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Bu caligmanin amaci Tiirkiye’nin tek geleneksel kadin, yasam ve stil dergisi olan Aysha dergisinin reklamlaria yodnelik bir
arastirma yapilarak geleneksel kadin imgesinin liiks tiiketim baglaminda nasil tanimlandigini ortaya ¢ikarmaktir. Aragtirma iki
bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde reklamlar igerik analizi yontemi ile incelenmis, boylelikle reklam mesaji ve igerigi
ortaya ¢tkarilmistir. Arastirmanin ikinci boliimiinde ise stil sayfalari olarak adlandirilan béliimdeki fiyat bilgisi olan ve olmayan
liiks markalar kategorize edilmis, dergideki liiks marka kullanimi, liiks marka ve iiriinlerin hedef kitleye nasil sunuldugu, hangi
marka ve iiriinlerin bu kitleye hitap ettigi hakkinda detayl1 bir gdzlem yapilmistir. Ocak 2013’ten beri aylik yayinlanan Aysha
dergisinin 2013-2017 yillarindaki reklamlari icerik analizi yontemiyle degerlendirilerek geleneksel kadin imgesinin 6zellikleri
ortaya cikarilmistir. Bu sayede geleneksel kadin imgesinin bir geleneksel kadin dergisinde nasil islendigi, en ¢ok reklami
yapilan {irlin veya hizmet kategorilerinin neler oldugu, reklamlarin mesaj stratejilerinin ne oldugu, reklam degiskenleri
icerisindeki geleneksel sdylemlerin ne derece kullanildigi, Aysha dergisinin hedef kitlesi ile reklam hedef kitlesinin
uyumlulugu sorgulanmustir. Icerik analizi yontemi ile geleneksel kadin imgesi ve rol modelinin &zellikleri ortaya ¢ikmustir.
Icerik analizinin sonucuna gdre Aysha dergisindeki reklam mesajlar1 geleneksellik daha sonra siklik temalar1 {izerinden
sekillenmistir. Kadin imgesinin geleneksel oldugu kadar modaya uygun olarak da tanimlandigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Postmodern Pazarlama, Liiks Marka, Moda, Geleneksel Kadin imgesi, Reklam.
JEL Simiflandirma Kodlari: M37, M31, L82.
ABSTRACT

The aim of the study is to explore the image of conservative woman and her luxury consumption attitude at the postmodern
consumption culture. To do so, content analysis research of the ads of the only conservative woman and style magazine of
Turkey called Aysha Magazine is made. First of all, in order to understand the place of the conservative woman within the
postmodern culture, the advertisements of Aysha Magazine, issues between January 2013 and October 2017 are observed by
content analysis. So that, the advertisement message and the advertisements’ content are figured out. How conservative woman
is described through the advertisements and what kind of advertisements the magazine provided are explored. The
advertisement strategies, the advertisement variables and the volume of the conservative content of the ads are also determined.
The relevance of the ads and the target audience are questioned. As a result, it is found out that Aysha Magazine has
conservative factors and tendencies which attract conservative women. The advertisements describe the image of conservative
women who follow trends and fashion. The “Style” pages of the magazine give information about luxury brands. At these
pages both luxury products and luxury consumption are encouraged.
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EXTENDED SUMMARY

Purpose and Scope:

This study gives information about what postmodern marketing and luxury is. We explored the special features of being a
luxury brand and its consumers. Later, we explained the luxury consumption market in Turkey. Finally, we described the
conservative women’s consumption attitudes and their postmodern consumption behaviors. The research section of this study
observes the advertisements and the style pages of the only conservative women’s magazine in Turkey, called Aysha. The
research section consists of two parts. The first part observes the ads and the second part is dedicated to the style pages and the
brands that were shown on these pages. The aim of this research is to understand how the ads describe the conservative woman’s
image through the luxury consumption. This is why first of all we have observed all the ads with the content analysis technic
and then secondly, we have made a research about the style pages of the magazine called “Style Pages” to figure out the luxury
brands that were used at the magazine. Even if the ads were not specifically about luxury brands, these style pages were all
about luxury products and brands. This is why we observed the style pages.

Design/methodology/approach:

At the beginning, all the ads at the Aysha Magazine’s issues between 2013 and 2017 were observed by the content analysis.
The coding process in this first (main) part of the research had been conducted by two independent coders at the same time.
We have found out which products and services were highly advertised, explored models’ special features, understood their
beauty type and their role. Also, advertisement message’s main theme and secondary themes were found out. Finally, we
figured out if the magazine advertised any luxury brands and if so, what the luxury product categories were. At the second part
of the research section we have observed and content analyzed 1834 brands at the style pages of the magazine in order to
understand the use of luxury brands. Instead of observing fifty-eight issues, we have observed twelve issues which symbolized
one whole year and four seasons. So that, we were able to figure out which products and brands were shown during the specific
times of the year.

Findings:

At the first part of the research section, we have observed totally 1191 ads that fit our sample. By observing these 1191 ads
with content analysis we have found out that the main advertisement theme of Aysha Magazine was conservatism and the
secondary themes were beings stylish and again conservatism. Since Aysha is “modern conservative” women’s magazine, both
its content and product recommendations had conservative factors. The woman’s image at the magazine had both conservative
and fashionable features at the same time. The image of woman was described through luxury consumption. At the second part
of the research section that cover the 'style' pages of the magazine, during religious months of the year like in Ramadan and at
religious holidays, the magazine provided mostly conservative content. Moreover, the magazine generally recommended the
following products during religious holidays at the style pages: the long coats, scarfs, shoes, bags, sunglasses instead of
cosmetics and swimsuits. Furthermore, the brands of the products displayed in ‘style” pages or their average prices also support
the findings in the first part of the research and fit with luxury products category.

Conclusion and Discussion:

Even though Aysha Magazine covers fashion and luxury brands like other women’s magazines, because of its traditional
tendencies, it also covers traditional and conservative issues. Also, it describes the image of woman through both conservatism
and luxurious consumption. Today’s conservative woman likes luxury and fashion like non conservative ones. This woman
gives importance to her traditions and lives her life according to the religion but at the same time she wants to be up to dated
and follows fashion and trends. Therefore, Aysha magazine describes how conservative and modern woman should be on the
ads and style pages. In future, another study which compares Aysha, a conservative magazine with a non-conservative women’s
magazine can be realized. So that, it may be possible to explore the differences between the different types of women’s style
and fashion magazines. This is why this study can be a reference to future studies.
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1. GIRIS

Comte (2019), insanligin diislincelerinin genel sisteminin (felsefenin) gelisimini sirasiyla; teolojik, metafizik ve
pozitif olmak {iizere {i¢ evrede agiklar. Metafizik diisiince, insan zihninin teolojik diislinceden pozitif diisiinceye
dogrudan dogruya ge¢mesinin miimkiin olmayisindan kaynaklanan bir tiir gegis evresine tekabiil etmektedir.
Metafizik evre yani tam da Aydmlanma Cagini da i¢ine alan donemde metafizik diisiiniis, insan zihninin asamali
olarak pozitif evreye hazirlamistir. Pozitif evredeki pozitif felsefe, “gézlemlenmis olgular1 diizenlemek amaciyla
hangi diisiince diizeninde olursa olsun teoriler tasarlamaya dayanan 6zel felsefe yapma tarzi”dir. Pozitif felsefe
i¢cinde dogan diisiince diizenlerinden ilki modernizm, ikincisi ise postmodernizmdir.

Postmodernizm kavrami sanat, mimari, felsefe, ekonomi, politika, tarih, bilim ve teknoloji gibi bir¢ok alanda
kullanilan ve tartisilan bir kavramdir. Modernizmin 6tesi, modernizm sonrasi, modern olmayan yani modern olanin
karsit1 veya modernin sonrasi gibi anlamlara sahip olan postmodernizm, aslinda tam olarak anlamlandirilamamus,
karmasgik bir kavramdir.

Gtinal (2017)’ye gore:

Modernizmin bir uzantisi veya tam karsiti olarak tanimlandigi gibi, kapitalizmin yeni bir sathasi
olarak da ifade edilen postmodernizm, ayn1 zamanda sanayi sonrasi toplumu ya da daha popiiler
deyimle kiiresellesmeyi de ifade eder sekilde kullanilabilmektedir.

1960’11 yillarda dncelikle sanat ¢cevresinde baglayan, 1970°1i ve 1980’li yillarda sosyoloji ve felsefe alanlarinda da
ortaya ¢ikan modernizm ve postmodernizm tartigmalart “yeni bir toplumsal doniisiim siirecini ifade etmek igin
yapilmaktaydi” (Giinal, 2017).

[lk olarak 1930'lu yillarda Federico de Onis tarafindan ispanyolca’da, modernitenin &tesinde bir atilim1 anlatmak
iizere kullanilmistir. Bu baglamda postmodernizm Bati modernliginden kopmay1 ve kirtlmayi belirtmek ile beraber
Bauman’in anlattiklarina gore “illa da modernligin reddi, itibarsizlastirilmasi ya da onu sona erdirmesi degildir”
(Bayraktar, 2014). Berman da (2021, s.27-59), modern hayatin, modern sanat ve diigiiniisiin, kendini siirekli
elestirme ve siirekli yenileme kapasitesi dolayisiyla tamamlanmamig bir siire¢ olduguna dikkat ¢ekmektedir. Bu
bakis agisina gore, belki de modernizm ve postmodernizm, birbirlerini siirekli takip eden; birbirlerini besleyen;
stirekli gelisen ve tikanan bir dongiiniin iki pargasidir, Yin ve Yang’da oldugu gibi. Berman (2021, s. 27-59)’a
gore modernizm kisaca Marx’1in ifade ettigi gibi “kati olan her seyin buharlagsmasi” olarak da 6zetlenebilmektedir.
Ciinkii modernizm heyecanla, gelismeye, yenilenmeye ve daha ideal bir sistemin insasina yonelik bir lokomotif
giicli (negatif entropi) olarak da diisiiniilebilir. Bununla birlikte modernizm kendi iginde diyalektik bir yaklasimla
pargalanmay1, bozunmay1 ve yok etmeyi (entropiyi) de ayni dl¢iide barindirmaktadir, diger bir deyisle kat1 olan
her seyin yikilmasint. Bu nedenle, giiniimiizde oldugu gibi, herhangi bir zaman-mekan diliminde modernizme
yonelik marjinal faydanin azalip post modernizme yonelik marjinal faydanmn artmasi, aslinda modernizmin
varolugsalliginin bir sonucu yani kendini daha sonra yeniden ve daha giiglii bir sekilde insa etmek iizere, o anda
kat1 hale gelmis yapisini bir siireligine bozma ve yikma siirecinin sonucu olarak da tanimlanabilir.

Calismanin ikinci boliimiinde, modernizm ve postmodernizm arasindaki farklar incelenmis sonrasinda iiglincii
boliimde postmodern pazarlama konusu kapsaminda pazarlama anlayisiin gelisim siireci detaylandirilmastir.

Dordiincii boliimde, literatiir lilks marka kavrami ve liiks tiikketim tizerine yogunlagmistir. Bu béliimde Veblen’nin
gosterigei tiiketim kavrami iizerinden hareket edilerek giliniimiizde liiks olgusu ve liiks tiiketim davranislart
aciklanmaya calisilmistir.

Besinci boliimde, postmodern tiiketim ¢ag1 geleneksel giyim ve liikks marka tiiketimi ile bagdastiriimistir.

Calismanin altinc1 ve yedinci boliimlerinde ise geleneksel moda ve kadin dergisi olan Aysha dergisi bu kapsamda
gergeklestirilen bir arastirmayla incelenmistir. Arastirmanin birinci boliimiinde dergideki reklamlar icerik analizi
yontemi kullanilarak; reklamda kadin imgesi ve reklamin mesaj igerigi gibi degiskenler agisindan incelenmistir.
Icerik analizindeki amag derginin reklamlarmin geleneksel ¢izgide bir kadin imaji sunan igerige sahip olup
olmadigmin anlagilmasidir. Arastirmanin ikinci boliimiinde ise, Aysha dergisinin “stil” sayfalar1 incelenmis, bu
sayfalarda kullanilan liikks markalar ve fiyat araliklar1 belirlenmistir.

