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INDIVIDUAL ANTECEDENTS of EMOTIONAL LABOUR
in AIRLINE INDUSTRY*

Meltem GUNGOR DELEN'
ABSTRACT
Emotional labour is the display of organizationally desired emotions by employees during service
interactions. Emotions are the last phenomenon, employees may incorporate to the labour process. Workers
are expected to display some appropriate emotions to the customers, especially in service sector. There are
individual antecedents of emotional labour as; gender, age, marital status, education, experience, and it’s
assumed that these antecedents create a difference. The aim of this study is determining the individual
antecedents of emotional labour through a research held in airline industry.

Keywords: emotional labour, individual antecedents, flight attendants

HAVACILIK SEKTORUNDE DUYGUSAL EMEGIN BIREYSEL ONCULLERI
oz
Calisma yasaminda duygusal emek; ¢alisanlarin hizmet verdikleri siire i¢inde, kendilerinden beklenen

duygulari sergilemeleridir. Calisanlar emek siirecine katabilecekleri son olgu duygularidir. Ozellikle
hizmet sektorii galiganlarindan, miisterilere karsi bir takim duygulari sergilemeleri beklenmektedir.
Duygusal emek siirecinde farklilik yaratabilen bir takim bireysel onciiller bulunmaktadir. Bireysel nciiller;
cinsiyet, yas, medeni durum, egitim ve tecriibe olarak siralanabilir. Bu ¢aligmanin amaci; havacilik
sektoriinde yapilacak bir aragtirma ile duygusal emegin bireysel onciillerini ve sonuglarii belirlemektir.

Anahtar Kelimeler: duygusal emek, bireysel dnciiller, kabin ekibi

INTRODUCTION

The growth in service industry and increased competition among service providers has forced organiza-
tions to become more customer oriented. Organizations, which prioritized customer satisfaction and improve
service quality, could hardly survive in the market. Under these circumstances, hands and minds are not
enough anymore, and new demands emerged in the labour process. Employees are now expected to manage
their emotions in conformity with the organization’s strategy and policies. In service industry, emotional
demands become a more and more prevalent component of the work (Leidner, 1999: 82).

There are also several reasons for the prevalence of emotional labour in service work. First, front-line
employees are situated at the organization customer interface and represent the organization to customers.

Second, most of the service transactions involve face to face interactions.

1
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Third, the special feature of service work is customer participation in service encounter and it creates
uncertainty. Fourth, the services rendered during an encounter are relatively intangible (Bowen, Chase,
Cummings, & Associates, 1990; Bowen&Schneider, 1988; Brown, Gummeson, Edvardsoson, &Gustavsson,
1991 from Ashforth&Humphrey, 1993: 90). Emotional labour promotes customers’ assumptions about the
organizations and product quality, in this context (Salami, 2007: 142). Featuring customer satisfaction,
requires employees to behave in a friendly manner, even though they are exposed to negative behaviors by
customers (Bryman, 2004: 117)

Service industry includes a wide range of jobs, and most of them have emotional demands more or less,
but some of these jobs require higher emotional skills. Emotional labour can be observed mostly in
interactive service work, especially the ones (railway or airline transportation) that employees share a
confined space with clients.

1. LITERATURE REVIEW

1.1. Emotional Labour

Emotional labour was first proposed by Arlie Russell Hochschild, in her book called “The Managed
Heart: Commercialization of Human Feeling” in which she analyzed the emotional labour process of flight
attendants in Delta Airlines. Hochschild defined emotional labour as “the management of feelings to create a
publicly observable facial and bodily display” (2012: 7). It’s a dramaturgical perspective, where employee is
an actor and customers are the audiences (Grandey, 2000: 96). There are some organizational norms about
the range, intensity and duration of these desired emotions, and they are called as “feeling rules”. Ashforth
and Humphrey defined emotional labour as “the act of displaying the appropriate emotion” and prefer the
term “display rules”, because they refer to behavior than internal states. They suggest that behaviors are
directly observed by customers and employees may conform to display rules without having to manage their
feelings (1993: 90). Associated with the second part of their suggestion, Ashforth and Humphrey, excludes
emotional effort and emotional dissonance somewhat in the emotional labour process.

Morris and Feldman defined emotional labour as ... the effort, planning, and control needed to express
organizationally desired emotions during interpersonal transactions.” (1996: 987). In their definition, the
first point is the effort required for managing emotions, the second and the most important point is that these
emotions are determined by employer or management, because they are organizationally desired emotions.
So we have to assume these emotional demands as a part of the labour process, and once they are displayed,
emotions become a market commodity (1996: 98).

Morris and Feldman also defined emotional labour through four dimensions; frequency of appropriate
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emotional display, attentiveness to required display rules, variety of emotions required to display and
emotional dissonance.

Frequency of emotional display is the main indicator of emotional labour, and depends on the frequency
of interaction between employee and customers. Frequency may differentiate among jobs in the service
industry. In jobs including much more customer interactions and requiring socially appropriate emotional
displays, organizations have high demands of regulated emotional displays (Morris&Feldman, 1996: 989).
The second dimension of emotional labour is attentiveness to required display rules. The jobs that require
more attentiveness require much more physical and mental effort and that means more emotional labour.
Attentiveness depends on “duration of emotional display” and “intensity of emotional display”. Short
interactions are much more specific and simple, and require less emotional effort than longer interactions
(Morris&Feldman, 1996: 989-990). Emotional intensity is related to the strength and importance of an
emotion that is experienced or expressed. Employees manage their emotions through; “surface acting” or
“deep acting”. Surface acting is stimulating emotions that are not actually felt (Hochcschild, 2012: 35). In
surface acting, employees behave as if they were feeling the organizationally required emotions, although
their actual feelings are different. The second way is deep acting, whereby employees attempt to actually
experience or feel the organizationally desired emotions (Ashforth&Humphrey, 1993: 93). In other words,
it’s making an effort for actually feeling the required emotion, rather than sustaining the emotion actually
felt (Topates&Kalfa, 2010: 49).

The third dimension of emotional labour is the variety of emotions required. Variety of emotions to be
displayed becomes an important and effortful activity for employees. Employees, who must alter the kinds
of emotions displayed as a part of their work role, have to engage in more active planning and conscious
monitoring of their behaviors (Morris&Feldman, 1996: 991). Displayed emotions can be integrative
(positive), masking (neutral) and differentiating (negative). Positive emotional displays strengthen the
emotional bond between employee and customer and can be observed through a wide range of service work,
especially in public-contact work roles and hospitality industry. Emotional neutrality or masking emotions
are aimed to convey the authority employees have, over the target of the interaction. Negative emotional
displays can be observed on a limited scale, including distrust, irritation or hostility, aiming to make the
clients feel unease, worry or fear (Wharton&Erickson, 1993: 466-467).

Emotional dissonance is the conflict between emotions required to be displayed and one’s actual
feelings. It is generally accepted as a consequence of emotional labour in literature, but it can also be

considered as a fourth dimension. Because, when employees’ genuine feelings clash with organizational
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display rules, managing emotions or expressions becomes more difficult and effortful for them. And that
means there is more emotional labour in these kinds of situations (Morris&Feldman, 1996: 992).

In their study, Kruml and Geddes (2000) identified a two dimensional structure, composed of emotive
dissonance and emotive effort. Emotive dissonance is defined as the difference between felt and displayed
emotions. And the emotive effort is defined by Hochschild’s notion of feeling management. This is one of
the first studies, identifying emotive effort specifically as a dimension of emotional labour. This conceptual-
ization is in congruence with Morris and Feldman’s (1996), but differs in classification.

1.2. Individual Antecedents of Emotional Labour

Hochschild (2012) suggested that the way employees perform emotional labour is influenced by
individual and organizational (situational) characteristics (Lin Chu, 2002: 31). Morris and Feldman (1996),
in their study, examined the relationships among organizational characteristics, job characteristics,
individual differences, and the four dimensions of emotional labour. And they determined some of these
antecedents as; explicitness of display rules, closeness of monitoring, routineness of task, power of role
receiver, task variety, form of interaction, job autonomy, affectivity and gender. Kruml and Geddes (2000),
analyzed; gender, age, experience and empathetic ability as individual antecedents and display training,
display latitude, customer affect, quality orientation and emotional attachment as job characteristics. As it’s
seen, organizational and job characteristics vary by studies, but individual antecedents have resemblances.

Gender has been found to be an important variable, that influence emotions people express and emotion
regulation mechanisms they use. The result of many studies determined that women are more prone to
display warmth and liking during transactions, than men. Men tend to display nonverbal cues that reflect
power and authority, but women display more warmth and friendly cues (Bem, 1974; Freize&Ramsey,
1976; Seigler&Seigler, 1976 from Rafaeli, 1989: 385). And similar differences can be observed in verbal
behavior (Putnam&Mc-Callister, 1980 from Rafaeli, 1989: 385). In her study with 1,300 clerks and 11,000
customers, Rafaeli determined that women clerks display positive emotions much more than male clerks
(1989: 388). Although the reason for this gender difference is unclear, she makes some assumptions like; sex
role socialization, women’s greater need for social approval and women’s greater ability to encode their
emotions as the reason for this gender difference (Rafaeli, 1989: 391). Wharton and Erickson (1993)
determine a connection between the work and family roles of women and states that women have to perform
high amounts of emotion management at home and as to at work.

Age is another individual characteristic, and as Hochschild (2012) has suggested older employees are

more adept at managing their emotions. They “speak more matter-of-factly about their emotional labor in
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clearly defined and sometimes mechanistic ways: “I get in gear, I revved up, I get plugged in.”” (1983: 133).
Kruml and Geddes also determined that older employees have higher emotive skills, as creating necessary
feelings and displaying appropriate emotions (2000: 38). Experience has a similar effect as; “employees
with less experience or occupational tenure are likely to feel more role uncertainty. Thus these employees
are more likely to experience dissonance and effort.” (Kruml&Geddes, 2000: 25). Employees improve their
emotional skills in time, but for the ones who have less experience, it’s effortful to manage their emotions
and being inconformity with the display rules.

2. METHODOLOGY

2.1. Context of Research

2.1.1. Characteristics of Airline Industry and Flight Attendants

The main object of airline industry is, providing passengers’ arrival, safely and comfortably to their
desired location in due time. Passengers’ expectations are, to meet with friendly staff, to get a quality
service, to spend a safe and comfortable travel. In the airline industry, customers are the final decision
maker, in terms of service quality, thereby customer satisfaction is much more important than a great deal of
other sectors (Okumus&Asil, 2007: 11). The airline industry also, has similarities with the hospitality
industry in specific ways, especially passengers are accepted as guests and hospitality has importance as
well as the service provided in flight.

Flight attendants, who have close interaction with passengers during the flight, have to display all of the
organizationally desired emotions, during these interactions. Whitelegg points out this case with a perfect
statement; “... -through the absence of the smile — can be perceived by the customer as a faulty commodity”
(2002: 75). The emotions, flight attendants display are an integral part of the service they provide. They also
perform their work in a confined space, and have no place to escape during the flight. So we can say that
flight attendants are the employees who are experiencing highest emotional labour.

2.1.2. Aim of the Study

The aim of this study is, to determine the influence of individual differences on emotional labour
process. In some of the emotional labour studies (Morris&Feldman, 1996; Kruml&Geddes, 2000; Lin Chu,
2002), individual (gender, age, experience, empathetic ability, etc.) and organizational (explicitness of
display rules, closeness of monitoring, routineness of task, power of role receiver, job autonomy, etc.)
antecedents are determined. These individual or organizational characteristics influence how employees
perform emotional labour. But studies in that area are still not enough and further researches are needed. In
this study, individual antecedents such as gender, age, marital status, education level and experience, are

examined and differences in groups are tried to identify.

5
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2.2. Sample and Questionnaire Design

The boundary of this study is limited to the airline industry, and the target population was flight
attendants who work in airline companies in Istanbul. Istanbul was chosen because, nearly all of the airline
companies are centered in this city. The sample is determined by interval estimation and selected randomly
because it’s failed to reach the exact number of the universe.

2.2.1. Sample

Gender range of the sample is nearly similar with the gender range of the universe, but the other features
are randomly determined, because there was no specific data about the range of them in the universe.

Two thirds (%69,6) of the participants are female and %30,4 is male. Because of the gendered
perceptions about this occupational group, it has seen as a female dominated job for many years. Although
the gendered prejudices dwindled in the recent years, and men began to prefer it as a job, it’s seen that
women are still predominant. The majority of the participants are in the 25-34 age group (%66,2), and about
%380 of them are under the age of 34. It’s mostly because of the age limits determined by the employers, and
it’s also not seen as a life time career by the employees. Only a small percentage (%21,2) of them keep on
working as a flight attendant. About two third of the participants are single or divorced, and %36,2 of them
are married. The education level of the participants is mostly high; %69,1 has a university degree (2 (%30)
or 4 (%39,1) years), %3,9 has a master degree, only %27,1 of them has high school degree. Two-third of the
participants has been in working life more than five years, %7,2 less than 1 year, %9,7 1-3 years, and %15,9
3-5 years. One-fourth of them has been working at the same organization more than ten years. The range of
the other seniority groups is very close to each other.

2.2.1. Questionnaire Design

The Emotional Labour Scale used in this study, was developed by Lin Chu (2002) inherence to
hospitality organizations, based on the studies of Kruml and Geddes (2000), Grandey (1999) and DeLay
(1999). The emotional labour scale of Lin Chu was chosen because, hospitality and airline industries have
similarities in terms of customer relations. The survey was translated into Turkish, and after the pilot
scheme, some modifications (about translation) have been made on the questionnaire.

2.3. Data Analysis

Data was collected via self-administrated 229 surveys. After implementation, questionnaire forms were
controlled, and 22 forms were determined as wrong or deficit, and eliminated, statistical evaluation was
done over 207 surveys.

In the study, “independent samples-t test” and “one-way ANOVA” is used and the main dependent
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variable is “emotional labour score”. There were 18 questions about emotional labour in the survey, and
participants were required to answer them in a likert scale of five. Overall average emotional labour score is
determined by summing up each of the participants answers to the related questions and then dividing to 18.
This overall average score is used as a dependent variable in analysis and individual characteristics are
examined through differences in groups.

3. RESULTS

3.1. Gender

In the existing literature on emotional labour, it’s assumed that women are more prone to emotional
labour skills than men (Taylor&Tyler, 2000: 91). T test is used for analyzing, whether there is a difference
between emotional labour scores of male and female flight attendants. As a result of the analysis, the
average score of male employees is 3,60 and female employees is 3,55.

Table 1: Emotional Labour Scores According to Gender

N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Female 144 3.6069 37207 .03101
Male 63 3.5441 38557 .04858

For p value in Levene’s test, that is done for determining the variance equality of the groups, is higher
than 0,05 (p=0,27), so we can conclude that there is not an important statistical difference between male and
female flight attendants.

3.2. Age

Differences between age groups are tested by ANNOVA. One of the main assumptions of ANNOVA is
the equality of variances. The variance between age groups isn’t significant (p=0,39) and not equal, we have
to be very careful while interpreting the test results.

Table 2: Emotional Labour Scores According to Age Groups

95% Confidence Interval for
Std. Std. Mean
N | Mean | Deviation | Error Lower Bound | Upper Bound | Min. | Max.
-25 26| 3.7415 .32430 .06360 3.6105 3.8724| 3.00| 4.33
25-34 137] 3.5937 33182 .02835 3.5376 3.6497| 2.78| 4.28
35-43 39| 3.5299 48362 .07744 3.3731 3.6867| 2.50| 4.72
44+ 5[ 3.0778 40177 17968 2.5789 3.5766] 2.61| 3.56
Total 207| 3.5878 37641 .02616 3.5362 3.6393| 2.50| 4.72

We can suggest that there are significant differences (p=0.002) between age groups, but the inequality of
variance between groups shouldn’t be forgotten. Because both of the p values are smaller than 0.05, we can

still claim that there are differences between the emotional labour scores of age groups.
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Table 3: Comparison between Age Groups

Mean Mean
Sg)e Sg)e Difference Esrtlftr Sig. 1§Ig)e 1§Jg)e Differen Esl'tlftr Sig.

(I-J) ce (I-J)
-25 25-34 14778 .07821 236 -25 25-34 14778 | .06963 | .166
35-43 21154 .09257 .105 35-43 21154 | 10021 | .161
44+ 66368 17854 .001 44+ 66368 | .19060 | .061
25-34 | 25 -.14778 .07821 236 [ 2534 | -25 -.14778 [ .06963 [ .166
a 35-43 06376 .06636 772 E 35-43 06376 | .08247 | .866
= 44+ 51590 .16647 012 E 44+ 51590 | 18190 | 139
E 35-43 | -25 -21154 .09257 105 | & [3543 |25 -21154 | 10021 .161
= 25-34 -.06376 .06636 772 5 25-34 -.06376 [ .08247 | .866
44+ 45214 17368 .048 44+ 45214 | 19566 | .203
44+ -25 -.66368 17854 .001 44+ -25 -.66368 [ 19060 | .061
25-34 -.51590 16647 012 25-34 -51590 [ .18190| .139
35-43 -45214 17368 .048 35-43 -45214 [ 19566 | .203

Results of Tukey is based on homogenous variance, so we have to consider the results of Games-Howell.
According to these results, there is a marginal difference between “less than 25” and “more than 44” age
group F(3,203) =5.11, p <.05. On the other hand, such a difference between middle aged employees and
young or elder employees couldn't be determined. As seen in the graphic below, the emotional labour scores
of the employees’ decreases with increasing age, especially after the age of 43.

3.3. Education

Education level is another criteria that has importance on emotional labour skills. The number of
employees having a university degree of two years (These are mostly vocational high schools) is very high,
so university level is divided into two groups as “2 years” and “4 years”.

Table 4: Emotional Labour Scores According to Education

95% Confidence
Interval for Mean
Std. Std. Lower Upper

N Mean | Deviation | Error Bound Bound Min. | Max.
High School 56| 3.5734 39683 .05303 3.4671 3.6797| 2.72| 4.72
University (2 years) | 62| 3.6559 33708 .04281 3.5703 3.7415| 2.78| 4.39
University (4 years) | 81| 3.5624 36381 .04042 3.4820 3.6429| 2.50| 4.33
Master 8| 3.4167 58794 20787 2.9251 3.9082| 2.61| 422
Total 207 3.5878 37641 .02616 3.5362 3.6393| 2.50| 4.72

Variance between the groups is homogenous (p=0.20), and results show no significant difference
between the groups. Flight attendants having a university degree, has nearly the same emotional labour
score as the ones having high school degree. Because there isn’t a significant difference between the groups,
a post-hoc test is needed to determine which of the groups are different from each other. When sig. values
are analyzed, it’s seen that none of the p values is under 0.05, in other words, none of them is at the %95
confidence interval. Consequently, no correlation is determined between emotional labour and education

level.
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Table 5: Comparison between Education Levels

(1) Education (J) Education Mean gff:""“ Std. Error | Sig.
High School University (2 year) ~08250 06920 | 632
University (4 year) 01100 06523 | 998
Master 15675 4187 | 687
University (2 year) | High School 108250 06920 | 632
University (4 year) 109350 06334 |54
Tukey HSD Master 23925 4101 | 328
i University (4 year) | High School ~01100 06523 | 998
University (2 year) -.09350 06334 454
Master 14575 3011 | 722
Master High School 15675 4187 | 687
University (2 year) 23925 a0 | 308
University (4 year) 14575 301|722
High School University (2 year) ~08250 06920 |79
University (4 year) 01100 106523 | 1.000
Master 15675 14187 | 784
University (2 year) | High School 08250 06920 | 79
University (4 year) 109350 06334 |__594
) Master 23925 4101 | 317
Gabriel -
University (4 year) | High School ~01100 106523 | 1.000
University (2 year) -09350 06334 | 594
Master 14575 3911 | 803
Master High School 15675 14187 | 784
University (2 year) 23925 4101 | 317
University (4 year) 14575 3911|803
High School University (2 year) ~08250 06920 |79
University (4 year) 01100 106523 | 1,000
Master 15675 4187 | 847
University (2 year) | High School 108250 06920 | 79
University (4 year) 109350 06334 | 3%
Master 23925 4101 | 434
Hochberg Sy (4 yean High School 01100 06523 | 1.000
University (2 year) 09350 06334 | 5%
Master 14575 3911 | 876
Master High School -.15675 14187 847
University (2 year) 23025 4101 | 434
University (4 year) 14575 3911|876
3.4. Marital Status

There are significant differences in emotional labor scores of flight attendants, according to marital status
(p=0.007). We can say that marital status of employees affects their emotional labour skills.

Table 6: Emotional Labour Scores According to Marital Status

95% Confidence Interval for
Std. Std. Mean
N Mean | Deviation [ Error | Lower Bound | Upper Bound | Min. | Max.
Single 117 3.6529 .36099| .03337 3.5868 3.7190| 2.61| 4.72
Married 75 3.5267 38764 .04476 3.4375 3.6159| 2.50| 4.39
Divorced 15 3.3852 33364 .08615 3.2004 3.5699| 2.83] 3.89
Total 207 3.5878 37641 .02616 3.5362 3.6393| 2.50| 4.72

Variance between groups is homogenous, so there isn’t a significant difference between each other
(p=0.91). Flight attendants who are single have the highest (3.65) emotional labour score, and the ones who
are divorced have the lowest (3.38) scores. Gabriel’s test results will be more convenient, because the
number of people in groups is not equal. Consequently, single flight attendants have significantly high
scores than divorced ones (p<0.05) and marginally high scores than married ones (p<0.10). However,
married and divorced employees don’t have different emotional labour scores (p>0.05), in other words their

scores are very close to each other.
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Table 7: Comparison between Marital Statuses

() Marital Status (J) Marital Status Mean Difference (I-J) Std. Error Sig.
Single Married 12623 05460 | .056
Divorced 26771 10123 024
Tukey HSD Married Si.ngle -.12623 .05460 [ 056
Divorced .14148 10440 | 367
Divorced Single -26771 10123 024
Married -.14148 10440 367
Single Married 12623 05460 | .062
Divorced 26771 10123 011
) Married Single -.12623 05460 | .062
Gabriel Divorced 14148 10440 |_381
Divorced Single -26771 10123 011
Married -.14148 10440 | 381
Single Married 12623 05460 | .064
Divorced 26771 10123 026
Married Single -.12623 05460 064
Hochberg Divorced 14148 10440 | 441
Divorced Single -26771 10123 026
Married -.14148 10440 441

3.5. Business Experience and Seniority

Experience is the time spent in the working life and seniority is the time spent in the current organization.
It’s assumed that, business experience of the flight attendants will be effective on emotional labour skills
and will create a difference between the groups.

Table 8: Emotional Labour Scores According to Business Experience

95% Confidence Interval for
Std. Mean
N Mean | Deviation | Std. Error | Lower Bound | Upper Bound | Min | Max
0-1 year 15{ 3.6000 37515 .09686 3.3922 3.8078( 2.89( 4.22
1-3 year 20| 3.6861 37432 .08370 3.5109 3.8613| 2.83] 4.33
3-5 year 33| 3.6027 .37606 .06546 3.4693 3.7360| 2.89| 4.22
5+ year 139 3.5687 .37855 .03211 3.5053 3.6322( 2.50( 4.72
Total 207 3.5878 .37641 .02616 3.5362 3.6393| 2.50| 4.72

Variance between the groups are homogenous, so there isn’t a significant difference between them
(p=0.96). Although the ones who have 1-3 years of experience have the highest emotional labour scores,
there isn’t a significant difference between the groups (p=0.62). As it’s seen in the post-hoc test results, none
of the p value is under 0.05, in other words, none of them is at the %95 confidence interval. Consequently,

no relationship is determined, contrary to our assumptions.
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Table 9: Comparison between the Groups

(I) B. Experience | (J) B. Experience Mean Difference (I-J) Std. Error Sig.
0-1 year 1-3 -.08611 12895 909
3-5 -.00269 11756 1.000
5+ 03125 10260 990
1-3 year 0-1 08611 12895 909
3-5 08342 .10698 864
5+ 11737 09029 564
Tukey HSD
3-5 year 0-1 .00269 11756 [ 1.000
1-3 -.08342 10698 864
5+ 03395 07311 967
5+ year 0-1 -.03125 .10260 990
1-3 -11737 09029 564
3-5 -.03395 .07311 967
0-1 year 1-3 -.08611 12895 985
3-5 -.00269 11756 1.000
5+ 03125 10260 1.000
1-3 year 0-1 08611 12895 985
3-5 08342 10698 966
5+ 11737 09029 .634
Gabriel
3-5 year 0-1 00269 11756 1.000
1-3 -.08342 10698 .966
5+ 03395 07311 997
5+ year 0-1 -.03125 .10260 [ 1.000
1-3 -11737 09029 634
3-5 -.03395 .07311 997
0-1 year 1-3 -.08611 12895 985
3-5 -.00269 11756 1.000
5+ 03125 .10260 [ 1.000
1-3 year 0-1 08611 12895 985
3-5 08342 10698 967
5+ 11737 09029 725
Hochberg
3-5 year 0-1 00269 11756 1.000
1-3 -.08342 10698 967
5+ 03395 07311 998
5+ year 0-1 -.03125 10260 1.000
1-3 -11737 09029 725
3-5 -.03395 07311 998

It’s also assumed that the seniority of the flight attendants in the current organization, will be effective on

emotional labour skills and will create a difference between the groups.

Table 10: Emotional Labour Scores According to Seniority

95% Confidence Interval for
Std. Std. Mean

N Mean | Deviation [ Error [ Lower Bound | Upper Bound | Min | Max
0-6 month 21| 3.6455 .26263 .05731 3.5260 3.7651| 3.17( 4.22
6 m.-1 year 34| 3.7239 31826 05458 3.6128 3.8349( 3.00| 433
1-3 year 30| 3.6407 .38538 .07036 3.4968 3.7846( 2.83| 4.28
3-5 year 31| 3.5789 .39278 .07055 3.4348 3.7229] 2.89( 4.22
5-10 year 37| 3.4700 31470 05174 3.3650 3.5749] 2.67[ 4.11
10+ year 54| 3.5360 44551 .06063 3.4144 3.6576( 2.50| 4.72
Total 207| 3.5878 37641 .02616 3.5362 3.6393( 2.50| 4.72

Variance between the groups are homogenous, so there isn’t a significant difference between them

(p=0.11). There are marginal differences (p=0.07) between groups, in terms of emotional labour scores. In

other word, seniority of employees affects their emotional labour scores.

11
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The flight attendants who has just started working at the organization, especially the ones having more
than 6 moths and less than 1 year of seniority has the highest emotional labour scores (3.72). The groups
that have significant differences can be determined by a post-hoc test. According to the test results, only 6
month-1 year and 5-10 year groups have statistically higher scores (p=0.05). In other words, there is a
significant difference only between these two groups, and there is no difference between the other groups.

Table 11: Comparison between the Groups

(I) Seniority (J) Seniority Mean Difference (I-J) Std. Error Sig.

Tukey HSD [ 0-6 month 6 month-1 year -.07835 10311 974
1-3 .00476 10570 | 1.000

3-5 .06665 .10500 .988

5-10 .17553 .10150 514

10+ .10949 09554 .861

6 month-1 year | 0-6 month .07835 10311 974
1-3 .08312 .09306 .948

3-5 .14500 .09226 618

5-10 .25389 .08826 .050

10+ .18785 .08133 .195

1-3 year 0-6 month -.00476 .10570 [ 1.000
6 month-1 year -.08312 .09306 948

3-5 .06189 09515 987

5-10 .17077 .09127 423

10+ .10473 .08460 .818

3-5 year 0-6 month -.06665 .10500 .988
6 month-1 year -.14500 09226 618

1-3 -.06189 09515 987

5-10 .10888 .09046 .835

10+ .04284 .08372 .996

5-10 year 0-6 ay -.17553 .10150 514
6 month-1 year -.25389 08826 .050

1-3 -.17077 09127 423

3-5 -.10888 .09046 .835

10+ -.06604 .07929 .961

10+ year 0-6 ay -.10949 .09554 .861
6 month-1 year -.18785 08133 .195

1-3 -.10473 .08460 .818

3-5 -.04284 .08372 .996

5-10 .06604 .07929 .961

As a conclusion, according to the results, the characteristics like “seniority in the current organization” (the
ones having seniority of 6 month-1year, from the ones having seniority of 5-10 years), “marital status” (the
single ones from the divorced ones), “age” (the ones younger than 25 years old from the ones more than 44)
effects the participants emotional labour scores significantly. On the other hand, no significant effect of

LTS

“gender”, “education level”, and “business experience” is determined on emotional labour scores.
DISCUSSION
Airline industry is one of main industries that requires high emotional demands, especially flight
attendants are subjected to these demands, because of their close interactions with passengers. As
Hochschild stated; ... the emotional style of offering the service is part of the service itself...” (2012: 5).

This statement is more important for the airline industry, because service encounter is the key criterion that

creates difference.
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The present results support these high emotional demands, with high emotional labour scores among
flight attendants. Through analyzes of individual antecedents of emotional labour, some of our assumptions
are verified and some of them not.

In previous studies, it’s assumed that women are more prone to emotional labour skills than men, but
research results doesn’t support this assumption. However as the result of research, no significant difference
could be detected between male and female flight attendants in terms of emotional labour scores. Different
assumptions are found for the age factor. Since employees in older age gain experience about how to
manage their emotions, or their personal characters become more dominant, they may experience difficulties
in displaying certain emotions. According to the results, a difference was determined between 25 years old
and younger employees and 44 years old and older employees. The emotional labour scores start to decrease
after 42 years old. Education level is another criterion that can make a difference in the emotional labour
process. However, no relationship has been identified between emotional labour and education level. When
groups are examined according to their marital status in terms of the emotional labour scores, it was
observed that emotional labour scores of single flight attendants are higher than those who are married and
divorced. Also there isn’t a significant difference between married and divorced.

According to the professional status; firstly business experience was examined, and it was assumed that
the emotional labour scores will increase as the business experience of the participants will increase.
Although those who have 1-3 years of experience have higher average scores of emotional labour, there is
no statistically significant difference between the groups. Hence, no relationship has been identified between
the business experience and emotional labour. Another factor is the seniority in the current organization. Just
as in business experience, it was assumed that the emotional labour scores will increase as their seniority
increase. The emotional labour score of those who have low seniority (6 months - 1 year) and those who
have 5 year and more seniority were higher than those who have average seniority.

As a result, factors such as seniority, marital status, age seriously affect the average emotional labour
scores of the participants in this study. On the other hand, no effect of gender, education level and work

experience on average emotional labour scores was detected.
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iS TATMININ, ORGUTSEL ADALET VE iSTEN AYRILMA NiYETi
ILISKiSINDEKI ARACILIK ROLU*

Ebru Beyza BAYARCELIK' Mine FINDIKLI®
oz
Calismanin amaci, orgiitsel adaletin ¢aliganlarin isten ayrilma niyetilerine etkisini ve is tatmininin bu
etkideki aracilik roliinii aragtirmaktir. Calismaya istanbul’da bulunan 6zel ve kamu bankalarindan 371
¢alisan katilmistir. Niehoff ve Moorman (1993), Minnesota Memnuniyet Anketi (1967) ve Grandey (1999)
tarafindan gelistirilmis 6lg¢eklerden faydalanilarak anket formu hazirlanmis ve veriler toplamustir. Aragtirma
sonuglarina gore, ¢alisanlarin hem dagitimsal hemde etkilesimsel adalet degerlemelerinin artmasi onlarin
isten ayrilma niyetini azaltmaktadir. Ayrica, is tatminin hem dagitimsal hemde etkilesimsel adaletin isten
ayrilma niyeti tizerinde kismi aracilik etkisi oldugu bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Orgiitsel Adalet Algisi; Is Tatmini; Isten Ayrilma Niyeti

MEDIATING ROLE OF JOB SATISFACTION IN THE RELATIONSHIP
BETWEEN ORGANIZATIONAL JUSTICE ON INTENTION TO LEAVE

ABSTRACT

The aim of this study is to explore the impact of organizational justice on intention to leave and the
mediating role of job satisfaction on this association. 371 questionnaires were collected from individuals
who were working in the public and private banks that locate in Istanbul. Questionnaires are prepared based
on the measurement instrument used by Niehoff and Moorman (1993), Minnesota Satisfaction Question-
naire (1967) and Grandey (1999) and data was collected. The results indicate that distributive and
interactional justice has significant influence on intention to leave. In addition, the distributive and
interactional justice dimension of organizational justice have an effect on intention to leave with the
mediation of job satisfaction.

