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Cinsiyet, glinimiizde pazar béliimlendirmesinde yaygin kullanilan bir kriterdir. Uriin kategorilerinde yapilan
cinsiyete dayali pazar bolimlendirmenin temelinde, bireylerin biyolojik cinsiyetlerinden ziyade toplumun
yarattig "toplumsal cinsiyet" anlayisi bulunmaktadir. Ancak konunun 6énemi ile kiyaslandiginda, Griinlerdeki
gorsel iletisim 6gelerine iliskin toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin Griin tercihlerindeki roliiniin yeterince
incelenmedigi gorilmektedir. Bu nedenle bu arastirmada Uriindeki gorsel iletisim 6gelerinin tlketicilerin
algilamalarina ve satin alma davraniglarina etkileri, toplumsal cinsiyet baglaminda ele alinarak incelenmistir.
Nicel yontem kullanilarak, dogrudan ve dolayh 6lgiim igeren bir anket formu ile 715 katilimcidan kolayda
ornekleme yoluyla veri toplanmistir. Sonuglar, tiketicilerin Urlinlerdeki gorsel iletisim 6gelerini
degerlendirirken toplumsal cinsiyet kalip yargilarindan yogun bigimde faydalandigini gostermektedir.
Calismanin bulgulari, segmentasyon, konumlandirma ve pazarlama iletisim stratejileri agisindan 6nemli
bilgiler sunmaktadir.
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THE ROLE OF VISUAL COMMUNICATION ELEMENTS OF PRODUCT IN THE
CONSTRUCTION OF GENDER: AN INVESTIGATION ON CONSUMER BEHAVIOR

Abstract

Gender is a prevalent criterion in contemporary market segmentation. Market division based on gender in
diverse product categories is primarily rooted in societal perceptions of "gender" rather than individuals'
biological genders. However, the insufficient exploration of societal gender stereotypes concerning visual
communication elements in products is evident compared to the topic's significance. Addressing this gap, this
research, utilizing quantitative methods, examines the impact of visual communication elements in products
on consumer perceptions and purchasing behavior within the context of gender. A survey, involving both
direct and indirect measurements (third-person technique), collected data from 715 participants through
convenience sampling. Results indicate that consumers heavily rely on societal gender stereotypes when
assessing visual communication elements, revealing their influence on purchasing preferences. The study's
findings offer crucial insights for segmentation, positioning, and marketing communication strategies.
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1. Giris

GUnlmuzin tuketim kilttirinde, bireylerin kendi kimliklerini ortaya koymada ve sergilemede
en ¢ok basvurduklari araglar hi¢ kuskusuz tiiketim nesnesi olan Urtnlerdir. Bu Griinlerin renk,
tasarim, ambalaj gibi gorsel iletisim unsurlari, toplumsal cinsiyetin insasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bir diger ifadeyle, tiketiciler, bir Grin satin alirken, Grlinlin rengi, ambalaj tasarimi
gibi gorsel iletisim unsurlarindan faydalanir ve kendi cinsiyet kimligine uygun gérdigi drinleri satin
almayi tercih eder. Bu davranislar, toplumca ortak bicimde paylasilir hale geldiginde artik bir dile
doniisiir ve bu ortak dil — kadinlarin kullandigi renkler, tasarimlar ve markalara karsi erkeklerin
kullandig1 renkler ve tasarimlar- toplumsal cinsiyetin insasinda ve pekistiriimesinde 6nemli bir
isleve sahip olur.

Pazardaki mevcut Uriinlerin gorsel iletisim 6gelerine bakildiginda, her iki cinsiyetin tamamen
ortak bicimde kullandigi stt gibi basit trtinlerin bile toplumsal cinsiyet kodlarina gére tasarlandigi
kolayca fark edilebilir. Yagsiz siit Uriinleri pembe ambalajlarla ideal beden imajina sahip olmak
isteyen kadinlarin satisina sunulurken, proteinli st Griinleri gri renkle donatilmis ambalajlarla kash
goriinmek arzusu taslyan erkeklerin satisina sunulur. Bir anahtarlik, her iki cins icin de ayni isleve
sahip siradan basit bir Grin iken, bu Urinin pazardaki mevcut versiyonlarina bakildiginda
anahtarliklarin bile kadinlar icin-erkekler icin farkli tasarimlar ve renklerle birbirinden net bicimde
aynistinildigr goralir.

Fakat konunun 6nemi ile kiyaslandiginda, Grinin rengi, ambalajinin tasarimi veya markanin
logosu gibi Grlinlerde yer alan gorsel iletisim 6gelerine iliskin toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin
ve bu yargilarin Uriin tercihlerindeki roliinin yeterince incelenmedigi anlasilmaktadir (Hess ve
Melynk, 2016; Zhang, 2019; Machado vd., 2021). Bu eksiklikten hareketle, bu arastirmada triin
renklerinin, ambalaj tasarimlarinin ve marka logolarinda kullanilan tipografi 6gelerinin bir tiketici
olarak kadin ve erkek diinyasinda toplumsal cinsiyet kodlari (zerinden bir algi olusturup
olusturmadigi ve Urinler Gzerinden tiketiciye verilen toplumsal cinsiyet mesajlarinin, tiiketicilerce
kabul gorip gérmedigi incelenecektir.

2. Tarihsel Arka Plan, Literatiir Taramasi ve Kuramsal Altyapi

Turkiye'de modern pazarlama stratejilerinin evrimi, Glkenin tarihsel modernlesme sirecine
paraleldir. Cumhuriyet donemiyle birlikte baglayan modernlesme hareketi, toplumsal ve ekonomik
degisimleri beraberinde getirerek pazarlama alanini da etkilemistir. Tarkiye'nin Osmanli'nin
devami olarak kurulmasi, tiretim eksiklikleri, 1930'larin biiytk krizi ve 2. Dinya Savasi donemindeki
kitlik gibi nedenlerle tiiketim igin gerekli kitlenin olusumu, 1950'li yillara kadar gecikmistir (Bicakgl,
2008, 5.20). 1950-80 donemi, "kitlesellesme dénemi" olarak adlandirilan bir evreyi isaret ederken;
ardindan gelen "kiresellesme donemi", 80 sonrasinda benimsenen liberal politikalarin etkisiyle
baslamistir (Organ 2008, s.196). Bu dénemde, liberal politikalarin etkisiyle tarimdan kopma, kirsal
alanlardan kentlere ve 6zellikle Almanya gibi Avrupa Ulkelerine gog gibi faktorlerle toplumsal
hareketlilik artmis, geleneksel toplum yapisi ¢6zilms, kitle iletisim araclarinin yayginlasmasiyla
birlikte reklam sektériinde 6nemli gelismeler yasanmistir (Bali, 2002; Sahin, 2005; Ustiin ve Tutal,
2008).Tuketim kiltariniun etkileri, Glkedeki tiketim mallarinin gesitlenmesi, alisveris merkezlerinin
yayginlasmasi, tiketiciye sunulan taksitlendirme ve kredi kolayliklari, medyanin cesitlenmesi ve
reklam sektortnin gliglenmesi gibi faktorlerle agikga gorilmeye baslanmistir(Aydogan, 2004,
s.124; Basfirinci, 2011, 5.117).

Tuketim kiltlrinin icerdigi toplumsal cinsiyet kalip yargilari nedeniyle, kadin-erkek esitligini
merkeze alan Tirkiye modernlesmesini olumsuz etkiledigini de sdylemek mimkiindir. Keza
tiketim kaltlra kiresellesen dinyanin her yerine ulasirken sadece kapitalizmin karhhk amacina
hizmet etmemekte, ayni zamanda toplumda kadinla erkek arasindaki esitsiz bolinmeye géonderme
yapan bir kiiltliiri de empoze etmektedir. Keza medya tiketim kiltirinin temel araglarindan
birisidir ve medyada kadinin mevcut temsili, esitlik¢i bir toplum yapisina hizmet etmekten uzaktir.
Bugiin kadinlar gerek ulusal gerekse uluslararasi medyada ekonomiye ve toplumsal hayata
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erkeklerde esit bicimde katilan bireylerden ¢ok, ev islerinin sorumlulugunu Ustlenen; is hayatina
katilmayan, katilsa bile daha alt kadrolarda ve yardimci pozisyonlarda galisan; daha distik maaslar
alan bireyler olarak resmedilmektedir. Dahasi Urun reklamlarinin dikkat cekiciligini arttirabilmek
icin kadinlar cinsel bir meta olarak sikga sergilenmektedir. Modern cumhuriyetin kadin politikasi,
medyanin bu temsilinden ¢ok daha esitlik¢i ve genis bir alani temsil etmektedir.

GUnimizde toplumsal cinsiyet esitligi gerek Birlesmis Milletler, UNESCO VE UNICEF gibi kiiresel
aktorlerin gerekse ulusal hiikiimetlerin hedefi haline gelmistir. Bu cercevede oncelikle her iki cinsin
yasamin her dizeyinde esit erisim ve katiiminin saglanmasina yonelik 6nlemler, aciklarin
nedenlerini saptamaya ve gidermeye yonelik yaklasimlar giindeme gelmektedir. Bu politikalar
zaman igerisinde toplumsal cinsiyet esitligi konusundaki farkindaligi arttirmis, konu medya
cephesinde de karsilik bulmus, mevcut toplumsal cinsiyet yargilarina meydan okuyan reklamlar
giindeme gelmistir. Son yillarda kadin erkek esitligi konusundaki ¢alismalar artmakta, markalar
iletisim faaliyetlerinde toplumsal cinsiyet kalip yargilarini yikma odakli reklam ¢alismalari ile kadin-
erkek esitsizliginin ortadan kalkmasina yonelik calismalari desteklemektedirler (Sabuncuoglu,
2006). Yine bu konuda giindeme gelen uygulamalardan bir digeri de “pink washing” olarak
isimlendirilmektedir. "Pink-washing," bir sirketin veya kurulugsun, LGBTQ+ haklari veya cinsel
yonelim konularinda olumlu bir imaj olusturmak ve pazarlama avantaji elde etmek amaciyla
LGBTQ+ haklari ve toplumsal cinsiyet esitligine dair semboller veya kampanyalar yapilan stratejik
bir eylemdir. Bu eylemler cinsel yonelim veya cinsiyet kimligi ile ilgili olumsuz uygulamalari veya
politikalari 6rtbas etme veya hafifletmeyi hedeflemektedir. Bu terim, genellikle sirketlerin veya
kuruluslarin ticari ¢ikarlari igin toplumsal sorumluluk veya sosyal adalet meselelerini istismar ettigi
ve bu konular sadece dikkat ¢cekmek veya pozitif bir imaj yaratmak icin kullandigi durumlari
tanimlamak icin elestirel bir agidan kullaniimaktadir. Ornegin, bir sirket LGBTQ+ haklarina destek
oldugunu iddia ederek Griinlerini veya hizmetlerini satmaya calisabilir, ancak ayni zamanda esitlik
ilkesini ihlal eden uygulamalara sahip olabilir. Bu tir davranislar, pazarlamacilarin toplumsal
cinsiyet esitligi hareketini sadece bir pazarlama araci olarak kullanmalarindan dolayi siklkla
elestirilmektedir. Kadin galismalari literatlirinde feminist pazarlama adiyla da bahsedilen bu
uygulamalar pazarlama iletisimi alanina yonelik dnemli bir gelisme olarak nitelendirilse de sayica
yetersiz ve zamansal bir istikrardan yoksun durumdadirlar. Keza, kiltiir endistrilerinin bir pargasi
olarak medya hala topluma kadinlarin ve erkeklerin nasil davranmalari gerektigini 6gretmekte ve
boylece cinsiyetci kalip yargilarinin bireyler, ekonomi ve toplum (izerindeki olumsuz etkilerini
gliclendirmektedir (Basfirinc, Ergiil ve Ozgiiden, 2018).

