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OZET

Giiniimiiz toplumunda tiiketim en énemli dinamiklerden biridir. Tiiketimi her daim canl
tutabilmek sistemin isleyisi acisindan biiyiik onem tasimaktadir. Bu nedenle var olan temel
ihtiyaclarin  yaminda haz duygusuna hitap eden imgelerle bireyleri sahte ihtiyaclara
yonlendirmek kapitalist devinimin 0ziidiir. Geleneksel medya bu devinime yonelik iletiler
hazirlayp sunmaktadir. Sahte ihtiyaclar yaratimas: ve sunulmas: konusunda geleneksel
medya icerisinde yer alan cinsiyet dergileri yaymncilik alaminda Onemli bir yer tutmaktadir.
Ancak geleneksel medyada cinsiyet dergicilii yani kadin ve erkek dergileri, teknoloji ¢agt
icerisinde etkili bir iletisim alani haline gelen yeni medya ortamlarini ozellikle de sosyal aglar:
kullanarak daha fazla hedef kitleye ulagmay: amaclamaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda, hazc
tiiketimi tesvik eden kadin ve erkek dergilerinin soysa medya icerisinde yar alan sosyal
aglardaki iceriklerinde hazza dayali iletilere ne kadar yer verdikleri ve dergi icerigini bu
platformlara ne kadar tasidigr saptanmaya calisilacaktir. Calisma kapsaminda, Tiirkiye'de
yaymlanmakta olan cinsiyet dergilerinden iki kadin Cosmopolitan ve Vogue ile iki erkek dergisi
Esquire ve GQ'nun Facebook ve Twitter sayfalarindaki 2013 Ekim Ayi'na ait iletiler icerik

coziimlemesi yontemi ile irdelenecektir.

Anahtar Kelimeler: Haz Duygusu, Tiiketim, Sosyal Medya, Icerik Coziimlemesi

The Search for the Hedonistic Messages of the Gender Magazines

ABSTRACT

Through Their Use of Social Media

Consumption is one of the most important dynamics in today’s society. Keeping consumption
alive is very important for the functioning of the system. Therefore, alongside the basic needs of
individuals, directing people to false needs with images that appeal to the sense of the pleasure
is the essence of the capitalism. Traditional media prepares and presents messages towards this
aim. Gender magazines, which is part of the traditional media that prepares and presents false

needs, has a significant place in the field of magazine publishing. However, gender magazine
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publishing aims at reaching new and further target audiences, by utilizing new media,
especially social networks, which becomes an effective communication field in the age of
technology. This study aims to identify how men and women magazines, that encourages
hedonistic consumption, carries their content and how much pleasure based messages they
convey through their social networks which takes place in social media. Through the content
analysis method, this study examines the messages conveyed during October 2013 in the
Facebook and Twitter pages of the gender magazines, two female, Cosmopolitan and Vogue,
and two male Esquire and GQ, that are published in Turkey.

Keywords: Sense of Pleasure, Consumption, Social Media, Content Analysis

Giris

Yasadigimiz cagda toplumu tiiketim olgusu sekillendirmektedir. Tiiketim kavrami kelime
anlamanin Otesine gegerek bireylere var olma ve haz alma duygularin1 da yasatmaktadir.
Birey ulasmak istedigi yasam ugruna gercek ihtiyaclar1 disinda da tiiketmek durumundadir.
Kapitalist diinyada birey istekleri icin hedefe ne kadar yaklasirsa hedef de bir o kadar

uzaklagmaktadir, bu sistemin var olabilmesi i¢in gerekli olan devinimdir.

Gliniimiiz toplumunda tiiketim kaynakli haz duygusunu kortikleme islevini kitle iletisim
araglan istlenmistir. Medya, insanlara somut bir destek olarak sundugu sdylemler ve
gortintiilerle hayali temsilleri dogrulamakta ya da degistirmektedir (Giet, 2006: 12), okuyucu
ya da izleyici bu iletilerle kendisine sunulan bu temsillere ulasmak igin siirekli ¢aba sarf
etmek zorunda kalmaktadir. Geleneksel medya igerisinde var olan cinsiyet dergileril
tiiketimi Ozellikle de hazc tiiketimi tegvik eden moda, giizellik, bakim ve beden agirhikl
iletileri ile modern c¢agin kadin ve erkegine seslenmektedir. Gilincel olaylardan uzak bir
icerige sahip olan bu dergilerin ana eksenini okuyucusuna nasil goriinmesi gerektigi ve
neleri tiiketmesi gerektigi konular1 olusturmaktadir. Geleneksel medya igerisinde var olan
cinsiyet dergileri hedef kitlesinin prototipi geregince iletisim c¢agimmin gerisinde kalmadan
sosyal medyanin olanaklarindan faydalanarak ileti akisin1 bu kanallardan da saglamaktadir.
Bu baglamda calismada oncelikle, tiiketim toplumu ve haz duygusuna deginilirken daha
sonra dergilerin bu tarz tiiketimde oynadiklar1 rol irdelenecek ve ¢agimizda 6nemli bir rol
oynayan sosyal medya ve sosyal ag kavramlarina deginilecektir. Son olarak kadin ve erkek
dergilerinin soysa medya igerisinde yar alan sosyal aglardaki iceriklerinde hazsal tiiketime
dayal iletilere ne kadar yer verdikleri ve dergi igerigini bu alanlara ne kadar tagsidig:

saptanmaya ¢alisilacaktir. Arastirma kapsaminda, Tiirkiye’de yayinlanmakta olan cinsiyet

! Slyvette Giet’in kadin ve erkeklere yonelik yayinlari anlatmak igin kullandigi tanim dogrultusunda galismada
kadin ve erkek dergileri yerine cinsiyet dergileri kavrami kullanilacaktir (Giet, 2006:18)
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dergilerinden iki kadin Cosmopolitan ve Vogue ile iki erkek dergisi Esquire ve GQ'nun
Facebook ve Twitter sayfalarindaki 2013 Ekim Ay1'na ait iletiler igerik ¢oziimlemesi yontemi

ile irdelenecektir.