Keywords: Organizational Justice Perception; job satisfaction; Intention to Leave

GiRiS

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler ve globallesme egilimleri ile birlikte ekonomik ve ticari
anlamda iilke sinirlarinin belirsizlestigi kiiresel pazarda, isletmelerin varliklarin siirdiirebilmelerinde insan
kaynaginin bilgi, yetenek ve becerilerinin, insan sermayesinin stratejik énemi akademik yazinda uzun
zamandan bu yana kabul edilmis durumdadir (Akhilesh, 2013). Kuruma kazandirmak adina kendilerine
yatirim yapilan ¢aliganlarin, kurumdan ayrilmalari s6z konusu olmasi, yoneticilerin karsilagmay1 tercih

etmedikleri olumsuz bir durumdur. Ozetle, insan kaynagmin orgiitte verimli ve iiretken bigimde uzun siireli
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istihdaminin saglanmast igletme yonetiminin temel hedeflerindendir. Bu diisiince ger¢evesinde, kurumsal
stratejilerin basart ile siirdiiriilmesi ve kurumsal degerin yaratilmasinda orgiitsel adalet kavraminin hem
¢alisanlarin ig tatmini hem de orgiitsel bagliliklarinin arttirilmasi agisindan 6ne ¢iktigi diistiniilmektedir.

Ekonomik, teknik ve ayni zamanda sosyal bir sistem olan orgiitlerde, ¢alisanlar arasinda yasanan her
sosyal etkilesimde adalet kavraminin buldugu ve ¢alisanlarin 6rgiitsel adalete yonelik algilarinin hem
bireysel hem de orgiitsel ¢iktilari etkiledigi ifade edilmektedir (Cropanzano, 2007). Veriler 1s181nda,
¢aliganlarin orgiit igindeki yonetsel uygulamalari adil olarak degerlendirmeleri sonucunda (Greenberg ve
Cropanzano, 2001) ortaya ¢ikan olumlu alginin, ¢aligsanlarda gelecekte ¢ikarlarinin ve haklarinin korunacagi
fikrini olugturdugu; bu olumlu diisiince ve alginin, ¢aliganlarin davranig ve tutumlari tizerinde olumlu is
¢iktilaryla iligkilendirildigi goriilmektedir (Colquitt vd., 2001). Kurum igerisinde herkese esit ve adil
bigimde davranilmasinin, siireglerin adil bigimde planlanmasinin ve ¢alisanlarin bu yondeki olumlu
algilarinin is tatmini, orgiitsel baglilik, adanmislik, orgiitsel vatandaslik davranisi ve orgiit performansi
iizerinde olumlu etkileri oldugu arastirma bulgular ile kanitlanmaktadir (Niehoff ve Moorman, 1993;
Mahajan ve Benson, 2013; Spector & Che, 2014; Sohn & Shin, 2015; Park vd., 2016). Diger yandan,
orglitsel adalet algisina yonelik degerlendirmenin olumsuz yonde olmasinin gozle goriilebilir ilk gostergeler-
inin, ¢alisanlarin ruhsal durumlarindaki olumsuzluklar (moral bozuklugu, stres, asabiyet vb...) ve isyerindeki
devamsizliliklardaki artis oldugu anlasilmaktadir (Gorgiiliier, 2013, Elovainio vd. 2013).

Orgiitsel adalet algist ile iliskili olan bir degisken de is tatminidir (Colquitt, 2001, Erkus vd., 2011). is
tatmini, bireyin ig ve isin sagladiklarina yonelik algilart sonucu hissettigi hognutluk ya da hosnutsuzlukla
birlikte ise yonelik verdigi duygusal cevap olarak da kabul edilmektedir (Luthans, 2011). Bireyin bir isten
beklentileri ile sonugta elde ettiklerinin bir fonksiyonu olarak isine kars: gelistirdigi pozitif tutum is tatmini,
negatif tutum is tatminsizligi seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Mathur vd., 2011: 219). Calisanlarin is tatmini
seviyelerinin yiiksek olmasi ise hem isletme performansini hem de galisanin fiziksel ve ruhsal durumunu
olumlu yonde etkilemektedir (De Simone vd., 2016). islerinden tatmin olan ¢alisanlarin, yogun oldugu
isletmelerin, isinden tatmin olmayan ¢alisanlarin oraninin yiiksek oldugu isletmelerden daha etkin olduklari
(Judge vd., 2001) ve is tatmini seviyesi yiiksek olan ¢alisanlarin uzun siire isletmede ¢aligmaya devam
ettikleri belirtiimektedir (Shalley vd., 2000). ise yonelik gelistirilen olumlu duygu ve tutumlarin yani sira,
yasanan olumsuz deneyimler sonucunda ¢alisanlarda is tatminsizligi de gozlemlenmektedir. Calisanlarin
mevecut i kosullarindan ve uygulamalardan duymus olduklari memnuniyetsizlik arttik¢a is tatminsizligi
hissi de giderek yiikselmektedir. ilgili yazinda, galisanlarin is tatminsizligi yasamalarinin dnemli unsurlarin-

dan birinin orgiitsel adalet algist ile ilgili olumsuz degerlendirmeler oldugu 6ne siiriilmektedir (Colquitt,
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2001; Nojani vd., 2012; Keklik ve Us, 2013).

Is tatmini ile yakindan iligki bir boyut ise isten ayrilma niyetidir; is tatminin artis1 ile birlikte ayriima
niyeti ortadan kalkmakta ya da azalmaktadir (Aghaei vd., 2012; Unler vd., 2014), is tatminsizligi ortaya
¢iktiginda ise isten ayrilma niyetinde artislar gzlemlenmektedir. Isten ayrilma gerceklestigi takdirde ise,
birey yalnizca 6rgiitten ayrilmamakta, ayni zamanda bilgi, yetenek ve deneyimini de rgiitten geri
¢ekmektedir. Ayrica isletmeler agisindan isten ayrilma; yeniden segme ve yerlestirme maliyeti, egitim
masraflari, ise aligma siirecinde hasar veya kazalarin maliyeti gibi maliyetlere sebep olmaktadir (Sanderson,
2003: 46). Ozet olarak, orgiitsel adalet algilarina yonelik degerlendirmeleri olumlu olan galisanlarin is
tatmini seviyelerinin yiliksek olacag, isten ayrilma niyetlerinin ise diigiik olacagi 6ngoriilmektedir. Bu
baglamda, orgiitsel adalet kavraminin yalnizca is tatmini tizerinde olumlu etkisinin olmadigi, ¢alisanlarin
isten ayrilma niyetleri iizerinde de niyeti azaltic1 ya da ortadan kaldirici etkisi oldugu diisiiniilmektedir.

Arastirmanin amaci, bankacilik sektoriinde ¢alisanlarin orgiitsel adalet algilarinin islerinden duyduklari
tatmini ne diizeyde etkiledigi ve bu etki sonucunda isten ayrilma niyetlerini incelemektir. Orgiitsel adaletin,
isten ayrilma niyeti tizerindeki etkisine bakilirken, ¢aliganlarin islerinden duyduklari tatmin araci degisken
(mediator) olarak ele alinmaktadir. Caligma kapsaminda ilk olarak, teorik alt yapinin olusturulmasinda
literatiir taramasi gergeklestirilmistir. Ardindan degiskenlere iliskilerin ortaya konmus ve aragtirma
hipotezleri sunulmustur. Bir sonraki boliimde uygulama ve analizlere yer verilmistir. Elde edilen bulgular
dogrultusunda sonug ve tartigma ile caliyma sonlandirilmistir. Yerli yazinda, orgiitsel adalet algilarinin isten
ayrilma niyeti iizerine olan etkilerini inceleyen arastirmalarin iilkemizde oldukga sinirlt oldugu goriilmekte-
dir (Oriicii ve Ozafsaroglu, 2013)., orgiitsel adalet algis1 ve orgiitsel baghlik iliskisinde is tatmininin araci
(mediator) etkisi ile ilgili galismalar kisith olsa da (Erkus vd., 2011; Gorgiiliier, 2013), orgiitsel adalet algist
ve isten ayrilma niyeti iligkisinde is tatmininin araci (mediator) etkisi ile ilgili herhangi bir caliymaya
rastlanilmamugtir.

2. Literatiir Taramasi

2.1. Orgiitsel Adalet Algisi

Adalet ve hakkaniyet kavrami eski zamanlardan beri sorgulanmis olsa da (6rn: Aristotle, Hobbes, J.S.
Mill, Marx) sosyal bilimlerin konusu olmaya Homans’ i (1961) dagitim adaleti kavramu ile baglamis,
Blau’nun sosyal miibadele teorisi (1964) ile Adams’1n esitlik teorisi (1965) kapsaminda davranis bilimleri
arastirmalarmin ilgi odagi olmustur (Hassan, 2002). Orgiitsel adaletle ilgili calismalarin temelini de
bahsedilen teoriler olusturmustur (Colquitt vd., 2001). Ayrica, orgiitsel adalet bireylerin orgiit i¢erisindeki

adil davranig algilarini ve bu tarz algilara karsi davranigsal tepkilerini ifade etmektedir (Aryee vd., 2002:
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269). Boylece, galisan bireylerde orgiitiin uygulamalarina ve yasadiklari deneyimlere yonelik bir algt
olugmakta, orgiitsel adalet de, caligma ortaminin algilanan hakkaniyet derecesi olarak tanimlanabilmektedir
(Unler ve Giirel 2015). Tlgili yazinda, orgiitsel adalet ii¢ temel boyutta incelenmektedir. Dagitim adaleti,
yonetimin 6diil, ceza ve kaynaklar1 dagitma uygulamalarini ve bu dagitimin adilligini bireyin nasil
algiladigin agiklamaktadir (Franz, 2004:11). islem adaleti, yonetimin kararlar alirken kullandiklar
prosediirlere ait adalet algisini ifade ederken; etkilesim adaleti, orgiit igindeki uygulamalar siirecinde
bireylerin kars1 karsiya kaldiklar1 davramislarin kalitesi ile ilgili algilari tanimlamaya ¢aligmaktadir (Colquitt
ve Greenberg, 2003:159).

1.2. is Tatmini

Akademik aragtirmalarda ¢aliganlarin tutumlarini 6lgmek agisindan siklikla yararlanilan konulardan biri
is tatmini kavramudir (Yesil ve Dereli, 2012). ilgili yazinda, is tatmini ile cahisanlarin fiziksel ve ruhsal
durumlar1 (De Simone vd., 2016), orgiite bagllik diizeyleri (Shalley vd., 2000), orgiitsel vatandaglik
davranisi ve orgiit performansi arasinda anlamli iligkiler ortaya ¢ikarilmistir (Judge vd., 2001). Bireylerin
caligtiklart kurumlara dair sahip olduklari tutumlari gostermesi (Al-Zu’bi, 2010) agisindan is tatmini
akademik ¢aligmalarda siklikla yer almaktadir.

Adams’n Esitlik Teorisi kapsaminda i ortaminda algilanan esitlik/ esitsizlikle ilgili olan ig tatmini,
calisanin isin igsel ve digsal 6zeliklerine yonelik sergiledigi olumlu/ olumsuz duygusal ve siibjektif bir
degerlendirme olarak kabul edilmektedir (Luthans, 2011). Bireyin bir isten beklentileri ile sonugta elde
ettiklerinin bir fonksiyonu olarak isine kars1 gelistirdigi pozitif tutum ig tatmini, negatif tutum is tatminsi-
zligi seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Mathur vd., 2011: 219). Is tatmini genel olarak digsal ve i¢sel tatmin
olarak iki boyutta ele alinmaktadir. Digsal tatmin, bireyin orgiitten bekledigi ve elde ettiginin karsilagtiril-
mas1 sonucunda ortaya ¢ikan tatmin boyutu olup; igsel tatmin ise, otonomi, igin ¢esitliligi, topluma katkisi
gibi unsurlarm varlig1 sonucunda hissettigi tatmin duygusudur (Keklik ve Us, 2013).

2.3. isten Ayrilma Niyeti

Isten ayrilma genel olarak, belirli bir siireci izleyerek galisanin orgiitten goniillii ya da goniilsiiz olarak
ayrilmasini ifade etmektedir. Goniilsiiz isten ayrilma; emeklilik, 6liim ve isten ¢ikarilma durumlarini
kapsayabildigi gibi, ¢aliganin hasta olan bir aile tiyesinin bakimi nedeniyle istifa etmesini de igermektedir
(Arokiasamy, 2013). Goniilli isten ayrilma siirecinin en 6nemli asamalarindan biri ise, isten ayrilma
niyetidir (Price, 1977:3). Aslinda, bu model bir karar verme teorisi olan goriintii teorisini esas almaktadir
(Beach, 1990). Goriintii teorisi, karar verme esnasinda kisilerin bilgileri isleme siirecini tanimlamakta ve

¢alisan bireyin isten ayrilma sebeplerini analiz ettikten sonra kurumlardan ayrildigina vurgu yapmaktadir
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(Ongori, 2007). Isten ayrilma niyeti, alternatif is imkanlar1 gibi dis faktorlerden kaynaklanabilecegi gibi yas,
deneyim siiresi ve egitim gibi bireye 6zgii sebeplerden ya da orgiitsel faktorlerden dolay: da ortaya
¢ikabilmektedir (Oriicii ve Ozafsarlioglu 2013, 5.339).

3. iligkilerin ve Hipotezlerin Belirlenmesi

3.1. Orgiitsel Adalet Algisi ve is Tatmini iliskisi

I tatmininin bireysel ve orgiitsel olumlu giktilarmin yani sira, onciillerinden birinin 6rgiitsel adalet algisi
oldugu kabul edilmektedir (Colquitt, 2001; Chen vd., 2002; Al-Zu’bi, 2010; Erkus vd., 2011; Nojani vd.,
2012; Keklik ve Us, 2013). Bulgulara ek olarak, ¢alisanlarin is tatminsizligi yasamalarinin 6nemli
unsurlarindan birinin de, orgiitsel adalet algis ile ilgili olumsuz degerlendirmeler oldugu 6ne siiriilmektedir
(Colquitt, 2001; Nojani vd., 2012; Keklik ve Us, 2013). Yerli yazinda orgiitsel adalet alaninda yapilan
arastirmalara gore, adalet algisina yonelik degerlendirmeler olumlu oldukga ¢alisanlarin is tatminini
arttirmakta, adalet algisina yonelik degerlendirmelerin olumsuz oldugu durumda ise is tatmininde diistigler
gozlemlenmektedir (Keklik ve Us, 2013; Gorgiiliier, 2013). C)rgiitsel adaletin alt boyutlar agisindan;
islemsel adaletin sisteme dayali i tatmini, dagitimsal adaletin sonuglara dayali is tatmini tizerinde etkili
oldugu savunulmustur (Greenberg ve Cropanzano, 2001). Yavuz (2010), 6rgiitsel adalet algis1 boyutlarindan
islemsel adalet ve dagitim adaletinin banka ¢alisanlarinin is tatminleri tizerinde etkili oldugunu ortaya
¢tkarmistir. Erkus ve arkadaglari (2011) da; dagitim adaleti ve etkilesim adaletinin digsal is tatminini;
etkilesim adaletinin igsel is tatminini pozitif ve anlamli olarak etkiledigini bulmuslardir. Bilgilerin 15181
altinda arastirmanin ilk hipotezi asagidaki gibidir.

Hipotez 1: Calisanlarin orgiitsel adalet algisina yonelik degerlendirmeleri olumlu oldukga, ¢alisanlarin is
tatmini artmaktadir.

3.2. Orgiitsel Adalet Algisi ve isten Ayrilma Niyeti iliskisi

ilgili yazinda, adalet algisimnin baglilig: arttirarak yeni is arama niyetini diisiirdiigii, bu iliskide dagitim
adaletinin islemsel adaletten daha fazla 6ne ¢iktig1 6ne siirtilmektedir (Hassan, 2002). Eric ve Nancy (2008),
orgiitsel adalet algisinin isten ayrilma niyetini dolayl bigimde negatif ve anlamli olarak etkiledigini, Aghaei
ve arkadaglar1 (2012) da, dagitim adaleti ve iglemsel adalet ile igten ayrilma niyeti arasinda negatif ve
anlamli iligkileri tespit etmislerdir. Akanbi ve Ofoegbu (2013) da benzer sonuglarla 6nceki galigmalari
desteklemislerdir. Yerli yazinda da, ¢alisanlarin 6rgtsel adalet algilarina yonelik degerlendirmeleri olumlu
bigimde arttikga is performanslarinin yiikseldigi ve isten ayrilma niyetlerinin azaldigi kamtlanmustir (Oriicii
ve Ozafsarlioglu 2013; iscan and Naktiyok 2004). Isten ayrilma niyetinin, dagitimsal ve islemsel adalet
algist ile negatif yonlii bir iliski iginde oldugu one siiriilmektedir (Giirpmar 2006; Oriicii ve Ozafsarlioglu

2013).
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Daha onceki ¢aligmalara dayanarak, arastirmanin ikinci hipotezi belirmektedir:

Hipotez 2: Calisanlarin orgiitsel adalet algisina yonelik degerlendirmelerinin olumlu olmast, isten
ayrilma niyetlerini azaltmaktadir.

3.3. iy Tatmini ve isten Ayrilma Niyeti iligkisi

ilgili yazinda, is tatminin artisi ile birlikte ayrilma niyetinin ortadan kalktig1 ya da azaldig: ifade
edilmekte (Aghaei vd., 2012; Akanbi ve Ofoegbu,2013; Unler vd., 2014), is tatmini ile isten ayrilma niyeti
arasinda istikrarli olarak negatif yonlii iliski dogrulanmaktadir (Hacioglu vd., 2009: 70). Arastirmaya konu
olan bankacilik sektorii agisindan Tiirkiye’de gergeklestirilmis kisitl sayida ¢alisma oldugu gozlemlenmistir
(Erkus vd., 2011; Gorgiiliier, 2013; Oriicii ve Ozafsaroglu, 2013 ).

Hipotez 3: Calisanlarin is tatmini arttik¢a isten ayrilma niyeti azalmaktadir.

3.4.0rgiitsel Adalet Algisimin isten Ayrilma Niyeti iliskisinde isTatminin Aracilik Etkisi

ilgili yazinda, is tatmini ile isten ayrilma niyeti arasinda negatif ve anlamli iliskinin varhig1 kabul
edildiginden (Kaya , 2010; Aghaei et al., 2012; Unler vd., 2014), is tatminin onciillerinden biri olan 6rgiitsel
adalet kavramina da dikkat edilmesi gerektigi ifade edilmektedir (Cohen-Charash and Spector 2001;
Colquitt, 2001; Chen vd., 2002; Erkus vd., 2011; Nojani vd., 2012; Keklik ve Us, 2013). (")rgiit igindeki
adalet algisinin giiglenmesi ile ¢alisanlarin orgiite olan bagliliklarinin arttigi, isten ayrilma niyetinin ortaya
¢ikmadig1 ifade edilmektedir (iscan ve Naktiyok 2004; Iyigiin 2012). Erkus ve arkadaslar1 (2011) 6rgiitsel
adaletin orgiitsel baghlik tizerinde pozitif ve anlamli etkilerini tespit ederken, etkilesim adaleti alt boyutunun
calisanlarin orgiitsel bagliligini igsel ve digsal is tatmini aracilig1 ile etkiledigini tespit edilmislerdir.
Gorgiiliier’in (2013) arastirma sonuglari, is tatminin orgiitsel adalet ve orgiitsel baglilik iligkisinde araci rol
oynadigini ortaya gikarmustir. Orgiitsel baglilik ile isten ayrilma niyeti birbirleri ile negatif iliskili iki boyut
oldugundan, arastirmanin dérdiincii hipotezi asagidaki sekliyle sunulmaktadir.

Hipotez 4: Calisanlarin 6rgiitsel adalet algisina yonelik degerlendirmelerinin olumlu olmas is tatminini

arttirarak, igten ayrilma niyetini azaltmaktadir. Kurulan arastirma modeli Sekil 1’de goriilmektedir.

Adalet Algisi b Isten Aynlma

Sekil 1: Aragtirma Modeli
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4. Yontem

4.1. Orneklem

Arastirma Istanbulda faaliyet gosteren kamu ve 6zel bankalardaki genel miidiirliik ve sube galisanlart
arasinda yapilmistir. Arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenen 600 kisiye anket formu internet
portali tizerinden uygulanmis ve 371 kisi (% 62) anketi eksiksiz bigimde yanitlamistir. Anketlerin geri doniis
oranin yiizde 62’dir. Katilimeilarin yiizde 42,9’u (159) kadin, yiizde 57,1°1 (212) erkektir. Yiizde 70,9 u
(263) tiniversite mezunudur, yiizde 24,1’i (90) yiiksek lisans veya doktora egitimini tamamlamistir.
Caliganlarin % 64,2°si (238) 25-31 yas araliginda olup 40 yas tizeri ¢aliganlarin oran1 % 7,8’si (29) oldugu
gortilmektedir. Katithmeilarin % 54,4 (202) evlidir ve % 58,8 inin ayni igyerinde bir ile bes yil arasi ¢aligtigt
anlagilmaktadir. Ayrica, katilimcilarin % 66,6’sinin (247) 6zel bankalarda ve % 52,81 (169) de subelerde
caligmaktadir.

4.2. Olgme Araglar

fiskilerin belirlenmesine yonelik hazirlanan ankette kullanilan 6lgekler asagidaki gibidir. Yararlanilan
tiim olgeklerde ifadeler besli Likert (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum) 6lgegiyle
degerlendirilmistir.

Orgiitsel Adalet Olgegi: Calisanlarin Srgiitsel adalet degerlemelerini 6lgmek igin Niehoff ve Moorman
(1993) tarafindan gelistirilen “Orgiitsel Adalet Olgegi™’inden faydalanilmustir. Olgekte dagitim adaletini
olgmeye yonelik bes soru, islemsel adaleti 6lgmeye yonelik bes soru ve etkilesimsel adaleti 6lgmeye yonelik
10 soru sorulmustur. Ulkemizde yapilan arastirmalar da, Niehoff ve Moorman’in 6lgeginin kullanildig1 ve
giivenirlik katsayisinin yiiksek oldugu (6rnegin Akgan, 2012 a: 0.90) goriilmiistiir.

Is Tatmini Olgegi: s tatmini 6lgmek igin 20 ifadeden olusan “Minnesota Is Tatmin Olgegi (1967)”
kullanilmistir. Olgekte igsel tatmini Slgmeye yonelik 12 ve digsal tatmini 6lgmeye yonelik sekiz ifade yer
almigtir. Uluslararasi ve ulusal yazinda sikga kullanilan 6lgegin giivenirlik katsayisinin (o) 0.89 - 0.90
arasinda degerler aldig1 goriilmektedir (Kilig, 2006).

isten Ayrilma Niyeti Olgegi: Calisanlari isten ayrilma niyetlerinin belirlenmesinde Grandey’in (1999)
“Isten Ayrilma Niyeti” 6lgeginden yararlanilmistir. Calisanlardan, “Simdiki isimden ayrilmayi diisiiniiyo-
rum”; “Siirekli olarak daha iyi bir ig artyorum” gibi ifadeleri degerlendirmeleri istenmistir.

5.Bulgular

Calismada faktor yapisinin belirlenmesi amaciyla degiskenlere SPSS paketi yardimiyla kesifsel
faktor analizi yapilmistir. Aragtirmada yer alan ii¢ dlgege temel bilesenler (principle component) faktor

analizi ve varimax dondiirme teknigi (varimax rotation) uygulanmustir. Olgeklerin KMO degerleri 0,60’ den
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yiiksek ve Bartlett’s test degerleri anlamlidir (Cerny ve Kaiser, 1977). Adalet algist 6lgeginde sadece 8.
sorunun dugiik faktor agirhgindan dolay: analize dahil edilmemistir ve analiz sonucunda 2 faktore
yiiklenmistir.

s tatmini 6lgeginde de 5,6,8,13,17,18 ve 19. sorularda diisiik faktor yiiklerinden dolay1 analiz
disinda birakilmistir. Faktorlerin ig tutarlilik degerleri sirastyla etkilesimsel adalet boyutunun 0.953,
dagitimsal adalet fatoriiniin 0.892, is tatmini boyutu 0.953 ve isten ayrilma niyeti 0.823’diir. Faktor tablolar:
Ekl1, Ek2 ve Ek3 de verilmistir. Ayrica, aragtirmada kullanilacak degiskenlerin ortalamalari, standart
sapmalar1 hesapX

lanmis ve degiskenler arasindaki korelasyon degerleri incelenmistir. Degiskenlere

iliskin ortalama, standart sapma ve degiskenler arasindaki korelasyonlar Ek4’de verilmistir.

Calisanlarin adalet algisinin isten ayrilma niyeti tizerindeki etkisinde is tatminin aracilik etkisini gérmek
i¢in olusturulan hipotezleri test etmek amaciyla Baron ve Kenny’nin(1986) yaklasiminin varsayimlari temel
alinarak hiyerarsik regresyon analizi uygulanmistir. Analizde yapilirken, ilk 6nce kontrol degiskenleri olarak
katilimcilarin cinsiyetleri, yaslari, medeni durumlari, egitim durumlari, galigma stireleri, tinvanalri, ¢calistig
birim (sube/genel miidiirliik) ve galigtig1 sektor (kamu/6zel) analize dahil edilmistir. Clinkii daha dnceki
arastirmalar bu degiskenlerin adalet algisy, is tatmini ve isten ayrilma niyetiyle iliskili oldugunu 6ne
siirmektedir. Ikinci agamada bagimsiz degisken olan adalet algisinin ara degisken olan istatminin iizerindeki
etkisine bakilmistir. Ugiincii asamada, bagimsiz degiskenin bagimli degiskenlerle iliskisi kontrol edilmistir.
Eger her iki asamada da sonuglar istatistiksel olarak anlamli ise, son agamada bagimsiz degisken ile ara
degisken birlikte analiz yapilarak bagimli degisken tizerindeki etkisi test edilmistir. Eger adalet algist
degiskenin isten ayrilma niyeti tizerindeki etkisi kaybolmus veya adalet algisi degiskeninin etkisi zayiflamig
ise, modeldeki is tatmini degiskeni ara degisken (mediator) oldugu kabul edilir. Tablo 1°de hiyerarsik
regresyon bulgulari gosterilmistir.

ilk hipotezde galisanlarin adalet degerlendirmeleri ile is tatminleri arasinda pozitif yonlii iliski oldugu
varsayilmaktadir. Yapilan regresyon analizine gore ¢alisanlarin hem dagitimsal adalet degerlemeleri (
=0,276, p<0,001) hem de etkilesimsel adalet (=0,509, p<0,001) degerlemeleri olumlu oldukga, ¢alisanlarin
is tatminin arttig1 belirlenmistir. Dolayistyla, ilk hipotez olan ¢alisanlarin adalet degerlendirmeleri olumlu
oldukga, ¢aliganlarin ig tatmini artacaktir kabul edilmistir.

Calisanlarin adalet degerlendirmeleri ile onlarin isten ayrilma niyetleri arasinda ters yonlii iligkinin
oldugu idia edilen ikinci hipotez tablo ikide gosterilmistir. Regresyon analizine ilk agamada kontrol

degiskenleri, ikinci asamada dagitimsal ve etkilesimsel adalet degerleme degiskenleri dahil edilmistir,
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¢aliganlarin isten ayrilma niyetlerini azalttigi (Model 4) bulunmustur. Analiz sonuglarina gore galiganlarin
hem dagitimsal adalet (B= -0,291, p<0,001), hemde etkilesimsel adalet (= = -0,338, p<0,001)
degerlendirmelerinin olumlu olmasi, onlarin isten ayrilma niyetlerini azalttigi ortaya ¢ikmustir ve ikinci
hipotez kabul edilmistir.

Aragtirmanin ligilincii hipotezi, ¢alisanlarin is tatmini ile isten ayrilma niyeti arasindaki iliskiyi anlamaya
yoneliktir. Aralarindaki bu iligkiyi incelemek i¢in kurulan 5. Model de, ¢aliganlarin is tatminlerinin arttikga,
isten ayrilma niyetlerinin (f=-,567 ,p<0,001) azaldig1 belirlenmistir. Boylece tiglincii hipotez de kabul
edilmistir.

Caligmanin ana kurgusunun yapildigi, adalet algisiyla isten ayrilma niyeti arasinda ig tatminin aracilik
roliiniin incelendigi son regresyon modelinde, arac1 degisken olan is tatmini, adalet algis1 degiskeniyle
birlikte analize dahil edilip, dagitimsal ve etkilesimsel adalet degerlemesinin igten ayrilma niyeti tizerindeki
etkisinin azalip yada tamamen ortadan kalkip kalmadig: test edilmistir. Model altinin sonuglarina gore;
istatmini arac1 degiskeni modele eklendiginde dagitimsal adalet degerlemesinin isten ayrilma niyeti
tizerindeki etkisi $=0,291’den =0,192 degerine; etkilesimsel adalet degerlemesinin igten ayrilma niyeti
tizerindeki etkisi $=0,338’den =0,155 degerine diistiigii goriilmektedir. Analiz sonuglarina gore is tatmini
degiskeninin, dagitimsal ve etkilesimsel adalet algisinin isten ayrilma niyeti tizerindeki etkisin de kismi
aracilik rolii yaptig1 saptanmustir. Boylece, dordiincii hipotez kismen kabul edilmistir.

Tablo 1:Adalet Algisi ve is tatmininin isten Ayrilma Niyeti iizerindeki etkilerini inceleyen

Hiyerarsik Regresyon Analizi

Is tatmini Isten ayrilma niyeti
Model

Model 1 Model 2 3 Model 4 Model 5 Model 6
Kontrol Degiskenleri
Cinsiyetiniz ,045 ,010 -,006 ,024 ,020 ,028
Yasiniz -,053 -,007 013 -,024 -,017 -,027
Medeni haliniz -,126% -, 118%* ,052 ,040 -,020 -,002
Egitim durumunuz -,102% -,027 075 ,012 ,017 ,003
Caligma siireniz -,013 -015 ,056 ,060 ,048 ,055
Unvaniniz ,140%* ,052 -, 140%* -,066 -,060 -,047
Calistigimz birim ,136%* -,049 -,043 J112% ,034 ,095%
Cahstigimz sektor L1 ,035 -,028 ,030 ,034 ,042
Bagimsiz Degiskenler
Dagitimsal Adalet ,27 6% B TEES -, 192%%%
Etkilesimsel Adalet ,509%+* -, 338k -, 155%%
is Tatmini S 567HF [ 358k
r2 0,06 ,520 ,025 ,360 ,321 ,366
Ar2 0,06 0,460 ,025 0.281 ,296 ,060
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6.Tartisma ve Sonug

Yapilan ¢aligmada orgiitsel adalet degerlemesinin isten ayrilma niyeti tizerindeki etkisinde ig tatmininin
aracilik rolii incelenmistir. Ayrica, bankacilik sektoriindeki ¢alisanlar tizerinde yapilan arastirma sonuglarina
gore oOrgiitsel adaletin dagitimsal ve etkilesimsel olmak tizere iki boyutta toplandig: tespit edilirken, isten
ayrilma niyeti tizerindeki etkisinde, i tatmininin kismi aracilik rolii oldugu ortaya ¢ikmustir.

Calismanin kesifsel faktor analizi sonucunda, yazinda dagitimsal, islemsel ve etkilesimsel olarak ii¢
boyutta incelenen adalet algist 6lgegi, bu ¢alismada iki boyut altinda toplanmistir. Ankete katilan banka
calisanlarin orgiitsel adalet degerlemesi yaparken sonug ve siirege odaklandiklari goriilmektedir. Kazang ve
¢iktilarla ilgili sorularin dagitimsal adalet boyutuna yiiklenirken; iglemsel ve etkilesimsel adalet sorularinin
tek boyutta toplandig1 ortaya gikmustir. iki boyutun birleserek tek boyut olmasini, katilimeilarin alman
kararlarin nedenlerinin agiklanmasi ve amaglarla ilgili samimi, diiriist bir iletisim kurulmasi oldugu
diistiniilmektedir. Boylece galigmada ikinci adalet boyutu etkilesimsel adalet olarak isimlendirilmistir.