Sonug olarak, derginin reklam sayfalar1 kadin imgesi hakkinda bilgi verirken, stil sayfalar liikks tiiketim markalar
hakkinda bilgi vermistir. Boylece Aysha dergisindeki reklamlar ve stil sayfalartyla, postmodern tiiketim ¢aginda
geleneksel yaklagimlari olan kadinlarin likks marka ve tiiketimle nasil temsil edildikleri ortaya koyulmaya galigilmustir.
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Postmodernizmin modern diisiince kavramina dair en temel itirazi modernligin rasyonalite {izerinde var olan
etkisidir. Modern bilim, akla ve rasyonaliteye dayanmaktadir. Oysa sadece toplumbilimlerinde degil, toplumun
her yaninda bu giiven zarar gérmeye baslamistir. Postmodernizm bu durumun bir ifadesi gibidir denilebilir.
Asagidaki tabloda modernizmle postmodernizm arasindaki farkliliklar belirtilmistir.

2. MODERNIiZM VE POSTMODERNIZM ARASINDAKI FARKLILIKLAR

Tablo 1. Modernizmle Postmodernizmin Farkliliklar1

Modernizm / Modernlik

Postmodernizm / Postmodernlik

Hiyerarsi, diizen, merkezlestirilmis kontrol
Biiyiik politik yatirimlar(millet-devlet-parti)

Milli kimligin ve kiiltiiriin s6ylemi; kiiltiirel ve etnik orijinler
miti
Bilim ve teknoloji vasitastyla bilyiik ilerleme sdylemi

Temsilcilerin ve medyanin Oniindeki “gercege” inang,
“orijinalin” igtenligi

Bilgide uzmanlasma, her seyi kapsama: Ansiklopediler
Kitle kiiltiiri, kitle tiiketimi

Medya Yayini

Merkezlesmis bilgi

Yiiksek ve asag kiiltlir ayrimi; yliksek veya resmi kiiltiirtin
normatif ve otoriter olmasinda konsensiis

Tam g¢aligmalarin ve amacin sanat olmasi

Sanat; sanat¢i tarafindan meydana getirilen orijinal bir
objedir

Genel sinirlar ve biitiinliik hissi (sanat, miizik ve edebiyatta)
Derinlere uzanan kokler/derinlik
Niyet ve gayede ciddiyet
Birlegsmislik ~ duygusu,  benligin  merkez  olmas;
"ferdiyetcilik", birlesmis kimlik

Organik ve inorganik arasindan agik farklilik, insan ve
makine

Cinsel farkliliga gore sekillenmis gii¢ diizeni, tek cinsiyetler,
pornografinin diglanmast

Determinizm

Diinyanin anlatict olarak kitap, yazili bilgi sistemi olarak
kiitliphane
Makine

Ilkel

Nesne (object)

Gergeklik; Gergek (realite)
Maddi olan

Cekicilik

Kural

Mekan

Ev

Anarsi, diizenin yikilmasi, merkezi kontroliin kalkmasi

Mikro politik yatirimlar, kurumsal gii¢ ¢catigmalari, kimlik¢i
politikalar

Lokal soylemler, biiyiik sdylemlerin ironim yikimi: orijine
ait mitoslarinin aksi

Ilerlemeye  siipheyle  bakmak,
reaksiyonlar, yeni ¢ag dinleri

Asn realite, imaj doygunlugu taklidin gercek olandan daha
gliclii olmasi gergekte var olmayan seylerin sunulmasi ve
bunlarin var olandan daha gii¢lii olmas1

Kilavuzluk, bilgi yonetimi, sadece ihtiya¢ halinde bilgi,
Web, Internet

Kiiltiirtin kitlesel olmamasi (demassified culture), kiigiik
pazarlar, az iliretim

Birbirini etkileyen, miisteriye hizmet eden medyanin
dagitimi, ¢ok miktarda kiigiik medyalarin ortaya g¢ikmasi
(Network ve Web)

Dagitilmis, yayilmis bilgi

teknoloji  karsithg

Asagi popiiler kiiltiir tarafindan yiiksek kiiltiir hakimiyetinin
boliinmesi; popiiler ve yiiksek kiiltiriin karisimi; pop
kdiltiiriinlin yeni degerler kazanmast

Proses, performans, iiretim olarak sanat

Sanat; dinleyiciler ve alt Kkiiltiirler tarafindan meydana
getirilen kiiltiiriin yeniden iglenmesi
Melezlik, kiiltiirlerin yeniden birbirlerine baglanmasi

Kok govdeler/yiizeysellik
Oyun, ironi, resmi ciddiyete tepki

Boliinmiisliik duygusu ve benligin merkez olmamasi, ¢oklu
ve ¢atismaci kimlikler

Organik ve inorganik Siborg karisimi; insan- makine-
elektronik

Cift cinsiyetlilik, pornografi

Indeterminizm

Yazili medyanmn fiziki sinirlariin asilmasi olarak yiiksek-
medya

Bilgi

Ileri

Ozne (subject)

Ismen olmasa da fiilen var olma (virtual); Hayal (imaj)
Manevi olan

ticilik

Anarsi

Mekansizlik; Zaman

Anakent (metropol)

Kaynak: (Birkok, 1998).
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3. POSTMODERN PAZARLAMA

Odabasi; Firat ve Venkatesh’in (1993, s. 229-239) postmodern pazarlamanin ortaya ¢ikmasinda etkili 5 temel
kdiltiir kosulunu soyle siralar (Firat ve Venkatesh, 1993, s. 229-239, aktaran Odabast, 2009, s. 44-68):

o Ust gerceklik (hyperreality): Hiper gergeklilik veya iist gergeklilik olarak da ifade edilen kavram bir benzetimin
(simulation) gercek hale gelmesiyle ilgilidir. Umberto Eco ve Jean Baudrillard kitle iletisim araglarinin ve
teknolojinin baskin hale gelmesi sonucu “gergegin” kayboldugunu agiklar. Baudrillard’in gelistirdigi simiilakr
kavrami kopyanin kopyasini igaret eder. Simiilakr kaynaklandig1 “gergek” nesne ile bagini tamamen kopararak,
orijinali olmayan bir seyin kopyasi gibi, zihnimizde kopyalanan bir imajdir. Benzetim yoluyla yaratilan imaja
ist gerceklik denir. Bunun gergekle bir bagi yoktur sadece gergege benzeyis vardir. Bu durum
postmodernizmde ziin olmadig, yiizeyselligin oldugu, gergek ile kopyanin veya kurmacanin arasindaki farkin
ortadan kalktigini gosterir. Imaj artik gergegin yerine gegmistir. Uriinlere yiiklenen sembolik anlamlar ger¢ek
anlamlardan 6nemlidir. Imaj {iretimi ile iist gerceklik ve gercek arasindaki smir ortadan kalkmis ve iist
gerceklik gercegin yerini almistir.

e Parcalanma (fragmentation): “Sosyal, ekonomik ve siyasal agilardan par¢alanmiglik, egemen ideolojilerin ve
deger yargilarinin yok olmasi ve bunun yerine ¢ogul deger yargilarinin ve normlarm yer almasini ifade eder”.
Yorumdan da anlagildig1 gibi postmodern donemde ve pazarlamada “farkliliklara sayg1”, “farkliliklarin bir
arada varlig1”, “farkhhklarln ahengi”, “yan yana var olmak”, “rekabet i¢inde ig birligi” ve “farkliliklarla bir
arada yasamak™ s6z konusudur. Toplumun tiim farkli kesimleri farkliliklar ile birlikte birbirinin i¢ine girmis,
karigmis ve harmanlanmigtir. “Sosyal hiyerarsi bozulmus ve geciskenlik artmis durumdadir”. Artik modern
donemin toplumu smiflandirici ve kategorilestiren yaklagimi bitmistir. Postmodern dénemde pargalanmislik,
cesitlilik ve farklilik duygulari hakim disiincelerdir. Pargalanmislik ile markalar tiiketicilere birey olarak
yaklasir. Her tiiketici tektir ve 6zel yaklasim bekler. Markalar “tiiketicilere bagimsiz ve bireysel olmanin
deneyimini sunarlar”. Artik yoresel ve kiiresel bir aradadir. Alt kimlikler iist kimliklerde karismistir. Tiiketici
goriildiigii gibi bu sayede “pargalanmis, degisik kiiltiirlerin ve eglence formlarinin deneyimleri arasinda
dolagir”.

e Uretim ve tiiketimin yer degistirmesi (reversals of consumption and production): Modern dénemde iiretim
deger yaratan, tiikketim ise yok eden olarak goriiliirken, postmodern donemde hem iiretim hem de tiikketim
beraberligi 6nemli olmustur. “Postmodern 6neriye gore, titkketim olmadan {iretim olmamakta, tiretim olmadan
da tiiketim gergeklesmemektedir.” Uretimle tiiketim birbirinden ayrilamaz, tiikketim sirasinda iiretim yeniden
gergeklesir. Postmodernizmde tiiketim {iretimin merkezidir. “Geleneksel bakis agisinda liretim siirecinde
reticiler insanlardir, iiretilen seyler ise iriin ve hizmetlerdir. Tiiketim olarak bilinen siiregte ise ireticiler
imajlardir ve kendilerini iiriin ve hizmetlerde gosterirler. Uriinler insanlardir.” Postmodern tiiketici igin asil
olan tiiketimden kazandig1 tatmindir. Artik oncelikle imajlar iiretilmekte sonra onlarin temsil ettigi iiriinler
olusturulmaktadir. “Uriinleri temsil eden imajlar degil, imajlar1 temsil eden iiriinler gecerli” hale gelmistir.

e Oznenin merkezsizlesmesi (decentering of the subject): Aydinlanma oncesi dénemde Tanri merkezliligi,
modernizmde insan merkezligi olurken postmodernizmde merkezde ne Tanri ne de insan vardir. Cilinkid
postmodernistlere gore insant tanimlayacak ve davramiglarini Ongérecek kesin yargilara varilamaz.
Postmodernistler insan igin énceden tespit edilmis yorumlar1, gelecege yonelik varsayimlar1 reddeder. Ozne
artik merkezden uzaklastirilmis, kenara alinmis, ayricalikli statiiden kurtarilmigtir. Bu durumda daha hosgoriilii
ve agik hale gelmistir. Postmodernistlere gore insan devamli farklilik ve degisim i¢indedir. Nesneler insanlari
etkiler, insanlar tiiketir tatmin olur ve yeni tiiketecek nesne arayisina girerler. Siirekli hareket eden ve durgun
olmayan pazar gergegi s6z konusudur.

o Karsitliklarin birlesmesi: Artik tiim karsitliklar, zitliklar bir aradadir. “Modernitenin kat1 ve siki yapilari,
tutarliliklar1 yerine, ¢ogulculuk ve hosgoriiler” postmodern déonemde 6ne ¢ikar. Kendimiz gibi olmayana karsi
acik ve kabullenici olmak, “dislamak” yerine kabul gormek esas hale gelmistir. Farkli alt kimlikler, kiiresel
diinyada yoresel lezzetlerin varligi, zit fikir ve diislincelerin bir arada lanse edilmesi, hepsi postmodern
donemde karsimiza ¢ikan durumlardir.

Bu dogrultuda; “hedef pazar” gibi birgok sistematik pazarlama yaklagimi postmodernizm ile yeniden
giincellenmistir. Hedef pazari, Altunisik vd. (2006, s. 21) su sekilde agiklamaktadir: “Hedef pazar kavrami benzer
tutuma sahip tiiketicilerden (miisteri) olusur. Bu potansiyel tiiketiciler ise tiiketim tercihleri ve birtakim
davranislarla ayrilmaktadirlar. Yani tek bir tirtinle tiim tiiketiciler memnun olmamaktadir.” Hedef pazarda tiiketici
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bireysellesmis, her tiiketiciye uygun yaklagimlarin gelistirilmesi énem kazanmistir. Hedef pazarlar birgok boliime
boliinmiis, mikro segmentasyon olmustur (Kirim, 2001).