Tiiketim Toplumu ve Dayatilan Haz Duygusu

Tiiketim kavrami bir ideolojik degerler sistemi olmakla birlikte bir iletisim sistemi ve bir
degis tokus yapis1 olarak da ifade edilebilir. (Baudrillard, 2004: 91-93) Tiiketim olgusu
diinyadaki ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasal gelismelerden etkilenmis ve tarihsel siirecte
sahip oldugu anlam farklilagsmistir. Kavramin anlamini etkileyen en 6nemli degiskenlerin
basinda iiretim gelmektedir. Avrupa’da 18. yy'in sonlarmna dogru gerceklesen Sanayi
Devrimi, iiretimde kiiciik at6lyelerden fabrika seri iiretim sistemine gecisi saglamistir. 19.yy
sonlarina dogru, Gramsci tarafindan “fordizm” olarak adlandirilan girisimle, seri iiretim ve
iiretimde standartlasma gergeklesmistir. Bu durum batili tiiketimin yayilmasindaki en temel
faktorlerden biridir. 18.yy gerceklesen Sanayi devriminin ardindan ulasimda da bir devrim
gerceklesmistir. Daha fazla {iretim, daha fazla pazar ihtiyac1 yaratmis, {iretilen mallarin
kirsal bolgelere kadar ulastirilmasi ve yeni tiiketicilere kavusma imkani ulasimdaki devrimle
gerceklesmistir. 19.yy Avrupa’sinda demir-gelik endiistrisi gelismis, gemi, lokomotif
yapiminda kullanilan demirin ucuza mal edilmesi ve tren yollar1 ve i¢ bolgelere uzanan yeni
yollarin yapimiyla sadece ulasim degil; haberlesme sitemlerinde de ©nemli gelismeler
goriilmistiir. (Organ, 2008: 20-21)

Uretimdeki degisimin disinda modern tiiketimin ortaya ¢ikmasinda kirsal kesimden kente
go¢ oranlarindaki artis ve metropol yasaminin yaygin hale gelmesidir. Kentsel sistemin
temel islevi tiiketim siirecinin devamini saglamaktir. Kentler, emegin yeniden iiretimi igin
gerekli kolektif tiiketimin elde edildigi mekanlardir.(Aslanoglu, 2000: 65) Kentlesmeyle
birlikte degisen yasam bigimleri, aile yapisi, toplumsal iliskiler, tiiketim bicimleri ve tiiketim
davraniglarinda da degisime sebep olmustur.

14.yy’dan 19.yy’a kadar benimsenmis olan Priiten etikte tiiketim: “yok etmek, israf etmek”
olarak tanimlanmigtir. (Williams, 2007: 95) Priiten etikte daha ¢ok tiretmek, buna karsilik,
daha az tiiketmek esastir. Hedonist yasam bigimini ve gosteris tiiketimine karsi cikar.
(Bozkurt, 2000: 29) Cok calisarak az tiiketme anlayis: yerini modernlesme siirecinde modern
tiiketime anlayisina birakmistir. Modern tiiketim sistemi Priiten etigin tersine az calisarak
¢ok tiiketmenin yollarin1 aramaktadir. Modern diinyada tiiketim, birey agisindan haz
saglayan bir eyleme dontismiistiir.

Modern tiiketimde ©Oncelikle ihtiyac kavrami farklilasmistir. Maslow’un Thtiyaclar
Hiyerarsisi Kurami'na gore insan ihtiyaglarinin tatmini belirli bir sira izlemektedir. Oncelik
sirasina gore; fizyolojik, giivenlik, ait olma/sevgi, takdir/saygi, kendini gerceklestirmedir.
Birey fizyolojik ihtiyaclarini gidermeden sosyal ihtiyaclarina cevap arayamaz. (Dereli, 1995:
154) Geleneksel donemde ihtiyaca yonelik olan daha sinirh tiiketim segenekleri, modern
donemde arzu ve haz kavramlariyla bicimlenmistir. Bu nedenle gercek ihtiyaclar yerini sahte
ve sembolik ihtiyaclara birakmistir. Sahte ihtiyaclar, bireyin anlik zevklerini doyurmaya
yarayan birer aragtir.

http://www.ajit-e.org/?menu=pages&p=details_of_article&id=102



AJIT-e: Online Academic Journal of Information Technology
2014 Winter/Kis - Cilt/Vol: 5 - Sayi/Num:14
DOI: 10.5824/1309-1581.2014.1.002.x

Marcuse’a gore bu sahte ihtiyaglar bireye sosyal ¢ikarlar tarafindan dayatilmaktadir. Asir1
calisma, saldirganlik, sefalet ve esitsizligi siirdiiren ihtiyaglardir. Kitle iletisim araglariyla
idealize edilen bigcimde davranmak, eglenmek, tiiketmek; digerlerinin sevdigi seyleri
sevmek, sevmediklerini sevmemek sahteliktir. Bunlarin tatmini bireyi mutlu etse de; bu
ihtiyaglarin toplumsal bir islevi vardir ve bireyin denetimi disindaki giicler tarafindan
belirlenir. (Aydogan, 2005: 35) Bu durum toplumdaki bireyleri kontrol etmenin bir yoludur.
Bu durum sahte ihtiyaglari benimsemeye hazir, siirekli bir eksiklik hissi yagayan, tiiketimden
haz alan kitleyi sermaye giiciiniin ¢ikarlar1 dogrultusunda yonlendirmeyi kolaylagtirir.

