayn1 zamanda
kadinin toplum igerisindeki roliinli sekillendirmektedir. Bu durumlarin hepsi,
toplumsal normlar tarafindan olusturulan kalip yargilardir ve bu kalip yargilar siirekli
olarak bireyleri cinsiyetlerine gore hareket etmeleri i¢in uyarir. Kisi, toplum
tarafindan kabul goérmek ve basarili olmak i¢in bu kalip yargilart kullanir ve bu
rolleri oynar. Hayatin ilk donemlerinde baslayan davranis kaliplari, yas ilerledik¢e
tamamen oturur ve bireyin bir kisiligi haline gelir. Sosyal 6grenme yaklagimina gore,

cinsiyete dayali gerceklesen is bolimii de bu kalip yargilar araciligiyla gerceklesir.
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Toplumsal kaliplara ve rollere gore is boliimleri sekillenmektedir (Giildii ve Kart,

2009: 102-103).

Birey, icerisinde bulundugu toplumun bir yansimasidir. Insan diinyaya
geldiginde herhangi bir toplumsal norma ve bilgi birikimine sahip degildir. Birey
yasadikca ve sosyallestikce bu davranis kaliplarini, normlari, yasam sekillerini
Ogrenir. Kadinligin ve erkekligin ne oldugu bireye Ogretilir. Bu arada neyi
yapmamasi gerektigi de anlatilir. Kadin ve erkek, cinsiyet rollerini toplumsallasma
ile birlikte edinmektedir. Bu davranis kaliplarini igsellestiren birey, kendine bigilen
cinsiyet roliinii de kabullenmektedir. Buradaki edimsel kosullanmaya gore, bireyler
cinsiyet rollerine uygun bir sekilde davrandiklarinda ddiillendirilmektedir. Tam aksi
bir sekilde, bireyler bu cinsiyet rollerinin disina ¢iktiginda cezalandirilmaktadir.
Cocukluktan itibaren birey, pekistirilen davranislar1 tekrarlar ve cezalandirilan

davraniglar1 unutur ve tekrarlamaz (Senol ve Kaya, 2018: 96).

Bireyler, cinsiyet rollerini grenir ve bu dogrultuda davranmaya devam eder.
Ayni zamanda herhangi bir kaliba uyan birey, bu kalib1 gliglendirmis olur. Bir nevi
kendini gerceklestiren kehanete doniisen cinsiyet rolleri, bireyi zorunlu olarak bu
kaliplara uymaya davet eder. Belirli davramisg kaliplarini gergeklestiren bireyler,
cevrelerini ve kitle iletisim araclarini goézlemlerler ve bu gézlemler sonucunda nasil
davranmalar1 gerektigine dair bir yol ¢izerler. Biitiin bu etmenler yoluyla birey, kendi

davranis kalibini insa eder ve buna sadik kalir (Senol ve Kaya, 2018: 100).

Bandura’nin ortaya koydugu sosyal Ogrenme yaklagiminda, toplumsal
cinsiyete dair davranig kaliplarinin  sonradan  Ogrenilerek elde edildigi
belirtilmektedir. Bu bakis agisinda, edimsel kosullanma ve model alma-taklit olmak
tizere iki 6grenme seklinden bahsedilmektedir. Bandura’ya gore, 6grenmenin daha
temel bir yolu olan edimsel kosullanma, dogrudan deneyimlere dayanmaktadir. Odiil
ve ceza sisteminin, cinsiyet roliiniin benimsenmesinde dnemli bir iglevi vardir. Birey
yaptig1 davraniglar sonucunda desteklenip, tesvik edilirse bu davranisi devam ettirir.
Dogal olarak bu davranis kalibini1 kabullenir ve siirekli tekrarlama yoluna gider.
Ornegin; kitle iletisim araclarinda edinilen cinsiyet kaliplar1 benimsenir ve tekrar

edilir. Bireyin bir filmde, reklamda, dizide ya da internet ortaminda gordiigii cinsiyet
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kaliplarina dair soylemler tekrarlanir ve olaganlastirilir (Keskin ve Ulusan, 2016:
56).

Toplumsallagsma siireci genel olarak, ¢ocugun ailedeki bireylerin davranisini
tekrar etmesi ile ger¢eklesmektedir. Erkek cocuklar babalarini rol model alirlar ve
onun davranig kaliplarin1 tekrarlamaya baslarlar. Ayni sekilde kiz ¢ocuklarmin rol
modelleri de anneleridir. Onlar da aymi sekilde annelerinin yolundan giderler. Bu
durumun ardindan okul ya da kitle iletisim araglari, ayni cinsiyet kaliplarin1 destekler
ve bodylece egemen degerler, ideolojiler kaniksanmaya ve olaganlasmaya baslar

(Lodziak, 2003: 76).

Omegin, bu rollerin oynanmasinda moda unsuru énemlidir. Bireyler, kendi
cinsiyetlerine gore belirlenen moda tarzlarini benimsemek zorundadir. Giyilen
kiyafetler cinsiyet ile uyumlu olmalidir ve bu sekilde topluma dahil olunabilir.
Toplumsal sinifin ve cinsiyetin olugsmasinda moda olgusu olduk¢a dnemlidir. Moda
ile birlikte, bireyde cinsiyet benligi olusur ve birey bu modanin sundugu belirli
cinsiyet rollerine kendini teslim eder. Moda, bir kadinin ya da erkegin nasil olmasi
gerektigine dair siirekli mesajlar iletir. Ozellikle kitle iletisim araglari, moda
tasarimcilarinin cinsiyete yonelik tasarimlarimi siirekli olarak gbz Oniinde tutarlar.
Kitle iletisim araglari, cinsiyet rollerinin en Onemli tasiyicis1 ve yayicisi
konumundadir (Crane, 2003: 13). Oncelikle batil1 toplumlar, sanayilesme ile birlikte
cinsiyet rollerini sekilsel olarak moda ile ifade etmeye baslamistir. Cinsiyetin ifade
edilmesi, diger toplumsal bilgi sekillerinin aktarilmasindan daha énemli bir konuma

ulagmistir (Crane, 2003: 14).

“Modaya uygun giysiler, sinifi ve toplumsal kimligi ifade etmek i¢in
kullaniimakla beraber, bu giysilerin iletileri esasen kadinlarin ve erkeklerin
cinsiyet kimliklerini nasil algiladiklar: ya da nasil algilamalarinin beklendigi
ile ilgilidir. XIX. yiizyilda, modaya uygun giysiler genellikle iist sinif
kadinlarinin cinsiyet rollerini ifade eder. Isci sinifimn ev hamimlarinin rolii
goz ardi edilir; orta sinifin ve ig¢i sinifinin ¢alisan kadinlarin ve orta sinifin

giyim reformcusu kadwnlar tarafindan gelistirilen alternatif cinsiyet
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tammlariysa, modaya uygun giysilere yalnizca yiizeysel olarak yansir”

(Crane, 2003: 28).
2.1.5. Bilissel Gelisim Yaklasim

“Biligsel Gelisim Kurami” nin temelinde, kisilerin hayata dair tutarh
davraniglarinin ve tutumlarinin olmasi i¢in bilissel tutarliliga sahip olmalar1 gerektigi
vardir (Giil, 2014: 50). Biligsel gelisim yaklagimina gore, tiim insanlar sosyal
yasamlarinda biligsel tutarlilik aramakta ve bunu arzulamaktadir. Kiiciik yaslarindan
itibaren birey, etrafi ile uyumlu ve tutarli goriinmek ister. Birey ayn1 zamanda bunu
ogrenmeye oldukca agik ve heveslidir. Cocuk, dogdugundan itibaren kendini kadin
olarak algilarsa, kendine en yakin olarak tabi ki de annesini gorecektir. Erkek olarak
algilamaya baslarsa bu kez babasi bir rol model olarak karsisinda durmaktadir.
Biligsel gelisim yaklasimi, sosyal 6grenme kuraminin tam tersine, feminen veya
maskiilen olmanin “kimlik belirlendikten sonra” gerceklesen bir durum oldugunu

ileri siirmektedir (Dokmen, 2012: 65).

Biligsel yaklasima gore cinsiyet rollerinin gelisimi ve olgunlasmasi,
cocuklarin biligsel anlamda hazir olduklarini hissettiklerinde cinsiyete dair rollerini
anlamalariyla ger¢eklesmektedir. Cocuk, Oncelikle kendi cinsel kimliginin ne
oldugunu fark eder ve bunu anlamaya baslar. Daha sonra, kendinden farkli olan
cinsel kimligi algilamaya ve 6grenmeye baglar. Hemen ardindan birey, bulundugu
cinsiyetten toplum tarafindan beklenen davranig sekillerini  0grenmeye
baslamaktadir. Birey, bu normlara uygun davranmasi gerektigini idrak etmekte ve bu
sekilde davranmak i¢in kendini motive etmektedir. Birey keza, bu tutumlari 6grenip
devam ettirerek toplumsal cinsiyet rollerine uygun kaliplagmis davranislar
sergilemektedir. Birey, kendi cinsiyetine uygun dogru cinsiyet rollerini sergiledigi
zaman, diger benzer davranislarinda bireye bunu destekleyecek baska kaliplar

dayatmaya gerek kalmamaktadir (Vatandas, 2003: 35).

Bir ¢ocuk; kiz gibi diisiinmek, davranmak; erkek gibi diisinmek ve
davranmak i¢in iki cinsi de zihninde Sl¢iip bigmekte ve sonra da i¢sel olarak kiz veya

erkek olduguna karar vererek cinsel kimligini elde etmektedir. Cocuklar,
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kararlagtirdiklar: bu kimlik ile feminen veya maskiilen olmaktadirlar (Giildii ve Kart,

2009: 105).

Toplumsal cinsiyetin gelisimini, bilissel bir bakis acisi ile dillendiren ilk
kuram, Kohlberg’in (1966) biligsel gelisim kuramidir. Bu kuramda, bireyin kadin ya
da erkek olmayr se¢mesinin nedeninin, sosyal Ogrenme kuramindaki gibi
odiillendirilmesi degil, aksine kendisini bir kiz ya da erkek olarak tanimlamasi
oldugu disiiniilmektedir. Tanimlamanin ardindan bireyler, toplum igerisinde
sosyallesme siirecinde kadin ve erkek olmaya iliskin cinsiyet kaliplarini edinerek bu
duruma uygun davranislar sergilemektedir. Baska bir s6z deyisle, kiz oldugunu
kavrayan ¢ocuk kadinsi davraniglari, erkek oldugunu kavrayan ¢ocuk da erkeksi
davraniglar1 benimsemektedir. Bilissel gelisim yaklasiminda ¢ocuk sadece pasif bir
Ogrenici degildir. Ayn1 zamanda cinsiyet roliiniin 6grenilmesinde bilissel siireclerin
de etkili oldugunun vurgulandig: bilissel gelisim kurami, bu yoniiyle sosyal 6grenme

yaklasimindan ayrilmaktadir (Unlii, 2018: 107).

Cocuklar kendi cinsiyet roliinii gelistirmekten sorumludur ve bu
sorumluluklarini toplumsal yasam icerisinde gergeklestirirler. Kohlberg ve Zigler, 4-
8 yas araligindaki ¢ocuklar iizerinde sozel bagimlilik testi yapmistir ve ¢ocuklarin
cinsiyet rolleri ile davranislar arasindaki bagintiyr gozler oniine sermek istemistir.
Cocugun cinsiyeti ile davranislarinin uyumunu oOlgen arastirmalarda, cocugun
maskiilen mi yoksa feminen mi davranislar sergiledigi anlagilmaya calisilmistir

(Unlii, 2018: 105).

XX. ytizyilin sonlaria dogru, XIX. yiizyilin sabit cinsiyet kimliklerine ait
nosyonlart ve cinsiyet belirsizligini hos karsilamama yavas yavas ortadan kalkar.
Foucault’nun (1979); cinsiyetin her zaman ayni sekilde algilanmadigi, ancak
psikiyatrik ve klinik sdylemlerin etkisiyle sabit goriindiigli yoniindeki ifadesi, XX.
yiizyila hakim olan diinya goriisiinde meydana gelen degisikligi temsil eder. Butler’e
gore (1990) cinsiyet, bazi giyim tarzlarinin, makyaj ve aksesuar g¢esitlerinin
benimsenmesi gibi toplumsal faaliyetler yoluyla kazanilir. Benlik, dogustan disil ya
da eril degildir (Crane, 2003: 32).
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2.1.6. Toplumsal Cinsiyet Sema Yaklasim

Biligsel bir yap1 olusturan sema, bireylerin algilarmi belirli sekillerde
organize etmektedir ve bu yolla birey, bilgiyi daha kolay ve hizli sekilde
isleyebilmektedir. Gelen biitiin uyaricilar, 6nceden olusturulan ve indirgenen semaya
uygun olarak alimlanmakta ve algilanmaktadir. Disaridan gelen her yeni bilgi,
oncelikle zihindeki cinsiyet semasina yerlestirilir ve ardindan analiz edilir. Bunun
sonucunda da cinsiyetle ilgili olmayan bilgiler, belirli bir cinsiyet kalibina
yerlestirilmektedir. Cilinki bilgi isleme durumu cinsiyet kaliplarina gore
sekillendirilir. Bu durum, davranislar1 ve tutumlar1 ‘kadinsi” ve ‘erkeksi’ olarak
smiflandirmak demektir. Bilgileri daha onceden olusturdugu cinsiyet semasina gore
siiflandiran ¢ocuk; kiz ¢cocugunu zayif, erkek cocugunu kuvvetli algilamayi, hatta
zay1f erkekler ile giiglii kizlar1 fark etmemeyi 6grenmektedir. Cinsiyet rolleri belirli
semalara indirgenince, basmakalip inanislar ve tutumlar ortaya ¢ikmaktadir. Bunun
sonucunda kalip bilgiler ortaya ¢ikmaktadir. Kadina ya da erkege yiiklenen bu
kaliplar, siirekli olarak cinsiyetlerle birlikte anilmaktadir (Unlii, 2018: 110).

Cinsiyet kavrami, ikili bir ayrim ile ortaya g¢ikmaktadir. Kadin ve erkek
cinsiyetleri olarak tanimlanan bu ayrim, bireyin bunlardan birine ait olma
zorunlulugu olarak goriilebilir. Birey, henliz dogmadan bu ikili siniflandirmadan
birine tabi olmaktadir. Cocuk, diinyaya geldikten sonra da cinsiyetine ve bu
cinsiyetin getirdigi normlara gore renkleri daha dnce belirlenmis olan kimlikler ona

aktarilmaktadir (D6kmen, 2009: 21).

Bem tarafindan ileri siiriilen “Sema Kurami”, kokeninde sosyal 6grenme
kurami ve biligsel gelisim kuramlarini harmanlamaktadir. Bu yaklasima gore;
cocuklar cinsiyetleri ayirmakta, bu ayristirmay1 yaparken toplumun kiiltiirel yapisi
tarafindan da sekillenmis olan kadinlik ve erkeklik kodlarina gére yapmaktadirlar
(Dokmen, 2012: 69). Cinsiyet Rolii Envanteri, Kadinsilik (K), Erkeksilik (E) ve
Sosyal Begenilirlik olmak iizere ii¢c boliimden olugmaktadir. Toplumun, kendisini
kadins1 olarak tanimladig: kisilik 6zelliklerine sahip bireyler kadinst olarak, bunun
aksine erkek ozelliklerini tasiyan bireyler ise erkeksi olarak tanimlanmaktadir. Belirli

semalar igerisine yerlestirilen davranis kaliplarina gore, bireyler iki cinsiyet arasinda
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pay edilmektedir. Bireyler bu semalara uyan belirli kodlar1 tasimaktadir ve bu kisi
hangi cinsiyet roliine uygun kodu ne kadar fazla tekrarlarsa, o kadar fazla o cinsiyete
yakistirilmaktadir. Hatta cinsiyet kavrama ile ilgili olmayan gostergeler bile belirli bir
cinsiyete atfedilebilmektedir. Mesela; nazik ve biilbiil gibi nitelikler kadinst olarak
belirlenmis kategoriye, atilgan ve kartal gibi nitelikler de erkeksi olarak belirlenmis
kategoriye aittir (D6kmen, 2012: 69).

Bu sema yaklasimina gore, erkeklere ve kadinlara belirli roller atfedilir ve
bireylerin bu kalip rollerin disina ¢ikmalar1 istenmez. Ornegin; kadinlar yasadiklari
toplum icerisindeki dinsel cemaatlerden ¢cogunlukla ve kolayca aforoz edilebilirken,
bu oran erkeklerde oldukca azdir. Toplum tarafindan dnceden belirlenen kaliplarin
disina  ¢ikan kadinlar dislanmakta, oOtekilestirilmekte ve toplumdan tecrit
edilmektedir. Sema yaklasimina gore, erkekler kamusal alani ele geg¢irmistir ve
belirli davranis kaliplarin1 kadinlara dayatmaktadir. Kadinlar, bu kamusal alanlarda
yer edinememistir ve bu yiizden onlara dayatilan belirli semalara uymak

zorundadirlar (Berktay, 2018: 21).

“Giysi bigemleri yoluyla olusan bu temel cinsiyet toplumsallasmast
aktivitesi, birey ve toplum igin cinsiyete dayali bir “evrensel goriiniim”
yvapuandirr. Tiim bu agilardan cinsiyet rol toplumsallasmasinin siireci,
goriintimii gorsel bir arag olarak kullanir. Toplumsal kodlar bedeni diizenler.
Bu normallesmenin biiyiik bir béliimii belli belirsiz ise de, toplumlar iginde
gortiniimiin diizenlenmesi boyle degildir. Moda ya da giyim, cesitli kiiltiirel
kodlar: gostermeye yardimci olan goésterge araglarint yaratacak big¢imde
bedenle birlikte hareket eden maddi nesnelerden olusur. En kati ayrimlardan
biri cinsiyettir. Ashnda, giysilerle ifade edilen kadin/erkek toplumsal
ayrimimin temelde ayni oldugu konusu tartisma gotiirmez. Bu aynilik, aslinda
Levi-Strauss'un ham/iglenmis ve Durkheim'in kutsal/kutsal olmayan ayrimlart
gibi diger yapisal ikili karsithklara verimli bir analitik karsitlik olarak
eklenebilir. Tarihsel bir incelemede, ornegin Crawley giysi konusundaki
cinsiyet ayrimummin tiim kiiltiirlerin evrensel bir yonii oldugunu belirtmektedir.

Bu nedenle, genel bir toplumsallasma obegi olarak, cinsiyete uygun goriintim,



81

toplumsal karsilikli  etkilesim kaliplarini  diizenlemenin, getirmenin ve
uygulamamn giiclii bir mekanizmasidir. Bu agidan travestilik, temel erkek-
kadin ayrimina ve bunun toplumsal diizenine aykirt diisen bir olgudur. Bu da
travestiligin tarih boyunca toplum tarafindan toplum karsiti bir eylem olarak

goriilmesini agtklamaktadir” (Gottdiener, 2005: 305).

Bunlarin yani sira bir birey, hem kadinsi hem de erkeksi o6zelliklere sahip
olabilmektedir. Bu durumda birey, androjen olarak nitelendirilmektedir. Birey, her
iki cinsiyete dair 6zelliklere de sahip olabilmektedir ve bunu sergilemektedir. Bu
durumda da toplumsal cinsiyet acisindan ayrigmamis olarak tanimlanmaktadir.
Herhangi bir cinsiyet semasina uymayan birey, iki cinsiyet i¢in de olusturulan

semalara uyabilmektedir (Senol ve Kaya, 2018: 98).
2.2. Toplumsal Baglamda Kadin Erkek Rolleri

Toplumsal cinsiyet rollerinin tanimlanmast 1940’11 yillara dayanmaktadir. Bu
rollerin bilimsel anlamda tanimlanmalar1 ve bilinirliginin artmasi, bu dénemden
sonra gerceklesmistir. “Cinsiyetlerin rolleri”, “kadinin rolii”, “erkegin roli” gibi
kavramlar 1940’11 yillardan itibaren kullanilmaktadir. Fakat bu roller kavramindan,
70’11 yillardan itibaren ¢ok daha fazla bahsedilmeye baslanmistir (Connell, 1998:

56).

Toplumsal cinsiyet baglaminda kadinlik rollerini ele almak, cinsiyet rollerini
tanimlamanin baglangic1 sayilabilir. Kadin ve erkek, temel anlamda bir karsitlik
tizerinden anlamlandirilmaktadir. Kadin erkegin karsiti, aynm sekilde erkek de kadinin
karsit1 olarak tanimlanir. Bu durum, kadin erkek rollerinin toplumsal olarak

yapilanmasini etkiler (Godfrind, 2014: 22).

Erkekler, toplumsal cinsiyet rolleri bakimindan sahip olduklar1 toplum
icerisindeki egemenlik duygusunu hayatin her alanina yansitmak isterler. Erkekler
onlara atfedilen; egemen olmak, hiikkmetmek ve giiclii olmak imajlarinin dogustan
onlara verildigine inanmaktadirlar. Bundan dolayi, yonetim erki ve iktidar olgusu
erkekler tarafindan siirekli sekillendirilmektedir. Erkeklerin bu egemen bakisinin

aksine, kadinlar bu diizen igerisinde eksik ve zayif goriliirler. Bundan o6tiiri,
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kadinlarin toplumsal sistem igerisinde yonetimsel erklerde bulunmalari, erkeklere

gore daha sinirlidir (Berktay, 2016: 26).

Erkegin bir aileye sahip olmasi ve ailenin reisi konumunda olmasi, ona bir
iktidar kazandirmaktadir. Erkek egemenliginin en mikro diizeyi, aile ile baslar. Bunu
basarabilen her erkek, bu egemenligi sayesinde kendi iktidarindan ve giiciinden haz
alir. Bu aym1 zamanda, erkegin topluma kendini kanitlamasi ve ona bigilen rolii

diizgiin bir sekilde oynadigini sergilemesi i¢in bir firsattir (Sancar, 2016: 124).

Toplumsal cinsiyet kavrami, birgok anlamda kapsamli bir igerigi
barmdirmaktadir. Ik giinden itibaren, bireylere kadinlik ve erkeklik rollerinin neler
oldugu ogretilir (Ustiin, 2011: 11). Toplumsal cinsiyet, diinya iizerindeki biitiin
medeniyetlerde farklidir fakat genel anlamda bu roller, toplum igerisindeki kadin ve
erkek rollerini bicimlendiren kiiltiirel bir 6gedir. Toplumsal bakis acis1 ile belirlenen
cinsiyet rolleri, kadin ve erkek bireylere dis diinyay1 algilamaya baslamalarindan
itibaren asilanir. Bu noktada, birey ilk basta aile igerisinde cinsiyet rollerini
O0grenmeye baslar, daha sonra kitle iletisim araglari, egitim kuruluslari, dini
kuruluglar, sosyal cevre sayesinde bu rolleri pekistirirler. Bireyler, bu cinsiyet
kaliplarina girdikten sonra, daha dogrusu girmeye zorlandiktan sonra, roller artik
bireyin kimligine doniisiir. Bireyler, bu rollerin digina ¢ikmaktan korkarlar ve bu
baski, bireyde cinsiyet rollerini tekrarlama ihtiyaci olarak ortaya ¢ikar (Fine, 2010:
77).

Bireyler, toplum icerisinde belirli kalip yargilar 6grenirler ve 6grendikleri bu
kalip yargilart igsellestirerek giindelik hayatlarinda kullanirlar. Kalip yargilar
goriinmezdir, bu yiizden birey tarafindan kolay bir sekilde fark edilemezler. Ayrica
kalip yargilar bilingaltinda isler ve bireyin gilindelik hayatinda aldigi kararlar1 ve
davraniglar1 etkiler. Kadin-erkek rollerine dair kiiltiirel kodlar, ¢ocukluktan itibaren
bireylerin zihnine kazinir ve birey yetiskinlige ulastiginda, bu kalip yargilar
digerlerine aktarir. Nesilden nesile aktarilan cinsiyete dair kiiltiirel kodlar, bu
kodlarin ebediyetten beri var olduguna dair inanmis1 pekistirir. Ozellikle gelisme

cagindaki kiz ve erkek cocuklari, bu kodlar1 hizli bir sekilde kabullenir ve asla
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sorgulamazlar. Kadin ve erkek rollerini belirleyen toplumsal cinsiyet rolleri,

Ogrenilerek igsellestirilir (Gorgiin-Baran, 2010: 238).