Biitiin bu yasanan gelismelerin, alan yazina yansimasina bakildiginda ise, Griin ve toplumsal
cinsiyet iliskisini ele alan mevcut ¢alismalarin ezici cogunlugunun kapsam bakimindan toplumsal
cinsiyet algilarini glglendiren reklamlara yahut kadinin medyadaki temsiline odaklandigi
gorulmektedir. Buna goére reklamlarda kadinlar oldugundan daha zayif, gekici, geng, bagiml,
itaatkar, duygusal, ev isleriyle mesgul, asil gorevi annelik ve eslik olan, boyun egen, korkak, fiziksel
acidan gicgslz olarak resmedilmektedir. Erkekler ise bunun tam tersi, fiziksel olarak gii¢l, iddial,
ozgliveni ylksek, duygusuz, bencil, sorun ¢oziicQ, lider, cesur, gururlu ve bagimsiz 6zellikleri ile 6ne
cikariimaktadir (Basfirinci, Ergiil ve Ozgiiden, 2018, 5.201). Benzer bir durum diziler ve filmler igin
de gegerlidir. Bitin bu ¢alsmalar reklamlarin toplumsal cinsiyetle iliskisini net bigimde gozler
online sermektedir. Ne var ki, Uriindeki gorsel iletisim 6gelerinin agik¢a cinsiyetgi ozellikler
gostermekte oldugu, alan yazinin goéziinden kagmis géziikmektedir. Bir baska ifadeyle, tiriin ve
markalarin gorsel iletisim Ogelerindeki toplumsal cinsiyet¢i unsurlarin tilketiciyi nasil
yonlendirmekte olduguna iliskin ¢alismalar olduk¢a sinirhdir. Bu eksiklikten yola ¢ikarak, bu
arastirmada Urln renklerinin, ambalaj tasarimlarinin ve marka logolarinda kullanilan tipografi
Ogelerinin bir tiketici olarak kadin ve erkek diinyasinda toplumsal cinsiyet kodlari tizerinden
toplumsal cinsiyete dayali ayrismayli ne denli derinlestirmekte, esitlik fikrini ne denli
gecersizlestirmekte oldugu incelenecektir.

Bu alandaki mevcut calismalar incelendiginde toplumsal cinsiyet kavraminin tiketici
davraniglari baglaminda yeterince incelenmedigi anlasilmaktadir. Konu ile ilgili Web of Science Core
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Collection lizerinden yapilan basit bir tarama (Erisim tarihi: 14 Temmuz 2023) icerisinde “tliketici
davraniglar” ve “toplumsal cinsiyet” ifadeleri yer alan sadece 53 adet bilimsel ¢alisma oldugunu
gostermektedir. Konuya iliskin bilimsel ¢alisma Giretimi 1988 yilindan bu yana mevcuttur. 1998
yilinda 1 eser bulunurken, 2015’te bu sayi 3’e ulagmistir. Konuyla ilgili en ¢ok bilimsel ¢alisma 2022
(9) yihinda yapilmistir. Farkli akademisyenlerce de defaatle vurgulandigi gibi, konunun énemi ile
kiyaslandiginda alandaki arastirmalarin sayisi hala sinirlidir ve bu alanda daha fazla arastirmaya
ihtiya¢ vardir (Fischer ve Arnold, 1994; Palan, 2001; Mclabe, Ingram ve Daton, 2006; Funk ve
Neubisi, 2006).

Daha detaylica bahsetmek gerekirse, ambalaj rengi ve bigiminin reklam etkinligindeki, marka
kisiligi kararlarindaki, gida pazarlamasindaki ve tuketicinin satin alma kararlarindaki etkisi farkli
¢alismalarda ortaya koyulmustur (Adigiizel, Saritas ve Barutgu, 2017; De Bock vd., 2013; Dingerler,
2019; Erdal, 2013; Garber vd., 2000; S. Javed ve Javed, 2015; Labrecque ve Milne, 2012; Lohse ve
Rosen 2001; Ritnamkam ve Sahachaisaeree, 2012; Romero ve Craig,2017; Tekinarslan ve Dal,2019).

Kilickaya-Bog (2018) calismasinda, pazarda satisa sunulmus olan mevcut Grinlerin
ambalajlarindan yola gikarak, halihazirda Grinlerin ambalajlanmasinda mevcut toplumsal cinsiyet
kalip yargilarindan yogun bigimde faydalanildigini ortaya koymustur. Tirkiye’de ambalaj tasarimi
ve bu tasarimlarda kullanilan 6zelliklerin cinsiyete gore farkhlastigini ele alan c¢alismalara da
rastlanmistir. Bu calismalarda kadin ve erkek tiiketicilerin satin alma davranisinda farkliliklarin
oldugu, ambalaj tasarimlarinda kadin gorsellerine daha ¢ok yer verildigi ve kadinlarin cinsel obje
olarak kullanildigi anlasiimistir (Alpuzug vd., 2009; Kilickaya-Bog, 2018). Tilburg (2015) Grlin
renginin tiketicinin cinsiyet kimligine uyumunu incelemis ve ayakkabi, parfim ve gozliik
kategorilerinde kadin katilimcilarin pembe renge, erkek katilimcilara kiyasla ¢ok daha olumlu
tepkiler verdigini ortaya koymustur. Diger yandan, Fugate ve Philips (2010), erkek tiiketicilerin satin
alma kararlarinda kendi cinsiyet kimliklerine uygun yonde karar verme egilimlerinin, kadinlarinkine
kiyasla daha yiksek oldugunu ifade etmistir. Hess ve Melynk (2016) ise (iriin ya da ambalaj renginin
tuketicinin cinsiyete dayali satin alma kararlarini etkiledigi yoniinde bir bulguya ulasamamislardir.
Kirdar (2005) calismasinda, pazarlamacilarin ambalaj tasarimlarinda bilingli olarak kullandigi
renklerin, yazi stillerinin tliketicilerin satin alma kararindaki etkilerine dikkat gekmistir. Bayramoglu
(2019), kadin tuketicilerin satin alma davranisinin kozmetik sektdériinde ambalajdan etkilendigini
ortaya koymustur. Ritnamkam ve Sahachaisaeree (2012) kozmetik tGiriinlerinde ambalajin erkek ve
kadinlar arasinda satin alma kararlarini etkileyen ayirt edici bir algisal tepkiyi arastirmistir.
Tayland’da lniversite 6grencileri ile yapilan bu arastirmada, ambalaj tasarimlarinda kullanilan renk
ve tipografi gibi unsurlarin erkek ve kadinlarin cinsiyet ayrimlarina gére tasarlandigini ve hedef kitle
tercihlerinin de bu tasarimlara goére farkhlastigi ortaya koyulmustur. Akcay ve Sun (2012)
¢alismalarinda, Urunlerin renk segiminde cinsiyet farkliliklarinin kiiltiirlerarasi degisimine bakmistir.
Arastirma kapsaminda Kanada, Amerika, Hollanda, Cin, Tirkiye ve Hindistan’daki erkek ve
kadinlarin drin renk tercihlerine bakilmistir. Arastirmanin sonucuna gore, kadin ve erkeklerin Giriin
rengi tercileri kultlrlerarasi farklilasmaktadir. Cinsiyetler arasindaki renk sec¢imi, farkh Griin
kategorilerinde ve iilkeden iilkeye degismektedir. Uriin renginin cinsiyete gére etkisinin Amerika
ve Tirkiye'ye gore Kanada, Cin, Hindistan ve Hollanda igin ¢ok glicli oldugu anlasiimistir.
Arastirmaya gore, her iki cinsiyet icin de Uriin renginin satin alma davranisina etkisi bulunmustur.

Tlketiciler ambalajda kullanilan renge iliskin satin alma kararlarini degistirebilmekte ve bu
konuyla ilgili calismalara rastlanmaktadir (De Bock vd., 2013; Ahbap, 2014; Kilickaya-Bog 2018;
Dingerler, 2019; Oduncu, 2020). Kadin ve erkek tiiketicilerin Girin ambalaji secerken rengine gore
karar verdigi anlasiimistir. Kadin tlketiciler genel olarak pembe ve agik renkli ambalajlari tercih
ederken, erkek tlketiciler mavi ve koyu renkli ambalaj renklerine yénelmektedir (Orhan, 2002;
Frassanito ve Pettorini, 2008; Koller, 2008; Dorion, 2015). Tiketicilerin Griin ambalaj rengi
tercihlerinin toplumsal cinsiyet kalip yargilariyla iliskisi oldugu anlasilmis ve bu konudaki
calismalara rastlanmistir (Frassanito ve Pettorini, 2008; Mclntyre, 2013; Uzun, 2020).
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Milner ve Fodness (1996) calismalarinda, Griinlere iliskin cinsiyetci algilamalari Cin’deki
tuketiciler tzerinde arastirmiglardir. Arastirmanin bulgularina gore, tiiketicilerin Grinlere iliskin
cinsiyetci algilamalarin olmadigi sonucuna ulasiimistir. Fugate ve Phillips’in (2010) ¢alismasinda
erkeklerin cinsiyete uygun urlnler satin alma olasiliginin kadinlardan daha yiiksek oldugu
anlasiimistir. Uriinlerdeki benlik kavramina sahip olan bireylerin riin-benlik uyumu kavramina
6nem verdigi, cinsiyetci yargilar ile bllyimeyen bireylerin ise Griin-benlik uyumuna 6nem vermedigi
sonucuna ulasilmistir.  Mcintyre (2013) calismasinda, parfim siselerinin ambalajlarina iliskin
toplumsal cinsiyet ve kiiltiirel kodlari incelenmistir. Arastirmada Isve¢’te parfiim magazalarinda
bulunan kadin ve erkeklerin parfiim sise ambalajlarinda toplumsal cinsiyet ve kdltlrel kodlarin
gorilmekte oldugu ve Uriinlerin ambalajlarinda cinsiyet temsiliyeti yer aldigi anlasiimistir.