Yasanan gesitli toplumsal ve teknolojik gelismeler tiiketim olgusunun farklilasmasina sebep
olmustur. Artik tiiketim, oncesinden farkli olarak yalmizca ihtiyaglarin degil, arzularin
tatminine de yonelmistir. (Odabasi, 2006: 40)

Sahte ihtiyaglar, bireyin tiiketim esnasinda duygular tarafindan yonlendirilmesine sebep
olur. Fanteziler yaratilmasina yardima olan, duygusal uyaricilarla zevk yaratan iiriin ve
hizmetlerin kullanilmas:1 “hazsal tiiketim” olarak adlandirilmaktadir. Hazsal tiiketimle
bireyde yaratilan duygular; merak, seving, siirpriz, heyecan, zevk, eglence, vb. duygulardir.
Hazsal tiiketim, birey acisindan gesitli islevleri yerine getirir, bunlar biitiinleyici islevler
olarak adlandirilir. Bu islevler; sosyal kabul, 6z-kimlik/servet, statii, goriiniirliitk, modadr.
Birey sosyal kabul icin, sosyal cevresi tarafindan onaylanmayan bir seyi satin almaz, bu
bireyde bir rahatsizlik ve dzgiiveni azaltan bir utang duygusu yaratir. Oz-kimlik/servet;
bireyin 6z-kimligini belirleyen en 6nemli 6ge servetidir. Uriinler, tiiketiciler i¢in sosyal
kimliklerinin goriiniimiinti agiklama ve digerlerinden farklilasmada aractir. Ancak hazsal
tiiketim, serveti ben-kimligiyle esit sayan bir bakis acisina sahiptir. Servet, kimligin
yansimasi olarak goriiliir. Statii sembolleri 6z-saygiy1 arttirir ve bu durum duygusal tatmin
yaratir. Tiiketiciler, aldiklari {iriinlerle, onlar:1 kalabaliktan farklilastiran statii ve goriiniirliik
arayislarini tatmin ederler. Moda da bu yenilik ve statii arzusunu tatmin etmektedir. Sosyal
kimligi belirginlestirmede ve imaj yaratmada moda 6nemli bir rol oynar. (Celik, 2009: 71-75)
Hazsal tiiketimin temel islevleri olarak belirlenmis olan bu kavramlar, tiiketimde talep
arttirici etkenler olarak da goriilmekte ve bireylerin ihtiyaclarini yonlendirmektedir.

Bir aragtirmaya gore hazci aligverisle cinsiyet, yerlesim yeri biiyiikligii, gelir seviyesi
arasinda anlamli bir iliskinin var oldugu ortaya koyulmustur. Bu baglamda, kadinlarin
erkeklere gore daha fazla haza tiiketim aliskanlhigina sahip oldugu sonucuna varilmistir.
Kadinlarin duygusal yonlerinin erkeklere oranla daha fazla 6n planda olmasi ve haza
tiiketimin de daha ¢ok duygusal dinamikler paralelinde gelisen bir siire¢ oldugu gergegiyle
ortiisiir. (Aydin, 2010: 450)

Haza tiiketimin giidiileyici unsurlari, macera arayisi, rahatlama, sosyal iligkiler kurma,
baskalarmi mutlu etme, fikir edinme, firsatlar1 yakalama igin aligveris olarak ifade
edilmektedir.(Sengiin, Karahan, 2013: 21)

Postmodern ¢agin tiiketim bicimlerinden biri olarak ifade edilen sembolik tiiketim de hazsal
tiiketimle yakin iligki igerisindedir. Bu ¢agda iirtinlerin tiiketim miktarindan ziyade, ne tiirde
irtinlerin tiiketildigi onem kazanmistir. Mallar markalagsmis ve bu markalar belirli simgesel
degerler ile statii simgesi haline gelmistir. Toplumsal yap:1 igerisinde bu statii simgeleri,
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kendi toplumsal simiflar igerisinde bir iletisim bi¢imi olarak kullanilmaya baslanmistir. Bu
noktada tiiketilen mallarin ekonomik, teknolojik ve islevsellik degerinden ¢ok, tasidiklar:
simgesel degerinin 6nem kazandig: ve tiiketicinin mal satin alirken simgesel degerine gore
tercih yaptig1 bilinmekte ve reklamcilar tarafindan dirtiiniin  bu  6zellikleri
vurgulanmaktadir.(Velioglu, 2010: 83)

Dolayisiyla tirtinlerin 6zgiin kullanim degerlerinin azalmasiyla yeni ve yapay degerlerine
kavusmalar1 sonucunda hazsal ve sembolik tiiketim ortaya ¢ikmistir. Postmodern donemde
iriinlerin degerinden ve yarar islevinden ziyade gosterge islevleri 6n plana gikmistir.
(Featherstone, 1996: 188) Uriinlerin gosterge islevleri de bireyde hazza yonelik bir tatmin
yaratir. Ciinkii birey vermek istedigi mesajlar: tirlinler araciligiyla iletir ve bu tiriinler birey
icin bir kimlik gostergesidir. Gostergelesmis tiriinler bireydeki psikolojik ihtiyaglarin
giderilmesinde bir aractir ve giderilen ihtiyag bireyde haz duygusu yaratir.