Kadinlara bigilen roller, tarihsel olarak tekrar etmektedir. Kadinlar genel
anlamda erkeklere gore daha duygusal, pasif, sicakkanli, zayif yapili, igten, sezgisel
anlamda giiclli, duyarl, 6tekilere muhtactir ve tiim bu 6zellikler toplum tarafindan
kadina erdem olarak atfedilmektedir. Erdemlilik olarak sunulan davranis kaliplari,
toplumsal yasayis igerisinde siirekli olarak tekrarlanmaktadir ve bunun sonucu olarak
kadinlar tarafindan kaniksanmaktadir. Toplumsal cinsiyet rolleri igerisinde, kadinlar
erkeklere gore ¢ok daha az rekabet¢i olmali, daha az zeki olmali ve ayn1 zamanda
daha az agresif olmali veya kolay bir sekilde sinirlenen kisiler olmamalidir. Bu tarz
eylemler, erkeklere atfedilen ve onlarin dogasinda olan meziyetler olarak
siiflandirilir. Toplumsal cinsiyet rollerine gére kadinlar 6zellikle iilke yonetimi,
siyaset, ekonomi, spor alanlarinda daha az bilgili olmalidirlar. Bunun temel nedeni,
cinsiyet rolleri baglaminda erkeklerin daha fazla rasyonel diisiinen ve hiikkmedici bir
yapida olduguna dair inanctir. Erkeklerin rolleri toplum icerisinde gii¢lii, bagimsiz,
istedigini elde eden ve bunun icin savasmaya hazir sekilde tanimlanir. Erkegin
gerceklestirdigi ve toplum tarafindan kabul edilen davranmiglar kadinlar tarafindan
gerceklestirdiginde, bu davranis toplum tarafindan hos karsilanmaz ve kadin

otekilestirilme tehlikesi ile kars1 karsiya kalir (Zastrow, 2016: 605).

Toplum tarafindan erkege bicilen rollerde, her zaman egemen olma ve
erkegin bu egemenligini siirdiirmesi gerektigine dair bir inanig vardir. Bu inanas,
erkekte bir takim korkulara ve bu egemenligini siirdiirememeye dair kaygilara neden
olur. Ornegin, toplum igerisinde erkegin kadina hiikkmedememesi ya da erkegin kadin
karsisinda asagilanmasi, toplumsal roller bakimindan hos karsilanmaz. Erkegin
egemenliginin sona ermesi ve buna bagli olarak toplumsal roliinii yerine
getirmemesi, erkegin toplum igerisinde kabul gérmemesine neden olmaktadir. Aym
zamanda, erkegin evini gecindirememesi, erkek istemese de kadinin c¢aligmasi,
erkegin toplumsal cinsiyet roliine bir darbe olarak algilanmaktadir. Bu da, erkeklerin
stirekli olarak bu korkular iizerine insa edilmis bir cinsiyet roliinii oynamak zorunda

kalmalarina bir 6rnektir (Sancar, 2016: 117).
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Erkeklik kavrami medya, kiiltiir, din ve devlet tarafindan kutsanir ve bu
rollerin devam etmesi saglanir. Erkeklige dair inanislar1 ve kodlar1 insa etmek,
sadece simgesel anlamda gerceklesmez. Ayn1 zamanda ataerkil bakis agis1 ve yasam
sekliyle bu roller olaganlastirilir. Erkeklige dair kaliplar normallestirilerek, bu

kaliplar toplumsal isleyisin icerisinde goriinmez bir hale getirilir (Sancar, 2016: 40).

Navaro (1996: 27), toplumsal baglamda kadin ve erkege bicilen davranis

kaliplarini su sekilde siralamistir:

Kadin I¢in Erkek I¢in
Soyle Ol Boyle Olma Soyle Ol Boyle Olma
Yumusak Sert Sert Yumusak
Uyum gosteren Hikmeden Hikmeden Uyum gdsteren
Giigsiiz Giicli Gicli Gligsiiz
Kabullenici Yargilayici Yargilayici Kabullenici
Kararsiz Kararl Kararl Kararsiz
Basar1 pesinde Basarili Basaril Basar1 pesinde
Bagimlh Bagimsiz Bagimsiz Bagimh
Hirshi Hirshi
Caresiz Coziim getiren Coziim getiren Caresiz
Edilgen Etkin Etkin Edilgen

Toplumsal cinsiyet rolleri, sadece ailede ya da devletin yapisal benliginde yer

almaz. Cinsiyet rolleri ayn1 zamanda kamusal alanda da c¢ok belirgin sekilde yer alir.
Ornegin mahalle ya da sokaklar, bu rollere dair ipuglarinin en fazla bulundugu

ortamlardir. Kamusal alan, erkek ve kadinin rollerini icra ettigi bir tiyatro sahnesi
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gibidir. Kamusal alana bakildiginda, kadinlarin toplumsal cinsiyet rollerine paralel
olarak bebeklerle ilgilendigi, mutfak alisverisi yaptig1 gézlemlenebilir. Bunun aksine
erkekler 1ise, yine cinsiyet rollerine uygun olacak sekilde kamusal alanda

bulunmaktadir (Connell, 1998: 181).

Bhasin (2003: 2) cinsiyet ile toplumsal cinsiyeti su sekilde karsilagtirmigtir:

Cinsiyet Toplumsal Cinsiyet

. o Toplumlar tarafindan sinirlar
Dogal ve biyolojiktir ] ]
belirlenmektedir

Cinsel kimlikte goriintir farkliliklar ve Toplum ve kiiltiir tarafindan eril ve disil
iireme ile hormonal anlamdaki ozelliklere yiiklenen roller, beklentiler

farkliliklar temellidir ve tutumla ile ilgilidir

Biyolojik cinsiyet her toplumdaki kadin

ve erkek i¢in aynidir, toplumlar — Toplumsal cinsiyet kavrami toplumlar ve
kiiltiirler aras1 biyolojik cinsiyet tanim1 kiiltiirler arasinda degismektedir
degismez

Kitle iletisim araclarinda kitlesel anlamda verilen reklamlarin en temel
ozelliklerinden  birisi, reklamdaki kodlar aracilifiyla toplumsal rollerin
pazarlanmasidir. Kadin ve erkegin toplumsal yasam i¢inde; aile birliginde, kamu
alanlarinda, ¢calisma hayatinda ve kisisel zamanlarinda dahi hangi sekilde davranmasi
gerektigine dair kurgulanmis davraniglar, kitle iletisim araclarinin en giicli
ogelerinden biri olan reklamlarda siklikla goriiliir. Reklam dili, cinsiyet rolleri ile
ilgili kisa zamanda birden fazla iletiyi okuyucuya aktarir. Siirekli tekrar eden
reklamlar ve c¢esitli markalarin reklamlarinin da ayni mesajlar1 aktarmasi ile,

toplumsal cinsiyet rolleri pekistirilir (Glindiiz, 2010: 82).

Kadinlar, erkeklere kiyasla daha fazla reklamda karsimiza c¢ikarlar. Bunun

altinda yatan sebep, kadinlarin daha fazla iirlin ¢esidini kullanan dogrudan hedef
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olmasidir. Kadinlar, cinsiyet rolleri baglaminda her zaman giizel, bakimli ve geng
goriinmek zorundadirlar ve bu amagla kozmetik {irtinlerini kullanirlar. Kadinlar
reklamlarda bir ev hanimi ve anne olarak tiiketimi gerceklestirirler. Cocuklar icin
riinleri segen ve satin alanlar kadinlardir, yine ayni sekilde mutfak ile ilgili
ihtiyaglar1 gideren kisi bir kadindir. Reklamlarda kadin; evini temiz ve hijyenik tutan,
mutfaktaki rollerini yerine getiren kisiler olarak betimlenir. Ev ortaminin disinda
olan, 6rnegin disarda sergilenen kadmn ise cekici ve alimli olarak betimlenir. Is
hayatindaki kadin, g¢ekiciligi ve cinselligi ile ilgi odagidir. Kadin evde bir anne
roliinde betimlenir; disarda ise cekici, giizel ve kendini begendiren bir kisilik olarak
karsimiza ¢ikar. Erkek ile ilgili reklamlarda da kadinlar, erkegi arzulayan ve onu
isteyen bir rolde betimlenir. Kadinin reklamlardaki rolii, erkegin giiciinii ve
cekiciligini kutsamaktir. Ornegin; otomobil reklamlar1 ¢ogunlukla erkeklere yonelik
yapilir fakat kadinlar bu reklamlarin vazgecilmezidir. Kadinlar, araglarla birlikte
erkekleri begenir ve arzular. Bu baglamda, reklamlardaki kadin ve erkek rolleri,

toplumsal cinsiyet rollerini destekler ve pekistirir (Giindiiz, 2010: 83).

Reklamlarda kadinlar iki farkli rolde goriiliirler: ilkinde, bir eve ait kadin
roliindedirler. Digerinde ise, erkege ait bir meta roliindedirler. Bu baglamda kadinlar
ve erkekler, cinsiyet rollerine uygun kaliplar icerisinde betimlenmektedir. Toplumsal
cinsiyet rolleri, tipki sosyal hayattaki roller gibi reklamlarda da hayat bulmaktadir.
Kadin ve erkeklik rolleri, reklamlarda olaganlastirilir ve bu sekilde normal ve olagan
gerceklik kaliplart olarak sunulur. Reklamlarda kadinlar sosyal, ekonomik ve siyasi
alanda erkege gore daha geri planda sunulur. Reklamlar, bir nevi toplumsal olarak

tiretilen kadin-erkek rollerinin bir aynasi niteligindedir (Dumanli, 2011: 148).

Kadin ve erkek ile ilgili cinsiyet rollerine dair sdylemler, gilinlimiizde kitle
iletisim araglar1 ile gegmise gore daha yaygin bir hale gelmistir. Medyada izlenen
biitiin filmler, diziler, haberler ve 6zellikle reklamlar, cinsiyet rollerini pekistirmekte
ve her defasinda yeniden iiretmektedir. Televizyon ve internetin sundugu gorsel
medya, bireylerin cinsiyet rollerine iliskin bakis acilarin1 sekillendirmektedir.
Ogzellikle reklamlar, cinsiyet rollerine yonelik bircok mesaji i¢ermektedir.

Reklamlardaki kadin ve erkek rolleri tiiketiciye, tiikketim aliskanliklarini
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gerceklestirirken nasil bir yol izlemesi gerektigini soyler. Reklamlarda belli bash
kadin ve erkek imajlar1 vardir. Bu imajlar, ayn1 zamanda satin alma eylemi ile de

iliskilendirilir (Ertung, 2013: 91).
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UCUNCU BOLUM
KOZMETiIiK REKLAMLARINDA CINSIYET ROLLERI

3. Arastirma Uygulamasi
3.1.  Arastirma Konusu ve Problemi

Tiiketim; belirli bir ihtiyacin tatmin edilmesi amaci ile bir {iriinii ya da
hizmeti elde etme, sahiplenme, kullanma ya da tiiketerek yok etme olarak
tanimlanabilir. Bu eylemdeki 6zne de tiiketici olarak tanimlanabilir (Odabasi, 1999:
4). Tiiketim, bir metay1 elde etmek ve faydalanarak onu kullanmaktir. Giliniimiiz
toplumu tiiketim toplumudur. Birey, irettiginden daha fazlasin1 tiikketmeye

programlanmistir.

Aslen biyolojik olarak ayrilan kadin ve erkek olgusu, kiiltiirel olarak yeniden
tanimlanmaktadir. Toplumsal cinsiyet rolleri icerisinde erkeklere eril, kadinlara da
disil roller bi¢ilmektedir. Kadin ve erkegin yasam diinyasinda oynadiklari cinsiyet
rolleri ile ilgili belirgin farklar olusur (Ecevit, 2011: 7). Bu durum, cinsiyet rollerini
olusturmaktadir. Tiikketim acisindan cinsiyet rolleri, metalarin pazarlanmasi igin

onemli bir arag konumundadir.

Arastirmada, tliketim olgusu ile cinsiyet rollerinin nasil sekillendigi ve
kapitalist sistemin bireylere nasil seslendigi ve onlar1 nasil siniflandirdigr aktarilmaya
calisilacaktir. Cinsiyet rolleri tiikketim cercevesinde aktarilirken, ‘hangi kodlar ve
gostergeler kullanilmistir ve nasil c¢agrisimlar yapilmistir’ sorusu arastirma icin

onemlidir.

Aragtirmanin problemi, kadin ve erkeklerin cinsiyet rolleri ile paralel olarak
tilketimi artirmaya ve bu aligkanliklar siirdiirmeye yonelik olarak gergeklestirilen
tutundurma faaliyetlerinin nasil gerceklestirildigini bulmaktir. Kadin bedeninin bir
tilketim metasi olarak sunulmasi, arastirmanin bir bagka problemini olusturmaktadir.
Kadin bedeni, reklamlarda kozmetik {irlinlerinin sergilendigi bir arag¢ olarak

kullanilmaktadir.
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Kozmetik {irtinler olarak adlandirdigimiz iirlinler, insan viicudunun temizligi
ve bakimi i¢in hazirlanmis iirlinlere verilen genel isimdir. Bu iiriinler; temizlik ve
bakim, giizellestirme, c¢ekiciligi artirma ve beden goriiniisiinde bazi olumlu
degisiklikleri saglama ideallerini de iginde bulundurmaktadir (Erdogan ve Alemdar,
2005: 105).

Calismada, reklamlarda ve tanitici reklamlarda tiikketim olgusu ile cinsiyet
rolleri arasinda nasil bir baglanti oldugu ve bu baglantilarin mesajlar1 nasil aktardig

arastirilmistir.

Arastirma Sorulart

S1. Dergilerde yayimlanan kozmetik iirin reklamlarinda, kadinlarin ve
erkeklerin yer aldig1 reklamlar nicel bakimdan esit midir?

S2. Hangi dergi kategorisinde en fazla kozmetik reklamina rastlanilmaktadir?

S3. Dergilerde yer alan kozmetik reklamlarmin metinlerinde, biiyiik- kii¢iik
harf (punto) kullanim1 nasildir?

S4. Reklamlardaki cinsiyet ile reklamin seslendigi cinsiyet(reklamin hangi
cinsiyete yapildigi) arasinda bir baglant1 var midir?

S5.Reklamimn seslendigi cinsiyet(reklamin hangi cinsiyete yapildigi) ile
marka tirlin hizmet kategorisi arasinda bir baglantt var midir?

S6. Marka iirlin hizmet kategorisi ile reklamda bedenin goriiniisii arasinda bir
baglant1 var midir?

S7. Marka {irtin hizmet kategorisi ile reklamdaki kisinin yiiz ifadesi arasinda

bir baglant1 var midir?

3.2. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin ana amaci; tiiketim olgusu ile cinsiyet rollerinin, kozmetik
tirlinlerinin satiginda kullanilan dergi reklamlarinda nasil sergilendigini ortaya
cikarmaktir. Bunun yanm sira, ¢alisma farkli amaclar dogrultusunda da

gerceklestirilmistir. Bu amaglar su sekildedir:

e Kullanilan gostergelerde nasil mesajlar aktarildigini ve kadimn-erkek

rollerinin nasil betimlenmedigini ortaya ¢ikarmak.
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e Kadin ve erkek rollerinin bir temsilini sunan ve Kkitle iletisim
araclarindan biri olan dergilerin, kadin ve erkek imajlarini tiiketim
metalari ile birlikte nasil sundugunu ortaya ¢ikarmak.

e Kadm ve erkegin, dergi reklamlarinda cinsiyet rolleri baglaminda
sergilenme sekillerini belirlemek.

e Bu alanda sonradan yapilacak ¢alismalara bir 6ngorii sunmak.
3.3.  Arastirmanin Onemi

Aragtirma, hem tiiketim olgusunu hem de cinsiyet rollerini dergi reklamlar
lizerinden incelemeyi amaglamasi1 bakimindan 6nemlidir. Bu baglamda incelenen
reklamlarda kadin- erkek imajlarinin nasil olusturuldugu, satin alma eylemi i¢in ne
tarz mesajlar verildigi ve bu imajlarin genel tiiketim olgusu igerisinde nasil bir
konuma sahip oldugunun ortaya ¢ikarilmasi énem arz etmektedir. Arastirmanin bir
diger 6nemi ise, incelenen reklamlardaki kadin-erkek imajlariin temsil sekilleri ve
yontemlerini gozler Oniine sermektir. Tiiketimin artirilmasi amaciyla cinsiyet
rollerinin nasil sekillendigi ve hangi kodlar araciligiyla aktarildiginin agiklanmasi
onemlidir. Arastirma ayrica, markalara ve reklamcilara da gelecek zamanlarda
yapacaklar1 reklamlara fikir verme agisindan ve bu alanda yapilmis sistematik bir
arastirma olmasindan kaynakli olarak gelecekteki arastirmacilar icin Onemlidir.
Ayrica Rudy vd. nin (2010) yilinda yaptigi ve cinsiyet rollerinin bilimsel olarak
aragtirilma oranlarinin incelendigi ¢alismada, 1980°1i yillardan itibaren, her on yilda
bir cinsiyet rolleri ile ilgili aragtirmalarin katlanarak arttigi tespit edilmistir. Bu
baglamda cinsiyet rolleri ile ilgili arastirmalar, bilim diinyasinda her gegen giin daha

onemli bir konuma gelmektedir.
3.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin yontemi igerik analizdir. Reklamlar yoluyla elde edilen veriler,
icerik analizi yontemi ile incelenmistir. Reklamlar, Tarama Modelleri igerisinden
Genel Tarama yonteminin bir alt basamagi olan Kesitsel Arastirmalar Ydntemi ile

incelenmistir. Bu yontem, herhangi bir olaymn ya da olgunun belirli bir donem
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icerisinde arastirilmasini icermektedir. Ayrica; bu yontemde sayim, durum saptama

ve tarama arastirmasi yapilmaktadir (Karasar, 2010: 79-80).

Arastirmanin  yontemi icerik analizidir. “Igerik Coziimlemesi, iletisimin
belirgin yazili/acik iceriginin objektif, sistematik ve niceliksel tanimlarin1 yapan bir
arastirma teknigidir” (Gokge, 2001: 7). Icerik analizi sistematik, objektif ve nicel
verilere dayali olmak zorundadir. igerik analizi, belirli kriterlere dayali olmal1 ve
diizenli bir sekilde gergeklestirilmelidir. Sistematik sekilde belirlenen temalar ve
kategoriler ile Olgiimler gergeklestirilmeli ve bu ol¢iimler nesnel bir sekilde ifade
edilmelidir (Karasar, 2010: 17). Icerik ¢oziimlemesi, elde olan materyaller iizerinde
gercgeklestirilir. S6z konusu materyallerden elde edilen nicel veriler esliginde, nitel

yorumlar yapilabilmektedir.

Icerik ¢oziimlemesi bir¢ok alanda yapilabilir. Ornegin; edebi eserlerde, kitle
iletisim araglarmin yayinlarinda, tarihi eserlerde, dini ve ilahi eserlerde igerik
¢oziimlemesi uygulanabilmektedir. Kamuya agik bir sekilde yayinlanan metinler,
icerik analizi yontemi ile hem nicel hem nitel olarak yeniden yorumlanabilmektedir.
Icerik analizi sonucunda, incelenen Orneklemde ortiilii olan anlamlar ortaya
¢ikarilabilmektedir (Gokge, 2006: 20).

Yapilan arastirmada, daha oOnce bu alanda yapilan arastirmalardan
faydalanilmistir. Icerik analizinde olusturulan kategorilerin segiminde ise, yine daha
once yapilan arastirmalardan faydalanilmistir. Bu konuda farkli aragtirmalar ve

kategoriler tespit edilip, tez calismasinda uygulanmastir.

Calismada, farkli kategorilerden olusan dergilerden elde edilmis kozmetik
tirtinleri, 6nceden belirlenmis kriterler dogrultusunda analiz edilmistir. Analiz
sonuclarina gore, kozmetik iirlinler; parfiim-koku, sag-sakal bakimi, cilt bakimi,
makyaj, genel viicut bakimi, genel(farkli markalarin farkli driinleri) iriinler ve
kozmetik cihazlar1 olarak yedi kategoride toplanmistir. Moda, kozmetik, magazin,
aligveris ve yasam dergileri kategorisinde bulunan ve Ocak-Ekim 2020 arasindaki 10
aylik stirecte incelenen; Beauty, Elle, Cosmopolitan, Alem, All, BeStyle, Giizellik

Yaymda, Klass Magazin, L'officel, Magazin Izmir, Marie Claire, Samdan Plus,
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Women's Shine, Gardirop, Hello, InStyle, Keyifli Aligveris, Mag, People Mag, She,
We You They, Women's Style, Elele, Marketing Europa&Anatolia, Marketing
Tiirkiye, Plus, Burda, Fashion&Travel, Harper's Bazaar, Girls, Magazin Izmir, Paros,
Alem Summer Exclusive, Re Touch, Mag, A+ Beauty, Be Man, Esthetique, Quality
of Magazine dergileri, igerdikleri reklamlarin ortak 6zelliklerine goére belirli basliklar

altinda smiflandirilmistir.
Alanda Yapilmis Daha Onceki Calismalar

Cinsiyet, pazar boliimlendirmede siklikla bagvurulan énemli bir demografik
degiskendir. Kadin ve erkeklerin birer tiiketici olarak bilgi isleme siirecleri, {liriin,
marka veya reklamlara yonelik tutumlari, satin alma niyetleri ve davranislar arasinda
farkliliklar mevcuttur (Cabuk ve Arag, 2013: 34). Cabuk ve Ara¢c 2013 yilinda
gerceklestirdikleri “Psikografik Bir Pazar Boliimlendirme Degiskeni Olarak Cinsiyet
Kimligi: Tiiketim Arastirmalarinda Cinsiyet Kimligi Kavrammin incelenmesi” adl
calismada, cinsiyet rolleri ile tiikketim aligkanliklar1 arasindaki paralelligi

incelemislerdir.

Neale vd. “Gender Identity And Brand Incongruence: When Indoubt, Pursue
Masculinity” (2016) adli caligmalarinda, cinsiyet rolleri ile marka cinsiyetinin
uyumlu oldugunu tespit etmislerdir. Ayn1 zamanda kadinlar, maskiilen {irtinleri
tilketmede sakinca goérmez iken, erkekler feminen iirlinleri kullanmaktan kaginir.
Bunun yami sira, erkeklerin cinsiyet roliine gore tiiketimde, toplumsal

damgalanmadan daha ¢ok etkilendigi ortaya konulmustur.

2015 yilinda, Sonmez’in “Tiikketim Nesnesi Olarak Kadin Bedeninin
Ingasinda Estetik Uriin Reklamlari: Cosmopolitan Dergisi Ornegi” adli ¢aligmasinda,
bedenin goriiniisii ve hangi bolgelerin daha fazla gosterildigi ile ilgili igerik analizi

gergeklestirilmistir.

Saygiligil’in ~ “Mekanin Cinsiyeti” adli ¢alismasinda (2013) aile iginde

“anne”, “baba”, “cocuk™ gibi kimlikler tizerinden kadinlik ve erkeklik tanimlanir, bu

kimliklere roller bigilir ve hepsi evin i¢i gibi mekanlarda belirlenir. Toplumsal
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cinsiyet rolleri, mekana gore kurgulanir. Kadinlar, daha fazla i¢ mekanlarda yer

alirken, erkekler daha ¢ok dis mekanda betimlenir.

Frisby, “Shades of Beauty:” Examining The Relationship Of Skin Color On
Perceptions of Physical Attractivenes” (2006) isimli ¢alismasinda, dis goriiniisiin ve
cekiciligin reklamlarda 6nemli olduguna dair bulgular elde etmistir. Siyah ve beyaz
modellerin karsilastirildig1 dergilerde, beyaz modellerin daha fazla yer aldig1 tespit
edilmistir. Yapilan bu ¢alismada ayrica, reklamlardaki daha cekici bireylerin daha
pozitif ve daha az cekici bireylerin daha negatif kisilikler olarak betimlendigi ortaya
cikmistir. Fakat irklara yonelik bir negatif-pozitif diisiince goriilmemistir. 1960’larin
ortasindan itibaren, cogu reklam sirketi reklamlarda siyahi oyuncu oynatip
oynatmama ikilemi yasamistir. Amagc, siyahi tiiketicilerin de dikkatini ¢ekerek iirlinii
daha genis kitlelere ulastirmaktir. Fakat beyazlar, reklamlarda siyahi oyuncu
gormeye cok alisik degillerdir. Daha sonra yapilan aragtirmalar gostermistir ki,
beyazlar reklamlarda siyahi oyuncu gordiiklerinde, siyahlarin beyaz oyuncu gordiigii

zaman verdikleri tepkinin aynisini vermistir.

