Marmara Universitesi Kadin ve Toplumsal Cinsiyet Arastirmalar1 Dergisi, 5-1 (2021): 28-50
DOI: 10.29228/mukatcad.3

KOZMETIK REKLAMLARINDA CINSIYET ROLLERI?
GENDER ROLES IN COSMETIC ADVERTISEMENTS
Beril OZER?

oz

Caligma, tiiketim ile cinsiyet rollerinin birlikte nasil isledigini ¢ozlimlemeyi amaglamistir. Calismaya baslanirken
titkketim kavrami agiklanmis, tilketim sekilleri kavramsal olarak anlatilmistir. Ardindan tiiketici davraniglarindan
bahsedilmis, devaminda ise cinsiyet rolleri kavrami tanimlanarak cinsiyet rolleri ile ilgili yaklagimlar aktarilmistir.
Calismanin son asamast uygulama basamagindan olusmaktadir. Bu basamakta, 2020 Ocak-Ekim aylarini
kapsayan basili ve dijital dergilerde bulunan ve kozmetik {iriinler ile birlikte insan bedenlerinin/kismi beden
resimlerinin goriintiilendigi reklamlar incelenmistir. Calismanin siirliliginda, cinsiyet rollerinin temsili olan
insan bedeni ile tiikketimin bir yansimasi olan kozmetik iiriinlerinin reklamlar1 yer almaktadir. igerik analizi
yontemi ile, veriler SPSS 22 programina girilerek veri analizi gergeklestirilmistir. Elde edilen bulgularda, cinsiyet
rolleri ile reklamin igeriginin uyustugu goézlemlenmistir. Kozmetik reklamlarinin biiyiik ¢ogunlugunun hedef
kitlesi kadinlardir. Kadinlar, daha fazla cinsel bir obje olarak betimlenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiketim, Cinsiyet Rolleri, Kozmetik Urtinler, Reklam, Dergi.

ABSTRACT

The study aimed to analyze how consumption and gender roles work together. While starting the study, the
concept of consumption was explained and the consumption patterns were explained conceptually. Then,
consumer behaviors were mentioned, and then the concept of gender roles was defined and approaches related to
gender roles were explained. The last stage of the study consists of the application stage. In this step,
advertisements in printed and digital magazines covering the months of January-October 2020 and displaying
cosmetic products as well as human bodies / partial body pictures were examined. The limitations of the study are
the advertisements of the human body, which is the representation of gender roles, and the cosmetic products,
which are a reflection of consumption. With the content analysis method, data analysis was performed by entering
the data into SPSS 22 program. In the findings obtained, it was observed that the gender roles and the content of
the advertisement match. The target audience of the majority of cosmetic ads is women. Women are portrayed
more as a sexual object.
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1. GIRIS

Cagimiz tiiketim ¢agidir. Ureten insandan tiiketen
insana doniigiim, ¢agimizin en belirgin fenomenidir.
Insanlar, siirekli ve smirsiz tilketim icin siirekli
olarak giidiilenmektedir. Bu giidiilenmeyi en basta
kitle iletigim araglar1 gergeklestirmektedir. Kitle
iletisim araglari; pazarlama, reklam, halkla iligkiler
vb. alanlarin etkisi ile sinirsiz  bir tiiketim
aligkanligini bireylere agilamaktadir. Tiiketim, ancak
ihtiya¢ sonucunda ortaya ¢ikar fakat giiniimiizde
birey ihtiya¢ duymadigi bir¢ok {iriinii tiiketmektedir.
Bu durum, ihtiyaglarmm manipiilasyonu ile
gergeklesmektedir.

Giinlimiizde faydaci tiiketimden ziyade plansiz,
hedonik, sembolik, statiisel ve gosterisci tiiketim
gerceklesmektedir.  Bireyler, rasyonel tiketim
eylemini gerceklestirirken Oncelikle temel ihtiyag
trlnlerine yonelmektedir. Bu Urlnler, bireylerin
hayatta kalmalar1 ve yasamlarin1 idame ettirmeleri
icin gerekli olan Uriin ve hizmetlerdir. Tiketim
toplumundan dnceki sistemde gerceklesen tiiketim,
faydaci tiikketim seklindeydi. Fakat giintimiizde bu
titketim tarz1 giderek azalmaktadir.

Tiiketim, daha fazla ve yogun bir sekilde insanin
temel ihtiyaci olma durumundan uzaklasarak tatmin,
gosteris, statiisel bir gosterge olarak
gerceklesmektedir. Tiketim kiiltlirii ve endiistrisi,
her daim hazza ulagsmay1 vaat etmektedir. Bireylerin
tiikkettikce mutlu olacagi ve bu mutluluklarin daimi
olacagina dair mit, yine tiilketim endiistrisi tarafindan
kitle iletisim araglar1 ile aktarilmaktadir. Giiniimiiz
tilketicisi, killtiirlin etkisiyle tiikettigi Uriin ve
hizmetler ile higbir zaman doyuma ulagamamaktadir.
Sistemin temel caligma prensibi, hi¢bir zaman
doyuma ulagmayan tiiketiciler yaratmaktir.

Birgok iiriin sembolik deger tasimaktadir. Bu
degerler, kitle iletigim araglart ile tiiketiciye aktarilir.
Ozellikle reklamlar, belirli sembollerin dretimi ve
paylasiminda aktif rol oynarlar. Her yerde ve her
zaman var olan reklamlar, bireyin algi diinyasini
sekillendirmektedir. Bunun yan1 sira, tilketim de bir
statui gosterimi olarak kullanilmaktadir ve bireyler ait
olduklar1 statiiye uygun tiiketim faaliyetlerini
gerceklestirmeye zorlanmaktadir. Tamamen gosteris

icin gergeklestirilen tiiketim eylemi, tiikketiciye daimi
mutlulugu getirmemektedir.

Tiiketim endiistrisindeki bir diger 6nemli kavram,
tilketici davramiglaridir.  Tiiketicinin  nasil  bir
motivasyon ile tiiketim eylemini gerceklestirdigi ve
nasil daha fazla tiiketime ydnlendirilebilecegi,
tiketici  davramiglarinin  arastirma  sorusudur.
Tiiketici davraniglarin1 etkileyen unsurlardan biri
kiiltiirdiir. Bireyin i¢inde bulundugu kiiltiir, onun
tiketim davranisini sekillendirir. Bunun yani sira,
sosyal faktorler de bireyin tiikketim aligkanligini
sekillendirir. Bireyin ait oldugu sosyal sinif, bireyin
tilketim aligkanliklarinda 6nemli bir rol oynar.
Tiiketici davraniglari etkileyen bir baska unsur ise
psikolojidir. Psikolojik faktorler, bireyin tlketim
davramiglarimi  sekillendirir. Son olarak kisisel
faktorler, aile ile olan iligkiler ve cinsiyet kiginin
tilketim davramisii etkiler. Birey, cinsiyet rolline
gore tiiketim eylemini gergeklestirme egilimindedir.
Cinsiyet rolleri, toplumsal olarak Uretilen ve bireyin
uymaya zorlandigi kiiltiirel kodlardir. Var olan
kiltar icerisindeki cinsiyet rolleri, tiiketicinin
davranigini yonlendirir.

Cinsiyet rolleri, diger tilketim metalarinda oldugu
gibi  kozmetik drlnlerinde de ©6nemli bir rol
oynamaktadir. Bireyin toplum igerisindeki tercihleri,
sosyal iligkileri, diislinceleri, dig goriiniisli, giyim
tarzi, kullandig1 kozmetik iiriinleri cinsiyet rolleri
cergevesinde sekillenir. Toplumsal olarak Gretilen
cinsiyet rollerinde, kadinin ve erkegin konumlari
farklidir. Hem kadindan hem de erkekten cinsiyet
roliine uymasi beklenir. Bu rollerin digma ¢ikan
bireyler sapkinlik séylemi ile ve cezalandirilma
tehlikesi ile kars1 karsiyadir.

Kozmetik drtinleri, cinsiyet rollerinde belirgin bir
konuma sahiptir. Her iki cinsiyet icin de dretilen
belirgin kozmetik {iriinleri vardir. Bunlarin sunumu
ve kullanim pratiklerine dair imajlar, kitle iletisim
araclarinda mevcuttur. Kozmetik endiistrisi, (retilen
cinsiyet rolleri sayesinde Uretim ve tiketimi
gerceklestirir  ve artirir.  Gilizellik, yakisiklilik,
¢ekicilik, istiinliik, farklt olma vb. birgok kiiltiirel
kod, kozmetik endiistrisi tarafindan kullanilir ve
tiretilen {irtinler ile 6zlestirilir
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Kiltir endustrisi, cinsiyet rollerine yonelik
titketimi tetikleyecek imajlar olusturur. Bu imajlar,
kitle iletisim araclar1 ile 6zellikle de reklamlar ile
bireye aktarilir. Kiiltiir endiistrisi, cinsiyet rollerini
tiketim aligkanliklar1 ile paralel olarak iiretir,
dontstliriir ve hedef kitleye ulastirir. Cinsiyet
rollerine dair belirli kaliplar vardir. Bu kaliplar
kiiltiirel kodlar igerisinde yer alir ve bu kodlar kadin
ya da erkege, toplumdaki konumu ve rolii ile ilgili
ipuclart verir.

Calismanin baglangi¢ kisminda tiiketim kavrami
aciklanmigtir. Tiiketim tarzlari; faydaci (rasyonel),
plansiz (impulse), hedonik (hazc1), sembolik, statii,
gosterisgi seklindedir. Bu tiiketim tarzlar tek tek
aciklanmistir. Devaminda tiiketici davranislarinin
genel tanimm yapilarak, tiiketici davraniglarm
etkileyen faktorler anlatilmistir. Bu faktorler;
kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve kisiseldir. Bunun yan1
sira, tiiketicinin satin alma karar siireci agiklanmaistir.
Tiiketici satin alma kararini verirken, sorunun ortaya
¢ikigi, bilgi aragtirmasi, satin alma sonrasi davranisi,
satin alma karari, alternatiflerin degerlendirilmesi
evrelerinden gegmektedir.

Calismanin sonraki basamaginda cinsiyet rolleri
kavrami agiklanmistir. Daha sonra cinsiyet rollerine
yonelik kuramsal acgiklamalara yer verilmistir.
Cinsiyet rollerine yonelik kuramsal yaklagimlar su
sekildedir; toplumsal cinsiyet ve feminist yaklagim,
psikanalitik yaklasim, biyolojik agiklamalar, sosyal
O0grenme yaklagimi (toplumsal yaklasim), bilissel
gelisim yaklasimi, toplumsal cinsiyet sema
yaklagimi. Cinsiyet rollerine yonelik literatiirde
bulunan yaklasimlar tanimlanmaistir.