Bu kiiltiirde bireyler calisarak veya tireterek degil, tiiketerek “haz” elde ederler, tiiketim
eylemine goniillii olarak katilirlar. Baudrillard” in tiiketim toplumu, kapitalizmin yeni bir
asamasidir ve iretim sistemi aynilastirilmis ve kendi icinde bir hiyerarsisi olan istek ve
gereksinmeler zincirine doniismiistiir. Bireyler tek bir meta degil, nesneler sistemini alarak
topluma uyum saglayabilmekte ve ancak bu yolla diger bireylerden farkli kilindigini
diisiinmektedir. Bireyler, tiiketimi bir toplumsal biitiinlesme yolu olarak gormektedir.
(Saylan, 2002: 31)

Kiiltiirel dontisiim stirecinde tiiketim kiiltiirti, hazc1 yasam bicimlerini idealize etmektedir.
Geleneksel toplumun temel degerleri, ¢alismak, basarmak, tutumluluk, toplumsal baglar v
vb. bu toplum yapisinda yok olmaya baglamistir. Geleneksel degerlerin yok olusuyla
yasanan bosluk duygusu bireyi bu boslugu doldurmak igin tiiketime yonlendirmektedir.
Tiiketim, bu cagda bireylerin psikolojik ihtiyaglarinin karsilanmasinda, haz duygusunun
tatmininde temel dinamiklerinden biridir.

Tiiketim Toplumu Ekseninde Cinsiyet Dergiciliginin Gelisimi

Kitle iletisim araglarindan biri olan dergiler, digerlerinden farkli bir birikimi
gerektirmektedir. Iceriksel oldugu kadar gorsel olarak da okurlarin ilgisini cekmekte,
olaylar1 daha ayrintili bigcimde ele alabilme ve haberleri gorsel olarak siisleyebilme
nitelikleriyle, kitap ve gazete arasindaki bogslugu doldurdugu diisiiniilmektedir. Kitap kadar
uzun soluklu bir okuma gerektirmemekte, gazete kadar kisa siirede tiiketilmemektedir. Bu
nedenle ele aldigi konular1 derinlemesine ele alabilmekte ve okura sunabilmektedir.
Dergiler, iletileri agisindan tiiketici dergileri, kurum dergileri, sektor dergileri, bilimsel
dergiler ve marjinal dergiler olarak tiirlere ayrilmaktadir. (Yapar, 2009: 4-8) Tiiketici dergileri
grubunda yer alan kadin ve erkek dergileri, cinsiyet dergiciliginin gelisimi agisindan ayr1 bir
oneme sahiptir. Icerikleri, gorsel ve dilsel iletileriyle toplumsal cinsiyet agisindan bir ayrim
yaratmakta, bir yandan da bu cinsleri bir tiiketim nesnesine dontistiirmektedir.

Dergi yaymciliginda, sozii edilen kadin ve erkek dergileri, dergi tiirleri arasinda alt gruplari
olusturmaktadir ve bu alt gruplarin 6zellikleri ¢ok net bir sekilde belirlenmemistir. Ancak
cinsiyet basmiyla ilgili genel bir tanimlama yapilacak olursa kadinlara ve erkeklere yonelik
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yaymlar1 tanimlama amaci tasimaktadir. Basindaki pek ¢ok yapilanma ve yaymn bigimi
arasinda, okuyucunun cinsiyeti 6nemli rol oynamakta, ancak basinda okuyucunun hangi
cinsten olduklarmi belirleyecek cinsle ilgili bir terim bulunmamaktadir. Bu nedenle
calismada Giet'in de ifade ettigi gibi cinsiyet basini ve cinsiyet dergiciligi kavramlar:
kullanilmaktadir. (Giet, 2006: 18)

Bu dergiler, yaydiklari iletilerle ekonomik, kiiltiirel, toplumsal ve politik alanda bir etkilesim
dogurmakta ve igeriklerde sunulan iletiler, meta ve tiiketim nesnesi olarak kullanilan
kimlikleri, kiiltiirii ve toplumsal olgular1 vb. yeniden bigimlendirmektedir. (Olgundeniz,
Catalcali, 2012: 174)

Gorsel ve dilsel ileti kodlamalar1 yoluyla dergilerde kadinlik ve erkeklik tanimlamalar:
yeniden yapilmakta ve bu dergiler cinsiyet kiltiiri olusumunda Onemli bir rol
oynamaktadir. Cinsiyet dergiciligi toplumsal cinsiyet rollerini pekistirmektedir. Toplumsal
cinsiyet, kadin ve erkegin biyolojik yapisindan ziyade toplumun onlardan beklentilerini
ifade etmektedir. (Ersoy 2009: 215). Dergi igerikleri, her iki cinse de yiiklenmekte olan
toplumsal rollerine bagli kimlik temsilleri yaratmaktadir. Temsiller, kadin1 ve erkegi belli
kaliplara sokmakta, dergilerde bu kaliplar daha ¢ok beden tizerinden aktarilmaktadir. Dergi
iletilerinde, kadinin ve erkegin temsil edilen kimlik ve bedene ulagsmasinda tiiketimin 6nemli
islevi vurgulanur. Ogzellikle de kadin dergilerinde kadin kimliginin insas: siirecinde kentli
kadin iizerinde daha fazla goriilen “se¢gme sansi ve alim giicii” dogrultusunda, moda ve
beden ideolojileri araciligiyla tiiketim ideolojisi desteklenmektedir. (Olgundeniz, Catalcals,
2012: 176)