Aragtirma analizlerinde ilk olarak dagitimsal ve etkilesimsel adalet boyutlarinin is tatmini tizerinde
anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir. Orgiitlerde ¢alisanlarin adalet degerlemesinin olumlu olmast, is
tatminlerini artiracaktir. Yazinda ¢aliganlarin orgiitsel adalet algilarinin ig tatminlerini etkiledigi sonuglarini
destekler sonuglar yer almaktadir (Colquitt, 2001; Erkus vd., 2011; Choi, 2011; Promket & Thanyaphirak,
2012; Rai, 2013).

Calismanin ikinci agamasinda orgiitsel adaletin isten ayrilma niyeti tizerindeki etkileri incelenmistir.
Dagitimsal ve etkilesimsel adalet boyutlari ile isten ayrilma niyeti arasinda ters ve anlamli iliski bulunmus-
tur. Bulgulara gore orgiitlerde ¢aliganlarin adalet degerlmelerinin artmasi isten ayrilma niyetlerini
azaltacaktir. Yani, ¢alisanlarin kendilerine esit, adil muamele yapildigint diisiinmeleri 6rgiitlerine yonelik
adalet algilarini artirmakta ve isten ayrilma egilimlerini azaltmaktadir. Bulgularin tersine orgiitsel adalet
algilar1 olumsuz olan ¢alisanlar diisiik performans gostermekte, orgiitlerine yabancilasmakta ve bir siire
sonra isten ayrilma niyeti i¢ine girebilmektedirler. Elde edilen bulgular alan yazindaki galigmalar ile benzer
sonuglar vermistir (Choi, 2011; Rai, 2013).

Caliganlarin ig tatminlerinin isten ayrilma niyeti tizerine etkileri tiglincii hipotezde incelenmistir. Analiz
sonuglarinda, is tatmini arttik¢a isden ayrilma niyetleri azalmaktadr. Is tatmini yiiksek olan galisanlarin is
tatmini diigiik olanlara kiyaslandiginda ig degistirmeyi diigtinmedikleri ve yiiksek i performansi
gosterdikleri daha dnceki ¢alismalarla desteklenmistir ( Akkirman ve Harris, 2004;Loi vd., 2006).

Son olarak, orgiitsel adalet boyutlarinin isten ayrilma niyeti tizerindeki etkisini daha iyi agiklamak

amactyla, i tatmininin aracilik rolii arastirilmigtir. Yapilan hiyerarsik regresyon analizi sonucunda is
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tatminin, hem dagitimsal hemde etkilesimsel adaletin igten ayrilma niyeti {izerinde kismi aracilik etkisi
oldugu bulunmustur. Bu ¢aligmada, banka galisanlarinin dagitimsal ve etkilesimsel adalet degerlemeleri
isten ayrilma niyeti tizerindeki etkisi gerek dogrudan gerekse is tatmini araciligiyla ortaya ¢ikabilmektedir.
Daha 6nceki galigmalarda bu iligkiler incelenmedigi igin yazin i¢in yeni bir bulgudur.

Calisanlarin orgiitlerine duyduklari adalet algilar arttikga isgérenlerin performansi yiikselmekte ve isten
ayrilma niyetleri de azalmaktadir. Ayrica yoneticilerin ¢alisanlarina orgiitsel kurallari adil ve esit uygulama-
lar1, performanslarini objektif, dnyargisiz bir sekilde ddiillendirmeleri; ¢alisanlarin dagitimsal ve etkilesim-
sel adalet degerlemelerini olumlu yonde artiracak ve daha fazla tatmin olmalar1 sonucunda isten ayrilma
niyetinilerini azaltip, ise bagliliklarni artacaktir. Aragtirma sonuglarini orgiitler acisinda degerlendirilirse,
orgiitlerin, ¢alisanlarin aldiklar: 6dilleri neden adaletsiz veya esit olarak dagitilmadigini diigtindiiklerini gok
iyi anlamal1 ve ayn1 zamanda terfi, ddiillendirme gibi kararlar verilirken hangi referans noktasina gore
karsilastirma yaptiklarini ¢ok net belirlemeleri gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Benzer sekilde ¢alisanlarin
orgiit igindeki adalet degerlemelerinin maas, ticret dis1 haklar, primler, tesvikler, taninma, takdir edilme ve
terfi gibi her tiirlii igsel ve digsal unsurlar araciligtyla olumlu yonde etkilendigini, boylece isten ayrilma
niyetini azalttig1 g6z ardi edilmemelidir.

Caligmada bazi1 kisitlar bulunmaktadir. Tlk énemli kisit aragtirmanin bankacilik sektorii ile
simirlandiriimis olmasidir. ikinci kisit ise, bankalari tiim Tiirkiye’deki genel miidiirliik birimleri ve
subelerine ulasmak miimkiin olmadig1 i¢in arastirmanin kapsamina sadece istanbul ilinde bulunan
bankalarin genel miidiirliik ve sube galisanlari dahil edilmis olmasidir. Ugiincii kisitimiz ise, anket yontemi
kullanilarak yapilan bu ¢alismada veriler sadece aragtirmacilar tarafindan toplanmasindan dolay1 yanhiliga

neden olmaktadir.
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EK.1 Adalet Algis1 Faktor Analizi ve i¢ Tutarlilik Sonuclart

Faktor | Cronbach 1 2
Varyansi Alfa

Faktor 1: Etkilesimsel Adalet 43,344 0,953
Yoneticilerim igimle ilgili kararlar igin

uygun gerekgeler gosterirler. 0,837
Isimle ilgili kararlar almirken yoneticilerim

bana akla uygun agiklamalar yaparlar. 0,828
Yoneticilerim  igimle ilgili kararlarin

doguracagi sonuglari benimle tartigirlar. 0,794
Isimle ilgili kararlar alimrken yoneticilerim

bana karg1 diiriist ve samimidirler. 0,789
Isimle ilgili kararlar alinirken yoneticilerim

bana saygili davranirlar ve 6nem verirler. 0,788
Isimle ilgili kararlar alinirken yoneticilerim

bir ¢aligan olarak haklarimi gozetirler. 0,75
Yoneticiler, almman kararlari galisanlara

agiklar ve istendiginde ek bilgiler verirler. 0,746
Isimle ilgili kararlar almirken yoneticilerim

bana nazik ve ilgili davranirlar. 0,743
Yoneticilerim igimle ilgili her karari bana net

olarak aciklarlar. 0,74
Yoneticiler, isle ilgili kararlar1 almadan 6nce

biitiin ¢alisanlarin goriislerini alirlar. 0,729
Isimle ilgili kararlar almirken yoneticilerim

kigisel ihtiyaglarima karg1 duyarlidir 0,723

isle ilgili biitiin kararlar, bunlardan etkilenen
tim  cahisanlara ayrim  gozetmeksizin
uygulanir. 0,701
Calisanlar, yoneticilerin isle ilgili kararlarina
kars1 ¢ikabilirler ya da bu kararlarin st

makamlarca yeniden goriisiilmesini

isteyebilirler. 0,658

Ise iliskin kararlar yoneticiler tarafindan

tarafsiz bir sekilde alinmaktadir. 0,656
Faktor 2: Dagitmsal Adalet 21,59 0,892

Is sorumluluklarimin adil oldugu

kanisindayim. 0,850
Ucretimin adil oldugunu diisiiniiyorum. 0,817

Bir bitin olarak  degerlendirildiginde
igsyerimden elde ettigim kazanimlarin adil

oldugunu diistiniiyorum. 0,795
Calisma programim adildir 0,784

Is yiikiimiin adil oldugu kanisindayim.

0,722

Toplam Aciklanan Varyans %64,93
KMO: 0,953 p:,000 (Bartlett’s Test)
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EK. 2 is Tatmini Faktor Analizi ve i¢ Tutarhhik Sonuglar:

Faktor | Cronbach
Varyansi Alfa
Is Tatmini 51,320 0,953

Kendi yeteneklerimi kullanarak bir seyler
yapabilme sansimin olmasi agisindan isimden

memnunum. 0,792
Bagkalart i¢in bir seyler yapabilme olanagina

sahip olabilmem agisindan isimden memnunum. 0,78
Kisilere ne yapacaklarini soyleme sansina sahip

olmam agisindan isimden memnunum 0,758
Yaptigim is karsisinda duydugum basari hissi

agisindan isimden memnunum. 0,749
Zaman zaman farkl seyler yapabilme sansimin

olmasi agisindan isimden memnunum. 0,747
Kendi kararlarimi1 uygulama serbestligini bana

vermesi agisindan isimden memnunum. 0,732

Isimi yaparken kendi yontemlerimi kullanabilme
sansini bana saglamasi agisindan isimden

memnunum. 0,726
Toplumda “saygin bir kisi” olma sansin1 bana
vermesi agisindan isimden memnunum. 0,7
Tek basima ¢aligma olanagimin olmast
bakimindan isimden memnunum. 0,684
Beni her zaman mesgul etmesi bakimindan
isimden memnunum 0,677
Is ile ilgili alinan kararlarin uygulanmaya
konmas! agisindan isimden memnunum 0,667
Is i¢inde terfi olanagimin olmasi agisindan

| isimden memnunum. 0,651
Vicdanima aykir1 olmayan seyler yapabilme
sanstmin olmasi agisindan isimden memnunum. 0,629

EK.3 isten Ayrima Niyeti Faktor Analizi ve i¢ Tutarhhk Sonuglar:

Faktor | Cronbach
Varyansi Alfa
Isten Ayrilma Niyeti 85,268 0,823
Isimden ayrilmay1 sik sik diisiiniiriim. 0,952
Mevcut igimi birakmaya niyetliyim 0,928
Dabha iyi bir is igin siirekli arastirma yapiyorum. 0,889

Toplam A¢iklanan Varyans %61,30
KMO: 0,717 p:,000 (Bartlett’s Test)

EK.4 Arastirma Degiskenlerinin Ortalamalari, Standart Sapmalar1 Ve Korelasyon Degerleri

Degiskenler Ort. | S.S. 1 2 3 4
1.islemsel Adalet 2,94 | 085 1

2.Dagitimsal Adalet | 2,87 | 0,98 ,602%%* 1

3.Is tatmini 32 1078 | .676%* 592%% 1
ﬁiy[g?naymma 263 | LIL | 493+ | 465+ | 561+ |1

*p<.05, #* p< 01
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ULUSLARARASI REKLAMCILIKTA KULTUREL FARKLILIKLAR
VE TOPLUMSAL CiNSIYET ROLLERi*

Tebrike KAYA'
oz

Kiiltiirel bir metin olarak reklam, toplumun kiiltiiriinii ve soylemlerini yansitir. Toplumlarin kiiltiirel
Ozelliklerine gore olusan bu sdylemler, toplumsal inaniglar, degerler, gelenek gorenekler ve yagam bigimiyle
iligkilidir. Uluslararasi reklamcilikta toplumdan topluma degisen kiiltiirel 6zelliklerin arastirilmasi ve
reklamda kullanilmasi biiyiik 6nem tagir. Ciinkii uluslararasi reklamlarin bagarili olmasi i¢in tanitimi yapilan
urtinle, tanittimin yapildigi tilkenin kiiltiirii arasinda anlamli baglantilar kurulmasi gerekmektedir. Bu
¢aliymanin amact, uluslararasi reklamlarda, reklamin yayinlanacag: topluma 6zgii kiiltiirel farkliliklarin
iiriinle iliskilendirilmesi gerektigini gostermektir. Niteliksel yontemle yapilan bu ¢alismada, uluslararasi
mobilya markasi Ikea’nin isveg’te ve Tiirkiye’de yayinlanan dort reklam filmi betimsel analiz yaklagimiyla
incelenmistir. Calismaya dahil edilen reklamlarin, aile, cinsiyet ve toplumsal cinsiyet baglaminda
incelenmesi iki toplum arasindaki kiiltiirel farkliliklar1 ortaya koymus, Ikea’nin reklam stratejisinin kiiltiirel
farkliliklar tizerinden yiriitildiigiinii gostermistir. Bu dogrultuda, her iki iilkenin aile yapist, cinsellige bakis
ac1s1 ve bu toplumlarda yasayan kadinlarin ve genglerin toplumsal statiileri birbirinden farklidir. Reklamlar-
da, toplumsal cinsiyet rolleri agisindan ortaya ¢ikan tek benzerlik, kadinin ev islerinden sorumlu kisi olarak
gosterilmesiyle ilgilidir. Ikea reklam metinlerinin ve reklamlarda kullanilan sloganlarin kiiltiirel farkliliklar:
acik bir sekilde yansittig1 gériilmiistiir. Bu kiiltiirel farkliliklar cercevesinde, Ikea ev iiriinleri Isveg’te
“yasam tarzi degisikliklerine uyumlu” mobilya markasi olarak, Tiirkiye’de ise yaygin geleneksel yap1
dikkate alinarak “yasam tarzini degistirmeyen” mobilya markasi olarak sunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, kiiltiir, toplum, toplumsal cinsiyet, aile.

CULTURAL DIFFERENCES AND GENDER ROLES IN
INTERNATIONAL ADVERTISING

ABSTRACT
Advertisement as a cultural text reflects the culture and the discourses of the society. These discourses
which constitute according to the cultural features of societies are in relation with social believing, values,
customs and traditions and life-styles. For this reason, researching the changing cultural features as a whole
in the society and using them in advertising are of capital importance. Because, for the international
advertisements become successful, meaningful connections should be established between the product

which is advertised and the country where the advertisement is made. The purpose of this study is to show
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that the cultural differences unique to the society where the advertisement shall be published should be
associated with the product . In this study which has been made with the qualitative method, four
advertisement films of the international furniture brand Ikea which were published in Sweden and Turkey
were examined with the descriptive analysis approach. The examination of the advertisements which were
included in the study within the context of family, gender and gender revealed the differences between the
two societies and showed that the advertisement strategy of Ikea was conducted through cultural differences.
In this direction, the family structures of both countries, perspectives on sexuality and the statues of the
women and the young ones who live in these societies are different from each other. In advertisements, the
only similarity which shows up with regard to the gender roles is related to that the woman is shown as the
one who is responsible of the housework. It was clearly seen that the Ikea advertisement texts and the
slogans which are used in advertisements clearly reflect the cultural differences. Within the frame of those
cultural differences, Ikea household products are presented as a furniture brand which is “compatible with
life-style changes” in Sweden and, taking the widespread traditional structure into account, as “which does
not change the life-style” in Turkey.

Key words: Advertisement, culture, society, gender, family.

Giris

Reklamlar, toplumu yansitan ve ayni zamanda onu sekillendiren bir &zellige sahiptir. Reklamlarin hedef
kitleyi etkileme giicii ise reklamin yayinlanacagi topluma 6zgi kiiltiirel degerlerin dogru kullanilmasiyla
yakindan iliskilidir. Bu nedenle, ¢ok uluslu sirketlerin iriinlerini pazarlayacag: iilkeye o6zgi kiiltiirel
ozellikleri iyi arastirmasi gerekmektedir. Reklamda tanitimi yapilan iiriinlerle hedef kitle arasinda bir bag
kurulmasi igin o topluma ozgii kurallar, pazarlanan triinlerle iliskilendirilmeli ve o kiiltiirin bireyleri
acisindan anlamli iletiler haline getirilmelidir. Bu dogrultuda, uluslararasi reklamlarin hedef kitleyi etkileme-
sinin sirr1 yerel ve kiiresel kiiltiirel driintiileri bir arada kullanabilmesine baglidir.

Anlam arayisinda bir varlik olan insanin anlam diinyast, i¢inde yasadig kiiltiire gére olusmaktadir. insanm
duydugu, disiindigi, yaptigi, istedigi seyler, insanin yasama big¢imi, benimsedigi eylem kaliplari, teknik,
ekonomi, hukuk, bilim ve devlet, kisacasi insanin meydana getirdigi her sey kiiltiiriin i¢ine girer (Uygur, 1996:
17). Baska bir ifadeyle kiiltiir, insanin kendisini kendi evinde gibi hissetmesini saglayacak bir diinya olustur-
masidir. Pek ¢ok farkli tanimi ve anlami olan kiiltiir, insanin ortaya koydugu ve i¢inde insanin var oldugu tiim
gergeklik demektir. Giiveng’in tanimina gore “kiiltiir, toplum, insanoglu, egitim siireci ve kiiltiirel muhteva

gibi degiskenlerin ve bunlar arasindaki karmagik iliskilerin bir islevidir” (Giiveng, 1999: 101).
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Kiiltiire 6zgii simgeler, sozler, inanislar ve mitler, gelenek ve gorenekler, degerler ve yasam bigimleri
kiiltiirden kiiltiire degisir. Bununla birlikte, kiiresellesme olgusunun yasandig: giiniimiizde, kiiresellesmeye
dahil olan toplumlarin tiimiinii etkileyen bir kiiresel kiiltiir olgusunun var oldugu inkar edilemez. Kiiresel
kiiltiirtin goriiniir ytizii popiiler kiiltiirdiir. Adidas, McDonald’s Disney gibi uluslararasi sirketler tarafindan
yayilan bu kiiltiir ¢ok genis kitleleri etkilemektedir. Popiiler kiiltiiriin yiizeysel olarak tiiketildigi, toplum
tizerinde etkili olmadig1 yoniinde iddialar varsa da, kiiresellesmeyle yayilan “ithal” kiiltiirtin, tiiketildigi
toplum tizerinde 6nemli etkiler yarattig1 yadsinamaz (Berger, 2003: 25). Nitekim kiiresel kiiltiiriin girdigi
hemen her yerde yerellesme ve melezlesme kavramlariyla agiklanmaya calisilan yeni olusumlar ortaya
¢tkmaktadir.

Bu yeni olusumlarin nedeni, kiiresel kiiltiiriin tastyicisi olan biiyiik sirketlerdir. Bu sirketlerin, tiriinlerini,
pazarlama stratejilerini ve hazirladiklari reklamlari, igine girmeye ¢alistiklar1 kiiltiiriin 6zelliklerine uygun
hale getirme zorunluluklar: vardir. Fakat bu zorunluluk, kiiresel sirketlerin reklamlarindaki Batili degerlerin
ortadan kaldirilmasi anlamina gelmez. Ciinkii kiiresel iiriinler, modernligi, gelismisligi yani Bat1’y1
sembolize ettikleri i¢in tercih edilmektedirler. Kiiresel sirketler, tiriinlerini pazarlamak istedikleri toplumda
etkili olabilmek i¢in modernligin izlerini silmeden, o kiiltiire 6zgii yerel 6zellikleri reklamlarina dahil
ederler. Boylece, kiiresel kiiltiir ile yerel kiiltiir arasinda bir etkilesim baglar ve o iiriinle o toplumun insanlart
arasinda bir bag kurulmus olur.

Kiiltiirel bir metin olarak reklam, ¢esitli gostergeler kullanir. Kiiltiirle iligkili olan gostergelerle
olusturulan anlam, toplumsal sdylemler araciligiyla olugsmustur. Bu séylemler, ayni zamanda toplumsal gii¢
merkezlerini temsil ederler. Ataerkillik, rk¢ilik, toplumsal cinsiyet gibi konular, soylemler yoluyla reklam
metninde temsil edilen giic merkezleri olarak hakim degerlerin yeniden iiretimine hizmet ederler (Dagtas,
2003: 87). Kiiltiirel bir inga siireciyle bigimlenen cinsellik ve toplumsal cinsiyet rolleri, uluslararasi
reklamcilikta en fazla islenen konular arasindadir. Cinsiyet kavrami, biyolojik olarak erkek ve kadin
ayrimini ifade ederken, toplumsal cinsiyet kavrami, kadin ve erkekler i¢in toplumsal olarak olusturulmus
rollere, 6grenilmis davranis kaliplarina isaret eder. Reklamlarda, kadin ve erkek cinselliginin yani sira
toplumsal cinsiyet rolleri de stkga kullaniimaktadir. Ornegin, kadinlarin kullanildigi reklamlarin % 75’
banyo ve mutfak triinleriyle ilgilidir. Reklamlarda, kadinlarin % 56’s1 ev kadin1 olarak gosterilirken,
erkekler ev disi islerle ugrasirken gosterilmektedir (Kaypakoglu, 2004: 115).

Reklamlarla iletilen mesaj, toplumun deger yargilarina ve toplumsal cinsiyet rollerine géndermede
bulunan kiiltiirel bir iiriin olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlar, kiiltiirii, toplumu ve genellikle toplumun

en kiigiik birimi olan aileyi konu ederek hedef kitleyi etkilemeye calisir.
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Ciinkii aile, bebekliginden itibaren bireyin kisiligini ve yasam tarzini belirleyen, ona toplumsal cinsiyet
rollerini benimseten en énemli birimdir. Aile, tiiketimle ilgili degerlerin ve tutumlarin olusumunda da son
derece etkilidir. Bu nedenle reklamlarin biiyiik cogunlugu aileye yonelik hazirlanmaktadir.

Aileye yonelik uluslararasi reklamlarda, ailenin ve toplumsal cinsiyet rollerinin temsilini incelemek,
reklamin yayinlandig1 toplumla ilgili 6nemli bilgiler elde etmek agisindan elverisli bir yoldur. Reklam,
kiiltiir ve toplum arasindaki etkilesimi agik bir sekilde ortaya koyan bu galismada, Isveg kokenli uluslararasi
mobilya markasi Ikea’nin Isveg’te ve Tiirkiye’de yayimlanan dort reklam filmi incelenmis, uluslararas
reklamlarda kiiltiirel farkliliklar1 dikkate almanin neden 6nemli oldugu agiklanmaya galigilmigtir.

Reklam ve Aile

Reklam iletisiminde, tiiketici ile marka arasindaki iligki reklam iletileri araciligiyla kurulmaktadir. Bu
nedenle, reklam iletileri bireylere dzgii degerleri aktarmalidir. Uluslararas: reklamcilikta, farkl: iilkelerde
yasayan ailelerin ve bireylerin degerleri arasinda da farkliliklar oldugu gz ardi edilmemeli, reklam
iletilerinin bu degerlerle ortiismesine 6zen gosterilmelidir (Kiigiikerdogan, 2009: 15). Aile, bireyin
bebekliginden itibaren kisiligini ve yagam tarzini belirlemede etkili olan toplumsal kurumlardan biridir. Aile,
tiiketimle ilgili degerlerin ve tutumlarin olusumunda ve satin alma davranisinin karar verme siirecinde en
etkili birimdir. Bu nedenle ailenin satin alma davraniginin incelenmesi pazarlamacilar agisindan 6nemli bir
arastirma konusudur. Toplumsal bir kurum olmakla birlikte iiyeleri arasindaki derin duygusal baglar
nedeniyle aile, bireyler tizerindeki etkisi agisindan diger toplumsal kurumlardan ayrilir. Bu baglamda, bir
danisma grubu olarak ailenin, liderlik ve kurallara uyma zorunlulugu yoniinden diger kurumlardan farkl:
yaptirimlart vardir.

Tiiketici davranislari agisindan incelendiginde, ailenin her tiyesinin farkli durumlarda liderlik roliinii
tistlenebildigi goriiliir. Eslerden birinin, diisiik maliyetli alimlarda bireysel olarak sorumluluk aldig:
goriilebilir. Ancak pahali alimlarda, esler genellikle birlikte karar alma yolunu secerler. Eglence ve tatil s6z
konusu oldugunda, karar verme siirecine dzellikle ¢ocuklarin liderlik yaptig1 goriiliir. Cocuklar bitytdiikce,
satin alma kararlarinda daha etkili olurlar. Cocuklarin marka tercihleri, alig verig bigimleri ve tutumlari bu
stiregte gelisir. Ailenin tiiketici davranislart agisindan 6nemli goriilmesinin nedeni, ailenin, ¢ocuklarin
toplumsallagma siirecindeki igleviyle yakindan iligkilidir (Elden ve digerleri, 2014: 290).

Cocugun bir tiiketici olarak sosyallesmesinde etkili olan en dnemli birim olan aile, bunu bilingli olarak
yapmaz. Cocuk, tiiketici davranisini gézlem yoluyla 6grenir. Aile liyelerinin herhangi bir {iriin ya da marka
ile ilgili diisiinceleri, konugmalar1, arkadas gevresi ve reklamlar, cocugun tiiketici davranigt edinme

stirecinde etkili olmaktadir. Cocuga kendisiyle ilgili bir tiriin alinacagi zaman fikir sormak ya da harglik
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biriktirmeye 6zendirerek onu bir tiriin almaya tesvik etmek, bir tiiketici olarak daha fazla tecriibe
kazanmasini saglar. Cocuklarin, gelecegin tiiketicileri oldugunu bilen reklamcilar, 6zellikle aileye yonelik
reklamlarda ¢ocuklarin ve genglerin yer almasina dzen gosterirler. Bu ¢aligmada incelenen reklamlarda da
gelecegin tiiketicileri olarak ¢ocuklara ve genglere yer verildigi goriilmektedir.

Aileye yonelik reklamlarda, hedef kitle olarak belirlenen ailelerin hangi sosyal sinifa mensup olduklart
da 6nemli bir konudur. Sosyal sinifin temel belirleyeni ekonomidir. Bagka bir deyisle, sosyal sinif, kisiler
arasindaki maddi kaynaklarin miilkiyeti ve kontrolii gibi ekonomik temelli farkliliklara dayanir.
Sanayilesmis toplumlarda ekonomik 6lgiitlere gore olusturulan, iist, orta ve alt sinif olmak tizere iig sosyal
smiftan soz edilir. Sosyal sinif, reklamcilarin da ilgi alanina girer. Ciinkii ayni1 sosyal sinifa mensup
bireylerin, ayni iiriinleri ve markalari tercih ettikleri bilinmektedir. Sosyal siniflar arasindaki satin alma
davranig farkliliklari, bu siniflar arasindaki yasam tarzi ve hayata bakis agis1 farkliliklarinin da bir ifadesidir.

Sosyal siniflari karakterize eden ii¢ 6nemli 6zellik belirlenmistir. Birincisi, sosyal siniflar iistten alta
dogru hiyerarsik bir yapidadir. Tkincisi, her sosyal sinif kendi i¢inde homojen bir yapidadir. Yani, kendine
6zgii degerleri, inanglar1 ve tiiketim aliskanliklari vardir. Uciinciisii, sosyal simiflar arasinda ise heterojen bir
yapi s6z konusudur. Diisiince bi¢imi ve davranis bi¢imi farkliliklarina isaret eden heterojen yapi, siniflarin
tanimlanmasini saglar. Ayn1 zamanda, farkli siniflar arasindaki iletisim kurma zorlugunu da ortaya koyar
(Walters ve Bergiel, 1989: 240).

Sosyal siniflar arasinda, birbirinden tiimiiyle ayrilmis kesin sinirlar yoktur. Bireyler, bir sosyal siniftan
digerine gegebilirler. Buna sosyal smiflar arasi hareketlilik denir. Alt sosyal sinifa mensup kisiler genellikle
st sosyal sinifa girme gabasi igindedirler. Reklamecilar, bir iist sinifa gegme ¢abasi i¢inde olan kisileri hedef
aldiklart i¢in reklamlarda, daima marka ile tist sinifi iligkilendirmeye ¢alisirlar. Burada dikkat edilmesi
gereken nokta, iist sinifi temsil eden sembollerin alt sinifa mensup tiiketiciler tarafindan anlasilacak bir
sekilde kullanilmasidir (Elden ve digerleri, 2014: 330).

Reklam ve Toplumsal Cinsiyet Rolleri

Reklamlar, hedef kitleye, tanitimin1 yaptiklari tiriinden elde edilecek faydadan ¢ok o tiriiniin kullanimiyla
elde edilecek olan basari, cazibe ve prestij gibi farkli kazanimlar vaat ederler. Bu vaatler, farkli karakterler
ve farkli senaryolar vasitastyla insanlara sunulmaktadir. Insanlari iginde dogup biiyiidiikleri kiiltiire 6zgii
deger yargilarini ve kaliplagmig davranig bicimlerini igeren bu sunumlar, insanlarin yeni tutum ve davranis
edinmelerini kolaylastirmaktadir. Reklamlarin kiiltiirel degerleri yansitmasi, reklamin kiiltiirel bir metin

olarak toplumsal ve kiiltiirel degisimlerden bagimsiz olmadigini gosterir (Dagtas, 2009: 39).
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Cinsellik gibi kiiltiirel bir insa siireciyle bigimlenen toplumsal cinsiyet rollerinin reklamlarda kullanil-
mas1 da reklami yapilan iirine ilgi ¢ekmek i¢in yararlanilan en etkili yollardan biridir. Ciinkii insanlar en ¢ok
kendi cinslerine 6zgii imgelerden etkilenirler. Reklamlar bu yolu kullanarak, insanlar tanitimi yapilan
tirtinii kullanmaya tesvik ederken, diger yandan onlar1 toplumda deger atfedilen sekilde davranmaya ikna
etmektedir. Reklamlarin yarattig1 bu etki, toplumsal degerlerin ve belirli davranis kaliplarinin yeniden
tiretilmesini saglamaktadir.

Reklamlarda kadin viicudunun erkekten veya kadin erkek birlikteliginden daha fazla 6ne gikarilmasinin
nedeni, toplumun her alaninda oldugu gibi reklam sektoriiniin de erkek egemen bir yapida olmasidir. Son
yillarda, kasl erkek viicudunun sergilendigi reklamlara da daha sik rastlanmaktadir. Ancak bu tip
reklamlarin amact erkeklere 6zenecekleri bir ideal erkek modeli sunarak tanitimi yapilan iiriine ilgi
¢ekmektir. Cinsel icerikli reklamlar, kadin ve erkek tiiketiciye {i¢ vaatte bulunurlar: Bu {iriinii kullanirsaniz
cinsel cazibeniz artar, kargi cinse daha kolay yaklasirsiniz ve bu {iriin sizin 6zgiiven duygunuzu yiikseltir
(Batra ve Scott, 2003: 49).

Bazi reklamlarda ise sakl cinsellik unsurlari kullanilarak, tiiketicilerin o tiriinii kullandiklarinda
kendilerini daha iyi hissedecegi mesaju iletilir. Sakli cinselligin kullanildig: bu tiir reklamlardaki cinsel
icerik, reklamin yayinlandig: toplumun kiiltiirel 6zelliklerine gore degisir. Ciinkii her toplumun kiiltiirel
yapisina 6zgii olan davranis kaliplari ve cinsellikle ilgili pratikleri toplumdan topluma farklilik gosterir. Bu
kaliplar, o toplumda yasayan bireylerin toplumsallagma siireci i¢inde onlara aktarilmaktadir. Toplumsallag-
ma, aile ve egitim kurumlari vasitasiyla ger¢eklesmekte, kadinlarin ve erkeklerin toplumsal cinsiyet rolleri
de yine o kiiltiire 6zgii 6zellikler gergevesinde olusmaktadir.

Kadindan ve erkekten beklenen davranislar, genellikle dogustan gelen biyolojik farkliliga dayandiriimak-
tadir. Ancak, bazi antropolojik aragtirmalar kiiltiiriin bu konudaki biiyiik etkisini gozler oniine sermektedir.
Kiiltiir, kadin ve erkegin dogasini doniistiiriip, farkli bigimlerde ortaya ¢ikmalarinin temelini olusturur.
Mead’in (1935) birbirinden farkli ti¢ Yeni Gine toplumunda yaptig1 arastirma, farkli toplumlarda yasayan
kadmlarin ve erkeklerin farkli toplumsal cinsiyet rollerine sahip oldugunu gostermistir. Ornegin, dagl
Arapesler erkek ve kadinlar arasinda cinsiyet farkliligi gozetmeden, hem kadilarin hem de erkeklerin
duygusal, koruyucu ve bariggil davranislar sergilemesini bekler. Sepik Nehri kiyisina yerlesmis olan
Mundugurmorlarin da cinsiyet rolleri agisindan erkek ve disi arasinda fark gozetmedigi goriilmiistiir.
Onlarn kiiltiiriinde, hem kadin hem de erkek soguk mizagli ve saldirgan olmalidir. G61 kenarinda yasayan
Tchambuler ise, kadin ve erkek arasinda toplumsal cinsiyetle baglantili mizag farkliliklart oldugunu kabul

ederler. Fakat bu farklilik, bizim kiiltiiriimiize 6zgii kadin ve erkek davraniglarindan ¢ok farklidir. Onlarin
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kiiltiirinde ideal kadin, enerjik ve siki pazarlik¢1 olmali, erkekler ise ev isleriyle ve dekorasyonla
ugrasmalidir (Bock, 2001: 11).