Calismanin en son basamaginda ise; arastirmanin
konusu ve temel problemi, aragtirma sorulari,
aragtirmanin amaci, aragtirmanin Onemi,
arastirmanin yontemi (modeli), alanda yapilmig daha
onceki calismalar, evren ve Orneklem, sinirliliklar,
veri toplama araglari, veri analizi, uygulama,
bulgular, oneriler, sonu¢ ve kaynakca bolimu
bulunmaktadir.

Uygulama kisminda, arastirmada elde edilen
veriler ve bulgular dogrultusunda genel bir
degerlendirme yapilmustir. Icerik analizi yontemiyle
yapilan arastirmanin sonuglari1 ortaya koyulmus ve

tartisilmistir. Ayrica en son asamada, ¢alismanin
uygulamasini destekleyecek tablolar kullanilmistir.

1. Tiiketim Kavramina Genel Bir Bakis

Tiketim konusunu anlamak icin, oncelikle
ihtiyag tabirini anlamak gerckmektedir. Ihtiyag
kavrammin birgok farkli tanimi vardir. Bunlar
igerisinde en basit olani, i¢inde bulunulan durum ile
ulasilmak istenen durum arasindaki farkin ihtiyag
olarak tamimlanmasidir (Karafakioglu, 2011, s. 3).
Bu noktada, ihtiyag ile tiiketim ilintili kavramlardir.
Tiiketim, ihtiyaglarimizin yani sira sosyal ve kiiltiirel
ihtiyaglarimizi da tatmin ederek yasamimizin
devamini saglamaktadir. Tiiketimi bir siire¢ olarak
tanimlarsak; ortaya cikan ihtiyaglarimizi gidermek
amactyla bir iirlin ya da hizmeti arayip bulmak, elde
etmek, satin almak ve kullanip yok etmek seklinde
tiketim  kavramini  tanimlamak  miimkiindiir
(Odabasi, 2013, s. 16). Tiiketim; yemek, giymek,
nesneleri kullanmak ve isteklerin herhangi bigimde
karsilanmasidir (Dagtas ve Dagtas, 2009, s. 29). Bu
davranislar insanlik tarihi ile yasttir.

Insanlik, tarihin ilk evrelerinden itibaren
tiketmeye baslamigtir ¢ilinkii tiiketim hayatin
kendisidir ve insanoglu giliniimiizde de tliketmeye
devam etmektedir. Ancak, eskiye baktigimizda hem
geleneksel hem de modern ve ileri sanayi toplumlari
“Uretici” toplum yapisina gore sekillenmistir.
Gunimiizin modern toplumu ise bu durumun aksine
“tiiketici” toplum yapisina sahiptir (Sentiirk, 2012, s.
68). Bu donemde, yasam dongiisiiniin temelinde
tilkketim vardir.

Tiiketimin tamamen merkezde oldugu bir
sistemin devam edebilmesi i¢in, insanlara devamli
yeni ve farkli iiriinler sunmak gerekmektedir. Bu
durumda yapilan sey, gelencksel iiretim
yonteminden seri Uretimi gerceklestiren bant
sistemine gecilmesi olmustur. Fordist iiretim tarz
olarak adlandirilan ilk donemde, sadece tek tip
tiriinler tiretilmekteydi. Bu ise tiikketimin siirekliligini
ve daha fazla tlikettirmeyi saglayamazdi. Post-
Fordist iiretim sisteminde, tirlin ¢esitliligi artirilarak
¢ok sayida ve cesitli iirlin iiretmek miimkiindii. Bu
yeni seri Oretim sistemiyle birlikte tuketim
mefhumuna yonelik anlayis da degisti ve kitle
tilkketim, aldiklar1 iiriinler ya da hizmetler arasinda
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secimler yapan yeni tiiketici gruplarinin olusmasina
neden oldu (Bocock, 2009, s. 71).

Klasik iktisat¢ilarin bakis agisina gore, bireylerin
giderek ¢ogalan iiriin ve hizmetleri tiiketerek
doyumlarint  doruga  ¢ikarmaya  calistiklari
kosullarda, iiretimin tek amaci tiiketim iken; neo-
marksistlerinin bakis acisma gore ise bu gelisme,
asir1 tiketimin denetlenmesi ve bu tiketim Grinleri
lizerindeki  manipulasyon  tehlikesini  ortaya
¢ikarmaktadir. Kapitalist iiretimin 20. ylizyildan
itibaren bilimsel metotlar ve Fordist {iretim seklinden
kaynakli genislemesinin, yeni pazarlarm ortaya
¢tkmasi ve Kkitlelerin  sorgulamayan tiiketicilere
doniistiiriilmek tizere medya vasitasiyla egitilmesini,
orgiitlenmesini ve yonlendirilmesini gerekli kildig1
gorilisii benimsenmistir (Featherstone, 2013, s. 40).
Giinlimiizde, ayn1 zamanda kitle iletisim araclarinin
drettigi  igerikler de yogun bir sekilde
tiketilmektedir. Bos zaman faaliyeti olarak
degerlendirilen kitle iletisim araglari, hayatimizin
her alanin1 kusatmustir. insanlar ev islerini yaparken,
ev ihtiyaglarmi satin alirken, yiyecek sofralarini
hazirlarken bile kitle iletigim araglar1 ile sosyal
etkilesimlerde bulunur ve onunla igsellesir. Medya
hep geri plandadir, fakat her zaman hayatlarimizin
icerisindedir. Medyayla yasariz ve medya sayesinde
yasariz (Castells, 2008, s. 447). Kitle iletisim araglar1
tilketim aligkanhigini tetiklemekte ve kapitalizmin
daha hizli ve giiclii bir sekilde yayilmasina katkida
bulunmaktadir.

Kapitalizm i¢in ihtiyactan fazlasini tiiketmek, cok
fazla iiretim anlamina gelir ve bu da refah diizeyini
arttirir. Bu ideolojiye “Tiiketimcilik” denilebilir.
Marksist diigiince sistemi ise, kapitalist sistemin ileri
sirdigi tim olumlu imajlara karsi, tiiketimin
insanlarin  ozgiirliigiinii  kisitladigini, insanlari
sisteme bagimli hale getirdigini, mutlulugun meta
tilketimi ile saglanamayacagini ve insanlarin hem
kendilerine hem de yasadiklar1  topluma
yabancilasmasina neden oldugunu ileri stirmektedir.
Serbest piyasa taraftarlarma gore, tiiketici “Homo
Economicus” yani rasyoneldir ve kendisi i¢in neyin
iyi neyin kotli oldugunu ayirt edebilir. Bu anlayisa
gore, tiketici rasyonel davranarak karini maksimize
etmeye cabalamaktadir. Dolayisi ile serbest piyasa
ekonomisinin  tuketim  modelinde  tuketici

egemenliginden bahsedilebilir. Talep yoniinde
tilkketme 6zgiirliigli s6z konusudur. Arz yoniinde ise
ureticilerin  her daim arzuladiklarm  iretip
satabileceklerini de kapsayan rekabet kosullari
mevcuttur (Odabasi, 2013, s. 22). Bu durumda
tilketimin olugmasinin ana sebebi, bireyin var
olmasiyla ilintili gdziikse de bireyin varligi tiikketimin
asil sebebi olarak tanimlanamaz. Birey, tiikettigi
seylerin hepsinin toplamidir (Solomon, 2004, s. 35).
Uretimden ¢ok daha fazlasinin tiiketiminin, hem
toplumun hem de bireysel yasamin sekillendirici
ilkesi haline geldigi sOylenebilir (Lodziak, 2003, s.
7). Gunumizde ihtiyac, bir nesneye duyulan ihtiyag
degildir. Bunun tam aksi bir farklilik ihtiyaci,
toplumsal anlam arzusudur. Bundan dolayi, bu
ihtiyag hi¢bir zaman tatmin edilemez bir konumdadir
(Baudrillard, 2010, s. 83). Surekli tetiklenen ve asla
tatmin edilemeyen tliketim arzusu, sistem igerisinde
hicbir zaman ulasilamayacak olan mutluluk vaadi ile
isler.

Higbir iiriin veya hizmetin tiiketici tarafindan tam
olarak kabul gormemesi, hicbir ihtiyacin tam
karsilanmamasi ve higbir istegin kesin olarak kabul
edilmemesi, tiketim toplumunun yeni
paradigmasidir. Bu paradigma icerisinde asla sonsuz
mutluluk yoktur. Bireyler, strekli olarak tliketim
yoluyla mutlulugun pesinden kosarlar (Bauman,
1999, s. 42).

2. Cinsiyet Rolleri
TDK, cinsiyeti “Bireye; iireme isinde ayr1 bir rol
veren ve erkekle disiyi ayirt ettiren yaradilis 6zelligi,

esey, cinslik, seks” olarak tanimlamistir
(sozluk.gov.tr, 20.04.2020).

Bircok sosyal bilim disiplininde, cinsiyet konusu
ile ilgili caligmalar yapilmaktadir. Toplumsal
cinsiyet mevzusu ilk olarak feminist yaklagimlarla
ortaya ¢ikmustir. Bu ¢aligmalar bir siire sonra “Kadin
Caligmalar1” olarak tanimlanmaya baslanmistir.
Daha sonra ise “toplumsal cinsiyet” kavrami altinda
adlandirilmaya baglanmistir. Giiniimiizde sosyoloji,
iletisim, psikoloji, siyaset, antropoloji, iktisat hatta
dil bilimi gibi bircok alanda “toplumsal cinsiyet”
konusuyla ilgili birgok ¢aligma mevcuttur (Basak,
2013, s. 211).
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Toplumsal cinsiyet kavrami, olduk¢a engin
anlamlar1 olan, ¢ok genis bir kavramdir. Kadin ve
erkeklik toplumsal olarak Ogrenilen, dgretilen bir
konudur. Bu roller, toplumsallasan birey tarafindan
i¢sellestirilir (Ustiin, 2011, s. 11).

Toplumsal kimligi olusturan cinsiyet rolleri ve
kaliplari, hem erkegin hem de kadinin rollerini
belirlemekte, neyi ne zaman yapabileceklerine dair
onlara yol géstermektedir. Her iki cins de, onlara
dayatilan toplumsal cinsiyet kaliplarinin digina
ciktiklarinda dislanma korkusu yasamaktadirlar. Bu
sebeple bireyler, dislanma ve otekilesme korkusu
yasadiklarindan, bireylere dayatilan cinsiyet
kaliplarina daha fazla itaat etmektedir (Ddkmen,
2012, s. 107).