Spyropoulou vd. “Can Cosmetics’ Advertisements Be An Indicator of
Different Perceptions of Beauty Amongst Countries? (2020) isimli ¢alismasinda,
ABD, Latin Amerikan, Avustralya modellerinde bronz bir ten goriiliirken; Cin,
Japonya, Kore ve Taylandli modellerde siit beyaz1 ten rengi goriilmektedir. Afro-
Karayip modellerinin cilt rengi genellikle daha karmadir. USA, Latin Amerika,
Avustralya, Hint ve Arap modellerin dudaklar1 daha abartili ve dolgun iken; Cin,
Japonya Tayland ve Koreli modeller daha az gosterisli ve kiiciik bir agiz yapisina
sahiptir. Kore, Cin ve Japonya reklamlarindaki kadinlarin yiizlinlin daha kiiciik ve

cenelerinin daha sivri ve belirgin oldugu belirlenmistir.

Farkl tlkelerde, farkli video kanallar1 aracilifiyla gerceklestirilen ve farkl
kiltiirlerin gilizellik algisim1 6lgmeye calisan bu ¢alismada; Cin, Japonya, Tayland ve
Kore deki reklamlarda, reklamdaki modeller yas ortalamasi bakimindan kii¢iik, daha
sade ve baby face olarak adlandirdigimiz sekilde goriiliirken; Hintli ve Arap
modellerin yas ortalamasi daha bilyiiktiir. Ayrica, Arap ve Giineydogu Asya
kadinlarinin daha dramatik ve yogun bakiglar i¢in yogun g6z makyaji, abartili
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dovmeler ve takma kirpikler kullandiklar1 tespit edilmistir. Farkli iilkelerdeki farkli
izleyiciler ve video kanallar1 kullanilarak, farkl kiiltiirlerin giizellik algilar1 tizerine
yapilan bu calismada, yiizdeki simetri ilk evrensel karakteristik dgedir. Neredeyse
tim kadinlarda elmacik kemikleri yiiksektir ve makyaj ile daha da belirgin hale
getirilmistir. Dilizgiin, giizel ve dik burun ve kiigiik ¢cene Afro-Karayip kadinlarinda
cok yaygindir. Giir, uzun ve saglikli saglar ile kusursuz, fondotenli ve vurgulu cilt

gbze carpar. Ayni sekilde disler bembeyaz ve kusursuzdur.

Zengin, “Banka Reklamlarinda Mizah ve Unli Kullanimi: Reklam
Tutumlarina Yonelik Bir Aragtirma” (2018) isimli ¢aligmasinda, reklamlarda {inli
kullaniminin, markanin daha fazla hatirlanmasini sagladigini tespit etmistir. Ayni
zamanda, kullanilan iinliinlin az da olsa marka tutumlarmi degistirdigi tespit

edilmistir.

Ayrica Denecli, “Reklamlarda Unlii Kullaniminda Cinsiyetin Marka imajt
Uzerindeki Etkisi” (2015) adli calismasinda, iinlii kullanmmin markayla ilgili
algilamay1 olumlu yonde etkiledigine dair bulgular elde etmistir. Ayrica, reklamda
kullanilan iinliiniin kadin olmas1 durumunda, erkek iinliiye gore hatirlanma oraninin
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ayrica kadin iinlii kullanimi, erkek {inli

kullanimina gore kadinlarda daha fazla etkiye sahiptir.

Yilmaz, “Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet Kavrami: 1960-1990 Yillar1 Arasi
Milliyet Gazetesi Reklamlarina Yénelik Bir Icerik Analizi” (2007) adli ¢alismasinda,
reklamlarda meslek gruplarina gére kiyafetlerin secildigini tespit etmistir. Ornegin;
meslek gruplarina gore giyim tarzlar karsilastirildiginda, 60’11 yillardaki kadin
giysileri 70 ve 80’11 yillardaki kadin giysilerine gore daha kisa kolludur. Reklamlarda

kullani1lan mankenin giyim tarzi, reklamin hedef kitlesi ile uyusmaktadir.

Aydin, “Reklamlarda Beden Temsili Uzerine Karsilastirmali Bir Inceleme:
Cosmopolitan ve Ala Dergileri Orneginde” (2014) isimli ¢alismasinda, ilgili
dergilerde yer alan reklamlarda aksesuar kullanimini 6l¢miistiir ve bu aksesuarlarin
nasil kullanildigin1 betimlemistir. Ayrica Aydm, reklamlarda metin ya da slogan

olup olmadigini dl¢miistiir.
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Caglar, “Reklamlarda Metaforik Ogelerin Kullanimi: Kozmetik Reklamlari
Ornegi” (2019) adl1 ¢alismasinda, reklamlarda siklikla metafora, metonimiye, mecazi
sOyleme, yan anlama gondermeler yapildigimi tespit etmistir. Metaforik Ogeler
kullanilan reklamlarda, bilingaltina 6zellikle ‘giizellik ve genglik’ ile seslenen pek
cok imgenin kullanildig1 goriilmiistiir. Bireylerin, dolayisi ile toplumun tiiketim
toplumu haline gelmesine destek olan subliminal mesajlar, toplumlar igin tiiketime

yonelik tetikleyici rol alirlar.

Sahin, “Kadinlarin “Toplumsal Cinsiyet” Algilarinin Renkler ve Objeler
Uzerinden Incelenmesi” (2014) adli calismasinda, cinsiyet rollerine gdére renk
secimlerinin gerceklestirildigine dair bulgular elde etmistir. Calismada mavi, sari,
yesil, kirmizi, siyah, beyaz renklerinin kadinlar i¢in farkli anlamlar tasidig: tespit

edilmistir.

Jaffe, L.Y., Berger P. D. “Impact On Purchase Intent of Sex-Role Identity
And Product Positioning” (1988) isimli ¢alismalarinda, kadinlarin cinsiyet kimligi ile
maskiilen ve feminen konumlanmis iirlinleri satin alma niyetleri arasindaki iliskiyi

incelemistir.

Yagci ve Ilarslan, “Reklamlarm ve Cinsiyet Kimligi Roliiniin Tiiketicilerin
Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki Etkisi” (2010) adli ¢alismalarinda, feminen
bireylerin feminen reklama, maskiilen bireylerin ise maskiilen reklama olumlu tepki
verdigini saptamis; ayrica sosyal statii yiikseldikge cinsiyet kimligi farklilagmalarinin

azaldigini tespit etmislerdir.

Arditi ve Cho’nun “Letter Case And Text Legibility In Normal And Low
Vision” (2007) adl1, biiyiik ve kii¢iik harf kullanim1 ve bunun okunabilirligi {izerine
yapmis olduklar1 ¢alismada, metinlerin biiylik ve kiiclik harfe gore okunabilirlik
seviyeleri Ol¢iilmiistiir ve tahmin edilebilir sekilde biiyiik harflerle yazilan metinlerin
daha kolay okunabilir oldugu tespit edilmistir. Ayrica hem normal okunabilen hem
de zor okunabilen metinlerde, biiyiikk harfle yazilan kelimeler daha kolay

okunmustur.
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Al-Olayan ve Karende’nin “A Content Analysis of Magazine Advertisements
from the United States and the Arab World” (2000) isimli ¢alismasinda, ABD ve
Arap iilkelerindeki dergi reklamlar1 incelenmistir. Toplamda 540 reklam igerik
analizine tabi tutulmustur. Arap {lilkelerindeki dergilerde insan bedeni, ABD’deki
dergilere gore daha az yer almaktadir fakat her iki bolgede de insan bedeninin yer

aldig1 reklamlarda boyut (insan bedeni) agisindan bir farklilik gézlemlenmemistir.

Rudy, Popova ve Linz’in yaptiklari “The Context of Current Content
Analysis of Gender Roles: An Introduction to a Special Issue” (2010) isimli
calismada cinsiyet rolleri ile ilgi o zamana kadar yapilan aragtirmalar incelenmistir.
Cinsiyet rolleri ile ilgili yapilan arastirmalarin, 1980’li yillardan baslayarak 2010
yilina kadar siirekli olarak arttig1 tespit edilmistir. Televizyon, Dergi, Kitap, Gazete,
Dijital Igerik, Film, Radyo, Yazilim, Video Oyunlar1 ve Diger alanlarda cinsiyet

rolleri ile ilgili arastirmalar yapildig tespit edilmisidir.

Collins’in “Content Analysis of Gender Roles in Media: Where Are We Now
and Where Should We Go?” (2011) isimli ¢aligmasinda, cinsiyet rolleri ile ilgili
medya igerikleri iizerine yapilan arastirmalar incelenmistir. Ozellikle medyada yer
alan kadinlarin belirli bir stereotipte sunuldugu, tiim arastirmalarin ortak sonucudur.
Ayni zamanda, arastirmalarda kadinlarin geleneksel kadinlik rollerinde betimlendigi

gozlemlenmistir.

Fikry Zahria Emeraldien vd., “Representation of Optimism in the

299

Contemporary Advertising: Gojek ‘Cerdikiawan’” (2019) isimli ¢aligmalarinda,
reklamlarda pozitif sdylemi incelemislerdir. incelenen reklamlarda, soft selling

(dostga, kibar, samimi satis teknigi) tekniginin kullanildig1 gortilmistiir.

Yiicel “Reklamlarda Yabanci Dil Kullanimi” (2004) adli ¢alismasinda,
reklamlarda yabanci dil kullannomin1 ve bu kelimelerin islevlerini aragtirmistir.
Reklamlarda yabanci kelimeler ve kelime gruplariin kullanimi, batili ve modern bir
yasam bi¢imine gonderme yaparken, bu kelimelerin reklam okuyucusu tarafindan
anlasilmadig1 zamanlarda bile anlam karmasasi olusturmadig1 ve kelimelerin sezgi

yoluyla okuyucu tarafindan anlasildigi sonucuna ulasilmistir.
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Droulers ve Adil “Perceived Gaze Direction Modulates Ad Memorization”
isimli caligmalarinda (2015), reklamlardaki bakis yoniinlin iiriin hatirlanirh@ ve

marka hatirlanirhi@ina etkisi tizerinde ¢alismislardir.

Yildirim ve Biiyiikates (2020) “Yazi Tipi, Yaz1 Karakteri Ve Yazi Renginin
Marka Cinsiyet Algilamasina Etkisi” adl1 caligmalarinda, yazi karakterleri ve cinsiyet
rolleri baglaminda yazi tipleri ve maskiilenlik-feminenlik ¢agrisimlar1 arasindaki

baglantiy1 incelemislerdir.

Bell ve Milic (2002) “Goffman’s Gender Advertisements Revisited:
Combining Content Analysis with Semiotic Analysis” isimli c¢alismalarinda,
Goffman’in Cinsiyet Reklamlari adli eseri baglaminda, reklamlart icerik analizi ve
gostergebilimsel analiz ile incelemisler ve reklamlarda tek ve gruplar halinde yer

alan kadin ve erkeklerin bakis yonlerini incelemislerdir.
3.4.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin  evrenini  Tirkiye’de Tirkce yaym yapan dergiler
olusturmaktadir. Orneklemi ise, Amagsal Orneklem dahilinde 2020 yilinin Ocak
ayindan baglayarak Ekim aymna kadar yayimlanan; moda, kozmetik, magazin,
alisveris ve yasam dergileri kategorisindeki dergiler olusturmaktadir. Orneklem
dahilinde, on ay igerisinde toplamda 2081 6zgilin dergi sayisit ve toplamda moda,
kozmetik, magazin, aligveris ve yasam dergileri kategorilerinde 44 farkli derginin 10
aylik yaymlar1 incelenmis ve 321 farkli reklama ve 169 adet tekrar eden reklama

ulasilmistir.
3.4.2. Smirhhklar

Arastirmanin smurliligini, kadin ve erkek bedenlerinin yer aldigi kozmetik
reklamlar1 ve tanitict reklamlar olusturmaktadir. Insan bedeninin herhangi bir
uzvunun (el, ayak, dudak vb.) sergilendigi reklamlar 6rnekleme dahil edilmistir.
Farkli aylarda ya da farkli sayilarda ve dergilerde tekrar eden reklamlar, analize
sadece bir defa dahil edilmistir. Estetik operasyonlar1 (operatdr doktor-klinik

isimleri) ve bunlarin tanmitimimi igeren reklamlar Orneklem disinda tutulmustur.
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Ayrica kozmetik iirlinlerin tanmitiminin yapildig: fuarlar ve sergiler 6rneklem disinda
tutulmustur. Bunun nedeni, ¢ogunlukla tiim bir sayfay1 kaplayan fuar ya da sergi
takvimi (giin-ay-yil, sehir, ilke) ile birlikte, calismanin smirliliklarina uyacak
bicimde, iiriin ile {iriinii tanitict modelin bir arada bulunmamasidir. Incelenen
orneklemlerdeki tiim renkler dikkate alinmamis; bunun yerine, degerlendirme
sayfadaki baskin renkler ile sinirlandirilmistir. Incelenen higbir reklamda cilt kusuru,
viicutta bir engel tespit edilmemistir. Bu sebeple sonu¢ SPSS analizine dahil
edilmemistir. Calismada kullanilan gorseller, Microsoft Word programinda
Yiikseklik: 8:00, Genislik: Otomatik olarak ayarlanmistir.

Renk sinirliliklart su sekilde belirlenmistir:

Ana renkler: Kirmizi, sar1, mavi,

Ara renkler: Yesil, turuncu, mor,

Notr renkler: Siyah, beyaz, gri.
3.4.3. Veri Toplama Araglar

2020 yilinin ilk on ayma (Ocak-Ekim) ait dergiler edinilerek ve ilgili
aylardaki tiim dergiler taranarak; moda, kozmetik, magazin, aligveris ve yasam
dergisi kategorileri icerisindeki kadin ya da erkek bedeninin ya da herhangi bir beden
kisminin(uzvunun) tanitimi yapilan iiriin ile bir arada bulundugu kozmetik reklamlari

incelenmistir.
3.4.4. Veri Analizi

Icerik analizi yontemi dahilinde olusturulan kategoriler, IBM SPSS 22
programina girilerek ¢esitli testlere (Frekans Analizi, Capraz Analiz, Chi-Square (Ki-
Kare) Testi) tabi tutulmustur ve ortaya ¢ikan sonuglar yorumlanmistir. Caligmanin
ornekleminde bulunan ve rastgele secilmis iic reklam, baska bir okuyucuya
gonderilerek giivenilirlik testi gergeklestirilmistir. Giivenilirlik testi sonucunda elde

edilen ii¢ reklamin kodlayicilar arasi anlasma oran1 %85.6°dir.
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Arastirmada, toplamda 321 6zgiin reklam incelenmistir. Ayrica 169 tekrar

eden reklama ulasilmastir.

Frekans Analizi Tablolar:

Tablo 1: Derginin Yaymlandig1 Ay

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde
Gegerli Ocak 13 4,0 4,0 4,0
Subat 22 6,9 6,9 10,9
Mart 37 11,5 11,5 224
Nisan 38 11,8 11,8 34,3
Mayis 18 5,6 5,6 39,9
Haziran 32 10,0 10,0 49,8
Temmuz 60 18,7 18,7 68,5
Agustos 26 8,1 8,1 76,6
Eyliil 43 13,4 13,4 90,0
Ekim 32 10,0 10,0 100,0
Toplam 321 100,0 100,0

Aragstirilan dergilerin yaymn sikligina bakildiginda, en yiiksek sayida insan

bedeninin kullanildig1 kozmetik reklaminin Temmuz ayinda (60 adet, toplam verinin

%18.7’si) yaymnlandig1 goriilmektedir. Ozellikle yaz aylarinda cilt bakim iiriinlerine

yonelik olduk¢a fazla reklam yayinlanmaktadir. Arastirmanin yapildigi Ocak ile

Ekim aylar1 arasindaki on aylik siirecte, 60 adet reklam ile en fazla kozmetik {riin

reklamiin Temmuz ayinda yapildig: tespit edilmistir.

Tablo 2: Dergi Kategorileri

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde

Gegerli Moda 219 68,2 68,2 68,2
Kozmetik 39 12,1 12,1 80,4

Aligveris 22 6,9 6,9 87,2

Magazin 37 11,5 11,5 98,8

Yasam 4 1,2 1,2 100,0
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Toplam 321 100,0 100,0 | |
Ulkemizde, birgok farkli alanda tematik dergiler yaymlanmaktadir. Bu

dergiler igerisinde Orneklem dahilinde incelenen; Moda, Kozmetik, Alisveris,
Magazin ve Yasam dergileri i¢inde en ¢ok veriye Moda (219 adet, toplam verinin
%68,2) dergilerinde ulasilmistir. Bu oran, diger tiim dergilerin toplam verisinin iki
katindan fazladir. Moda dergileri 6rneklem kapsaminda incelendiginde, moda
dergilerinde kozmetik iirlinlere diger dergilerden daha fazla yer verildigi
goriilmektedir. Bu sonu¢ dogrultusunda, orneklem dahilindeki dergiler arasinda en
fazla reklam ve tanitict reklamin Moda dergilerinde oldugu gozlemlenmektedir. S2.
En fazla kozmetik reklamina, 219 adet reklam ile moda kategorisindeki dergilerde

rastlanmaktadir.

1«

VERDURE
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gry

Goriintii 1 (Kadin Erkek Davet-Ozel Giin)

Tablo 3: Reklamlardaki Cinsiyet(Reklamda Yer Alan Kisilerin Cinsiyeti)

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde
Gegerli Erkek 16 5,0 5,0 50
Kadin 296 92,2 92,2 97,2
Her ikisi 9 2,8 2,8 100,0
Toplam 321 100,0 100,0

Incelenen kozmetik reklamlarinda yer alan karakterlerin cinsiyetine

bakildiginda, agik ara farkla, kadinlarin reklamlarda erkeklerden daha ¢ok yer aldig
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gbzlemlenmistir Reklamlarin 296°sinda sadece kadinlar, 16’sinda sadece erkekler ve
9’unda her ikisinin yer aldigi tespit edilmistir. Cinsiyet rolleri baglaminda
bakildiginda, kozmetik endiistrisinin ve bunlarin bir iiretimi olan kozmetik
tirtinlerinin hedef kitlesinin kadin oldugu bariz bir sekilde ortadadir. Cinsiyet rolleri
bakimindan kadinlar, bu endiistri tarafindan siirekli giizel olmasi gereken, daha
dogrusu giizel ve bakimli olmaya zorlanan taraftir. Ayni1 zamanda, iiriiniin
pazarlanmasinda kadin bedeninin yogun bir sekilde kullanildig1 gézlemlenmektedir.
Ayrica Yilmaz’a (2007) gore, kadinin i¢inde bulundugu sosyal mekan, toplumsal
betimleme araci olarak karsimiza cikar fakat kadinlar reklamlarda genellikle tek
basmadir. Kadin Sosyal mekanini herhangi bir kisi ile paylasiyorsa, bu kisi esi/erkek
arkadasi, ardindan cocugudur. S1. Dergilerde yayinlanan kozmetik reklamlarinda
kadinlarin ve erkeklerin yer aldigi reklamlar nicel bakimdan esit degildir. Analiz
sonuclarina gore; 16 adet erkek, 296 adet kadin ve 9 adet kadin ve erkegin bir arada

oldugu reklam tespit edilmistir

Tablo 4: Reklamn Seslendigi Cinsiyet(Reklamin Hangi Cinsiyet i¢in Yapildigr)

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde
Gegerli  Erkek 17 53 53 53
Kadin 220 68,5 68,5 73,8
Her ikisi 84 26,2 26,2 100,0
Toplam 321 100,0 100,0

Yapilan reklamlarim hedef kitlesinin biliylik ¢ogunlugunu kadinlar
olusturmaktadir. Incelenen reklamlardaki iiriinlerin seslendigi kisiler 220 (%68,5) ile
kadinlardir, 17 reklamda erkeklere seslenilmistir. Bunun yani sira, 84 reklamda ise
her iki cinsiyete de seslenilmistir. Ozellikle her iki cinsiyete de seslenen reklamlarin
cogunlugunu Cilt Bakim iiriinleri olusturmaktadir. Kadinin toplum igerisindeki
cinsiyet roliinii destekleyen bu veri, tiiketim eylemi i¢in kadinin dogrudan hedef
alindigmi gostermektedir. Elde edilen bu veriler 1s18inda, reklamlarin seslendigi
hedef kitlenin ¢ok az pay (%5,3) ile erkekler olmadigir goriilmiistiir. Bu sonu¢ da
erkege bigilmis cinsiyet rollerinden biri olan erillik ile uyusmaktadir. Erkekler
dogaldir ve degismek ya da giizellesmek zorunda degillerdir. Bunun aksine kadinlar

erkekler i¢in siirekli degismek ve daima giizel kalmak zorundadir. Dergilerdeki
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kozmetik reklamlari; 17 adet erkek, 220 adet kadin ve 84 adet her iki cinsiyete de

yonelik reklam sayisi ile en fazla kadinlara yonelik yapilmaktadir.

Goriintii 2 (Kadin ve Erkege Yonelik Uriin)

Tablo 5: Marka Uriin Hizmet Kategorisi

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde
Gegerli  Parfiim-Koku 26 8,1 8,1 8,1
Sag-Sakal Bakim 45 14,0 14,0 22,1
Cilt Bakim 93 29,0 29,0 51,1
Makyaj 104 32,4 32,4 83,5
Genel Viicut Bakim 23 7,2 7,2 90,7
("}enel (Markalarmn Farkl 97 8.4 8.4 991
Urtinleri)
Kozmetik Cihazlar 3 9 9 100,0
Toplam 321 100,0 100,0

triinler oldugu goriilmektedir.

Incelenen reklamlarda, en fazla Makyaj (104 adet, %32,4) kategorisinden

Bunun temel nedeni,

kozmetik endistrisinin

seslendigi hedef kitlenin cinsiyet rolleri baglaminda kadinlar olmasidir. Buna

istinaden oldukca fazla Cilt Bakim kategorisinden reklam bulunmaktadir. Makyaj

reklamlarindan hemen sonra Cilt Bakim (93 adet, %29) {iriinleri géze ¢arpmaktadir.
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Ozellikle yaz aylarinda cilt bakim iiriinlerin sayis1 gdzle goriiliir bir sekilde
artmaktadir. Cinsiyet rolleri agisindan bakildiginda, kadmin siirekli olarak erkege
kendini begendirmesi gerektigine dair bir inanis vardir ve bu inanisin bir uzantisi
olarak da saglikli ve geng bir cilt miti mevcuttur. Dergilerde bulunan kozmetik
triinlerin reklamlarinda 104 adet reklam ile en fazla reklami yapilan (iiriin

kategorisinin makyaj kategorisi oldugu tespit edilmistir.