Tkinci Diinya savagindan sonra Fransa’da ortaya ¢ikan ve Tkinci Dalga olarak adlandirilan Feminist akim,
kadin ve erkek arasindaki esitsizligin biyolojik farkliliklardan kaynaklanmadigint savunur. Bu akimin en
onemli isimlerinden biri olan Simone de Beauvoir (1949) “kadin dogulmaz, kadin olunur” ifadesi ile
kadinligin kiiltiirel bir insa olarak, erkek egemen sistemin ve erkeklerin avantajma kuruldugunu
vurgulamigtir. Toplumun erkeklerden beklentisi, kamusal alanda varlik gostermeleri ve akilci olmalaridir.
Boylesi bir toplumsallagma siireci iginde erkek, duygusal davranislar sergilemekten uzaklastirilmaktadir.
Kadinlar ise toplumsallagma siirecinde, duygusal olmanin ve erkege bagimli yagamanin “dogal” oldugunu
ogrenirler. Kadinlarin yasam alanlari, evi, esi, cocuklari ve akrabalariyla sinirlidir. “Erkek, ekonomi, politika
ve bilgi alanlar1 iginde gosterilirken, kadin kategorisi agik¢a aile ve akrabalik yapisi i¢ine yerlestirilmistir”
(Davidoff, 2002: 235). Calisan kadinlar da ayni beklentiler ve sinirlar i¢ine dahil edilmistir.

Erkeklerin kamusal alana, kadinlarin 6zel alan igine yerlestirilmesi, erkegin toplumsal hayattaki islerinin
kesintiye ugramasini onler. Bu sayede erkekler teknik bilgi ve uzmanlik becerileri gelistirebilmislerdir.
Evdeki rutin islerin getirdigi kisitlamalara bagl olarak kadinlarin sosyal hayattan ve is diinyasindan ayri
kalmalari, ¢alisan kadinlarimn ise is yerlerindeki erkeklerden genellikle daha asag1 pozisyonda ¢alistirilmalart
onlarin kendilerine daha az giiven duymalarima neden olmaktadir. Kadinin aile hayati, 6zel hayat ad1 altinda,
genellikle ev iginde ev isi yaparak gecer (Williamson, 1998: 139). Nitekim medya arastirmalarina gére
kadin, televizyon programi tercihleri yaparken bile i¢ine hapsoldugu ¢gemberin digina ¢ikamamaktadir.
Ornegin, ev dis1 yasam alani ile baglantist olmayan, geleneksel degerlere bagl kadmlar, haberleri degil
kurgusal iletileri tercih ederler. Kadinlar, egemen kiiltiirii yeniden iireten 6ykiilii anlatim filmlerini tercih
etmekte, feminist ve 6ncii filmler gibi insanlarda farkindalik yaratma potansiyeli tasiyan alternatif akimlara
yonelmezler (Tiirkoglu, 2000: 79).

Ozellikle Miisliiman toplumlarda, ekonomik 6zerkligi olmayan kadmlar klasik ataerkillik iligkilerini
igsellestirmistir. Tiim ¢abalari, ataerkil pazarlik sartlarini yerine getirmeye odaklanmistir. Ekonomik
giivencesi olmayan kadinlar, kocaya ve onun ailesine itaat ederek ve onlar igin harcadiklari emege karsilik
korunma ve giivenlik elde ettiklerini diisiinerek ataerkil pazarhig siirdiiriirler. Ataerkil pazarlik, yalmzca
evlilik i¢inde erkeklerle kadinlar arasinda yapilmis olan bir sdzlesme degil, karsilikli gorevler tizerine kurulu
bir grup igindeki iligkiler biitiintidiir (White, 1999: 99-102).

Cinsellik ve toplumsal cinsiyet, toplum ve kiiltiir isbirligi ile kadina ve erkege benimsetilen davranis
kaliplar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oyle ki insanlarin duygu ve diisiinceleri bile i¢inde yasadiklar

kiiltiire gore bigimlenmektedir.
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Kiiltiire 6zgii bu duygu ve davranis kaliplari, reklamcilikta insanlart etkilemek ve ¢ok kisa siirede
tiiketicilerle iletigim kurabilmek amaciyla kullanilmaktadir. Bu anlamda reklamlarin, cinsiyetlerin gorsel ve
sozel olarak temsil edilmesinde ve cinsel kimliklerin tiretilmesinde ideolojik bir islevi vardir (Vestergaard ve
Schroder, 1993: 73).

Reklam imgelerindeki toplumsal cinsiyet gériiniimleri, toplumsal kurumlar ve isleyisleriyle yakindan
iliskilidir. insanin erkek veya kadin olma gibi en temel bireysel 6zellikleri, reklamlarda stratejik bir caba
olarak erkeklik ve kadinlik normlarma gore diizenlenir (Bati, 2010: 284). Reklamlarda, kadinin ¢ogunlukla
anne ve es olarak temsil edilmesi, ev kadini idealini desteklemektedir. Son yillarda, kadin imaj1 giizellik ve
moda alaniyla iliskilendirilmis olsa da, reklamlarda kadmnlarin genellikle ev kadini olarak ya da cinsel obje
olarak sunuldugu goriilmektedir.

Reklamecilikta, erkek temsillerine iliskin degisimler de yasanmaktadir. Gliniimiizde, erkekler, kisa siire
once tamamen kadinlara ait sayilan alanlarda gériilmeye baglanmigtir. Kadinlarin is yasaminda daha aktif bir
rol almasi, evlenme ve boganma oranlarindaki artig, reklamcilik agisindan bu degisimi kaginilmaz hale
getirmistir. 195011 yillarda erkeklere hitap eden tiriinler arasinda arabalar, alkol ve sigara markalari,
mekanik araglar ve hayat sigortast bulunuyordu. Bugiin ise, erkeklere miicevher, spor aletleri, sampuan,
deodorant ve sa¢ boyasina kadar her tiirde kisisel bakim {iriinii satmak i¢in yogun ¢aba sarf edilmektedir
(Wernick, 1996: 82).

Toplumsal cinsiyet rollerinin reklamlarda kullanimiyla ilgili pek ¢ok arastirma yapilmistir. Bu
arastirmalardan biri de Erving Goffman’a aittir. Goffman’a (1979) gore medya iireticileri ve izleyicileri
arasinda karsilikli bir etkilesim vardir. Baska bir ifadeyle, tiretici, medyanin igeriksel tiretimini izleyiciden
bagimsiz yapamaz. Bu etkilesimi, dergi reklamlarini cinsiyet temsili agisindan inceleyerek ortaya koyan
Goffman, reklamlardaki karakterlerin cinsiyet rolleri agisindan gercek yasamla birebir ortiistiigiini
gostermistir. Gergek yasamla birebir ortlisen reklam karakterleri, ayn1 zamanda cinsiyet rollerinin
pekismesini de saglamaktadir. Topluma 6zgii bilindik rollerin ve figiirlerin medyada temsili, izleyicilerin
medya ortamina katilimlarini kolaylastirmaktadir. Goffman, medyada ve reklamlarda toplumsal cinsiyetin
alt1 farkli sekilde sergilendigini gostermis ve bunlart akrabalik iliskileri, kadins1 dokunus, islevsel siralama,
aile, kadmlarimn kirtllganlig ve ritiiellesmis bagimlilik basliklari altinda toplamistir (Giingor, 2013: 327).

Giintimiiz reklamcilari ise reklamlarda cinsiyetle ilgili aragtirmalart genellikle iki ana baslik altinda
toplamayz tercih ederler. Birinci baglhigin genel varsayimi, kadinlarin dogal olarak ev kadini ve anne
olduklaridir. Bu varsayima gore kadinlar evin disinda ¢alismazlar ve ev isi yapmaktan mutluluk duyarlar..
Tkinci basligm varsaymm ise kadinlarin, gekici cinsiyet objeleri olarak erkekleri elde etmek i¢in var

olduklaridir.
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Kadinlar entelektiiel degildir ve erkekler entelektiiel kadindan hoslanmaz (Yavuz, 2007: 56).

Reklamlarda kadinlarin farkli sosyal konumlarina yer verilmez. Reklamda yer alan kadinlar, gogunlukla
geng, giizel ve bakimli kadinlardir. Reklamlarda kadinlarin cinsel imgelerle temsil edilmeleri, hedef kitleyi
etkilemek agisindan elverisli bir yol olarak gériilmiistiir. Reklamcilik tarihi boyunca bagvurulan bir yol olan
cinselligin kullaniminin, reklama dikkat ¢cekmek, marka adinin hatirlanmasi ve reklam mesajinin akilda
tutulmasi gibi konularda etkili oldugu diigtiniilmistiir. Yapilan son arastirmalar ise reklamda cinsel
¢ekiciligin kullanimimin olumlu sonug vermesi igin reklam metnindeki cinsel igerikle reklami yapilan tiriin
arasinda anlamli bir iligki kurulmas: gerektigini gostermistir. Tiiketiciler, tanitim1 yapilan {iriin ile cinsel
icerik arasinda bag kurabildiklerinde, reklam iletisinden olumlu yonde etkilenirler (Elden ve Bakir, 2010:
186).

Reklam Cekiciligi Olarak Cinsiyet ve Mizah

Reklamcilik ve ikna edici iletigim literatiirinde sik kullanilan kavramlardan biri olan ¢ekicilik, ikna
¢ekicilikleri, mesaj ¢ekicilikleri ya da reklam gekicilikleri olarak gesitli sekillerde adlandirilir (Elden ve
Bakir, 2010: 75). Reklam Terimleri ve Kavramlar1 Sozliigii’'nde ¢ekicilik kavramu, tiiketicinin {iriinii ya da
hizmeti satin aldig1 zaman kazanacag1 somut veya soyut yararlar ve bir reklamin seslenme bigimi olarak iki
boyutta tanimlanmistir (Giilsoy, 1999: 24).

Reklamcilar, hedef kitleyi reklam1 yapilan markaya ¢ekebilmek igin reklam ¢ekiciliklerinden yararlanir-
lar. Yaratici stratejilerin kullanilmasi olarak da degerlendirilen reklam ¢ekicilikleri, aragtirmacilar tarafindan
farkli sekillerde ele alinmaktadir. Ornegin Clow ve Baack’a (2005) gére, korku, mizah, miizik, kitlik,
cinsellik, akil ve duygular olmak tizere yedi temel gekicilik vardir. Davis (1993) ise rasyonel ve duygusal
¢ekicilikler olarak ikiye ayirdigi reklam gekiciliklerini ¢esitli anlatim formatlariyla ve reklam hedefleriyle
iligkilendirerek incelemistir. (Elden ve Bakir, 2010: 87).

Insan yasaminin merkezinde yer alan ve reklamlarda en fazla kullanilan temel gekicilik konularindan biri
olan cinsellik, cinsiyet kimliklerini ve rollerini, cinsiyet yonelimi, erotizm, zevk, yakinlik ve tiremeyi kapsar.
Reklam c¢ekiciligi olarak cinsellik, reklami yapilan markayla iligkili mesajlarin gorsel veya yazili olarak
cinsellik igermesidir. Reklami yapilan {iriintin bir cinsel sunum iginde yer almasi, reklamda cinsel diirtiilerin
ifade edilmesi, erkek ve kadin viicudunun kullanilmasi, o reklamda cinselligin yaratici stratejinin bir pargast
olarak kullanildigint gosterir. Reklamcilar, reklamlarinda cinsellikle iliskilendirilmis insanlar, esyalar veya
olaylar kullanarak markalarina erotik deger yiiklerler (Reichert, 2004: 27).

Reklamlarda kullanilan bir diger cekicilik konusu mizahtir. insan1 diger canlilardan ayiran temel

niteliklerden biri olan giilme, fiziksel, psikolojik, toplumsal, kiiltiirel boyutlar1 olan bir davranistir.
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Mizah, bu davranigin basta gelen kaynaklarindan biridir. Eglendirmek, giildiirmek ve birine incitmeden
takilma amaci giiden, ince bir alayla ger¢egin giildiiriicii yanlarini ortaya koyan bir yazin tiirii olarak
tanimlanan mizah, giindelik insan iligkilerinin 6nemli bir pargasidir. Kiiltiirle i¢ ige ge¢mis bir kavram olan
mizah, toplumdan topluma degisen bir nitelige sahiptir. Bazi kiiltiirlerde giiliing olarak algilanan durumlar
digerlerinde ayni etkiyi gdstermeyebilir. Bu nedenle, belli bir yerde ve belli zaman diliminde mizahi etkili
bir bigimde kullanmak igin o topluma 6zgii komik ifadeler ve anlamlar se¢ilmelidir.

Mizahin, kisilerin tutum ve davranislarini etkilemek amaciyla yapilan ikna ¢alismalarinda 6nemli bir yeri
vardir. Reklamda mizahin kullanilmasti, reklam mesajinin agizdan agiza yayilmasini kolaylastirir. Stern’e
gore komik reklamlar toplum iiyelerine tiiketim kiiltiirli iginde gecerli davranis bigimlerini dgretir.
Reklamlar, komedi unsurlarini kullanarak, mal ve hizmetleri arzu edilen yasam tarzlariyla birlestirir ve
belirli davranig kaliplarini topluma aktarirlar (Stern, 1996: 55).

Reklamda mizah kullanimiyla ilgili en 6nemli ¢alismalardan biri 1973’te Sternhal ve Craig tarafindan
gergeklestirilmistir. Mizah unsurunu, reklamin anlagilmasi ve ikna edici yoniiyle ele alarak inceleyen
arastirmacilar, reklamda mizah igeren mesaj kullanmanin dikkat ¢ektigini, ikna olma oranini yiikselttigini,
izleyicilerin kars1 argiiman gelistirmesini 6nledigini, izleyicide pozitif bir ruh hali olusmasini sagladigini
gostermislerdir. Ancak reklamda mizah kullaniminin, izleyiciyi negatif yonde etkiledigini gosteren 6rneklere
de rastlanmaktadir (Sternhal ve Craig, 1973: 15).

Lammers ve ekibinin 1983’te yaptig1 aragtirma, reklamda mizah kullaniminin begenilmesiyle cinsiyet
arasindaki iliskiyi ortaya koymustur. Bu arastirmanin sonucuna gore, erkekler mizah igerikli reklamlar1 daha
¢ok begenmektedirler. Kadinlarin ise reklamda kullanilan mizahi igerigi, reklamcilarin kullandig: bir
yonlendirme aract olarak nitelendirdikleri goriilmiistiir. Lammers ve ekibi, kadinlarin bu yorumunu,
gecmisten bu giine mizah igerikli reklamlarda kadinin “aptal sarisin” gibi rollerde temsil edilmelerine bir
tepki olarak degerlenmistir (Lammers, 1983: 185).

Reklamda cinsellik ve mizah unsurlarinin kullanilmasi ve bu mesajlarin toplumda begeniyle karsilan-
masl, toplumun kiiltiiriiyle oldugu kadar hedef kitlenin cinsiyeti ve deneyimleriyle yakindan iliskilidir. Bu
durum, tilkeler arasinda farkli mizah anlayislari olmasini da daha anlasilir hale getirmektedir. (Bir, 1993:
61). Cinsellik ve mizah unsurlarinin kullanildig1 reklamlar komik olarak nitelendirilmekle birlikte,
yayinlandiklar1 toplumun gelenek gorenek ve degerleriyle bagdasmadigi durumlarda olumsuz tepkilere
neden olabilirler. Bu nedenle, uluslararasi reklamcilikta, reklamin yayinlanacagi topluma 6zgii mizah ve

cinsellik unsurlarinin detayli bir arastirma yapildiktan sonra dzenle segilerek kullanilmasi gerekmektedir.
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Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu ¢aligmanin amaci, uluslararasi reklamlarda, reklamin yayinlanacagi topluma 6zgii kiiltiirel
farkliliklarin tanitimi yapilan tirtinle iliskilendirilmesi gerektigini gostermektir. Niteliksel yontemin tercih
edildigi bu calisma, isve¢ kokenli uluslararast mobilya markasi Ikea reklamlari iizerinden yapilmis ve aileye
yonelik hazirlanan dort farkli reklam filmi incelenmistir. Cinsellik, toplumsal cinsiyet rolleri ve mizah
unsurlari igeren bu reklamlardan ikisi Isveg’te, diger ikisi Tiirkiye’de yaymlanmistir.

Reklamlar, aile, cinsiyet ve toplumsal cinsiyet rolleri baglaminda yorumlanirken betimsel analiz
yaklagimi kullanilmistir. Betimsel analiz, aragtirma igin toplanan verilerin arastirma problemiyle iligkilendir-
ilerek, ne sdylendiginin ortaya konmasidir. Betimsel analizle elde edilen veriler, daha 6nceden belirlenen
temalara gore 6zetlenir ve yorumlanir. Bu tiir analiz yapmanin amaci, elde edilen bulgulari, diizenlenmis ve
yorumlanmis bigimde okuyucuya sunmaktir (Yildirim ve Simsek, 2013: 256).

isvec’te Yayinlanan Ikea Reklam Filmlerinde Aile ve Toplumsal Cinsiyet

Evden Ayrilma Vakti:

Orta yaslh bir kadin evin kapisini anahtarla agar ve igeri girer. Boynundaki esarbi ¢ikarir, sol tarafta duran
portmantoya asar. Basina bir kasket geciren kadin, eline bir tirpan alarak salona dogru yiiriir. Salon
kapisinda durur ve iizerindeki pardésiiyii ¢ikarir. Uzerinde siyah bir korse ve siyah goraplarla kalan kadin
radyoyu agar. Radyoda country miizik ¢almaktadir. Kadin, elindeki tirpanla, Ikea ev iiriinleriyle doseli
salonda dolagsmaya baslar. Domuz maskesi takmig bir erkek, bir kanepenin arkasindan bagini uzatir. Kadin,
adamu goriir gérmez onu kovalamaya baslar ve cok gegmeden i¢ ¢amagsirindan tutarak onu yakalar. Tam o
sirada geng bir kiz ve erkek salona girer. Geng kiz, radyoyu kapatir. Kadin ve erkek, gengleri karsilarinda
goriince sasirip dylece kalirlar. Geng kizin gozleri, ¢iplak babasina yonelir. Baba, arkasinda duran biifenin
tizerinden, i¢inde kizinin fotografi olan bir Ikea resim cergevesi alarak ortiinmeye calisir. Glilmeye baslayan
ilk kisi anne olur. 45 saniyelik reklam filminin slogani “evden ayrilma vakti”dir.

Cinsellik ve mizah unsurlariim kullanildig1 reklam filminde, anne basroldedir. Reklam filmindeki anne,
mizahi bir mizansenle, dominant tavirlar sergileyen cinsel bir obje olarak sunulmustur. Orta yasli bir anne
karakterine boylesi bir rol verilmis olmasi, siiphesiz Isve¢ kadininin toplumsal alandaki cinsel 6zgiirliigii ve
baskin konumuyla yakindan iligkilidir. Kadmnmn elinde tirpanla salonda dolagmasi, onun, evin tek hakimi
oldugunu gostermektedir. Yetiskin geng kizlari ve erkek arkadasi tarafindan “uygunsuz” vaziyette
yakalanmig olmalari, anne-babay1 utandirmak yerine sasirtmis ve giildiirmistiir.

Aileye yonelik bu reklam filminin basroliiniin anne karakterine verilmis olmasi, eve aniden gelen kizin

erkek arkadastyla gelmis olmasi, Isvegli kadimlarm toplumsal statiisiiyle ilgili ipuglar1 vermektedir. Buradan
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yola gikarak, Isve¢ toplumunda yasayan kadmlar ve erkekler arasinda cinsiyet esitligi konusunda derin bir
ugurum olmadig: rahatlikla sdylenebilir. Clinkii reklamda, anne ve baba cinsel icerikli bir rolii paylagmak-
tadir. Reklamin kiiltiirel bir ileti oldugu ve yayinlandig: toplumun degerlerine uygun olarak hazirlanmast
gerektigi dikkate alindiginda, bu mizansenin Isveg toplumunda giiliimsenerek izlendigini soylemek yanlis
olmaz.

Reklamin slogani “evden ayrilma vakti” dir. Bu slogan, Isvegli ailelerin, yetiskin gocuklarin ayr1 bir evde
yasamalarin1 uygun bulduklarini gostermektedir. Bu dogrultuda, Isveg toplumunda yasayan genglere de aile
ve toplum tarafindan cinsel bir baski uygulanmadig diisiiniilebilir. Nitekim Isveg kiiltiiriinde, gocuklar
kiigiik yaslarindan itibaren ailenin ve toplumun merkezinde yer alan, sz sahibi bireyler olarak yetistirilmek-
tedir. Aile, ¢ocuklara her konuda s6z hakk: tanimakta ve demokratik davranmaya 6zen gostermektedir.
Diiriist ve samimi olmay1, kendine yetebilmeyi dgrenerek, 6zgiir bireyler olarak yetisen ¢ocuklar, belirli bir
yastan sonra ayr1 bir eve ¢ikmaya 6zendirilmektedir. Bu reklamda, ayri bir eve ¢ikan genglere, yeni evlerini
Ikea ev triinleriyle dosemeleri onerilmektedir.

Herkes icin Daha iyi Bir Bosanma:

Bir yatak odasi. Kapinin zili ¢alar ¢almaz sarigin ve giizel bir kadin yatakta dogrulur. Kadinin baginda,
pembe renkli kumagtan yapilmig tavsan kulakli bir tag takilidir. Kadin, kap1 otomatigine basmadan 6nce
diafonu agar. Ekranda, bir adam ve bes-alt1 yaslarinda {i¢ erkek ¢ocugu goriiniir. Kadin diafonu yerine koyar
koymaz etrafi diizenlemeye baslar. Yatagin ayakucundaki pufun kaplan desenli kilifin1 ¢ikarir, iginden
kaplumbaga seklinde bir puf ¢ikar. Yerdeki haliy1 ters ¢evirir, o artik iizerinde oyun ¢izili olan bir ¢ocuk
halisidir. Uzerinde igki bardaklarinin bulundugu biifeyi yana yatirir, biife bir gocuk yatagi olur. Kendi
yataginin tavanindaki aynali aparati cekerek duvara yaslar. Aparat bir anda ¢ocuklarin kara tahtas: haline
gelir. O sirada ¢ocuklar yanlarinda babalartyla merdivenlerden ¢ikmaktadirlar. Kadin tizerindeki beyaz
kombinezonu ve siyah sabahlig1 ¢cikarmis, yesil renkli bir ev elbisesi giymis, lizerine de yesil beyaz ekoseli
bir 6nliik takmustir. Dairenin kapisini agip ¢ocuklarini sevecen bir giiliimsemeyle karsilayan annenin elinde
corek dolu bir tepsi vardir. Tavsan kulakli tag hala bagindadir. Igeri giren cocuklar Sksiiren bir erkek sesi
duyunca, yataga dogru bakarlar. Uzun saglari atkuyrugu seklinde toplanmus, ¢iplak bir erkek yataktan
kalkmak tizeredir. Kadin bunu goriir gérmez, yatagin altindaki genis ¢ekmeceyi agarak erkegi i¢ine yuvarlar
ve gekmeceyi kapatir. Bagindaki tavsan kulakli tact ¢gikarirken, cocuklarina giiliimser. Bir dakika siiren
reklam “herkes i¢in daha iyi bir bosanma” sloganiyla sonlanir.

Bu reklam filminin bagroliinde de geng bir anne yine mizahi bir mizansenle cinsel obje olarak sunulmak-

tadir. Reklam sloganindan anlagildigina gore bosanmis olan bu kadin, {i¢ erkek ¢ocuk annesidir.
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Bagka bir erkekle bir arada goriildiigii halde, bu kadinin ¢ocuklar ve eski esi tarafindan yadirganmamast,
bosanmanin Isveg toplumunda dogal karsilandigini ve kadinin cinsel dzgiirliigiinii kisitlayan bir etki
yapmadigim géstermektedir. Buna karsin Isveg toplumunda da kadinin bir anne olarak ev islerinden sorumlu
oldugu anlagilmaktadir. Kadin, kapinin zili ¢aldiktan sonra, kisa siire iginde evi toplamis ve elinde kurabiye
tepsisiyle ¢ocuklarmi kargilamgtir.

Isveg, toplumsal cinsiyet esitliginin en yiiksek oldugu iilkelerden biridir. Toplumsal cinsiyet esitliginin
olmasi demek, kadinlarin ve erkeklerin toplumsal hayatta esit hak ve yiikiimliiliiklere ve esit firsatlara sahip
olmast demektir. Bu reklamda “herkes igin daha iyi bir bosanma” sloganiin kullanilmis olmasi da Tsvegli
kadinlar ve erkekler arasindaki toplumsal cinsiyet esitligine gonderme yapmaktadir. Bu slogan ayn1
zamanda Isveg’teki bosanma oranlarmin gok yiiksek oldugunu ve bosanmanin bu toplumda siradan bir olay
gibi karsilandigii gostermektedir. Gergekten de Isveg, kadimlarm en fazla cinsel 6zgiirliige sahip oldugu
iilkelerden biri olmasinin yan1 sira bosanma oranlarinin en yiiksek oldugu Avrupa iilkelerinden biridir.
Bosanma oranlarimin artigina paralel olarak evlilik ve dogum oranlarmin diismesi, Isveg’te niifusun gittikce
azalmasina neden olmaktadir.

isveg toplumuna 6zgii bu ayrintilar géz 6niine alindiginda, bu Ikea reklaminin bosanmis ebeveynler igin
hazirlandig1 agiktir. Pratik ve ¢ok amagli Ikea ev iiriinleri hem size hem de ¢ocuklariniza 6zel alanlar
yaratabilir mesaj1 veren bu reklamin, kadinlari ¢ocuk sahibi olmaya tegvik etmek igin sakli bir mesaj tagidigi
da diigtiniilebilir. Ciinkii reklamin bagkarakteri ti¢ ¢ocuklu bir annedir. Bu reklamla, hedef kitleye, Ikea ev
tirtinlerinin, bosanmis insanlarin hayatini kolaylastiran ve 6zel yasamlarii zenginlestiren olanaklar sundugu
iletilmektedir. Yalniz yasayan ebeveynlerin ve ¢ocuklarinin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla tiretilen ¢ok
amagli mobilyalari tanitan bu reklamin, Isveg toplumuna 6zgii kiiltiirel yapi ile Tkea iiriinleri arasinda
anlamli bir iliski kurdugu goriilmektedir.

Tirkiye’de Yaymlanan Ikea Reklam Filmlerinde Aile ve Toplumsal Cinsiyet

Ikea’dan Once Tkea’dan Sonra:

Dede, baba ve on yaslarinda bir ¢cocuk kanepede oturmus, heyecan iginde televizyondaki magi
izlemektedir. Tam o sirada anne, getirdigi meyve tabagini kanepenin 6niindeki sehpaya koyar. Anne,
televizyonu engelledigi i¢in, ¢ocuk “anne” diye seslenir ve magi1 kagirmamak i¢in sag yaninda oturan
babasina dogru egilir. Ayni sahne “Ikea’dan sonra” diyen ses esliginde tekrar gosterilir. Eski mobilyalarin
yerini Ikea mobilyalari alir. Anne, elindeki meyve tabagini sehpaya koyarken, ¢ocuk yine “anne” diye
bagirir ve televizyonu gérmek i¢in sag yaninda oturan babasina dogru egilir.

Ses “Tkea’dan once” derken, anne, baba ve ¢ocuk yemek masasinda goriiliir. Kiigiik kiz, annesine “yine
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mi bamya” diye sorar. Ses, “Ikea’dan sonra” dediginde eski yemek odas1 takiminin Tkea mobilyalariyla yer
degistirdigi goriiliir. Ama kiigiik kiz yine annesine “yine mi bamya” diye sorar.

Ses “Ikea’dan 6nce” derken yash bir erkek, elinde bir kitapla, yiiksek miizik sesi yiiziinden titreyen eski
bir kiitiiphanenin oniinde durmakta ve “oglum disko mu buras1?” diye bagirmaktadir. Ses, “Tkea’dan sonra”
dediginde, yasl adam bu defa Ikea iiriinii bir kiitiiphane 6niinde dururken, “oglum disko mu buras1?” diye
bagirmaktadir. Kirk iki saniyelik reklam filminin sonunda, ses, “bazi seyler hi¢ degismeyecek ama Ikea’dan
sonra evinizde ¢ok sey degisecek™ der.

Tiirkiye’de yayinlanan bu Ikea reklam filminde ii¢ farkls aile tipi goriilmektedir. Birinci sahnede dede,
baba ve torun birlikte mag izlemektedir. Evde dede ile birlikte yasaniyor olmasi Tiirkiye toplumunun
geleneksel kesimine génderme yapmaktadir. Sehpaya meyve tabagini koyan anne ise reklamda neredeyse
hi¢ goriinmemektedir. Bu sunum, kadmin toplumsal konumunu ve geleneksel ailede kadinin ikincilligini
vurgulamasi agisindan son derece 6nemlidir. Tiirkiye toplumunda, 6zellikle genis aile iginde kadin, tiim ev
islerinden sorumlu olan bir hizmetli konumundadir.

Ikinci sahnede, anne baba ve iki gocuk yemek masasinda oturmaktadirlar. Birinci sahnedeki genis aile,
yerini ¢ekirdek aileye birakmistir. Bu sahnede, annenin de masada oturuyor olmasi, ¢ekirdek ailenin
geleneksel aileden daha modern bir ¢izgide oldugunu yansitmaktadir. Masadaki ¢ocugun annesine “yine mi
bamya” diye sormasi, kadinin toplumsal cinsiyet rollerine bir gonderme olarak yorumlanabilir. Modern
¢ekirdek aile iginde de ev islerinden ve mutfak iglerinden sorumlu olan kisi yine annedir.

Ugiincii sahnede, kitap dolu bir kiitiiphanenin 6niinde, elinde bir kitapla ayakta duran, entelektiiel
gortiniimlii yash erkegin, reklamin 6nceki sahnelerinde goriilen ailelerden farkli bir sinifa ait oldugu
anlagilmaktadir. Iletisim alaninda yapilan arastirmalar, farkli sosyal siniflara mensup insanlarin farklt
aliskanlara ve farkli davranis kaliplarina sahip olduklarini gdstermistir. Ornegin, alt siif iiyeleri, giiglii bir
gorsel karakterin reklamini ve giindelik yasama dair pratik ¢oziimler saglayan reklamlar tercih ederler. Ust
sinifa ait tiiketicilerin ise alt sinifa kiyasla daha yiiksek oranda gazete, dergi, kitap abonesi olduklar:
bilinmektedir. Farkl1 smifa mensup insanlarin televizyon izleme aliskanliklari da farklidir. Ust simif,
televizyon izlemeye daha az zaman ayirmakta ve giincel olaylarla ilgili programlara dncelik vermektedir. Alt
sinif ise pembe diziler ve show programlari izlemeyi tercih etmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda, kiitiiphane
oniinde kitap okuyan erkek, tst sinif iiyesi bir tiiketicidir.

Bu reklam, toplumun farkli sosyo ekonomik kesimlerine 6zgii kiiltiirel 6zelliklerin dikkate alinarak
hazirlandigini géstermektedir. Tiirkiye’de geleneksel aileler, adetlerine ne kadar bagl ise entelektiiel

seviyesi yliksek kesim de kendi aligkanliklarina o derece baghdir. “Tkea’dan dnce, Tkeadan sonra” sloganiyla
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yayinlanan bu reklam, Tiirkiye’nin farkli sinifa mensup insanlarina Ikea ev triinleri kullanmak igin
aliskanliklarinizi degistirmek zorunda degilsiniz mesaji vermektedir. Bu reklam filminde, farkl siniflara
Ozgii kiiltirel yapinin, Tkea ev triinleriyle basarili bir sekilde bagdastirildigi goriilmektedir.

Tkea Evinizin Her Seyi:

iki gocuklu bir aile, Ikea restoraninda, hareketli ve neseli bir miizik esliginde yemek yemektedir. Aile
iiyeleri gok eglenceli ve zevkli bir sekilde yemek yemelerine ragmen bir yere yetisecekmisgesine acele
ederler. Baba, iki eliyle, her iki yaninda oturan ¢ocuklarinin tabagina tuz serperken, anne iki eliyle
¢ocuklarinin her birine kizarmis bir tavuk parcasi uzatmaktadir. Son lokmalar gocuklarin agzina
tikistirilirken, baba hesabi 6der. Sonraki sahnede ailenin hizli bir sekilde evlerine girdikleri ve derin bir “oh”
¢ektikleri goriiliir. Ses “siz de haklisiniz, eviniz Ikea ile ddsenmisse hemen eve donmek istemeniz gok
dogal” der.