Toplumsal cinsiyet, kaltarel olarak
olusturulmakta ve her defasinda yeniden
uretilmektedir. Uretilen bu roller, bireye toplum
tarafindan Ogretilmektedir. Bu 0gretim ise, kiiglik
yaslardan itibaren aile i¢cinde, okulda ve kitle iletisim
araclan ile gergeklesmektedir. Ogretilen bu roller,
siirekli olarak pekistirilir. Ozellikle kitle iletisim
araglari, kimin nasil tanimlanacagina dair daima
hikayeler anlatir. Hangi cinsiyetin nasil davranmasi
gerektigine, nasil gorliinmesi gerektigine dair rol
modeller iiretilir ve bu hikayeler desteklenir (Basak,
2013, s. 215).

Anlatilan bu hikdyelere ve davranis kaliplarina
uymayan bireyler, egemen medya tarafindan
diglanarak otekilestirilir ve hizaya sokulmaya
calisilir. Burada kaliplasmis yargilar devreye
girmektedir. Insanlar, belirli kaliplara uyan
davraniglar1 sadece olumlu kabul eder. Onun
disindaki biitlin eylemler aslinda yanlis, hatali birer
eylemdir. Insanlar, bu kalip yargilar1 diisiinmeden
kabul eder ve igsellestirir, daha sonra ihtiyag
duyuldugunda bu kaliplardan yararlanir. Ogretilmis
inanis sekillerini diisinmeden kabul etmek ve
tekrarlamak, insan igin oldukga kolay ve zahmetsiz
bir yontemdir. Kiiltiirel olarak tasinan kalip yargilar,
toplumun bilgi haznesinde toplanir ve biitiin nesillere
bu yolla aktarilir.  Ozellikle
asamasindaki birey, bu kaliplagmus bilgileri ¢ok fazla
sorgulamadan kabul eder. Var olan gergekligi
sorgulamadan kabul eden birey, bu yolla 6nceden

sosyallesme

tretilmis bilgi kaliplarin1 da edinmis olur. Bu
noktada kiiltiirel inanislar, cinsiyet rollerine yonelik
davranislarin olusmasinda Onemli bir noktadadir
(Gorgun-Baran, 2010, s. 238).

Kadi ve erkek ile ilgili cinsiyet rollerine dair
sOylemler, gilinlimiizde kitle iletisim araglar1 ile
gegmise gore daha yaygin bir hale gelmistir.
Medyada izlenen bdtin filmler, diziler, haberler ve
ozellikle reklamlar, cinsiyet rollerini pekistirmekte
ve her defasinda yeniden iiretmektedir. Televizyon
ve internetin sundugu gorsel medya, bireylerin
cinsiyet  rollerine  iliskin  bakis  agilarim
sekillendirmektedir. Ozellikle reklamlar, cinsiyet
rollerine yonelik bircok mesaji  igermektedir.
Reklamlardaki kadin ve erkek rolleri tiiketiciye,
tiketim aligkanliklarin1 gergeklestirirken nasil bir
yol izlemeleri gerektigini sdyler. Reklamlarda belli
bash kadm ve erkek imajlar1 vardir. Bu imajlar, ayni
zamanda satin alma eylemi ile de iliskilendirilir
(Ertung, 2013, s. 91).

3. Arastirma Uygulamasi

4.1. Arastirma Konusu ve Problemi

Tiiketim; belirli bir ihtiyacin tatmin edilmesi
amact ile bir iiriinii ya da hizmeti elde etme,
sahiplenme, kullanma ya da tliketerek yok etme
olarak tanimlanabilir. Bu eylemdeki 6zne de tiiketici
olarak tanimlanabilir (Odabasi, 2013, s. 4). Tiiketim,
bir metayr elde etmek ve faydalanarak onu
kullanmaktir. Gilinlimiiz ~ toplumu  tiiketim
toplumudur. Birey, Urettiginden daha fazlasm
tiketmeye programlanmistir. Ayrica tiiketim
cinsiyet rollerine gore de sekillenmektedir; sistemin
kadin ve erkek rollerine gore iirettigi tiiketim
kaliplar1 vardr.

Aslen biyolojik olarak ayrilan kadimn ve erkek
olgusu, kiltirel olarak yeniden tanimlanmaktadir.
Toplumsal cinsiyet rolleri icerisinde erkeklere eril,
kadmlara da disil roller bi¢ilmektedir. Kadin ve
erkegin yasam diinyasinda oynadiklar1 cinsiyet
rolleri ile ilgili belirgin farklar olusur (Ecevit, 2011,
S. 7). Bu durum, cinsiyet rollerini olusturmaktadir.
Cinsiyet rolleri, tiiketim ag¢isindan metalarin
pazarlanmasi i¢in 6nemli bir ara¢ konumundadir.
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Aragtirmada, tiketim olgusu ile cinsiyet
rollerinin nasil sekillendigi ve kapitalist sistemin
bireylere nasil seslendigi ve onlar1 nasil
siniflandirdigi aktarilmaya c¢alisilacaktir. Cinsiyet
rolleri tiikketim c¢ergevesinde aktarilirken, ‘hangi
kodlar ve gostergeler kullanilmistir ve nasil
cagrisgimlar yapilmistir’ sorusu arastirma igin
onemlidir.

Aragtirmanin problemi, kadin ve erkeklerin
cinsiyet rolleri ile paralel olarak tiiketimi artirmaya
ve bu aligkanliklart siirdiirmeye yonelik olarak
gergeklestirilen tutundurma faaliyetlerinin  nasil
gergeklestirildigini bulmaktir. Kadin bedeninin bir
tilketim metas1 olarak sunulmasi, aragtirmanin bir
baska problemini olusturmaktadir. Kadin bedeni,
reklamlarda kozmetik iirlinlerinin sergilendigi bir
arag olarak kullanilmaktadir.

Kozmetik iirtinler olarak adlandirdigimiz tiriinler,
insan viicudunun temizligi ve bakimi igin
hazirlanmig triinlere verilen genel isimdir. Bu
iiriinler; temizlik ve bakim, giizellestirme, ¢ekiciligi
artrma ve beden gorlinlisinde bazi olumlu
degisiklikleri saglama ideallerini de iginde
bulundurmaktadir (Erdogan ve Alemdar, 2005, s.
105).

Calismada, reklamlarda ve tanitici reklamlarda
tlketim olgusu ile cinsiyet rolleri arasinda nasil bir
baglant1 oldugu ve bu baglantilarin mesajlar1 nasil
aktardig arastirilmastir.

Arastirma Sorulari

S1. Dergilerde kozmetik
reklamlarinda, kadmlarin ve erkeklerin yer aldig

reklamlar nicel bakimdan esit midir?

yayimlanan

S2. Hangi dergi kategorisinde en fazla kozmetik
reklamina rastlanilmaktadir?

S3. Dergilerde yer alan kozmetik reklamlarin
metinlerinde, buylk- kiiciik harf (punto) kullanimi
nasildir?

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

S5. Reklamin seslendigi cinsiyet(reklamin hangi
cinsiyete yapildig1) ile marka iiriin hizmet kategorisi
arasinda bir baglant1 var midir?

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

S7. Marka urin hizmet kategorisi ile reklamdaki
kisinin yiiz ifadesi arasinda bir baglant1 var midir?

4.2. Arastirmanin Amact

Aragtirmanin ana amact; tiketim olgusu ile
cinsiyet rollerinin, kozmetik {iiriinlerinin satiginda
kullanilan dergi reklamlarda nasil sergilendigini
ortaya ¢ikarmaktir. Bunun yani sira, ¢alisma farkl
amaglar dogrultusunda da gergeklestirilmistir. Bu
amaglar sunlardir:

eKullanilan  gdstergelerde  nasil  mesajlar
aktarildigim1  ve kadm-erkek rollerinin nasil
betimlenmedigini ortaya ¢ikarmak.

*Kadin ve erkek rollerinin bir temsilini sunan ve
kitle iletisim araglarindan biri olan dergilerin, kadin
ve erkek imajlarini tilketim metalar ile birlikte nasil
sundugunu ortaya ¢ikarmak.

*Kadin ve erkegin, dergi reklamlarinda cinsiyet
rolleri baglaminda sergilenme sekillerini belirlemek.

*Bu alanda sonradan yapilacak c¢alismalara bir
6ngori sunmak.

4.3. Arastirmanin Onemi

Arastirma, hem tiiketim olgusunu hem de cinsiyet
rollerini dergi reklamlar1 {izerinden incelemeyi
amaglamast bakimidan onemlidir. Bu baglamda
incelenen reklamlarda kadm-erkek imajlarinin nasil
olusturuldugu, satin alma eylemi icin ne tarz
mesajlar verildigi ve bu imajlarin genel tiikketim
olgusu igerisinde nasil bir konuma sahip oldugunun
ortaya  ¢ikarilmasi Onem arz  etmektedir.
Arasgtirmanin  bir diger Onemi ise, incelenen
reklamlardaki  kadin-erkek imajlarinin  temsil
sekilleri ve yontemlerini gozler 6niine sermesidir.
Tiiketimin artirilmasi amaciyla cinsiyet rollerinin
nasil sekillendigi ve hangi kodlar araciligiyla
aktarildiginin  agiklanmasi 6nemlidir. Arastirma
ayrica, markalara ve reklamcilara da gelecek
zamanlarda yapacaklar1 reklamlara fikir verme
acisindan ve bu alanda yapilmis sistematik bir
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arastirma olmasindan kaynakli olarak gelecekteki
arastirmacilar i¢in Onemlidir. Ayrica Rudy vd.
(2010) yilinda yaptiklar1 ve cinsiyet rollerinin
bilimsel olarak arastirilma oranlarini inceledikleri
caligmada, 1980°1i yillardan itibaren her on yilda bir
cinsiyet rolleri ile ilgili arastirmalarin katlanarak
arttig1 tespit edilmistir. Bu baglamda cinsiyet rolleri
ile ilgili arastirmalar, bilim diinyasinda her gegen
gun daha 6nemli bir konuma gelmektedir.

4.4. Aragtirmanin Yontemi

Aragtirma, nicel bir yontem ile yapilandirilmistir.
Reklamlar yoluyla elde edilen veriler, icerik analizi
teknigi ile incelenmistir. Reklamlar, Tarama
Modelleri icerisinden Genel Tarama yonteminin bir
alt basamagi olan Kesitsel Arastirmalar Yontemi ile
incelenmistir. Bu yontem, herhangi bir olayin ya da
olgunun belirli bir dénem igerisinde arastirilmasini
icermektedir. Ayrica; bu yontemde sayim, durum
saptama ve tarama arastirmasi yapilmaktadir
(Karasar, 2010, s. 79-80).