4. LUKS KAVRAMI

Latince “luxus” teriminden tiireyen liiksiin (Dubois vd., 2005, s. 115), asirilik, abarti, sehvetli, giinahkar, haz
anlamlartyla ifade edilmektedir (Coskun Orlandi, 2009, s. 13). Savurganlik ve ihtisam anlamina gelen luxus
kelimesinden gelen liikks kelimesinin manasi incelendiginde Tiirk Dil Kurumu (TDK), kavrami “1. Giysilerde,
alanda, harcamalarda asiriya kagma, 2. Thtiya¢ disinda olan, 3. Asir1 fazla, farkli” sekillerinde tanimlamaktadir.
Buna ek olarak, tanimlarda elit sdzciigii de liiks kelimesiyle birlikte ¢ok kullanilmaktadir. Elit so6zctigii “se¢kin”
olarak TDK’da ge¢mektedir. “Seckin” kelimesini vurgulayan bu tanimlamalardan Tiirk Dil Kurumu sozligi
incelendiginde, seckin kelimesi su sekilde agiklanmaktadir: “1. Benzerleri arasinda niteliklerinin yiiksekligiyle
gbze ¢arpan, iistiin, miimtaz, giizide, mutena 2. Bir toplumda saygin ve etkin mevkilerde bulunan ve toplumun
egitim, ekonomi, siyaset, askeriye, din, sanat vb. alanlariyla ilgili etkinliklerin denetimini elinde tutan (kisi veya
grup), elit.” Zeybek ise (2013, s. 24) likks kavramini sdyle agiklamigtir: “Liiks, tiiketicinin zihninde dilsel ve gorsel
gostergeler araciligiyla bir tiir cagrisimlar dizini yaratmakta ve siradan olmayan, statii gostergesi, siklik, seckinlik,
prestijli olma, nadirlik gibi degerlere gonderme yapmaktadir.”

Thorstein Veblen, Aylak Sinifi Teorisi adli kitabinda “Gosterisgi Tiiketim” ile yeni yasam tarzlarini bir tiikketim
zinciri olarak tanimlar; “eglence bi¢imleri, giyim kusam, siis esyalar1 ve her nevi gosterigli aligveris bu tiiketim
zincirini olusturan unsurlardir” (Veblen, 2005, aktaran Hiirmeri¢ ve Baban, 2012, s. 91). Veblen, tiiketilen mallarin
faydalara degil, statiiye dayandigini iddia eder. Veblen’in Aylak Sinifi olarak tanimladigi grup toplumun geri
kalanindan farkliligin1 géstermeye calisan ve Avrupa’nin aristokrasi sinifini taklit edenleri olusturur (Veblen,
2005, aktaran Turan vd., 2015, s. 185).

Gosterisei tiiketim kuramut ile tiiketimin merkezine kiyaslama fikri yerlestirilmistir. Aylak sinifi tiyeleri diger
insanlar1 kiskandirmak, statii gdstergesi olarak, tiiketim faaliyetinde bulunurlar. Veblen’in bahsettigi gibi tiiketim,
kisilerin “digerlerinden farkli olmak ve onlar1 disarida birakmak i¢in yaptigidir” (Veblen, 2005, s. 67).

4.1. Liiks Uriin ve Liiks Marka Kavramlarmin Genel Ozellikleri

Literatiirde iizerinde durulan Liks iiriin tanimi1 (Nia ve Zaichowsky, 2000, s. 486-487, aktaran Vigneron ve Johnson,
2004, s. 486) su sekildedir:

Liiks tirtinlerin herhangi bir islevsel faydadan uzak, kullanimi kolay veya belirli bir markanin
kullanicisina getirdigi sayginlik gostergesi tirtinler oldugu yoniindedir. Bu yiizden liiks tiriinler,
tiiketicilerin psikolojik ve fonksiyonel ihtiyaclarmi tatmin etmelerine olanak saglar ve bu
psikolojik yararlar onlar1 liikks olmayan veya taklit iiriinlerden ayiran temel faktordiir.

Liiks driinlerin enderlik 6zelligi 20. yy. oncesinde liiksle bagdastirilmistir. Coskun Orlandi (2009, s. 16) bir
nesnenin lilks olmasini nadir olmasina baglar. Ona gore lilks nesne az sayida olurken, yiiksek sayida talep
uyandirmalidir. Heine’in agikladigi gibi “liikks diriinler fiyat, kalite, estetik, enderlik, olaganiistiilik ve sembolik
anlam ile karakterize edilmektedir” (Heine, 2012, s. 41). Dewey (2009, s. 3) liiks iirlinlerin “sira dis1 tasarim ve

LR INT3

yaraticilik”, “olaganiistii malzeme ve kalite”, “ender ve ¢ok pahali” nitelikleri olmasi gerektigini ifade etmistir.

Okonkwo’ya gore ise lilks markalar su 6zellikleri tagimaktadir (2007, s. 105). a) Yenilikgi, yaratict, tek ve ¢ekici
iirinler, b) Ust kalitenin tutarli olarak dagitilmas, c¢) Sik1 dagitim kontrolii, d) Zanaatgilik mirasi, d) Belirgin marka
kimligi, e) Kiiresel itibar, f) Duygusal ¢ekicilik, g) Yiiksek fiyatlandirma, h) Yiiksek goriiniirliik.

4.2. Liiks Tiiketimin Nedenleri

Liiks tiiketimin nedenleri, insanlara gore farklilagsma gostermesine ragmen, pek ¢ok arastirmada ortak olan QZellik,
insanlarin fark yaratarak ayricalik veya iistiinliik kazanmak istemesidir (Sombart, 1967; Veblen, 2005; Oymen
Dikmen, 2008).

Veblen’e (1994) gore varlikli bireylerin liikks tiiketmelerinin amaci, zenginliklerini reklam amaciyla kullanarak
toplumsal statiilerini yiikseltmeye ¢alismaktir (Oymen Dikmen, 2008, s. 54). Buna gore, eger tiiketiciler islevsel
olarak diger mallar ile aynm1 &zelliklere sahip bir {irline daha fazla para ddiiyorlarsa burada liiks tiikketim giidiisti
gegerlidir. Perez vd.’ne gore (2010, s. 219), tiiketiciler ekonomik durumlarina bakilmaksizin bir sosyal smifa ait
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olduklarini belirtmek i¢in durum simgelerinin varlik goriintiisiinii yansitan {iriinleri satin almak ve sergilemekten
yana olabilirler. Veblen’in yaklagiminda goriildiigii gibi, liiks triinlerin tiiketiminde ekonomik, sembolik ve
toplumsal degerlerle kiiltiiriin de etkisi vardir (T1gli ve Akyazgan, 2003, s. 21). Liiks {iriin tiiketiminde, tiiketim
iiriiniin imaj1 iizerinden gergeklesir. Urilinler sosyal sinifin veya yasam tarzinin gostergesidirler. Sonug olarak satin

alinan liiks iiriinler segkin sinifa ait kiiltiirlin kaynagidir. Liiks {iriin tiikketmek seckin sinifin varlik nedenidir.
Veblen liiks tiiketimde iki giidiiden bahseder (T1gli ve Akyazgan, 2003, s. 22):

¢ Kisinin ait oldugu se¢kin sinifa kendi imajini1 yansitmasi,

¢ Kisinin kendisini ait olmadig1 diger alt siiflardaki bireylerden farklilastirmasi.

Tablo 2. “Liiksiin Nitelikleri”

“Kalite” “Standartlar1 agma - estetik degerden dayanikliliga kadar”
“Ayricalikli olma” “Ustiinliik ve prestij; statii”

“Kendini ger¢eklestirme” “Manevi seviye; tatmin olma”

“Enderlik” “Ozgiinliik ve essizlik”

Kaynak: (Ding, 2010, s. 16).

Ding (2010, s. 16), ayrica, tiiketicilerin liiks tiikketimini agiklarken, tiikketicinin kendini ger¢eklestirme arzusuna da
deginmistir (Tablo 2). Tsai’ye (2005) géreyse, insanlarin liikks markalarin tilketimine yonelik gelistirdikleri kigisel
yonelimleri tekrar satin almalari da tetikler. Bu nedenle, liiks marka satin alma davranisi siirekli olarak ortaya ¢ikar
ve tekrarlanir.

4.3. Tiirkiye’de Liiks Tiiketim Pazari

Tiirkiye, liks iiriin pazar1 ve buna gdsterilen talep acisindan her gecen giin ekonomik anlamda biiylimektedir.
Insanlarin gelir seviyelerinin yiikselmesi, kadinlarin ekonomide ve is hayatinda daha etkin roller iistlenmeleri ve
geng kesimin moda tutkusu ile markalara olan ilgisi liiks iiriin pazarini Tiirkiye’de daha fazla ilgi géren bir mecra
haline getirmistir. Kadmlarin ekonomiye katkisi 2005 yilinda yiizde 24 oranindayken 2014 senesinde yiizde 30
oranina yiikselmigtir (Deloitte Tiirkiye, 2015, s. 2).

2010-2014 arasindaki siiregte liiks pazart Tiirkiye’de hizli bir biiyiime gostererek yiizde 10 genislemis ve 5.3
milyar TL’ye ulagmistir. Liiks pazari giin gectik¢e daha fazla ilgi gorerek giyim, miicevherat, saat ve aksesuar gibi
iriinlere ragbet artmistir. 2018 senesi beklentilerine gore yiizde 7 yiikselis gosterecegi aciklanan pazar en fazla
aksesuar, miicevherat, saat siniflarinda ilgi gormektedir (Deloitte Tiirkiye, 2015, s. 2).

Liikks pazarin daha ¢ok kadin tiiketicilerin dikkatini ¢ektigini sdylemek miimkiindiir. Kadin tiiketiciler ¢anta,
ayakkab1 ve aksesuarlarini ekonomik ve sosyal sinif gostergeleri olarak gormeye egilimli bir bakis agistyla
aligveris yaparlar. Liiks pazar1 marka iiriinler ve pahali kigisel bakim {irlinlerini de igerdiginde bu iriinlere kadin
tiiketicilerin ilgisinin sebebi geng ve giizel kalma istekleri olmaktadir. Ayrica miicevherat sinifindaki harcamalarin
da basinda kadinlarin kendileri i¢in yaptiklar1 aligverislerin geldigi saptanmistir (Deloitte Tiirkiye, 2015, s. 2).

Tiirkiye’de liiks pazart heniiz tim evrelerini tamamlamamuistir. Bu nedenle liiks, Tiirkiye’de “Gosteris Zaman1”
fazindadir. Liiks pazarmin toplam bes fazi bulunmaktadir. Gelismekte olan tilkeler genelde gosterig fazindadir. Bu
da liikksii ekonomik ve sosyal sinifin gostergesi olarak gérme anlamini tagimaktadir (Deloitte Tiirkiye, 2015, s. 6).

Tirkiye’nin, liikks pazar fazlarindan “Gosteris Zaman1” fazinda olmasi bazi 6zelliklerin kendini gostermesine sebep
olmustur. Her ne kadar tiim tiiketici segmentleri ayni fazda bulunmasalar bile cogunluk bu fazdadir. Bu fazda olan
tiiketiciler gelir seviyesi yiiksek iilkelerin prestijli markalarini se¢meye egilimlidirler fakat ayn1 zamanda indirim
zamanlarini da yakindan takip edebilmektedirler. Bunun yani sira logo, marka, statii gibi kavramlar bu tiiketici
siifinin temel 6zelliklerini gosteren anahtar kelimelerdir. Liiks pazarinda segment farkliliklar1 olmasi ihtiyaclarin
ve yonelimlerin de farklilik gosterdigi anlamina gelmektedir. Bu sebepten otiirii liiks pazari her gegen giin iiriin
yelpazesini ve hizmet kalitesini gelistirmeye yonelik adimlar atmak durumundadir (Sekil 1) (Deloitte Tiirkiye,
2015, s. 6).
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Sekil 1. Gosteris Zamani Fazinda Bulunan Ulkelerdeki Genel Tiiketici Egilimleri

Statu
sembolii
arayisi

Yerel pazarda
yitksek marka
bilinirligi

Kaynak: (Deloitte Tiirkiye, 2015, s. 6).

5. POSTMODERN DONEMDE DEGIiSEN GELENEKSEL TUKETIM VE TUKETICi

5.1. Postmodern Tiiketim Caginda Geleneksel Giyim ve Liiks Marka Tiiketimi ile 1980 Sonrasi1 Neoliberal
Donemde Geleneksel Kesimin Postmodern Tiiketim Algisi

Tiirkiye’de geleneksel kesime ait sermayenin gelisimi ve degisimi esas olarak 1980’lere denk gelmektedir.
1980’lerde Tiirkiye’de serbest piyasa ekonomisi donemi baslamis ve devlet, siyaset, toplum, ekonomi, laiklik,
insan haklar1 gibi neo-liberal doniisiim siireci, giivenlik ve kimlik gibi bir¢ok alanda islev degisikligi yaratmistir.
Bu noktada, geleneksel kesimin kiiresellesmeye ve postmodern siirece yonelik duydugu ilgi ve sempati bu
durumun anlagilmasi agisindan 6nemlidir (Bekaroglu, 2008, s. 74). Bu donemde yabanci sermayenin iilkeye girisi,
yabanci lilks markalarin pazarlarda rahat¢a ulasilabilir hale gelmesi gibi etkiler toplumun her kesiminin
kiiresellesmeye ve tiiketime duydugu ilgiyi ve sempatiyi arttirmistir.