Tiirkiye’de yayinlanan kadin dergilerine baktigimizda Osmanli dénemindeki dergilerin
temel amac1 kadinlar1 egitmek ve haklarin1 savunmaktir. Bu donem dergilerinde, en temel
degerlerden biri olan aile kurumu ve evlilik gibi konulara 6nem verildigi goriilmektedir.
Aile, Osmanli toplumunun en giiglii kurumlarindan biridir. Aile kurumu megrutiyetle
birlikte kiiglilmiis ve de degismis olsa da bazi karakteristik niteliklerini stirdiirmiistiir.
Avrupa’da oldugu gibi Osmanlida da kadin-erkek arasindaki sosyal ve kiiltiirel egemenlik
iligkilerini tartismaya agan kadin hareketi, cok gegmeden, kadinlarin gayretiyle de olsa erkek
aydinlar tarafindan da destek goriir. O donemin erkek yazarlarinin, kadinlar igin 6ngoérdigi
destek daha ¢ok iyi bir es olma veya annelik rollerini daha dogru bir sekilde gergeklestirme
noktasinda olsa da, bu destek zamanla daha feminen bakis acilarina dogru evirilebilmistir.
Kadimn sorunlariyla ilgili olarak erkeklere, sorumluluklarini hatirlatmak amaciyla “Erkekler
Diinyast” adli dergiyi ¢ikaran Mevlanzade Rifat, kadin hukukunun, kadin haklarmin
savunulmas1 gerektigini; ¢iinkii kadinlarin toplumsal 6zne olarak gormezden gelindigini
ifade etmekte ve bu amacla Erkekler Diinyasi'ni ¢ikardigini belirtmektedir. Erkekler Diinyasi
olarak, erkeklerin goziiyle goriilmesi ve irdelenmesi gereken kadin meselelerini, kadinlar
lehine gormeye c¢alisacaklarim1 vurgulamaktadir. (Kutlar, 2010: 7-9) Kadin dergilerinin
gelisim stirecine baktigimizda Osmanli’daki kadin dergilerinin daha ¢ok kadini egitici,
yonlendirici bir igleve sahip oldugu ve aile kurumunun birligi ve mutlulugunu saglama gibi
gorevlerini iletici bir islevi oldugu ifade edilebilir. Cumhuriyet doneminde dergi
igeriklerinde ve iletilerinde farklilasma gozlenmektedir.
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Cumhuriyet doneminde ise dergiler; feminizm akimi, kadin oOzgiirligii, siyaset, isci
hareketleri, grevler, cinsellik, moda, saglik, giizellik gibi konulara agirlik veren modern
kadini temsil etmeye calisir. Kocasina daha az taviz everen, ev dekorasyonu, moda, diyet,
jimnastik, glizellik uygulamalarmma ©6nem veren egitimli, caliskan, gilincel olaylar ve
toplumsal sorunlarla ilgilenen kadin imaji yaratilmaya c¢alisilmaktadir. Cumbhuriyet
sonrasindaki kadin kimligindeki degisim, dergilerin igerikleriyle de desteklenmistir. (Yapar,
2009: 40) Cumhuriyet donemiyle baslayip, 6zellikle 1970°li yillardan sonra dergi igerikleri ve
sayilar1 goz oniinde bulundurularak bakildiginda; moda ve beden ideolojileri aracihigiyla
tiiketim ideolojisinin desteklendigi gortilmektedir. Kadin, toplumda bir tiiketici olarak yerini
almigtir.

Bugiin ise kiiresellesmenin kiiltiirel kodlari, dogrudan tiiketimi ve {iiretilen nesnelerin
tiiketimini saglayacak bedenleri esas almaktadir. Beden imgesi kitle iletisim araglari ile
onemli Olglide inga edilmektedir. Dergilerin ¢ok biiyiik bir kismu tiiketim amagh dergiler
olarak siniflandirilmakta ve beden, moda, giizellik, aligveris vb. konular1 agirlikli olarak ele
almaktadir. Iletiler, kadinin kisisel bakimdan, moda takibine ve sonrasinda alisveris
dergilerine dek uzanmaktadir. (Oguz, 2005: 31) Dolayisiyla kadin giintimiizde hem tiiketici
hem tiiketilen olarak yeni bir rol tistlenmistir. Tiiketim, kadinin toplumsal yasamda varolusu
i¢in onemli bir dinamiktir. Tiiketilen bedeni ise kadinin kimliginin bir gostergesidir.

Modern kapitalizmin ilk donemlerinde tiretim erkek, tiiketim ise kadin i¢in tanimlanmisg
eylemlerdir. 1950’lerden itibaren erkekler tiiketici hale gelmeye baslamis, ozellikle
1980’lerden sonra kadinlar erkeklerin is yasaminda, erkekler de tiiketim alaninda varolmaya
baglar. 1970’lerde feminist sOylemin yiikselisiyle erkek cinsiyet kimligi de sarsilmis,
geleneksel erkeklik ikonlar1 kirilmistir. Erkekler de tiiketim ideolojisinin tasiyicis1 konumuna
gelerek kadinlar gibi kimlik olusturmada tarz, giyim ve imaja dnem vermeye baglamistir.
(Wernick, 1996: 86-87) Erkek dergileri 1980’lerden sonra sektdrde onemli bir pay sahibi
olmus, tiiketim ideolojisinin yayginlastirilmasi adma Onemli mesajlar igermistir. Kadin
dergilerinde oldugu gibi erkek dergileri de erkege “daha iyi goriinme”, “daha iyi erkek
olma” yollarim1 buyurgan bir tavirla aktarmaktadir. (Aydogan, 2008: 243) Erkek de
postmodern donemde tiiketimin nesnesi haline gelmistir.