Reklamin ikinci béliimiinde, ayni aile, arabayla piknige gider. Aile iiyelerinin her hareketinde yine bir
telas vardir. Ikea triinleri olan piknik malzemeleri ¢abuk ama diizenli bir sekilde ¢ikarilarak kullanilir. Baba
ve ogul futbol oynarken, anne ve kiz1 ip atlar. Aile, kosar adimla gol kiyisina gidip 6rdeklere yem atar. Yine
kosar adim donerlerken baba ¢ocuklardan birini kucaklar, anne, hizli bir sekilde yiiriirken diger ¢ocugun
beresini takar. Sonraki sahnede aile iiyeleri, evlerindeki Ikea kanepelerinin iizerine uzanmis halde
goriiniirler. Ses, “siz de haklisiniz, eviniz Ikea ile ddsenmigse hemen eve donmek istemeniz ¢ok dogal” der.
Anne gay fincanlarinin bulundugu tepsiyi sehpaya koyar ve esiyle beraber ¢ayini yudumlar. Hemen
arkalarindaki masada ¢ocuklar ders galismaktadir. Yaklasik iki dakika siiren reklam “Ikea evinizin her seyi”
sloganiyla biter.

Bu reklam filminde, anne ve baba Tiirkiye nin modern kesimine gére bigimlenmis toplumsal cinsiyet
rollerine uygun davranmaktadirlar. Araba kullanan ve hesab1 6deyen baba, ¢ay servisi yapan annedir. Cay
tepsisini getiren annenin ev islerinden sorumlu oldugu anlagilmaktadir. Aile, Tkea mobilyalartyla doseli
evlerinde mutlu bir yagam stirmektedir.

Tirkiye toplumunda ailenin ve ev yasantisinin 6nemi, Batili {ilkelerden oldukga farklidir. Tiirkiye Aile
Yapisi Aragtirmasi’na (2011) gore Tiirkiye’de ev igi ve ev dig1 is bolimi geleneksel cinsiyet rollerine gore
diizenlenmektedir. Buna karsin karar verme mekanizmasi erkekten yanadir. Ev dis1 ve ev igiyle ilgili
kararlarin erkek tarafindan alindig belirlenmistir. Tiirkiye’de geleneksel cinsiyet rolleri ¢ergevesinde, 6zel
alana dair tiim isler kadindan beklendigi i¢in kadinlarin isgiiciine katilim orani ¢ok diisiiktiir. 2011 yilinda,
Tiirkiye’de yasayan her bes kisiden birinin kadinin ¢aligmasini uygun bulmadig: tespit edilmistir. Kadinlarin

her yonden erkege bagimli olmalari, aile i¢indeki s6z hakkini olumsuz yonde etkilemektedir. Ev se¢imi, tatil
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ve eglence, akrabalik iliskileri gibi konularda bile erkeklerin karar verdigi goriilmektedir. Kadinlar, sadece
ev diizeni, gocuk bakimi ve komsularla iligkiler konusunda etkili olabilmektedir.

“Ikea evinizin her seyi” Tiirkiye’de yayinlanan tiim reklamlarda Ikea’nin temel slogani olarak
kullanilmaktadir. Bu slogan, Tiirkiye’de aileye ve 6zel yagama verilen 6nemi yansittig i¢in toplumunun
kiiltiirel 6zellikleriyle gayet uyumludur. Ciinkii bizim toplumumuzda, ev “yuva”y1, yuva “aile”yi, aile,
icinde sevgi, sefkat ve giiven duygular barindiran bir “ideal”i temsil etmektedir. Bu anlayistan yola ¢ikan
Ikea, mobilyalarini, toplumun her kesimine uygun ideal ev tiriinleri olarak sunmaktadir.

Sonug¢

Bu ¢alismada, uluslararasi mobilya markasi Tkea’nin Isveg’te ve Tiirkiye’de yayinlanan dért reklam filmi
betimsel analiz yontemiyle incelenmis ve reklamin yaymlandig: topluma 6zgii kiiltiirel farkliliklar ile Tkea
ev iiriinleri arasinda anlamh baglantilar kuruldugu goriilmiistiir. isveg ve Tiirkiye kiiltiiriiyle ilgili onemli
bilgiler veren reklam iletileri incelendiginde, Isveg reklamlarinin mizahi bir cinsellik igerdigi Tiirkiye’de
yayinlanan reklamlarda ise higbir cinsellik unsurunun kullanilmadigi ortaya ¢ikmistir. Her iki tilkenin
cinsellige bakis agisindaki farkliligi yansitan bu durumun nedeni, cinsiyet esitsizliginin ve geleneksel
tutuculugun Tiirkiye toplumunda daha yaygin olmasiyla agiklanabilir. Buna paralel olarak, her iki toplumda
toplumsal cinsiyetle ilgili konulara verilen degerler de farklidir. Toplumsal cinsiyet rolleri a¢isindan, bu iki
tilke arasindaki tek benzerlik, kadinin ev islerinden sorumlu kisi olarak gosterilmesidir. Bunun disinda,
kadinlarin toplumsal statiileri birbirinden ¢ok farklidir. Bu farkin yansimalari reklam iletilerinde agikca
goriilmektedir. Isveg reklamlaridaki anne/kadi basrolde ve baskin bir karakter olarak temsil edilmis,
Tirkiye reklamlarindaki anne/kadin ise silik bir karakter olarak sadece hizmet ederken gosterilmistir.

Isveg ve Tiirkiye reklamlarinda “anne” kimligiyle temsil edilen kadimlar arasindaki fark, bu iki toplumda
kadina verilen bireysel ve toplumsal degerlerin farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. Isveg reklamlarinda
yer alan erkekler ise yalnizca kadin ve erkek arasindaki cinsel bagi vurgulamak i¢in oradadirlar. Bu
anlamda, cinsel ¢ekiciligin kullamldig isveg reklamlarinda, erkeklerin de kadmlar gibi cinsel obje olarak
sunuldugu sdylenebilir. “Evden ayrilma vakti” sloganiyla yaymlanan reklamda, anne-babalar, geng ¢iftler
arasinda yasanan cinsellik 6ne ¢ikarilmigtir. Boylece, giftlerin ayri bir evde yagamasi gerektigi ile Ikea
mobilyalar1 arasinda baglanti kurulmustur. “Herkes i¢in daha iyi bir bosanma” sloganiyla yayimlanan
reklamda ise Tsveg toplumunda yaygin olan bosanma olgusundan yola ¢ikilmis, bosanmis gocuklu

ebeveynler ve ¢ok amagl Tkea ev {iriinleri arasinda anlamli bir baglant: kurulmustur.
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Bu caligmada incelenen reklamlar, Isveg ve Tiirkiye toplumunun ¢ocuklara bakis agistyla ilgili
farkliliklar1 da ortaya ¢ikarmustir. Tiirkiye reklamlarinda basrol, kadina degil erkeklere ve ¢ocuklara
verilmistir. Reklamlarda, ¢ocuklarin her ihtiyacinin aile tarafindan karsilandigi ve aileye bagiml
yetistirildigi goriilmustir. Nitekim Tiirkiye toplumunda 6zellikle erkek ¢ocuklarin ailenin geleceginin
garantisi olarak ayr1 bir yeri vardir. Kiz ¢ocuklardan beklenen, yaslhilik giinlerinde anne-babanin bakimiyla
ilgili isleri iistlenmesidir. Isveg toplumunda ise gocuklarin 6zgiiven duygusu asilanarak bagimsiz bireyler
olarak yetistirilmesine paralele olarak, reklamlarda, gengler ayri evde yasamaya dzendirilmekte ve
yonlendirilmektedir.

Tiirkiye nin kiiltiir ve aile yapisi agisindan Isveg’ten farkli yonleri, reklam metinlerinde ve sloganlarinda
acikca goriilmektedir. Tiirkiye reklamlarinda, geleneksel, modern ve entelektiiel kesimden aileler hedef
alinmigsa da bu farkli siniftan insanlarin timii geleneksel yelpazede birlestirilmistir. Kiiltiiriin degisime
direnen yoniiniin ve buna paralel olarak geleneksel aile degerlerinin toplumumuzda daha baskin oldugunu
kesfeden Ikea, bu kiiltiirel 6zellikleri ¢arpici bir bigimde Ikea mobilyalariyla bagdastirmay1 bagarmustir.
“Ikea’dan 6nce, Ikea’dan sonra” sloganiyla geleneksel kiiltiir ve Ikea arasinda iliski kurularak ITkea ev
tirtinleri kullanmanin yasam tarzi degisikligine neden olmadigi vurgulanmustir. “Ikea evinizin her seyi”
sloganiyla yayinlanan reklamda ise evin, bir yuva olarak dis diinyanin karmasasindan uzak temiz ve diizenli
ortamina gonderme yapilmis, Tiirkiye toplumunda aileye ve 6zel yasama verilen deger ile Ikea mobilyalari
arasinda baglanti kurulmustur. Sonug olarak bu ¢aligma, uluslararast mobilya markasi Ikea’nin reklam
filmlerini ve sloganlarini reklamin yayimlandigi iilkenin kiiltiirel 6zelliklerini dikkate alarak hazirladigini,
toplumsal yapi ile Ikea tiriinleri arasinda hedef kitle agisindan anlamli baglantilar kurdugunu ortaya

koymustur.
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INTERNET REKLAMLARINA YONELIK TUKETICi INANC VE
TUTUMLARININ REKLAM iZLEME DAVRANISLARI UZERINE ETKiSi*

Gorkem COMERT 'Cemal YOKSELEN'
oz

Bu ¢aligmanin amaci, Tiirkiye’de tiiketicilerin, internet reklamlarina yonelik inang ve tutumlar arasindaki
iligkiyi ve reklam izleme davranislari iizerine etkisini arastirmaktir. Bu amag dogrultusunda yapilan literatiir
taramasi ¢ergevesinde internet reklamciligi, internet reklamlarina yonelik tutum arastirmalari konulari
incelenmistir. Arastirmada internet inang faktorlerinin tutumlar tizerindeki etkisi, tutumlarin davranigsal
tepkiler tizerindeki etkisi, tutumlarin, inang faktorleri ve davranigsal tepkiler arasinda aracilik roli tistlenip
ustlenmedigi incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Internette pazarlama, internet reklamlarina yonelik tutumlar, internet reklamlarina

yonelik inanglar, dijital tiiketici

EFFECT OF ADVERTISING MONITORING BEHAVIOR OF CONSUMERS’
BELIEF AND ATTITUDES TOWARDS INTERNET ADVERTISING

ABSTRACT

The goal of this research is to analyze the relation between consumers' beliefs and attitudes towards
internet advertising and effect of advertising monitoring behavior in Turkey. In theoretical framework it’s
studied the emergence and internet advertising and study of attitudes towards internet advertising. In
research, to analyzed the impact of the belief factors for internet advertising on attitudes towards internet
advertising, effect of attitudes on behavioral reactions and has attitudes towards internet advertising
mediation role between behavioral reactions and belief factors.

Keywords: Online marketing, attitudes towards internet advertising, beliefs about internet advertising,
digital consumers

1. Giris

internet giindelik yasam icerisinde giin gegtikge Gnemini arttirmaktadir. Sosyolojik ve psikolojik
boyutlari ile birlikte olaylara kars1 inang, tutum ve davranislarimizi etkileyen dnemli bir fenomendir.
Internet kullanim aliskanliklar1 ve davranislar teknolojik gelismislik ile paralel seyretse de iilkeden iilkeye,
kiiltiirden kiiltiire farklilik gostermektedir.

“Internette pazarlama iletisiminin gelisimi de gok hizli olmustur. Hoffman ve Novak’a (1997:50) gére,

internet yeni pazarlama paradigmalarimin arandigi yeni bir ‘pazar alan1’ dir.” (Coskun, 2007:6).
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Tiim bu gelismeler, ihtiyaglara paralel olarak internet ortaminda reklamcilig1 ortaya ¢ikarmustir.

Bir iletigim ag1 olarak internet ger¢ek zamanli iletisim ile birlikte, zaman ve mekan kavramlarmi ve
smurliliklarini yeniden diisinmemize yol agan imkanlar ve firsatlar tanimistir. Tiiketicilerin yasamlaria bu
denli niifuz etmesi, bir reklam mecrasi olarak ortaya ¢ikmasini tetiklemistir. Reklamciliga yeni bir soluk
getiren internet, “yeni medya” olarak tanimlanmistir. Internet reklamlarinin biitiinlesik pazarlama
iletisiminin vazgegilmez bir unsuru haline gelmesi, sektoriin 6nemli derecede biiytimesi, tiiketici
davraniglart aragtirmalarini gerekli kilmigtir. Bu ¢alisma internet reklamlarina yonelik tiiketici inang ve
tutumlari arasindaki iligkiyi, internet kullanicilarinin reklam izleme davraniglari tizerine etkisini aragtirmak-
tadr.

Arastirma kapsaminda internet reklameiligi, internet reklamlaria yonelik tutum arastirmalari, aktif
internet kullanicist tiiketicilerin internet reklamlarina yonelik inang ve tutumlar arasindaki iligki ve
internette reklam izleme davranisi iizerine etkileri incelenmistir. Calisma istanbul’da yasayan 232 aktif
internet kullanicisina anket uygulanarak yapilmistir.

2. internet Reklamcih@mnin Gelisimi

Internet, pazarlamanin tiim elemanlarii etkiledigi gibi iletisim yontemlerinin de degismesine neden
olmustur. Teknolojik gelismelere paralel gelisen dijital doniisiim siireci, giiniimiizde devam etmektedir.
Hayatimizin her alanina niifuz eden dijital doniisiim, tiiketicilerin aliskanliklarini, beklentilerini ve
deneyimlerini sekillendirmeye baslamistir. Bu noktada, internet reklamciligi, dijital iletisim yontem ve
stratejileri ile birlikte pazarlama ¢alismalarinin vazgegilmez unsuru haline gelmistir.

Internetin askeri ve akademik kullanim amaglar1 disarisina ¢ikarak genel kullanima agilmast ile birlikte
internette tanitim ve bilgilendirme faaliyetlerinin basladig1 goriilmektedir. 80°li yillarda hayatimiza giren
gelismeler; ilk kisisel bilgisayarlarin ¢ikmasi, domain sistemlerinin kurulmasi, halka ag¢ik ticari aglarin
acilmas1 bu gelismeye biiyiik katkiy: saglamistir. 90’11 yillarda “Wold Wide Web” (WWW) ‘in ve web
tarayicilarinin ortaya ¢ikmasi, internet reklameiliginin kapisini aralamustir.

Reklam kelimesinin kokenine baktigimizda; “Reklam sozctgii, Latince “¢agirmak” anlamina gelen
“domare” kelimesinden tiiretilmistir; dilimizde Fransizca ‘réclame’ sozciigiinden gegmistir. Genel sozlitk
anlami tanitimdir.” (Tikves, 2005:194 aktaran Tasoglu, 2009:75)

Bir bagka tanima gore; “Reklam, belirli bir ticret karsiliginda, bir organizasyonun kitle iletigim
araglariyla hedef pazara fikirlerini, mallarint hizmetlerini tanitmasidir.” (Mandel, s.428’den aktaran
Yiikselen, 2013:367).

Internet reklamciligi temelde klasik reklam tamimi ile ayni islevleri gésterse de bu yontemlerin internet

ortaminda yeni teknolojileri kullanarak, etkilesim yaratacak bir sekilde uygulanmasi olarak tanimlanabilir.

52




BUJSS
10/1 (2017), 51-61

Geleneksel reklamciliktan farkli olarak internet reklamciliginin getirdigi yenilikler ve olanaklar, sadece bir
tanitim aract olmasinin diginda ayn1 zamanda bir satis ve dagitim kanali olarak kullanilmasini da
beraberinde getirmistir.

internet reklamcihig1 iki yonlii bir iletigim imkan1 sunarak, tanitimini yaptig1 iiriiniin ya da hizmetin
tiiketiciler tarafindan deneyimlenmesine olanak tanimaktadir. Ornegin, Apple itunes miizik platformunda,
kullanicilar bir albiimii satin almadan 6nce belirli sarkilari, belirli bir siire dinleme sansina sahiptir.
Internette 6deme sistemlerinin gelismesi ile internet reklamlari isletmelere ayni zamanda satis yapabilme
imkan1 da sunmaktadur.

“Milyonlarca web sitesi iizerinde yer alan ¢ok sayida ticari teklifin tanitilmasi, duyurulmasi ve
tutundurulmas ile ilgili olarak kullanilan gesitli araglar internet reklamciliginin konusunu olusturmaktadir.
internet reklamcihig1 geleneksel reklam araglarindan farkli 6zellikler tasimaktadir. internet reklamlarinin en
belirgin farklilig1 reklam mesajinin interaktif 6zellik tagimasidir.” (Kircova, 2012:211).

3. internet Reklamlarina Yénelik Tutum Arastirmalar

Tiiketicilerin reklamlara yonelik belirli inanglari, tutumlari ve davranislari vardir. Reklama yonelik algiy:
olusturan bu bilesenler, markalarin ikna siiregleri agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu gergevede tiiketiciye
ulagirken markalarin degistirmek ve yonlendirmek istedikleri temel faktorler, inanglar ve tutumlardir.
Internet reklamlarinin dinamik yapisi goz 6niine alindiginda, degisen ve gelisen uygulamalar karsisinda
tutumlarin nasil etkilendigini ve degistigini gozlemlemek de 6nem kazanmaktadir.

Odabas1 ve Barig’a (2012:157) gore, “Tutum, kisinin nesne, kani ya da ortamlara yonelik olumlu ya da
olumsuz bir bigimde tepkide bulunma egilimidir”.

“Inang, bireyin herhangi bir sey hakkinda barmndirdig tanimlayici bir diisiincedir. Ayni derecede énemli
olan tutumlar, bireyin bazi nesnelere ya da fikirlere yonelik uzun siireli olumlu ya da olumsuz
degerlendirmeleri, duygusal hisleri ve eylem egilimleri dir” (Krech, Crutchfield, Ballachey, 1962’den
aktaran Koter, Keller, 2012:190).

“Tutum, bireyin biitiin nesnelere karg1 gosterecegi tepkiler ve durumlar iizerinde yonlendirici veya etkin
bir gii¢ olusturan ve deneyimlerle 6rgiitlenen, ussal ve sinirsel bir davranista bulunmaya hazir olma halidir”
(Hartley, 1985, s. 11°den aktaran Tekinalp, 2009:75)

Tiiketicilerin reklama yonelik tutumlari arastirmacilar igin gegmisten giiniimiize 6nemini korumustur.
Tutumun bilesenleri, hangi faktorlerden ektilendigi, sosyo kiiltiirel, demografik ve psikografik faktorlerin

etkileri aragtirmacilar tarafindan incelenmistir.
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Odabas1 ve Barig’a (2012:157) gore, tutum ig bilesenden (Biligsel bilesen, duygusal bilesen, davranigsal
bilesen) olusmaktadir. Kisilerin herhangi bir nesneye yonelik diisiince ve inanglarina biligsel bilesen, kisinin
bir nesneye yonelik duygularina duygusal bilesen ve bu her iki bilesene uygun olarak hareket etme egilimine
de davramissal bilesen denmektedir. Ug bilesende birbirini etkiledigi igin birlikte degerlendirilmelidir.”

“Anderson, Engledown, Becker’in arastirmasina gore reklamciliga yonelik tutumlarin birden fazla
boyutu vardir. Sosyal ve ekonomik boyutlar en temel faktorlerdir. Yine ayni arastirmada toplumun
igerisindeki farkli gruplar arasinda ve gruplar igerisinde (Universite 6grencileri, Is adamlarr) reklama
yonelik tutumlar farklilagmaktadir. Caligmalar, yiiksek egitimli insanlarin diisiik egitimli insanlara oranla
reklamciliga daha az elestirel olduklarimi gostermektedir.” (Reid, Soley, 1982:3’den aktaran Onay:54).

Daha sonraki yillarda, Pollay ve Mittal (1993) (iiriin bilgisi, sosyal imaj, hedonik, ekonomiye katk1
saglama, maddecilik- materyalizm, deger yozlasmasi ve yanilticilik) olusan modeli gelistirmisler ve
aragtirmalarinda kullanmiglardir (Micu 2007: 40°dan aktaran Ugar, 2013: 130). Bu ¢alisma daha sonra
gelisen aragtirmalar igin bir temel olugturmus ve bu model bir ¢ok aragtirmada kullanilmigtir.

Incelenen galismalar neticesinde, tiiketicilerin iiriinler ya da markalar hakkindaki inanglar1, tutumlarin
olusmast siirecinde baglica faktor oldugu goriilmiistiir. Tiiketicilerin inanglarini ve duygularini anlamak,
davraniglarini yonlendirmek ve degistimek i¢in 6nemlidir. Bu baglamda aragtirmanin konusu tiiketicilerin
internet reklamlarina yonelik inanglari, tutumlar1 ve davranigsal tepkileri lizerinde etkileri olarak belirlen-
migtir.

4. Arastirma Yontemi ve Analizi

4.1. Arastirmanmin Amaci, Kapsam ve Modeli

Bu arastirmanin amac, aktif internet kullanicist tiiketicilerin, internet reklamlarina yonelik inanglart ve
tutumlarr arasindaki iligkiyi ve bu iliskinin reklam izleme davraniglari tizerine etkilerini incelemektir.
Aragtirma siirecinde, Istanbul’da yasayan aktif internet kullanicist tiiketicilerin sahip oldugu inang
faktorlerinin (enformasyon, eglence, toplumsal rol, maddecilik, sahtecilik, sinirlenme, deger yozlagmasi)
tutumlari etkileyip etkilemedigi ve internet reklamlarina yonelik davranigsal tepkilerin tespit edilmesine
caligtimistir. Tlgili kaynakta bulunan model ¢ercevesinde var olan degiskenler dikkate alinmistir (Mahmoud,

2013:299-300). Tablo 1°de yer alan boyut ve yargi ifadeleri kullanilmustir.
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Tablo 1. Ol¢ek ifadeleri

Boyut Yarg ifadeleri Tle(l‘()l:jar Kaynak Olgek
Uriin bilgilendirmesi i¢in iyi bir kaynaktir. N/A Likert
- . Zamaninda bilgilendirme saglar. N/A Likert
Bilgilendirme 1= iketicilerin trin kullanimiarn hakianda anfambs bilgi Ducoffe, 1996
/Enformasyon Salgg]zrrtu eticilerin triin kullanimlari hakkinda anlamli bilgiler N/A ucoffe, Likert
Yeni tiriinler hakkinda yararh bilgiler saglar. N/A Likert
Eglenceli. N/A Wolin et al. Likert
Memnuniyet verici. N/A 2002; Likert
Eglence Kullanmasi eglenceli. N/A Ducoffe1996; | Likert
. Wang, Sun X
Heycan verici. N/A 2010a, 2010b | Likert
Tyi l?lr sosyal imajt koru.mak igin neyi satin almam gerektigini ve N/A Likert
neyin moda oldugunu bilmemi saglar. .
Honai i I bonim 2ibi s Kollndiam Pollay, Mittal
Sosyal Rol langi insanlarin benim gibi satin aldigint ve kullandigini bana N/A 1993; Wolin Likert
soyler.
—_—— — etal. 2002
Hangi tiriiriinlerin kigiligimi yansitip yansitamayacagini .
. N/A Likert
bilmeme yardimeci olur.
OGleL:lrrcekten ihtiyacin olmadig1 halde, birseyler satin almana neden N/A Likert
Gosterilen tiriinler tiiketiciler arasinda tatminsizlige neden N/A Likert
Materyalizm / oluyor. Bu tiriinler, baz tiiketicilere sunulmuyor. Wolin et al.
Maddecilik Materyalistik (birseyleri satin alma ve sahip olma ile ilgilenen) 2002 .
. - N/A Likert
bir toplum olmamizi sagliyor.
Sadece gosteris i¢in insanlarin ekonomik olmayan iiriinleri satin N/A Likert
almasina neden olur.
Fiyata gore, tiketicilere en iyi markay1 satin almalari igin Wang, Sun .
R Likert
yardimer olur. 2010a,b;
Sahtecilik Online reklamlara inanmiyorum. N/A Wolin et al. Likert
T 2002; Burnett .
Objektif degiller. N/A 2000 Likert
Irite edici — Sinirlendirici dir. N/A Likert
iritasyon / Kafa karistirici dir N/A Likert
Sinirlendirme Can sikici dir. N/A Ducoffe, 1996 Likert
Insan zekasina hakaret etmektedir. N/A Likert
Insanlarin bir fantazi diinyas i¢inde yasamasina neden olur. N/A Wang, Sun Likert
Deger Yozlasmasi Cocuklardan asir sekilde yararlanir. N/A 20}0"1,1); Likert
Yonlendirilen ¢ocuklarin ebeveyinlerinde asir1 satinalma Wolin et al. B
. N/A 2002 Likert
taleplerine neden olur.
G"eriel olarak, ¢evrimigi reklamcilig1 iyi bir sey olarak N/A Likert
goriiyorum.
Genel olarak, ¢evrimigi reklamlardan hoglantyorum. N/A . Likert
Genel olarak, ¢evrimici reklamcilig1 gerekli bir sey olarak Wolin et al.
Tutum o > N/A 2002, Wang, Likert
goriiyor ve saygi duyuyorum.
Gonel olarak mici reklamlan 2l T Sun 2010a, b
Genel olarak, Cevrimigi reklamlari izlemek benim igin N/A Likert
6nemlidir.
Genel olarak, Cevrimigi reklamlar benim igin ilging degildir. R Likert
) Cevrimigi bir reklam gordiigiimde, daha fazla bilgi almak igin N/A Wolin ct al. Likert
Davranigsal Tepki | ona tiklarim. 2000
Cevrimici bir reklam gordiigiimde, websiteden ayrilirim. N/A Likert

Kaynak: (Mahmoud, Ali Bassam, Verslas: Teorija ir Praktika Bussiness: Theory and Practice, 5.297-307,
2013.14.04)

4.2 Arastirma Hipotezleri

H1: internet reklamlar1 hakkindaki inang faktérleri, internet reklamlarina yonelik tutumlar iizerinde

olumlu yonde etkilidir.
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H2: Internet reklamlarma yénelik tutumlar, tiiketicilerin davramissal tepkileri iizerinde olumlu yénde
etkilidir.

H3: Tutumlar, internet reklamlarina yonelik inang ve davranigsal tepki iligkileri arasinda aracilik etkisine
sahiptir.

4.3 internet Reklamlaria Yonelik inan¢larin Tutumlar Uzerinde EtKisinin Testi

Internet reklamlarina yénelik inang faktérlerinin internet reklamlarina yonelik tutumlar iizerine etkisi
regresyon modeli ile test edilmistir. Tablo 2’de goriilecegi tizere ilgilesim (korelasyon) katsayisi 0,459
olarak belirlenmistir. Bir baska deyisle, inang ve tutumlar arasinda orta diizeyde bir iliski vardir. Determi-
nasyon katsayisina gére inanglar tutumlardaki degisimin %21’ini agiklamaktadir. Tablo 3’de gosterilen
ANOVA tablosundaki sonuca gore H1 kabul edilmistir. internet reklamlarina yonelik inanglar tutumlart
etkilemektedir.

Tablo 2. Regresyon Modeli Ozeti: inanc ve Tutum Arasindaki iliski

R | R* | Diizeltilmis R* | Tahminin Standart Hatas:

,459 1,210 ,207 ,51790

Tablo 3. Regresyon Modeline fliskin ANOVA Sonuglar

Karelerin Karelerin
Model Sd F p.
Toplam Ortalamasi
Regresyon 16,425 1 16,425 61,235 | 0,000
Artik 61,691 230 ,268
Toplam 78,116 231

Tablo 4. Regresyon Modelinin Katsayilar:

Standardize Olmayan

Katsayilar Standart
Model t p.
Standart Katsayilar
B
Hata
Sabit 1,595 0,197 8,096 | 0,000
INANG 0,467 0,060 0,459 7,825 | 0,000

4.4 internet Reklamlarma Yénelik Tiiketici Tutumlarinin Davramssal Tepkiler UzerineEtkisi Testi
Aragtirmada iki davranigsal tepki dikkate alinmistir. Birinci tepki, “Cevrimigi bir reklam gordiigiimde,

daha fazla bilgi almak icin ona tiklarim.” dir. Tkinci tepki,
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“Cevrimigi bir reklam gordiigiimde, web sitesinden ayrilirim.” dir. Birinci tepki i¢in ilgilesim (korelas-
yon) katsayisina bakildiginda, tutumlar ve tepki arasindaki iliski 0,43 olarak belirlenmistir. Bir bagka
deyisle, tutumlar ve birinci davranigsal tepki arasinda orta diizey bir iliski vardir. Determinasyon
katsayisi’na gére tutumlar, birinci davranissal tepkideki degisimin %18’ini agiklamaktadir (Tablo 5). ikinci
tepkinin korelasyon katsayis1 0,39 olarak belirlenmistir. Bu noktada, birinci tepkiye gore iliskinin diistiigii
sOylenebilir. Determinasyon katsayisina gore ise tutumlar, “Cevrimigi bir reklam gordiigiimde, web
sitesinden ayrilirim.” tepkisindeki degisimin %14’ tini agiklamaktadir (Tablo 8). Her iki davranigsal
tepkiyle ilgili regresyon analizi sonuglari Tablo 5, 6, 7, 8, 9 ve 10’da gosterilmistir. Regresyon modeli test
edilmis olup, tutumlara iliskin regresyon katsayist birinci tepki igin B= 0,850 dir (Tablo 7). Tkinci
davranigsal tepki igin ise B=0,775e diismistiir (Tablo 10). Yapilan analizlere gére H2 kabul edilmistir.
internet reklamlarima yénelik tiiketici tutumlari davranissal tepkiler iizerinde etkilidir.

Tablo 5. Regresyon Modeli Ozeti: Tutumlar ve “Cevrimici bir reklam gordiigiimde, daha fazla

bilgi almak icin ona tiklarim.” Arasindaki iliski

R R Diizeltilmis R” | Tahminin Standart Hatasi

0,431 0,183 0,18 1,04708

Tablo 6. Regresyon Modeline iliskin ANOVA Sonuglari

Karelerin Karelerin
Model Sd F p.
Toplam Ortalamasi
Regresyon 56,482 1 56,482 51,517 | 0,000
Artik 252,169 230 1,096
Toplam 308,651 231

Tablo 7. Regresyon Modelinin Katsayilar

Standardize Olmayan

Katsayilar Standart
Model t p.
Standart Katsayilar
B
Hata
Sabit 0,313 0,375 0,835 | 0,404
TUTUM 0,850 0,118 0,428 7,178 | 0,000

Tablo 8. Regresyon Modeli Ozeti: Tutumlar ve “Cevrimici bir reklam gordiigiimde, web sitesinden

ayrihrim.” Arasindaki iliski

R R Diizeltilmis R” | Tahminin Standart Hatasi

0,39 [ 0,149 0,15 1,07821
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Tablo 9. Regresyon Modeline iliskin ANOVA Sonuglari

Karelerin Karelerin
Model Sd F p.
Toplam Ortalamasi
Regresyon 46,894 1 46,894 40,338 0,000
Artik 267,382 230 1,163
Toplam 314,276 231

Tablo 10. Regresyon Modelinin Katsayilar:

Standardize Olmayan

Katsayilar Standart
Model t p-
Standart Katsayilar
B
Hata
Sabit 0,674 0,386 1,743 | 0,083
TUTUM 0,775 0,122 0,386 6,351 | 0,000

4.5 Tutumlarin internet Reklamlarina Yonelik inanclar ile Davramssal Tepkiler Arasindaki
iliskide Aracilik Roliiniin Testi

Analizlere gore inanglarin ve tutumlarin davranigsal tepkiler tizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir. Aracilik
roliiniin testi i¢in ilk kosul saglanmstir. Tkinci kosul olan internet reklamlaria olan inang ile davranigsal
tepki iligkisi incelenmis olup, iliski dogrulanmistir. Son kosul igin, inang ve tutumun bagimsiz degisken
oldugu regresyon modeli test edilmis olup, inanglara iliskin regresyon katsayist B= 0,917’den B=0,850’¢
diismiistiir. Bu sonuca gore H3 ilgili davranigsal tepki; “Cevrimigi bir reklam gordiigiimde, daha fazla bilgi
almak i¢in ona tiklarim.” igin kabul edilmistir. Bu durum davranissal tepki “Cevrimigi bir reklam
gordiigiimde, web sitesinden ayrilirim.” igin de dogrulanmustir (Tablo 11, 12, 13, 14, 15, 16). Buna gore,
internet reklamlarina iliskin inanglarin davranigsal tepkiye etkisinde tutumlarin kismi aracilik etkisi
bulunmaktadir.