FULL FORCE & KERATIN
NO GAS SPRAY

KIRMIZIGUL

Goriintii 3 (Belirsiz Giyim ve Okuyucuya Dogrudan Bakis)

Tablo 6: Reklamda Bedenin Goriiniisii (Kadin)

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde

Gegerli Tiim Viicut 17 53 55 55
Diz 4 1,2 13 6,8
Bel 35 10,9 11,4 18,2
Gogiis 49 15,3 16,0 34,2
Omuz 116 36,1 37,8 72,0
Kafa 54 16,8 17,6 89,6
Sadece Yiiz 20 6,2 6,5 96,1
Dudak 3 9 1,0 97,1
Sadece El 3 , 1,0 98,0
Sadece Bel Alt1 2 ,6 7 98,7
Sadece Goz 2 ,6 7 99,3
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Arkasin1 Dénmiis 2 ,6 7 100,0
Toplam 307 95,6 100,0

Kayp ~ Deger 14 44

Toplam 321 100,0

Incelenen reklamlardaki kadin bedenin hangi kismmin daha ¢ok géoriildiigiine
dair analizde, Omuz (116 adet, %37,8) acis1 en fazla goriilmektedir. Ardindan Kafa
(54 adet, %16,8) goriiniisii ve lglincli olarak da Gogiis (49 adet, %16) gorliniisii
gelmektedir. Kadin bendeni, daha ¢ok gogiis hizasindan yukariya dogru
resmedilmistir. Kadinin dig goriiniisiiniin en iyi sergilenecegi kisimlar, reklamlarda
daha fazla yer almaktadir. Gogiis hizasindan yukar1 dogru olan kisimlar “Reklamda
Beden Goriiniisii” tablosunda toplam goriiniisin = %79,6’sim1  olusturmaktadir.
Dergilerde yer alan kozmetik reklamlarindaki kadin ve erkek bedeninin
goriintisiinde, kadin reklamlar i¢inde en fazla pay ile 116 adet omuz ve erkek
reklamlar i¢inde en fazla pay ile 7 adet omuz goriiniimii ile anlamli bir farklilik
bulunamamistir. Bunun en onemli nedenlerinden birisi, kozmetik endiistrisindeki

tiriinlerin cogunlukla bedenin iist kismu ile ilintili olmasi olabilir.

Tablo 7: Reklamda Bedenin Goriiniisii (Erkek)

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde
Gecgerli Tim Viicut 2 ,6 9,5 9,5
Diz 1 3 4,8 14,3
Bel 6 19 28,6 429
Gogiis 5 1,6 23,8 66,7
Omuz 7 2,2 33,3 100,0
Toplam 21 6,5 100,0
Kayip Deger 300 93,5
Toplam 321 100,0
Incelenen reklamlardaki erkek bedeninin hangi kisminin daha g¢ok

gorildiigline dair analizde, Omuz (7 adet, %33,3) acis1 en fazla goriilmektedir.
Ardindan Bel (6 adet, %28,6) goriiniisii gelmektedir ve ii¢lincii olarak da Gogiis (5
adet, %23,8) acist gelmektedir. Erkek bedeninin sergilenmesinde daha az ayrinti

vardir ve viicudun st kismma daha fazla yer verilmektedir. Al-Olayan ve
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Karende’nin (2000) yaptig1 calismada, Arap iilkelerinde ABD’ye gore daha az insan
bedenine yer verildigi gézlemlenmistir. Bunun yani sira, Arap iilkelerindeki modeller
daha uzun ve kapali kiyafetler giymektedir. Arap tilkelerindeki reklamlarda, modeller

iriin ile daha ¢ok ilintili sekilde betimlenmekte ve iirline uygun kiyafetler

giymektedir.
benefit
GET THE BROWS (=)
COMMETMENT
<
B TP
M-HR
SZDECE SEPHORA'DA
Goriintii 4 (Kilolu Kadin)
Tablo 8: Reklamdaki Kisilerin Kilosu (Kadin)
Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde
Gecgerli Zayif 53 16,5 98,1 98,1
Kilolu 1 3 19 100,0
Toplam 54 16,8 100,0
[Kayip Deger 267 83,2
Toplam 321 100,0

Incelenen reklamlardaki kadinlarin 53 (%98,1) zayif iken sadece 1’i (%1,9)
kiloludur. Viicudun kafadan bele kadar olan kismi goriinen kisiler, 6rnekleme dahil
edilmistir. Ayrica sadece yiiz, sadece el, sadece dudak ve sadece gbz goriilen
reklamlar, kisilerin kilosunun 6l¢iildiigii 6rnekleme dahil edilmemistir. Kadinlara
bigilen zayiflik ve narinlik miti, burada agik bir sekilde goriilmektedir. Kadin zayif

ve zarif olmalidir, kozmetik reklamlar1 da bunun bir temsilidir. Kadin, toplum
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icerisinde oynadigr rolde zayifligi kabul etmek zorundadir. Ayrica kozmetik
reklamlarinin da yer aldig1 bir¢ok reklamda, kadinlar bu sekilde betimlenmektedir.
Kozmetik reklamlar1 ulasilmak istenen rol modele gore bir profil ¢izmektedir. Bunun
aksine, Tirkiye’de 2019 TUIK verilerine bakildiginda kadinlarin %24,8’inin obez ve
%30,4’{iniin obez dncesi bir kiloya sahip olduklar1 gériilmektedir (TUIK, 5.11.2020).
Dergilerde yer alan kozmetik reklamlarindaki kadin ve erkek model se¢iminde,
analiz sonuclarina gore kilo belirleyici bir faktordiir. Kilo degerlendirmesi
kriterlerine uygun kadin modellerden 53’ zayif iken sadece 1 tanesi Kilolu ve

orneklem dahilindeki biitiin erkek reklam modelleri (9) zayiftir.

Tablo 9: Reklamdaki Kisilerin Kilosu (Erkek)

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde | Toplanmis Yiizde
Gegerli Zayif 9 2,8 100,0 100,0
Kayip Deger 312 97,2
Toplam 321 100,0

Tipki kadinda oldugu gibi, erkekte de ayni sinirliliklar dahilinde inceleme
yapilmistir. Orneklem dahilindeki tiim erkekler (%100) reklamlarda zayif ve fittir.
Tiirkiye’de 2019 TUIK verilerine bakildiginda erkeklerin %17,3’niin obez ve
%39,7’sinin obez dncesi bir kiloya sahip olduklari goriilmektedir (TUIK, 5.11.2020).
Ayrica, Sonmez’in 2015 yilinda yaptigi calisma ile saptamis oldugu; dergi
reklamlarinda ¢ogunlukla zayif ve gen¢ goriiniimlii kadinlara yer verildigi bulgusu
ile calismanin bulgular1 birbiri ile uyumlu olup, dergi incelemelerinde saptanan geng
goriinim vurgusu desteklenmistir. Kadinin piiriizlii cilde sahip olmasi, yiiziinde
kirigiklik olmasi ve yaslt olmasi problem kaynagi olarak gdsterilerek gen¢ goriiniim
vurgusu yapildigr goriilmiistiir. Bu veriler 1518inda, kozmetik reklamlarindaki kadin
ve erkeklerin toplumun c¢ogunlugunu temsil etmedigi goriilmektedir. Kozmetik
reklamlari, hedef kitlenin ulasmayi arzuladiklar1 standartlar1 belirlemekte ve

sunmaktadir.
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Goriintii 5 (Omuz Goériiniimii, Okuyucuya Bakis, Ciplaklik)

Tablo 10: Reklamdaki Kisinin Baktig1 Yon (Kadin)
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Siklik Yiizde Gegerli Yiizde | Toplanmis Yiizde
Gegerli Okuyucuya 199 62,0 68,2 68,2
Uriine 1 3 3 68,5
Gozlerini Kacgirma (Bagka 6 202 223 %08
Yone)
Goz Kapali 27 8,4 9,2 100,0
Toplam 292 91,0 100,0
[Kayip Deger 29 9,0
Toplam 321 100,0

Reklamlarda kadinlar 199 siklik ve %68.,2 yiizde ile Okuyucuya bakmaktadir.

Cinsiyet rolleri dahilinde toplumsal hayatta ¢ekingen, utanga¢ olarak betimlenen

kadinlar, reklamlarda tam aksine hedef kitlenin goziine bakmaktadir. Cesur bir

sekilde okuyucunun goziine bakan kadinlar, ayn1 zamanda kozmetik {iriiniin onlara

kattig1 giic, cekicilik, giizellik ile bunu sergilemektedir. Toplumda utangac, ¢ekingen

olan kadin, reklamda cesur ve 6zgiivenlidir.

Tablo 11: Reklamdaki Kisinin Baktig1 Yon (Erkek)

Siklik

Yiizde

Gegerli Yiizde

Toplanmis Yiizde




108

Gegerli Okuyucuya 11 34 52,4 52,4
Uriine 1 3 4,8 57,1
Gozlerini Kagirma (Bagka ; 22 33,3 905
Yone)
Goz Kapali 2 ,6 9,5 100,0
Toplam 21 6,5 100,0

Kayip Deger 300 93,5

Toplam 321 100,0

Reklamlarda erkekler 11 siklik ve %52,4 yiizde ile Okuyucuya bakmaktadir.
Reklamlardaki erkekler dogrudan okuyucuya bakmaktadir. Bu durum cinsiyet rolleri
cergevesinde, erkegin kendine giivenen ve disa doniik bir birey olusunu
desteklemektedir. Dergilerde yer alan kozmetik reklamlarinda kadin ve erkek
modellerin bakis yoniinde; kadinlarda, en biiylik pay olan 199 adet reklamda
dogrudan okuyucuya bakis ile cinsiyet rolleri baglaminda bir uyum bulunmazken,
erkeklerde en biiyiik pay olan 11 reklamda dogrudan okuyucuya bakis ile cinsiyet
rolleri baglaminda bir uyum bulunmustur. Kadinlardaki uyumsuzlugun nedeni, analiz
sonuglariin kadinlara atfedilen cinsiyet rolleri ile yani kadinin utangag, ige doniik
olmasi, digartya kolayca giilimsememesi ve dogrudan digerlerinin goziiniin icine
bakmaktan kag¢iman bir birey olmasi gerektigi ile uyusmamasidir. Cinsiyet rollerinin
aksine, kadinlar reklamlarda dogrudan okuyucuya bakmistir. Rolleri ile uyumlu
olarak, erkekler ise reklamlarin tiimiinde okuyucuya dogrudan bakarak rollerine
uygun davranmiglardir. Droulers ve Adil (2015)’in ¢alismasinda, algilanan bakis
yoniintin reklamin akilda kaliciliga etki ettigi bulgusuna ulasilmistir. Okuyucuya
dogrudan ve dolayli bakis karsilastirildiginda, okuyucuya dogrudan bakis olan
reklamlarin daha az akilda kalici oldugu tespit edilmistir. Ayrica Bell ve Milic (2002)
yapmis olduklart ¢alismada, reklamlardaki kadinlarin erkeklere oranla okuyucuya
daha sik baktigi sonucuna ulagsmislardir. Bunun nedeninin, okuyucuya bir iiriini

sunmak yerine, okuyucu ile iletisim kurmak oldugunu diistinmektedirler.



109

== SEPHORA

Goriintii 6 (Giilimseme ve Goz Kapali)

Tablo 12: Reklamdaki Kisinin Yiiz ifadesi (Kadin)

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde | Toplanmis Yiizde
Gegerli Giiliimseme 96 29,9 32,9 32,9
ifadesiz Bakis 132 41,1 452 78,1
Saskin Bakis-Agz1 Agik 54 16,8 18,5 96,6
Surat Asmak 10 3,1 3,4 100,0
Toplam 292 91,0 100,0
Kayip Deger 29 9,0
Toplam 321 100,0

Reklamlarda yer alan kadinlarin yiiz ifadeleri siralamasinda, 132 reklam ve
(%45,2) yiizde ile Ifadesiz Bakis ilk siradadir. Bunun yani sira, Giiliimseme 96
(%45,2) ikinci siradadir. Bu sonucu Saskin Bakis-Agiz Ac¢ik 54 (%]18,5) takip
etmektedir. Kadinlar ¢ogunlukla ifadesiz bir bakisa sahiptir. Yiiksek bir oranla
giilimseme de gboze ¢arpmaktadir. Ayrica agz1 acik bakis, daha seksi ve ¢ekici bir
kadin imgesi olarak sergilenmektedir. Toplumumuzda kadinlar, erkeklerden farkli bir
bi¢cimde nesne olarak cinsellestirilir. Moda endiistrisi, kozmetik endiistrisi ve kitle
iletisim araclarinin igerigi, bunun gbzle goriiliir kanitlaridir. Ornegin; kadin

dergilerinin ve erkek dergilerinin kapaklarindaki biiyiileyici fotograflar, nedense her

iki durumda da kadin resimleridir. Farklilik ise, modellerin giyinme ve poz verme
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bicimlerindedir. Kadinlar1 birer arzu nesnesi olarak cinsellestirme siireci, tam da
moda teriminin ima ettigi gibi kadinsi ¢ekiciligin standartlastirilmasini igerir

(Connel, 158: 1998).

Tablo 13: Reklamdaki Kisinin Yiiz ifadesi (Erkek)

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde
Gegerli Giiliimseme 6 19 28,6 28,6
ifadesiz Bakis 12 3,7 57,1 85,7
Surat Asmak 3 9 143 100,0
Toplam 21 6,5 100,0
Kayip Deger 300 93,5
Toplam 321 100,0

Tipki kadimlarda oldugu gibi, erkeklerin de 12’si (%57,1) ifadesiz Bakis ile
ilk siradadir. Daha sonra, 6 adet reklamda (%28,6) yiizde ile Giiliimseme
gelmektedir. Erkeklerin yiiz ifadeleri kadinlara gore daha az gesitlidir. Dergilerde yer
alan kozmetik reklamlarinda kadin ve erkek modellerin yiliz ifadesinde; kadin
reklamlarinda en biiylik paya sahip olan 132 reklam ile ifadesiz bakis ve erkek
reklamlarinda en biiyiik paya sahip olan 12 reklam ile ifadesiz bakis tespit edilmis ve
bu sonuglar ile cinsiyet rolleri baglaminda bir uyum bulunamamigtir. Bunun nedent,
okuyucunun dikkatini modele ve reklam sayfasin1 kaplayan diger dgelere degil de,
dogrudan {irtine ¢gekmek olabilir. Ciinkii bireyler, diger bireylerin yiiz ifadelerinden

ve mimiklerinden kolayca etkilenebilir.
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Goriintii 7 (Goziinii Kacirma ve Kendine Dokunma)

Tablo 14: Reklamdaki Kisinin Dokunmasi (Kadin)
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Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde
Gegerli Yiize ve Basa Dokunma 88 27,4 61,1 61,1
Viicuda Dokunma 25 7,8 17,4 78,5
Bagska Birine Dokunma 11 3,4 7,6 86,1
Uriine Dokunma 18 5,6 12,5 98,6
Bagka Birinin Dokunmasi 2 6 1,4 100,0
Toplam 144 449 100,0
Kayip Deger 177 55,1
Toplam 321 100,0
Reklamdaki kadinlar 88 siklik ve (%61,1) yiizde ile Yiize ve Basa

Dokunmaktadir. Ardindan 25 siklik ve (%17,4) ylizde ile Viicuda dokunulmaktadir.

Son olarak, 18 siklik ve (%12,5) yiizde ile Uriine dokunulmaktadir. Kadimlar yogun

bir sekilde yiizlerine ve baslarina dokunmaktadir. Bundaki temel neden, kadinlarin

yer aldig1 bir¢ok reklamda, gdgiis hizasindan daha yukarida olan kisimlarin daha

fazla goriintiilenmesidir.

Tablo 15: Reklamdaki Kisinin Dokunmasi (Erkek)

Siklik

Yiizde

Gegerli Yiizde

Toplanmis Yiizde
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Gegerli Yiize ve Basa Dokunma 4 1,2 40,0 40,0
Viicuda Dokunma 4 1,2 40,0 80,0
Uriine Dokunma 2 6 20,0 100,0
Toplam 10 3,1 100,0

[Kayip Deger 311 96,9

Toplam 321 100,0

Yiize ve Basa Dokunma ile Viicuda Dokunma oranlar1 erkeklerde 4 siklik ve
(%40) ytizde ile en yiiksek orana sahiptir. Kadinlarda oldugu gibi, erkeklerde de yiize

ve basa dokunma yiikksek orandadir fakat ayni oranda erkekler viicuda da

dokunmaktadir.
Tablo 16: Reklamin Bulundugu Mekén
Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde
Gegerli I¢c Mekan 17 5,3 54 54
Dis Mekan 23 7,2 7.3 12,7
Her ikisi 2 6 6 13,3
Belirsiz 274 85,4 86,7 100,0
Toplam 316 98,4 100,0
Kayip Deger 5 1,6
Toplam 321 100,0

Incelenen reklamlarin 274’tinde (%86,7) mekan Belirsizdir. Daha sonra
diisiik oranlarda 23 (%7,3) Dis Mekan ve 17 (%5,4) I¢ Mekan gelmektedir.
Reklamlarda bir mekinin olmamasi yani mekansizlik, belirgin bir sekilde goze
carpmaktadir. Mekanin belli olmamasi, ayn1 zamanda her yerdelik hissiyati
vermektedir. Mekan, izleyicinin hayal giiciine birakilmistir; boylece izleyici kendini
iiriin ve onun giizellikleri ile istedigi yerde hayal edebilir. Kozmetik iiriinlerinin yer
aldigr dergi reklamlarinda, 274 adet reklam ile en fazla belirsiz mekéan tercih
edilmistir. Bunun nedenlerinden birisi, mekanda belirsizlik olgusunun reklam
okuyucusuna etkisi yani; tiriinii herhangi bir mekana sigdirmak yerine mekansizlik
ile lirlinii evrensel bir hale yani tim mekéanlara ait olabilecek hale getirmek istegi

olabilir.
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Tablo 17: Kisilerin Sa¢ Renkleri (Kadin)

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde

Gegerli Siyah 87 271 30,0 30,0
Sar1 66 20,6 22,8 52,8
Kumral 123 38,3 42,4 95,2
Renkli (Birden Fazla Renk) 6 1,9 2,1 97,2
Belirsiz (Sag Rengi 8 25 28 1000
Goriinmiiyor)
Toplam 290 90,3 100,0

Kayip Deger 31 9,7

Toplam 321 100,0

Incelenen reklamlardaki kadinlarm 123°ii (%42,4) Kumraldir. Ikinci olarak
87’si (%30) Siyah saghdir ve fliglincii olarak ise 66’s1 (%22,8) Sar1 saglidir.
Reklamlardaki kadinlarin sa¢ rengi kategorisinde, ilk sirada kumral sa¢ rengine sahip
modeller bulunmaktadir. Bu da kozmetik reklamlarda yer alan kadinlarin daha ¢ok
kumral kadinlardan se¢ildigini gostermektedir. Tiirkiye’deki kadinlarin sag¢ renkleri
g6z Oniline alindiginda (¢ogunlukla siyah), reklamlardaki kadinlarin sa¢ renginin

gercek hayattaki sa¢ renkleri ile uyusmadigi sdylenebilir.

Tablo 18: Kisilerin Sa¢ Renkleri (Erkek)

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde
Gecgerli Siyah 18 5,6 81,8 81,8
Kumral 4 1,2 18,2 100,0
Toplam 22 6,9 100,0
Kayip Deger 299 93,1
Toplam 321 100,0

Incelenen reklamlardaki erkeklerin 18’i (%81,8) Siyah sachdir ve 4’ii

(%18,2) Kumraldir. Erkeklerde sadece iki farkli sa¢ rengine rastlanmistir. Bunlardan

siyah sa¢ olduk¢a fazladir ve ardindan kumral sa¢ rengi gelmektedir. Reklamlardaki

erkekler sa¢ rengi bakimindan Tiirkiye’deki erkek popiilasyonu ile uyusmaktadir.

Tablo 19: Kisilerin Sa¢ Uzunlugu (Kadin)



Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde
Gegerli Uzun Sag 255 79,4 91,4 91,4
Kisa Sag 24 7,5 8,6 100,0
Toplam 279 86,9 100,0
[Kayip Deger 42 131
Toplam 321 100,0
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Arastirma sonucunda, kadinlarin 255°nin (%91,4) uzun sagli, 24’°niin (%8,6)

kisa sacli oldugu gozlemlenmistir. S6z konusu bulgular cinsiyet rolleri agisindan

yorumlandiginda, agik bir sekilde uzun sagl olmak ile kadimnsilik eslestirilmektedir.

Uzun sag, kadinligin bir gostergesi olarak kullanilmaktadir. Toplumsal cinsiyetin bir

tezahiiri olan sa¢ uzunlugu, ideal kadinin dig goriiniisii ile ilgili bir ipucu

vermektedir.

Spyropoulou vd. (2020)’nin yaptig1 arastirmada,

reklamlardaki

kadinlarin saglari ¢ogunlukla giir ve uzundur. Bu bakimdan, bu sonug¢ calisma ile

uyusmaktadir. Ayrica Yilmaz, 1960 ve 1990 yillar1 arasindaki reklamlarda toplumsal

cinsiyet rollerini ol¢tiigli calismasinda, 1960 yillarindan giliniimiize yaklastikca,

reklamlardaki modellerinin sa¢ uzunlugunun arttig1 sonucuna ulagmaistir.

Tablo 20: Kisilerin Sa¢ Uzunlugu (Erkek)

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde
Gegerli Kisa Sag 21 6,5 100,0 100,0
[Kayip Deger 300 93,5
Toplam 321 100,0

Incelenen reklamlarda, tipki kadinlarda oldugu gibi erkeklerde de cinsiyet

rollerine uygun bir sa¢ uzunlugu mevcuttur. Reklamlardaki tiim erkekler 21 (%100)

kisa saghdir. Toplumsal cinsiyet rolleri bakimindan ideal erkek kisa saghdir ve

nitekim reklamlardaki tiim erkekler de kisa saglidir.

Tablo 21: Kisilerin Goz Rengi (Kadin)

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde

Gegerli Siyah 36 11,2 14,9 14,9
Mavi 103 32,1 42,6 57,4

Yesil 66 20,6 27,3 84,7




Kahverengi 37 115 15,3 100,0
Toplam 242 75,4 100,0

[Kayip Deger 79 24,6

Toplam 321 100,0

Incelenen reklamlardaki kadinlarin 103°ii (%42,6) Mavi goze sahipken, 66’s1
(%27,3) Yesil, 37’si (%15,3) Kahverengi, 36’s1 (%14,9) Siyah g6z rengine sahiptir.
Gortldugu gibi, kozmetik reklamlarindaki kadinlarin ¢ogunlugu mavi goze sahiptir.

Tiketime yonelik reklamlarda, insanlara Oykiinmeleri istenen insan profilleri

sunulmaktadir. Elde edilen sonug, bu savi destekler niteliktedir.

Tablo 22: Kisilerin Goz Rengi (Erkek)

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde
Gegerli Siyah 13 4,0 81,3 81,3
Yesil 2 ,6 12,5 93,8
Kahverengi 1 3 6,3 100,0
Toplam 16 5,0 100,0
Kayip Deger 305 95,0
Toplam 321 100,0

Incelenen reklamlardaki erkeklerin 13’ (%81,3) Siyah, 2’si (%12,5) Yesil ve
1’1 (%6,3) Kahverengi goze rengine sahiptir. Kozmetik reklamlarinda yer alan

erkeklerde ¢cogunlukla siyah goz rengi goriilmiistiir.
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Goriintii 8 (Siyah Ten Rengi, Belden Goriiniim ve Kisa Sac)

Tablo 23: Kisilerin Sahip Oldugu Ten Rengi (Kadin)

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde | Toplanmis Yiizde
Gecgerli Beyaz Ten 286 89,1 96,9 96,9
Siyah Ten 4 1.2 1,4 98,3
Melez Ten 5 1,6 1,7 100,0
Toplam 295 91,9 100,0
Kayip Deger 26 8,1
Toplam 321 100,0
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Incelenen reklamlardaki kadinlarin 286°s1 (%96,9) Beyaz tenli, 5’1 (%1,7)

Melez tenli ve 4’t (%1,2) Siyah tenlidir. Ag¢ik bir sekilde gorildigi gibi,

reklamlardaki kadinlarin neredeyse tamami beyaz tenlidir. Bu da kozmetik

reklamlarindan oynayan kadmlarin ten rengi anlaminda esit dagilmadiginin

gostergesidir.
Tablo 24: Kisilerin Sahip Oldugu Ten Rengi (Erkek)
Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde
Gegerli Beyaz Ten 21 6,5 95,5 95,5
Siyah Ten 1 3 45 100,0
Toplam 22 6,9 100,0
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299
321

93,1
100,0

[Kayip Deger

Incelenen reklamlardaki erkeklerin 21°i (%95,5) Beyaz ten rengine, 1’i

Toplam

(%4,5) Siyah ten rengine sahiptir. Tipki kadinlarda oldugu gibi, erkeklerde de baskin
bir sekilde beyaz tenli erkekler reklamlarda oynamaktadir. Cinsiyet rollerinin yani
sira, ten renginin temsillerine dair farklar da kozmetik reklamlarinda goze
carpmaktadir. Dergilerde yer alan kozmetik reklamlarinda, 286 adet reklam sayisi ile

beyaz ten en fazla tercih edilen ten rengi olmustur.