1990’11 yillarin baginda ortaya ¢ikan erkeklik ¢alismalarindan elde edilen sonuglar, kadinlara
hitap ettigi varsayilan tiiketim aligkanliklarinin, alis verisi erkekgce bir eylem ve deger olarak
kurgulayabildigini ortaya koymustur. (Erdogan, 2011: 55) Erkekleri aynilastiran erkek
dergilerinin, tiiketime dayali bir 6znellik arayisi igerisinde olan yeni erkek oznelerin
beklentilerinin yansimasi oldugu, bu beklentileri daha da arttirdigini soyleyebilmek
miimkiindiir. (Erdogan: 66) Dergilerin iletileriyle erkek 6zne beklentilerini karsilayabilmek
icin sunulan yola yani tiiketime yonelir ve tiikettikge karsilanan beklentiler 6znede haz
duygusu yaratir.

Cinsiyet dergiciliginde tiiketim gilinimiiziin en temel dinamigi olarak yer almaktadir.
Cinsiyet dergiciliginin gelisimi tiiketim toplumunun olusum siireciyle paraleldir. Dergilerin
iletileri toplumsal cinsiyet ayrimini, tanimlanmis rolleri ve cinse 6zgii kimlik temsillerini
pekistirici bir islev {istlense de bugiin gelinen noktada tiiketim her iki cins ig¢in hazzmn
saglanmasindaki tek yol olarak gosterilmektedir. Dolayisiyla bu siiregte erkek ve kadin birer
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tiiketiciye doniismiis, dergiler araciligiyla da bedenlerini tiiketilen birer nesne olarak
konumlandirmiglardir. Tiiketim kadin ve erkek icin toplumsal yasamda var olmanin bir
yolu, bir kimlik iddiasidir. Cinsiyet dergileri de bu amaci gerceklestirmek igin 6énemli bir
mecra ve cinsleri tiiketime yonlendirmek i¢in 6nemli bir aractir.

Yeni iletisim Alam1 Olarak Sosyal Medya

Yirminci ytlizyilin son yillarinda gelisen internet teknolojisi, ilk baslarda geleneksel iletisim
yontemlerinin kullanilacagi tek yonlii bir iletisim seklindeydi. Fakat Web 2.0 kullanicinin
diger kullanicilarla ve iginde bulundugu ag ile etkilesim kurmasmna imkan tanimis, hem de
internet mecrasim1 degistirmis ayni zamanda da bu mecranin kullanim alanlarini
cesitlendirmistir (Biiyliksener, 2009: 19). Giintimiizde iletisimin en onemli bilgi paylasim
alan1 sosyal medya olarak adlandirilan internet bazli kullanilan sayfalardir. En sade
tanimiyla sosyal medya, topluluk merkezli Web sitelerinde bilgi, tecriibe ve fikirlerin
paylasildig: alanlardir. Sosyal medya; Web 2.0 teknolojilerinin ve kullanici tabanl igerigin
dogal bir sonucudur ve Web 2.0'in dinamik, kullanicilara igerik yaratma imkani veren ve
sosyal tabanli olmasi durumu, sosyal medyanin dogusunda 6nemli bir yer tutmaktadir
(Bozarth, 2010: 11). Vikiler, bloglar, folksonomiler ve sosyal paylasim aglar1 sayesinde Web
2.0 siradan kullanicilara herhangi bir 6zel yazilima gereksinim duymaksizin igerik yazma,
gonderme ve yayinlama olanagi sunmustur (Laughey, 2010: 163). Erdem R. Erkul” gore bir
uygulamanin ya da web sitesinin sosyal medya olarak tamimlanabilmesi igin, yaymcidan
bagimsiz kullanicilar1 olmasi, kullanic1 kaynakli igerik olmasi, kullanicilar arasinda etkilesim
olmasi, zaman ve mekan sinirlamasi olmamasi gerekmektedir (Erkul, 2009: 3). Sosyal medya;
iliski kurma, giiven insa etme, diger insanlara ulasma ve onlarla baglantili kalmada iletisim
ve bilisim teknolojilerinin kullanilmasi ile ilgilidir (Safko, 2010: 4). Sosyal medya insanlarin
diistincelerini, bakis agilarini, neyi nasil anladiklarini paylastiklar: ¢evrimigi araglarin ortak
adidir. Bazi insanlar igerik yaratirken, digerleri bu igerigi gizli gizli arastirir, inceler ve yayar.
Sosyal medya iligkilere, insanlar ve organizasyonlar arasindaki baglantilara dayanir (Nair,
2011: 45).

Glintimiizde bloglari, Facebook, Friendfeed, Youtube gibi sosyal aglari, forum alanlarini ve
hatta haber sitelerinin yorum alanlarin1 da kapsayan platformlara sosyal medya
denmektedir. Sosyal aglarin parcalarini olusturan kullanicilarin trettigi icerik, sosyal
medyanin temelini olusturmaktadir (Biiyiiksener, 2009: 22). Ingilizce Social Networks olan
Sosyal Ag’lar, bireylerin smirlar1 belirlenmis bir sistem iginde halka yari/agik profil
olusturmasina, baglantida oldugu diger kullanicilarin listesini agik¢a vermesine, bu diger
kullanicilarin sistemdeki listelenmis baglantilarini gormesine ve aralarinda gezmesine izin
veren web tabanli hizmetlerdir (Boyd and Ellison, 2007: 11). Toplumsal paylasgim aglari
olarak gegen sosyal aglar daha baska bir tanimla, diinya genelindeki bilgisayar aglarim1 ve

kurumsal bilgisayar sistemlerini birbirine baglayan elektronik iletisim ag1 olarak tanimlanan
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internetin gelismesiyle bireyleri farkli bireylerle sanal uzamda bulusturan web tabanl
hizmetlerdir (Toprak A. vd., 2009: 28-29).