Arastirmanin yéntemi icerik analizidir. “Igerik
Coziimlemesi, iletisimin  belirgin  yazili/agik
iceriginin  objektif, sistematik ve niceliksel
tanimlarmi yapan bir arastirma teknigidir” (Gokee,
2001, s. 7). Icerik analizi sistematik, objektif ve nicel
verilere dayali olmak zorundadir. igerik analizi,
belirli kriterlere dayali olmali ve diizenli bir sekilde
gergeklestirilmelidir. Sistematik sekilde belirlenen
temalar ve kategoriler ile dl¢ltimler gerceklestirilmeli
ve bu olgiimler nesnel bir sekilde ifade edilmelidir
(Karasar, 2010, s. 17). I¢erik ¢6ziimlemesi, elde olan
materyaller lizerinde gerceklestirilir. S6z konusu
materyallerden elde edilen nicel veriler esliginde,
nitel yorumlar yapilabilmektedir.

Icerik c¢oziimlemesi bircok alanda yapilabilir.
Ornegin; edebi eserlerde, kitle iletisim araglarinm
yayinlarinda, tarihi eserlerde, dini ve ilahi eserlerde
icerik coziimlemesi uygulanabilmektedir. Kamuya
acik bir sekilde yayinlanan metinler, igerik analizi
yontemi ile hem nicel hem nitel olarak yeniden
yorumlanabilmektedir. Igerik analizi sonucunda,
incelenen drneklemde ortull olan anlamlar ortaya
¢ikarilabilmektedir (Gokge, 2006, s. 20).

Yapilan arastirmada, daha 6nce bu alanda yapilan
arastirmalardan faydalanilmistir. Icerik analizinde

olusturulan kategorilerin se¢iminde ise, yine daha
Once yapilan arastirmalardan faydalanilmistir. Bu
konuda farkli arastirmalar ve kategoriler tespit edilip
caligmada uygulanmustir.

Calismada, farkli  kategorilerden  olusan
dergilerden elde edilmis kozmetik iirlinleri, 6nceden
belirlenmis kriterler dogrultusunda analiz edilmistir.
Analiz sonuglarina gore, kozmetik tiriinler; parfiim-
koku, sag-sakal bakimi, cilt bakimi, makyaj, genel
viicut bakimi, genel (farkli markalarm farkh
iirlinleri) triinler ve kozmetik cihazlar1 olarak yedi
kategoride toplanmigtir. Moda, kozmetik, magazin,
aligveris ve yasam dergileri kategorisinde bulunan ve
Ocak-Ekim 2020 arasindaki 10 aylik siirecte
incelenen; Beauty, Elle, Cosmopolitan, Alem, All,
BeStyle, Glizellik Yaymnda, Klass Magazin,
L'officel, Magazin Izmir, Marie Claire, Samdan
Plus, Women's Shine, Gardirop, Hello, InStyle,
Keyifli Aligveris, Mag, People Mag, She, We You
They, Women's Style, Elele, Marketing
Europa&Anatolia, Marketing Ttrkiye, Plus, Burda,
Fashion&Travel, Harper's Bazaar, Girls, Magazin
Izmir, Paros, Alem Summer Exclusive, Re Touch,
Mag, A+ Beauty, Be Man, Esthetique, Quality of
Magazine dergileri, igerdikleri reklamlarin ortak
ozelliklerine  gore  belirli  bagliklar altinda
smiflandirtlmistir.

Alanda Yapilmis Daha Onceki Calismalar

Cinsiyet, pazar boliimlendirmede siklikla
bagvurulan Onemli bir demografik degiskendir.
Kadin ve erkeklerin birer tiiketici olarak bilgi isleme
strecleri, Urin, marka veya reklamlara yonelik
tutumlari, satin alma niyetleri ve davraniglar
arasinda farklhiliklar mevcuttur (Cabuk ve Arag,
2013, s. 34). Cabuk ve Arag 2013 yilinda
gerceklestirdikleri  “Psikografik ~ Bir  Pazar
Boliimlendirme Degiskeni Olarak Cinsiyet Kimligi:
Tiiketim  Arastirmalarinda  Cinsiyet  Kimligi
Kavraminin Incelenmesi” adli ¢alismada, cinsiyet
rolleri ile tiiketim aligkanliklar1 arasindaki paralelligi
incelemislerdir.

Neale vd. “Gender Identity And Brand
Incongruence: When Indoubt, Pursue Masculinity”
(2016) adli calismalarinda, cinsiyet rolleri ile marka
cinsiyetinin uyumlu oldugunu tespit etmislerdir.
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Ayn1  zamanda kadinlar, maskiilen iriinleri
tiketmede sakinca gormez iken, erkekler feminen
driinleri kullanmaktan kagnir. Bunun yami sira,
erkeklerin cinsiyet rolline gore tiketimde, toplumsal
damgalanmadan daha ¢ok etkilendigi ortaya
konulmustur.

2015 yilinda, Sonmez’in “Tiliketim Nesnesi
Olarak Kadm Bedeninin insasinda Estetik Uriin
Reklamlari: Cosmopolitan Dergisi Ornegi” adli
calismasinda, bedenin goriiniisii ve hangi bolgelerin
daha fazla gosterildigi ile ilgili igerik analizi
gergeklestirilmistir.

Saygiligil’in “Mekanin  Cinsiyeti” adl
calismasinda (2013) aile iginde “anne”, “baba”,
“cocuk”  gibi kimlikler {izerinden kadinlik ve
erkeklik tanimlanir, bu kimliklere roller bigilir ve
hepsi evin ici gibi mekanlarda belirlenir. Toplumsal
cinsiyet rolleri, mekana gore kurgulanir. Kadmlar,
daha fazla i¢ mekéanlarda yer alirken, erkekler daha
cok dis mekanda betimlenir.

Frisby, “Shades of Beauty:” Examining the
Relationship of Skin Color on Perceptions of
Physical Attractivenes” (2006) isimli galigmasinda,
dis goriiniisiin ve ¢ekiciligin reklamlarda 6nemli
olduguna dair bulgular elde etmistir. Siyah ve beyaz
modellerin  karsilastirildign ~ dergilerde, beyaz
modellerin daha fazla yer aldig1 tespit edilmistir.
Yapilan bu ¢aligmada ayrica, reklamlardaki daha
cekici bireylerin daha pozitif ve daha az cekici
bireylerin daha negatif kisilikler olarak betimlendigi
ortaya ¢ikmistir. Fakat irklara yonelik bir negatif-
pozitif diigiince goriillmemistir. 1960°larin ortasindan
itibaren, cogu reklam sirketi reklamlarda siyahi
oyuncu oynatip oynatmama ikilemi yasamistir.
Amag, siyahi tuketicilerin de dikkatini ¢ekerek rtini
daha genis kitlelere ulastirmaktir. Fakat beyazlar,
reklamlarda siyahi oyuncu goérmeye c¢ok aligik
degillerdir. Daha sonra yapilan arastirmalar
gostermistir ki, beyazlar reklamlarda siyahi oyuncu
gordiiklerinde, siyahlarin beyaz oyuncu gordigi
zaman verdikleri tepkinin aynisini vermistir.

Spyropoulou vd. “Can Cosmetics’
Advertisements Be An Indicator of Different
Perceptions of Beauty Amongst Sayiries? (2020)
isimli ¢aligmasinda, ABD, Latin Amerikan,

Avustralya modellerinde bronz bir ten goérullrken;
Cin, Japonya, Kore ve Taylandli modellerde siit
beyazi ten rengi goriilmektedir. Afro-Karayip
modellerinin cilt rengi genellikle daha karmadir.
ABD, Latin Amerika, Avustralya, Hint ve Arap
modellerin dudaklar1 daha abartili ve dolgun iken;
Cin, Japonya Tayland ve Koreli modeller daha az
gosterisli ve kiigiik bir agiz yapisma sahiptir. Kore,
Cin ve Japonya reklamlarindaki kadinlarmn yiiziiniin
daha kicuk ve cenelerinin daha sivri ve belirgin
oldugu belirlenmistir.

Farkli iilkelerde, farkli video kanallari
araciligtyla gerceklestirilen ve farkli kiiltiirlerin
giizellik algisim1 6lgmeye c¢alisan bu ¢alismada; Cin,
Japonya, Tayland ve Kore deki reklamlarda,
reklamdaki modeller yas ortalamasi bakimindan
kiicik, daha sade ve baby face olarak
adlandirdigimiz sekilde goriiliirken; Hintli ve Arap
modellerin yas ortalamasi daha biiyiiktiir. Ayrica
Arap ve Giineydogu Asya kadinlarmin daha
dramatik ve yogun bakislar i¢in yogun géz makyajt,
abartili dovmeler ve takma kirpikler kullandiklar
tespit edilmistir. Farkl tilkelerdeki farkl izleyiciler
ve video kanallar1 kullanilarak, farkli kiiltiirlerin
giizellik algilar1 iizerine yapilan bu c¢alismada,
yuzdeki simetri ilk evrensel karakteristik Ogedir.
Neredeyse tiim kadinlarda elmacik kemikleri
yuksektir ve makyaj ile daha da belirgin hale
getirilmistir. Diizgiin, giizel ve dik burun ve kii¢iik
cene Afro-Karayip kadinlarinda ¢ok yaygindir. Giir,
uzun ve saglikli saglar ile kusursuz, fondotenli ve
vurgulu cilt goze carpar. Aym sekilde disler
bembeyaz ve kusursuzdur.

Zengin, “Banka Reklamlarinda Mizah ve Unlii
Kullanimi: Reklam Tutumlarina Yonelik Bir
Aragtirma” (2018) isimli ¢aligmasinda, reklamlarda
inli  kullannmmin  markanin  daha  fazla
hatirlanmasin1  sagladigini tespit etmistir. Ayni
zamanda, kullanilan Unliiniin az da olsa marka
tutumlarini degistirdigi tespit edilmistir.

Ayrica Denegli, “Reklamlarda Unlii
Kullaniminda Cinsiyetin Marka Imaji Uzerindeki
Etkisi” (2015) adli ¢aligmasinda, iinlii kullaniminin
markayla ilgili algilamay1 olumlu yonde etkiledigine
dair bulgular elde etmistir. Ayrica, reklamda
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kullanilan iinliiniin kadin olmasi durumunda, erkek
iinlitye gore hatirlanma oraninin daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Ayrica kadin {inlii kullanimi, erkek
iinli kullanirmma gore kadinlarda daha fazla etkiye
sahiptir.