24 Ocak 1980 tarihinde yiiriirliige konan kapsamli liberallesme ve istikrar programiyla “kisa vadede 6demeler
dengesini iyilestirerek ve enflasyonu diisiirerek istikrar saglamak, uzun vadede ise” serbest “piyasaya daha fazla
agirhik veren ve disa acik, ihracata yonelen bir ekonomi yaratmak” hedeflenmekteydi (Pamuk, 2022). Bununla
birlikte 24 Ocak kararlar1 “sadece ekonomik bir reform siireci olmayip, yapisal bir doniisiimle birlikte toplumsal
yapmin her kesimini derinden etkileyecek bir doniisiimii” de iceriyordu (Mumyakmaz, 2019, s. 1904). 1980
sonrasini izleyen donemde Tiirkiye nin ekonomik olarak biiyiimesi ve kapitalist diinya sistemiyle biitiinlesmesi ile
iilkede hem Kkiiltiirel olarak hem de sistemsel olarak bir¢ok alanda degisiklik olmustur. Bu degisikliklerden en
onemlilerinden biri de tiiketim kiiltiirliniin yayilmas1 ve Tiirkiye'nin bir tiiketim toplumu haline gelmeye
baslamasidir. Bir taraftan her sey madde haline gelirken diger taraftan reklamlar ve medya aracilig: ile tiiketim
kiiltiiriiniin bir pargas1 haline getirilmektedir. Uriin ve hizmetler fonksiyonel faydalarindan daha ¢ok kimlik ve
sosyal statii gostergesi haline gelmeye baglamistir (Kose ve Cakir, 2016, s. 28). Bahsedilen bu durum bir yandan
hayatta fiziksel bir giizellesme yaratirken (islevin haricinde) bir yandan da tarz ve stilleri 6nemli hale getirmistir.
Tiirkiye’de geleneksel kesim de bu degisimlerden etkilenmis, batinin tiikketim kiiltiiriiyle gelenekselligi bir araya
getirmistir. Ornegin, tesettiiriin herhangi bir kumas yerine, liikks ve moda kavrami dahilinde tanimlanan kumaslar
ile tasarlanmasi, geleneksel miizigin ise, ¢esitli batili miizikler ile entegrasyonu hem ticari hem de manevi bir
degisime isaret etmektedir. Geleneksel ¢evreler modernden postmoderne gegis slirecini, modern diinyada var olma
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olanag1 saymaktadir. Bu gegis sirasinda da postmodernizm, din ve kapitalizm, dindarlik ve modernlik gibi celiski
yaratabilecek kavramlar ile bir arada yer almaya baslamistir (Ozbolat, 2017, s. 268).

Geleneksel kesimin iktisadi olarak gelismesi, Tiirkiye’ nin tiiketim toplumu haline gelmesi ile bir araya gelince,
geleneksel kesim tiiketim toplumuna uyum saglamistir. Geleneksel degerlerle tiiketim degerlerini bir araya
getirmeye calisan bu kesim eklektik bir melez kiiltiiriin meydana gelmesine olanak saglamis ve kendine has bir
yasam tarzi meydana getirmistir. Bahsedilen bu yasam tarzi kimi zaman tesettiiriin giizellik unsuru haline gelmesi
seklinde ortaya ¢ikmakta, kimi zamanda Hac ve Umrenin bir turizm haline gelmesi benzeri dini degerlerin de
entegrasyonunu icermektedir (Demirezen, 2016, s. 549).

5.2. 1980 Sonrasi Neoliberal Donemde Geleneksel Giyim Pazari

Haenni’ye gore, geleneksel burjuva sinifinin olugsmaya baslamasi, 1980°1i yillardan sonra diinya genelinde olugan
bir egilimi ifade etmektedir. Haenni bu doniisiimii yeni geleneksellik olarak adlandirmaktadir. Yeni geleneksellik
“kavrami, Weberci baglamiyla Islam’in kendi burjuva smifi ve etigini kapsayan, ayni1 zamanda tiiketim edimlerini
de i¢ine alan eklektik bir modernlesmeyi de kapsamaktadir” (Haenni, 2011, s. 18). Tiiketim kiiltiirii ile bir araya
gelmis geleneksel anlayis, “dinsel olanin kisisel gelisim, mutluluk ve bagari gibi, protestan ahlakinin temel
ilkelerini andiran, ekonomi yonelimli bir ‘liigat’ dahilinde diistintilmesini saglar” (Haenni, 2011, s. 18).

Geleneksel kesimin geleneksel yaklasimi terk edilerek, kiiltiirel disa doniikliigiin yerini aldigi bu yeni dénemde
Batilr sirket kiiltiirii, geleneksel alana niifuz etmektedir. Geleneksellik bu dénemde kisinin ideali olmaktan ¢ikmis
onun yerine basar1 gelmistir (Haenni, 2011, s. 20).

Yeni gelenekselligi olusturan bir diger etken de tiiketim iliskileri karsisindaki tutumdur. Geleneksel ile “ekonomik
alanin karsilikli etkilesimden dogan yeni geleneksellik, dinselligi, Baudrillard’in tiiketim kiiltiiriiniin bir unsuru
olarak tamimladig1, “farklilasma fikrine uygun olarak, modern tiiketim kiiltiirii i¢inde yeniden iiretilen bir estetige
doniistiirmektedir. Tiiketimin cazibesi, geleneksel kesimin klasik “israf haramdir” sdyleminin aksine tiiketim
stirecini olumlamaktadir”. Yeni geleneksel, geleneksel kurallar ve Bat1 imajlar1 arasinda bir uzlasiya dayanarak
(Haenni, 2011, s. 47), tiiketim siirecini geleneksellestirir. Haenni’ye gore geleneksel tiiketim, kitle kiiltiirii ile
birlikte incelendigi zaman yeni bir tiir gelenekselligin kosullarint meydana getirir.

Bu yeni geleneksel durum, marjinallikten kurtarmay1 hedeflemektedir. Batili modernligin dogal sonucunda olusan
mekanlarin, geleneksel tarza “ithal” edilerek yeniden iiretimi, geleneksel kesimin kapitalist tiiketim iliskilerini
kullanmasi sonucuna varilmstir. Tiirkiye’de kamusal alanda geleneksel goriiniirliigliniin arttig1 1980’lerden sonra,
geleneksel mekanlarin tiretiminde belirgin bir artis gézlenmektedir (Bilici, 2009, s. 218).

5.3. Geleneksel Modanin Gelisim Siireci ve Geleneksel Giyim

Tiirkiye’de geleneksel kesim ekonomik yonden giiglendikge modaya olan ilgisi de artmis, kendisine itibarli bir
konum kazandirmaya calismistir. Bundan dolay1 “gelencksel ve diisiikk statii gostergesi olarak gordiikleri
geleneksel giyim, davranig ve yasam sekillerine muhalefet etmislerdir” (Mese, 2015, s. 147). Bu nedenle moda bir
bagkaldir1 araci haline gelmistir. Geleneksel giyim sektorii moda yoluyla sik ve pahali yeni iiriinler tasarlayarak
geleneksel giyimi seckin bir statii haline getirmistir.

Geleneksel dini anlayzs, geleneksel kadinlari ev i¢i mekanlara ve aile i¢i rollere uygun goriirken, 1980°1i yillardan
itibaren geleneksel kadinlar kamusal alanda varliklarini gostermeye baslamislardir. Bu sayede toplum iginde
itibarl1 bir yere sahip olmuslardir. “Bu siiregte kirsallik, geri kalmislik ve egitimsizlik ile bagdastirilan basortiisii
yerine, kentli, modern ve egitimli kadinlarin 6zelligi olan tesettiir ortaya ¢ikmistir” (Mese, 2015, s. 148): “Tesettiir
yeni anlamiyla kentsel ve modern bir olgudur; bir yandan dinin kadina koydugu kurallarin, namusa iligkin kodlarin,
kadin-erkek arasindaki sinirlarin, diger yandan siklik unsurunun, farklilik ve bireysellik talebinin, okumus olmanin
ve kentli yasam tarzinin bir simgesidir.”

Birinci nesil tesettiir olarak adlandirilan eski tip geleneksel giyimde sade, siissiiz, basit desenli modeller tercih
edilirken ikinci nesil tesettiir “pazarlama tekniklerinin 6n plana c¢iktigi, kullanicinin maneviyatina
yogunlagsmaktansa daha ¢ok taleplerine 6nem veren daha profesyonel bir mantigin iiriinleridir” (Haenni, 2011, s.
40).

Moda ve tesettiir kavramlart ilk kez 1995 yilinda Tekbir Giyim tarafindan yapilan tesettiir defilesi ile bir arada
anilmaya baglamistir. 1980°li yillarda markanin kadin dergilerine verdigi manto, parddsii ve basortiisi
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reklamlarinda el ile ¢izilmis illiistrasyonlardan, 1990’11 yillarda makyajli ama mazbut goriiniimlii modellerin
oldugu ilk tesettiir kataloglarina, son olarak 2000’lerin basinda ise makyajli, viicut dilini 6ne ¢ikaran, iddiali
fotograflarla dolu kataloglara dogru degisim yasanmistir (Barbarosoglu, 2006, s. 126-129). Bagortiisii modanin
bir pargasi olarak adlandirilmis ve bir din ilkesi olmaktan uzaklasmistir (Barbarosoglu, 2006, s. 73). O donemde

geleneksel giyim markalar1 sadece giyim degil ama o giyim araciligiyla geleneksel kadinin nasil goriinmesi
gerektigine dair bir imaj ve kimlik de satmiglardir.

Kuskusuz, yeni trendlerin olugmasinda iletisim araglar1 ve kiiresellesme faktorleri, lilkeleri ve toplumlart derinden
etkilemektedir. Kadinlar artik donemin desen ve renklerine ayak uydurabilmek igin diizenli olarak yeni tasarimlari
ve yeni modalar1 takip etmektedir. Bunun 6tesinde, giydikleri manto ve montlarla uyumlu farkli elbiseler ve
basortiileri tercih etmektedirler. Eski geleneksel degerler bir yana birakilarak, giiniimiiz geleneksel kadini estetik
acidan siklik ve giizellik arayisindadir.

Kiiresellesen diinyada, geleneksel giyim tiiketim kiiltliriiniin bir iiriinii olarak yeniden tanimlanmistir. Eskinin sade
ve basit sadece Ortiinmeye yonelik tasarlanan giyim sekline nazaran, artik giysiler sik ve dikkat c¢ekici hale
gelmistir. Geleneksel kadinlar1 ve erkekleri tanimlayan ilk kimlik artik “geleneksellik” ifadesi degildir. Kendisinin
tanittigr ilk kimlik, toplumun cesitli alanlarinda kazandigi veya kazanmis oldugu statii ya da bagliliktir.
Geleneksellerin yeni davramiglari, bir farklilik duygusu ile ge¢mis elit smiflarin benzer (simiile edilmis)
davranislarina dogru yonelmeye baglamistir. Artik geleneksel kadinlar da moda ve liiks tiiketime ilgi duyar ve
tilketir hale gelmistir.

1980’11 yillardan itibaren, geleneksel kesimin giyiminde yasanan degisim tiiketim kiiltiiriiniin gelisimiyle paralellik
gostermistir. Bu donemde, tesettiir reklamlarmda mankenler yer almamistir. Baz1 reklamlarda kadin illiistrasyonu
kullanilarak tanitimlar yapilmis ancak kadmlarin yiizlerine yer verilmemistir (Binark, 2000, s. 41-42). Islam
diinyasinda modaya elestirel bir tavirla bakilmasi (Binark, 2000, s. 41-42) ve insanm Islam dininde temsil
edilmemesi reklamlarda illiistrasyonlarin kullanilmasina yol agmistir. Tiiketim kiiltiiriiniin geligmesiyle beraber
iiriinlerin tamtiminda fotograf kullanilmaya baslanmistir. Uriin, tiiketiciye farklilik sunan reklam metinleri ile
sunulmustur. Reklamlarda goriilen bagortiisii ve tiirbanin tiiketim kiiltiiriiniin  bir unsuru olmast dikkat
¢ekmektedir.