Tepki 1: “Cevrimici bir reklam gordiigiimde, daha fazla bilgi almak i¢cin ona tiklarim.” Bagimh
Degisken Olarak Analize Alimmasi Durumu:

Tablo 11. “Cevrimig¢i bir reklam gordiigiimde, daha fazla bilgi almak i¢in ona tiklarim.” Regresyon

Modeli Ozeti

R R’ | Diizeltilmis R* | Tahminin Standart Hatasi

0,453 0,205 0,201 1,03300
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Tablo 12. “Cevrimigi bir reklam gordiigiimde, daha fazla bilgi almak icin ona tiklarim.” Regresyon

Modeline iliskin ANOVA Sonuglari

Karelerin Karelerin
Model Sd F p.
Toplam Ortalamasi
Regresyon 63,220 1 63,220 59,245 | 0,000
Artik 245,431 230 1,067
Toplam 308,651 231

Tepki 2: “Cevrimici bir reklam gordiigiimde, web sitesinden ayrilirim.” Bagimh Degisken Olarak

Analize Alhimmasi Durumu:

Tablo 13. “Cevrimici bir reklam gordiigiimde, web sitesinden ayrilirim.” Regresyon Modeli Ozeti

R R* | Diizeltilmis R* | Tahminin Standart Hatasi

0,416 0,173 0,170 1,06296

Tablo 14. “Cevrimici bir reklam gordiigiimde, web sitesinden ayrilirnm.” Regresyon Modeline

iliskin ANOVA Sonuclar

Karelerin Karelerin
Model Sd F p
Toplanm Ortalamasi
Regresyon 54,404 1 54,404 48,150 | 0,000
Artik 259,872 230 1,130
Toplam 314,276 231

Tablo 15. “Cevrimigi bir reklam gordiigiimde, daha fazla bilgi almak i¢in ona tiklarim.” Regresyon

Modelinin Katsayilari

Standardize Olmayan
Katsayilar Standart
Model T P
Standart Katsayilar
B
Hata

Sabit -0,018 0,393 -0,046 | 0,963
INANC 0,917 0,119 0,453 7,697 | 0,000
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Tablo 16. “Cevrimici bir reklam gordiigiimde, web sitesinden ayrilirnm.” Regresyon Modelinin

Katsayilari

Standardize Olmayan

Katsayilar Standart
Model t p-
Standart Katsayilar
B
Hata
Sabit 0,322 0,404 0,797 | 0,426
INANC 0,850 0,123 0,416 6,939 | 0,000

5. Sonug¢ ve Oneriler

Tiiketicilerin internet reklamlarina yonelik inanglarini ve bu inanglarin olusturdugu tutumlari analiz
etmek onemlidir. Ciinkii reklamin olusturdugu algi bu faktorler ile sekillenmektedir.

Aragtirmanin bulgularma gore, tiiketici inanglarmin tutumlar tizerinde, tiiketici tutumlarinin davranissal
tepkiler tizerinde etkili olduklar1 goriilmistiir. Ayn1 zamanda tutumlar, inanglar ve tepkiler arasinda aracilik
rolii gormektedir. Davranigsal tepkileri yonlendirebilmek i¢in tutumlarin yonlendirilmesi gerekmektedir. Bu
nedenle internet reklamlarinin hedef kitleler ¢ergevesinde kisisel mesajlar igermesi; internet reklamlarina
yonelik inanglarin tutumlara doniismesi siirecinde uygulanan reklam formati, reklami yapilan {irtin ile
reklam mesajimin Kisiselligi ve dogru iletisim kanali ile dogru kullanicilara ulagsmasi énemlidir.

Inanglar ile davranissal tepkiler arasinda, tutumlar aracilik etkisi gormektedir. Bu nedenle yénetilen
tutumlar davranissal tepkilerinde yonlendirilebilecegini gostermistir. Daha sonraki arastirmalarda farkli
reklam formatlar1 ve tiirlerinin tiiketici tutumlar ve tepkileri arasindaki rolii arastirilabilir. Tutumlarin
aracilik rolii’niin inang faktorleri arasindaki etki diizeyi incelenebilir. Farkli sosyo-ekomonik diizeydeki
tiiketicilerin internet reklamlarina yonelik inang ve tutumlar karsilastirilabilir. Ayrica inanglar ve tutumlarin
internet reklamlarini izleme davranisi tizerine etkisi ile birlikte satin alma davraniglarina olan farkl etkilerde

aragtirilabilir.
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YENILiKCi SUREC YONETIMINDE YALIN URETIiM SiSTEMATIGi*
Tugkan ARICI' M. Sahin GOK®
oz

Gilintimiiziin hizla degisen ve gelisen rekabetgi isletme diinyasi igerisinde ¢evre duyarliligina 6nem veren
yaklagimlar dnemlerini arttirmaktadir. Isletmenin ig siirelerini dogrudan etkileyen dis paydaslart ile olan
iligkilerinin tedarik zinciri boyunca gevreci bir yaklagim ile yeniden tasarlanmasi ve yonetilmesi de bu
baglamda onem tasimaktadir. Cevresel duyarliliklarin yenilikgi bir yaklasim ile tedarik zincirine adapte
edilmesi literatiirde Yesil Tedarik Zinciri Yonetimi (YTZY) olarak adlandirilmaktadir. Bu ¢alismanin amact
alandaki yeni ve ¢agdas yaklasimlar ¢ercevesinde YTZY uygulamalarini teorik bir ¢ercevede analiz
etmektir. Caligmanin teorik ¢ergevesi kapsaminda iiretim yonetimi ve tedarik zinciri literatiiriinde
stirdiiriilebilirlik ve ¢evresel duyarlilik arastirmalar detayl bir sekilde incelenmistir. Bunun yaninda yeni
yonetim model ve araglarinin 6nem ve katma deger olusturma seviyeleri ile YTZY "ne adaptasyonu
kavramsal bir bakis acisiyla irdelenmistir. Calisma sonuglar1 modiiler sistemlerden ziyade siireg bazl
sistemler ve yalin tiretim sistematigi ile YTZY uygulamalarinin potansiyel olarak daha yiiksek fayda
saglayabilecegini 6ngormektedir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Tedarik Zinciri Yénetimi, Siireg Yonetimi, Yalin Uretim Sistematigi

LEAN MANUFACTURING SYSTEMATIC ON INNOVATIVE PROCESS MAN-
AGEMENT

ABSTRACT

Approach and emphasis on environmental awareness increasing their importance in today's rapidly
changing and evolving competitive business world. Redesign and management of the relationships with
external stakeholders, which directly affects the internal processes of business throughout the supply chain
with an environmentally friendly approach is also important in this context. The aim of this study is to
analyze the GSCM application under the new and modern approaches in this field. Sustainability and
environmental awareness research in production management and supply chain literature has been examined
in detail the scope of this study. Besides the importance of the new management model and added value
creation level with adaptation to GSCM has been examined with a conceptual point of view. As a result,
process-based systems and lean manufacturing systematics with GSCM applications are expected to provide
higher benefits

Keywords: Green Supply Chain Management, Process Management, Lean Manufacturing Systematics
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1. GIRiS VE LITERATUR ARASTIRMASI

Ikinci Diinya Savasi’nin sona ermesiyle birlikte hem tiiketicilerin alim gii¢lerinde hem de teknolojide
hizli gelisimler yasanmistir. Bu dogrultuda miisteri istek ve ihtiyaglarinda da degisiklikler meydana geldi.
Isletmeler hem rekabet avantaji elde etmek hem de miisteri baglilig1 olusturmak icin, hizla degisen miisteri
istek ve ihtiyaglarina cevap vermeye ¢alisirken sinirli olan dogal kaynaklarimizi sanki sinirsizmiggasina
kullanmuslardir. Dolayisiyla bu durum dogal kaynaklarda kithik yaganmasina sebep olmustur.

Kiiresellesmenin artmasiyla ve dogal kaynak kisitlari sorununun bas gostermeyesiyle birlikte, modern
yonetim anlayisinda toprak, is giicli ve sermayenin yaninda “kisith kaynaklarin etkin kullanilmas1” gibi
onemli bir parametre de kendisine yer bulmustur.

2007 yilinda Birlesmis Milletler Devletlerarasi iklimsel Degisiklikler Paneli’nde (IPCC), bilim adamlart
diinyada meydana gelen iklimsel degisikliklerin en 6nemli sebebinin karbondioksit gaz salinimi oldugunu
ve bu salmimin en biiyiik sebebinin de insanoglu oldugunu belirtmistir (Yavuz 2010: 64). Diinya niifusunun
hizla bitytimektedir. Bu hizli niifus artis1 beraberinde daha ¢ok ihtiyag ve ihtiyaglari kargilayacak hammadde
gerekliligini getirmektedir. Artan niifusun ihtiyaglarini karsilayacak tirtiniin elde edilmesi ve kullanim
sonucunda ortaya ¢ikacak olan atiklari tek elden hizlica diinyanin sonunu getirmektedir (Jabbour vd. 2015:
368)

Cesitli sivil toplum kuruluslari, hiikiimetler ve tiiketici bilinci gelismis miisterilerin igletmeler iizerinde
baski kurmaya baglamasiyla birlikte artik igletmeler de kirliligi dnleyici, zararl atiklari en alt seviyeye ¢eken
yeni teknolojilerle doga dostu tiriinler iiretmeye baglamistir (Y1lmaz vd. 2009: 2).

Cevrenin korunmast ve dogadaki kaynaklarin tikenme noktasina gelmesi nedeniyle tim igletmeler
tedarikgileriyle birlikte; tiim tiretim 6ncesi, liretim esnasi ve iiretim sonrasindaki destek faaliyetlerinde
¢evreye duyarli iiriin ve hizmetleri kullanmaya baslamak zorunda kalmistir. Cevre yonetimi olarak ele alinan
bu duyarlilik, baglarda yasalarin zorlamalariyla hayata gegmis olmasina ragmen, bu yaptirimlarin dogrulugu
ve ekonomik faydalarinin ortaya net bir sekilde ¢ikmasiyla isletmeler i¢in 6nem arz eden bir konu haline
gelmistir. Zamanla ¢evre yonetiminin; kalite, maliyet, esneklik, giivenilirlik ve ¢evre bilinci gibi giiniimiizde
isletmeler i¢in 6nem arz eden konulara 6nemli katkilari oldugunun anlasilmasiyla ¢evre yonetimi olmazsa
olmaz bir konu olarak ele alinmaya baslamistir (Ergiilen ve Biiyiikkeklik 2008: 35).

Cevre bilincinin tarihine $6yle bir baktigimizda 1960’11 yillarda “bilincin olusma”, 1970’lerde “harekete
gegme”, 1980’lerde “hesapli olma”, 1990’11 yillarda “pazarda gii¢” ve 2000°1i yillarda “disiiniilenden ¢ok

daha 6nemli” oldugu fikrinin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.
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Artik tiim igletmeler ne olursa olsun g¢evresel stratejilerini belirlemek ve yesil tedarik zincirini kendilerinde
uygulamak zorundadir (Biiyiikdzkan ve Vardaoglu: 2)

Diinyamizda kiiresellesmenin artmastyla birlikte tedarik zincirinin de 6nemi artmistir. Artik isletmelerin
cevreyi korumak icin attiklar1 adimlar tek basina yeteri olmamaktadir. isletmeler daha etkin bir ¢evre
koruma amagliyorlarsa, tedarik zinciri yonetimi boyunca yer alan tiim siireglerini yesil tedarik zincirine
dontistirmelidir (Korkankorkmaz 2012: 33). Diger yandan firmalar rekabet gii¢lerini de arttirmak
istiyorlarsa tiim tedarik zinciri boyunca yesil ve yalin olma diigiincesine hakim olmalidir (Andig, Yurt ve
Baltaciglu 2012: 51).

Diger taraftan yesil tedarik zinciri yonetimi, CO2 olarak sembolize edilen karbondioksit gibi, fosil
yakitlarin kullanimi nedeniyle ortaya ¢ikan ve istenmeyen zehirli kimyasal gazlarin atmosfere daha az
yayilmasini amaglar. Gerek iiretim esnasinda gerekse de iiriin veya hizmetlerin nakliyesi sirasinda ortaya
¢ikan bu zehirli kimyasal gazlar, kiiresel 1sinmaya ve ekolojik dengeye zarar vermekle birlikte insan
yasamini ve saghgimni da tehdit etmektedir. Bu yiizden, diinyamizin iklimsel degisiklik sorunlarini ¢6zmek
icin yesil tedarik zinciri kullanimina daha fazla dikkat edilmelidir (Min, 2015: 326).

Giiniimiizde isletmeler igin kar odakli olmak, pazarda tutunabilmek igin yeterli olmamaktadir. Isletmeler
kendi iiriin ve hizmetleri nedeniyle ¢evreye verdikleri zararlari minimize etmek zorundadir. Hatta artik
isletmelerin sadece kendi siireglerini yesil girisimle entegre etmesi de yeterli olmamaktadir. Artik isletmeler
kendi tedarikgilerinden de sorumludur. Tedarikgilerin ¢ocuk is¢i ¢alistirma, saglik ve is giivenligi konulart
ile birlikte gevre kirliligini 6nlemedeki tutum ve davraniglarindan da isletmeler sorumlu olmaya baglamigtir
(Ozgelik ve Oztiirk 2014: 260).

Yesil tedarik zinciri yonetimi sera gazlari ve kati atiklarin emisyon oranlarinin diisiirilmesinde 6nemli
bir faktor oldugu i¢in firmalar bu sisteme gegmelidir. Bu sisteme ge¢mek sadece dogay1 korudugu igin degil
ayrica firmanin ¢evresel performanslarinin artmasi, verimlilik ve karliligin yani sira pazar paylarinin
arttirilmasi konusunda da yardimer oldugu i¢in firmalar yesil tedarik zinciri yonetimine gegmelidir (Jabbour
vd. 2015: 366).

Cevre yonetimi, bir isletmeye rekabet avantaji sagladig gibi firmanin ¢evreyi korumasi ve olumlu bir
sosyal bakis yakalamasi nedeniyle firmanin satislarinin ve pazar paymin arttirilmasinda etkili olmaktadir
(Song, Zhao &Zeng 2017: 1052). Ayrica, isletmenin operasyonel olarak planlamasini amaglayan ve gevresel
yonleriyle firmanin yonetimsel ve idari faaliyetleri ve islemlerinin ¢evreye duyarli oldugunu belgeleyen ISO
14001 gibi belgelerle de firmanin gevre yonetimine dnem verdigi belgelenebilir (Oliveria, Ometto, vd. 2016:

1384-1385).
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Giintimiizde isletmeler hem yesil uygulamalarla verimlilik ve karliliklarini arttirmay1 amaglamakta hem
de gevreye olan zararli etkilerini de minimize etmek istemektedir (Arimura vd. 2011: 170). Ancak isletmeler
dogamizi diisiindiikleri kadar, pazarda ayakta kalabilmek i¢in, kendi maliyet kalemlerini de goz niinde
tutmak zorundadir. Yesil tedarik zinciri, isletmelere bu anlamda fayda saglamaktadir. Eger igletmeler hem
piyasada rekabet avantaji elde edip gelismis kar oranlarindan elde etmek istiyor hem de siireglerini yesil
girisimlerle gevreci bir diizene sokmak istiyorlarsa yesil tedarik zincirini isletme siireglerine entegre etmeleri
gerekmektedir (Gandhi vd. 2015: 97-98).

Yesil tedarik girisiminde bulunan firmalar, ayrica, dogadaki kit kaynaklar1 koruyarak en az girdi ile en
¢ok ¢iktryr amaglarken ¢evre dostu iirlinler kullanarak gevre kirliligini de azaltmak istemektedir (Sople
2011: 409). Hem igsel hem de dissal bu faktorler nedeniyle, tam da bu noktada, isletmeler i¢in yesil tedarik
zinciri yonetimi diisiincesi onem kazanmaktadir. Yesil tedarik zinciri yonetimi (YTZY), 90’11 yillardan
giliniimiize, hem akademik hem de bilimsel literatiirde gittikge nem kazanmaya baslayan bir konu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Kafa vd. 2013: 71).

Tedarik zinciri yonetimi, Amerikan Uretim ve Stok Kontrol Toplulugu (APICS) tarafindan; “...baslangig
hammaddesinden nihai titketime kadar, nihai iirtiniin tiretilmesi amaciyla tedarik¢i ve kullanict igletmeleri
birbirine baglayan siiregler veya deger zinciri boyunca miisteriler i¢in {iriin ya da hizmet verilmesini
saglayan isletme i¢inde veya disinda yiiriitiilen fonksiyonlarin tamamu...” olarak tanimlanmistir (Atrek ve
Ozdagoglu 2014: 13).

Yesil tedarik zinciri yonetimi, kisaca, tedarik zinciri icerisine ¢evresel diisiincelerin entegre edilmis hali
olarak tanimlanabilir (Tippayawong vd. 2015: 684). Yesil tedarik zinciri yonetimi, tedarik zinciri igerisine
proje tasarimi, malzeme ve kaynak se¢imi, iretim siiregleri, nihai tirtiniin miisteriye teslimini ve kullanim
Omrii biten {irtinlerin tekrar doniistiiriilmesi gibi ¢cevresel diisiincelerin entegre edilmesidir (Sople 2011:
409).

Kavram olarak yesil tedarik zinciri, tedarik¢inin tedarik¢isinden baglayarak ve nihai tiiketiciye kadar
giden hatta tersine lojistik faaliyetleri ile nihai tiiketiciden tekrar tedarik¢iye kadar gegen tiim siiregler
boyunca kaynaklarm verimli kullanilmasi, israfin azaltilmasi, daha az enerji kullanilmasi, gereksiz malzeme
kullaniminin 6nlenmesi, gereksiz stokun elimine edilmesini amaglamaktadir (Korkankorkmaz 2012: 17-18).

Yesil tedarik zinciri yonetimi, tedarik zinciri boyunca gerek orgiit i¢i gerekse de orgiit disindaki siiregler
dizisinin ¢evre yontemi ile entegre edilmesidir ve biz dizi ¢evre yonetim uygulamalarinin uzantisi olarak da
disiiniilebilir (Lee vd. 2014: 6984).

Tedarik zinciri ve igletme performansini ele alan bir tez yazan Erdem (2013), ¢aligmasinda tedarik zinciri

yonetiminin miisteri degeri yaratan isletme performansina katkisini savunmustur. Bir bagka
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¢aligmada ise tedarik zinciri uygulamalari ve performans iizerine olan etkiler analiz edilerek, tedarik zinciri
uygulamalart ile isletme performans: ve miisteri sadakati arasinda bir korelasyon oldugu ortaya konmustur
(Civaroglu 2006: 145).

Tiiketici bilinci gelismis misteriler, {iriin ve hizmet se¢imlerini gergeklestirirken doga dostu
irlinleri segmeye 6zen gostermektedir. Piyasaya doga dostu iirlinler sunmus ve ya siireglerini yesil
girisimlerle daha ekolojik hale getirmis isletmeler miisterilerin goziinde farkli bir konumda olacaktir. Bu da
isletme marka imajinin ve degerinin artmasi demektir. Bu sayede isletmeler rakiplerine kargi rekabet
avantaji elde ederler (Sople 2011: 48).

Yesil tedarik zinciri yonetiminin en kapsamli ve anlagilir sekilde tanimini ise Srivastava su
sekilde yapmistir: “Yesil tedarik zinciri yonetimi ¢evresel diigiince yapisinin iiriin tasarimi, malzeme segimi
ve satin alma, iiretim siireci, nihai {iriiniin tiiketicilere teslimati ve dmriinii tamamlamis olan tiriinlerin
yonetim faaliyetlerini igeren tedarik zinciri yonetimine entegre edilmesidir.” (Peker 2010: 45).

Yesil tedarik zinciri bir biitiin olarak ele alinmaktadir ve i¢inde pek ¢ok modiil bulundurmak-
tadir. Bunlari da kisaca soyle agiklayabiliriz: Yesil Uretim; Uretim esnasinda ortaya ¢ikan giktilarin gevre
tizerindeki etkilerinin azaltilmasidir. Sera gazi, kat1 atiklardaki emisyon oranlart gibi kotii ve zararli gazlarim
daha az salinmast ile diisiik tiiketim kullanilmasi, yenilenebilir enerji kaynaklariyla tiretilmesi diger
adimlaridir. Yesil Kaynak; Tiim tedarik zinciri boyunca tedarikginin altindaki tedarik¢iden de doga dostu ve
yesil lirlin, malzeme, materyal almasini kapsar. Yesil Tasarim; Cevre lizerinde olumsuz etkileri en az olan,
biyolojik yasam dongiisii boyunca en az zarar veren malzemelerin kullanilmasi ve dogaya en az zarar veren
¢iktilarin tiretilmesi i¢in tasarimlar yapilmasidir. Yesil Ulagim; tirtinlerin ve hammaddelerin ulagtiriimast
asamasinda kullanilan enerjinin geri doniistiiriilebilir ve stirdiiriilebilir enerji kaynaklart kullanilmasidir. Ya
da tek seferde daha ¢ok malzeme tastyabilecek yontemlerin (gemi, tren vb.) se¢ilmesidir (Sharma, Chandna
& Bhardwaj 2017: 1195).

Yesil tedarik zinciri yonetimi tiim tedarik zinciri boyunca siirdiiriilebilirlik elde etmek ve yesil
isbirligi faaliyetleri olarak da diisiiniilebilir (Jabbour vd. 2015: 366-367). Yesil tedarik zincirinin 4 temel
unsuru vardir. Bunlar: (i) Isletmeler gevresel performanslarimi siirekli arttirabilmek igin tedarikgisi ile tedarik
zincirinde yukart dogru etkilesim gergeklestirir (upstreams). (ii) Isletmelerin kendisi tedarik¢i konumunda
oldugu zamanlarda tedarik zincirinde asagtya dogru bir etkilesim gerceklestirir. (iii) ISO 14000 gibi belgeler
ile tedarikgileri ile ilgili diizenlemeleri bir standartta oturtur. (iv) bu hedeflerin tamamini tedarik zinciri
boyunca hedefleyerek tiim siireci etkin bir sekilde yonetebilirler (Peker 2010: 46-47).

Bizde bu ¢alismamizda, yesil tedarik zinciri yonetimi (YTZY) alanindaki yeni ve ¢agdas

uygulamalar gergevesinde, tedarik zinciri tizerindeki sistematik stireg kaygilarini Siire¢ Yonetimi, Yalin
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Uretim ve Yesil Tedarik Zinciri Yonetimi felsefelerini birbirine entegre ederek is siireglerine ¢cevirmeyi ve
potansiyel olarak daha fazla fayda saglamayi amaglamaktay1z.

2. YENILIKCi YESIL TEDARIK ZiNCiRi YONETIMi

Yiikselen rekabetci piyasa ortami ve kiiresellesmeyle birlikte miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarini
karsilayarak sadik bir miisteri portfoyiine sahip olmak her gegen giin daha da zorlasmaktadir. Bununla
birlikte miisteri baglhliginin énemi de son derece yiiksektir. Bu anlamda miisteri ihtiyag ve beklentilerini
asarak kargilamak ve fayda-maliyet dengesinde kaliteden 6diin vermemek igin sistematik olarak siire¢lerin
iyilestirilmesi, kaginilmaz bir zorunluluk olarak isletmelerin ajandalarindaki yerini almistir.

Bolgesel rekabetin yerini zamanla kiiresel rekabetin almasiyla birlikte isletmeler i¢in siirdiiriilebilirlik
daha da zorlagmustir. isletmeler artik sadece kendi bolgelerinde faaliyetlerini yapan diger rakipleriyle degil
kiiresel bir gii¢ haline gelmis isletmelerle de rekabet etmek zorunda kalmustir. Bu zor sartlar icerisindeki
isletmeler, faaliyetlerini devam ettirebilmek i¢in maliyetlerini en aza indirgeyerek miisteri beklentilerine en
yakin hatta miisteri beklentilerinin tistiindeki tiriinleri piyasaya sunmalar1 gerektigini fark etmislerdir.

Isletmeler igin darbogaz olusturan bu gelismeler neticesinde firmalar; miisteri talebine uygun, yenilikgi,
daha az maliyetli, daha kaliteli ve rakiplerinden farkli {iriin veya hizmeti sunmak igin gesitli tiretim
teknikleri gelistirmektedirler (Ozgelik 2013: 104). Son yirmi yil igerisinde ¢cogu isletme tam zamaninda,
kisitlar teorisi, alt1 sigma, deger akis yonetimi ve hedef maliyetleme gibi kavramlari i¢erisinde barindiran
yalin yonetim tekniklerini uygulamaya baglamistir (Ertiirk ve Ozgelik 2008: 16).

1950°1i yillarda ilk defa Toyota fabrikasinda denenen yalin iiretim tekniginin yaklasik 60 yillik bir
gegmisi bulunmaktadir (Aziz & Hafez 2013: 679). Yalin iiretim sistematigi ile siireglerini organize eden
isletmeler; en az kaynakla, en az maliyetle, en az insan emegiyle, en az siireyle, bol ¢esitli ve en kaliteli
irlinii en uygun fiyatla miisterilerine sunabilmektedir (Ertiitk ve Ozgelik 2008: 17). Yalin iiretim tekniginin
diinyada uygulayan pek ¢ok kiiresel firma bulunmaktadir. Yalin iiretim tekniklerini kullanarak; Toyota,
Nissan, General Motors gibi isletmeler de %50 oraninda ¢alisma siirelerinde azalma, %30 oraninda iiretim
alan1 kazandirma, %80 oraninda maliyet ve verimlilik artig1 saglamistir (Nguyen 2015: 289).

Yalin yonetim, her tiirlii israftan kaginildigi, bir defada ve sorunsuz sekilde faaliyetlerin
gerceklestirildigi, isletmenin tiim siire¢lerinde faydali olmayan her unsurun tespit edilerek ortadan
kaldirildig: bir sistemdir. Bu anlamda siire¢lerin kontrol edilmesi ve iyilestirme ¢aligmalari yapilmasi yalin
yonetimin olmazsa olmazidir. Yalin yonetim, isletmenin tiim faaliyetlerinde yer alan israflar1 ortadan
kaldirmay1 amagladig1 gibi gevresel duyarlilik konusunda da en etkin metotlardan biridir. Bu anlamda yesil

tedarik zinciri yonetiminin daha etkin bir sekilde kullanilabilmesi ve uzun vadede basarili sonuglara
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ulasilabilmesi igin yalin yonetim felsefesine bagli olarak tiim siirecin yonetilmesi gerekmektedir. Diger bir
ifadeyle YTZY uygulamalari igerisine yalin yonetim felsefesindeki deger katmayan faaliyetlerin elimine
edilmesi prensibinin entegre edilmesi, isletmeler agisindan biitiinciil basarinin yakalanmasi adina daha
yararli olacaktir.

Woehrle ve Abou-Shandy’e gore (Aktrn: Kilig & Ayvaz 2016: 32), yalin iiretimin uygulanmast
igin isletme su sorulara cevap aramali ve cevaplar dahilinde ¢alismalarin1 gergeklestirmelidir: (1) Uriiniin
miisteri lizerindeki degerinin ne oldugu belirlenmelidir, (2) Bir tiriiniin ya da iiriin yelpazesinin tiretimi
esnasinda deger akis semalart ¢ikartilmali ve deger katmayan tiim faaliyetler (israflar) yok edilmelidir, (3)
Deger kattig1 belirlenen her bir adim igin siirekli bir akis saglanmasi, (4) miisterinin ne istedigi, ne zaman
istedigi, miisterinin beklentisi gibi timden varim tekniginin kullanilmasi (5) Siirekli daha iyisini gelistirmek
igin aligmak.(Kilig, Ayvaz 2016: 32) Isletme yalin iiretim teknigine gectigi anda bu yukaridaki sorulara
cevap arayacak, cevap ararken daha milkemmele ve en az israfa gidecek dolayisiyla da yesil bir yap1
kullanmaya baslayacaktir.

Bunun yaninda igletme biinyesinde bilgi ve siireglerin siirekli iyilestirilmesi ve yenilenmesi kaginilmaz
bir zorunluluktur (Giiler 2010: 147). Teknolojinin artmasiyla pazara yeni iirtinler sunulacak, sunulan her
yeni iirtinden sonra miisteri beklenti ve istekleri daha da artacak, artan beklenti ve isteklerde tekrardan yeni
birer iirlin veya hizmetin tiretilmesini zorunlu tutacaktir. Degismeyen tek sey degisimin kendisidir sozii bu
baglamda siire¢ yonetiminin ana felsefesini de olugturmaktadir.

Pazardaki igletmeler, herkes i¢in esit olan bu ortamda rakiplerine karsi rekabet avantaji elde etmek ve
pazar paylarini korumak ya da pazar paylarini arttirmak i¢in Porter’in jenerik (Bordean vd. 2011: 502)
stratejiler olarak tanimlamis oldugu ti¢ temel stratejiden bir veya bir kagini segebilirler. Farklilagtirma,
Maliyet Avantaji ve Cevap Verebilme stratejilerinden hangisi segilirse segilsin, isletmeler tarafindan atilacak
ilk adim siireclerini incelemek, belirlemek ve iyilestirmek olmalidir.

Siire¢ yonetimi ya da diger adiyla is siiregleri yonetimi, isletme genelinde verimlilik ve is siireglerinin
etkinligini artirmak i¢in kapsamli bir yonetim yaklagimidir (Zheltonogov vd. 2015: 2).

Siire¢ yonetimi, organizasyonun tiim siireglerinin performanslarinim gelistirilmesi, yonetilmesi, var olan
sorunlarin kolay bir sekilde belirlenmesi ve ¢oziilmesine olanak saglama, etkinligi arttirma, ¢evikligin
saglanmasi ve entegrasyon kolaylig1 gibi avantajlarla organizasyonlara daha yiiksek miigteri tatmini ve
rekabet avantaji saglayan bir yonetim yaklagimidir. Siire¢ yonetimi, tiim sistem siirecleri i¢in standart sistem
gelistirme araglarmin, tekniklerinin ve teknolojilerinin planlanmast, seg¢imi ve istikrarli bir sekilde

uygulanmasini ifade etmektedir (Ozveri, Kabak. 2016: 102).
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Siire¢ yonetimi, gergeklestigi organizasyonda deger katan tiim islerin belirlenmesi, gelistirilmesi, dokiimante
edilmesi, analiz edilmesi, isletilmesi ve siirekli gelistirimesi yaklagimidir (Y1lmazer ve Sarialtin 2011: 157).

Siire¢ yonetimi son yillarda ¢ok fazla 6nem kazand: ve pek ¢ok isletme bugiin kendi is siireclerini
gormek ve siireglerini iyilestirmek i¢in anahtar performans gostergelerini belirlemektedir (Brocke vd. 2016:
486). Ciinkii son yillarda yapilan cesitli arastirmalar, siire¢ yonetimi ve ig basarisi arasinda pozitif bir
korelasyon oldugunu gostermektedir (Trkman 2010: 131-132).

Siire¢ yonetiminin igletme igerisindeki tiretim, pazarlama, iletisim ve diger ana iglemleri tanimlamak, bu
temel faaliyetleri analiz etmek ve gelistirmek gibi amaglari vardir (Trkman 2010: 125). Bu anlamda siire¢
yonetimi, siire¢lerin verimliligini ve etkinligini arttirmaya odaklanmakla kalmamus, isletmelere yeni
firsatlarda sunmustur (Brocke vd. 2016: 486-489).

Siire¢ odakl1 bir organizasyonda; miisteri odaklilik anlayisi 6n plana ¢ikartilir, miisteri memnuniyeti
bilgisi elde etme metotlart 6n plana gikartilir, kaynaklarin tam ve anlagilir bir sekilde yonetilmesi saglanir,
stirekli iyilestirme mantigi 6n plana ¢ikar, tist yonetimin rolii ve sorumlulugu tam ve net bir sekilde
belirlenmis olur (Yilmazer, Sarialtin 2011: 159)

3. SONUC VE DEGERLENDIRME

Siirdiirtilebilir tedarik zinciri, isletmelerin malzeme, enerji veya su gibi materyallerin kullanim
kapasitesini azaltmaya ¢alismaktadir ve tedarik zinciri yonetiminin gelistirilmesi sayesinde de daha verimli
¢Oztimler bulmaktadir (Jabbour vd. 2015: 366).