Yilmaz, ‘“Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet
Kavrami: 1960-1990 Yillar1 Aras1 Milliyet Gazetesi
Reklamlarma Yénelik Bir i¢erik Analizi” (2007) adli
calismasinda, reklamlarda meslek gruplarina gore
kiyafetlerin secildigini tespit etmistir. Ornegin;
meslek  gruplarma  gore  giyim  tarzlarn
karsilastirildiginda, 60’11 yillardaki kadin giysileri 70
ve 80’li yillardaki kadin giysilerine gore daha kisa
kolludur. Reklamlarda kullanilan mankenin giyim
tarzi, reklamin hedef kitlesi ile uyusmaktadir.

Aydin, “Reklamlarda Beden Temsili Uzerine
Karsilastirmal Bir inceleme: Cosmopolitan ve Ala
Dergileri Orneginde” (2014) isimli ¢alismasinda,
ilgili dergilerde yer alan reklamlarda aksesuar
kullanimmi 6lgmiistiir ve bu aksesuarlarin nasil
kullanildigin1 =~ betimlemistir.  Ayrica  Aydin,
reklamlarda metin ya da slogan olup olmadigini
Olemiistiir.

Caglar, “Reklamlarda Metaforik Ogelerin
Kullanimi: Kozmetik Reklamlar1 Ornegi” (2019)
adli ¢alismasinda, reklamlarda siklikla metafora,
metonimiye, mecazi sOyleme, yan anlama
gondermeler yapildigini tespit etmistir. Metaforik
Ogeler kullanilan reklamlarda bilingaltina 6zellikle
‘giizellik ve genglik’ ile seslenen pek ¢ok imgenin
kullanildig1 goriilmiistiir. Bireylerin, dolayist ile
toplumun tliketim toplumu haline gelmesine destek
olan subliminal mesajlar, toplumlar icin tiketime
yonelik tetikleyici rol alirlar.

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

Jaffe, L.Y., Berger P. D. “Impact On Purchase
Intent of Sex-Role Identity And Product Positioning”
(1988) isimli c¢alismalarinda, kadinlarin cinsiyet

kimligi ile maskiillen ve feminen konumlanmisg
irlinleri satin alma niyetleri arasindaki iliskiyi
incelemistir.

Yagc1 ve Ilarslan, “Reklamlarin ve Cinsiyet
Kimligi Roliiniin  Tiketicilerin  Satin ~ Alma
Davramislar1  Uzerindeki  Etkisi” (2010) adli
calismalarinda, feminen bireylerin feminen reklama,
maskdilen bireylerin ise maskilen reklama olumlu
tepki verdigini saptamig; ayrica sosyal statii
yiikseldik¢e cinsiyet kimligi farklilagmalarinin
azaldigini tespit etmislerdir.

Arditi ve Cho’nun “Letter Case And Text
Legibility In Normal And Low Vision” (2007) adli,
biiyik ve kiiciik harf kullanimi ve bunun
okunabilirligi tizerine yapmis olduklar1 ¢aligmada,
metinlerin blyik ve kigik harfe gére okunabilirlik
seviyeleri Olglilmiistiir ve tahmin edilebilir sekilde
bliylik harflerle yazilan metinlerin daha kolay
okunabilir oldugu tespit edilmistir. Ayrica hem
normal okunabilen hem de zor okunabilen
metinlerde, biiylik harfle yazilan kelimeler daha
kolay okunmustur.

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

Rudy, Popova ve Linz’in yaptiklar1 “The Context
of Current Content Analysis of Gender Roles: An
Introduction to a Special Issue” (2010) isimli
calismada cinsiyet rolleri ile ilgi o zamana kadar
yapilan aragtirmalar incelenmistir. Cinsiyet rolleri ile
ilgili yapilan aragtirmalarm, 1980°li yillardan
baslayarak 2010 yilina kadar siirekli olarak arttigt
tespit edilmistir. Televizyon, Dergi, Kitap, Gazete,
Dijital Igerik, Film, Radyo, Yazilim, Video Oyunlari
ve Diger alanlarda cinsiyet rolleri ile ilgili
arastirmalar yapildig1 tespit edilmisidir.
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Collins’in “Content Analysis of Gender Roles in
Media: Where Are We Now and Where Should We
Go?” (2011) isimli ¢alismasinda, cinsiyet rolleri ile
ilgili medya icerikleri iizerine yapilan arastirmalar
incelenmistir. Ozellikle medyada yer alan kadimlarin
belirli bir stereotipte sunuldugu, tiim arastirmalarin
ortak sonucudur. Aynm zamanda, arastirmalarda
kadinlarin geleneksel kadinlik rollerinde
betimlendigi gozlemlenmistir.

Fikry Zahria Emeraldien vd., “Representation of
Optimism in the Contemporary Advertising: Gojek
‘Cerdikiawan’” (2019) isimli ¢aligmalarinda,
reklamlarda  pozitif sdylemi incelemislerdir.
Incelenen reklamlarda, soft selling (dostca, kibar,
samimi satis teknigi) tekniginin kullanildigi
goriilmiistiir.

Yiicel “Reklamlarda Yabanci Dil Kullanimi”
(2004) adli ¢alismasinda, reklamlarda yabanci dil
kullanomini  ve bu  kelimelerin  islevlerini
arastirmigtir. Reklamlarda yabanci kelimeler ve
kelime gruplarinin kullanimi, batili ve modern bir
yasam bi¢imine gonderme yaparken, bu kelimelerin
reklam  okuyucusu tarafindan  anlasilmadigi
zamanlarda bile anlam karmagasi olusturmadigi ve
kelimelerin sezgi yoluyla okuyucu tarafindan
anlasildig1 sonucuna ulagilmstir.

Droulers ve Adil “Perceived Gaze Direction
Modulates Ad Memorization” isimli ¢aligmalarinda
(2015), reklamlardaki bakis yoOniiniin  iriin
hatirlanirlig1 ve marka hatirlanirligina etkisi iizerinde
calismiglardir.

Yildinnm ve Biiyiikates (2020) “Yaz1 Tipi, Yazi
Karakteri Ve Yazi Renginin Marka Cinsiyet
Algilamasina Etkisi” adli ¢alismalarinda, yaz1
karakterleri ve cinsiyet rolleri baglaminda yazi tipleri
ve maskilenlik-feminenlik ¢agrisimlar1 arasindaki
baglantiy1 incelemislerdir.

Bell ve Milic (2002) “Goffman’s Gender
Advertisements Revisited: Combining Content
Analysis  with  Semiotic  Analysis”  isimli
caligsmalarinda, Goffman’in Cinsiyet Reklamlar1 adli
eseri baglaminda, reklamlar1 igerik analizi ve
gostergebilimsel analiz ile incelemisler ve

reklamlarda tek ve gruplar halinde yer alan kadin ve
erkeklerin bakis yonlerini incelemislerdir.

4.4.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de Tiirkce yaymn
yapan dergiler olusturmaktadir. Orneklemi ise,
Amagsal Orneklem dahilinde 2020 yilmin Ocak
ayindan baglayarak Ekim ayma kadar yayimlanan;
moda, kozmetik, magazin, aligveris ve yasam
dergileri kategorisindeki dergiler olusturmaktadir.
Orneklem dahilinde, on ay igerisinde toplamda 2081
Ozglin dergi sayist ve toplamda moda, kozmetik,
magazin, aligveris ve yasam dergileri kategorilerinde
44 farkli derginin 10 aylik yayinlar1 incelenmis ve
321 farkli reklama ve 169 adet tekrar eden reklama
ulasimstir.

4.4.2. Swurhhklar

Aragtrmanm  smirlihigimi, kadin  ve erkek
bedenlerinin yer aldigi kozmetik reklamlar1 ve
tanitict reklamlar olusturmaktadir. Insan bedeninin
herhangi bir uzvunun (el, ayak, dudak vb.)
sergilendigi reklamlar 6rnekleme dahil edilmistir.
Farkli aylarda ya da farkli sayilarda ve dergilerde
tekrar eden reklamlar, analize sadece bir defa dahil
edilmistir. Estetik operasyonlar1 (operatér doktor-
klinik isimleri) ve bunlarin tanitimimi igeren
reklamlar 6rneklem diginda tutulmustur. Ayrica
kozmetik iirtinlerin tanitimmin yapildig1 fuarlar ve
sergiler Orneklem diginda tutulmustur. Bunun
nedeni, ¢ogunlukla tiim bir sayfay1 kaplayan fuar ya
da sergi takvimi (glin-ay-y1l, sehir, iilke) ile birlikte,
¢alismanin smirliliklarina uyacak bigimde, iiriin ile
Uriinii tanitict modelin bir arada bulunmamasidir.
Incelenen 6rneklemlerdeki tiim renkler dikkate
alinmamis; bunun yerine, degerlendirme sayfadaki
baskin renkler ile simirlandirilmigtir. Incelenen higbir
reklamda cilt kusuru, vicutta bir engel tespit
edilmemistir. Bu sebeple sonug¢ SPSS analizine dahil
edilmemistir.

Renk sinirhiliklart su sekilde belirlenmistir:
Ana renkler: Kirmizi, sar1, mavi,
Ara renkler: Yesil, turuncu, mor,
Notr renkler: Siyah, beyaz, gri.
4.4.3. Veri Toplama Araclart
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2020 yilinin ilk on ayina (Ocak-Ekim) ait dergiler
edinilerek ve ilgili aylardaki tiim dergiler taranarak;
moda, kozmetik, magazin, aligveris ve yasam dergisi
kategorileri igerisindeki kadin ya da erkek bedeninin
ya da herhangi bir beden kisminin (uzvunun) tanitimi
yapilan {riin ile bir arada bulundugu kozmetik
reklamlar1 incelenmistir.

4.4.4. Veri Analizi

Icerik analizi yontemi dahilinde olusturulan
kategoriler, IBM SPSS 22 programina girilerek
cesitli testlere (Frekans Analizi, Capraz Analiz, Ki

Kare (Ki-Kare) Testi) tabi tutulmustur ve ortaya

citkan  sonuglar  yorumlanmistir.  Calismanin
ornekleminde bulunan ve rastgele secilmis iic
reklam, baska bir okuyucuya gonderilerek

giivenilirlik testi gergeklestirilmistir. Giivenilirlik
testi sonucunda elde edilen ii¢ reklamin kodlayicilar
arasi anlagma orani %85.6’dir.

4.5.Uygulama
Arastirmada, toplamda 321 o6zgiin
incelenmigtir. Ayrica 169 tekrar eden reklama

reklam

ulagilmustir.