Lieven, Grohmann, Herrmann, Landwehr ve Tilburg (2015) ¢alismalarinda, marka tasarim
ogelerinin (logo sekli, marka ismi, yazi tipi ve renk) marka erkekligini ve kadinlk algilarini ve
nihayetinde marka tercihlerini ve degerini etkiledigini ortaya koymustur.

Mclntyre (2019) calismasinda, toplumsal cinsiyetin Griin ambalaj tasariminda iliskisini ele
almistir. Baylkates (2020) calismasinda, marka yazi tipi, karakteri ve renginin cinsiyetci algilandigini
ortaya koymustur. Ginay (2021), ambalajlarda kullanilan renklerin toplumsal cinsiyet ile iliskisini
ve tiketicilerin satin alma davranisina etkisini ortaya koymustur.

Alandaki tiim bu ¢alismalardan ¢ikan ortak sonug, lriline ait gorsel iletisim 6gelerinin toplumsal
cinsiyetle olan iliskisini gdstermektedir (Dorion, 2015; Hess ve Melnyk, 2016; Kilickaya-Bog, 2018).
Ne var ki, bu galismalarin sayisi konunun 6nemi ile kiyaslandiginda oldukga sinirlidir ve farkli
arastirmacilarca da vurgulandigi gibi tGrindeki gorsel iletisim unsurlarinin toplumsal cinsiyet ile
iliskisini ortaya koyan calismalara halen ihtiya¢ vardir (Cilingir Uk, 2020; Hess ve Melynk, 2016;
Machado vd., 2021; Zhang, 2019;). Bir baska ifadeyle, literatiirde ambalaj tasariminin, Grin
renginin ve marka logosundaki tipografi unsurlarini ortak bicimde toplumsal cinsiyet bakis acisiyla
ele alan bir ¢calismanin olmamasi bu arastirmanin 6zgiin degerini olusturmaktadir. Bu ¢alisma ile
alandaki bosluk doldurulacak ve literatire katki saglayacaktir.

Kuramsal agidan bakildiginda ise, tiketicilerin satin alma davraniglarinda toplumsal cinsiyet
kalip yargilariyla hareket etmesi, 6z kimlik uyum kurami (Sirgy, 1982) araciligiyla islerlik kazanir. Oz
kimlik uyum kurami, temel olarak Mandler'in sema uyumu kuramindan (1982) tilretilmistir.
Kurama gore herhangi bir uyaran, zihindeki mevcut bir sema ile uyumlu olarak algilandiginda o
semaya transfer olur, bu durum anlam aktarimina ve olumlu tepkiye yol acar (Meyers-Levy ve
Tybout, 1989). Bu nedenle, 6z kimlik uyum kuramina gore bireyler, kendi kimlikleri ile uyumlu
bulduklari nesneleri ve davranislari tercih ederler. Buna satin alim tercihleri de dahildir. Tiketici
davraniglari gergevesinden bakildiginda, 6z kimlik uyum kurami, tiiketicilerin kendi imajlarini veya
kimliklerini yansitan Urunleri tercih edeceklerini ve urilinleri islevsel 6zellikleri kadar icerdikleri
sembolik anlamlar nedeniyle de satin alacaklariniileri strer. Boylece birey bir tiiketici olarak vermis
oldugu satin alim karariyla, kendi benlik kavraminin insasina ve pekistirilmesine de hizmet eder
(Grubb ve Grathwohl, 1967). Alandaki calismalar, tiketicilerin hem Grin hem de marka
kategorisindeki satin alma davranislarinda 6z kimlik uyumunu goézettiklerini tutarl bicimde ortaya
koymaktadir (Birdwell, 1968; Fischer ve Arnold, 1994; Fugate ve Phillips, 2010; Gardner ve Levy,
1955; Grubb ve Grathwohl, 1967; Graeff, 1996; Helgeson ve Supphellen, 2004; Hong ve Zinkhan,
1995; Kressmann vd., 2006; Landon, 1974; Onkvisit ve Shaw, 1987; Schmitt vd., 1988; Sirgy, 1982;
Sirgy vd., 2008). Dolayisiyla, kuramsal kokenlerini toplumsal cinsiyet semasi ve 6z kimlik uyum
kuramindan alan bu galisma, tiiketicilerin ambalajdaki gorsel iletisim 6gelerini kadinsi veya erkeksi
algiladiklarive satin alma tercihlerinin de bu algilamalardan etkilendigi varsayimina dayanmaktadir.

3. Yontem

Gerek ulusal gerekse uluslararasi alan yazinda, tluketim kiltiriinin toplumsal cinsiyeti
insasinda, medya ve reklamlarin roli kendine genis bir alan bulmustur. Ne var ki, riin ve
markalarin gorsel iletisim Ogelerindeki toplumsal cinsiyetci unsurlarin tlketiciyi nasil
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yonlendirmekte olduguna iliskin calismalar oldukca sinirlidir. Bu eksiklikten yola ¢ikarak, bu
arastirmada Urun renklerinin, ambalaj tasarimlarinin ve marka logolarinda kullanilan tipografi
ogelerinin bir tiiketici olarak kadin ve erkek diinyasinda toplumsal cinsiyet kodlari Gzerinden nasil
bir izlenim olusturdugu ve tiiketicileri erkek ya da kadin olmaya nasil yonlendirmekte oldugu
arastirilacaktir.

Bu baglamda, nicel yontem kullaniimis ve teknik ve finansal kisitlar nedeniyle arastirmanin
drneklemi Trabzon Universitesi dgrencileri ile kisith tutulmustur. Kolayda o6rneklem yoluyla
dgrencilere ulasilmis ve veriler 04.04.2023-30.04.2023 tarihleri arasinda toplanmistir. ilgili
donemde Ulkemizde yasanan Hatay depremi nedeniyle, yiksek 6gretim kurumlarinda yiz yize
egitime ara verilmis ve 6nce online sonra hibrit egitime gegilmis oldugundan veriler online olarak
gonullilik esasina gore toplanmis ve katilimcilar Google formlar Uzerinden anket formuna
ulasmislardir.

Once Trabzon Universitesi’nde 6grenim géren dgrencilerden 30 kisiyle pilot calisma yapilmis ve
sorularin anlasilabilirligi test edilmis, calismadan elde edilen verilerle anket formuna son hali
verilmistir.

Anket formu hazirlanirken, iki husus dikkate alinmistir. ilk olarak anket formunda yer alan
sorular dogrudan dogruya katilimcinin kendine yoneltiimemis, senaryo teknigi kullanilarak
katihmcilara Gglincti kisiler Gzerinden sorulmustur. Boylece, katilimcilarda arastirma konusuna
iliskin dogrudan farkindalik yaratmamak amaclanmistir. Bilindigi lizere, son yillarda toplumsal
cinsiyet esitsizligine iliskin farkindalik giderek artmakta ve bireyler medya ve sosyal medya
lizerinden gelen mesajlar ile toplumsal cinsiyet agisindan esitlik¢i davranmaya davet edilmektedir.
Bu kosullar altinda bireyler kendi toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin farkinda olsalar dahi bunu
Uglincu kisilere beyan etmekten gekinebilirler. Bu nedenle, kendilerine bu tiir konulardaki tutumlari
soruldugunda mevcut olandan ¢ok ideal olani isaretleme egilimine girebilirler. Keza, toplumsal
cinsiyet alaninda son vyillarda yapilan c¢alismalar toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin
olgimlenmesinde dogrudan oOlgiim yonteminin sakincalarini vurgulamakta ve bu alandaki
olgimlerde dolayli 6lgimin daha saglikli sonuglar verecegini savunmaktadirlar (White ve White,
2006; Willbourn ve Kee, 2010; Cartwright, Dunne Hussey ve Roche, 2017; Sainz vd., 2017; Basfirinci,
2020). Butiin bu nedenlerle ikinci husus olarak anket formunda dogrudan 6lgim yontemi yerine
dolayl 6l¢iim yontemi tercih edilmistir.

Anket formu hazirlanirken ilk olarak katilimcilara demografik sorular sorulmustur. Bu kisimda
katihmcilara sadece cinsiyetleri, devam etmekte olduklari program (6n lisans, lisans, yiiksek lisans
ve doktora) ve okumakta olduklari boélim sorulmustur. Anket formunun ikinci béliminde ise
arastirma sorusuna iliskin sorular sorulmustur. ilk olarak, pazarda hali hazirda mevcut olan cep
telefonu kiliflarinin on farkli rengi sunulmus ve katilimcilara asagidaki soru yoneltilmistir:

Bir telefon kilifi Ureticisi firma, “X model” telefon icin asagidaki renklerden belli sayida kiliflar
Uretmeye karar vermistir. Firma seri iretime baslamadan 6nce kadin ve erkeklerin en ¢ok tercih
edecegi kiliflari belirlemek amaciyla, sokaktaki vatandaslara “Asagidaki telefon kiliflarindan
hangisini tercih edersiniz?” seklinde bir soru sormustur. Size gore kadinlarin ve erkeklerin tercihleri
ne yonde olmustur?

Katilimcilarin bu soruya verdigi cevaplar; “Kesinlikle erkekler satin almistir”, “Cogunlukla
erkekler satin almistir”, “Her ikisi de esit dizeyde satin almigtir”, “Cogunlukla kadinlar satin
almistir”, “Kesinlikle kadinlar satin almistir” seklinde besli likert 6lgegiyle dlgtlmistar.