Tablo 25: Yetiskin ve Cocuk (Birden Fazla Kisi)

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde
Gegerli iki Yetiskin ve Cocuk 7 2,2 63,6 63,6
Bir Yetiskin ve Cocuk 4 1,2 36,4 100,0
Toplam 11 34 100,0
Kayip Deger 310 96,6
Toplam 321 100,0

Yetiskin ve ¢ocugun bulundugu kozmetik reklamlari incelendiginde, ¢cocugun
yaninda iki yetiskin 7 (%63,6) ve bir yetiskin ve bir ¢gocuk 4 (%36,4) yer almaktadir.
Iki yetigkinin ve cocugun yer aldifi reklamlarin tiimiinde, bir aile profili
cizilmektedir. Bir erkek, bir kadin ve bir ¢ocuk bulunmaktadir. Bir yetiskin ve
cocugun bulundugu reklamlarda ise yetiskin kisi anne roliindeki kadindir. Bu verilere
cinsiyet rolleri agisindan bakildiginda, kadin ¢ocuk ile birlikte resmedildiginde anne
roliindedir. Kadinin toplumsal cinsiyet rollerinden biri ¢ocuk yetistirmektir.
Kozmetik reklamlarindaki kadinlar, tipki cinsiyet rollerinde oldugu gibi bu rolii

oynamaktadir. Ayni zamanda c¢ocuk, ailenin gdstergesi olarak kullanilmaktadir.
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Goriintii 9 (Unlii Kullanimi)

Tablo 26: Reklam Yiizleri (Kadin)

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde
Gegerli Model 250 77,9 85,0 85,0
Unlii 35 10,9 11,9 96,9
Siradan 9 2,8 3,1 100,0
Toplam 294 91,6 100,0
Kayip Deger 27 8,4
Toplam 321 100,0
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Reklamda yer alan kadmlarin 250’si (%85,0) Model, 35’1 (%11,9) Unlii, 9’u

(%3,1) Siradandir (bizden biri). Reklamlarda yer alan kadinlarin ¢ogunlugunu

modeller olusturmaktadir. Cinsiyet rolleri agisindan giizel, ¢ekici, alimli kadin profili

modeller aracihigiyla sunulmaktadir. Kadinlarin kozmetik triinlerini kullanarak,

oykiindiikleri modellere doniisme hayalleri kurmalari amaglanir. Ayrica reklamlarda

tinlii kadinlar da kullanilmistir. Bu kadinlar, en az modeller kadar kusursuz ve dikkat

cekicidir. Tlging bir sekilde, siradan olan reklam yiizleri cogunlukla anne roliindedir.

Tablo 27: Reklam Yiizleri (Erkek)

Siklik

Yiizde

Gegerli Yiizde

Toplanmis Yiizde

Gegerli

Model

15

4,7

68,2

68,2
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Unlii 3 9 13,6 81,8
Siradan 4 1,2 18,2 100,0
Toplam 22 6,9 100,0

[Kayip Deger 299 93,1

Toplam 321 100,0

Reklamlarda yer alan erkeklerin 15’1 (%68,2) Model, 4’1 (%18,2) Siradan ve
3’ii (%13,6) Unliidiir. Erkek reklam yiizlerinin ¢ogunlugu, tipki kadinlarda oldugu
gibi modellerdir. Dergilerde yer alan kozmetik reklamlarinda; 250 adet reklam ile
model, 35 reklam ile iinli, 9 reklam ile siradan bireylere yer verilmistir. Model
kullaniminin sayica en ¢ok olmasinin yani sira, tinlii kullanim1 da hayli yiiksektir.
Model kullaniminin nedenlerinden birisi; tercih edilen modellerdeki giizellik,
kusursuzluk, zayiflik ve ¢ekicilik sifatlart ile reklami yapilan iiriiniin birlestirilmesi
ve reklam okuyucusunun reklam ile kendini 6zdeslestirerek, ancak {iriinii kullanirsa
bu sifatlar1 tasiyor olacagi duygusunun harekete gecirilmesi olabilir. Bu giizellik
olgusu, tipki cinsiyet rollerinde oldugu gibi, kadina yiiklenen ‘kusursuz kadin’

imajina uygundur.

Tablo 28: Reklamda Hareket Hali (Kadin)

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde
Gegerli Ziplama 2 6 66,7 66,7
Yiiriime 1 3 33,3 100,0
Toplam 3 9 100,0
Kayip Deger 318 99,1
[Toplam 321 100,0

Incelenen toplam 321 reklamin sadece 3’nde kadin model hareket halindedir.
Bu da markalarin dergi mecrasinda hareket halinden ziyade sabit bir sekilde duran
gorintiileri secgtigini gostermektedir. Ayrica incelenen reklamlarda, {iriiniin vaadi ve

slogan1 dogrultusunda karakter hareket halindedir.

Tablo 29: Reklamda Hareket Hali (Erkek)

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde

Gegerli Kosma 1 3 50,0 50,0
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Yiiriime 1 3 50,0 100,0
Toplam 2 ,6 100,0

[Kayip Deger 319 99,4

Toplam 321 100,0

Erkek modellerin yer aldigi toplam 25 reklamin sadece 2’sinde erkek model
hareket halindedir. Tipki kadin karakterlerin oldugu reklamlardaki gibi, erkeklerin de

yer aldig1 reklamlarda devinimden ziyade duraganlik géze carpmaktadir.

Tablo 30: Kisilerin Giyim Tarz1 (Kadin)

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde
Gecgerli Giinliik 69 21,5 239 239
Davet-Ozel Giin 70 21,8 24,2 48,1
Belirsiz 81 25,2 28,0 76,1
Ciplaklik 69 215 239 100,0
Toplam 289 90,0 100,0
Kayip Deger 32 10,0
Toplam 321 100,0

Incelenen reklamlarda, kadin giyim tarzlarinin dagilim agisindan birbirine
yakin degerler aldig1 gozlemlenmistir. Kadinlarin giyim tarzi 28 (%28,0) Belirsiz, 70
(%24,2) Davet-Ozel Giin, 69 (%23,9) Giinlik ve yine 69 (%23,9) Ciplakliktir.
Belirsiz sekilde nitelendirilen reklamlarda, modelin kiyafeti ortiiktiir ya da model
omuzdan itibaren goriilmektedir. Toplumsal cinsiyet rolii ile paralel olarak,
kadinlarin Davet-Ozel giin kiyafetleri pariltili ve giinliik hayatta giyilemeyecek kadar
sasaali durmaktadir. Ciplaklikta ise modelin viicudunun biiyiik kism1 ortiik degildir.
Collins’in (2011) yilinda yaptig1 ¢alismada, kadinlarin ¢ogunlukla agik ve kigkirtici

kiyafetler ile seksi olarak betimlendigi tespit edilmistir.



Goriintii 10 (Ciplaklik, Kendine Dokunma ve Giiliimseme, G6z Ka¢irma)

Tablo 31: Kisilerin Giyim Tarz1 (Erkek)

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde
Gecgerli Giinliik 10 31 45,5 45,5
Davet-Ozel Giin 5 1,6 22,7 68,2
Spor 2 ,6 9,1 77,3
Belirsiz 1 3 45 81,8
Ciplaklik 4 1,2 18,2 100,0
Toplam 22 6,9 100,0
Kayip Deger 299 93,1
Toplam 321 100,0
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Incelenen reklamlardaki erkeklerin 10’u (%45,5) Giinliik, 5’1 (%22,7) Davet-

Ozel Giin, 4’1 (%18,2) Ciplaklik ve 2’si (%9,1) Spor giyim seklindedir. Erkeklerde

glinliik kiyafet oran1 en yiiksek seviyededir. Bunun temel nedeni olarak, yine cinsiyet

rolleri ¢ercevesinde erkegin sade, yalin ve dogal olarak betimlenmesi gosterilebilir.

Dergilerde yer alan kozmetik reklamlarinda, 81 adet reklam sayisi ile giyimde

belirsizlik tercih edilmektedir. Belirsiz sekilde nitelendirilen reklamlarda, modelin

kiyafeti ortiiktiir ya da model omuzdan itibaren goriilmektedir.

Tablo 32: Kisilerin Viicut Aksesuarlar1 (Kadin)



Siklik Yiizde Gegerli Yiizde | Toplanmis Yiizde
Gegerli Kiipe 54 16,8 50,0 50,0
Kolye 14 44 13,0 63,0
Yiiziik 10 31 9,3 72,2
Gozlik 8 2,5 74 79,6
Dovme 2 ,6 19 81,5
Toka 6 1,9 5,6 87,0
Sapka 10 3,1 9,3 96,3
Tirnak 1 3 9 97,2
Kirpik 1 3 9 98,1
Bileklik 2 ,6 19 100,0
Toplam 108 33,6 100,0
Kayip Deger 213 66,4
Toplam 321 100,0
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Kadinlarin reklamlarda kullandiklar1 aksesuarlara bakildiginda, 54 (%50)
Kiipe, 14 (%13) Kolye ve 10 (%9,3) ile Sapka ve Yiiziik yer almaktadir. Kiipe,
toplumumuzda kadinligin bir temsili olarak goriilmektedir. Kiipe, ayn1 zamanda
kadinin cinsiyet roliiniin de bir gostergesidir. Kadinlik ile kiipe aksesuar1 birlikte

anilmaktadir. Kozmetik reklamlari, kadinligin bir metonimisi konumundadir.

Tablo 33: Kisilerin Viicut Aksesuarlar:1 (Erkek)

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde
Gegerli Gozlik 1 3 16,7 16,7
Kulaklik 1 3 16,7 333
Sapka 1 3 16,7 50,0
Kravat-Papyon 3 9 50,0 100,0
Toplam 6 1,9 100,0
[Kayip Deger 315 98,1
Toplam 321 100,0

Erkeklerin reklamlarda kullandiklar1 aksesuarlar su sekildedir: 3 (%50)

Kravat-Papyon, 1 (%16,7) Gozlik, 1 (%16,7) Sapka ve 1 (%16,7) Kulakliktir. Yeni

erkegin toplumsal cinsiyet rolleri agisindan bir temsili olan Kravat-Papyon, kozmetik

reklamlarinda erkeklerin en ¢ok kullandig1 aksesuar olarak dikkat cekmektedir.
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Goriintii 11 (Metafor Kullanim ve Devinim)

Tablo 34: Reklamlardaki Hayvan ve Bitki Metaforlari (Kadin)
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Siklik Yiizde Gegerli Yiizde | Toplanmis Yiizde
Gegerli Aslan-Kaplan-Leopar 1 3 2,3 2,3
Kus 4 1,2 91 11,4
Bitki-Cigek 30 9,3 68,2 79,5
Degerli Tag 4 1,2 9,1 88,6
z:::;:wan (Yilan, Akrep, 1 3 23 %09
Meyve-Sebze 4 1,2 91 100,0
Toplam 44 13,7 100,0
[Kayip Deger 277 86,3
Toplam 321 100,0

Kadinlarin yer aldigi reklamlarda en fazla 30 (%068,2) Bitki-Cigek, ayrica

ayni oranda 4 (%9,1) Kus, Degerli Tas, Meyve-Sebze metaforlar1 bulunmaktadir.

Reklamda yer alan kadin modeller farkli gostergeler ile betimlenmektedir. Ornegin,

viicudu ile bir ¢igege ve onun dallarina benzetilen kadinlar buna 6rnek gosterilebilir.

Ya da elmas etkisi olarak tanitilan reklamda kadimin yiiz hatlarinin bir elmasa

benzetilmesi gibi metaforlar kullanilmistir. Kadinlar 6zellikle bitki ve cicekler ile

birlikte resmedilmektedir. Kadinlarin cinsiyet rolleri agisindan narin ve naifligine,
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bitki-gicek metaforu ile atifta bulunulmaktadir. Ayrica Caglar, Reklamlarda

Metaforik Ogelerin Kullanimi: Kozmetik Reklamlar1  Ornegi  (2019) adli
caligmasinda, reklamlarda siklikla metafora, metonimiye, mecazi sOyleme, yan
anlama gondermeler yapildigmi tespit etmistir. Metaforik oOgeler kullanilan
reklamlarda bilingaltina 6zellikle ‘giizellik ve genglik’ ile seslenen pek ¢ok imgenin

kullanildig1 goriilmiistiir.

Tablo 35: Reklamlardaki Hayvan ve Bitki Metaforlar: (Erkek)

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde
Gegerli Kus 1 3 50,0 50,0
Degerli Tas 1 3 50,0 100,0
Toplam 2 ,6 100,0
Kayip Deger 319 99,4
Toplam 321 100,0

Reklamlarda, erkeklere yonelik kullanilan metaforlarin cesitliligi oldukca
azdir. Sadece 1 (%50) Kus ve aymi sekilde 1 (%50) Degerli Tas metaforu

kullanilmistir.  Dergilerde yer alan kozmetik reklamlarinda metaforlara

basvurulmustur. Ornegin; viicudu ile bir ¢igege ve onun dallarina benzetilen kadmlar,

metafor kullanimina 6rnek gosterilebilir.

Tablo 36: Reklamin Ana Temasi (Kadin)

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde
Gecgerli Romantik 4 1,2 15 15
Masum-Saf 16 5,0 6,1 7,6
Giigli 7 2,2 2,7 10,2
Cekici 89 27,7 33,7 43,9
Gizemli 11 3,4 4,2 48,1
Cesur 9 2,8 3,4 51,5
Dogallik 128 39,9 48,5 100,0
Toplam 264 82,2 100,0
Kayip Deger 57 17,8
Toplam 321 100,0
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Incelenen reklamlardaki kadin temalar1 su sekildedir; 128’1 (%48,5) Dogallik,
89’u (%33,7) Cekici, 16’s1 (%6,1) Masum-Saf’tir. Dogal olmayan kozmetik
trtinlerindeki temanin dogallik {izerine kurulmasi, belirgin bir ¢arpiklifa isaret
etmektedir. Dogallig1 tartismali olan kozmetik {iriinleri, kendilerini reklamlarda
dogal olarak nitelendirmektedir. S6z konusu sonug, kadinin cinsiyet rolleri ile
uyusmaktadir. Toplum igerisinde kadin safligin, dogalligin bir temsili olarak
addedilmektedir. Kozmetik reklamlar1 da ayni1 sekilde kadinin cinsiyet roliine atifta
bulunmaktadir. Ayni sekilde toplumsal cinsiyet rollerinde, kadin ¢ekici ve erkegi
bastan c¢ikaran bir konumdadir. Ataerkil bakis acist ile birlikte cinsiyet rollerini
destekleyen bu goriis, ayn1 zamanda kozmetik reklamlarinda da gézlemlenmektedir.
Toplumsal tiretim ve tiikketim, toplumsal cinsiyet rolleri ile birebir iliskilidir. Aym
zamanda kapitalizm ataerkil yapidan beslenir Toplumsal cinsiyet iligkileri, ataerkil
kapitalizm ile i¢ icedir. Ayn1 zamanda toplumsal cinsiyet rollerinin gergekligi ile

ataerkil kapitalizmin gergekligi uyusmaktadir (Connel, 1998: 75-76).

Tablo 37: Reklamin Ana Temasi (Erkek)

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde
Gegerli Giigli 7 2,2 46,7 46,7
Cekici 6 19 40,0 86,7
Cesur 1 3 6,7 93,3
Dogallik 1 3 6,7 100,0
Toplam 15 47 100,0
Kayip Deger 306 95,3
Toplam 321 100,0

Incelenen reklamlarda erkeklerin 7’si (%46,7) Giiglii, 6’s1 (%40,0) Cekici ve
1’1 (%6,7) Cesur yine aym sekilde 1’1 (%6,7) Dogaldir. Erkeklerin yer aldigi
reklamlarda, cinsiyet rollerini destekler bulgular elde edilmistir. Toplum icerisinde
erkekler giiclii olmalidir ve bunu her firsatta sergilemelidir. Incelenen reklamlardaki

erkek profilleri de giiglii erkek roliine dogrudan seslenmektedir.

Tablo 38: Vurgulanan Kelime ve Sifat Gruplar (Kadin)

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde
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Gegerli Mizaca Yo6nelik 3 9 1,0 1,0
Dis Gériiniis le Tlgili 137 42,7 47,7 48,8
Caligma Hayat {le Tlgili 2 6 7 49,5
Pozitif S6ylem 145 45,2 50,5 100,0
Toplam 287 89,4 100,0

[Kayip Deger 34 10,6

Toplam 321 100,0

Incelenen reklamlarda kadinlara yonelik “Vurgulanan kelime ve sifat
gruplar1” su sekildedir; 145’1 (%50,5) Pozitif Soylem, 137’si (%47,7) Dis Goriiniisle
fle llgilidir. Reklamlarda gogunlukla pozitif sdylem gdze carpmaktadir. Uriiniin
faydasindan ziyade, {riiniin kullanimi1 sonucunda ulasilacak iitopyalardan
bahsedilmektedir. Bir¢ok nitelendirici kelime, soyut bir yapidadir ve tiiketiciye elle
tutulur bir mesaj iletmez. Ornegin; incelemede “saglarin ahenk ile dans etmesi” ya da
“hayatin tadin1 ¢ikar” gibi soyut pozitif s6z deyislere rastlanmaktadir. Ayrica,
kadinin dis goriinlisiine yapilan atif, toplumsal cinsiyet rolleri ile uyusmaktadir.
Kadin, erkege kars1 her daim giizel, bakimli ve alimli olmak zorundadir ve kozmetik
reklamlari, bunu kullanilan {iriinler ile vaat eder. Fikry Zahria Emeraldien vd. 2019
yilinda yapmis olduklar1 ¢aligmada, reklamlarda pozitif sdyleme basvuruldugunu

incelemislerdir. Bu bakimdan ¢alismanin sonuglari ile 6rtiismektedir.

Tablo 39: Vurgulanan Kelime ve Sifat Gruplari (Erkek)

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde
Gecgerli Mizaca Yonelik 2 6 12,5 12,5
Dis Goériiniis le Tlgili 5 1,6 31,3 438
Pozitif Soylem 9 2,8 56,3 100,0
Toplam 16 50 100,0
Kayip Deger 305 95,0
Toplam 321 100,0

Incelenen reklamlarda erkeklere yonelik “Vurgulanan kelime ve sifat
gruplar1” su sekildedir; 9’u (%56,3) Pozitif Soylem, 5’1 (%31,3) Dis Gorliniis ile
Mgili, 2’si (%12,5) Mizaca Yoneliktir. Yine Pozitif soylem, tipki kadinlarda oldugu
gibi en yiiksek orana sahiptir.
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Tablo 40: Ruj Rengi

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde
Gegerli Kirmizi 30 9,3 10,1 10,1
Neon 14 4,4 4,7 14,9
Koyu Renk 28 8,7 9,5 24,3
Pastel Renk 186 57,9 62,8 87,2
Ruj Yok 38 11,8 12,8 100,0
Toplam 296 92,2 100,0
Kayip Deger 25 78
Toplam 321 100,0

Incelenen reklamlarda kadmlarm 186’s1 (%62,8) Pastel Renk, 38’i (%12,8)
Ruj Yok, 30’u (%10,1) Kirmizi, 28’1 (%9,5) Koyu Renk ruja sahiptir. Kadinin
yiiziinde en dikkat c¢eken bolge dudaklardir. Bundan dolayi, reklamlarin biiyiik
cogunlugunda modelde Pastel renk kullanilmistir ya da modelde hi¢ ruj yoktur.
Bunun altinda yatan Onemli sebeplerden biri de, markanin dikkati {iriine
yogunlastirmay1 istemesi olabilir. Ornegin; yapilan sa¢ ya da cilt reklaminda
okuyucudan, dikkatini dudaklardan ziyade {iriinlerin kullamildigr bolgelere
odaklamalar1 istenmektedir. Dergilerde yer alan kozmetik reklamlarinda kadinlarda
en fazla tercih edilen ruj rengi, 186 adet reklam sayisi ile pastel renkte rujlardir.

Bunun nedeni, okuyucunun dikkatini reklam modelinden alarak iiriine yoneltmek

olabilir.
Tablo 41: Reklamda Kullamlan Renkler (Kadin)
Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde
Gegerli Ana Renkler 16 5,0 5,2 5,2
Ara Renkler 234 72,9 76,7 82,0
No6tr Renkler 55 17,1 18,0 100,0
Toplam 305 95,0 100,0
Kayip Deger 16 50
Toplam 321 100,0

Bu kategori olusturulurken, incelenen reklamlardaki baskin renkler dikkate

alimmustir. Kadinlarin yer aldigi reklamlarin 234’tinde (%76,7) Ara Renkler (Sari,
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Kirmiz1 Mavi ve Notr renkler disinda kalan tiim renkler), 55’nde (%18) Notr Renkler
(Siyah ve Beyaz), 16’sinda (%5,2) Ana Renkler (Sari, Kirmizi ve Mavi) baskin
sekilde kullanilmistir. Kadinlarin yer aldigi reklamlarda o6zellikle ara renklerin
coklugu goze carpmaktadir. Ayrica Sahin (2014) , sadece kadinlar iizerine yaptigi

arastirmasinda, cinsiyet rolleri ile renkler arasinda bir baglanti oldugu sonucuna

ulagmustir.
Tablo 42: Reklamda Kullanilan Renkler (Erkek)
Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde
Gegerli Ana Renkler 1 3 5,0 5,0
Ara Renkler 7 2,2 35,0 40,0
Notr Renkler 12 3,7 60,0 100,0
Toplam 20 6,2 100,0
Kayip Deger 301 93,8
Toplam 321 100,0

Bu kategori olusturulurken, incelenen reklamlardaki baskin renkler dikkate
alimmistir. Erkeklerin yer aldigi reklamlarin 12’°sinde (%60,0) Notr Renkler, 7’sinde
(%35,0) Ara Renkler, 1’inde (%5,0) ise Ana Renkler kullanilmistir. Erkek

reklamlarinda notr renklerin ¢oklugu gbze ¢arpmaktadir.

Tablo 43: Reklam Metinlerinin Dili

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde
Gecgerli Tiirkce 241 75,1 75,3 75,3
Ingilizce 19 59 59 81,3
Arapga 1 3 3 81,6
Tiirkge-Ingilizce 59 18,4 18,4 100,0
Toplam 320 99,7 100,0
Kayip Deger 1 3
Toplam 321 100,0

Incelenen reklamlarin diline bakildiginda; 241’1 (%75,3) Tiirkge, 59’u
(%18,4) Tiirkge-Ingilizce, 19’u (%5,9) Ingilizce 1’i (0,3) Arapcadir. Reklamlarin
dilinde baskin bir sekilde sadece Tirkge kullanilmaktadir. Yiiksek bir oranda,

Tiirkge’nin yani sira Ingilizce de géze ¢arpmaktadir. Bunun temel nedenlerinden biri,
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uluslararasi bir dil olan Ingilizce kelimelerin birgogunun dilimize adapte olmasidir.
Yabanci dil kullanimai iirin imaj1 baglaminda olumlu bir etkiye sahipken, modern ve
batili bir yasam bicimine de gondermede bulunur. Ayrica Yiicel’in (2004)
reklamlarda yabanci dil kullanimi {izerine yaptig1 caligmasinda, reklamlarda ve
giinliik konusmada, Ingilizce kelimelerin ve kelime gruplarinin ¢ok fazla tercih

edildigi sonucuna ulasmasi, ¢alismasinin sonuglari ile értiismektedir.

bl--mea

PARIS

.,

Cildinizin Ihtiyag Duydugu Bakim

o \
(o ¥
CIN
s

Goriintii 12 (Metinde Punto, Metafor, Kozmetik Cihaz)

Tablo 44: Reklam Metinlerinde Punto (Kadin)

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplanmis Yiizde
Gecgerli Biiytik 35 10,9 11,2 11,2
Kiigiik 67 20,9 21,4 32,6
Hem Biiyiikk Hem Kiigiik 211 65,7 67,4 100,0
Toplam 313 97,5 100,0
[Kayip Deger 8 2,5
Toplam 321 100,0

Reklamlarda kullanilan metinlerde yer alan kelimelerin 211’1 (%67,4) Hem
Biiyiik Hem Kiiciik, 67’si (%21,4) Kiigiik, 35’1 (%11,2) Biiyiik harfler ile yazilmistir.
Hem biiyiik hem de kiiciik harf kullanimindaki temel sebep; vurgulanmak istenen

kisimlarin  biiylik yazilmasi, {riin aciklayici climlelerin ise kiigiikk harf ile
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yazilmasidir. Aries ve Cho’nun (2007) yapmis olduklart ¢alismada, M. Tinker’in
(1963) yapmis oldugu calisma ile uyumlu olarak, biiyiik puntolu kelimelerin daha
rahat okundugu tespit edilmistir. Bu baglamda, hem biiyiik hem de kii¢iik harf
kullanimimin ¢ogunlukta oldugu gozlemlenmistir. Bu bakimdan, hem reklam
mecrasinin alansal boyutu hem de bunun maliyet kismi goz Oniine alindiginda,
metnin tamamen biiylik puntolarla yazilamayacagi, bunun yerine; vurgulanmak
istenen kisimlarin biiyiik, diger agiklayici kisimlarin ise kii¢iik harflerle yazildigi
gozlemlenmistir. Ayrica Yildirim ve Biiylikates (2020)’in yazi tipi, yazi karakteri ve
yazi renginin cinsiyet algisina etkisi iizerine yapmis olduklar1 ¢alismada, el yazisi
bicimindeki yazi tiplerinin ve egik yazi tiplerinin feminen; baskin, koyu, daha

biiyiik ve iri yazi tiplerinin ise maskiilen algilandig1 sonucuna ulagilmistir.