Sosyal aglar icerisinde yer alan ve ¢alismamizda inceleyecegimiz platformlardan biri olan
Facebook, tiim kullanicilara agiktir ve kullanicilar olusturduklar: profiller ile 6zel ve herkese
acitk mesajlar gondererek farkli arkadaslik gruplarina katilabilmektedirler. Bu agla,
kullanicilarin ayni agin iiyeleri ile iletisim kurmalarina olanak tanimaktadir (Toprak A. vd.,
2009: 38). Twitter ise ¢ogunlukla, konusma degismeleri, ¢ikarlar ve amaglar hakkinda
isbirligi, olaylarin koordine edilmesi ve haberlerin yayilmasi i¢in kullanilir (Bayraktutan, G.
vd., 2012: 22).

Jose van Dick Twitter’in kullanim nedenlerini su sekilde siralamaktadir:

1. Sohbet ve diyalog 06zelligi (telefonda kisa konusma gibi ama tek kisiye ya da Web

sayfasi arayiiziine bagh degil)
2. Dayanisma ve degisimi miimkiin kilmasi(belli kullanicilarla)
3. Oz-ifade ve dz-iletisimi miimkiin kilmasi(blogging benzeri)
4. Statii giincelleme ve kontrol etme
5. Bilgi ve haber paylasimi

6. Pazarlama ve reklam (konum, ilgi alanlarive baglantilara bagh olarak) (aktaran
Bayraktutan, G. vd., 2012: 23).

Kurumsal Olarak Sosyal Ag’da Var Olmak

Yirmi birinci ytlizyilin dijital medyas: eski medyanin yerini alarak iireticiler ve tiiketiciler
arasindaki iletisim olanaklarmi arttirmayr basarmistir (Laughey, 2010: 157). Insanlarin
gelisen bilgisayar ve internet teknolojileri sonucunda toplumsal paylasim aglarinda gittikce
daha fazla vakit gecirmesi kurumlar baglaminda bu agalara yonelik ilgiyi artirmistir. Bugiin
gelinen noktada toplumsal paylasim aglari, giindelik yasamin akisi icerisinde bir aligkanlik
ve yasam bigimi haline almistir (Toprak, vd. 2009: 26). Sosyal aglarda goriiniir olmak
bireylere oldugu kadar kurumlar i¢in de 6nemli bir hale gelmistir. Kurumlar, sosyal medya
olarak adlandirilan bu platformda yer alabilmenin ve yeni iletisim yontemleri ve stratejileri
gelistirmenin yollarin1 aramiglardir. Biiyiiksener'in ifadesi ile reklam ajanslar1 bu
yapilanmay1 ilk gerceklestirenlerdir ve dijital platformlara yonelik reklam ve pazarlama
calismalar1 yapan dijital ajanslar kurmuglardir. Kurumlarin sosyal medyada yerini almak
baglaminda yaptiklari, sosyal aglarda kurum kimligini olusturup kullanicilar1 takip etmek

ve kendini takip ettirecek yontemler bulmak ya da viral pazarlama yapmak gibi
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siralanmaktadir (Biiyiiksener, 2009: 22). Yeni olusan bu platformlar tiiketicinin nabzini
yakalamak adma veri kaynag: olustururken aynmi zamanda kurumlarin kendilerini ifade
etmelerini ve bilinirliklerini arttirmalarim1 saglayacak yeni bir alan konumuna da gelmistir.
Baska bir acidan degerlendirildiginde sosyal aglar, ticari faaliyetler ve ekonomik gelisim
anlaminda onemli firsatlar yaratabilmektedir. Sosyal aglar tizerinden kullanicilar kendi iirtin
/hizmetleri ve fiyatlar1 hakkinda bilgi paylasmak yoluyla isletmelerin web sitelerinin ve
hizmetlerinin popiilaritesini arttirabilmektedir (Marangoz, vd. 2012: 61). Sosyal aglarda bir
miisteri bir markanin sayfasin takip etmeye basladiginda, iletiler tiiketicinin duvar: vasitas:
ile markanin ekstra bir cabasi olmadan yayilma akigi gosterir. Tyiler’in aktarimi ile kurumlar

sosyal medyadan,

¢ Talep yaratma

¢ Arama motoru optimizasyonunu giiglendirme

¢ Miisteri iligkilerini gelistirme

e Is ortaklariyla baglantiyr koruma

¢ Arastirma ve gelistirme yapma

¢ Miisterileri yeni tirtinler hakkinda egitme

* Miisterilerin goriislerini dogrudan, filtresiz alma

¢ Calisanlarin miisterilerle dogrudan konusmasini saglama

¢ Miisteri hizmeti ve destegi saglama

Calisanlarla iligki

. Firmay1  sanayide  diistinsel lider olarak  konumlandirma  alanlarinda
faydalanabilmektedirler (iyiler, 2009: 13).