Bu soru ile toplumsal cinsiyet ve 6z kimlik uyum teorilerine dayanarak, katiimcilarin Griin
renklerini kadinsi yahut erkeksi algilayip algilamadiklari tek o6rneklem t testi araciligiyla test
edilmistir. Bunun icin 12 {iriin renginin her birisi icin H1 hipotezi [H1: Uriin rengine iliskin algilama,
cinsiyet notr (3- Her ikisi de esit diizeyde satin almistir) noktadan anlamli diizeyde farkhdir.] ayri
ayri test edilmistir. Ardindan, Grlin rengine yonelik toplumsal cinsiyet algilamalarinin hem kadin
hem de erkek katihmcilarca ortak bicimde paylasilip paylasiimadigi bagimsiz 6rneklem t- testi
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araciliglyla ortaya koyulmustur [H2: Kadin ve erkek katilimcilarin Grin renklerine iliskin toplumsal
cinsiyet algilari istatistiksel olarak birbirinden anlamh diizeyde farkhdir.]

Anket formunun ikinci senaryosunda, pazarda hali hazirda mevcut olan parfim siselerinin 6
farkh versiyonu AdobePhotosop araciligiyla marka, logo vb. gorsel diger ipuglarindan arindirilarak
parfim sisesi gorseli seklinde sunulmus ve katilimcilara asagidaki soru yoneltilmistir:

Bir parfiim sirketi Urettigi unisex kokuyu farkl siselere koyarak satmaya karar vermistir. Firma
seri Uretime baslamadan 6nce kadin ve erkeklerin en ¢ok tercih edecegi siseleri belirlemek
amaciyla, sokaktaki vatandaslara “Asagidaki parfim siselerinden hangisini tercih edersiniz?”
seklinde bir soru sormustur. Size gore kadinlarin ve erkeklerin tercihleri ne yénde olmustur?

Katihmcilarin bu sorulara verdigi cevaplar; “Kesinlikle erkekler satin almistir”, “Cogunlukla
erkekler satin almistir”, “Her ikisi de esit dizeyde satin almigtir”, “Cogunlukla kadinlar satin
almistir”, “Kesinlikle kadinlar satin almistir” seklinde besli likert 6lgegiyle lctlmistar.

Bu soru ile katilimcilarin baska hicbir gorsel uyaran olmasa bile parfim sisesinin tasarimini
kadinsi veya erkeksi algilayip algilamadiklarina iliskin veri toplanmistir. Veriler 6 farkli tasarimdaki
parfim sisesi gorselinin her birisi igin ayr ayri tek 6rneklem t testi araciligiyla test edilmistir [H3:
Katihmcilarin ambalaj tasarimina iliskin algilamalari, cinsiyet notr (3- Her ikisi de esit diizeyde satin
almistir) noktadan anlamli dizeyde farkhdir.] Ambalaj tasarimina iliskin toplumsal cinsiyet
algilamalarinin hem kadin hem de erkek katilimcilarca ortak bicimde paylasilip paylasiimadigl da
ayrica bagimsiz 6rneklem t- testi araciligiyla ortaya koyulmustur [H4: Kadin ve erkek katimcilarin
ambalaj tasarimina iliskin toplumsal cinsiyet algilari istatistiksel olarak birbirinden anlamli diizeyde
farklidir].

Anket formunun (gilincli senaryosunda ise, marka logolarinin kendi basina bir toplumsal
cinsiyet algisina neden olup olmadigini arastirmak igin, katiimcilara 8 farkli logo gorseli sunulmus
ve katilimcilara asagidaki soru yoneltilmistir:

Markalarin kimligiyle ilgili sinifta sunum yapan bir 6grenci, asagida bazi sektorlere ait olan
marka logolarini arkadaslarina goéstererek onlardan bu markalari, logolarindan yola ¢ikarak erkeksi
veya kadinsi olarak siniflandirmasini istemistir. Size gore siniftaki 6grenciler nasil bir siniflandirma
yapmistir?

Katilimcilarin her bir logo igin gorisleri “Kesinlikle erkeksi”, “Erkeksi”, “Ne kadinsi ne erkeksi”,
“Kadins1”, “Kesinlikle kadinsi” seklinde besli likert 6lgegi ile dlglilmustir.

Marka logolari kolaylikla taninan ve hatirlanabilen gorsel 6geler oldugundan, katilimcilara daha
onceden tanimadiklari, dolayisiyla Tirkiye pazarinda faaliyet gostermeyen marka logolari
sunulmustur. Bu logolar tim diinyadaki markalari degerlemeye alan “Brand Finance” adli sirketin
web sitesinde yer alan ancak Tirkiye pazarinda faaliyet géstermeyen dolayisiyla tlkemizde
bilinirligi olmayan markalarin logolari arasindan segilmistir. Boylece, katilimcilarin logolara iligkin
degerlendirme yaparken, logonun tipografisi disinda herhangi bir faktérden etkilenme olasiliklar
minimize edilmistir.

Bu soru ile katiimcilarin, baska hi¢bir gegmis tecriibe ya da gorsel uyaran olmasa bile, bir
markanin logosunun tasarimindan yola gikarak (renkler, sekiller, tipografi vb.) o markayi kadinsi
veya erkeksi algilayip algilamadiklarina iliskin veri toplanmistir. Katiimcilarin her bir marka
logosuna iliskin toplumsal cinsiyet algilamalari tek 6rneklem t testi aracihigiyla test edilmistir [H5:
Katihmcilarin logo tasarimina iliskin algilamalari, cinsiyet notr (3-Ne kadinsi ne de erkeksi) noktadan
anlaml dizeyde farklidir.] Marka logosuna iliskin toplumsal cinsiyet algilamalarinin, hem kadin
hem de erkek katilimcilarca ortak bicimde paylasilip paylasiimadigi da ayrica bagimsiz 6rneklem t-
testi araciligiyla ortaya koyulmustur [H6: Kadin ve erkek katilimcilarin logo tasarimina iliskin
toplumsal cinsiyet algilari istatistiksel olarak birbirinden anlamli diizeyde farklidir].

Katilimcilarin demografik profili ve hipotez test sonuglari bir sonraki baslikta yer almaktadir.
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4. Bulgular

Orneklemin demografik profiline bakildiginda, katilimcilarin yaklasik olarak icte ikisi (%63,4)
kadinlardan meydana gelmistir. Yas dagilimina bakildiginda, biyik c¢ogunluk 18 ila 23 yas
araligindadir (%86,4). Ote yandan, katiimcilarin ¢ogunlugu lisans (%62) ve 6n lisans (%34,4)
ogrencilerinden olusmaktadir. Son olarak, katilimcilarin egitim-6gretimlerine devam ettikleri
bolimlere bakildiginda 6grencilerin yaklasik olarak dortte birinin halkla iliskiler ve reklamcilik
(%27,4) bolimiinde oldugu, turizm ve seyahat (%11,7) ve matematik 6gretmenligi (%8) bolimu
ogrencilerinin nispeten diger bolimlere gére daha onde yer aldigi gorilmustar.

Arastirma verileri t testi ile analiz edileceginden, ilk olarak verilerin dagilimi incelenmistir.
Dagilimin normalligi her bir hipotez icin ayri ayri carpiklik ve basiklik katsayilari ile incelenmis olup,
carpiklik icin mutlak degerin ikinin, basiklik igin ise mutlak degerin yedinin altinda olmasi dagilimin
normalligi icin 6lciit olarak (Blanca vd., 2013) kabul edilmis ve verilerin bu sinirlar icinde oldugu
gorilmistar.

Arastirmanin ilk hipotezi ile katiimcilarin Uriniin sadece renginden yola ¢ikarak bir Grind
kadinsi ya da erkeksi bicimde algilayip algilamadiklari test edilmistir. Bunun igin 12 Griin renginin
her birisi icin H1 hipotezi ayri ayri test edilmis ve katilimcilarin Griin rengine iligkin algilamalarinin
cinsiyet notr noktadan (3: Her ikisi de esit dlizeyde satin almistir) anlamli dizeyde farkhlasip
farkhlagsmadigi test edilmistir.

H1: Uriin rengine iliskin algilama, cinsiyet nétr (3: Her ikisi de esit diizeyde satin almistir)
noktadan anlamh diizeyde farkhdir.

Tablo 1, arastirmaya dahil edilen tiim renklerin, 6lgegin orta noktadan (3) istatistiksel olarak
anlamli seviyede farklilagtigini gbstermektedir (p<.01). Dolayisiyla H1 hipotezi 12 farkl rengin her

cinsiyet kalip yargilarinin varligini géstermektedir.

Tablo 1: Uriin Rengine iliskin Toplumsal Cinsiyet Algilamalari

Test Degeri=3
95% Farkin Giiven

RENKLER Ortalama ¢ sd. Onem (2 tarafl) Ortalama Aralig1
Fark ..
Alt Ust
Mor 4,19 37,621 715 ,000* 1,193 1,13 1,26
Pembe 4,02 55,490 715 ,000* 1,519 1,47 1,57
Kirmizi 3,62 19,183 715 ,000* ,624 ,56 ,69
Turuncu 3,50 15,456 715 ,000* ,502 ,44 ,57
Yesil 3,20 6,281 715 ,000* ,197 ,14 ,26
Beyaz 3,18 6,967 715 ,000%* ,179 ,13 ,23
Bej 3,11 3,344 715 ,001%* ,113 ,05 ,18
Agcik mavi 3,11 3,695 715 ,000%* ,113 ,05 ,17
Gri 2,68 -11,870 715 ,000* -,320 -,37 -,27
Siyah 2,56 -14,188 715 ,000* -,441 -,50 -,38
Kahverengi 2,56 -14,957 715 ,000* -,435 -,49 -,38
Lacivert 2,51 -16,633 715 ,000* -,491 -,55 -43
*p<0,05

Tablodan elde edilen sonuglardan da gorildigi gibi, en kadinsi algilanan cep telefonu kilifi
renkleri sirasiyla mor, pembe, kirmizi, turuncu, sari, yesil, beyaz, bej ve agik mavidir. En erkeksi
algilanan renkler ise sirasiyla lacivert, kahverengi, siyah ve gridir. Cinsiyetsiz algilanan herhangi bir
Grin rengi bulunmamaktadir.