Diger taraftan yesil tedarik zinciri yonetimi, karbondioksit gibi, fosil yakitlarin kullanimi nedeniyle
ortaya ¢ikan ve istenmeyen zehirli kimyasal gazlarin atmosfere daha az yayilmasini amaglar (Min, 2015:
326). Gerek iiretim esnasinda gerekse de iiriin veya hizmetlerin nakliyesi sirasinda ortaya ¢ikan bu zehirli
kimyasal gazlar, kiiresel 1stnmaya ve ekolojik dengeye zarar vermekle birlikte insan yagamini ve saghigini da
tehdit etmektedir. Bu yiizden, diinyamizin iklimsel degisiklik sorunlarini ¢6zmek i¢in yesil tedarik zinciri
kullanimina daha fazla dikkat edilmelidir (Min, 2015: 347).

Tiiketici bilinci geligmis misteriler, {irin ve hizmet se¢imlerini gergeklestirirken doga dostu
urtinleri segmeye 6zen gostermektedir. Piyasaya doga dostu tiriinler sunmus ve ya siireglerini yesil
girisimlerle daha ekolojik hale getirmis isletmeler miisterilerin goziinde farkli bir konumda olacaktir. Bu da
isletme marka imajinin ve degerinin artmasi demektir. Bu sayede isletmeler rakiplerine kargi rekabet

avantaji elde ederler (Sople 2011: 48).
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Yesil tedarik zinciri, firmalarin mevcut kaynaklarini verimli bir sekilde kullanilmasini, maliyetlerini daha
etkin bir hale getirme, doga dostu tirtinler tiretmek i¢in yesil girdileri kullanma gibi konularda yardimci
oldugu gibi; tehlikeli ve zehirli maddelerin siireclerinde azalmalar yasanmasi ya da elimine edilmesi
sayesinde firmalarin yasal zorunluklara uyma konusunda yardimei olmaktadir (Sople 2011: 190-191).

Giiniimiizde hem ekonomik hem de gevresel yonetim performanslar1 anlaminda daha etkin bir konuma
erisebilmek igin firmalar, yesil tedarik zinciri yonetimine ihtiyag duymaktadir (Lee vd., 2014; Zhu vd. 2016:
6984). Ozellikle imalat sektoriindeki firmalar ve onlarm tedarikgileri, yesil tedarik zinciri yonetimini 6nemli
kabul etmektedir. Zaten isletmeler eger ¢evre dostu bir yaklasima yakin olmay1 hedefliyorlarsa tedarik
zincirlerindeki siireclerini yesil tedarik zinciri yonetimine adapte etmelidir (Teixeria vd. 2016: 175). Yesil
tedarik zinciri yonetimi bu anlamda isletmelere biiyiik fayda saglama potansiyeline sahiptir.

Dolayistyla, YTZY uygulamalarina siire¢ yonetimi ve yalin yonetim felsefesini entegre eden isletmeler;
maliyetlerini minimum seviyeye ¢ekmek, kar maksimizasyonu saglamak ve miisteri memnuniyetini
saglayabilmek i¢in tiretim veya hizmetleri esnasinda siireglerini irdelemeli ve siirece katkida bulunmayan
adimlarint gikartmalidir. Siiregleri incelemek isletmelere; katkida bulunmayan adimlari goérme, hatali
irtin/hizmet sebeplerini hemen fark edebilme ve siireclerini iyilestirme firsat: sundugu gibi miisteri
isteklerine uyum saglamada ve tiim tedarik zincirini daha etkin bir sekilde yonetebilmeye de katki

saglayacaktir.
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YAKIN DONEM TURKIYE-FRANSA ILiSKiLERi: 2017 FRANSA
CUMHURBASKANLIGI SECIMLERI VE SONRASINA DAIR ONGORULER*

Ozan ORMECT'
oz

Tiirkiye ve Fransa arasindaki iliskiler, koklii bir tarihsel zemine oturan ve gii¢lii ekonomik, kiiltiirel ve
siyasal baglarla donatilmig kapsamli iligkilerdir. Ancak son donemde Fransa’da yasanan din-motifli teror
olaylar1 ve buna tepki olarak bu iilkede artan Islamofobi, Tiirkiye-Fransa iliskileri agisindan yeni sorunlar
olarak ortaya ¢ikmustir. Bu makale, Fransa’da yasanan giincel gelismelerin Fransa-Tiirkiye iliskilerine
degerlendirecektir. Bu noktada, adaylarin Tiirkiye’ye bakis agilar1 ve secilmeleri durumunda Tiirkiye-Fransa
iligkilerine nasil katki yapacaklar: da bu makalede tartisilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Tiirkiye-Fransa iliskileri, islamofobi, Charlie Hebdo Baskini, 2017 Fransa Cumhur-

bagkanlig1 secimleri.

TURKISH-FRENCH RELATIONS IN RECENT YEARS: PREDICTIONS FOR
THE 2017 FRENCH PRESIDENTIAL ELECTIONS AND BEYOND

ABSTRACT

Relations between Turkey and France are well rooted and based on strong economic, cultural and
political ties between two countries. However, recent religious-affiliated terrorist attacks in France and
rising Islamophobia in this country in response to these attacks emerged as new problems in bilateral
relations. This article aims to analyze the effect of contemporary political developments in France and to
discuss possible consequences of 2017 French presidential elections in terms of Turkish-French relations. In
that sense, presidential candidates’ views on Turkey and their possible effect concerning Turkish-French
relations will be discussed in the article.

Keywords: Turkish-French relations, Islamophobia, Charlie Hebdo Incident, 2017 French Presidential
elections.

1.Giris

Tiirkiye ve Fransa arasindaki iliskiler, koklii bir tarihsel zemine oturan ve giiglii ekonomik, kiiltiirel ve
siyasal baglarla donatilmis kapsamli iliskilerdir. Ancak son donemde Fransa’da yasanan din-motifli teror
olaylari ve buna tepki olarak bu iilkede artan islamofobi, Tiirkiye-Fransa iliskileri agisindan yeni sorunlar
olarak ortaya ¢ikmistir. Bu makale, Fransa’da yasanan giincel gelismelerin Fransa-Tiirkiye iliskilerine

etkisini yorumlamaya calisacaktir.
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Bu baglamda, Charlie Hebdo Baskini ve sonrasinda Fransa’da yasanan ter6r saldirilart ve Fransa’daki i¢
politik gelismeler mercek altina alinacak ve 2017 Fransa Cumhurbaskanligi se¢imleri temelinde gelecege
dair tahminlerde bulunmaya galisilacaktir. Bu makale, Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 9. cilt 2
numarali sayisinda yayinlanan “Yakin Dénem Tiirkiye-Fransa liskileri: Hollande Dénemine Yaganan
Normallesme” makalesinin devami olarak hazirlanmustir. Calismada medya taramasi temel bilimsel yontem
olarak tercih edilmistir.

2.Charlie Hebdo Baskim ve Fransa’da Yiikselen islamofobinin iliskilere Etkisi

7 Ocak 2015 tarihinde, Paris’te, -Hz. Muhammed’in karikatiirlerinin yayinladig1 gerekgesiyle- Charlie
Hebdo adli mizah dergisine yapilan barbarca saldir1 sonucunda 12 Fransiz vatandasinin hayatini kaybetmesi
(Tuysiizoglu, 2015), basta Fransa olmak tizere tiim diinyada biiyiik bir sok etkisi yaratmis ve adeta
“Fransa’nin 11 Eylul’ii” olarak (Araz, 2015) bu iilke tarihi agisindan bir milat noktasi olmustur. Olay1
izleyen giinlerde, Fransa’nin baskenti Paris’te birgok onemli diinya liderinin katildig1 bityiik bir teror karsiti
yiirliylis diizenlenirken (Hirriyet, 2015), Fransa Cumhurbaskani Frangois Hollande’n tim sagduyulu
agiklamalarina karsin, ilerleyen aylarda bu olaya yonelik tepkilerin Fransa ve genel olarak Avrupa’da islam
karsit1 bir kampanyaya doniismesinden ciddi anlamda endise edilmektedir. Nitekim Almanya’dan baslayip
birgok Avrupa iilkesine yayilan islam karsiti PEGIDA hareketinin eylemleri, bu yondeki endiseleri dogrular
cinsten oncii sinyaller olarak okunabilir. Saldirt sonrasinda Ipsos/Sopra-Steria adli arastirma sirketi
tarafindan Fransiz Le Monde gazetesi i¢in yapilan bir arastirma ise (Le Monde, 2015), Charlie Hebdo
saldiris1 sonrasinda Fransiz halkinin {slamecilik, Islam dini ve kéktendinci terdrizme yonelik yaklagimlarint
inceleyen 6nemli bir anket caligmasi olarak dikkat gekmistir.

21-22 Ocak 2015 tarihlerinde 1003 katilimeryla internet {izerinden yapilan gériismeler sonucu
gerceklestirilen arastirma, ilk olarak katilimeilara yoneltilen “Bugiin Fransa terdrle miicadele anlaminda bir
savasta midir?” sorusuyla baslamaktadir. Katilimcilarin yiizde 53’1 bu soruya “evet” yanitini verirken,
yiizde 47’si “hayir, bu abartili bir yaklagim” seklinde konusmuglardir. Bu soruya “evet” cevabi veren
katilimeilarin yiizde 84’1 bu savagin yalnizca cihat¢i terdrizme karst oldugunu savunurken, yiizde 16’s1
genel olarak Islam’a kars1 bir savas verildigini soylemistir. Fransa ve Avrupa’daki Miisliimanlari “diigman”
olarak goren bu yiizde 16’lik grubun igerisinde yiizde 42°lik bir kitle Le Front National (Ulusal Cephe)
partisi sempatizaniyken, ylizde 16’lik bir kitle UMP (Halk Hareketi Birligi), yiizde 6’lik bir kitle ise
iktidardaki PS (Sosyalist Parti) taraftaridir. Fransizlarin yiizde 63’1 bu savasin kazanilacagini iddia ederken,
yiizde 36’s1 olumsuz goriis beyan etmistir. Calismada dikkat ¢eken bir diger konu; Fransizlarin yiizde

51’inin Islam dininin Fransiz degerleriyle uyusmadigini diisiinmesidir.
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Ulkede sayilari milyonlari asan gogu Arap kokenli Miisliiman niifusun entegrasyon sorunlarini daha da
derinlestirebilecek olan bu egilimin heniiz sadece yiizde 51 diizeyinde olmasi, Fransa’da durumun hala
toparlanabilir durumda oldugu yoniinde umut vermektedir. Nitekim iktidardaki Sosyalist Parti (PS)
sempatizanlarmin yiizde 66’s1, islam dini ve Fransiz degerlerinin uyusabilecegini diisiinmektedir. Ancak bu
oran, merkez sag Halk Hareketi Birligi (UMP) igin yiizde 39 ve asir1 sag Ulusal Cephe (FN) iginse sadece
yiizde 12°dir. Bu noktada, merkez sol PS disinda, merkez sag UMP’ye (yeni adiyla Les Républicains — LR)
de biiyiik sorumluluklar diistiigii agiktir. Zira FN ¢izgisinin Fransa’da baskin hale gelmesi, bu iilkeyi biiyiik
sorunlara itebilir ve i¢ ¢catigmalara daha da agik hale getirebilir. Dahasi, bu egilim, Fransa’nin Miisliiman
niifusu yogun iilkelerle olan diplomatik, ekonomik ve kiiltiirel iliskilerini de bozacaktir.

Arastirmanin karamsar tablosunu yumusatan bir diger unsur ise; Fransizlarin yiizde 66’smim Islam’in
diger dinler 6l¢eginde pasifist bir inang oldugunu diisiinmesidir. Bu oran, 6zellikle PS segmenlerinde ¢ok
yiiksekken (ytizde 81), UMP (yiizde 53) ve hatta FN (yiizde 39) se¢menlerinde de ¢ok diisiik degildir. Ayrica
arastirmaya katilanlarin yiizde 50’si Fransa’nin cihatg1 terérizme karsi askeri onlemleri arttirmasi gerektigini
savunurken, yiizde 40’1 ayni diizeyin korunmasini ve yiizde 9’u ise dnlemlerin azaltilmasini savunmustur.
Bunlara ek olarak, katilimeilarin yiizde 65’1, 6zellikle Suriye (ISID) konusunda Fransa’nin uluslararasi bir
koalisyon dahilinde daha aktif bir politika sergilemesi gerektigini ifade etmistir. Halkin bu yondeki giiglii
egilimi, ilerleyen giinlerde Fransiz hiikiimetini etkileyecek bir baski unsuru haline gelebilir. Arastirmada
dikkat ¢eken bir diger konu ise, Charlie Hebdo katliamina neden oldugu iddiali edilen islam peygamberi Hz.
Muhammed karikatiirlerinin yaymlanmasi tartismastyla alakalidir. Fransizlarin yiizde 53’1 bu karikatiirleri
ifade 6zgiirliigii kapsaminda degerlendirir ve normal bulurken, yiizde 38’i bunlar1 onaylamamis, ancak yine
de demokratik bir rejimde yayinlanabilecegini savunmustur. Katilimcilarin yiizde 9’u ise, hem bu
karikatiirleri, hem de bunlarin yayinlanmasini onaylamamistir. Bu durum, Fransa’daki ifade 6zgiirligii ve
laiklik egiliminin giiciinii gostermektedir. Ancak yine bu durum, Miisliiman niifusu yogun tilkelerle bir krize
doniisebilir; zira Hz. Muhammed’in gosterilmesi, Islam diinyasinda halen tabu olarak gériilen bir konudur.

Charlie Hebdo katliami gibi olaylar, Tiirkiye’nin AB iiyeligine karsit olanlarin 6nyargilarin gii¢lendi-
rirken, bu yondeki korkulari da pekistirmektedir. Zira su bir gergektir ki; din, Fransizlarin giindelik yasamint
yonlendiren bir unsur olmamasina karsin, bu iilkedeki Hiristiyan ve 6zellikle Katolik kimligi laik siyasi
diizen igerisinde dahi halk tarafindan i¢sellestirilmistir. (Ayhan, Dalar, Ataman, 2010: 83) Strasbourg
Universitesi Tiirkoloji Boliim Bagkani Prof. Dr. Paul Dumont’a gére; Fransizlarin Tiirkiye algis1 daha gok
Hagli Seferleri ve benzeri olaylara dayali olarak tarihten beslenmektedir ve Tiirkiye, Fransiz zihin

haritasinda net bir sekilde “Dogu” (Orient) olarak tanimlamistir. (Ayhan, Dalar, Ataman, 2010: 84)
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Oysa Tiirkiye, daha 6nce de belirtildigi gibi Bati diinyasinin 6nemli bir pargasidir ve giincel siyasi,
ekonomik ve kiiltiirel iliskiler, bu iilkeyi Dogu’dan ¢ok Bati diinyasina yakin bir yerde konumlandirmak-
tadir. Ancak bu durumun Fransiz halkinca heniiz yeterince iyi anlagilamadig goriilmektedir. Bu da,
Fransa’nin egitim sistemi ve medya diizeni ve Tiirkiye’nin kendini bu iilkeye anlatma becerisi hakkinda
ciddi soru isaretlerinin dogmasina yol agmaktadir. Elbette bu noktada Tiirkiye’deki hiikiimetin Islamei
agtklama ve uygulamalar1 da yangina koriikle gitmekten baska bir sey degildir.

IRIS aragtirma merkezi’uzmani Prof. Dr. Dorothé Schmid’e gére; Fransa’daki Tiirkiye algisini temelde
ti¢ farkli ve dnemli grup olusturmaktadir. Bunlar; Tiirkiye ile ekonomik iligkiler gelistiren Fransiz sirketleri
ve onlara yakin siyasi gruplar (bunlar Tiirkiye’nin AB iiyeligini desteklemektedir), Fransiz kamuoyu
(Turkiye’yi turizm faaliyetleri disinda ¢ok iyi bilmeyen ve bu iilkenin birlige tiyeligine ¢ok biiyiik oranda
kars1 olan Fransiz halki) ve Fransiz siyasetgileri ve diplomasisidir (bu grup da Tiirkiye’yi Ortadogu ve
diinya politikalarinda daha ¢ok bir rakip olarak gormektedir). (Ayhan , Dalar , Ataman, 2010: 85) Buradan
da kolaylikla anlasilabilecegi tizere, Tuirkiye nin Fransa ile daha iyi iliskiler kurma ve AB iiyeligi
perspektifini giiglendirme sansi daha ¢ok is diinyast ile sinirli kalmaktadir. Bu, yetersiz ama ¢ok 6nemli bir
destektir. Zira giiniimiiz siyasal sisteminde, is diinyasi, diger gruplara kiyasla ¢ok daha agir basmaktadir.
Ayrica su an i¢in Turkiye’nin son yillarda gelistirdigi aktif dig politikasini stratejik rekabet diizeyinde
algilayan Fransiz diplomasisi ve siyasal seckinleri de, ilerleyen yillarda Afrika basta olmak Ortadogu,
Kafkasya ve diger bircok cografyada isbirlikleri insa edilmesi durumunda bu bakigini degistirebilir. Zira
CERI (Centre d’¢tudes et de recherches internationales) Sciences PO arastirma merkezinden® Prof. Dr.
Christian Lequesne’nin de belirttigi iizere; Fransa, Tiirkiye’nin Irak, Afganistan ve diger krizlerde hem
askeri, hem de yumusak gii¢ anlaminda ne kadar etkili bir aktdr oldugunun farkindadir (Ayhan , Dalar ,
Ataman, 2010: 87). Fransa’da Tiirkiye nin AB iiyeligine destek veren bir diger grup da, bu iilkede oldukg¢a
yaygin olan ve niifuslar1 5 milyonu agsan Magrep kokenli Arap-Miisliiman niifustur. Paris Biiyiik Camisi’ne
bagli Al-Gazali Enstitiisii' Baskani Dr. Djelloul Seddiki’ye gore; Arap kokenli Fransizlar Tiirkiye’yi
yakindan takip etmekte ve Tiirkiye’nin AB’ye iiyeligi halinde kendi haklarinin daha iyi korunacagina
inanmaktadirlar. (Ayhan , Dalar , Ataman, 2010: 89) Tirkiye’nin Avrupa Miisliimanlarina iyi bir rol model
olan toplum ve iilke olmay1 basarabilmesi, bu yiizden sadece bu iilkeye degil, Fransa ve Avrupa’ya da ciddi
katkilar saglayabilir. Ayrica, Fransa’daki Islamofobik yaklagimlarm Tiirklerden ¢ok radikal islameci gruplar
ve Araplari hedef aldig1 da diisiiniiliirse, Charlie Hebdo Baskini gibi olaylar ve artan Islamofobi,
Tiirk-Fransiz iligkilerini dogrudan ve toptan etkilemeyebilir. Lakin bu konuda Tiirkiye de dikkatli
davranmali ve kendisini -6zellikle Suriye i¢ savas: 6zelinde- koktendinci gruplardan ayristirarak, laik ve

demokratik rejimine sahip ¢ikmalidir.
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diinya i¢in ne derece onemli ve gerekli bir iilke oldugu noktasinda algilamalara da sebebiyet verebilir.
Dolayistyla, bu noktada is biraz da Tiirk hitkiimetinin becerisine kalmaktadir.

3.2017 Fransa Cumhurbaskanligi Secimleri ve Yakin Gelecege Dair Ongoriiler

Fransa’da 2015 yilinin Mart ayinda yapilan yerel segimlerde, dnceki Cumhurbaskani Nicolas
Sarkozy’nin lideri oldugu merkez sag Halk Hareketi Birligi (UMP) ve ortaklari (sonradan bu parti ismini
Les Républicains — Cumhuriyetgiler olarak degistirmistir), elinde bulundurdugu Konsey sayisini 41°den
65’¢ ¢ikararak onemli bir zafer kazanmig, Cumhurbaskan: Frangois Hollande ve Bagbakan Manuel Valls’in
partisi PS (Sosyalist Parti) ise, se¢im sonrasinda 30 civarinda Konsey kaybetmistir. (Uluslararasi Politika
Akademisi, 2015) Asirt sagcei lider Marine Le Pen ve partisi FN (Ulusal Cephe) ise, hi¢bir Konsey’de
¢ogunluk saglayamamasina ragmen, se¢imlerde oyunu arttirmigtir. 2017 Cumhurbagkanlhig segimleri
Oncesinde bir test islevi goren bu se¢im sonrasinda, merkez sag Cumhuriyetgiler’in aday1 olan ve Nicolas
Sarkozy ve Alain Juppé gibi favori isimleri geride birakan Frangois Fillon’un Cumhurbaskanligi ihtimali
gii¢ kazanmustir. (Bezmez, 2016) Se¢ime heniiz daha epey zaman olmasina karsin, 2015 yili Eyliil ayinda
yapilan son anketler, Cumhurbagkanlig: se¢imlerinde mevcut Cumhurbaskan: Frangois Hollande’in aday
olmasi durumunda ilk turu gegmesinin zor oldugunu ve Ulusal Cephe lideri Marine Le Pen’in su an i¢in
iilkedeki en popiiler siyaset¢i oldugunu gostermektedir. (Le Figaro, 2015) Zaten Hollande, kisa bir siire 6nce
aday olmayacagini ilan etmis (Le Figaro, 2016) ve merkez solun aday1 olarak 6ne ¢tkan ve Bagbakanliktan
istifa eden Manuel Valls’in Cumhurbaskanligi sansi artmistir. (DW, 2016) Ancak Valls’in 2017 yili Ocak ay1
icerisinde parti igerisindeki yaris1 kaybetmesi neticesinde, Sosyalist Parti’nin (PS) Cumhurbaskan: aday1
Benoit Hamon olarak ilan edilmistir. Yakin gegmiste (2002) Jacques Chirac’in Cumhurbagkanligi segimi
ikinci turunda Jean-Marie Le Pen’e karsi kazandig ezici zafer (ylizde 82,2 — yiizde 17,8) de
diisiiniildiigiinde’, merkez sagin aday1 olmasi kesinlesen Frangois Fillon*un 2017 Fransa Cumhurbaskanlig:
segimlerinin halen favorisi oldugu sdylenebilir. Zira genelde Fransiz merkez solu ve asir1 solu, boyle
durumlarda merkez sagin adaylarini asir1 sag temsilcilerine tercih etmektedirler. Bu nedenle, 2017 segimleri
i¢in en gii¢lii aday su an i¢in yeniden merkez sagin aday1 olan Frangois Fillon’dur. Ancak esiyle ilgili
giindeme gelen bazi usulsiizliik iddialar1 (The Economist, 2017) sonrasinda, Fillon’un oy oranlari bir anda
yiizde 25-26’1ardan yiizde 20 seviyesine inmis ve favori konumu sarsilmistir. Fillon, ikinci tura kalabilirse
Le Pen karsisinda Cumhurbagkani segilmesi yiiksek ihtimaldir; ancak su an i¢in ilk turda elenmesi riski s6z

konusudur. Yine de Fillon’un sansini kiigiimsememek gerekir.
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2017 Fransa Cumhurbagkanligi se¢imlerinin favorisi olarak gosterilen ve AB yanlisi ¢evrelerde Marine
Le Pen’e kars1 bir umut haline gelen Frangois Fillon, aslinda 1954 dogumlu ve senelerdir devletin en {ist
mevkilerinde gérev yapmis iilkesinde gayet iyi bilinen bir Fransiz siyasetgidir. 2002-2007 yillar1 arasinda
Cumbhurbagkani Nicolas Sarkozy nin Bagbakanligin1 yapmis olan Fillon, elbette solun diigen popiilaritesi ve
asir1 sag tehlikesi karsisinda adeta “kotiiniin iyisi” olarak bir umut haline gelmistir. (The Guardian, 2016)
Devletin en iist kademelerinde gorev yapmasina karsin fazla medyatik olmayan ve diinyada pek taninmayan
Fillon, bu nedenle “Mister Nobody” (Bay Hi¢ Kimse) olarak adlandirilmis ve tarzi elestirilmistir.
(Schenider, 2016) Katolik degerlere siki sikiya bagl bir siyasetci olan Fillon, Hollande déneminde yasalasan
escinsel evliliklerine kars1 gruplar tarafindan da desteklenmektedir. (McKenzie, 2016) Fransa’da yasayan
Siyaset Bilimi 6grencisi ve Uluslararasi Politika Akademisi yazart Temmuz Yigit Bezmez, Fransiz basiminda
yer alan haberleri inceleyerek, Fillon’un yonetimde otoriter, kiiltiirel agilardan muhafazakar, ekonomik
anlamda ise oldukga liberal bir program ortaya koydugunu iddia etmis ve se¢imin favorisi olarak onu 6n
plana ¢ikarmistir. (Bezmez, 2016) Hakikaten de, Avrupa basin-yayin organlarinda “Demir Leydi” lakapl
neo-liberal Ingiliz Bagbakan1 Margaret Thatcher’a benzetilen Fillon, ekonomide sert tedbirler 5nermekte; 35
saatlik haftalik ¢aligma siiresini arttirmay1 ve bu siireyi 48 saate kadar ¢ikarmay1, emeklilik yasini 62°den
65’¢ yiikseltmeyi ve kurumlar vergisi oranini da yiizde 33’ten yiizde 25’e indirmeyi vaat etmekte ve ¢aligan
kesime yonelik aci bir regete sunmaktadir. (Bezmez, 2016) Aile vurgusu ve escinsel evlilikleri ile kiirtaj gibi
konularda muhafazakar tutumlariyla kiiltiirel agidan koyu Katolik olarak degerlendirilebilecek Fillon,
se¢imler 6ncesinde tiim anketlerde en sansh aday durumundaydi. Bu anket ¢aligsmalarinda, Fillon, ilk turda
yiizde 25-26 aras1 bir oy oraninda gosterilmekte ve ikinci turda Le Pen kargisinda yiizde 62 gibi bir oyla
seilmesi ongoriilmektedir.” Ancak son dénemde anket firmalarinin Avrupa segimleri ve referandumlarinda
yaptiklari isabetsiz tahminler de gbz 6niinde bulundurulursa, Fillon i¢in heniiz kesinlikle is bitmis ve se¢im
kazanilmig degildir. Dahasi, son donemde esiyle ilgili ortaya atilan yolsuzluk iddialarinin da etkisiyle,
Fillon’un destegi hizla diismiis ve anketlerde 2. siradan 3. siraya indigi zc,rt')zlemlenmistir.7 Buna karsin,
Fillon’un yarist simdiden kaybettigi de iddia edilemez. Unlii Ingiliz haber ajansi BBC, Fillon’u “Fransiz
sogukkanlilig1 ile radikalizmi harmanlayan kisi” olarak takdim etmektedir. (Schofield, 2016) Alman DW ise,
Fillon igin “hem sosyal, hem muhafazakar agidan inanmus bir Katolik, islam karsiti, milliyetci yanlariyla bir
yurtsever ve ayni zamanda da radikal liberal reformlarin savunucusu” ifadelerini kullanmistir. (DW, 2016)
Esi Galli olan Fillon, Ingiliz kiiltiiriine de oldukga agina bir isimdir. En 6nemlisi, Fillon, -Marine Le Pen’in
aksine- AB karsit1 degildir (Maurice, 2016) ve bu nedenle AB ¢evrelerinden se¢im kampanyasi doneminde

yogun destek alabilir. Ancak Fillon’un ¢alisan kesime yonelik sert tedbir onerileri, Fransiz emekgilerini
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rahatsiz ederek, onlart Marine Le Pen, Emmanuel Macron veya Manuel Valls gibi alternatif adaylara
yonlendirebilir. Dahasi, Fillon’un koyu Katolik kimligi ve Tiirkiye’de son yillarda neredeyse devlet dini
haline gelen Islam’1 AB disinda goren yaklasimlari (Zaretsky, 2016), Tiirkiye-Fransa iliskileri baglaminda
Sarkozy dénemi gibi gesitli sorunlar yaratabilir. Bu nedenle, Fillon dénemi Frangois Hollande doneminde en
azindan bir siireligine yasanan “bahar” havasini durdurabilir ve Sarkozy dénemindeki gibi olmasa da,
iliskileri geren gesitli polemiklere neden olabilir. Fransa politikasi uzmani Ingiliz akademisyen Profesor
John Gaffney de (Ormeci, 2017), Fillon’un kemer sikma tedbirleri nedeniyle secilmesinin zor oldugunu
vurgulamaktadir.

Sol kesime bakildiginda ise, 2012 yilinda Frangois Hollande ile yakalanan siirpriz zaferin ardindan
durum pek parlak goziikmemektedir. Bagbakanliktan istifa ederek Sosyalist Parti adina Cumhurbagkant
adayligini agiklayan Bagbakan Manuel Valls, anketlerde ikinci tura kalma sansinin epey yiiksek oldugu
goriilen en iddiali sol siyasetgidir. Valls, Fransa’da son donemde yildizlasan geng bir politikacidir ve
yiikseliste olan ender sol siyasetgilerden biri olarak dikkat gekmektedir. (Araz, 2014) Ispanyol (Katalan)
asilli olan Valls, giivenlik politikalarina yatkinligi nedeniyle Fransiz basininda bir donem “Kiigiik Sarkozy”
ya da “Solun Sarkozy’si” olarak da adlandirilmistir. Kati ideolojik yaklasimlar benimsemek yerine
pragmatik davranan bir siyaset¢i oldugu gozlemlenen Valls’in segilmesi durumunda, Tiirkiye-Fransa
iliskileri Hollande déneminde oldugu gibi normallesme seyrinde devam eder ve hatta daha biiyiik bir ivme
de kazanabilir. Turkiye nin AB iiyeligi ihtimalinin devam etmesi ve Fransa’daki Misliiman niifusun
ozgiirliklerinin korunmast agisindan, bu iilkede sol bir iktidarin (Cumhurbaskani’nin) olmasi, Tiirkiye i¢in
her sekilde daha avantajlidir. Ancak Fransiz solunun Ermeni ve Kiirt meselelerindeki tutumu, saga kiyasla
doneminde Fransa’nin yasadigi terdr travmalar ve iilkedeki ekonomik sorunlarin tam anlamiyla
¢oziilememis olmasi, son donemde yeni arayiglara yonelen Fransiz segmen agisindan Valls’i ve genel olarak
sol parti adaylarini olumsuz adaylar haline de getirebilir. Nitekim Valls, 30 Ocak 2017 tarihi itibariyle ¢ok
stirpriz bir gekilde parti icerisindeki yarista Benoit Hamon’un arkasinda kalmig ve Cumhurbaskanligt
adaylhigina Sosyalist Parti adina cevrecilerden de destek alan Hamon secilmistir. Ulkesinde Milli Egitim
Bakani olarak adini duyuran Hamon, son anketlerde’ yiizde 16,5 civarinda oy oraniyla ikinci tura kalmast
zor olarak goziiken bir adaydr. ilerleyen haftalarda bu oy orani yiizde 13’lere kadar diigmiistiir’ Hamon’un
tek sanst, yiizde 12 civarinda oy orani oldugu goriilen komiinist aday Jean-Luc Melenchon’un kendisi lehine

yaristan cekilmesi gibi goziikmektedir. Ancak bu da beklenmeyen bir ihtimaldir. (Ormeci, 2017)
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Secimler 6ncesinde, Sosyalist Parti’den (PS) ayrilarak merkez (liberal) ¢izgide yeni bir siyasal hareket
(En Marche!) baslatan eski Ekonomi Bakani Emmanuel Macron, sol ve merkez ¢izgideki se¢gmenleri
birlestirmek ortaya ¢ikan bagimsiz bir sol aday olarak son dénemde 6ne ¢ikmis ve bir anda favori haline
gelmistir (Politico, 2016). ABD Bagkan1 Barack Obama’y1 hatirlatan renkli sloganlarla siislii hareketi
sayesinde, Macron, hi¢ beklenmedik sekilde su an segimleri kazanmaya yakin goziikmektedir. 2017 y1ili
basinda yapilan anketlerde, Macron bir anda yiizde 20 seviyesine ulasmis ve ikinci tur i¢in favori adaylardan
biri haline gelmistir. Mart ayinda ise, Macron, yiizde 26 seviyesine ulasarak birinci aday olmustur.” Macron,
artan kiiresel rekabet kosullari i¢erisinde Fransa’y1 is diinyas: ve uluslararasi finansin merkezi yapmay: vaat
etmekte ve gengligiyle de ilgi gekmektedir. Ancak tecriibesiz olusu ve kemer sikma tedbirleri 6nermesi,
hakkindaki 6nemli dezavantajlardir. Macron ikinci tura kalabilirse, Marine Le Pen karsisinda yiizde 65’°¢
yiizde 35 oyla segilmesi ongoriilmektedir. Macron, Tiirkiye-Fransa iliskilerine ivme kazandirabilir ve
iliskileri 6zellikle ekonomik alanda iyice gelistirebilir. Fransiz firmalariin Tiirkiye’deki biyiik yatirimlar
da diistiniildiigiinde, kosullar da Macron’un Cumhurbagkanliginin basarili gegmesini kolaylastirabilir.
Macron’un Tiirkofobi ve islamofobi gibi argiimanlar kullanmamasi ve AB’ye yonelik destegi, bu noktada en
umut verici verilerdir.