Tablo 1: Derginin Yaymlandig1 Ay

Siklik Yuzde [Gecerli Yizde TO\I()I,IJaZIg:ls
Gecerl Ocak 13 4,0 40 4,0
| Subat 22 6,9 6,9 10,9
Mart 37 11,5 11,5 22,4
Nisan 38 11,8 11,8 34,3
Mayis 18 5,6 5,6 39,9
Haziran 32 10,0 10,0 49,8
Temmuz 60 18,7 18,7 68,5
Agustos 26 8,1 8,1 76,6
Eylul 43 13,4 13,4 90,0
Ekim 32 10,0 10,0 100,0
Toplam 321 100,0 100,0

Aragtirilan dergilerin yayin sikligina bakildiginda, en yiiksek sayida insan bedeninin kullanildigi kozmetik

reklaminin Temmuz aymda (60 adet, toplam verinin %18.7’si) yaymlandig1 gériilmektedir. Ozellikle yaz
aylarinda cilt bakim iiriinlerine yonelik oldukc¢a fazla reklam yayinlanmaktadir. Aragtirmanin yapildigi Ocak ile

Ekim aylar1 arasindaki on aylik siirecte, 60 adet reklam ile en fazla kozmetik iirlin reklammin Temmuz aymda

yapildig1 tespit edilmistir.
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Tablo 2: Dergi Kategorileri

Siklik Yizde | Gecerli Yizde |  Topranmis
Yuzde
Gegcerli

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

Alisveris 22 6,9 6,9 87,2

Magazin 37 11,5 11,5 98,8

Yasam 4 1,2 1,2 100,0

Toplam 321 100,0 100,0

Ulkemizde, birgok farkli alanda tematik dergiler yayinlanmaktadir. Bu dergiler icerisinde 6rneklem dahilinde
incelenen; Moda, Kozmetik, Alisveris, Magazin ve Yasam dergileri i¢inde en ¢ok veriye Moda (219 adet, toplam
verinin %68,2) dergilerinde ulasilmistir. Bu oran, diger tiim dergilerin toplam verisinin iki katindan fazladir. Moda
dergileri 6rneklem kapsaminda incelendiginde, moda dergilerinde kozmetik iiriinlere diger dergilerden daha fazla
yer verildigi goriilmektedir. Bu sonug dogrultusunda, 6rneklem dahilindeki dergiler arasinda en fazla reklam ve
tanitict reklamin Moda dergilerinde oldugu goézlemlenmektedir. S2. En fazla kozmetik reklamina, 219 adet reklam

ile moda kategorisindeki dergilerde rastlanmaktadir.
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Capraz Analiz
Tablo 3: Reklamdaki Cinsiyet ve Reklamin Seslendigi Cinsiyet
Reklamin Seslendigi Cinsiyet(Reklamin
Hangi Cinsiyete Yapildig1)
Erkek Kadin Her ikisi Toplam
Erkek Say1 15 0 0 15
Reklamlardaki Cinsiyet 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Reklamin Seslendigi Cinsiyet 88,2% 0,0% 0,0% 4,7%
Kadin Say1 1 219 77 297
-2’ Reklamlardaki Cinsiyet 0,3% 73,7% 25,9% 100,0%
:‘5 Reklamin Seslendigi Cinsiyet 5,9% 99,5% 91,7% 92,5%
§ Her Ikisi Say1 1 1 7 9
E Reklamlardaki Cinsiyet 11,1% 11,1% 77,8% 100,0%
E Reklamin Seslendigi Cinsiyet 5,9% 0,5% 8,3% 2,8%
Toplam 17 220 84 321
Reklamlardaki Cinsiyet 5,3% 68,5% 26,2% 100,0%
Reklamin Seslendigi Cinsiyet 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0%
Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. (2-
Deger df sided)
JPearson Ki-Kare 297,2732 ,000
Olasi Oran 126,338 ,000
Dogrusal-ile-Dogrusal
76,230 ,000
Baglanti
N of Gecerli Durum 321

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

Ki-Kare (Ki-Kare) testi “iki veya daha fazla simifli 6l¢ekle 6l¢iilmiis degiskenler arasinda bagimlilik olup

olmadigin tespit etmek igin kullanilir” (Durmus vd. 2013, s. 184). Pearson Ki-Kare test istatistiginin p degeri
0,05’den kiiciik ise anlamli bir farklilik mevcuttur (Durmus vd. 2013, s. 187).

Gergeklestirilen ¢apraz analiz sonucunda, erkeklerin yer aldigi reklamlarin tiimiinde yine erkeklere
seslenilmektedir. Cinsiyet rolleri agisindan, erkeklerin yer aldig: tiim reklamlarda sadece erkege seslenilmis ve

higbir sekilde kadina yonelik bir reklam yapilmamistir. Kadinlarin yer aldigi reklamlarin ise biiyiik ¢ogunlugu
219 (%73,3) yine kadinlara seslenmektedir. Kozmetik reklamlarinda, tiiketici konumundaki kadinlara yine kadin

modeller araciligiyla seslenilmistir. Ayrica erkeklere yonelik olan bir reklamda, yine kadin yer almigtir. Bunun
yani sira, her iki cinsiyetin yer aldigi reklamlarda yine her iki cinsiyetin kullanabilecegi iiriinlere atifta
bulunulmustur. Toplam sonuglara bakildiginda, erkeklerin 17 (%35,3), kadinlarin 220 (%68,5), her iki cinsiyete
yonelik yapilan reklamlarin ise 84 (%26,2) oldugu goriilmektedir. Tiiketim aligkanliklar ile cinsiyet rollerinin
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acik bir sekilde goriildiigii sonuglarda, kozmetik sektoriiniin en biiyiik tiikketicileri kadinlardir. Yapilan reklamlarda,
hem yer alan hem de seslenilen kisi kadindir. Kadinin cinsiyet rolleri ¢ergevesinde kendini erkege begendirme
ihtiyaci, ayn1 zamanda tiiketim endiistrisi tarafindan desteklenmektedir. Kozmetik endiistrisi tarafindan, dogal
halinden memnun olmayan bir kadin modeli olusturulmaktadir. S4. Reklamlardaki cinsiyet ile reklamin seslendigi
cinsiyet(reklamin hangi cinsiyete yapildigi) arasinda bir baglanti vardir. Elde edilen 321 kozmetik reklaminin 219
unda, reklami yapilan tirlinler sadece kadinlara yoneliktir ve reklamda kadin modeller yer almaktadir. Benzer
durum erkeklerde de goriilmektedir. Erkek modellerin rol aldig1 25 reklamin 15 tanesi de erkeklere yonelik iiriin
tanitim1 yapmaktadir.

Tablo 4: Reklamdaki Cinsiyet ve Marka Uruin Hizmet Kategorisi

Marka Uriin Hizmet Kategorisi
Genel | Genel Marka
Parfiim- | Sag-Sakal Cilt Viicut Farkli Kozmetik
Koku Bakim Bakim |Makyaj | Bakim Uriinleri Cihazlar |Toplam
Erkek  Say1 3 5 5 0 0 1 1 15
Cinsiyet 20,0% 33,3% 33,3% 0,0% 0,0% 6,7% 6,7% [100,0%
% Kategori 11,5% 11,1% 5,4% 0,0% 0,0% 3,7% 33,3% 4,7%
§> Kadin  Say1 18 39 86 104 22 26 2 297
_:‘-E“ Cinsiyet 6,1% 13,1% 29,0% | 35,0% 7,4% 8,8% 0,7% |100,0%
c_é Kategori 69,2% 86,7% 92,5% |100,0% | 95,7% 96,3% 66,7% | 92,5%
E Her ikisi Sayi 5 1 2 0 1 0 0 9
Cinsiyet 55,6% 11,1% 22,2% 0,0% 11,1% 0,0% 0,0% |100,0%
Kategori 19,2% 2,2% 2,2% 0,0% 4,3% 0,0% 0,0% 2,8%
Toplam 26 45 93 104 23 27 3 321
Cinsiyet 8,1% 14,0% 29,0% | 32,4% 7,2% 8,4% 0,9% |100,0%
Kategori 100,0% 100,0% 100,0% |100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% |100,0%
Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. (2-
Deger df sided)
Pearson Ki-Kare 49,7502 12 ,000
Olas1 Oran 40,319 12 ,000
IDogrusal-ile-Dogrusal Baglanti 121 1 ,728
N of Gegerli Durum 321

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

Reklamdaki cinsiyet ile iiriin kategorileri karsilastirildiginda, erkeklerin en yiiksek 5 (% 33,3) Sag-Sakal
Bakimi ve 5 (% 33,3) Cilt Bakim {irtinlerinde yer aldig1 goriilmektedir. Erkeklere yonelik bu iki kategori,
erkeklerin kadinlardan farkli olarak bu {iriin gruplariyla bagdastirildigini gostermektedir. Kadinlar en fazla 104
(%35) Makyaj iiriinlerinde yer almislardir. Bu oran erkeklerde 0 (%0) dir. Tiiketim ile cinsiyet rollerinin en
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belirgin oldugu iiriin kategorisi, makyaj {irlinlerinin bulundugu kategoridir. Kadinlara yonelik yapilan bu makyaj
reklamlari, bakimli kadin mitine uygundur. Kadinin her daim giizel ve bakimli olmasi geregi, tiiketim
endiistrisinin bir dayatmasidir. Bunun aksine, erkek dogal haliyle daha fazla kabul edilebilirdir. ikinci sirada 86
(%29) ile Cilt Bakim iiriinleri gelmektedir. Tipk: erkeklerde oldugu gibi, kadinlarda da cilt bakim {iriinleri oldukca
fazla bulunmaktadir. Her iki cinsiyetin de yer aldig1 reklamlarda ise gbze ¢arpan farklilik Parfim 5 (%55,6)
kategorisinde gerceklesmektedir. Kozmetik anlaminda parfiim tiriinii, her iki cinsin de ortak sekilde kullandig1 bir
iriindiir. Bu baglamda elde edilen sonuglar, parfiimiin her iki cinsiyete de seslendigini gostermistir. Reklamlardaki
cinsiyet ile marka Uriin hizmet kategorisi arasinda bir baglant1 vardir.
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Tablo 5: Reklamin Seslendigi Cinsiyet ile Marka Uriin Hizmet Kategorisi