Uriin rengine yonelik toplumsal cinsiyet algilamalarinin hem kadin hem de erkek katilimcilarca
ortak bicimde paylasilip paylasilmadigini gérebilmek amaciyla, eldeki verilere ayrica bagimsiz
orneklem t testi de yapilmistir.
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Tablo 2: Kadin ve Erkek Katiimcilarin Uriin Rengine iliskin Toplumsal Cinsiyet Algilamalari

Renkler Cinsiyet N Ortalama Onem
Kadin 453 (63,4) 4,28
Mor Erkek 262 (36,6) 4,02 ,003*
Toplam 715 (%100) 4,19
Kadin 453 (63,4) 4,52
Pembe Erkek 262 (36,6) 4,51 ,073
Toplam 715 (%100) 4,02
Kadin 453 (63,4) 3,71
Kirmizi Erkek 262 (36,6) 3,41 ,000*
Toplam 715 (%100) 3,62
Kadin 453 (63,4) 3,55
Turuncu Erkek 262 (36,6) 3,42 ,272
Toplam 715 (%100) 3,50
Kadin 453 (63,4) 3,15
Yesil Erkek 262 (36,6) 3,28 ,000*
Toplam 715 (%100) 3,20
Kadin 453 (63,4) 3,22
Beyaz Erkek 262 (36,6) 3,11 ,033%
Toplam 715 (%100) 3,18
Kadin 453 (63,4) 3,18
Bej Erkek 262 (36,6) 3,00 ,014*
Toplam 715 (%100) 3,11
Kadin 453 (63,4) 3,15
Acik mavi Erkek 262 (36,6) 3,05 ,211
Toplam 715 (%100) 3,11
Kadin 453 (63,4) 2,68
Gri Erkek 262 (36,6) 2,68 ,164
Toplam 715 (%100) 2,68
Kadin 453 (63,4) 2,71
Siyah Erkek 262 (36,6) 2,30 ,000*
Toplam 715 (%100) 2,56
Kadin 453 (63,4) 2,58
Kahverengi Erkek 262 (36,6) 2,54 ,483
Toplam 715 (%100) 2,57
Kadin 453 (63,4) 2,52
Lacivert Erkek 262 (36,6) 2,50 ,740
Toplam 715 (%100) 2,51
*p<0,05

H2: Kadin ve erkek katilimcilarin Grlin renklerine iliskin toplumsal cinsiyet algilari istatistiksel
olarak birbirinden anlamli dizeyde farkhdir.

Tablo 2’deki verilere, ortalama degerler (izerinden bakildiginda, kadin ve erkek katilimcilarin
cep telefonu kilifi renklerine iliskin toplumsal cinsiyet kalp yargilarinin birbiri ile 6rtustaga
gorulmektedir. Soyle ki, ambalaj rengine iliskin toplumsal cinsiyet algilamalari, 11 rengin tamami
icin her iki cinsiyet tarafindan ortak bicimde paylasiimaktadir. Bir baska ifadeyle bir cinsiyetin
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kadinsi olarak algiladigini diger cinsiyet de kadinsi olarak algilamaktadir. Ayni sekilde, kadinlarin
erkeksi buldugu drin rengini, erkekler de benzer sekilde erkeksi bulmaktadir. Sonuglarin tek
istisnasi bej rengi olup, bej rengini erkek katilimcilar her iki cinsiyete de uygun degerlendirirken,
kadin katilimcilar bej rengini daha ¢ok kadinsi olarak degerlendirmislerdir.

Test sonuglarina gore, beyaz, bej, pembe, turuncu, agik mavi tGrlin renkleri igin kadin ve erkek
katihmcilarin toplumsal cinsiyet algilamalari istatiksel agidan 6nemli diizeyde farkhilasmamaktadir.
Baska bir ifadeyle, bu 5 renk kadin ve erkek katihmcilarca ayni seviyede kadinsi olarak

algilanmaktadir.

Yine sonuglara gore, kahverengi, lacivert ve gri renkler, kadin ve erkek katilimcilarca ayni
seviyede erkeksi olarak algilanmaktadir. Bir baska kadin ve erkeklerin bu renkleri erkeksi algilama
seviyesi farkhilagmamugtir.

Siyah renk hem erkek hem de kadin katiimcilarca erkeksi algilanmis ise de, siyah kilif erkekler
tarafindan daha gicli bir sekilde erkeksi algilanmaktadir. Keza siyah rengin erkek katilimcilar
tarafindan erkeksi algilanma duizeyi (X=2,30), kadin katihmcilar tarafindan erkeksi algilanma
duzeyinden (X=2,71) Anlamli seviyede yiksektir (p=,000). Bu bulgu ile, erkeklerin kendi kimliklerine
uygun oldugunu duastndikleri siyah renkli cep telefonu kiliflarina daha glicli sekilde sahip
ciktiklarini séylemek mimkinddr.

Kadin katiimcilarin kirmizi rengi kadinsi algilama seviyesi (X=3,71), erkeklerin ayni rengi kadinsi
algilama seviyesine (X=341) gére anlaml oranda yuksektir (p=,000).

Beyaz renk, her iki cinsiyetce de kadinsi algilanan bir renktir. Ancak kadin katilimcilarin bu
konudaki algilamalari (X=3,22), erkek katilimcilarinkinden (X=3,11) anlamli diizeyde gugludur
(p=,033).

Benzer bir durum mor renk icin de gegerlidir. Mor renk, her iki cinsiyetteki katilimcilarca kadinsi
bulunmasina ragmen, kadin katiimcilarin bu konuda (X=4,28) erkek katimcilardan (X=4,02) daha
glcll goris bildirdikleri anlasiimistir (p=,03).

Bu Ug¢ bulgu (kirmizi, beyaz, mor) bulgu ile, kadinlarin kendi kimliklerine uygun oldugunu
disundikleri renkteki cep telefonu kiliflarina, erkeklerden daha giglii sekilde sahip ciktiklarini
soylemek mimkiinddr.

Yesil renkte ise, beyaz, kirmizi ve mor rengin aksi yonde bir durum gézlenmektedir. Séyle ki, her
iki cinsiyet grubu da yesil rengin kadinsi oldugunu disiinmekte iseler de, erkek katilimcilarin bu
konudaki algilamalari (X=3,28), kadin katihmcilarinkinden (X=3,15) anlamli seviyede yuksektir
(p=,000).

Bej renk erkeklerce cinsiyetsiz olarak algilanmis iken (X=3), kadinlarin bej renkli cep telefonu
kilifini erkeklere nispeten daha kadinsi algiladiklari (X=3,18) anlasiimaktadir (p=,014).

Ozetlemek gerekirse, 12 farkli renk tizerinden ayri ayri incelenen bulgular, sadece bir Griiniin
renginin bile bir GrlinG erkeksi ya da kadinsi olarak algilamak igin yeterli olacagini, Ustelik bu
algilamalarin kadin ve erkeklerce ortak bicimde paylasildigini agik bicimde ortaya koymaktadir.

Arastirmanin {glncl hipotezi ile katihmcilarin Grinin sadece ambalaj tasarimindan yola
cikarak bir parfimi kadinsi ya da erkeksi bicimde algilayip algilamadiklari test edilmistir. Bunun igin
6 farkl ambalaj tasariminin her birisi icin Hz hipotezi ayri ayri test edilmis ve katimcilarin ambalaj
tasarimina iliskin algilamalarinin cinsiyet nétr noktadan (3: Her ikisi de esit diizeyde satin almistir)
anlamli duzeyde farkhlasip farkhlagsmadigi test edilmis ve test sonuglari Tablo 3’te sunulmustur.

Hs: Uriin rengine iliskin algilama, cinsiyet nétr (3:Her ikisi de esit diizeyde satin almistir)
noktadan anlamh diizeyde farkhdir.

Tablo 3’ten de gorilebilecegi gibi, alti farkli ambalaj tasariminda katilimcilarin toplumsal
cinsiyet algilamalari 3 noktasindan anlamli diizeyde farkli oldugu anlasiimistir. Diger bir ifadeyle,
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alti ambalaj tasarimi igin Hs hipotezi ayri ayr desteklenmistir. 1., 3., 5. ve 6. ambalaj tasarimlari
katihmcilarca erkeksi algilanirken 2. ve 4. ambalaj tasarimlari kadinsi algilanmaktadir. Cinsiyetsiz
algilanan herhangi bir ambalaj tasarimi bulunmamaktadir. Elde edilen bu sonugtan da
anlasilabilecegi gibi, katilimcilarin bir parfiim sisesinin sadece tasarimindan yola ¢ikarak o Grlinlin
kadinlar igcin mi yoksa erkekler icin mi iretildigine dair kolayca fikir gelistirebildikleri goriilmektedir.

Tablo 3: Ambalaj Tasarimina iliskin Toplumsal Cinsiyet Algilamalar

Test Degeri =3
95% Farkin Giiven

Ambalaj Ortalama t df Onem(2-  Ortalama Aralig

Tasarimi tarafli) Fark .

Alt Ust

1 \ / 2,88 -3,200 714 ,001* -,123 -,20 -,05
]
)

2 (X ] 3,97 25,113 714 ,000* ,968 ,89 1,04
EaN
(-

.|
3 D 1,69 -41,68 714 ,000* -1,308 -1,37 -1,25

a % 4,44 43914 714 ,000* 1,445 1,38 1,51
N /.
=
my
5 } 2,87 3,671 714 ,000% -,130 -,20 -,06
6 ‘ ) 2,02 24,80 714 ,000* -,926 -1,00 -85

*p<0,05

Ambalaj tasarimina iliskin toplumsal cinsiyet algilamalarinin hem kadin hem de erkek
katilimcilarca ortak bigimde paylasilip paylasiimadigi da ayrica bagimsiz 6rneklem t-testi araciligiyla
ortaya koyulmus olup, test sonuglari Tablo 4’te yer almaktadir.

Ha: Kadin ve erkek katihmcilarin ambalaj tasarimina iliskin toplumsal cinsiyet algilari istatistiksel
olarak birbirinden anlamli diizeyde farkhdir.

Test sonuglarina gore kadin ve erkek katiimcilarin ambalaj renklerine iliskin toplumsal cinsiyet
algilamalarinin birbiri ile 6rtlstigu anlasiimistir. Bir diger ifadeyle hem kadin hem de erkeklerin
ambalaj tasarimlarina iliskin toplumsal cinsiyet algilamalari ortak bicimdedir. Yani, katilimcilarin alti
farkli ambalaj tasarimina iliskin cinsiyet algilamalari (Kadinsi/Erkeksi) ayni yondedir.

Cinsiyet algilamalarinin glicii yoninden bakildiginda ise, kadin ve erkek katilimcilarin 3. ve 6.
ambalajlara iliskin toplumsal cinsiyet algilamalarinin giicii ayni diizeydedir. Bir baska ifadeyle, 3
nolu ambalaj hem kadin hem de erkek katilimcilarca esit diizeyde erkeksi algilanmaktadir (p=,563).
Yine 6 nolu ambalaj da her iki cinsiyetteki katilimcilar tarafindan esit seviyede erkeksi olarak
algilanmaktadir (p=,675).
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1 ve 5 nolu parfim siseleri iki cinsiyetteki katimcilarca da erkeksi algilanmaktadir. Bununla
birlikte, erkek katihmcilarin bu siseleri erkeksi algilama egilimleri (X=2,94; X=2,89), kadinlarin bu
siseleri erkeksi algilama egilimlerine (X=2,84; X=2,87) gore anlamh seviyede ylksektir (p= ,011;
p=,043).