5.4. Geleneksel Kadinin Liiks Moda Tiiketimi

2000’11 yillarla beraber, ekonomik, siyasi, kiiltiirel, sosyolojik ve teknolojik gelismeler ile birlikte geleneksel
kadinlar da “popiiler kiiltiiriin” iginde yer aldilar. Bu siirecin sonunda kadinlar medyada daha fazla goriiniir hale
geldi. Ayn1 zamanda kendisini tasarimci, stilist ve trend belirleyicisi olarak tanimlayan bir kitle ortaya ¢ikti. Bu
kitleyle yeni markalar olustu ve geleneksel kadinlara yeni segenekler sunan geleneksel moda dogdu.

Yiicebas’in agikladigi gibi, “artik ortiinmek sadece ortiinmek degildir, tatile gitmek salt dinlenmek degildir ya da
teknoloji sadece yasami kolaylastiran bir alet degildir. Bundan sonra her birinin birer statii gostergesi olarak”
geleneksel yasam bigimleri icinde 6nemli bir yeri olacaktir. Hem geleneksel hem de giincel bir imaja sahip olmak
kisisel bir hedef haline gelmistir (Yiicebas, 2012, s. 79).

Geleneksel moda dergileri ve internet sitelerinde sunulan iiriinler, geleneksel olmayan muadillerinden sadece bazi
geleneksel unsurlar ile farklilagmaktadir. Geleneksel kadin, geleneksel olmayan kadin gibi liiks tiiketmek, belirli
bir sosyal sinifa ait oldugunu gostermek i¢in statii sembolii olan tiiketim kiiltiiriiniin bir parc¢asi olmustur. Sandikg¢1
ve Ger’in belirttigi gibi zenginlesen geleneksel kadin zaman iginde daha rafine ve sofistike giyinmeye baglamigtir.
Hermés ve Burberry marka esarplari tercih etmis, renkli ayakkabi, giysiler ve aksesuarlara yonelmistir (Sandikei
ve Ger, 2007, s. 198). Geleneksel yasam seklini tercih eden ve ona gore giyinen kadmlar artik 6zel terzilere pahali
kiyafetler diktirmektedir.

Tiiketim kaliplar1 konusundaki anlayis sayesinde, geleneksel kadinlar geleneksel egilimleri baglaminda
postmodernizm ¢aginin sundugu tiiketim kiiltiirinii benimsemekte ve tiiketimi i¢sellestirip bu kiiltiiriin bir pargasi
olmaktadir.

Geleneksel kesim ekonomik olarak gii¢clendik¢e, modaya uygun, geleneksel lilks giyim tiiketimi de artmigtir.
Veblen’in vurguladigi gibi geleneksel kadin servetini, statiisiinii ve siifin1 gdstermek i¢in tiiketmektedir (Erkilet,
2012, s. 38). Erkilet (2012, s. 31-32) asagidaki sekilde agiklar:
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Veblen’e gore, gosteris tiiketiminin en iyi temsil edildigi alan giysidir. Giysi yalnizca 6deme
kabiliyetinin bir fonksiyonu degildir, yani ‘onu giyenin fiziksel konforunu saglamak amaciyla
degerli mallar tiiketebilecegini gostermekle kalmaz, hayatin1 kazanmak i¢in ¢alismak zorunda
olmadigin1 da’ gosterir. Bir bagka deyisle, tiikketimin gosteris tiiketimi olabilmesi i¢in giysi,
giyenin emek giicline dayanan, bedensel calisma iceren herhangi bir liretken siiregte yer

almadigimi da agikca gostermelidir. Gosteris tiiketimi agisindan, giysilerin siirekli yenilenmesi
ve bos / lizumsuz harcama igermesi lazimdir.

Gosterisgi tiiketim kavrami toplumun biitiiniinii etkisi altina almistir. Hem geleneksel hem de geleneksel olmayan
tiim kadinlar imkanlar1 dahilinde liiks tiiketime ilgi duymus ve yonelmistir. Gosterisgi tiiketim yoluyla statii ve
prestij gosterisi yapilarak, seckinler sinifina dahil olundugunun vurgusu yapilmistir.

6. YONTEM
6.1. Arastirmanin Onemi ve Katkisi

Bu calismanin konusunu postmodern tiiketim anlayisinda geleneksel kadin imgesi ve likks tiiketim iligkisine
yonelik bir inceleme olugturmaktadir. Bu nedenle arastirmanin gerceklestirildigi tarihlerde, Tirkiye’nin tek
geleneksel kadin ve yasam dergisi olan Aysha Dergisi reklamlarina yonelik bir arastirma yapilmastir.

Ocak 2013’ten beri aylik olarak yaymlanan Aysha dergisinin satis adedi (tiraji) 10.000°dir. Aysha dergisi editori
Irem Uluerciyes ile yapilan bire bir gériismeye (2018) istinaden dergi kendini “gelencksel kadin yasam dergisi”
olarak tanimlamakta ve geleneksel ¢izgisi olmayan muadillerinden (Vogue, Marie Claire, Instyle gibi) sadece
maneviyata verdigi 6nem ve yer acisindan ayrilmaktadir. Uluerciyes, Aysha’da maneviyata diger kadin
dergilerinden daha fazla 6nem verildigini onun disinda moda ve likks marka igerikleri baglaminda digerlerinden
farkli olmadiklarini sdylemistir. Okur profilini yiizde 85 kadinlarin, yiizde 15 erkeklerin olusturdugu derginin
cogunluk okur yag grubu yiizde 50 orani ile 35-44 yas grubudur. Yiizde 80’1 iiniversite ve iizeri egitim seviyesine
sahip kisilerin olusturdugu grubun yiizde 60’1 A+B sosyal sinif iiyesidir (Uluerciyes, 2018).

Kadir Has Universitesi tarafindan Ocak 2018’de yapilan “Tiirkiye Sosyal- Siyasal Egilimler Arastirmasi”
sonuglarina gore toplumda geleneksellik artmaktadir. Bu nedenle geleneksel kesime hitap eden bir kadin yasam
dergisi biiyiik bir boslugu doldurmus ve hedef kitleyi olusturan geleneksel kadin imajin1 betimlemistir.

Reklamveren markalar veya ajanslar agisindan bakildigt zaman bu ¢aligma hangi dogru reklam strateji ve taktikleri
ile hedef kitleye ulasilabilecegini ortaya koymaktadir. Ayrica kadin dergileri icerisindeki dnemi gittikge artan
“geleneksel” kadin dergisine yonelik boyle bir arastirma, kadin tiiketicilere yonelik geligsen trendlerin daha rahat
agiklanabilmesi a¢isindan da dnem tagimaktadir.

6.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci Aysha dergisinde yer alan reklamlar1 inceleyerek geleneksel kadin imgesinin nasil
tanimlandigint ve rol modelinin o6zelliklerini ortaya c¢ikarmaktir. Bdylece reklamlarda modellerin nasil
sunulduklari, gériiniimleri ve reklamda kadin imgesinin nasil olusturuldugu incelenmistir. Arastirma, kesfedici ve
tanimlayici niteliktedir. Bu dogrultuda agagidaki aragtirma sorulart belirlenmistir:

e Geleneksel yasam ve moda dergisi olan Aysha dergisindeki reklamlarda kadin imgesi nasil iglenmistir?

e Aysha dergisinde en ¢ok reklami yapilan iiriin veya hizmet kategorileri nedir?

e Orneklem dahilinde reklamlarin mesaj stratejisi nasildir?

e Mesaj kapsamindaki reklam degiskenleri icerisinde geleneksel sdylemler ne derece kullanilmigstir?

e Aysha dergisinin hedef kitlesi ile reklam hedef kitlesi uyumlu mudur?
6.3. Arastirmada Kullanilan Yontem ve Teknikler

Aragtirmanin birinci ve asil boliimiinde ana yontem olarak igerik analizinden yararlanilmigtir. Tavsancil ve Aslan
(2001, s. 21-22, aktaran Yiikselen, 2000, s. 5) icerik analizi yontemini su sekilde aciklamaktadir:

Icerik analizinin temel amaci, sézel olmayan dokiimani nicel verilere déniistiirmektir. Icerik
analizi; metodolojik arag ve teknikler biitiinii, kontrollii yorum yapma, nesnel, sistematik ve nicel
yollardan betimleme, Onceden belirlenmis Olgiitlere gore inceleme, anlam ¢ikarma, agik
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talimatlara gore nicellestirme islemi, niteli nicele doniistiiren bir islem, kavramlarin 6l¢iilmesi
ve belirli bir anlam ¢ikarilmasi i¢in kategorilere ayirma olarak tanimlanmaktadir.

Aragtirmanin ikinci boliimiinii ise “stil sayfalar1” olarak adlandirilan liiks markalarin ve iirinlerin bulundugu
sayfalara yonelik gerceklestirilen ek icerik analizi olusturmaktadir. Bu sayfalarda yer alarak hedef kitleye
sunulan/6nerilen liiks markalar ve iiriinler lizerinden, hangi marka ve {irilinlerin bu kitleye hitap ettigi hakkinda
detayli bir gézlem yapilmistir. Once bu sayfalarda bulunan markalar tek tek not edilerek incelenmis; bu markalara
ait marka, {irlin, fiyat bilgileri ile derginin ay, yil, say1 ve sayfa baslig1 bilgileri IBM SPSS Statistics programina
girilmis, daha sonra bu degiskenlerin siklik dagilimlar1 veya aritmetik ortalamalar1 raporlanmustir.

6.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin birinci boliimiiniin evrenini, Aysha dergisinin ilk yayinlandig: dergi sayis1 olan Ocak 2013 ile Ekim
2017 tarihleri arasindaki reklamlar olusturmaktadir. Evrenin Ekim 2017 ile simirlandirilmasmin nedeni
aragtirmanin bu tarihte baslamasidir. Ancak evrendeki tiim Aysha dergisinin ve eklerinin sayilarina ulagilamamasi
nedeniyle evren dahilinde tam sayim gergeklestirilememistir. Bu dogrultuda Aysha dergisinin, kolayda 6rnekleme
yontemiyle segilen, 33 sayist ve ekleri arastirmanin 6rneklemini olustururken, bu sayilarda ve eklerde bulunan
1191 reklam aragtirmanin analiz birimini olusturmaktadir.

Arastirmanin ikinci béliimiiniin 6rnekleminiyse, veride mevsimsel dalgalanmalarin 6niine gegebilmek igin hepsi
bir seneyi kapsayacak sekilde Ocak 2015 ve Aralik 2016 tarihleri arasindan segilen 12 say1 olusturmaktadir.
Boylelikle, Aysha dergisinin bu sayilarmin “Fashion Week”, “Stil”, “Stil-in”, “Edit6ériin Se¢imi”, “Konular”,
“I¢indekiler”, “Kiinye”, “Miicevher”, “Aligveris” bashkli sayfalarinda yer alan, marka/iiriin gorseli olan ve
bazilarinda fiyat agiklamasi bulunan tiim 1834 marka aragtirmanin ikinci bdliimiiniin 6rneklem biiyiikligiini
temsil etmektedir. Bu baglamda arastirmanin ikinci bdliimiinde, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden olan
amagsal 6rneklemeden yararlanilmistir.

6.5. Arastirmada Kullanilan Ol¢iim Araci

Aragtirmada kullanilan kodlama formunu olustururken “Tiirk Dergi Reklamlarindaki Kadin Rol Modeli ve Kadin
Imgesinin Amerikan Dergi Reklamlari ile Karsilastirilmali Olarak incelenmesi (Akdag, 2011)”, “Tiirkiye’de
muhafazakarligin giindelik yasam estetigi (Yiicebas, 2012)”, “Gazete reklamlarinda kadin ve mahremiyet anlayisi
(Diker, 2015)”, “Giyimin semiyolojisi: Tiirkiye’de geleneksel moda dergileri ekseninde degisen geleneksel kadin
imgesini okumak (Varlt Giirer, 2016)” adli ¢aligmalardan yararlanilmig, bu ¢aligmalar arastirmaya uygun olarak
gelistirilmis ve degistirilmistir.