Tablo 45: Reklam Metinlerinde Punto (Erkek)

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde | Toplanmis Yiizde
Gegerli Biiyiik 2 6 16,7 16,7
Kiigiik 1 3 8,3 25,0
Hem Biiyiik Hem Kiigiik 9 2,8 75,0 100,0
Toplam 12 3,7 100,0
Kayip Deger 309 96,3
Toplam 321 100,0

Reklamlarda kullanilan metinlerde yer alan kelimelerin 9’u (%75,0) Hem
Biiyiik Hem Kiiciik, 2’s1 (%16,7) Biiyiik ve 1’1 (%8,3) Kiigiik harfler ile yazilmistir.
Yine kadinlarda oldugu gibi, hem biiyiik hem de kiiciik harf kullanim1 yiiksektir. S3.
Dergilerde yer alan kozmetik reklamlarinin metinlerinde biiyiik-kii¢iikk harf (punto)
kullanim1 baglaminda; hem kadinda (211 reklam) hem de erkekte (9 reklam) ile en

fazla hem biiyiik hem kiiciik harf kullanilmistir.

Capraz Analiz

Tablo 46: Reklamlardaki Cinsiyet ile Reklamin Seslendigi Cinsiyete Dair Capraz Tablo

Reklamin Seslendigi
Cinsiyet(Reklamin Hangi Cinsiyete
Yapildigr)

Toplam
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Erkek Kadin Her ikisi
Erkek Say1 15 0 0 15
Reklamlardaki Cinsiyet 100,0% 0,0% 0,0%| 100,0%
Reklamin Seslendigi Cinsiyet 88,2% 0,0% 0,0% 4,7%
- Kadin Say1 1 219 77 297
% Reklamlardaki Cinsiyet 0,3%| 73,7% 25,9% | 100,0%
g Reklamin Seslendigi Cinsiyet 59%]| 99,5% 91,7% 92,5%
S'; Her Ikisi Say1 1 1 7 9
E Reklamlardaki Cinsiyet 11,1%| 11,1% 77,8% | 100,0%
é Reklamin Seslendigi Cinsiyet 5,9% 0,5% 8,3% 2,8%
Toplam 17 220 84 321
Reklamlardaki Cinsiyet 53%| 68,5% 26,2% | 100,0%
Reklamin Seslendigi Cinsiyet 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0%
Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. (2-
Deger df sided)
Pearson Ki-Kare 297,273 4 ,000
Olas1 Oran 126,338 4 ,000
[Dogrusal-ile-Dogrusal
Baglant 76,230 1 ,000
IN of Gegerli Durum 321

a. 4 hiicre (44,4%) have expected Say1 less than 5. The minimum expected Say is ,48.

Ki-Kare (Ki-Kare) testi “iki veya daha fazla sufli olgekle dlgiilmiis
degiskenler arasinda bagimhilik olup olmadigini tespit etmek icin kullanilir”
(Durmus vd. 2013: 184). Pearson Ki-Kare test istatistiginin p degeri 0,05’den kii¢iik
ise anlamli bir farklilik mevcuttur (Durmus vd. 2013: 187).

Gergeklestirilen ¢apraz analiz sonucunda, erkeklerin yer aldigi reklamlarin
timiinde yine erkeklere seslenilmektedir. Cinsiyet rolleri agisindan, erkeklerin yer
aldig1 tiim reklamlarda sadece erkege seslenilmis ve higbir sekilde kadina yonelik bir
reklam yapilmamistir. Kadinlarin yer aldig1 reklamlarin ise biiyiikk ¢ogunlugu 219
(%73,3) yine kadmlara seslenmektedir. Kozmetik reklamlarinda, tiiketici
konumundaki kadinlara yine kadin modeller araciligiyla seslenilmistir. Ayrica
erkeklere yonelik olan bir reklamda, yine kadin yer almistir. Bunun yani sira, her iki

cinsiyetin yer aldig1 reklamlarda yine her iki cinsiyetin kullanabilecegi iirlinlere atifta
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bulunulmustur. Toplam sonuglara bakildiginda, erkeklerin 17 (%35,3), kadinlarin 220
(%68,5), her iki cinsiyete yonelik yapilan reklamlarin ise 84 (%26,2) oldugu
gorilmektedir. Tiiketim aligkanliklar1 ile cinsiyet rollerinin agik bir sekilde
goriildiigli sonuglarda, kozmetik sektoriiniin en biiyiik tiiketicileri kadinlardir.
Yapilan reklamlarda, gerek bulunan gerek seslenilen kisi kadindir. Kadinin cinsiyet
rolleri ¢ergevesinde kendini erkege begendirme ihtiyaci, ayni zamanda tiiketim
endiistrisi tarafindan desteklenmektedir. Kozmetik endiistrisi tarafindan, dogal
halinden memnun olmayan bir kadin modeli olusturulmaktadir. S4. Reklamlardaki
cinsiyet ile reklamin seslendigi cinsiyet(reklamin hangi cinsiyete yapildigi) arasinda
bir baglant1 vardir. Elde edilen 321 kozmetik reklaminin 219 unda, reklam1 yapilan
trlinler sadece kadinlara yoneliktir ve reklamda kadin modeller yer almaktadir.
Benzer durum erkeklerde de goriilmektedir. Erkek modellerin rol aldigi 25 reklamin

15 tanesi de erkeklere yonelik iiriin tanittm1 yapmaktadir.

Tablo 47: Reklamlardaki Cinsiyet fle Marka Uriin Hizmet Kategorisine Dair Capraz Tablo

Deger df sided)

Marka Uriin Hizmet Kategorisi
Genel | Genel Marka
Parfum- | Sag-Sakal Cilt Viicut Farklt Kozmetik
Koku Bakim Bakim |Makyaj | Bakim Uriinleri Cihazlar |Toplam
Erkek  Say1 3 5 5 0 0 1 1 15
Cinsiyet 20,0% 33,3% 33,3% 0,0% 0,0% 6,7% 6,7% 100,0%
% Kategori 11,5% 11,1% 5,4% 0,0% 0,0% 3,7% 33,3% 4,7%
é Kadin  Say1 18 39 86 104 22 26 2 297
;S Cinsiyet 6,1% 13,1% 29,0% 35,0% 7,4% 8,8% 0,7% 100,0%
L% Kategori 69,2% 86,7% 92,5% ]100,0% | 95,7% 96,3% 66,7% 92,5%
E Her Ikisi Sayi 5 1 2 0 1 0 0 9
Cinsiyet 55,6% 11,1% 22,2% 0,0% 11,1% 0,0% 0,0% 100,0%
Kategori 19,2% 2,2% 2,2% 0,0% 4,3% 0,0% 0,0% 2,8%
Toplam 26 45 93 104 23 27 3 321
Cinsiyet 8,1% 14,0% 29,0% | 32,4% 7,2% 8,4% 0,9% |100,0%
Kategori 100,0% 100,0% 100,0% |100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% ]100,0%
Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. (2-
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Pearson Ki-Kare 49,750 12 ,000
Olas1 Oran 40,319 12 ,000
[Dogrusal-ile-Dogrusal Baglanti 121 1 ,728
N of Gegerli Durum 321

a. 15 hiicre (71,4%) have expected Sayi less than 5. The minimum expected Say1
is ,08.

Reklamdaki cinsiyet ile iirlin kategorileri karsilastirildiginda, erkeklerin en
yiiksek 5 (% 33,3) Sag-Sakal Bakimi ve 5 (% 33,3) Cilt Bakim iirlinlerinde yer aldigi
goriilmektedir. Erkeklere yonelik bu iki kategori, erkeklerin kadinlardan farkli olarak
bu iirlin gruplartyla bagdastirildigini gostermektedir. Kadinlar en fazla 104 (%35)
Makyaj triinlerinde yer almislardir. Bu oran erkeklerde 0 (%0) dir. Tiiketim ile
cinsiyet rollerinin en belirgin oldugu iiriin kategorisi, makyaj {iriinlerinin bulundugu
kategoridir. Kadinlara yonelik yapilan bu makyaj reklamlari, bakimli kadin mitine
uygundur. Kadinin her daim giizel ve bakimli olmasi geregi, tiikketim endiistrisinin bir
dayatmasidir. Bunun aksine, erkek dogal haliyle daha fazla kabul edilebilirdir. Ikinci
sirada 86 (%29) ile Cilt Bakim iiriinleri gelmektedir. Tipki erkeklerde oldugu gibi,
kadinlarda da cilt bakim {irlinleri olduk¢a fazla bulunmaktadir. Her iki cinsiyetin de
yer aldigi reklamlarda ise goze carpan farklilik Parfim 5 (%55,6) kategorisinde
gerceklesmektedir. Kozmetik anlaminda parfiim {iriinii, her iki cinsin de ortak sekilde
kullandig1 bir tirtindiir. Bu baglamda elde edilen sonuglar, parfiimiin her iki cinsiyete
de seslendigini gostermistir. Reklamlardaki cinsiyet ile marka {iriin hizmet kategorisi

arasinda bir baglant1 vardir.

Tablo 48: Derginin Yayimlandigi Ay ile Marka Uriin Hizmet Kategorisine Dair Capraz Tablo

Marka Uriin Hizmet Kategorisi
Genel
Sag- Genel (Markanin
Parfiim- | Sakal Cilt Viicut Farkli Kozmetik
Koku | Bakim |Bakim [Makyaj | Bakim Uriinleri) Cihazlar [Toplam
Ocak Say1 6 4 2 0 0 1 0 13

Ay 46,2% | 30,8% |15,4% | 0,0% 0,0% 1,7% 0,0%  [100,0%

% Kategori 23,1% 8,9% 2,2% | 0,0% 0,0% 3,7% 0,0% 4,0%
E Subat Say1 3 5 9 4 1 22
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Ay 13,6% | 22,7% | 40,9% | 18,2% 0,0% 0,0% 4,5% 1100,0%
Kategori 115% | 11,1%| 9,7%]| 3,8% 0,0% 0,0% 33,3% | 6,9%
Mart Say1 2 4 9 12 0 10 0 37
Ay 54% | 10,8% | 24,3% | 32,4% 0,0% 27,0% 0,0% {100,0%
Kategori 7,7% 8,9% | 9,7%]| 115% 0,0% 37,0% 0,0% | 11,5%
Nisan Say1 5 6 12 13 2 0 0 38
Ay 13,2% | 15,8% | 31,6% | 34,2% 5,3% 0,0% 0,0% {100,0%
Kategori 192% | 13,3% | 12,9% | 12,5% 8,7% 0,0% 0,0% | 11,8%
Mayis  Sayi 0 2 8 7 0 0 1 18
Ay 0,0% | 11,1%| 44,4% | 38,9% 0,0% 0,0% 5,6% [100,0%
Kategori 0,0% 44% ]| 8,6%]| 6,7% 0,0% 0,0% 33,3% | 5,6%
Haziran Sayi 2 6 11 10 2 0 1 32
Ay 6,3% | 18,8% | 34,4%| 31,3% 6,3% 0,0% 3,1% [100,0%
Kategori 7,7%| 133%| 11,8%]| 9,6% 8,7% 0,0% 33,3% | 10,0%
Temmuz Sayi 2 3 19 20 9 7 0 60
Ay 3,3% 5,0% | 31,7% | 33,3% 15,0% 11,7% 0,0% [100,0%
Kategorisi 7,7% 6,7%| 20,4% | 19,2% | 39,1% 25,9% 0,0% | 18,7%
Agustos  Sayi 0 2 6 10 4 4 0 26
Ay 0,0% 7,7% | 23,1% | 38,5% 15,4% 15,4% 0,0% [100,0%
Kategori 0,0% 44%] 65%]| 9,6% 17,4% 14,8% 0,0%| 8,1%
Eyliil Say1 3 8 9 13 6 4 0 43
Ay 7,0%| 18,6% | 20,9% | 30,2% 14,0% 9,3% 0,0% [100,0%
Kategori 115% | 17,8% | 9,7%| 125% | 26,1% 14,8% 0,0% | 13,4%
Ekim Say1 3 5 8 15 0 1 0 32
Ay 9,4% | 15,6% | 25,0% | 46,9% 0,0% 3,1% 0,0% [100,0%
Kategori 115% | 11,1% | 8,6%| 14,4% 0,0% 3,7% 0,0% | 10,0%
Toplam 26 45 93 104 23 27 3 321
Ay 8,1% | 14,0%| 29,0% | 32,4% 7,2% 8,4% 0,9% |100,0%
Kategori 100,0% | 100,0% |100,0% |100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0% |100,0%
Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. (2-
Deger df sided)
Pearson Ki-Kare 113,158 54 ,000
Olas1 Oran 117,014 54 ,000
Dogrusal-ile-
Dogrusal Baglanti o131 . 1009
IN of Gegerli Durum 321
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a. 47 hiicre (67,1%) have expected Sayi less than 5. The minimum
expected Say1 is ,12.

Uriin, marka ve hizmet kategorilerinin aylara gore dagilimma bakildiginda;
Ocak ayinda en yiiksek 6 (%46,2) Parfiim, Subat ay1 9 (%40,9) Cilt Bakim, Mart ay1
12 (%32,4) Makyaj, Nisan ay1 13 (%34,2) Makyaj, Mayis ay1 8 (%44,4) Cilt Bakim,
Haziran ay1 11 (%34,4) Cilt Bakim, Temmuz ay1 20 (%33,3) Makyaj, Agustos ay1 10
(%38,5) Makyaj, Eyliil ay1 13 (%30,2) Makyaj ve son olarak Ekim ay1 15 (%46,9)
Makyaj iirtinleri yer almaktadir. Goriildiigii gibi biitlin aylarda 1 defa Parfiim, 3 defa
Cilt Bakim, 6 defa da Makyaj iiriinleri en fazla reklami yapilan kategorileri
olusturmaktadir. Derginin yayimlandigi ay ile marka iiriin hizmet kategorisi arasinda

anlamli bir baglant1 bulunamamustir.

Tablo 49: Marka Uriin Hizmet Kategorisi ile Reklamlarin Tekrar Sayisina Dair Capraz Analiz Ozeti ve

Tablosu
Durum
Gegerli Kayip Toplam
N Yiizde N Yiizde N Yiizde
Marka Uriin
Hizmet
Kategorisi *
52| 16,2% 269 83,8% 321 100,0%
Reklamlari
n Tekrar
Sayisi
Marka Uriin Hizmet Kategorisi ile Reklamlarin Tekrar Sayisina Dair Capraz Tablo
Reklamlarin Tekrar Sayisi
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00 8,00 | 14,00 |Toplam

Parfiim- Sayi 0 4 0 0 0 2 1 1 0 8

Koku Kategori 0,0% | 50,0% (| 0,0%]| 0,0%| 0,0%]| 25,0% | 12,5% | 12,5% | 0,0% [100,0%
H Tekrar
30 0,0%| 22,2%| 0,0%]| 0,0%]| 0,0%]| 66,7% | 33,3% | 33,3% | 0,0%| 15,4%
= Sayist
o
é Sag- Say1 6 2 3 0 1 1 1 0 0 14
% Sakal Kategori 429% | 14,3%| 21,4%| 0,0%| 71%| 7,1%| 7,1%]| 0,0%| 0,0% |100,0%
=
2 Bakim - royrar
= 50,0% | 11,1% | 42,9% | 0,0% | 33,3% | 33,3% | 33,3% | 0,0%| 0,0%| 26,9%
S Sayist
E
= Cilt Say1 4 4 1 2 2 0 0 1 0 14
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Bakim Kategori 28,6% | 28,6% | 7,1%| 14,3%| 14,3%| 0,0%]| 0,0%| 7,1%]| 0,0% |100,0%
Tekrar
33,3% | 22,2% | 14,3% |100,0% | 66,7%| 0,0%| 0,0%| 33,3%| 0,0%| 26,9%
Sayisi
Makyaj Sayi 0 2 0 0 0 0 0 0 1 3
Kategori 0,0%| 66,7%| 0,0%| 0,0%| 0,0%| 0,0%| 0,0%| 0,0%]| 33,3% [100,0%
Tekrar
0,0%| 11,1%/| 0,0%| 0,0%| 0,0%| 0,0%| 0,0%| 0,0%(100,0%| 5,8%
Sayist
Genel  Sayi 1 1 3 0 0 0 1 0 0 6
Viieut  Kategori | 16,7% | 16,7% | 50,0% | 0,0%| 0,0%| 0,0%| 16,7%| 0,0%| 0,0% |100,0%
Bakim  goprar
8,3% | 5,6%| 429% | 0,0%| 0,0%| 0,0%| 33,3%| 0,0%| 0,0%| 11,5%
Sayist
Genel  Sayi 1 5 0 0 0 0 0 1 0 7
Marka Kategori 143%| 71,4%| 0,0%| 0,0%| 0,0%| 0,0%| 0,0%| 14,3%| 0,0% [100,0%
Farklt  goprar
S 8,3% | 27,8%| 0,0%| 0,0%| 0,0%| 0,0%| 0,0%| 33,3%| 0,0%| 13,5%
Uriinler Sayisi
Toplam 12 18 7 2 3 3 3 3 1 52
Kategori 23,1% | 34,6% | 135%| 3,8%| 58%| 58%| 58%| 58%]| 1,9% |100,0%
Tekrar
S 100,0% (100,0% |100,0% {100,0% {100,0% |100,0% {100,0% {100,0% {100,0% [100,0%
ayisl
Ki-Kare Testi
Deger df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Ki-Kare 59,4732 40 ,024
Olas1 Oran 52,375 40 ,091
Dogrusal-ile-Dogrusal
,198 1 ,657
[Baglant1
IN of Gegerli Durum 52

a. 54 hiicre (100,0%) have expected Sayi less than 5. The minimum expected Say1

is ,06.

33 adet Parfiim kategorisinde tekrar, 37 adet Sag-Sakal reklami tekrari, 40

adet Cilt Bakim1 reklami tekrari, 18 adet Makyaj reklami tekrari, 19 Genel Viicut

Bakimi reklami tekrari, 19 Genel Marka Farkli Uriinler reklami tekrart mevcuttur. En

yiiksek reklam tekrar1 Cilt Bakimi kategorisinde goriilmektedir. Marka iiriin hizmet

kategorisi ile reklamlarin tekrar sayisi arasinda bir baglanti vardir. Incelenen

kozmetik reklamlarinda en fazla 40 adet cilt bakimi uriini reklami tekrari ve takiben

37 adet sag-sakal bakimi iiriinii reklamina ulasilmistir. Bunun nedeninin, kozmetik
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enddistrisi tarafindan, {iriin tanitimi ic¢in ayrilan biitcede en fazla paya cilt bakimi

tirlinlerinin sahip oldugu soylenebilir.

Tablo 50: Reklamin Seslendigi Cinsiyet (Reklamin Hangi Cinsiyete Yapildig1) ile Marka Uriin Hizmet
Kategorisi Dair Capraz Tablo

Marka Uriin Hizmet Kategorisi
Genel
Sag- Genel (Markanin
Parfim- | Sakal Cilt Viicut Farkli Kozmetik
Koku | Bakim |Bakim |Makyaj | Bakim Uriinleri) Cihazlar [Toplam
Erkek Sayi 4 6 5 0 0 1 1 17
Reklamin
Seslendigi 235% | 353%| 29,4%| 0,0% 0,0% 5,9% 5,9% (100,0%
Cinsiyet
Kategori 154%| 133%]| 54%| 0,0% 0,0% 3,7% 33,3% | 53%
Kadin Sayi 16 18 55 103 7 20 1 220
Reklamin
Seslendigi 7,3% 8,2% | 25,0% | 46,8% 3,2% 9,1% 0,5% [100,0%
*q_; Cinsiyet
.S Kategori 61,5% | 40,0% | 59,1%( 99,0% | 30,4% 74,1% 33,3% | 68,5%
ggnHer Say1 6 21 33 1 16 6 1 84
éikiSi Reklamin
(é Seslendigi 71% | 250% | 39,3%( 1,2%| 19,0% 7,1% 1,2% |100,0%
E Cinsiyet
;:’ Kategori 23,1% | 46,7%| 355% | 1,0%| 69,6% 22,2% 33,3% | 26,2%
Toplam 26 45 93 104 23 27 3 321
Reklamin
Seslendigi 8,1% | 14,0%| 29,0% | 32,4% 7,2% 8,4% 0,9% (100,0%
Cinsiyet
Kategori 100,0% | 100,0% [100,0% |100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% |100,0%
Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. (2-
Deger df sided)
Pearson Ki-Kare 100,608? 12 ,000
Olas1 Oran 115,905 12 ,000
[Dogrusal-ile-
[Dogrusal Baglanti 014 ! 1906
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N of Gegerli

Durum

a. 8 hiicre (38,1%) have expected Sayi less than 5. The

‘ 321

minimum expected Say1 is ,16.

Reklamin hangi cinsiyete gore yapildigi ve marka iiriin hizmet kategorileri
karsilastirildiginda, erkeklere yonelik yapilan reklamlarin 6 (%35,3) tanesi Sa¢ ve
Sakal Bakimu iirtinleri ile ilgilidir. Daha sonra 5 (%29,4) reklam sayisi ile Cilt Bakim
tiriinleri gelmektedir. Kadinlarda ise en yiiksek oran cinsiyet rolleri ile de uyusacak
sekilde Makyaj 103 (%46,8) tirlinleridir. Daha sonra 55 (%25,0) reklam ile cilt bakim
tiriinleri gelmektedir. Yine ayni sekilde, yaslanma ve giizel bir cilt mitine uygun
olarak, 6zellikle kadinlara yonelik kozmetik reklamlar1 yapilmaktadir. S5. Reklamin
seslendigi cinsiyet(reklamin hangi cinsiyete yapildigi) ile marka {iriin hizmet

kategorisi arasinda anlamli bir baglant1 tespit edilmistir

Tablo 51: Reklamlardaki Cinsiyet ile Reklam Metinlerinin Diline Dair Capraz Tablo

Reklam Metinlerinin Dili
. Tiirkce-  [Toplam
Tiirkce Ingilizce |Arapca .
Ingilizce

Say1 8 1 0 6 15
Erkek  Cinsiyet 53,3% 6,7% 0,0% 40,0% 100,0%

% Dili 3,3% 5,3% 0,0% 10,2% 4,7%

§ Say1 231 15 1 50 297
;f Kadin  Cinsiyet 77,8% 5,1% 0,3% 16,8% 100,0%

t‘% Dili 95,9% 78,9%  ]100,0% 84,7% 92,8%

E Say1 2 3 0 3 8

Her ikisi Cinsiyet 25,0% 37,5% 0,0% 37,5% 100,0%

Dili 0,8% 15,8% 0,0% 5,1% 2,5%

Toplam 241 19 1 59 320
Cinsiyet 75,3% 5,9% 0,3% 18,4% 100,0%
Dili 100,0% 100,0% |100,0% | 100,0%  |100,0%

Ki-Kare Testi
Deger df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Ki-Kare 23,570° 6 ,001
Olas1 Oran 15,995 6 ,014




Dogrusal-ile-Dogrusal

Baglant1

N of Gegerli Durum

,347

320

a. 7 hiicre (58,3%) have expected Sayi less than 5. The minimum expected
Say1 is ,03.
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Incelenen erkek reklamlarinin 8’i (%53,3) Tiirkge, 6’s1 (%53,3) Hem Tiirkce

Hem De ingilizce ve 1’1 (%6,7) Ingilizcedir. Kadinlarin yer aldigi reklamlara

bakildiginda ise 231’1 (%77,8) Tiirkce, 50’si (%16,6) Hem Tiirkge Hem Ingilizcedir.