Tablo 4: Kadin ve Erkek Katilimcilarin Ambalaj Tasarimina iliskin Toplumsal Cinsiyet Algilamalar

Ambalaj Cinsiyet N Ortalama Onem
Tasarimi
i Kadin 453 (63,4) 2,84
1 \ Erkek 262 (36,6) 2,94 o11*
\ / Toplam 715 (%100) 2,88
1] Kadin 453 (63,4) 3,85
, [a) Erkek 262 (36,6) 4,16 000*
{ ] Toplam 715 (%100) 3,97
| Kadin 453 (63,4) 1,68
Erkek 262 (36,6) 1,71
3 ,563
J Toplam 715 (%100) 1,69
@ Kadin 453 (63,4) 4,51
4 P § Erkek 262 (36,6) 4,34 002*
- Toplam 715 (%100) 4,44
- Kadin 453 (63,4) 2,86
Erkek 262 (36,6) 2,89
5 ,043*
} ! Toplam 715 (%100) 2,87
- Kadin 453 (63,4) 1,98
6 l—) Erkek 262 (36,6) 2,04 675
‘ Toplam 715 (%100) 2,02
*p< 0,05

2 ve 4 nolu parfuim siseleri iki cinsiyetteki katiimcilarca da kadinsi olarak algilanmaktadir. 4 nolu
parfim sisesinin kadin katihmcilarca (X=4,51) erkek katiimcilara oranla (X=4,34) daha kadinsi
algilandigi goériilmektedir(p=,002). 2 nolu parfim sisesinin kadinsi algilanma duzeyi ise, erkeklerde
(X=4,16) kadinlara (X=3,85) kiyasla anlamli seviyede yiiksek géziikmektedir(p=,000).

6 farkh hipotez testinden ¢ikan genel sonug icin su soylenebilir ki; ambalaj tasarimina iliskin
toplumsal cinsiyet algilamalari hem kadin hem de erkek katilimcilarca ortak bigcimde
paylasilmaktadir. Ayrica 6z kimlik uyum teorisine paralel olarak, erkeklerin kendilerine uygun
gordukleri tasarimlari daha erkeksi, kadinlarin da kendilerine uygun gordiikleri tasarimlari daha
kadinsi bicimde algilama egilimleri vardir.

Calismanin devaminda, arastirmanin 5. hipotezi test edilmis ve katilimcilarin, baska hicbir
gecmis tecrlibeleri ya da gorsel uyaranlari olmasa bile, sadece bir markanin logosunun
tasarimindan yola gikarak (renkler, sekiller, tipografi vb.) o markayi kadinsi veya erkeksi algilayip
algilamadiklari aragtirilmigtir.

Hs: Katiimcilarin logo tasarimina iliskin algilamalari, cinsiyet nétr (3:Ne kadinsi ne de erkeksi)
noktadan anlamh diizeyde farkhdir

Katihmcilarin sekiz farkli markanin logosuna iliskin toplumsal cinsiyet algilamalari ayri ayri tek
orneklem t testi araciligiyla test edilmis olup sonuglar Tablo 5’te yer almaktadir.

Sonuglardan da gorilebilecegi gibi, 8 farkli marka logosunun her birisine iliskin toplumsal
cinsiyet algilamalari, cinsiyet notr noktadan anlamh diizeyde farkhdir. Bir baska ifadeyle, H5
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hipotezi 8 farkh logo icin ayri ayri kabul edilmistir. Buna gore, katilimcilar logolari kadinsi veya
erkeksi bicimde algilamakta olup, cinsiyetsiz algilanan herhangi bir marka logosu
bulunmamaktadir.

Tablo 5: Katiimcilarin Marka Logosuna iliskin Cinsiyet Algilamalari

o -
Test Degeri =3 %95 Farkin Giiven

Arahg
Onem Ort .
Marka Logolari Ort. t df (2 tar) Fark Alt Ust
vaetna- 4,12 34,650 714 ,000%* 1,120 1,06 1,18
@ 3,97 28,211 714 ,000%* ,975 ,91 1,04
ok I‘“ 1 3,55 16,814 714 ,000* -,545 ,48 ,61
f resh 3,45 12,692 714 ,000* ,448 38 ,52

cn 2,68 -13,19 714 ,000* -,450 -,52 -,38

[ [ WEOR E 249 17,22 714 000 512 57 a5
PAYCHEX 2,37 -20,12 714 1000 678 74 61

Goertek 2,30 -22,51 714 ,000* -,698 -76 -,64

*p< 0,05

Test sonuglarina daha yakindan bakildiginda, tablodaki ilk dort logonun kadinsi, diger dort
logonun ise erkeksi oldugu anlasilmaktadir. Buna gore en kadinsi algilanan logo Aetna markasina
aittir. Aetna, tiiketiciye yonelik saglk sigortasi satan bir saglik sirketidir. ikinci derecede kadinsi
algilanan logo Sunsilk markasina aittir. Sunsilk Unilever sirketine ait sampuan markasi olup,
tlkemizde bunun yerine Elidor ismini kullanmaktadir. Dolayisiyla kadin kozmetik markasi olarak,
logo onu tanimayan tiketicilerce bile kolaylikla kadinsi olarak algilanmistir. Kadinsi algilanan
logolarin (glinclsti Natura markasina ait logodur. Natura organik Urlinler Ureten bir kozmetik
markasi olup, genelde kadinlara yonelik triinler satmaktadir. Gériinen o ki, tiketiciler markay hig¢
tanimiyor olsalar bile loguya bakarak, markanin hedef kitlesinin cinsiyetini tahmin
edebilmektedirler. Katilimcilarin kadinsi olarak algiladigi logolarda 4. sirada Fresh markasi yer
almaktadir ki, bu marka yine Sephora’ya ait kadin kozmetik markalarindan birisidir.

Tablodaki erkeksi olarak algilanan logolar ise, Goertek, Paychex, Kose ve CIT markalarina aittir.
Bunlar icinde en erkeksi algilanan logo Goertek (X=2,30) markasina aittir. Goertek markasi renkleri
itibariyle de katihmcilarin erkeksi olarak algiladigi gri renkten olusan bir markadir. Markanin
tipografisi sade ama gli¢lu bir font karakterini barindirmaktadir. Goertek Cin kdkenli bir teknoloji
firmasinin logosudur. Akilli teknolojik cihazlar Greten bu markanin logosunda erkeksi 6geler
barindirmasi, teknoloji sektori tizerinden anlasilabilir bir durumdur. Keza giinimizde bilim ve
teknoloji sektori biyik dlglide erke egemenliginde yer alan bir sektérdir. Dolayisiyla, katilimcilarin
sadece logoya bakarak erkeksi anlamlar Gretmeleri, tiketim kiltiriinde tiketicilerin markalarca
nasil yonlendirilmekte oldugunu da ortaya koymaktadir. En erkeksi olarak algilanan logolarda 2.
sirada Paychex markasinin logosu (X=2,37) yer almaktadir. Erkeksi olarak algilanan mavi rengi ve
blyuk karakterleri kullanan bu logo bir Amerikan danismanlik sirketine aittir. Dinyanin farkli
llkelerindeki kiiglik ve orta boy isletmelere basta insan kaynaklari ve finansman gibi alanlarda
danismanlik sunan bu firmanin logosunun erkeksi olarak algilanmasi, bu ¢alismanin geg¢mis
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bulgularini da dogrulamaktadir. Erkeksi olarak algilanan logolarda Gclincii sirada Kose (X=2,49)
markasi yer almaktadir. Kose, Japon kokenli bir kozmetik markasidir. Markanin logosunda biyiik
harfler kullanmis olmasina ragmen, erkeksi renklere yer vermistir. Erkeksi algilanan dérdiinci logo
ise CIT markasina aittir. Bu marka, yine buyuk harfler ve bold karakterlerden olusan bir tipografiye
yer vermis, logosunda ensek degil kati ve diz gizgiler kullanmistir. Renk olarak petrol mavisini
kullanan bu logo, ABD’nin bankalarindan birisine aittir. Dolayisiyla logo erkeklere ait bir sektorden
gelmekte bu nedenle erkeksi hatlardan olusturulmus bir tipografi kullanmaktadir: Goriinen odur
ki, markay! hi¢ tanimayanlar bile, bu markanin erkeksi 6zelliklere sahip bir sektore yahut Uriine ait
oldugunu kolaylikla ayirt edebilmektedirler. Tiiketiciler, toplumsal cinsiyet kodlarini tiiketim
nesneleri Gizerinden de kolayca algilamakta ve kendi kimliklerine uygun nitelikte olanlari segmeye
6zen gostermektedirler. Toplumsal cinsiyet kodlarindan bolca yararlanan tiketim kiltird, bu
kodlari Grin renklerinden ambalaj ve logo tasarimlarina dek genis bir yelpazede yaygin bicimde
kullanmakta ve bu siirecte bir yandan tiketicinin isini kolaylastirirken, diger yandan cinsiyetci
rollerini pekistirmesine de hizmet etmektedir. insanlarin tiiketerek var olduklari bir diinyada,
tiketim nesnelerinin gorsel iletisimi, tlketicilerin cinsiyetlerini sergilemelerinin de temel aracina
donlismus gozikmektedir. Calismanin devaminda, marka logolarindaki bu toplumsal cinsiyet
kodlarini ayirt etmede, kadin ve erkeklerin birbirinden farkl olup olmadiklarini arastirilmistir. Bir
baska ifadeyle, marka logosuna iliskin toplumsal cinsiyet algilamalarinin hem kadin hem de erkek
katihmcilarca ortak bicimde paylasilip paylasilmadigi ortaya koyulmus, bunun icin de bagimsiz
orneklem t testi kullaniimistir.

He: Kadin ve erkek katilimcilarin logo tasarimina iliskin toplumsal cinsiyet algilari istatistiksel
olarak birbirinden anlamli diizeyde farkhdir.