6.6. Arastirmada Kullanilan Veriler ve Verilerin Toplanmasi

Aragtirmanin birinci boliimiinde, ilk olarak ornekleme dahil tiim sayilardaki reklamlar numaralandirilmstir.
Sistematik ve objektif bir sonuca ulagmak i¢in hem arastirmanin birinci yazart hem de Reklamcilik Boliimii son
siif 6grencisi, iki ayr1 kodlayict olarak her reklami birbirlerinden bagimsiz olarak 6énce MS Excel’de daha sonra
IBM SPSS Statistics(v.20)’de kodlama formuna gore ayri ayri kodlamistir. Kodlama siirecinin baglangicindan
once reklamlar renkli fotokopi ile ¢ogaltilip orijinal dergi ve ekleri gibi olacak sekilde diger kodlayiciya teslim
edilmis, boylelikle iki kodlayici arasinda incelenen analiz birimleri (dergi reklamlar1) kaynakli fiziksel farkliliklar
en az diizeye indirilmeye ¢alisilmistir. Kodlama, Ekim 2017 ve Aralik 2017 tarihleri arasinda gergeklesmistir.

Kodlayicilarin fikir birligine varamadigi sorularda hakem araciligryla uzlasma yolu aranmistir. Kodlama formunda
yer alan tiim sorular kategorik (nominal ya da ordinal) degiskenlerle temsil edildigi i¢in kodlayicilararasi
giivenirligin testi i¢in Cohen’s Kappa katsayis1 kullanilmigtir. Gergeklestirilen ilk kodlama sonucunda sorularin
ayri ayr1 hesaplanan Kappa degerlerinin tiimiiniin aritmetik ortalamasi yiizde 74 ¢ikmistir. Daha sonra uzlagilmas,
diizeltmeler yapilmis ve 6l¢ekteki sorular icin hesaplanan kodlayicilar arasi toplam ortalama giivenilirlik (Cohen’s
Kappa) yiizde 76’ya yiikseltilmistir. Harold H. Kassarjian’a (1977) gore kodlayicilararas1 giivenilirligin yiizde 85
iizerinde olmasi gerekmekle birlikte, Landis ve Koch’a (1977) gore %61<K<%80 arasindaki Kappa oram
kodlayicilar arasinda énemli bir uzlast oldugunu gosterir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2011, s. 40). Bdylece ¢alisma
giivenilir bir calisma olarak kabul edilmistir.

Aragtirmadaki genel Kappa ortalamasini yiizde 85’in altina diisiiren sebebin kategori sayisinin on besten daha fazla
oldugu ve gorece daha ¢ok yoruma agik sorulardan (ana tema, yan tema sorular1 gibi) kaynaklandig1 goriilmektedir.
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Aragtirmanin ikinci béliimiinde gerceklestirilen kodlamalar ise, bu kodlamalarin yorum icermemesi ve sadece
gozlemlerin kayit altina alinmasini gerektirdigi i¢in, arastirmanin birinci yazari tek basina gerceklestirmistir.

7. BULGULAR
7.1. Arastirmanin Birinci (Ana) Boliimiine iliskin Bulgular
7.1.1. Reklamlarin Tekrar Edilme Durumu

Tablo 3. Reklamlarin Tekrar Edilme Durumu (N=1191)

f %
Tekrar edildi 245 20,57
Tekrar edilmedi 946 79,43
Toplam 1191 100

Yiizde 79,43 ¢ikan sonuca gore reklamlar genelde tekrar edilmemistir (Tablo 3). Her sayida yeni reklam verilmistir
(Tablo 3). Ozellikle bayramlar, Ramazan gibi 6nemli giinlerde yeni reklam yayinlanmustir.

7.1.2. incelenen Reklamlara Ait Uriin ya da Hizmet Kategorileri

Sekil 2. Incelenen Reklamlara Ait Uriin ya da Hizmet Kategorileri

Uriin yada hizmet
kategorisi nedir?

M Davet ve Organizasyon

[ Tatil ve Edlence

O esm sektirii
Mobilya, dekoratif obje, ev
tekstili ve egyalan

O Egitim

W Evcil hayvan
Glzellik, kigizel bakim
(kozmetik, sag bakimi,
parfim, dis firgas:, vb.)

Oingaat

= Ctomotiv

Konfeksiyon erkek

M Konfeksiyon kadin ve erkek
O anne ! cocuk

Aksesuar (gizldk, canta,
saat, micevher, kalem,
clzcan)

[ Beyaz ev egyasi

D Kigik ev aketleri
Elektronik (mohil telefon,
fotograf makinesi, TV,
hilgisayar)

O sagik

W Havayolu

W irternet sitesi

O Kargo sirketleri

B Matbaa sirketleri

En ¢ok yiizde 28 oraninda kadin konfeksiyon reklamlar1 bulunmaktadir. Daha sonra bunu organizasyon (diigiin
gibi), mobilya, gida, tatil ve eglence takip etmektedir. Diger giincel moda ve kadin dergilerinde kozmetik
reklamlart daha ¢ok 6n plandayken, Aysha dergisinde kozmetik reklamlari sadece yiizde 4,28’lik bir pay sahibi
olmaktadir (Sekil 2).
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7.1.3. Reklamlarda Model Kullanma Durumu
Tablo 4. Reklamlarda Model Kullanma Durumu (N=1191)

f %
Kadm 460 38,62
Erkek 15 1,26
Cocuk 24 2,02
Kadin, erkek bir arada 59 4,95
Kadin, erkek, ¢ocuk bir arada 60 5,04
Insan kullanilmamis 573 48,11
Toplam 1191 100

Reklamlarda genelde ya kadin model kullanilmis ya da hi¢ model kullanilmamistir (Tablo 4). Yiizde 48,11
oraninda insansiz reklamlar bulunurken bunu yiizde 38,62 ile kadin modelin bulundugu reklamlar takip etmektedir.
Erkek modelin kullanildig: reklamlar ¢ok az sayidadir. Genellikle kadin, cocuk ve aile goriintiisti kullanilmistir.

7.1.4. Reklamda Kullamlan Model Sayisi
Tablo 5. Reklamda Kullanilan Model Sayis1 (N=617)

f %
1 model 382 61,91
2 model 112 18,15
3 model 32 5,19
4 model 20 3,24
5 model 10 1,62
6 model 7 1,13
7 model 8 1,30
8 model 6 0,97
9 model 3 0,49
10 ve tizeri model 37 6,00
Toplam 617 100

Reklamlarda genellikle bir model kullanilmustir (yiizde 61,91). Ikinci sirada iki model kullanimi1 gelmektedir.
Genellikle organizasyon ve tatil reklamlarinda on model ve iizerine rastlanmistir (Tablo 5) (herhangi bir modelin
kullanilmadig1 574 reklam bu sorunun analizine dahil edilmemistir).

7.1.5. Modellerin Konumu
Tablo 6. Modellerin Konumu (N=617)

f %
Bedenin biiyiik bir boliimii 134 21,72
Tiim bedenin yakin (sayfa boyutunda) ¢ekimi 133 21,56
Cesitli konumlar 131 21,23
Belden yukari 112 18,15
Tim bedenin uzak ¢ekimi 58 9,40
Omuzlar ve/veya bas 37 6,00
Bedenin belli bir boliimi 12 1,94
Toplam 617 100

174



Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi, Yil: 2023, Cilt: 14, Sayi: 37, 161-188.

Sileyman Demirel University Visionary Journal, Year: 2023, Volume: 14, No: 37, 161-188.
Genellikle model, diz kapagina kadar ayak goriinmeyecek sekilde bedeninin biiyiik bir boliimil ile tim bedeni
sayfa boyutunda yakin ¢ekim ile sergilenmistir. Modellerin reklam fotograflarinda kameranin uzakligina gore
konumlart agisindan tiim bedenlerinin yakin ¢ekimi, bedenlerinin ¢esitli konumlari, bedenlerinin biiyiik boliimleri
ve belden yukar1 bolgeleri acisindan yakinlik gdstermektedir. Buna karsin bedenin sadece belli bir boliimiiniin

gosterildigi reklamlar ile omuzlar ve/veya bas gosterilen reklamlar azinliktadir (Tablo 6) (herhangi bir modelin
kullanilmadig1 574 reklam bu sorunun analizine dahil edilmemistir).

7.1.6. Modellerin Bakis Ag¢is1
Tablo 7. Modellerin Bakis Agis1 (N=617)

f %
Dogrudan kameraya bakan 282 45,71
Dogrudan kameraya bakmayan 241 39,06
Kameraya bakan ve bakmayan modeller bir arada 68 11,02
Kodlanamayan 26 4,21
Toplam 617 100

Reklamdaki modellerin dogrudan kameraya bakip bakmadiklari da sorgulanmistir. Dogrudan kameraya bakan ve
dogrudan kameraya bakmayan modellerin tespit edilmesinde bir kiimelenme goriillmemistir. Yiizde 45,71 oraninda
model dogrudan kameraya bakarken, yiizde 36,06 oraninda model dogrudan kameraya bakmamaktadir (Tablo 7)
(herhangi bir modelin kullanilmadig1 574 reklam bu sorunun analizine dahil edilmemistir).

7.1.7. Modellerin Kiyafetleri
Tablo 8. Reklamda Kullanilan Modellerin Kiyafet Dagilimi (N=612)

f Tiim Kodlamalar icerisindeki _Tim Kisiler
% (Toplam f Bazl) Icerisindeki %
Geleneksel olmayan kiyafetler 365 55,90 59,60
Modellerin Kiyafetleri ~ Geleneksel kiyafetler 254 38,90 41,50
Kodlanamiyor 34 5,20 5,60
Toplam 653 100 107

Tablo 8’de de goriildiigii gibi, reklamlarda modellerin en ¢ok ne tip kiyafetler giydigini ortaya ¢ikaran bu soruya
gore “geleneksel kiyafet giymeyen” modeller ile “geleneksel kiyafet” giyenlerin orani birbirine yakin
goriinmektedir (herhangi bir modelin kullanilmadigi veya kategorilestirilemeyen toplam 579 reklam bu sorunun
analizine dahil edilmemistir).

7.1.8. Modellerin Yasi
Tablo 9. Reklamda Kullanilan Modellerin Yas Dagilimi1 (N=604)

f Tiim Kodlamalar icerisindeki _Tiim Kisiler
% (Toplam f Bazh Icerisindeki %
20 Yasin altinda 98 13,80 16,20
Yas 20-34 yasinda 487 68,40 80,60
35-50 yasinda 97 13,60 16,10
50 yagin lizerinde 30 4,20 5,00
Toplam 712 100 118

Tablo 9°da da goriildiigii gibi, en ¢ok hangi yas grubunun oldugunu inceleyen bu anket sorusuna gore gogunlukla
reklamlarda 20-34 yas grubuna rastlanmaktadir. Genellikle 20 yas alt1 veya 50 yas {lizeri bulunmamaktadir
(herhangi bir modelin kullanilmadig1 veya kategorilestirilemeyen toplam 587 reklam bu sorunun analizine dahil
edilmemistir).
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7.1.9. Modellerin Giizellik Tipi
Sekil 3. Reklamda Kullanilan Modellerin Giizellik Tiplerinin Dagilimi

Guzellik tipi
M Kiasik
[ Geng ve enerji dolu
DModava uygun
B Muhatazakar / geleneksel
Cbiger

Reklamlarda kullanilan modellerin giizellik tiplerini inceleyen bu soruya gore genellikle modellerin giizellik tipi
gelenekseldir (yiizde 33,82) (Sekil 3). Bunu modaya uygun giizellik tipi takip eder (herhangi bir modelin

kullanilmadigi 574 reklam bu sorunun analizine dahil edilmemistir).

7.1.10. Modellerin Durus ve Genel ifadesi
Sekil 4. Reklamda Kullanilan Modellerin Durus ve Genel ifadelerinin Dagilimi

Maodellerin verdikleri
ifade (duru?, bakig,
genel ifade)

M Giizel, cekici, balimh
m Romartik, duygusal, masum
velveya melankolik
O Ctoriter, egemen kendinden
emin
W Edlenceli
Memnuniyet, mutiuluk
heliten
-] Asi, kizgin, saldirgan
[ Uztintia belirten
O Birclen fazla ifadenin
bulundugu reklamlar
] Tanmlanamiyaor
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Modeller ¢ogunlukla giizel, ¢ekici ve bakimli olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sekil 4). Bunu memnuniyet ve
mutluluk belirten ifadedeki modellerin bulundugu reklamlar takip etmektedir. Otoriter, kendinden emin modeller

ile asi, kizgin, saldirgan ya da {izgiin modellerin bulundugu reklamlar olduk¢a azinliktadir (herhangi bir modelin
kullanilmadig1 574 reklam bu sorunun analizine dahil edilmemistir).