Ozellikle kadimlara ydnelik yapilan reklamlarda, her iki dilin de kullanilmasi dikkat

cekicidir. Kozmetik iirlinlerinin ¢ogunun mensei yurt disidir. Ayn1 zamanda, iiriin

imaj1 ve tiketimi artirma isteginden dolayi, kadinlarin yer aldigi reklamlarda

Tiirkge’nin yan1 sira Ingilizce kelimelere de rastlamlmaktadir. Reklamlardaki

cinsiyet ile reklam metinlerinin dili arasinda anlamli bir baglant1 bulunamamustir.

Tablo 52: Marka Uriin Hizmet Kategorisi ile Reklamda Bedenin Gériiniisiine (Kadin) Dair Capraz Tablo

Reklamda Bedenin Goriiniisii (Kadin)

é E x| W g :g g g %
: .4 N S B =
Slalzs| 2| 2|8 || 8lszl |28 2
£ Slo|¥| 28|57 £|25|"
= 3 @ o A
Parfim- Say1 2 0 9 3 7 0 1 00O 0 0 1 |23
Koku  Kategori* | 87 | 0,0 [39,1]130]304]00|43|00]00] 00 |00] 43 |100
Bodon
edenin 1118 100|257 63|60 |00]50]00]|00| 00 |00]|s500/75
GOriiniisii**
Sag-Sakal Sayi 3 0 7 7 17 | 4 1 0| o0 0 0 1 |40
Bakim  Kategori 75 | 00 175|175 | 425 |100] 25 |00| 00| 00 | 0.0 | 25 [100
k2 edenin 1 426 | 00 | 200 146|147]7.4] 50 00|00 00 | 00 | 500 |131
S, Gorliniisii
§Cilt Sayi 6 | 2| 71535 |20]l3|0lo0o] ool oss
5 Bakim  Kategori 68 | 23| 80 170398227 34 |00|o00]| 00 | 00| 00 [100
§ Bedenin
= “0enin 1 353 | 50,0 | 20,0 | 31,3 | 30,2 [37.0{ 150 0,0] 00| 0,0 | 00 | 00 [2838
o Goriiniisii
= Makyaj Sayr o |28 |17 |3 |2s]l2]|3l1] o] 1] o [104
g Kategori 00 |19 |77 163337 240/115]29[10]| 00 | 10| 00 [100
<
= B i
edenin 15 1500 | 220 | 354 | 30,2 |46.3| 60,0 {100(333| 0.0 |500] 00 [340
GOriiniisii
Genel  Sayi a ol 1] alololas]ol2]2]o0] o2
Viieut  Kategori | 17.4 | 00 | 43 | 17.4 391 |00] 43 |00|87] 87 | 00| 00 |100
Bakim -
B
edenin 1 o35 | 00 | 29 | 83 | 78 |00 50 |00](667| 100 | 0.0 | 00 |75
GOriiniisii
Genel  Sayi 2 ol s 2lwlals]olo]l o 1] o2
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(MarkaninKategori 7,7 00 | 115( 7,7 | 50,0 |15,4] 3,8 |00|0,0| 00 | 3,8 | 0,0 |100

Farkli  Bedenin

Uriinleri) Goériiniisii 118 | 00| 86 | 42 [112|74|50]0,0]00] 00 [500] 00 |85

Kozmetik Say o |oloflolol1l1loloflo]o] of2

Cihazlar - Kategori 00 |00 00] 00| 00 |500[500]00[00]| 00|00/ 00 [100
Bedenin 06 | 00| 00|00 00]|19]50 00|00 00 |00] 0007
Gorliniisii
Toplam 17 | 4 |35 |48 (16542033 2 [ 21 2 [308
Kategori 56 | 1.3 | 114157379176/ 65 |1.0| 10| 07 | 07 | 0,7 |100
Bedenin 1150 | 100 | 200 | 200 | 200 |100| 100 [100] 100 | 200 | 200 | 100 |100
Gorliniisii

* Tiim rakamlar %’dir. ** Reklamda kadin bedeninin goriiniisii (%).

Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. (2-
Deger df sided)
Pearson Ki-Kare 127,141% 66 ,000
Olas1 Oran 108,437 66 ,001
[Dogrusal-ile-Dogrusal Baglanti 7,453 1 ,006
IN of Gegerli Durum 306

a. 67 hiicre (79,8%) have expected Sayi less than 5. The minimum expected Sayz is ,01.

Parfiim-Koku, Sac¢-Sakal Bakim, Cilt Bakim, Makyaj, Genel Viicut Bakimu,
Genel (Markanin Farkli Uriinleri) kategorilerinde, kadinlar ¢ogunlukla omuz hizasi
ve yukarist seklinde gosterilmistir. Kadinlarda, bedenin temsili anlaminda cinsiyet
rollerine uygun sekilde bedenin ¢ekici ve narin olan kisimlari, incelenen reklamlarda
cogunlukla yer almaktadir. Kozmetik reklamlarinda kadin bedeninin sunumu,
bedenin iist kismi gosterilerek gergeklestirilmistir. Toplam degerlere bakildiginda,
biitiin kategorilerde 116 (%37,9) ile Omuzdan itibaren goriintiilenme en yiiksek
orandadir. Daha sonra 54 (%17,6) ile Kafa goriiniisii gelmektedir. Ozellikle kozmetik
reklamlarinda, {riiniin sergilenmesi bakimindan kadinin sadece kafa bolgesi
gosterilmektedir. Erkekler agisindan yapilan Marka Uriin Hizmet Kategorisi
karsilagtirilmasinda ise anlamli bir farklilik (Pearson Ki-Kare: ,329) bulunamamustir.
S6. Marka iirlin hizmet kategorisi ile reklamda bedenin goriiniisii arasinda bir
baglant1 yoktur. Ornegin; kadinlarda bedenin temsili baglaminda en gok tercih edilen
beden goriiniisii 116 reklam ile omuz goriiniimii iken, erkeklerde de 7 reklam ile en

cok tercih edilen beden goriiniisii yine omuzdur. Fakat; kadin reklamlarinda omuz
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bolgesi goriinlisii en ¢ok kullanilan reklamlar cilt bakim iriinleri iken, erkeklerde

parfiim-koku triinleridir.

Marka Uriin Hizmet Kategorisi ile Reklamdaki Kisinin Baktig1 Yén (Kadin)
(Erkek) arasinda yapilan capraz test sonucu anlamli bir farklilik bulunamamaistir.
Yapilan arastirmada, kadin ve erkegin baktiklari yonler; Okuyucuya, Uriine,
Gozlerini Kagirma (Baska bir yone), Gz Kapali olarak smiflandirilmistir. Uriin
Kategorisi ile Reklamdaki Kisilerin Baktig1 Yon baglaminda anlamli bir sonug elde

edilememistir.
Pearson Ki-Kare (Kadin): ,520

Pearson Ki-Kare (Erkek): ,540

Tablo 53: Marka Uriin Hizmet Kategorisi ile Kisilerin Giyim Tarzina Dair (Kadin ve Erkek Toplam) Ozet

ve Tablo
Durum
Gegerli Kayip Toplam
N Yiizde N Yiizde N Yiizde
Marka Uriin Hizmet Kategorisi
289 90,0% 32 10,0% 321 100,0%
* Kisilerin Giyim Tarz1 (Kadin)
Marka Uriin Hizmet Kategorisi
22 6,9% 299 93,1% 321 100,0%
* Kisilerin Giyim Tarz1 (Erkek)

Marka Uriin Hizmet Kategorisi ile Kisilerin Giyim Tarz1 (Kadin) Dair Capraz Tablo

Kisilerin Giyim Tarzi (Kadin)

Davet-Ozel Crplakl
Giinliik Giin Belirsiz k Toplam
Parfiim-Koku Say1 6 10 4 3 23
Kategori 26,1% 435% | 17,4% | 13,0% | 100,0%
2 Giyim Tarz1 8,7% 14,3% 4,9% 4,3%| 8,0%
E Sag-Sakal Bakim Say1 11 14 6 8 39
=§‘ - Kategori 28,2% 35,9% | 15,4% | 20,5% | 100,0%
:E :E}, Giyim Tarz1 15,9% 20,0% 7,4% | 11,6%| 13,5%
§ E Cilt Bakim Say1 20 7 25 33 85
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Kategori 23,5% 8,2% | 29,4% | 38,8% | 100,0%
Giyim Tarzi 29,0% 10,0% | 30,9% | 47,8% | 29,4%
Makyaj Say1 21 33 34 8 96
Kategori 21,9% 34,4% | 35,4% 8,3% | 100,0%
Giyim Tarzi 30,4% 471% | 42,0% | 116% | 332%
Genel Viicut Bakim  Sayi 6 2 2 10 20
Kategori 30,0% 10,0% | 10,0% | 50,0% | 100,0%
Giyim Tarzi 8,7% 2,9% 2,5% | 14,5% 6,9%
Genel (Markalarin Say1 5 4 9 6 24
Farkli Uriinleri) Kategori 20,8% 16,7% | 37,5% | 25,0% | 100,0%
Giyim Tarzi 7,2% 57% ]| 11,1% 8,7% 8,3%
Kozmetik Cihazlar Say1 0 0 1 1 2
Kategori 0,0% 0,0% | 50,0% | 50,0% | 100,0%
Giyim Tarzi 0,0% 0,0% 1,2% 1,4% 0,7%
Toplam 69 70 81 69 289
Kategori 23,9% 242% | 28,0% | 23,9% | 100,0%
Giyim Tarzi 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% [ 100,0%
Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. (2-
Deger df sided)
Pearson Ki-Kare 56,691% 18 ,000
Olas1 Oran 61,623 18 ,000
Dogrusal-ile-Dogrusal Baglanti 2,688 1 ,101
IN of Gegerli Durum 289

a. 7 hiicre (25,0%) have expected Sayi less than 5. The minimum expected Say1
is ,48.

Marka, Uriin, Giyim kategorisi ile Kisilerin Giyim Tarz1 (Kadin) arasinda
yapilan c¢apraz test sonucunda su bulgular elde edilmistir: Parfiim-Koku
kategorisinde yer alan kadin modellerin 10’u (%43,5) (Toplam: 23) Davet-Ozel Giin
kiyafetleri giymektedir. Parfiim ve Koku ile 6zel olmak ve sik giyinmek daha fazla
vurgulanmistir. Parfiim ve Kokunun o6zellikle dis mekanlarda, 6zel gilinlerde yani
diger insanlar ile etkilesimde iken daha ¢ok kullanilmasi, goriintii dilinde de hayat
bulmustur. Kadinlarda sa¢ bakim iirlinlerinde 8 (%20,5)reklamda en yiiksek yiizde
ile (Toplam: 39) Ciplaklik mevcuttur. Sag Bakim {irinlerinin banyo yapma, dus

alma ile eslestirilmesi sonucu en yiiksek oran Ciplaklik olarak ortaya ¢ikmustir.
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Kadinlarin sa¢ bakim iirlinlerinde kullanildig1 reklamlarda kadinlar banyodan, dustan
yeni ¢ikmis olarak goriintiillenmektedir ve viicutlar1 ¢ogunlukla omuz ya da gogiis
kismindan biraz yukarida gosterilmektedir. Incelenen goriintiilerde, kadinlarin gogiis
hizasindan yukaris1 ¢iplaktir. Yine Cilt Bakim Uriinlerinde kadinlar da en fazla 33
(%38,8), (Toplam: 85) Ciplaklik goriilmektedir. Cilt Bakim Uriinlerinde sergilenmek
istenen cildin giizelligi ve piiriizsiizliglidiir. Bundan dolay1 kadinlarin ¢ogu ciplak
olarak betimlenmistir. Bu c¢iplaklik goriintiilerinde kadinlarin mahrem bdolgeleri
goriintiilenmeden, viicutlar ¢iplak sekilde goriintiilenmistir. Makyaj iirlinlerinde en
fazla 34 (%35,4) Belirsiz ve 33 (%34,4) (Toplam: 96) Davet-Ozel Giin gelmektedir.
Makyaj iirtinlerinde en fazla Belirsizligin ¢ikmasinin temel nedeni makyaj tirinlerini
yiize uygulanmasi ve reklamlarda yer alan kadinlarin sadece kafalar1 ya da yiizlerinin
goriintiilenmesidir. Cinsiyet rolleri baglaminda kadinlara bigilen giizel yiizlii olmak,
¢ekici olmak kaliplari, kozmetik reklamlarinda da gézlemlenmektedir. Bu kategoride
bir diger yiiksek ¢ikan kiyafet kategorisi ise Davet-Ozel Giin diir. Yine, kadinmn
makyaj iirlinlerini davet ve 6zel gilinlerde siklikla kullanmasi1 gerektigine dair vurgu
reklamlarda mevcuttur. Kadinlar 6zel giinler i¢in gilizellesmelidir ve bunu da
kozmetik endiistrisinin sundugu makyaj trilinleri ile basarabilirler. Genel Viicut
Bakimi iiriinlerinde en fazla 10 (%50), (Toplam: 50) Ciplaklik goriilmektedir.
Kadinlar, genel viicut bakim iiriinlerini kullandiklarinda, viicutlarinin mahrem
yerlerini gizleyerek ya da orterek ¢iplak bir sekilde betimlenmektedir. Cinsiyet rolleri
baglaminda kadinlarin ¢iplak olarak betimlenmesi, onlarin tiiketim endiistrisi
gozilinde bir cinsel ¢ekicilik objesi olarak kullanildiginin kanitidir. Genel (Markalarin
Farkli Uriinleri) (kozmetik iiriinlerinin farkli tiirlerinin bulundugu reklamlar) bu
kategoride yakin bir dagilim s6z konusudur fakat en fazla 9 (%37,5), (Toplam: 24)
Belirsizlik mevcuttur. Farkli tarz tirtinler kullanildiginda, kadinlar genellikle gogiis
hizasinda  betimlenmektedir ve bundan dolay1r {izerlerindeki kiyafetler
secilememektedir. Son olarak Kozmetik Cihazlar gelmektedir. Bu kategoride sadece
2 reklam bulunmaktadir ve bir reklamda (%50) Belirsizlik, diger reklamda ise (%50)
Ciplaklik mevcuttur. Marka Uriin Hizmet Kategorisi ile Kisilerin Giyim Tarzi
(Erkek) icin gerceklestirilen Pearson Ki-Kare testi (,510) sonucunda anlamli bir

farklilik bulunamamistir. Marka {riin hizmet kategorisi ile kisilerin giyim tarzi
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arasinda; kadinlarin yer aldigi reklamlarda anlamli bir fark bulunurken, erkeklerin

yer aldig1 reklamlarda anlamli bir fark bulunamamastir.

Marka Uriin Hizmet Kategorisi ile Reklamdaki Kisinin Yiiz ifadesine Dair (Kadin ve Erkek)

Ozet ve Capraz Tablo
Durum
Gegerli Kayip Toplam
N Yiizde N Yiizde N Yiizde

Marka Uriin Hizmet Kategorisi

* Reklamdaki Kisinin Yiiz 291 90,7% 30 9,3% 321 100,0%
[fadesi (Kadin)

Marka Uriin Hizmet Kategorisi

* Reklamdaki Kisinin Yiiz 22 6,9% 299 93,1% 321 100,0%
ifadesi (Erkek)

Marka Uriin Hizmet Kategorisi ile Reklamdaki Kisinin Yiiz ifadesine Dair Tablo (Kadin)

Reklamdaki Kisinin Yiiz Ifadesi (Kadin)
Saskin
Giilimse | Ifadesiz |Bakis-Agzi | Surat
me Bakis Acgik Asmak |Toplam
Parfiim-Koku Say1 9 9 4 0 22
Kategori 40,9% 40,9% 18,2% 0,0% 1100,0%
Yiiz ifadesi 9,4% 6,9% 7,4% 0,0%] 7,6%
Sag¢-Sakal Bakim Say1 14 18 5 2 39
Kategori 35,9% 46,2% 12,8% 5,1% 1100,0%
Yiiz ifadesi 14,6% 13,7% 9,3% 20,0% | 13,4%
Cilt Bakim Say1 43 31 11 0 85
Kategori 50,6% 36,5% 12,9% 0,0% 1100,0%
Yiiz ifadesi 44,8% 23,7% 20,4% 0,0% ] 29,2%
Makyaj Say1 10 57 25 7 99
Kategori 10,1% 57,6% 25,3% 7,1% 1100,0%
% Yiiz ifadesi 10,4% 43,5% 46,3% 70,0% | 34,0%
%‘J Genel Viicut Bakim Sayi 11 4 3 1 19
§ Kategori 57,9% 21,1% 15,8% 5,3% 1100,0%
E Yiiz ifadesi 11,5% 3,1% 5,6% 10,0% | 6,5%
‘E Genel (Markanin Say1 9 11 5 0 25
E Farkli Uriinleri) Kategori 36,0% 44,0% 20,0% 0,0% [100,0%
§ Yiiz ifadesi 9,4% 8,4% 9,3% 0,0%] 8,6%
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Kozmetik Cihazlar ~ Say 0 1 1 0 2
Kategori 0,0% 50,0% 50,0% 0,0% {100,0%
Yiiz ifadesi 0,0% 0,8% 1,9% 0,0% | 0,7%
Toplam Say1 96 131 54 10 291
Kategori 33,0% 45,0% 18,6% 3,4% [100,0%
Yiiz Ifadesi 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% |100,0%
Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. (2-
Deger df sided)
Pearson Ki-Kare 50,523% 18 ,000
Olas1 Oran 59,011 18 ,000
[Dogrusal-ile-Dogrusal Baglanti 3,676 1 ,055
IN of Gegerli Durum 291

a. 13 hiicre (46,4%) have expected Sayi less than 5. The minimum expected Say1
is ,07.

Marka Uriin Hizmet Kategorisi ile Reklamdaki Kisinin Yiiz Ifadesi’nin
(Kadin) uygulandig1 ¢apraz test sonucunda su bulgular elde edilmistir, kategori su
sekildedir: Giiliimseme, Ifadesiz Bakis, Saskin Bakis-Agz1 Acik ve Surat Asmak.
Parfiim-Koku kategorisinde 9 (%40.,9), Giilimseme 9 (%40,9) ifadesiz Bakis
(Toplam: 22) mevcuttur. Sag-Sakal Bakim kategorisinde 18 (%46,2) ifadesiz Bakis,
14 (%35,9) Giilimseme, (Toplam: 39) mevcuttur. Kadinlar reklamlarda daha ¢ok
ifadesiz ve duragan bir yiiz ifadesine sahiptirler. Ozellikle {iriiniin &n plana
cikarilmasinin istendigi reklamlarda, kadinlar ifadesiz bir yiiz sekli takinmaktadir.
Bunun yani sira, kadinlar giiliimsemektedir. Cinsiyet rolleri acisindan kadina bigilen
neseli, giiler yiizli olma kalibi ile kozmetik reklamlarindaki kadin imgeleri
uyusmaktadir. Cilt Bakim driinlerine bakildiginda, 43 (%50,6), (Toplam: 85)
Gilimseme goriilmektedir. Cilt Bakim iirlinlerinde kadimnlarin yarisindan fazlas
giilimsemektedir. Bu da cilt bakim tirtinleri kullanimi ile mutlulugun reklamlarda
yakin iligkisi oldugunu géstermektedir. Makyaj tiriinleri kategorisinde, en yiiksek 57
(%57,6), (Toplam: 99) ifadesiz Bakis yer almaktadir. Makyaj iiriinlerinde, kadimlar
tirlinlin daha 1yi sergilenmesi ve okuyucunun dikkatinin dagilmamasi i¢in ifadesiz
bakis yontemine bagvurmuslardir. Bu kategoride goze carpan bir diger sonug 25
(%25,3) Saskin Bakis-Agz1 Acik ile goriilmektedir. Kadinlar daha ¢ekici goriinmek
icin, agizlan hafif acik bir sekilde betimlenmistir. Agzi1 agik ifade sekli, kadinin daha
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davetkar ve suh oldugunun gostergesidir. Genel Viicut Bakim kategorisinde en fazla
11 (%57,9) Gilimseme gelmektedir. Kadinlar bu kategoride de ¢ogunlukla
giilimseyen, mutlu kisiler olarak betimlenmistir. Genel (Markalarm Farkli Uriinleri)
kategorisinde 11 (%44,0) Ifadesiz Bakis, 9 (%36,0) Giiliimseme (Toplam: 25) yer
almaktadir. Kozmetik Cihazlar kategorisinde ise bir kadin (%50) ifadesiz Bakisa
sahiptir, digeri ise (%50) Saskin Bakis-Agz1 Acik ifade sekline sahiptir. Marka Uriin
Hizmet Kategorisi ile Reklamdaki Kisinin Yiiz ifadesi (Erkek) icin gerceklestirilen
Pearson Ki-Kare testi (,566) sonucunda anlamli bir farklilik bulunamamistir. S7.
Marka tiirlin hizmet kategorisi ile reklamdaki kisinin yiiz ifadesi arasinda bir baglanti
vardir. Kadinlarin yer aldigi reklamlarda, en fazla reklam sayisina sahip olan makyaj
tiriinleri kategorisindeki en yiiksek yiiz ifadesi orani ifadesiz bakisa aittir. Bunun
nedeninin; makyaj {riinleri reklaminda, kadinlarin iiriinliin daha iyi sergilenmesi ve
okuyucunun dikkatinin dagilmamasi i¢in ifadesiz bakis yontemine basvurmalari

oldugu soylenebilir. Erkeklerde ise anlamli bir fark bulunamamustir.

Marka Uriin Hizmet Kategorisi ile Reklam Yiizleri (Kadin ve Erkek) arasinda
yapilan ¢apraz test sonucunda anlamli bir farklilik bulunamamistir. Reklamlarda
kullanilan Yiizler su sekilde siralanmaktadir: Model, Unlii, Siradan. Reklamlardaki
Kadn Yiizlerinin 250 tanesi (%85) Modeldir fakat marka {irin hizmet kategorisinde
anlamli bir dagilm goriilmemektedir. Marka Uriin Hizmet kategorisi ile Reklam

Yiizleri (linlii, model, siradan) arasinda anlamli bir baglanti bulunamamastir.
Pearson Ki-Kare (Kadin): ,066
Pearson Ki-Kare (Erkek): ,167

Marka Uriin Hizmet Kategorisi ile Reklamdaki Kisinin Dokunmasi (Kadin ve
Erkek) arasinda yapilan ¢apraz test sonucunda anlamli bir farklilik bulunamamustir.
Reklamlarda dokunma kategorileri su sekildedir: Yiize ve Basa Dokunma, Viicuda

Dokunma, Baska Birine Dokunma, Uriine Dokunma, Baska Birinin Dokunmasi.
Pearson Ki-Kare (Kadin): ,144

Pearson Ki-Kare (Erkek): ,123



147

Sonug ve Degerlendirme

Bu calismanin birinci boliimiinde, tiiketim kavrami aciklanmistir. Tiiketim
tarzlari; faydaci (rasyonel), plansiz (impulse), hedonik (hazci), sembolik, statii,
gosterisei seklindedir. Bu tliketim tarzlan tek tek acgiklanmistir. Ayrica, birinci
boliimde tiiketici davranmiglarinin genel tanimi yapilarak, tiiketici davraniglarinm
etkileyen faktorler anlatilmistir. Bu faktorler; kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve
kisiseldir. Bunun yani sira, tiiketicinin satin alma karar stireci agiklanmigtir. Tiiketici
satin alma kararim1 verirken; sorunun ortaya ¢ikisi, bilgi arastirmasi, satin alma
sonrast davranigi, satin alma karari, alternatiflerin degerlendirilmesi evrelerinden

gecmektedir.