Marka Uriin Hizmet Kategorisi
Genel
Sag- Genel | (Markanin
Parfim- | Sakal Cilt Viicut Farkli Kozmetik
Koku | Bakim |Bakim [Makyaj | Bakim | Uriinleri) | Cihazlar [Toplam
Erkek Say1 4 6 5 0 0 1 1 17
Reklamin
Seslendigi 235% | 353% | 29,4%| 0,0% 0,0% 5,9% 5,9% |100,0%
Cinsiyet
Kategori 154%| 133%| 54%( 0,0% 0,0% 3, 7% 33,3%| 5,3%
Kadin Say1 16 18 55 103 7 20 1 220
Reklamin
Seslendigi 7,3%| 8,2%| 25,0% | 46,8% 3.2% 9,1% 0,5% |100,0%
*q_; Cinsiyet
.S Kategori 61,5% | 40,0%| 59,1%] 99,0%| 30,4% 74,1% 33,3% | 68,5%
iéﬂHer Say1 6 21 33 1 16 6 1 84
éikiSi Reklamin
§ Seslendigi 71% | 25,0%| 39,3%| 1,2%| 19,0% 7,1% 1,2% [100,0%
E Cinsiyet
E Kategori 23,1% | 46,7% | 355%| 1,0%| 69,6% 22,2% 33,3% | 26,2%
Toplam 26 45 93 104 23 27 3 321
Reklamin
Seslendigi 8,1% | 14,0% | 29,0% | 32,4% 7,2% 8,4% 0,9% |100,0%
Cinsiyet
Kategori 100,0% | 100,0% {100,0% |100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0% {100,0%
Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. (2-
Deger df sided)
Pearson Ki-Kare | 100,608° 12 ,000
Olas1 Oran 115,905 12 ,000
[Dogrusal-ile-
Dogrusal ,014 1 ,906
Baglanti
N of Gegerli
321
Durum

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

minimum expected Say1 is ,16.
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Reklamin hangi cinsiyete gore yapildigi ve marka {iriin hizmet kategorileri karsilastirildiginda, erkeklere
yonelik yapilan reklamlarm 6 (%35,3) tanesi Sa¢ ve Sakal Bakimu {iriinleri ile ilgilidir. Daha sonra 5 (%29,4)

reklam sayisi ile Cilt Bakim iirlinleri gelmektedir. Kadinlarda ise en yiiksek oran cinsiyet rolleri ile de uyusacak
bir sekilde Makyaj 103 (%46,8) iirlinleridir. Daha sonra 55 (%25,0) reklam ile cilt bakim iiriinleri gelmektedir.
Yine aym sekilde, yaslanma ve giizel bir cilt mitine uygun olarak, 6zellikle kadinlara yonelik kozmetik reklamlari
yapilmaktadir. S5. Reklamin seslendigi cinsiyet (reklamin hangi cinsiyete yapildigi) ile marka {iriin hizmet

kategorisi arasinda anlamli bir baglant1 tespit edilmistir.

Sonuc ve Degerlendirme

Cinsiyet rolleri, yogun tiikketim ile birlikte
kapitalist sistem icerisine entegre olmustur. Cinsiyet
rolleri, tiketimi koriklemek igin her seferinde
yeniden kurgulanmaktadir. Giliniimiizde, kadmn-
erkek rolleri kapitalist sistemin bir uzantisi olan
kulttr endistrisi tarafindan siirekli olarak degistirilip
donistiirilmektedir. Bu degisim ve donisim
esnasinda, hem kadina hem de erkege farkl roller
atfedilmektedir. Bu rollerin hemen hemen hepsinde,
bireyler tliketerek muikemmel insan Glkisiine
ulasmay1 amaglamaktadirlar.

Elden vd. (2005, s. 62) gore reklam; “bir iiriin ya
da hizmetin, bedeli kimin tarafindan 6dendigi belli
olacak sekilde, genis halk kitlelerine kitle iletisim
araglarindan yer ve zaman satin alarak tanitilmasi
¢abalarmin biitiiniin icerir.” Bu acidan, reklamlar
iriin ya da hizmetin tanittimin1 yaparak bunlarin
tiiketimini 6zendirmeyi amaglamaktadir.

Asir1  tiiketim, ¢agimizin  en  biyiik
hastaliklarindan biridir. Tiiketim endiistrisi ve bunun
en gliclii enstriimanlarindan biri olan kitle iletigim
araglari, tiiketimi  silirekli olarak  artirmay:
amaglamaktadir. Reklamlar, bu endiistrinin en biiyiik
giictidiir. Bireyler, reklamlar araciligiyla tiikketim i¢in
gidiillenir. Reklamlarda 1iyi, giizel, hos, basaril,
cekici olma ile ilgili strekli olarak imajlar Uretilir.
Bu imajlar, tiketicilerin ulagmasi1 gereken iitopik
imgelerdir. Tiiketim endiistrisinin bir pargasi olan
kozmetik endustrisi, insanlara daima daha guzel,

daha cekici, daha prestijli ve daha basarili olmay1
vaat eder.

Ayni1 zamanda reklamlar, toplumsal bakis agisini
yansitmast ve onu ydnlendirmesi bakimindan da
degerli bir konuma sahiptir; reklamlar toplumun bir
aynasidir. Toplumsal yapida yer alan biitiin
dinamikler, reklamlarda da gorulebilmektedir.
Toplum dondtstiikce, buna paralel olarak reklamlar
da doniismektedir (Mengii, 2005, s. 113).

Kozmetik {irlinlerine ayrilan biitge, diinya
genelinde oldukca yiiksektir. 2017 yili verilerine
gore diinyada kozmetik {iriin tiiketimi su sekildedir:
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Tablo 6: 2017 Diinyada Kozmetik Tiketim

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

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

(Cosmetics Europe, 2018, s. 15).

Ayrica “2012 yilinda 579 bin ton ve 4 milyar 471
milyon dolar civarinda olan i¢ pazar tiiketimi, 2016
yilinda 760 bin tona ve 5 milyar 88 milyon dolara
ctkmistir. 2017 yilinin ilk 6 ayinda 397 bin ton ve 2,6
milyar milyon dolar olan i¢ tiiketimin, 2017 yilinda
797 bin ton ve 5,3 milyar dolara erigmesi
beklenmektedir” (PAGEV, 2017, s. 7).

Cinsiyet rolleri, toplumsal dizende daima var
olmustur. Kadmn ile erkegin toplumsal anlamda bir
araya geldigi her sistemde, cinsiyet rolleri ortaya
cikmistir. Fakat giiniimiizdeki cinsiyet rolleri,
ozellikle kapitalist sistem ve onun bir uzantisi olan
teknoloji ile birlikte strekli olarak dizayn
edilmektedir. Bir kadinin ya da erkegin toplumsal
roliinii destekleyecek imajlar, kitle iletisim araglari
aracigiyla aktarilir. Kadinin ve erkegin cinsiyet rolii,
kdiltiir endiistrisi tarafindan siirekli olarak tekrarlanir
ve tekrarlar sonucu bu roller olaganlagir. Cinsiyet
rollerine iliskin kodlar, medya araciligiyla gosterilir
ve ideal olanin bu oldugu dgiitlenir. Bu rollerin
disindaki bireyler ise diglanma ve 6teki olma durumu
ile yliz yiize kalir. Kapitalist sistemde bireyler,
tlkettikleri Grunler ile cinsiyet rolleri igerisinde var
olurlar. Kozmetik endUstrisinin reklamlarinda kadin

imajlar; gilizel, saf, ice doniik, masum, ¢ekici narin,
olarak kodlanmaktadir. Erkekler ise; cesur, gii¢lii,
disa doniik, kendinden emin sekilde

betimlenmektedir.

Bu c¢alismada elde edilen bulgulardan biri, yaz
aylarinda cilt bakim kremlerine yonelik reklamlarin
diger aylara gore artis gostermesidir. Bu durumun
ana sebeplerden biri, yakici giinesten korunmanin
yani sira, insanlarin digsarda daha fazla kalmasi ve
bununla dogru orantili olarak diger insanlarla daha
fazla etkilesim i¢inde olmalar1 ve cinsiyet rollerinin
geregi olarak bakimli olma diirtiisiidiir. Kozmetik
endiistrisi, yaz aylariyla birlikte artan kozmetik iiriin
tiketimini daha da arttirmak i¢in, yaz mevsiminin
cilde verecegi zarar1 onleyecek iiriinlerin reklamini
yaparken, kis mevsiminde de yaz aylarinda maruz
kalinan giinesin ciltte biraktig1 kotii etkileri silecek
tiriinlerin reklamini piyasaya siirer.

Moda dergileri, arastirma drneklemindeki farkl
dergi kategorileri i¢inde en fazla sayr c¢ikaran
dergidir. Bunun nedeni, moda endustrisinin strekli
degisimi ve degistirmeyi hedeflemesi, siirekli olarak
yeniyi ve yeni almay1 desteklemesi, eskinin kotii
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oldugu ve yeni ile birlikte bireyin de yenilenecegini
dikte etmesidir. Moda dergilerinde giyim
endiistrisinin yani sira, giizele ve giizellige gotiirecek
bircok sektor de reklam verir.

Cinsiyet rolleri baglaminda incelenen kozmetik
reklamlarinda, kadinlara atfedilen giizel, bakimli,
cekici gibi sifatlar ile dogru orantili olarak,
reklamlarda kadinlara, erkeklere yer verildiginden
daha fazla yer verildigi gozlemlenmistir. Bunun en
Onemli nedenlerinden birisi, kadinlarin kendilerini
devamli olarak giizel hissetmeleri ve siirekli giizel
olmalar1 gerektigine dair bir egemen alginin
olmasidir. Cok agiktir ki kozmetik sektorii dogrudan
kadinlar1 hedef alir. Calismanin sonuglarma gore
incelenen reklamlarda, en fazla tanmitimi yapilan
driinler makyaj 93 (%29,0) ve cilt bakim 104
(%32,4) Uranleridir. Bu Urunlerin reklam yuzdesi,
toplam iirlin reklamlarmin 197’sine (%61.,4) karsilik
gelmektedir. Bunun en énemli nedenlerinden biri de
yaslilik mitidir. Yani, tilketim sisteminin dikte ettigi
yaslanma, yashlik ve yashh goriinme korkusu,
kozmetik sektorunii ayakta tutan en onemli unsurdur.
Giizellik, dirilik, gen¢ goriinme endisesi kadinlarda
goriiliirken; cinsiyet rolleri baglaminda erkeklerin
dis goriintis ile ilgili herhangi bir endigseye sahip
olmamasi ya da kadinlara oranla daha az endiseye
sahip olmalari, ¢alismanin verileri ile uyusmaktadir.