7.1.11. Kadin Modellerin Yanlarindaki Erkek Modellere Gore Durusu
Sekil 5. Reklamda Kullanilan Kadin Modellerin Yanlarindaki Erkek Modellere Gore Duruslarinin Dagilimi

Reklamda kadin imgesinin eger erkek model varsa ona gére her hangi bir itaat, boyun egme, agsagilanma
durumu var m?

E Hayir

Higbir reklamda, kadin modelin yanindaki erkek modele gore herhangi bir itaat, boyun egme veya asagilanma
durumu bulunmamaktadir (Sekil 5) (herhangi bir modelin kullanilmadig1 574 reklam bu sorunun analizine dahil
edilmemistir).

7.1.12. Modellerin Biiriindiigii Roller
Sekil 6. Reklamda Kullanilan Modellerin Biiriindiigii Rollerin Dagilim1

Reklamdaki modelin
bartindagd rol
MEs | iz arkadag / sevgil

EEbeveyn

CEv harmi

W Galgan kigi
Cmodel

B Tanmlanamiyor
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Reklamlarin biiyiik bir kisminda model “model” olarak goriinmektedir (Sekil 6) (herhangi bir modelin
kullanilmadig1 574 reklam bu sorunun analizine dahil edilmemistir).

7.1.13. Modellerin Meslegi
Sekil 7. Reklamda Kullanilan Modellerin Mesleklerinin Dagilimi

Maodelin mesledi

Wiksek statGll meslek
enel midir, midir

L E:gagkan, baE%(an yardimeisi,
yinetici, CED)

Uzman (doktor, hemsgire,

m digci, gazeteci, mimar,
muhendis, avukat,
agretmen
Efjlence, spor, Gnli

(] (‘I"!lyatrocu,p arkic, dansgl,
aktris, film yildizi, sporcu
Profesyonel clmayan beyaz

[ yakal (sekreter, biro
ﬁersoneli, arcimel, garson,

ostes \rb.‘f

Mavi yakal (Fiziksel glg ile
L calgan meslekler, temizlikgi,

hizmet gérevlisi vb.)

Tarimlanamiyor / Dider

Reklamlarin biiyiik bir ¢gogunlugunda (Yiizde 84,44) model bir meslek grubuna bagli olarak tanimlanmamistir
(Sekil 7) (herhangi bir modelin kullanilmadigi 574 reklam bu sorunun analizine dahil edilmemistir).

7.1.14. Modelin Bir Meslek Tarafindan Temsil Edilmediginde Gosterimi
Sekil 8. Reklamda Bir Meslekle Temsil Edilmeyen Modellerin Gosterimlerinin Dagilimi

Maodel bir meslek
tarafindan temsil
edilmiyorsa (model
caligmiyorsa)

Alle temasi (anne, eg, iz
ocudu, blyakanne

.Eavln%ahde ‘:.rb. Ev ici
aktiviteler ile udragrken
tasvir ediliyor)

Edlence faalivetlerinde (Balik

tutma, yizme, kogma

M yirime, gezme, Bisiklete
hinme, ftness, algverig,
parti vh.)
Dekoratif (model dekoratif bir
ohje, sis gibi kullamimakta,
hagka bir fonksiyonu yok)
Dider (v ukaricakilerin
dl?lnda kalanlar, araba
kullanma, yazma, konugma,
evlenme vi)
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Reklamlarin biiyiik bir ¢ogunlugunda (Yiizde 69,26) modeller dekoratif bir obje gibi ifadesiz poz veren

goriintiileriyle yer almaktadirlar (Sekil 8) (herhangi bir modelin kullanilmadig1 veya modelin bir meslek tarafindan
temsil edildigi 664 reklam bu sorunun analizine dahil edilmemistir).

7.1.15. Kadin Modelin Egitiminin Vurgulanisi

Sekil 9. Reklamda Kullanilan Kadin Modellerin Egitimlerinin Vurgulanis Durumlarimin Dagilim1

Reklamda kadin
modelin egditimi
vurgulanmig mi?

Evet (Teorik kigi veriyor,
1M kitap okuyor, aragtrma
yapiyor, wh.}
] Hayir

Teorik bilgi veren veya arastirma yapan kadin imgesi sadece yiizde 2,59 reklamda bulunmaktadir (Sekil 9).
Dolayisiyla reklamlarda ¢ogunlukla modelin egitimi vurgulanmamuistir (herhangi bir modelin kullanilmadig1 574
reklam bu sorunun analizine dahil edilmemistir).

7.1.16. Reklamda Kullanilan Mekanlar
Sekil 10. Reklamda Kullanilan Mekanlarin Dagilim1

Reklamda
kullanilan
mekan

W 2Acik hava
Ev
Cmagaza
M Stidyo / Podyum
O araba
M Turizm beldesi
HBahge
Oofis, ig ortami

179



Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi, Yil: 2023, Cilt: 14, Say:: 37, 161-188.
Suleyman Demirel University Visionary Journal, Year: 2023, Volume: 14, No: 37, 161-188.

Reklamlarin ¢ogunlugu stiidyo ¢ekiminde gerceklesmistir (Sekil 10).
7.1.17. Reklamda Kullamlan Yazili Metinlerin Icerigi

Sekil 11. Reklamda Kullanilan Yazili Metinlerin Igeriklerinin Dagilimi

Reklamda kullarlan
yazili metinler

Muhafazakar unsurlar
iceren metinler (huzur, helal,
delensksel vh.)
.!'u'luhafazakar unsurlar
icermeyen metinler

Reklamlarin yiizde 13,27 sinde geleneksel unsurlar igeren metinler kullanilmistir (huzur, helal, geleneksellik vb.).

Buna karsin yiizde 86,73 reklamda standart metin kullanilmigtir (Sekil 11).
7.1.18. Reklam Mesajindaki Ana Tema

Sekil 12. Reklamda Kullanilan Ana Temalarin Dagilimi

Reklam mesajindaki ana tema nedir?

E Genclik

M Guzellik

M Mutluluk

[ Zenginlik, ihtigam
CHeyecan, eflence
M Ask

[CRahathk, konfor
W Teknolajik rahatlik
ELezzet

Wl Temizlik

[ Dekoratif giizellik
Ciletigim, birliktelik
Esagik

M Kariyer

[ Geleneksellik / muhafazakarlik
W skl

CBasan

M Tasarmf, yatinm
ETanimlanamiyor
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Reklamlarin ¢cogunda (yilizde 24,77) geleneksellik ana temay1 olusturmaktadir. Bunu zenginlik, ihtisam, siklik,
dekoratif giizellik takip etmektedir (Sekil 12).

7.1.19. Reklam Mesajindaki Yan Temalar
Sekil 13. Reklamda Kullanilan Yan Temalarin Dagilim1

Reklam mesajindaki yan tema nedir?

E Genclik

W Gizellik

M Mutluluk

[ Zenginlik, ihtigam
CHeyecan, eflence
M Arkadashk
Cask

B Rahatlik, konfor
E Teknolajik rahatlik
W Lezzet

O Temizlik

O Gzgorlak

E Dekaratif guzellik
Wiletisim, birliktelik
[sagik

B Geleneksellik / muhafazakarlik
sk

M Basan

E Tasaruf, yatinm

Yiizde 24,11 siklik, yiizde 14,61 geleneksellik; en ¢ok rastlanan yan tema unsurlaridir (Sekil 13) (herhangi bir yan
temanin kullanilmadigi 349 reklam bu sorunun analizine dahil edilmemistir).

7.1.20. Liiks Marka Varhgi
Sekil 14. Liiks Marka Reklamlarinin Dagilimi

Liks
marka
reklami
kullamlrmig
mi?

WEvet
EHayr
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Reklamlarda sadece yiizde 26,03 oraninda liikks markalar kullanilmis (Sekil 14) olsa bile stil sayfalarinda fiyat
bilgisi ve Onerisi ile siklikla liiks tirlinlere rastlanmistir.

7.1.21. Liiks Uriin Kategorileri
Sekil 15. Liiks Uriin Kategorilerinin Dagilimi

Liks dran kategorileri
nelerdir?

W Liks segment hazir giyim

= Uksek kalteli alkolld
icecekler

[ Aksesuar, micevher, saat

] Liks guzellk, kaliteli bakim
dranleri

ClElektronik egyalar

Bl Liiks turizm, edlence

ELiks ctomotiv

[CLiiks ingaat, dekorasyon

Diger (hizmetler,

organizasyon vhb.)

En ¢ok reklami yapilan liiks iiriin kategorilerini liikks ingaat, dekorasyon (yiizde 26,13) ve liiks turizm ve eglence
(ylizde 25,48) olusturmaktadir. Bunlari aksesuar, miicevher ve saat (yiizde 18,71) takip etmektedir (Sekil 15). Liiks
marka olmayan 881 reklam bu sorunun analizine dahil edilmemistir.

7.2. Arastirmanin ikinci Béliimiine (Stil Sayfalarinin incelenmesi ve Yorumlanmasina) iliskin Bulgular

Stil sayfalarindaki markalarin biiytik bir kism1 liiks markalar kategorisine girmektedir. Derginin hedef kitlesi
hakkinda biiyiik bir ipucu veren 6zellikle Stil sayfalar1 hem liiks markalar hem geleneksellik adina Aysha dergisini
diger kadin ve moda dergilerinden ayirmaktadir. Ozellikle stil sayfalarindaki bazi geleneksel 6geler igeren
basliklar, Aysha dergisini diger kadin dergilerinden ayirmaktadir:

e “Bayramlik kiyafet onerileri”

e “Bembeyaz masumiyetin rengi”

e “Trend rotasi: Esarplar”

e “Hanim hanimcik: Siklilarindan 6diin vermeyen hanimefendilerin vazgegilmez aksesuarlar1”

o “Ihtisamli Kadife: Dokusu itibartyla viicut hatlarmin belli olmasina neden olan kadife, bu sezon muhafazakar
kadinin tercih edebilecegi bol ve dokiimlii segenekleri ile gardiroplariniza girmeye hazir”

Tablo 10. Stil Sayfalarindaki Markali Uriinlerin Markalara Gére Ortalama Fiyat Bilgileri (Markalarm Stil
Sayfalarinda Yer Alma Sikligina Gore Siralanmistir)

Ana Marka Ortal?]l“l;?) Fiyat f ;[‘;):Ltzl:f Ana Marka Ortal?;;jl) Fiyat £ 1\fl‘zi‘):ll(talllf
Ipekyol 325,24 90 29 Alexander Wang 1800 9 1
Mango 138,86 81 57 Balenciaga 3553,5 9 2
Zara 394,19 54 50 Ipekevi 122,86 9 7
Twist 214,92 46 24 Marka yok - 9 0

182



Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi, Yil: 2023, Cilt: 14, Sayi: 37, 161-188.
Sileyman Demirel University Visionary Journal, Year: 2023, Volume: 14, No: 37, 161-188.