Tablo 6: Kadin ve Erkek Katihmcilarin Marka Logolarina iligkin Toplumsal Cinsiyet Algilamalari

Marka Logolari Cinsiyet N Ortalama Onem
Kadin 453 (63,4) 4,16

vaetna Erkek 262 (36,6) 4,06 ,263
Toplam 715 (%100) 4,12
Kadin 453 (63,4) 3,94

@ Erkek 262 (36,6) 4,04 ,190
Toplam 715 (%100) 3,97
Kadin 453 (63,4) 3,59

5 Erkek 262 (36,6) 3,47 ,183
natura Toplam 715 (%100) 3,55
Kadin 453 (63,4) 3,51

f?’ ées b Erkek 262 (36,6) 3,34 ,016*
Toplam 715 (%100) 3,45
Kadin 453 (63,4) 2,47

CET Erkek 262 (36,6) 2,68 ,004*
' Toplam 715 (%100) 2,55
Kadin 453 (63,4) 2,45

'. KO S E Erkek 262 (36,6) 2,55 ,035*
Toplam 715 (%100) 2,49
Kadin 453 (63,4) 2,25

PAYCHEX Erkek 262 (36,6) 2,45 ,004*
Toplam 715 (%100) 2,37
Kadin 453 (63,4) 2,26

Goertek Erkek 262 (36,6) 2,37 ,002*
Toplam 715 (%100) 2,30

*p<0,05

Tablo 6’da da goraldiigu gibi, kadin ve erkek katiimcilarin marka logolarina iliskin toplumsal
cinsiyet algilamalarinin birbiriile 6rtiistugi anlasiimistir. Bir diger ifadeyle hem kadin hem de marka
logolarina yonelik toplumsal cinsiyet algilamalari ayni bicimdedir. Yani, katiimcilarin sekiz farkli
marka logosuna iliskin cinsiyet algilamalari (Kadinsi/Erkeksi) ayni yondedir.
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Cinsiyet algilamalarinin giici yoniinden bakildiginda ise, kadin ve erkek katilimcilarin Aetna,
Sunsilk ve Natura’ya iliskin toplumsal cinsiyet algilamalarinin glici ayni dizeydedir. Bir baska
ifadeyle, bu lg¢ logo hem kadin hem de erkek katilimcilarca esit diizeyde kadinsi algilanmaktadir
(p:,263;,190; ,183>,05).

Diger 5 logoya iliskin algilamalarin giicii ise kadin ve erkek katilimcilar arasinda
farkhlagsmaktadir. Soyle ki; Fresh markasinin logosu, kadin katihmcilarca (X=3,51), erkek
katiimcilardan (X=3,34) anlamli diizeyde daha kadinsi algilanmaktadir (p=,016<,05).

CIT markasinin logosunun erkeksi algilanma diizeyi kadinlar arasinda (X=2,47), erkeklerinkine
oranla (X=2,68) daha yuksektir (p=,004<,05). Kose markasi icin de benzer bir durum gecerlidir. Séyle
ki, kadin katiimcilarin bu markayi erkeksi algilama diizeyi (X=2,45), erkeklerin markayi erkeksi
algilama diizeyine gére (X=2,55) daha yuksektir (p=,035<,05). Ayni durum Paychex markasi i¢in de
gecerlidir. Kadin katilimcilarin bu markanin logosunu erkeksi algilama seviyesi (X=2,25), erkeklerin
bu logoyu erkeksi algilama dizeyinden (X=2,45) daha gicliudir (p=,004<,05). Goertek logosu igin
bakildiginda da sonuglar benzerdir. Buna kadin katihmcilarin logonun erkeksiligine iliskin algilarinin
glicti (X=2,26), erkek katilimcilarinkinden (X=2,37) anlaml seviyede ylksektir (p=,002<,05).

Farkin anlamli oldugu bulgulara yonelik genel bir degerlendirme, kadin katilimcilarin toplumsal
cinsiyetci algilamalarinin erkeklerinkine benzer yonde oldugu ancak daha gii¢li olduguna isaret
etmektedir. Bir baska deyisle, bu bulgular gostermektedir ki, kadinlarin toplumsal cinsiyet
algilamalari erkeklerinkinden daha giglii bicimde ortaya ¢gikmaktadir. Bu durumun olasi nedenleri
ve isaret ettigi konular sonug ve tartisma bélimiinde daha detayl bigimde tartisilacaktir.

5. Sonug

Bu arastirma, alan yazindaki mevcut bogluktan hareketle, toplumsal cinsiyetin insasinda
Urindeki gorsel iletisim 0©gelerinin rolinG tuketici algilari lizerinden ortaya koymayi
amaclamaktadir.

Keza, mevcut calismalar Tirkiye’'nin modernlesme hareketi sonrasinda toplumsal cinsiyet
rollerinin medya araciligiyla nasil insa edildigini ve nasil pekistirildigini gdstermistir. Genellikle
kadinlar reklamlarda bir yandan evine, esine ve ¢ocuguna bagh bir yandan da cinsel obje olarak
gosterilmektedir (Dumanli, 2011; Cetin, Kog ve Alniagik, 2016), Cocuklara yonelik reklamlarda ise
daha sik karsimiza erkek kahraman figlrleri ¢ikmaktadir (Dorion, 2015). Dizi ve filmlerde ise nasil
erkek ve nasil kadin olunacagina dair yargilar pekistirmeye hizmet etmektedir (Ozdemir, 2010).
Ozetle Tiirkiye modernlesme siirecini yasarken bir yandan da tiiketim kiiltiiriiniin etkilerine maruz
kalmaktadir. Calismalar Tirkiye'nin modern tiketim kiltiriine uyumunun ¢ok buyik olgide
tamamlanmis oldugunu gostermektedir (Basfininci, 2011). Tiketim kiltGrinin dogdugu
cografyadaki ataerkil kiiltiir, kapitalist ekonomik sistem araciligiyla tim medya eserlerine yansimis
ve bireyler medya uriinleri araciligiyla tiketim aliskanliklari (izerinden de kadin ve erkek olmaya
yonlendirilmislerdir. Son yillarda toplumsal cinsiyet esitligi alaninda basta Birlesmis Milletler olmak
lUzere cesitli kurumlarin gayretleriile ortaya ¢ikan farkindaligin bir sonucu olarak, toplumsal cinsiyet
esitsizligi alanindaki farkindalik artmis ve ozellikle de reklamlarda bu konunun 6nemini ortaya
cikartan reklam tirleri kullanilmaya baslamistir. Femvertising adi verilen bu reklamlarda, kadinlara
dayatilan toplumsal rollerin yikildigi bir anlati izlenmekte ve kadinlar gli¢li yonleri ve yetenekleri
ile 6n plana gikarilmaktadirlar. Fakat bu reklamlar sayica az, tarih araligi itibari ile de 6zellikle
kadinlar ginu gibi belli zamanlara odaklanmaktadir. Ancak tiiketim nesneleri olan uriinler ve
onlarda kullanilan gorsel iletisim 6geleri Gizerinden, kadinlik ve erkeklik glinbegilin yeniden insa
edilmekte ve varolan toplumsal cinsiyet rolleri tiiketim kalttra araciligiyla pekistiriimektedir.

Ozetle, toplumsal cinsiyet esitsizliginin yaratildigi tek yer reklamlar ve medya icerikleri degildir.
Markanin ve Urinin kendisi de bir gorsel iletisim unsurudur. Medya olmaksizin dahi Grinler
renkleri, ambalaj tasarimlari yahut logolar gibi gorsel iletisim 0Ogeleri Uzerinden tiketiciye
toplumsal cinsiyet kodlari gondermektedirler. Keza saticilar agisindan bakildiginda, bu durum hedef
pazari cinsiyete gore bolimlendirmenin ¢ok kullanish bir yoludur. Nicholas (2022), ozellikle
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kadinlara pazarlanan ve pembe tiikenmez kalemlerden, parfimlere kadar uzanan tim kadin
Grinlerinin ortalama olarak erkek Griinlerinden %7 daha pahali oldugunu iddia etmektedir. Buna
gore kisisel bakim sektdriinde, tirag bigagi, deodorant ve dus jeli gibi glinlik ihtiyag Grinlerinin,
erkek versiyonlari ile ambalaj disinda neredeyse ayni olmasina ragmen, kadinlar i¢in daha pahali
olmasiyla bu fark ortalama %13'e yiikselmektedir. Temmuz 2022 itibariyle, ingiltere’de erkekler
icin bir adet BiC tek kullanimlik tiras bigagi 0,20 sterlin ve kadinlar icin esdeger Grlin 0,36 sterlindir.
“Sadece” 16 penilik fark 6nemsiz goérinebilir, ancak bu yek(n olarak kadin olmanin bedelini temsil
etmektedir. California Meclis Arastirma Ofisi tarafindan yapilan bir arastirma, erkeklere kiyasla
kadinlarin pembe vergi nedeniyle yilda 1.300 dolar fazla 6édedigini tahmin etmektedir. Tiketim
kiltlrinin kadinlara yiikledigi tek problem onlari daha fazla harcamaya maruz birakmak degildir.
Buglin kadinlarin kazandiklari maas da cinsiyetler arasinda finansal esitsizlige neden olmaktadir.
2020 yilinda bir erkegin kazandigi her $1 icin, kadinlarin $0.82 kazandigi bilinmektedir (Nicholas,
2022). Butin bu faktérler Gzerinden dustnuldiginde, Grindeki goérsel tasarim 6gelerinin
toplumsal cinsiyet esitsizligi yaratmadaki glicii daha da iyi anlasilabilir.

Ne var ki, saticillar agisindan yaygin bicimde kullanilan bu yéntemin tiketici nezdinde ne
derecede idrak edildigi ve kabul gordiigii, alan yazinda yeterince incelenmemis konulardan birisidir.
Bu kapsamda bu arastirma ile, kadin ve erkeklerin baska hicbir uyaran olmasa dahi, Urin
renklerinden ambalaj tasarimlarindan ve marka logolarindan yola ¢ikarak toplumsal cinsiyet
algilamalari gelistirip gelistirmedikleri, bir baska ifadeyle saticilarin bile isteye kullandiklari bu
cinsiyet kodlarini agiklayip aciklayamadiklari incelenmistir. Bulgular, katihmcilarin bu sirecte
yeterince yerlesik algilarinin oldugunu ortaya koymaktadir. Bir cep telefonu kilifinin sadece rengi
Uzerinden erkeksi ya da kadinsi algilanmasi tiketici zihni igin siradan basit ve 6grenilmis bir bilgi
durumundadir. Bulgular géstermektedir ki, en gok pembe, kirmizi ve mor renkteki Griinler kadinsi
algilanirken, siyah, lacivert ve gri renkteki Grlinler erkeksi algilanmistir. Keza, alandaki ge¢mis
cahsmalar da, gerek Urin rengi, gerekse ambalaj rengi Gzerinden bu bulguyu dogrulamaktadir
(Akcay ve Sun, 2012; Ritnamkam ve Sahachaisaeree 2012; S. Javed ve Javed 2015; Anit 2017;
Oduncu 2020; Giinay, 2021).