Reklamlardaki kadin bedeninin goriiniisii ile ilgili
ulasilan verilerde, omuz ve omuz iizeri goruntd ilk
sirada yer almaktadir. Bunun temel nedenlerinden
birisi, gizemdir. Cinsiyet rollerine gore kadin daha
gizemli, kendini ¢ok fazla agik etmeyen, gizlenmesi
gereken roldedir. Omuzdan yukarisinin 195 (%60,6)
reklamda gorinmesi, vicudun tim bolimlerine
kiyasla okuyucuya daha az bilgi verir, okuyucuda bir
gizem duygusu uyandirir ve Uriiniin kullanilacagi
bolgeye (makyaj ve cilt bakim iirlinleri) yani yiiz
bolgesine dogrudan isaret ederek reklami daha
anlasilir kilar. Erkek reklamlarinda da goriintiiniin
vicudun st kisimlarina odaklanmasi ve yiiz
ifadesinin kadinlardakinin aksine sert mizagl olarak
betimlenme sebebi ise yine cinsiyet rolleri ile
uyumludur. Erkek, ataerkil toplumun verdigi
cinsiyet roliine uygun olarak giiclii, disa doniik ve
sert mizaghdir. Gugli olma, sertlik, hilkmetmeye

iliskin erkeklik imajlar1 ataerkil yapi tarafindan
desteklenir ve bu, ataerkil iktidarin siirdiiriilmesi i¢in
stirekli olarak giindemde tutulur. Medyanin da
bulundugu bir¢ok alanda, erkek ile kadin arasinda
boy, giig, dayanmklilik, beceri vb. alanlarda cok
biiyilk  farklhiliklar ~ oldugu  gosterilir.  Bu
gosterimlerde erkek kutsanirken, kadm kii¢iik
gorilmektedir (Connel, 1998, s. 118). Toplumumuz,
diger biitiin tarihsel topluluklar gibi ataerkil bir
yapiya sahiptir. Medya, tiretim, kolluk kuvvetleri,
bilimsel iiretimin yapildigi mekanlar kisacasi
toplumdaki bitin gucler erkeklerin kontrolindedir.
Bu diizende, erkekler kadinlara egemendir (Millett,
1987, s. 47).

Tiiketim endiistrisinin abartili reklamlarla satin
almaya ikna ettigi reklam okuyucusunun
reklamlarda gordiigii ve gormek istedigi model ve
modelin fiziksel ozellikleri, ¢ogunlukla giindelik
yasamda gordiiklerimiz ile uyusmaz. Bunun ana
nedeni, bireylere ‘Bu {irlini kullanirsaniz siz de
boyle glzel-zayif-¢ekici olabilirsiniz.” mesajini
vermektir. Reklamlar araciligi ile birey, sahip oldugu
fiziksel oOzellikleri degistirmek zorunda birakilir.
Kozmetik reklamlari, ulasilmak istenen rol modele
gore bir profil cizmektedir. Bunun aksine,
Tiirkiye’de 2019 TUIK verilerine bakildiginda
kadmlarin %?24,8’inin obez ve %30,4’liniin obez
oncesi bir kiloya sahip olduklar1 goriilmektedir
(TUIK, 5.11.2020). Kisi aynaya baktiginda kendi
varligii ve bedenini degil de reklamlardaki modelin
varligini ve bedenini gérmek ister. TUIK sonuglarini
ve c¢alismanin kilo ile ilgili olan analiz sonuglarini
karsilastirdigimizda goriilecegi iizere; iilkemizdeki
kadinlarin %55,2’si obez 6ncesi donemde veya obez
iken, incelenen reklamlardaki kadinlarin biiyiik
¢ogunlugu (degerlendirme kriterlerine uyan kismi)
zayiftir. Reklamlarda, kadinlarda oldugu gibi
erkeklerde de kilolu modele rastlanmaz. Cogunlukla
bel ve omuz hizasindan gordiiglimiiz erkek modeller,
kasli ve fit bir viicuda sahiptir. Her iki cinsiyete de
ait reklamlarda, toplumun sahip oldugu degil sahip
olmak istedigi ve sahip olmalar1 gerektigi dikte
edilen fiziksel 6zellikler goruldr.

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

Reklamdaki kisilerin baktigi yon sonuglarmda
hem kadinlarda hem erkeklerde ilk sirada ifadesiz
bakisim  yer aldign  goriilmektedir.  Bunun
nedenlerinden birisi, okuyucuyu mimikler ile
etkilemekten  kaginilmasi  olabilir. ~ Reklam
okuyucusu  kendini  reklamdaki model ile
biitiinlestirecegi ve modelin y(iz ifadesinden kolayca
etkilenebileceginden, reklamlarda daha tarafsiz
olabilecek ifadesiz bakis en fazla tercih edilmis
olabilir.

Reklamlarda, reklami daha etkili hale getirmek
amactyla dokunma (kendine, baskasina, {iriine)
Ogeleri kullanilir. Analiz sonuglarma bakildiginda,
kadinlarda en fazla yiize ve basa dokunma
goriiliirken, erkeklerde de en fazla yiize ve basa ile
viicuda dokunmanin yer aldig1 goriilmektedir. Kadin
modellerin en fazla yiize ve basa dokunma nedeni,
cinsiyet rolleri geregi ve analiz sonuglarinda
ulastigimiz en fazla tanitict reklami yapilan {iriin
olan makyaj drilinleri ve takiben cilt bakim
trlnlerinin, vicudun yiz-kafa bolgesine yonelik
iiriinler olmas: olabilir.

Reklamin bulundugu mekan incelendiginde,
mekanda belirsizlik ilk siradadir. Mekansiz olmak,
aym zamanda her mekanda olmaktir. Mekansizlik
sayesinde tlketici, Urtini ve hizmeti her yerde hayal
edebilir. Reklamlarda mekanin belirsiz olarak
verilme nedeni, iiriinii tek bir yere sigdirmamak ve
daha genis ve farkli alanlarda {irliniin
kullanilabilirligini vurgulamak olabilir.

Reklamlardaki kadin modellerde tercih edilen sa¢
rengi cogunlukla kumral (% 42,4) dir. Bu veriyi
takiben, sar1 (% 22,8) renk kullanimi da fazladir.
Bununla birlikte, renkli sa¢ (siyah diginda) tercihi
195 (%67,3) seklindedir. Bu sonug, cogunlugu siyah
saca sahip olan Tirk toplumunda, reklamlardaki

modellerin biiyiik bir cogunlugunun renkli saca sahip
oldugunu (sar1, kumral, birden ¢ok renkli) gosterir.

Reklamlardaki kisilerin sa¢ uzunlugu sonuglarina
cinsiyet rolleri baglaminda bakildiginda, dergi
reklamlarindaki cinsiyet ile modellerin sa¢ uzunlugu
arasinda bir baglanti bulunmustur. Sonuglara gore,
modellerin sa¢ boyunun net olarak goriilebildigi ve
kadin model bulunan 279 reklamin 255 tanesinde
modelin sa¢ boyu uzundur. Aym seklide, 25
reklamda yer alan erkek modellerin 25’inde de sag
boyu kisadir. Sonuglar, cinsiyet rollerinde kadina ve
erkege atfedilen roller ile uyumludur.

Kisilerin goz rengi ile ilgili sonuglara
bakildiginda; kadinlarda en bilyik yilizde 103
(%42,6) reklam ile mavi renkte iken, erkeklerde 13
(%81,3) reklam ile siyah renge aittir. Turk
toplumunun 1rksal genetigi baglaminda bir yorumda
bulunacak olursak, Tirk toplumunun genelinde
siyah ve kahverengi gbéz renginin bulundugu
sOylenebilir. Fakat incelenen kadin reklamlarinda
mavi g0z renginin ilk sirada olmasi, dergi
reklamlarinda ideal giizellige dair g6z renginin mavi
oldugu seklinde yorumlanabilir. Reklamlarda
gosterilen ideal viicuda ulasmak i¢in estetik
miidahaleler yapilabilirken, idealize edilen g6z
rengine ulasmak icin de lens kullanim
Ozendirilebilir.

Dergi reklamlarindaki kozmetik iiriinlerin tanitict
reklamimi yapan modellerin sahip oldugu ten rengi
incelendiginde, hem kadinlarda hem erkeklerde ilk
sirada beyaz tenli modellerin bulundugu goriiliir.
Turk toplumu, genetik ozellikleri geregi beyaz
tenlidir. Bu da analiz sonuglari ile ortiismektedir.

Yas1 ve konumu degisse bile, birgok kisinin sabit
bir beden goriisii vardir. Kapitalist sistem ve kiiltiir
endiistrisi tarafindan dayatilan beden imgesinden
farkli bir goriiniise sahip olan bir birey, ¢ogunlukla
mutsuz olabilir. Reklamlarin temel amaglarindan biri,
kiside zaten var olan memnuniyetsizligi tetiklemek
ve artirmaktir. Reklamlarda yer alan kisilerin yiizi
(model-linlii-siradan) incelendiginde, hem
kadinlarda hem de erkeklerde ilk sirada model
kullanim1 bulunmaktadir. Modellerin hepsi giizel,
cekici, almli, yakisikli, kashdir.  Reklam
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okuyucularindan bu modellere dykiinerek, tanitilan
iiriinleri satin almalar1 beklenir. Siradan grubundaki
reklam yiizlerinin ¢ogunlukla anne roliinde olmasi
sasirticidir.

Reklamlardaki  kisilerin  giyim  tarzlar
incelendiginde, kadmlarda 81 (%28,0) reklamda
giyimde belirsizlik goralurken, erkeklerde 10
(%45,5) reklamda giinliik giyim tarzi goriiliir. Ne
sekilde ve tarzda oldugu belli olmayan ‘giyimde
belirsizlik’ kategorisindeki belirsizligin nedeni,
dikkati giyimden ¢ok Urtine yonlendirmek olabilir.
Ayrica, reklama bir gizem 6gesi de katilmak istenmis
olabilir.

Reklamlarda aksesuarlar incelendiginde, kadinda
en fazla kiipe 54 (%50,0) ve erkekte en fazla kravat-
papyon 3 (%50) kullanildigi tespit edilmistir.
Viicudun reklamdaki goriiniisii ile reklamda
kullanilan aksesuar birbiri ile uyumludur. Bunun
nedeni, reklamlarda viicudun ¢ogunlukla go6giis ve
iistli 244 (%76,6) seklinde goriintiilenmesi olabilir.

Reklamlarda kullanilan hayvan ve bitki
metaforlar1 incelendiginde, kadinlarda en ¢ok bitki-

cicek metaforu 30 (68,2) kullanildigi tespit edilmistir.

Bunun nedeninin, cinsiyet rolleri baglaminda kadina
atfedilen kibarlik, naiflik, hassaslik sifatlar1 ile
baglantili olabilecegi soylenebilir.

Reklamlarm  ana  temast  incelendiginde,
kadinlarda ‘gekici’lik temast ilk sirada iken
erkeklerde ‘giiclii’ erkek temas: ilk sirada yer alir.
Sonuglar, cinsiyet rolleri baglaminda
degerlendirildiginde, elde edilen veriler kadin ve
erkek rolleri ile uyumludur. Kadmlardan cekici,
bakimli ve her daim giizel olmas1 beklenirken,
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