Ortalama Fiyat

Fiyath

Ortalama Fiyat

Fiyath

Ana Marka (TL) f Marka f Ana Marka (TL) f Marka f
Salvatore Ferragamo 1775 43 2 Nine West 208,75 9 4
Machka 833,64 40 11 Bottega Veneta 5085 8 3
Kate Spade 1229 38 1 Ermanno Scervino - 8 0
Michael Kors 1514 38 3 Fendi 2750 8 1
Juicy Couture 345 35 1 Maje - 8 0
Faik Sonmez 395,22 33 19 Moschino 889,67 8 3
Dolce & Gabbana 4435 32 9 Tekin Seyrekoglu - 8 0
Lanvin 2097 28 1 Beymen Collection 689,29 7 7
Vakko 997,75 28 Dsquared2 2000 7 4
Ted Baker - 26 0 Gerard Darel - 7 0
Forever New 177,9 25 10 H&M 65,53 7 7
Gucci 6152,63 25 8 Miu Miu 3402 7 1
Alexander McQueen 1025 24 1 Network 1162,6 7 5
DKNY 899 24 1 Assos - 6 0
Barbara Bui 2775 23 1 Divarese - 6 0
Modanisa.com 103,57 23 23 Emilio Pucci - 6 0
Karen Millen - 22 0 Etro 3169 6 2
Kayra 222,31 22 17 Furla 1273,75 6 4
Hoti¢ 538,4 21 5 Kenzo - 6 0
Roman 307,71 21 7 Max&Co 769 6 5
Stefanel 746,33 19 3 Ray Ban - 6 0
Burberry 135 18 2 Silk And Cashmere 315 6 1
Christian Dior 201,29 18 7 Stella McCartney 25932 6 5
Longchamp 1025 18 1 Stradivarius 145,95 6 6
Topshop 119,85 18 16 Yves Saint Laurent 1062,67 6 3
Tom Ford 980 16 2 Bershka 94,93 5 2
Chanel 122 15 1 Chloe 3038 5 2
Ba&sh - 14 0 Christopher Kane 2120 5 1
Inci 324,53 14 7 Dries Van Noten - 5 0
Prada 349 14 1 Emporio Armani 1230 5 1
Sandro - 14 0 Fabrika - 5 0
Balmain - 13 0 Givenchy - 5 0
Pull & Bear 49,95 13 1 Gizia 216 5 2
Acne - 12 0 Koton 79,99 5 3
Aker 121,25 12 4 Louis Vuitton - 5 0
Beymen Club 377,4 11 5 Marc Jacobs 914,67 5 3
Lidyana 103,91 11 7 Massimo Dutti 318,2 5 5
Park Bravo - 11 0 Mira Mikati - 5 0
Karl Lagerfeld - 10 0 Mulberry - 5 0
Liu Jo 638 10 10 Paul Ka - 5 0
Max Mara 2304,6 10 5 Tommy Hilfiger 599 5 2
Valentino 2396 10 2
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Frekanslar1 alinan stil sayfalarindaki markalar ortalama fiyat bilgileri ve bu sayfalarda yer alma sikliklarina gore,
Tablo 10’daki gibi, siralanmistir. Ulagilabilir markalarin yani sira lilkks markalarin da oldugu bu sayfalarda, bazi
iiriinlerde fiyat bilgisi verilirken bazilarinda fiyat belirtilmemistir. Buna gore 6érnegin Dolce & Gabbana, 32 kere
tekrarlanmis, 9 kere fiyat belirtilmis, fiyat ortalamas1 4435 TL olan liiks bir markadir. Diger liiks markalar arasinda
43 kere tekrarlanmig, 2 kere fiyat belirtilmis, fiyat ortalamasi 1175 TL olan Salvatore Ferragamo; 40 kere
tekrarlanmig, 11 kere fiyat belirtilmis, fiyat ortalamasi 834 TL olan Machka; 38 kere tekrarlanmis, 1 kere fiyat
belirtilmis, fiyat ortalamast 1229 TL olan Kate Spade; 38 kere tekrarlanmis, 3 kere fiyat belirtilmis, fiyat ortalamasi
1514 TL olan Michael Kors; 25 kere tekrarlanmis, 8 kere fiyat belirtilmis, fiyat ortalamast 6153 TL olan Gucci

sayilabilir. Stil sayfalarinda (fiyath veya fiyatsiz olarak) 4 veya daha az kez yer alan markalar Tablo 10'a dahil
edilmemistir.

8. SONUC

Kadinlarin drtiinmesinin istenmesi ve bunlarin gesitli kurallara baglanmak istenmesi, erkek egemen toplumun,
kadin bedeni iizerinde egemenlik kurma isteklerinden biri olarak Islamiyet'ten énce de bulunmaktaydi. Siimerler'de
Hammurabi'nin yazili ilk kanunlarinda gorece daha hafif drtiinme sekilleri ve kadinlara kadin olmalar1 kaynaklt
sunulan negatif ayrimciliklar, daha sonra &zellikle Asurlular'daki ¢ok daha kati ve acimasiz kanunlarla ve
sonrasinda da Yunan Medeniyeti'ndeki kadinlar: 6rtinmeye yonelten ve kadinlari toplumsal hayattan diglayan
norm ve geleneklerle zirveye ¢ikmigtir. Bati diinyasinin kadinlara ve kadin 6rtiinmesine yonelik daha toplumsal
esitlik¢i uygulamalari ilk kez Roma Imparatorlugu'nda gézlemlenmistir (Foreman, 2015).

Bununla birlikte kadinlarin 6rtiinmesinin nedeni, erkek egemen toplumun kadinlar lizerinde egemenlik kurmak
istemesinden bagimsiz, kadinlarin bizzat kisisel tercihleri de olabilmektedir. Bu kisisel tercihlerin altinda birgok
neden de bulunabilir. Ornegin, geleneksel kadimn drtiinerek bati modenizmine kars1 bas kaldirmaktadir. Ortii bat1
modernizminin karsitini temsil eder. Her ne kadar bat1 govdesi ve yasam sekilleri ideal olan olarak tasvir edilse
bile Islami hayat tarzin1 benimseyen kisi yasam tarzina uygun yasar ve giyinir. Bas ortiisii mahremi isaret etse de
siyasallasan Islam ve kadinin toplumun her kesiminde varlik gdstermesi ile gorsel olarak kapali ama fiilen aktif ve
Bat1 diinyasinda ki kadin modeli gibi hayatin i¢indeki kadindir. Bu geleneksel kadin da diger hemcinsleri gibi
tiiketir, liiks tiiketir ve tiikettikce daha fazla tiiketmek ister, tipki postmodern tiiketim toplumunun 6nerdigi gibi
(Gole, s. 177).

Postmodern tiiketim anlayisinda geleneksel kadin imgesi ve liiks tiikketim iliskisine yonelik bir inceleme yapan bu
¢alisma; postmodern donem, liiks tiiketim ve bunlarin geleneksel kadin imgesi ile bulugmalarini detayli olarak
incelemistir.

Calismanin giris ve birinci baglikli boliimiinde postmodernizm, postmodern tiiketim, postmodern pazarlama
anlayist detayli olarak incelenmis, postmodernizm ile modernizm arasindaki farklar belirtilmistir. Modernizm
kesinlik, evrensellik, hiyerarsi ve diizen iizerine kurulmusken, postmodernizm tiim ikili zitliklari, karsitliklari,
standartlar1 ve evrenselligi reddeder. Melezlik ve alt kiiltiirlerin yeniden birbirlerine baglanmasi postmodern
donemde 6nem kazanmustir. Tiiketim, postmodern dénemin en 6nemli 6zelliklerinden biridir. insan tiikettikge var
olur. Baudrillard tiiketimi bir var olma modu olarak tanimlar. Postmodern toplumda esas olan imajlardir. Imajlar
toplum yasamuyla ilgili olgularin taklitleridir. letisim yoluyla, bu taklit ve imajlar gercegi belirler. Postmodern
toplum hiyerarsik olmayan ayn1 zamanda imaj bolluguna dayanan bir tiiketim kiiltiiriidiir.

Caligmanin ti¢ilincti baslikli boliimiinii liikks marka kavrami ve liiks tiikketim olugturmaktadir. Bu boliimde 6zellikle
Veblen’e deginilmis, liiks tiiketimin nedenleri sorgulanmistir. Veblen, liiks {iriin tiiketimini segkin siifin varlik
nedeni olarak tanimlar. Kisi liiks tliketir ¢iinkii kendisinin seckin sinifina ait oldugu imajin1 yansitmak ister ve ait
olmadig diger alt sinif bireylerinden kendisini ayristirir. Veblen’e gore gosterisci tiiketimin temelinde dykiinme
bulunur. Tiiketici bagkalarin1 taklit ederek ve gereksinimlerinden fazlasini harcayarak kendisini gergeklestirir. Bu
boliimde Deloitte’un yaptig1 bir arastirmaya gore Tiirkiye’nin liiks tiiketimde “g0steris zamani1” fazinda bulundugu
ortaya ¢ikmustir. Diger gelismekte olan iilkeler gibi, Tiirkiye’deki genel tiiketici egilimi gosteris yoniindedir. Bu
fazdaki tiiketicilerin 6zellikleri soyle siralanmistir: Statii sembolii arayisi, logo sevdalisi, sofistikasyon seviyesi
diisiik, marka imajini i¢sellestirmeyen, indirim odakli, ¢oklu markalt magazalardan aligveris yapan, yerel pazarda
yiiksek marka bilinirligi ve markanin dogdugu iilkenin prestijini arayan.

Calismanin dordiincti bashkli boliimiinde postmodern tiiketim ¢aginda geleneksel giyim ve tiiketim pazar
incelenmistir. 1980 sonrasi geleneksel burjuva sinifinin olusmaya baslamasinin nedeni olarak geleneksel kesime
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ait sermayenin gelisimi ve degisimi gosterilmistir. Geleneksel kesim ekonomik olarak giiclendik¢e, modaya ve
trendlere uygun liiks tiikketim egilimi artmistir. Veblen’in “Oykiinme” hali geleneksel kesimde gozlenmistir.
Geleneksel ve ekonomik olarak varlikli kadin, geleneksel olmayan zengin kesime Oykiinmiis, onlar gibi liiks
tilketime yonelmistir. Liiks markalardan aligveris yapan geleneksel kadin, artik kendisinin de toplumun diger

zengin kesimi gibi seckin sinifa ait oldugunu liiks harcamalar ile gozler 6niine sermistir. Bu sekilde geleneksel
kadin hem iist sinifa ait oldugunu gdstermis hem de alt siniftan kendisini ayristirmstir.

Calismaya iliskin bilimsel literatiirii, ¢alismanin besinci ve altinct basliklarini kapsayan c¢aligmanin arastirma
boliimii takip etmektedir. Arastirma boliimii kendi i¢inde iki ayri bdliime ayrilmistir. Arastirmanin birinci
boliimiinde, dergide yayinlanan reklamlarin igerik analizi yapilmistir. Buna gore Aysha dergisindeki reklam
mesajlarindaki ana tema geleneksellik yan temalar ise siklik ve geleneksellik oldugu ortaya ¢ikmistir. Aysha,
modern ama geleneksel kadina hitap eden bir dergi oldugundan 6tiirii hem igerik hem de iiriin 6nerileri agisindan
geleneksel unsurlar igermektedir. Dergide kadin imgesi geleneksel oldugu kadar modaya uygun sekilde de tasvir
edilmektedir. Kadin imgesi, liikks tiiketim iizerinden tanimlanmaktadir. Ancak diger moda dergilerinden farkli
olarak, Aysha dergisinde moda ve stil sayfalarinda kullanilan metinlerde 6zellikle 6zel giinlerde ve zamanlarda
(bayramlar, kandiller, Ramazan ay1) geleneksel iceriklere siklikla rastlanmaktadir. Bu 6zel giin ve zamanlarda
Onerilen iiriin gamlart arasinda sik sik palto, esarp, ayakkabi, canta, giines gozliigii bulunmaktadir, buna karsin
kozmetik az sayida 6nerilmis, mayo ve bikini ise hi¢ dnerilmemistir.

Ozetle, Aysha dergisi diger moda ve kadm dergileri gibi moda ve liiks marka tiiketimine deginmesine ragmen
gelencksel kesime hitap eden bir dergi oldugu igin geleneksellik ve maneviyat konularina yonelerek, kadin
imgesini geleneksellik ve likks tiiketim {izerinden tanimlamaktadir. Giiniimiiz geleneksel kadini, geleneksel
olmayan hemcinsleri gibi liikksii sevip modaya ilgi duymaktadir. Bu kadin bir yandan geleneklerine baglh bir yandan
da giinceli ve moday1 takip etmektedir. Aysha dergisi, iste bu kadini hem reklamlar hem de stil sayfalari ile
tanimlamakta ve tasvir etmektedir.

fleride geleneksel kadinin moda ve yasam dergisi olan Aysha dergisi ile geleneksel olmayan muadillerinin
kargilagtirildigt bir aragtirma gerceklestirilebilir. Boylelikle bir geleneksel moda ve yasam dergisi ile geleneksel
¢izgisi olmayan moda dergilerinin arasindaki anlamli farklar ortaya ¢ikabilir. Bu ¢alisma bu nedenle gelecekteki
caligmalara kaynaklik etmektedir.

YAZARLARIN BEYANI

Katki Oram Beyani: Yazarlar ¢alismaya esit oranda katki saglamistir.

Destek ve Tesekkiir Beyami: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamustir.

Catisma Beyani: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismasi s6z konusu degildir.
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