Calismanin ikinci boliimiinde, cinsiyet rolleri kavrami agiklanmistir. Daha
sonra, cinsiyet rollerine yonelik kuramsal agiklamalara yer verilmistir. Cinsiyet
rollerine yonelik kuramsal yaklasimlar su sekildedir: Toplumsal cinsiyet ve feminist
yaklagim, psikanalitik yaklagim, biyolojik aciklamalar, sosyal 6grenme yaklasimi
(toplumsal yaklasim), bilissel gelisim yaklasimi, toplumsal cinsiyet sema yaklagimi.

Literatiirde bulunan cinsiyet rollerine yonelik yaklasimlar tanimlanmistir.

Calismanin {¢iincli boliimii ise; arastirmanin konusu ve temel problemi,
arastirma sorulari, arastirmanin amaci, arastirmanin onemi, arastirmanin yontemi
(modeli), alanda yapilmis daha Onceki ¢alismalar, evren ve drneklem, sinirliliklar,
veri toplama araglari, veri analizi, uygulama, bulgular, Oneriler, sonu¢ ve

kaynakg¢adan olusmaktadir.

Calisma, icerik analizi yontemi ile gerceklestirilmistir. Arastirmanin evrenini
Tiirkiye’de Tiirkge yayin yapan dergiler olusturmaktadir. Orneklemi ise, Amagsal
Orneklem dahilinde 2020 yilinin Ocak ayindan baslayarak Ekim ayma kadar
yayimlanan; moda, kozmetik, magazin, aligveris ve yasam dergileri kategorisindeki
dergiler olusturmaktadir. Arastirmanin sinirliligini, kadin ve erkek bedenlerinin yer
aldig1 kozmetik reklamlar1 ve tanitict reklamlar olusturmaktadir. Insan bedeninin
herhangi bir uzvunun (el, ayak, dudak vb.) sergilendigi reklamlar 6rnekleme dahil

edilmistir. Elde edilen veriler IBM SPSS 22 programi ile analiz edilmistir.
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Uygulama kisminda, arastirmada elde edilen veriler ve bulgular
dogrultusunda genel bir degerlendirme yapilmistir. Icerik analizi yontemiyle yapilan
arastirmanin sonuglar1 ortaya koyulmus ve tartisilmistir. Ayrica, ligiincli boliimde

calismanin uygulamasini destekleyecek tablolar ve fotograflar kullanilmistir.

Cinsiyet rolleri, yogun tiiketim ile birlikte kapitalist sistem icerisine entegre
olmustur. Cinsiyet rolleri, tliketimi koriiklemek i¢in her seferinde yeniden
kurgulanmaktadir. Giiniimiizde, kadin-erkek rolleri kapitalist sistemin bir uzantisi
olan kiiltlir endiistrisi tarafindan siirekli olarak degistirilip doniistiirilmektedir. Bu
degisim ve doniigsim esnasinda, hem kadina hem de erkege farkli roller
atfedilmektedir. Bu rollerin hemen hemen hepsinde, bireyler tiiketerek miikemmel

insan iilkiisiine ulasabilmektedir.

Elden vd. (2007: 62) gore reklam; “bir iiriin ya da hizmetin, bedeli kimin
tarafindan odendigi belli olacak sekilde, genis halk kitlelerine kitle iletisim
araglarindan yer ve zaman satin alarak tanitilmasi ¢cabalarimin biitiiniin igerir.” Bu
acidan, reklamlar iirlin ya da hizmetin tanitimini yaparak bunlarin tliketimini

6zendirmeyi amaclamaktadir.

Asirt tiikketim, ¢agimizin en biiylik hastaliklarindan biridir. Tiiketim endiistrisi
ve bunun en gii¢lii enstriimanlarindan biri olan kitle iletisim araglari, tiiketimi stirekli
olarak artirmayir amaglamaktadir. Reklamlar, bu endiistrinin en biiyik giiciidiir.
Bireyler, reklamlar araciligiyla tiiketim i¢in giidiilenir. Reklamlarda iyi, giizel, hos,
basarili, ¢ekici olma ile ilgili siirekli olarak imajlar iiretilir. Bu imajlar, tiiketicilerin
ulagmasi gereken iitopik imgelerdir. Tiiketim endiistrisinin bir parcasi olan kozmetik
endiistrisi, insanlara daima daha giizel, daha ¢ekici, daha prestijli ve daha basarili

olmay1 vaat eder.

Aynm1 zamanda reklamlar, toplumsal bakis agisini yansitmasi ve onu
yonlendirmesi baglaminda da degerli bir pozisyondadir. Reklam, toplumun bir aynasi
konumundadir. Toplumsal yapida yer alan biitiin dinamikler, reklamlarda da
goriilebilmektedir. Toplum doniistiikge, buna paralel olarak reklamlar da

doniismektedir (Mengii, 2005: 113).
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Kozmetik {iriinlerine ayrilan biitce, diinya genelinde yiiksektir. 2017 yili

verilerine gore diinyada kozmetik {iriin tiiketimi:

AB 77,6 milyar Euro
ABD 67,2 milyar Euro
Cin 43,4 milyar Euro
Japonya 29,9 milyar Euro
Brezilya 25,4 milyar Euro
Hindistan 10,9 milyar Euro
Giiney Kore 9,7 milyar Euro

Diger Ulkeler 126 milyar Euro
TOPLAM (Parekende) 390 milyar Euro

(Cosmetics Europe, 2018: 15).

Ayrica “2012 yiuinda 579 bin ton ve 4 milyar 471 milyon dolar civarinda
olan i¢ pazar tiiketimi, 2016 yilinda 760 bin tona ve 5 milyar 88 milyon dolara
ctkmustir. 2017 yilvn ilk 6 ayinda 397 bin ton ve 2,6 milyar milyon dolar olan i¢

tiiketimin, 2017 yilinda 797 bin ton ve 5,3 milyar dolara erismesi beklenmektedir”
(PAGEV, 2017: 7).

Cinsiyet rolleri, toplumsal diizende daima var olmustur. Kadin ile erkegin
toplumsal anlamda bir araya geldigi her sistemde, cinsiyet rolleri ortaya ¢ikmustir.
Fakat gilinlimiizdeki cinsiyet rolleri, 6zellikle kapitalist sistem ve onun bir uzantisi
olan teknoloji ile birlikte siirekli olarak dizayn edilmektedir. Bir kadinin ya da
erkegin toplumsal roliinii destekleyecek imajlar, kitle iletisim araclar1 aracigiyla
aktarilir. Kadiin ve erkegin cinsiyet rolii, kiiltlir endiistrisi tarafindan siirekli olarak
tekrarlanir ve tekrarlar sonucu bu roller olaganlasir. Cinsiyet rollerine iliskin kodlar,
medya araciligiyla gosterilir ve ideal olanin bu oldugu o6giitlenir. Bu rollerin
disindaki bireyler ise dislanma ve 6teki olma durumu ile yiiz ylize kalir. Kapitalist
sistemde bireyler, tiikettikleri trtinler ile cinsiyet rolleri igerisinde var olurlar.
Kozmetik endiistrisinin reklamlarinda kadin imajlari; giizel, saf, ice doniik, masum,

cekici narin, olarak kodlanmaktadir. Erkekler ise; cesur, giiglii, disa doniik,
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kendinden emin sekilde betimlenmektedir.

Bu calismada elde edilen bulgulardan biri, yaz aylarinda cilt bakim
kremlerine yonelik reklamlarin diger aylara gore artis gostermesidir. Bu durumun
ana sebeplerden biri, yakici glinesten korunmanin yani sira, insanlarin disarda daha
fazla kalmasi ve bununla dogru orantili olarak diger insanlarla daha fazla etkilesim
icinde olmalar1 ve cinsiyet rollerinin gere8i olarak bakimli olma diirtiistidiir.
Kozmetik endiistrisi, yaz aylariyla birlikte artan kozmetik iiriin tiiketimini daha da
arttirmak i¢in, yaz mevsiminin cilde verecegi zarar1 onleyecek iiriinlerin reklamin
yaparken, kis mevsiminde de yaz aylarinda maruz kalinan giinesin ciltte biraktig

kotii etkileri silecek tirtinlerin reklamini piyasaya siirer.

Moda dergileri, arastirma orneklemindeki farkli dergi kategorileri icinde en
fazla say1 cikaran dergidir. Bunun nedeni, moda endiistrisinin siirekli degisimi ve
degistirmeyi hedeflemesi, stirekli olarak yeniyi ve yeni almay1 desteklemesi, eskinin
kot oldugu ve yeni ile birlikte bireyin de yenilenecegini dikte etmesidir. Moda
dergilerinde giyim endiistrisinin yani sira, giizele ve giizellige gotiirecek birgok

sektor de reklam verir.

Cinsiyet rolleri baglaminda incelenen kozmetik reklamlarinda, kadinlara
atfedilen giizel, bakiml, cekici gibi sifatlar ile dogru orantili olarak, reklamlarda
kadinlara, erkeklere yer verildiginden daha fazla yer verildigi gozlemlenmistir.
Bunun en 6nemli nedenlerinden birisi, kadinlarin kendilerini devamli olarak giizel
hissetmeleri ve siirekli giizel olmalar1 gerektigine dair bir egemen alginin olmasidir.
Cok aciktir ki kozmetik sektorii dogrudan kadinlari hedef alir. Calismanin
sonuglarina gore incelenen reklamlarda, en fazla tanitimi yapilan iirlinler makyaj 93
(%29,0) ve cilt bakim 104 (%32,4) {iriinleridir. Bu {irtinlerin reklam ytizdesi, toplam
triin reklamlarinin  197’sine (%61,4) karsilik gelmektedir. Bunun en Onemli
nedenlerinden biri de yaghlik mitidir. Yani, tiikketim sisteminin dikte ettigi yaslanma,
yaslilik ve yash goriinme korkusu, kozmetik sektoriinii ayakta tutan en Onemli
unsurdur. Gilizellik, dirilik, gen¢ goriinme endisesi kadinlarda goriiliirken; cinsiyet
rolleri baglaminda erkeklerin dis goriinlis ile ilgili herhangi bir endiseye sahip

olmamasi ya da kadinlara oranla daha az endiseye sahip olmalari, calismanin verileri
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ile uyusmaktadir.

Reklamlardaki kadin bedeninin goériiniisii ile ilgili ulasilan sonuglarda, omuz
ve omuz lizeri goriintiiniin ilk sirada yer aldig1 bilgisi elde edilmistir. Bunun temel
nedenlerinden birisi gizemdir. Cinsiyet rollerine gore kadin daha gizemli, kendini
cok fazla agik etmeyen, gizlenmesi gereken roldedir. Omuzdan yukarisinin 195
(%60,6) reklamda goériinmesi, viicudun tiim béliimlerine kiyasla okuyucuya daha az
bilgi verir. Okuyucuda bir gizem duygusu uyandirir ve iiriiniin kullanilacagi bolgeye
(makyaj ve cilt bakim {irtinleri) yani yiiz bolgesine dogrudan isaret ederek reklami
daha anlasilir kilar. Erkek reklamlarinda da goriintiiniin viicudun ist kisimlaria
odaklanmasi ve yiiz ifadesinin kadinlardakinin aksine sert mizagli olarak betimlenme
sebebi ise yine cinsiyet rolleri ile uyumludur. Erkek, ataerkil toplumun verdigi
cinsiyet roliine uygun olarak gii¢lii, disa doniik ve sert mizaghdir. Giiclii olma,
sertlik, hiikmetmeye iliskin erkeklik imajlar1 ataerkil yapi tarafindan desteklenir ve
bu, ataerkil iktidarin siirdiiriilmesi igin siirekli olarak giindemde tutulur. Medyanin da
bulundugu bir¢ok alanda, erkek ile kadin arasinda boy, gii¢, dayaniklilik, beceri vb.
alanlarda c¢ok biiyiikk farkliliklar oldugu gosterilir. Bu gdsterimlerde erkek
kutsanirken, kadmn kiiciik goriilmektedir (Connel, 1998: 118). Toplumumuz, diger
biitiin tarihsel topluluklar gibi ataerkil bir yapiya sahiptir. Medya, iiretim, kolluk
kuvvetleri, bilimsel liretimin yapildigi mekanlar kisacasi toplumdaki biitiin giicler
erkeklerin kontroliindedir. Bu diizende erkekler kadinlara egemendir (Millet, 1987:
47).

Tiiketim endiistrisinin abartili reklamlarla satin almaya ikna ettigi reklam
okuyucusunun reklamlarda gordiigii ve goérmek istedigi model ve modelin fiziksel
ozellikleri, ¢cogunlukla giindelik yasamda gordiiklerimiz ile uyusmaz. Bunun ana
nedeni, bireylere ‘Bu iriini kullanirsaniz siz de boyle giizel-zayif-¢ekici
olabilirsiniz.” mesajin1 vermektir. Reklamlar araciligi ile birey, sahip oldugu fiziksel
ozellikleri degistirmek zorunda birakilir. Kisi aynaya baktiginda kendi varligii ve
bedenini degil de reklamlardaki modelin varligim ve bedenini gérmek ister. TUIK
sonuglarmi ve calismanin kilo ile ilgili olan analiz sonuglarini karsilastirdigimizda

goriilecegi tizere; tilkemizdeki kadinlarin %55,2’si obez Oncesi donemde veya obez
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iken, incelenen reklamlardaki kadinlarin biiyiikk ¢ogunlugu (degerlendirme
kriterlerine uyan kismi) zayiftir. Reklamlarda, aynen kadinlarda oldugu gibi
erkeklerde de kilolu modele rastlanmaz. Cogunlukla bel ve omuz hizasindan
gordiigiimiiz erkek modeller, kasli ve fit bir viicuda sahiptir. Her iki cinsiyete de ait
reklamlarda, toplumun sahip oldugu degil sahip olmak istedigi ve sahip olmalar

gerektigi dikte edilen fiziksel 6zellikler goriiliir.

Reklamdaki kisilerin baktigt yon sonuglarinda, hem kadinlarda hem
erkeklerde ilk sirada okuyucuya dogrudan bakis goriilmektedir. Bunun nedenlerinden
birisi, reklamdaki modelin dogrudan okuyucuya bakmasi ile reklam okuyucusu ve
model arasinda goriinmez bir iletisim kurulmasi istegi olabilir. Bu sayede okuyucu,
model ile arasinda daha giiglii bir bag hisseder ve iirlinii alip kullanirsa, model ile

daha fazla benzesecegini diisiinebilir.

Reklamdaki kisilerin baktigit yon sonuglarinda, hem kadinlarda hem
erkeklerde ilk sirada ifadesiz bakisin yer aldigi goriilmektedir. Bunun nedenlerinden
birisi, okuyucuyu mimikler ile etkilemekten kaginilmasi olabilir. Reklam okuyucusu
kendini reklamdaki model ile biitlinlestirecegi ve modelin yiiz ifadesinden kolayca
etkilenebileceginden, reklamlarda daha tarafsiz olabilecek ifadesiz bakis en fazla

tercih edilmis olabilir.

Reklamlarda, reklami daha etkili hale getirmek amaciyla dokunma (kendine,
baskasina, iiriine) dgeleri kullanilir. Analiz sonuglarma bakildiginda, kadinlarda en
fazla ylize ve basa dokunma goriliirken, erkeklerde de en fazla ylize ve basa ile
viicuda dokunmanin yer aldig1 goriilmektedir. Kadin modellerin en fazla yiize ve
basa dokunma nedeni, cinsiyet rolleri geregi ve analiz sonuglarinda ulastigimiz en
fazla tanitict reklami yapilan iiriin olan makyaj {rilinleri ve takiben cilt bakim

iriinlerinin, viicudun yiiz-kafa bolgesine yonelik tiriinler olmasi olabilir.

Reklamin bulundugu mekan incelendiginde, mekanda belirsizlik ilk siradadir.
Mekansiz olmak, ayni zamanda her mekanda olmaktir. Mekansizlik sayesinde

tiiketici, iiriinii ve hizmeti her yerde hayal edebilir. Reklamlarda mekanin belirsiz
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olarak verilme nedeni, {riinii tek bir yere sigdirmamak ve daha genis ve farkli

alanlarda tirtiniin kullanilabilirligini vurgulamak olabilir.

Reklamlardaki kadin modellerde tercih edilen sa¢ rengi ¢ogunlukla kumral
(% 42,4) dir. Bu veriyi takiben, sar1 (% 22,8) renk kullanimi da fazladir. Bununla
birlikte, renkli sa¢ (siyah disinda) tercihi 195 (%67,3) seklindedir. Bu sonug,
cogunlugu siyah saca sahip olan Tiirk toplumunda, reklamlardaki modellerin biiyiik
bir ¢ogunlugunun renkli saca sahip oldugunu (sari, kumral, birden ¢ok renkli)

gosterir.

Reklamlardaki kisilerin sa¢ uzunlugu sonuglarina cinsiyet rolleri baglaminda
bakildiginda, dergi reklamlarindaki cinsiyet ile modellerin sa¢ uzunlugu arasinda bir
baglant1 bulunmustur. Sonuglara gore, modellerin sa¢ boyunun net olarak
goriilebildigi ve kadin model bulunan 279 reklamin 255 tanesinde modelin sa¢ boyu
uzundur. Ayni seklide, 25 reklamda yer alan erkek modellerin 25’inde de sag¢ boyu

kisadir. Sonuglar, cinsiyet rollerinde kadina ve erkege atfedilen roller ile uyumludur.

Kisilerin g6z rengi ile ilgili sonuglara bakildiginda; kadinlarda en biiyiik
yiizde 103 (%42,6) reklam ile mavi renkte iken, erkeklerde 13 (%81,3) reklam ile
siyah renge aittir. Tiirk toplumunun 1rksal genetigi baglaminda bir yorumda
bulunuldugunda, genelinde siyah ve kahverengi g6z renginin bulundugu sdylenebilir.
Fakat incelenen kadin reklamlarinda mavi gz renginin ilk sirada olmasi, dergi
reklamlarinda ideal giizellige dair g6z renginin mavi oldugu seklinde yorumlanabilir.
Reklamlarda gosterilen ideal viicuda ulagmak icin estetik miidahaleler yapilabilirken,

idealize edilen g6z rengine ulagmak i¢in de lens kullanimi 6zendirilebilir.

Dergi reklamlarindaki kozmetik iirlinlerin tanitici reklamini yapan modellerin
sahip oldugu ten rengi incelendiginde, hem kadinlarda hem erkeklerde ilk sirada
beyaz tenli modellerin bulundugu goriliir. Tiirk toplumu, genetik 6zellikleri geregi

beyaz tenlidir. Bu da analiz sonuglari ile ortiismektedir.

Yast ve konumu degisse bile, bir¢ok kisinin sabit bir beden goriisii vardir.
Kapitalist sistem ve kiiltiir endiistrisi tarafindan dayatilan beden imgesinden farkli bir

gorliniise sahip olan bir birey, ¢ogunlukla mutsuz olabilir. Reklamlarin temel
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amaglarindan biri, kiside zaten var olan memnuniyetsizligi tetiklemek ve artirmaktir.
Reklamlarda yer alan kisilerin yiizii (model-iinlii-siradan) incelendiginde, hem
kadinlarda hem de erkeklerde ilk sirada model kullanim1 bulunmaktadir. Modellerin
hepsi giizel, ¢ekici, alimli, yakisikli, kaslidir. Reklam okuyucularindan bu modellere
Oykiinerek, tanitilan {riinleri satin almalar1 beklenir. Siradan grubundaki reklam

yiizlerinin ¢ogunlukla anne roliinde olmasi sasirticidir.

Reklamlardaki kisilerin giyim tarzlari incelendiginde, kadinlarda 81 (%28,0)
reklamda giyimde belirsizlik goriiliirken, erkeklerde 10 (%45,5) reklamda giinliik
giyim tarzi goriiliir. Ne sekilde ve tarzda oldugu belli olmayan giyimde belirsizlik
kategorisindeki belirsizligin nedeni, dikkati giyimden ¢ok firiine ydnlendirmek

olabilir. Ayrica, reklama bir gizem 6gesi de katilmak istenmis olabilir.

Reklamlarda aksesuarlar incelendiginde, kadinda en fazla kiipe 54 (9%50,0) ve
erkekte en fazla kravat-papyon 3 (%50) kullanildigi tespit edilmistir. Viicudun
reklamdaki goriiniisii ile reklamda kullanilan aksesuar birbiri ile uyumludur. Bunun
nedeni, reklamlarda viicudun g¢ogunlukla gogiis ve Usti 244 (%76,6) seklinde

goriintlilenmesi olabilir.

Reklamlarda kullanilan hayvan ve bitki metaforlar1 incelendiginde,
kadinlarda en ¢ok bitki-¢igek metaforu 30 (68,2) kullanildig: tespit edilmistir. Bunun
nedeninin, cinsiyet rolleri baglaminda kadina atfedilen kibarlik, naiflik, hassaslik

sifatlari ile baglantili olabilecegi sdylenebilir.

Reklamlarin ana temasi incelendiginde, kadinlarda ‘gekici’lik temast ilk
sirada iken erkeklerde ‘gii¢lii’ erkek temasi ilk sirada yer alir. Sonuglar, cinsiyet
rolleri baglaminda degerlendirildiginde, elde edilen veriler kadin ve erkek rolleri ile
uyumludur. Kadinlardan c¢ekici, bakimli ve her daim gilizel olmasi beklenirken,

erkeklerden de oncelikli olarak gii¢lii olmalar1 beklenir.

Reklamlarda vurgulanan kelime sifat gruplar incelendiginde, kadin
reklamlarinda en ¢ok Pozitif Soylem 145 (%45,2) ile ilgili olumlamalar kullanildig1
tespit edilmistir. Reklamlardaki Pozitif Soylem dilinde en fazla giizellik ve cekicilik

temalar1 bulunmaktadir. Bu durum, reklamlarin kozmetik tiriinlerinin tiiketimine dair
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en gliglii vaatlerinden biri olan giizel ve ¢ekici olma sdylemi ile uyusmaktadir. Ayni
zamanda, cinsiyet rolleri acgisindan bakildiginda kadinin her daim giizel, ¢ekici,
alimli olmasi1 gerektigine dair inanig desteklenmektedir. Tiiketim kiiltiiriiniin bir
yansimas1 olan reklamlarda, pozitif sOylem tiiketimi artirmak igin siirekli olarak
tekrarlanmaktadir. Hedef kitleye, {iriiniin tiiketimi sonucunda ortaya ¢ikacak olumlu

sonuclar ucu acik sekilde siirekli vaat edilmektedir.

Reklam metinlerinin dili incelendiginde, olagan bir sekilde en fazla reklam
Tiirkce dilinde verilmistir. Bunun yani sira, dzellikle Ingilizce kullanimi da birgok
reklamda goriilmektedir. Reklamda yabanci dil kullaniminin, {iriinlin prestijini

artirarak iirlin imajin1 olumlu sekilde etkiledigi soylenebilir.

Oneriler

Yapilan ¢alisma, sadece Tiirkiye’deki dergileri kapsamaktadir. Daha sonraki
calismalarda, Tiirkiye’de yayimlanan dergilerdeki kozmetik tiriin reklamlari ile
yurtdisindaki herhangi bir {ilkede yayimlanan dergilerdeki kozmetik (iiriin
reklamlarinin ~ karsilastirilmast  calismast  yapilabilir. Bu  sekilde, kozmetik
reklamlarinin yayimlandig: farkli {ilke ve kiiltiirlerdeki benzerlikler ve farkliliklar

bulunabilir.

Orneklem dis1 tutulan dergilerdeki kozmetik iiriin reklamlar1 da incelenebilir.
Bunun yani sira, cinsiyet rolleri baglaminda; sadece erkek dergilerindeki kadin

imajlar1 ve sadece kadin dergilerindeki erkek imajlar ile ilgili bir calisma yapilabilir.

Ayrica bagka bir mecrada yer alan kozmetik iirlin reklamlar1 6rnegin; sosyal
medya araglarinda ya da televizyonda bulunan kozmetik {iriin reklamlar

incelenebilir.

Tanitict reklam sayfalarindaki {iriin ya da {iriinii tanitici modelin sayfada

kapladig: alan da gelecekteki calismalara eklenebilir.
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