Ambalajin tasarimina bakarak, icindeki kokuyu hi¢ koklamadan erkeksi ya da kadinsi olup
olmadigini ¢ok kolaylikla idrak edebilmekte ve kendi cinsiyet kimligine uygun gérmedikleri ambalaj
tasarimindan yola ¢ikarak icindeki kokunun kendi cinsiyet kimligini yansitmayacagl sonucuna
varmakta ve béylece bu Uriinden sadece ambalaj tasarimi yoluyla uzak tutulabilmektedirler. Buna
gore, katihmcilar kare ve keskin hatlara sahip parfiim sise tasarimlari erkeksi, ince ve yuvarlak sise
tasarimlari ise kadinsi algilamaktadirlar. Bu bulgular, alandaki sinirl sayidaki ge¢mis bulguyla
ortusmektedir (Zhu, Brescoll, Newman, ve Uhlmann, 2015; Kilickaya-Bog, 2018; MclIntyre, 2018).

Gegmis calismalarla uyumlu olarak (Tilburg vd., 2015; Buyiikates, 2020; Machado vd., 2021)
hipotez testi sonuglari katiimcilarin hi¢ tanimadiklari logolara yonelik algilamalarinin da ¢ok buyiik
olcude gergekei oldugunu ortaya koymustur. Soyle ki katilimcilar diinyanin herhangi bir yerindeki
bir markanin sadece logo tasarimindan yola ¢ikarak, hangi cinsiyetle daha iliskili bir sektore ait
oldugunu idrak edebilmektedirler. Marka logolarinda yer alan ince, italik yazi karakterli ve agik
renkli logolar kadinsi algilanirken, kalin, késeli ve keskin hatli yazi karakteri ve koyu renkli marka
logolari erkeksi algilanmaktadir. Bu bulgu yine gegmis arastirma bulgulari ile paraleldir.

Yine bu galismanin sonuglari bize genel olarak gdstermektedir ki, Griine iliskin gorsel iletisim
ogelerinin icerdigi toplumsal cinsiyet kalip yargilari, erkek ve kadinlarca ortak bicimde
paylasilmaktadir. Ancak bu kalp yargilar kadin katilimcilarca daha giicli bicimde algilanmakta ve
fark edilmektedir. Alanda yapilacak yeni ¢alismalarin, kadinlar ve erkekler arasindaki bu farkliliga
yonelik daha zengin bakis agilari getirecegi umulmaktadir.

Bu g¢alismanin bulgular, tersten bir okuma ile farkl pazarlama stratejilerine de ilham olabilir.
Bu acidan bakildiginda, cinsiyet esitligini 6ne ¢ikaran bir akimin, markalara hedeflerine ulasabilecek
iletisim stratejileri yaratmak icin ilham kaynagi olabilecegi de 6ngorilebilir (Genel, 2022). Cinsiyet
esitligine 6nem veren tiiketici gruplari dikkate alindiginda, birgok tirtin grubunda renkler Gizerinden

International Journal of Economic and Administrative Studies



Uriin Gorsel Iletisiminde Toplumsal Cinsiyet 157

cinsiyetsiz Urlinler, ambalajlar ve logolar ile pazarda farkindalik yaratmak miimkin olabilir. Gerekli
pazar arastirmasi yapildiktan ve yeterli blyuklikte bir pazarin varligina emin olunduktan sonra,
pazarlama iletisimcileri cinsiyet esitligine dnem veren tiketici egilimlerinden ilham alarak 6zgiin bir
konumlandirma stratejisini segebilir ve uygun iletisim kampanyalar ile hedef kitlelerinde hem
cinsiyet esitlikgi bir farkindalik hem de harekete gegirici bir etki yaratmayi basarabilirler. Keza Besirli
ve Boz (2022), tuketim Urunlerinde cinsiyete gore fiyat farkhlastirmasini 21 kategori Gzerinden
inceledikleri calismalarinda Tirkiye’de pembe vergi egilimini arastirmis ve belirlenen 21
kategorinin 17’sinde kadin Grlnlerinin erkek Grlinlerine gére ortalama %7,4 daha yuksek fiyatlarla
piyasaya slrildigu tespit etmislerdir. Dolayisiyla, cinsiyet esitligini savunan fiyata duyarli tiiketici
gruplari icin, ambalajlarin cinsiyetsizlestirilmesi de bir segenek olabilir. Takk Turkiye, bu alandaki
mevcut orneklerden bir tanesidir. Kadin bir girisimci olan Pinar Ahiskalioglu tarafindan gelistirilen
bu marka, bir yandan dogal iceriklerle strdirilebilir tiketim fikrine destek verirken diger yandan
tuketicileri toplumsal cinsiyete dayali Urin siniflandirmalarindan ve bu siniflandirmalarin
dogurdugu adaletsiz fiyat ve vergi politikalarindan korumaya calisan bir yaklasim benimsemistir.
Uygun sartlar altinda, benzer yaklasimlar farkli Grlin kategorilerine de basariyla uygulanabilir.

Son olarak bu ¢alismanin kisitlarindan da bahsetmek gerekir. Oncelikle, calismada kolayda
orneklem kullanildigini hatirlatmak gerekir. Bu alanda yapilacak yeni c¢alismalarin tesadufi
ornekleme yoéntemlerine basvurmasi, bu bulgularin gecerliligini daha iyi anlamamiza katki
saglayacaktir. Orneklemin sadece Trabzon Universitesi 6grencilerinden olusmasi, arastirmanin
diger bir kisitidir. Bir sonraki benzer ¢alismalarin cografi agidan daha genis bir alani kapsamasi ile
daha anlamli sonuglar elde edilebilir. Ote yandan, arastirmadaki &rneklemin buyik bir
¢ogunlugunun kadinlardan olugmasi bu arastirmanin bulgularini elbette ki etkilemistir. Gelecek
arastirmalarda kadin-erkek sayisina dikkat edilmesi, kadin katihmcilarla erkek katihimcilarin
farklarini daha net bir sekilde anlamamiza yardimci olabilir.
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THE ROLE OF VISUAL COMMUNICATION ELEMENTS OF PRODUCT IN THE
CONSTRUCTION OF GENDER: AN INVESTIGATION ON CONSUMER BEHAVIOR

Extended Abstract

Aim: Gender is a crucial criterion in today's market segmentation (Arnould, Price, and Zinkhan,
2005). While some products are inherently targeted exclusively to women (e.g., pregnancy tests)
or men (e.g., shaving foams), modern market segmentation based on gender encompasses a
broader range (Schiffman et al., 2010). The foundation of gender-based market segmentation,
observed in products like milk, bags, keychains, smartphones, or cars, is rooted not in individuals'
biological genders but in society's constructed concept of "gender." However, despite the topic's
significance, gender stereotypes associated with visual elements in products, such as color,
packaging design, or brand logos, remain insufficiently explored (Hess and Melynk, 2016; Zhang,
2019; Machado, Fonseca, and Martins, 2021). This research addresses this gap by examining the
influence of visual communication elements on consumers' perceptions and purchasing behavior
in the context of gender.

Method(s): This research utilized a quantitative method, limiting the sample to Trabzon University
students due to technical and financial constraints. Employing convenience sampling, data were
collected from April 4, 2023, to April 30, 2023, during the temporary suspension of face-to-face
education following the Hatay earthquake, leading to a shift to online and hybrid education.
Participants voluntarily accessed the survey form through Google Forms. The survey questions
were formulated indirectly using the scenario technique through third-party involvement to avoid
direct awareness creation about gender stereotypes. Increasing awareness of gender equality and
the potential reluctance of individuals to declare their stereotypes, even when aware, were
considered. Recent gender studies highlight the drawbacks of direct measurement methods,
emphasizing the preference for indirect measurement for more accurate results (White and White,
2006; Willbourn and Kee, 2010; Cartwright, Dunne Hussey, and Roche, 2017; Sainz et al., 2017,
Basfirinci, 2020). Therefore, the survey employed an indirect measurement method instead of a
direct one.

Findings: The overall results of this study indicate that the societal gender stereotypes contained
in visual communication elements related to products are commonly shared by both men and
women. However, these stereotypes are more strongly perceived and noticed by female
participants.

Conclusion: This research examines whether women and men, even in the absence of any other
stimuli, develop societal gender perceptions based on product colors, packaging designs, and
brand logos, ultimately exploring whether consumers can articulate the gender codes intentionally
employed by sellers. The findings indicate that participants possess well-established perceptions
in this process. Perceiving whether a cellphone case is masculine or feminine based solely on its
color is deemed ordinary, simple, and learned information for the consumer mind. The results
show that products in pink, red, and purple are perceived as feminine, while black, navy, and gray
products are perceived as masculine. Past studies in the field also validate this finding, whether in
terms of product color or packaging color (Akcay and Sun, 2012; Ritnamkam and Sahachaisaeree,
2012; S. Javed and Javed, 2015; Arit, 2017; Oduncu, 2020; Giinay, 2021).

Examining packaging design, participants can easily perceive whether a fragrance is masculine or
feminine without smelling it and conclude that the scent will not reflect their gender identity based
on the packaging design they do not find suitable for their gender identity. Accordingly,
participants perceive square and sharp-edged perfume bottle designs as masculine, while slim and
round bottle designs are perceived as feminine. These findings align with a limited number of past
studies in the field (Zhu, Brescoll, Newman, and Uhlmann, 2015; Kilickaya-Bog, 2018; Mclntyre,
2018).
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Consistent with past research (Tilburg et al., 2015; Biyilkates, 2020; Machado et al., 2021), the
results of hypothesis testing demonstrate that participants' perceptions of logos they are
unfamiliar with are highly realistic. Participants can perceive which gender-associated sector a
brand from anywhere in the world belongs to based solely on the logo design. Logos with thin,
italicized fonts and light colors are perceived as feminine, while logos with bold, angular, and sharp
fonts and dark colors are perceived as masculine. This finding is parallel to previous research
findings.

Finally, it is essential to discuss the limitations of this study. Firstly, it should be noted that
convenience sampling was employed in the study. Future studies in this field using random
sampling methods would contribute to a better understanding of the validity of these findings. The
fact that the sample consists solely of Trabzon University students is another constraint of the
research. More meaningful results can be obtained in future similar studies that cover a
geographically broader area. It is crucial to note majority of female participants may influence
findings, emphasizing the need for gender-balanced research in future studies.
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