Su an igin ilk turda yiizde 25 civarinda bir oy alacagi ongériilen, ancak ikinci turda Macron karsisinda
se¢imi kaybetmesi beklenen Marine Le Pen’in Cumhurbaskanligr ise, Tiirkiye’nin AB tiyeligi agisindan bir
felaket senaryosu olacaktir. Le Pen, babasi Jean-Marie Le Pen’e kiyasla merkez siyasete daha yakin ve
yatkindir ve aslinda bazi agilardan partisini demokratik ¢izgiye yakinlastirmay1 basarmistir. (Araz, 2014)
Ancak 1rkei ve Islam karsiti egilimler, halen partisinde varligini korumaktadir. Son donemde Fransa’da
yasanan din-motifli terdr saldirilar1 da Le Pen’in arglimanlarina haklilik kazandirmakta ve elini
giiclendirmektedir. Profesor John Gaffney’e gore, Fransiz siyasal kiiltiirii de, halktaki yaygin “kurtarici
lider” beklentisi nedeniyle Marine Le Pen’in riizgari arkasina almasina yardimei olmaktadir. (Ormeci, 2017)
Fakat Le Pen’in Cumhurbaskanligi, aslinda sadece Tiirkiye’nin degil, Fransa’nin AB iiyeligini de tartismali
bir hale getirecek (Frexit) ve bu iilkede ciddi bir istikrarsizlik yaratabilecektir. AB projesine bilyiik 6l¢iide
kars1 ¢ikan ve Fransiz ulusalciligina yaslanan Le Pen, Fransa’y1 Charles De Gaulle ¢izgisine benzer sekilde
dis politikada bagimsiz bir aktor haline getirmek ve Almanya’nin ve Amerika Birlesik Devletleri’nin
golgesinden kurtarmak istemektedir. Bunun i¢in ilk etapta avro bdlgesinden ¢ikisi talep eden Le Pen, ciddi
bir muhalefetle karsilasmazsa AB’den ¢ikisi dahi gergeklestirebilir. Ayrica Le Pen’in Cumhurbaskanligi
gergeklesirse, Fransa’daki Miisliiman ve Afrika kokenli niifus tizerindeki baskilar da artacak ve gégmen

niifusun geri gonderilmesi/azaltilmast igin ¢alismalara baglanacaktir.
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Ancak su an i¢in, Fransa’daki gii¢ dengeleri bu iilkede bu denli radikal bir doniisiimiin kolay kolay
miimkiin olmadigini gostermektedir. Unlii Fransiz diisiiniir Bernard-Henri Levy ise (The Telegraph, 2016),
Fransa’da halkin st @iste patlayan yolsuzluk skandallari ve yasanan terdr olaylart nedeniyle ana akim
siyasetgilere tepki duymaya bagladiklarini ve bu nedenle Le Pen’in bu se¢imi ciddi anlamda kazanma
sansinin oldugunu belirtmektedir.

Fransa’da 6-13 Aralik 2015 tarihlerinde iki turlu olarak yapilan yerel se¢imlerde de, Mart ayindaki
tabloyu netlestiren sonuglar ortaya ¢ikmistir. Nitekim 6 Aralik 2015 tarihindeki ilk turda 13 bdlgenin 6’sinda
ilk siray1 alan ve toplam oy orani agisindan da yiizde 28’le birinci olan Ulusal Cephe, ikinci turda hi¢bir
bolgede ¢ogunluk saglamay1 basaramamuistir. (Le Monde, 2015) Bunun temel nedenleri; ikinci tur dncesinde
Bagbakan Manuel Valls’in segmenleri asir1 saga karsi sandiga davet etmesi ve merkez sag ve merkez sol
arasinda Le Pen ve partisine kars1 se¢im ittifaklarmim kurulmasidir. Bu gabalarin sonucunda, 13 bdlgenin
7’sinde merkez sag Cumhuriyetgi Parti ve ortaklari, 5’inde ise merkez sol Sosyalist Parti ve ortaklar1 zafere
ulasmustir. Bu sonuglar, yukarida yapilan analizi dogrulamakta ve 2017 yilinda merkez sagin aday1 olan
Frangois Fillon’un Cumhurbaskan: olmasinin giiclii bir ihtimal haline geldigini ispatlamaktadir. Ancak
Marine Le Pen ve partisinin hizli oy artiginin yakin zamana kadar devam ettigi de burada not edilmelidir. Le
Pen, segimleri takiben “La France apaisée” sloganiyla yeni bir kampanya baglatarak merkez saga agilmay1
stirdiirmektedir. (Accetti & Bickerton, 2016) Fakat AB karsitligi nedeniyle, Le Pen aleyhine se¢im
kampanyasi doneminde medyada giiclii riizgarlar esebilir ve Fransiz segmenleri Fillon ve Macron
alternatiflerine dogru yonlendirilebilir. Bu da, Le Pen’in halen bile daha siirpriz aday durumunda olmasi
sonucunu dogurmaktadir. Sonug olarak, Fransa ve diinyadaki farkli basin-yayin kuruluglarinda yapilan tim
analizlerde de goriildiigii izere (Masters, 2017), se¢imlerde 3 adayin (Le Pen, Fillon, Macron) sansli oldugu
goriilmektedir. Bu Gi¢lii arasinda ikinci tura hangi iki adayin kalacagi ise son derece kritik olacaktir. Su an
igin goziiken, Macron-Le Pen ikilisinin ikinci asamaya kalmalar1 ve burada da Macron’un epey farkla
se¢ilmesidir. Bu durum, Tiirkiye-AB ve Tiirkiye-Fransa iliskileri agisindan da son derece olumlu sonuglara
vesile olabilir.

Bugiin Avrupa Birligi’nin birgok tilkesi halen ekonomik krizdeyken, AB’nin Tiirkiye politikalar: -biiyiik
6lglide- birkag nesildir Tiirklerin adeta ikinci vatanina doniisen birligin ekonomik lideri Almanya’nin siyasi
iradesine baglidir. Ama Tiirkiye konusunda bir¢ok konu da, geleneksel olarak AB’nin diger lider iilkesi ve
bir anlamda birligin diplomatik lideri olan Fransa’ya baghdir. Fransa, yakin gegmiste Briiksel-Ankara
iliskilerini olumlu (Jacques Chirac) veya olumsuz (Nicolas Sarkozy) anlamda etkilemeyi bagarmig dnemli

bir diplomatik giictiir. (Abdullayev, 2015) Bu noktada, Tiirkiye’nin AB iiyeliginin ilerleyen yillarda ¢ikmaza
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girdiginin kabullenilmesi durumunda, ikili iligkileri bozmamak adina Fransa’nin da gayretleriyle Akdeniz
Birligi projesi yeniden giindeme gelebilir. Son dénemde Dogu Akdeniz’de Misir, Kibris ve israil agiklarinda
kesfedilen yeni dogalgaz rezervleri, Akdeniz Birligi projesini gii¢lendirebilecek ve ciddiye alinir hale
getirecek pozitif bir etki yapabilir. Bolgeye kiyisi olan iilkelerden AB iiyesi olmayan Tiirkiye, KKTC,
Suriye, Liibnan, [srail, Filistin, Misr, Libya, Tunus ve Fas ile AB iiyesi sahildar iilkeler Giiney Kibris Rum
Kesimi (Kibris Cumhuriyeti), Yunanistan, italya, Fransa ve Ispanya arasinda kurulabilecek olan bir isbirligi,
gerek bu kaynaklarin giivenli bir sekilde Avrupa’ya arzi, gerekse de bolgede yeni bir “birlik” kurulmasi
anlaminda yeni jeopolitik tasarimlar tetikleyebilir. Bu gibi adimlarin, bélgede yasanan Tiirk-Rum (Yunan)
ve Arap-Israil (Yahudi) anlasmazliklarimin ¢oziimlenmesinde de pozitif bir rol oynayabilecegi akillara
gelebilir. Bu projenin gergeklestirilmesi konusunda su an i¢in en biiyiik engeller ise; Suriye’de devam eden
i¢ savas ve Libya’daki istikrarsizlik, Filistin Sorunu ve Arap-Israil ¢atismasi, Kibris Sorunu, Ege’deki
Tiirk-Yunan anlagsmazliklar: ve Dogu Akdeniz’deki kita sahanligi ve miinhasir ekonomik bélge paylagiminin
heniiz yapilamamasidir. Ancak enerji politikalarin yarattig1 cazibe sayesinde, simdilik zor gibi goziiken bu
sorunlarin ¢dziimi, ilerleyen yillarda gok kisa siireler igerisinde gerceklestirilebilir. Bunun iginse, bolge
iilkelerinde agik fikirli yeni liderlere ihtiyag oldugu goriilmektedir. AB iiyeliginin ¢ikmaza girmesi nedeniyle
jeopolitik bir tikanikliga ve varolugsal bir bunalima girmis goziiken Tiirkiye i¢in de, Akdeniz Birligi’nin
liderligini —bagka bazi tilkelerle birlikte- yapmak, bu iilke ve halkinda yeni bir umut ve heyecan yaratabilir.
Zira Tiirkiye’nin yeni-Osmanlicilik macerasi ve Ortadogu arayislari, son yillarda biiyiik bir ¢tkmaza girmis
gibi goziikmektedir. Gegmiste yapildig: gibi bir ice kapanmacilik (izolasyonizm) segenegiyse, bu iilkeye
ekonomik agidan biiyiik zarar verecektir. Bu nedenle, AB’ye tam tiyelik hedefi bir noktada kesin olarak
¢ikmaza girerse, Akdeniz Birligi’ni ciddiye almak Tiirkiye nin yararinadir. Bu konu, Tiirkiye-Fransa
iligkilerinde de bir Ronesans havasi yaratmay1 basarabilir. Zira Tiirkiye nin “Avrupali” kimligi bazi
Fransizlarca kabul edilmese de, her iki iilkede de birbirlerinin “Akdenizli” kimligine yonelik bir 6n kabul
mevcuttur.

4.Sonug¢

Tirkiye-Fransa iliskilerinin gelecegi, her iki iilkede yasanacak i¢ politik gelismelerin etkisiyle
sekillenecektir. Islam karsithginin iyice yiikseldigi asir milliyetgi ve ige kapanmaci bir Fransa senaryosu,
kuskusuz Tiirkiye ile olan ikili iligkileri de olumsuz anlamda etkiler. Merkez sag (Fillon), merkez sol
(Hamon) veya merkezin (Macron) hiikiim siirdiigii bir Fransa ise, Tiirkiye ile zaman zaman bazi konularda
(Ermeni meselesi, Kiirt sorunu vs.) sorun yasasa bile, ekonomik, kiiltiirel ve siyasal iligkilerin geriye gitmesi

miimkiin gozikmemektedir. Dolayistyla, Tuirkiye nin Fransa politikasi, daha ¢cok merkez siyasal aktorlere
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destek vermek stratejisi tizerine kurulabilir. Elbette merkez sol iktidarinin devamu, Tiirkiye’nin AB {iyeligine
acik kap1 biraktigi i¢in daha olumlu bir senaryodur. Ancak merkez sagdan gelen bir Cumhurbaskan: da
(Frangois Fillon), her ne kadar Nicolas Sarkozy’nin Cumhurbagkanligi dsnemi pek olumlu hatiralar
birakmasa da, Tiirk-Fransiz iliskilerini 6zellikle ekonomik agidan gelistirebilir. Emmanuel Macron gibi
soldan gelip merkez siyasete kayan bir aday ise, parti destegi i¢ siyasette sorunlar yaratabilecek olmasina
karsin, ikili iligkilere ig odakli yaklagmiyla bilyiik ivme kazandirabilir. Bu noktada, Akdeniz Birligi fikrini de
yabana atmamak ve giindemde tutmak gerekir. Hepsinden 6nemlisi ise, Tiirkiye’nin kendisinin merkez
aktorlerin agir bastig1 ve demokratik ve laik niteliklerin korundugu bir ¢izgide kalabilmesidir.
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DISCONTINUITY OF KNOWLEDGE*
Volkan YUCEL'
ABSTRACT

Michel Foucault and Thomas Kuhn concerned with the discontinuity of discourse in the sciences and
social disciplines. In 1960s, Kuhn expressed that the natural science reflects in a general sense a sequence of
paradigm changes. In 1970s, Foucault claimed a type of discourse about the advancement of scientific
knowledge in an extent of human and medical sciences. They both discovered convincing and compelling
discontinuities in the history of science and knowledge. The archaic exploration of human knowledge is
significant in this appreciation. ‘The power’ linked to reality (the truth) and discourse is the essential driver
in this progression. There is reliably a shift in focus while keeping up, conveying and making our structures
of convictions (doxa) and feelings. Foucault and Kuhn clarify the extent of “knowledge/discontinuity”
principle through separating connections of power on knowledge from the incomparable truth.

Keywords: Foucault, Kuhn, Discontinuity, Episteme, Paradigm

BILGININ SUREKSIZLiGi
oz

Michel Foucault ve Thomas Kuhn, bilim ve sosyal disiplinlerdeki sdylem siireksizlikleriyle ilgilenmistir.
1960’larda Kuhn doga bilimlerinin aslinda bir paradigma degisimi sekansini yansittigini belirtir. 1970'lerd-
eyse Foucault insan bilimleri ve tip alanindaki bilimsel bilginin gelisiminin bir séylem gergevesine sahip
oldugunu savunur. Her iki diigiiniir de bilgi ve bilim igerisindeki ug siireksizlikleri tespit etmistir. Bu agidan
insan bilgisinin arkaik kesfi onemlidir. Gergege ve soyleme baglanan ‘iktidar’; mevcut siireksizliklerin
nedenidir. ‘Kan1’ (doxa) sistemleri {iretir, yaratir ve desteklerken mutlaka bir odak kaymasi olugmaktadir.
Foucault ve Kuhn, mutlak gergeklik ve bilgi lizerindeki iktidar iliskilerini birbirinden ayirt ederek bilgi ve
stireksizlik doktrininin kapsamini da agik etmistir.

Anahtar Sézciikler: Foucault, Kuhn, Siireksizlik, Episteme, Paradigma

1. Introduction

Social or natural sciences use diverse methodologies while applying their theories to the reality, nature
and society. The natural sciences depend on a distinct mathematical ontology (Bailly and Longo, 2011: 28)
and a scientific philosophy. Science and particularly natural concepts and ideas have been criticized by
philosophy all through history (Paseau, 2011; Keren, 2011: 1-2) on the base that mathematics (arithmetic)

has its own particular metaphysics which concludes in discontinuities.
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The naturalist stance charges us to acknowledge mathematical substances as a feature of our philosophi-
cal premise:

The theories of the natural sciences appear to be less certain and more open to revision than mathemati-
cal theories. For these reasons, mathematics poses problems of a quite distinctive kind for philosophy.
Therefore, philosophers have accorded special attention to ontological and epistemological questions
concerning mathematics. ... Then Kurt Godel proved that there exist arithmetical statements that are
undecidable in Peano Arithmetic. This has become known as his Godel's first incompleteness theorem. ...
Godel then quickly realized that, unless (God forbid!) Peano Arithmetic is inconsistent; the consistency of
Peano Arithmetic is independent of Peano Arithmetic. This is Godel's second incompleteness theorem.
Godel's incompleteness theorems turn out to be generally applicable to all sufficiently strong but consistent
recursively axiomatizable theories. ... If we take the mathematics that is involved in our best scientific
theories at face value, then we appear to be committed to a form of Platonism. However, it is a more modest
form of Platonism than Gddel's Platonism. For it appears that the natural sciences can get by with (roughly)
function spaces on the real numbers. The higher regions of transfinite set theory appear to be largely
irrelevant to even our most advhnced theories in the natural sciences.

There is a solid naturalistic attitude in mathematics asserting that mathematical theories are observational
and empirical which called as indispensability argument (Colyvan, 2001). Indeed, a few researchers in the
way that our best theory of knowledge is the causal theory of knowledge deny Gddel’s incompleteness
theorems (Godel, 1967) and his contentions directed against the accounts of mathematical intuition. In any
case, on the off chance, that we assume that reliabilism is the best theory of knowledge, and then the issue
would get to clarify how one can succeed in getting reliable beliefs about mathematical entities. This inquiry
is just open not to natural science, rather additionally to social disciplines.

In this sense, T. Kuhn and M. Foucault are very imperative figures found a more noteworthy number of
discontinuities in the history of science. Their perspectives are extreme in this appreciation. Science can
keep itself thriving and growing through its huge establishments and can legitimize itself through its service
given to general society. Both Kuhn and Foucault reprimanded the structure and authenticity of realism held
by the great institution of science. T. S. Kuhn (1922-1996) is a standout amongst the most persuasive
scholars of the science of the twentieth century. His 1962 book The Structure of Scientific Revolutions is
one of the most refereed academic books ever. Kuhn's commitment to the rationality checked not just a
break with positivism, additionally initiated another style of philosophy of science that conveyed it nearer to
the historical backdrop of science. To this proposition, Kuhn included the dubious ‘incommensurability

postulation’,
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that theories from contrasting periods experience the ill effects of certain profound sorts failure of
comparability. As indicated by Kuhn himself (1970, 307-35), The Structure of Scientific Revolutions
initially stimulated enthusiasm among social researchers, despite the fact that it did on the appointed course
create the interest among philosophers that Kuhn had intended.

M. Foucault (1926-1984) is a French historian, connected with the structuralist and post-structuralist
movements. He has had the primary influence in philosophy as well as in an extensive variety of humanistic
and social scientific disciplines. G. Canguilhem, a figure in the French University, whose work in the history
and theory of science gave a model to quite a bit of what Foucault was later to do in the historical backdrop
of the human sciences. Canguilhem supported Foucault's doctoral proposal on the history of madness and,
all through Foucault's career, stayed one of his imperative and viable supportersA. Canguilhem's methodolo-
gy created from the work of Gaston Bachelard to the history of science provided Foucault with a solid sense
of the discontinuities in scientific history, alongside a “realistic” comprehension of the historical role of
ideas that made them autonomous of the phenomenologists' transcendental consciousness. This philosophi-
cal milieu gave materials to the evaluate of subjectivity and the corresponding archaeological and
genealogical” strategies for writing history that informs Foucault's tasks of historical investigate.

Kuhn has an alternate purpose of perspectives on the history and rationality of science. As per
exploratory comprehension and scientific understanding of modernity, scientific advancement is aggregate.
Scientific knowledge is just real information. There is no support for standardizing hypothesis, normative
theory viewpoint and value judgments in data evaluation and hypothesizing. Legitimate assessment and
knowledge can be achieved just by utilizing rationale, statistics and mathematics. The motivation behind the
science is uncovering cause and effect relationships. Kuhn censures this positivist scientific methodology
and logical approach. To him, (1) science is not immaculate and objective and (2) it advances with breakups
and the revolutions that are not combined.

He advocates that every science is to be re-assessed in its historical connection as opposed to looking at
its contributions left. Science goes starting with one paradigm, then onto the next one with revolutions like
social and political occasions.

Social sciences use diverse procedures while applying their hypotheses to reality. The common sciences
rely on a specific philosophy. Science and especially typical thoughts have been scolded by theory all
through history on the base that arithmetic has its own transcendentalism that shut in discontinuities.

T. Kuhn and M. Foucault are basic figures found a more noticeable number of discontinuities in science.

Their perspectives are extremely convincing in this appreciation. Science can keep itself flourishing
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and reaching out through its massive foundations and can legitimize itself through its organization given to
the all-inclusive community.

2. Stages of Scientific Revolutions

Kuhn depicts three phases in the advancement of sciences. In pre-science stage, numerous opinions on
the nature compete with each other. Incomplete, incompatible and distinctive theories exist together. There
is no agreement on a particular theory. At some point, one of these theories overpowers the others and it
turns into the predominant viewpoint. This is the start of a normal science. The prevailing hypothesis must
be responsible to happen a worldview.

Kuhn says, “Normal science means research firmly based upon one or more past scientific achieve-
ments” (Kuhn, 1970: 10). This stage completed inside a paradigm. As per Kuhn, there are two crucial
attributes of ideal paradigms accepted as a normal science. Their accomplishment was adequately
remarkable to draw in a continuing group of adherents far from contending methods of scientific activity.
All the while, it was sufficiently open-ended to leave a wide range of issues for the redefined group of
practitioners to resolve (Kuhn, 1970: 10).

In this stage, scientists are like a man solving a puzzle. They use the paradigm as a guide to clear up the
problems. An anomaly, the fact which cannot be solved by the paradigm, arises over time. The inadequacies
of the dominant paradigm come to light as long as the numbers of anomalies increase. However, not all
anomalies cause a paradigm to be rejected. They must be severe, prolonged, and harder to ignore. This
causes a sense of crisis and scientists research alternative theories. Thus, science moves to the third stage.

In revolutionary science, one of the alternative theories succeeds and it becomes the new paradigm by
way of paradigm shift. Thus, scientific revolution comes true. In scientific revolution, one paradigm
replaced by another and normal science continues until new anomalies emerge and they trigger the new
crisis.

3. Paradigm

Kuhn defines the paradigm in the preface as “... universally recognized scientific achievements that for a
time provide model problems and solutions to a community of practitioners” (Kuhn, 1970: viii). However,
M. Masterman says that Kuhn uses the paradigm as 21 different meanings in three groups, but they do not
conflict with each other. These meanings are:

... auniversally recognized scientific achievement; (2) a myth; (3) a 'philosophy', or constellation of
questions; (4) a textbook, or classic work; (5) an whole tradition, and in some sense, as a model; (6) a

scientific achievement; (7) an analogy; (8) a successful metaphysical speculation; (9) an accepted device in

90




BUJSS
10/1 (2017), 87-96

common law; (10) a source of tools; a standard illustration; (12) a device, or type of instrumentation; (13) an
anomalous pack of cards; (14) as a machine-tool factory; (15) a gestalt figure which can be seen in two
ways; (16) a set of political institutions; (17) a “standard” applied to quasi- metaphysics; (18) an organizing
principle which can govern perception itself; (19) a general epistemological viewpoint; (20) a new way of
seeing, (21) something which defines a broad sweep of reality. (Kuhn, 1970: 61-65).

A paradigm is composed of some generalizations, assumptions, values and exemplars:

Symbolic generalizations: They are premises reminiscent of the laws of nature. These statements cannot
be tested. For instance, Newton's second law or Ohm's law.

Metaphysical assumptions: It includes beliefs such as gas molecules behave like small and flexible
billiard balls that moving randomly.

Values: The values are considered in here are as quantitative predictions are better than qualitative
predictions and theories should be simpler and more consistent.

Exemplars: Scientists learn to solve a series of standard problems and to make a series of standard tests
during their training and thus they begin to see objects and events with a common perspective, which is
impossible to summarize. They acquire tacit knowledge and adopt common examples.

For a scientific revolution, scientists abandon one paradigm in favor of another. Once a new paradigm
emerges, science is resumed, the frame of the new paradigm begins to be worked out and it continues until a
new batch of anomalies emerges. The paradigm shift is like a gestalt switch as in the duck/rabbit image

below:

Duck/Rabbit Image5

Seeing this image as a rabbit blocks out to see it as a duck. It is same for the paradigm shift. In a
paradigm, conceptual frameworks can repeatedly change in favor of another.

4. Incommensurability

According to Kuhn, there is a scientific change but not a scientific progress or development. Progress
could be only possible in the process of normal science (paradigm). He suggests that the very meaning of
the paradigm can only be comprehended up to the framework of that paradigm. In this sense, paradigms are

incommensurable (lacking independent standard of a common measure).
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Different aspects of incommensurability can be grouped in four titles:

No neutral language: Different paradigms use different languages. Even if they include the same
vocabulary, they use it in different contexts. Their theoretical frame can affect the meanings of the terms.
Therefore, we cannot create neutral definitions of terms used by different theories.

No neutral observations: Our observations depend on our theoretical commitments. Our theories affect
what we see. Two competing theories make conflicting observational predictions.

No neutral criteria for theory choice: There is not a good way to define the true theory. “In learning a
paradigm the scientist acquires theory, methods, and standards together, usually in an inextricable mixture ...
each paradigm will be shown to satisfy more or less the criteria that it dictates for itself and to fall short of
those dictated by its opponent” (Kuhn, 1970: 110).

No neutral world: This is the extremist claim Kuhn makes. Scientists live in different worlds of
experience and they changed when their theoretical frames change. For instance, until the medieval period,
there were no pendulums, but only swinging objects (Brown, 2011).

Seeing this picture as a rabbit shut out to consider it a duck. It is same for the outlook change. In a
worldview, conceptual structures can over and over change for another.

5. Foucault's Episteme

An episteme allows thoughts to be organized yet limits the experience, truth, and governs each
knowledge in a period. Each historical period has its own episteme. The concept of the episteme is an
important to Foucault. It is a priori, but its meaning is different from Plato's episteme. “According to Plato,
episteme is true, eternal and compulsory a priori knowledge which contains discursive knowledge (dianoia)
and comprehension related to ideas (nous) in it” (Cevizci, 1999: 306). Foucault introduces his episteme
concept in The Order of Things. There are discussion and confusion about what is the exact meaning of his
notion. He uses different definitions. Foucault defines the concept of episteme in The Archeology of
Knowledge: The episteme is not a form of knowledge (connaissance) or type of rationality which, crossing
the boundaries of the most varied sciences, manifests the sovereign unity of a subject, a spirit, or a period; it
is the totality of relations that can be discovered, for a given period, between the sciences when one analyses
them at the level of discursive regularities (Foucault, 1972: 191). In Power and Knowledge, episteme is
defined as; “T would define the episteme retrospectively as the strategic apparatus which permits of
separating out from among all the statements which are possible those that will be acceptable within, I won't
say a scientific theory, but a field of scientificity, and, which it is possible to say are true or false. The
episteme is the 'apparatus' which makes possible the separation, not of tile true from the false, but of what

may from what may not be characterized as scientific.” (Foucault, 1980: 197).
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Foucault tries to determine rules and acceptance of the possibility of knowledge. These rules, which are
special to discursive regions and ever-changing in the history, constitutes episteme that represents
experimental orders and common practices of a historical period or basic codes of a culture that constructs
the form of knowledge.

Foucault believes every statement as an ingredient of a discourse must be taken in its historical
dispersion and uniqueness (Foucault, 1972: 30). Episteme is the sum of the relationship between sciences,
epistemological forms, positivity and discursive practices. It is not a synonym of knowledge, it is the
expression of the principles that exist before a scientific discourse is regulated and knowledge independent
from discourse put in the historical order.

6. Types of Episteme

Foucault's archaeological inquiry in The Order of Things distinguishes three epistemic systems: the
Renaissance, the classical age and modernity (Oksala, 2005: 21).6These ages are archaeological rather than
historical. Foucault is interested in the texts related to its era rather than their discourse. Hence, layers are
identified in a temporal continuum; each layer is an episteme. The notion of the episteme is kind of a tool
for understanding the historical conditions of possibility of knowledge in a particular period (Oksala, 2005:
21). Episteme refers to the historical conditions of possibility, so the priori of an epoch.

The Renaissance Episteme (16th century): Everything resembles something else and in that sense stands
for it. Knowledge consists of interpretation and resemblances. It is additive and analogical moving between
microcosm and macrocosm. There is no distinction between sign and object. They are read as signs relating
to other signs. The world is read as a book (Miel, 1973: 236).

The Classical Episteme: With the 17th century, all this is changed. The nature of knowledge itself has
changed and the new episteme outlived the success of Cartesian mechanism. No further significant change
happened in the episteme until the 18th century.

The theory of signs emerged through distinction. In the construction of a grammar, in the taxonomy of
history, and in the analysis of wealth, money is essentially a sign and therefore can be related to human
knowledge and even human desire, but not to the means of production (Miel, 1973: 236).

The Modern Episteme (19th century): The sciences of man are born. The wealth analysis becomes
economics, linguistics becomes philology, and history becomes biology. To Foucault, humanity is now at the
end of this period. They are to awaken from their anthropological sleep, ideology or dogmatism. However,

Foucault does not tell what the new episteme will be (Miel, 1973: 237).
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Foucault uses the concept of 'episteme’ to refer to the historical context of an age when the social
sciences have emerged (Birkin and Polesie, 2011: 239) in The Order of Things (1970). The episteme is the
subject of archeological consciousness, the only true consciousness for Foucault. The first problem,
however, is to locate the episteme, since it is not conscious to an individual or collective subject:

The discourse of the Classical Order began with the Enlightenment promise and exciting prospect of
success in finding the essential order of things; it grew to the threshold of that supreme act of nominalization
of everything, and akin to the Tower of Babel reached its dizzy heights, but fell short of its goal and came
crashing down in the nineteenth century. (Rogers, 2012: 5)

The episteme, like the truth, is one; by definition, there can only be one episteme for each period. The
“oneness” of each episteme determines a full space contemporaneous or present to itself, the context and
frame of presence. (Carroll, 1978: 710). The discourse of the Classical episteme reached its limit in the 19th
century.

7. Conclusion

Foucault's epistemes are different from Kuhn's paradigms, but they share some commons. They do not
correspond to conscious principles, like those by Newton, providing a model for scientific activity; they are
rather in the level of reasoning. Kuhn's paradigms are 'exemplars'. They operate in scientific practice. They
are more than theory, but less than a worldview. Paradigms are largely implicit and they belong more to
practice than to a scientific collective unconscious.

Paradigms are not exactly rules; but epistemes are definite rules. They are codes, grammars of cognitive
language. The two ideas are in two different levels: paradigms are not simple theories and epistemes are not
world opinions. Yet Foucault's epistemes are like Kuhnian paradigms in two respects: (1) they are
'incommensurable’, (2) they perish in response to cultural changes not to contrary evidences. Another
similarity of Kuhnian account of “paradigm” with Foucauldian philosophy:

“Preparadigmatic period is also prescientific period where diverse schools function on the basis of
competing fundamentals and operating styles such that only with the advent of a paradigm these conflicts
can be suppressed in the sense that “normal science” reaches “maturity” and operates without questioning its
fundamentals and rejects what is not assimilated into these fundamentals as non-scientific.” (Karademir,
2009: 98-9)

For Kuhn, paradigms are particular and historical models for scientific practices to formulate laws in
particular forms, to use particular instruments, to appeal particular verification criteria, and to apply theories

in particular ways (Karademir, 2009: 98).
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Kuhn's idea of scientific revolutions preceded by some concept crisis, so Foucault tells the shortcomings
of two epistemes: the modern and the classical. There is, nevertheless, a last, important difference: Kuhnian
crises fight each other in a true struggle for life, although the final victory of one of them stems from
extra-rational causes (Merquior, 1985: 38). As Foucault ascribes the emergence of the criterion of
verification to historical a priori, Kuhn suggests that it is the paradigm that leads scientists to use and
validate particular puzzle-solution tactics and instrumentation (Karademir, 2009: 99).

Foucault writes, for example; “In any given culture and at any given moment, there is only one episteme
that defines the conditions of possibility of all knowledge, whether expressed in a theory or silently invested
in a practice” (Foucault, 2005: 183).

Overall, Foucauldian views are akin to those of Kuhn (Nola & Irzik, 2005: 343). Kuhn (in 1960s) argued
that the science (mainly natural science) is marked by a sequence of paradigm changes. Foucault (in 1970s)
advanced a discourse about the growth of scientific knowledge in a range of human and medical sciences.
They both located a great number of extreme discontinuities in the history of science. The archaeology of
human knowledge is meaningful in this respect. The power linked to truth or discourse is the main cause in
this continuities. There is always a shift in focus while maintaining, producing and creating our system of
beliefs. Foucault and Kuhn make clearer the scope of “knowledge/discontinuity” doctrine through
separating relationships of power on knowledge from the absolute truth.
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