Sosyal aglar yapist geregi, takipginin insiyatifi altinda bir kullanim sunmaktadir. Takipgi
kendi istegi ile kurumlarin sosyal ag hesaplarini takip eder ve bu iletilere ulasmak ister.
Kurumlar igin 6nemli olan bu etkilesime ge¢meye hazir olan miisterileri ya da takipgileri
elde tutabilmektir. Vaynerchuk'un belirttigi {izere, kurumlar, sosyal ag kullanimlarinda tek
yonlii ileti yerine ki bu {iriin tamitim1 ya da reklami gagristirmaktadir, etkilesimli sohbete

dayanan iletisimi benimsemelidir (Vaynerchuk, 2011: 151-153).

Interneti paylagim ortamina ceviren Web 2.0 akimui ile giderek yayginlasan sosyal aglar ve

sosyal medya, iletisim ve etkilesimi iist diizeye ¢ikarmasi ile inanilmaz bir potansiyel gii¢
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teskil etmektedir (Biiyiiksener, 2009: 19). Bu giicti elinde bulundurmak isteyen baglamda,
geleneksel medya, iletilerini yeni medya kanallarindan da gonderme yoluna gitmistir.
Tiirkiye’de hemen hemen basili olarak yayinlanan her gazetenin ve de derginin internet
sitesinin bulunmasinin yaninda sosyal ag tiyelikleri de mevcuttur. Geleneksel yayinlardan
biri olan tiiketim odakli cinsiyet dergileri de hali hazirda var olan okuyucularina basili
olarak ulasmanin haricinde hem internet sitelerinden hem de sosyal aglardan da seslenme
yolunu se¢miglerdir. Biitiin kanallar aracilig ile iletilerini gonderirken ayni zamanda sosyal
aglar vasitasi ile okuyucular ile etkilesim de kurabilmektedir. Ozellikle moda ve yasam
agirlikly, tiikketim odakli kadin ve erkek dergilerinin hedef kitlesinin yeni medya kanallarim
etkin kullanan modern bireyler oldugu diistiniiliirse dergilerin bu uzamdan uzak kalmasi
s0z konusu gibi gortinmemektedir. Calismada, tiiketim odakli kadin ve erkek dergilerinin
sosyal kullanimlarmin etkinligi ve hazza dayali iletilerin bu kanallar aracilifi ile

okuyucusuna aktarimlari irdelenecektir.

Yontem

Web 2.0 teknolojileri iginde genel olarak bir¢ok farkli uygulama mevcuttur. En ¢ok kullanilan
uygulamalardan bazilar1 Facebook, YouTube, MySpace, Linkedin, Twitter, Google
uygulamalari, wikipedia, blog sayfalarindan olusmaktadir. Bu aglar arasinda Facebook, hem
kullanic1 sayismnin fazla olmasi hem de kullaniminmin tiim diinyada yayilmasi bakimindan
diger sosyal paylasim aglarindan daha fazla giindemde yer almaktadir (Toprak, 2009: 37).
Twitter ise kullanim kolayligi bakimindan sosyal aglar igerisinde popiilerligini
korumaktadir. Bu nedenle, calisma kapsaminda, kadin dergilerinden Vogue, Cosmopolitan
ile erkek dergilerinden Esquire ve GQ'nun, 2013 Ekim Ay1 Facebook ve Twitter kullanimlar1
ve bu aglardaki iletileri igerik ¢6zlimlemesi yontemi ile irdelenmistir. Takipgi sayilar: ve ileti
sayilar1 sosyal aglarin dergiler bazinda kullanim etkinligini gosterirken dergilerin sahip
olduklar1 Facebook ve Twitter hesaplarindan aktardiklar: iletilerin ise hazci tiiketime ne
ol¢iide okuyucular: yonlendirdigi saptanmaya calisilmistir. Bu asamada haz tiiketimini
gudiileyen kavramlar secilmis ve cinsiyet dergilerinin sosyal ag iletilerinde bu kavramlara ne
kadar siklikla yer verdikleri incelenmistir. Bu baglamda ele alinacak iletilerin analizi ile

irdelenen varsayimlar asagida belirtilmistir.

1- Dergiler sosyal ag kullanimlarinda haz tiiketimini destekleyecek iletiler

aktarmaktadir.

2- Dergilerin sosyal ag iletileri Facebook ve Twitter 6zelinde ortaklik tasimaktadir.

3- Dergiler kullanim kolaylig1 bakimindan Twitter’t daha etkin kullanmaktadr.

4- Dergiler, sosyal aglari iletisim ve etkilesimden ziyade dergi bilinirligini arttirmaya

yonelik kullanmaktadir.
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Bulgular

Calismada dergilerin sosyal ag kullanimlari, sosyal aglarda yer alan iletilerin ortakliklari,
sosyal aglardaki begeni ve takip sayilar1 tespit edilmistir. Buna bagli olarak hazc tiiketimi
gudiileyen kavramlar, ileti gruplar1 ve dergi bilinirligini arttiran iletilerin sosyal aglarda

kullanimi1 incelenmistir.

Dergilerin Sosyal Ag Kullanimlari

Tablo 1. : Arastirma kapsaminda incelenen dergilerin Twitter'da yer alan hesaplarina ait

takipgi, takip edilen ve toplam tweet sayilari

TWITTER Takip¢i | Takip Edilen | Toplam Tweet
Cosmopolitan | 2.755 8 630

Vogue 336.652 | 633 16.031

GQ 30.366 | 295 3.796

Esquiere 3.766 1.480 3.306

Bu tabloda arastirma kapsaminda yer alan dergilerin 24 Subat 2014 tarihli Twitter
hesaplarinda yer alan veriler goriilmektedir. Tablo 2’de de oldugu gibi Vogue dergisi 336.652
takipgi ve toplam 16.031 tweet ile en fazla sayiya sahiptir. Takipgi sayilar1 iginde Vogue
dergisi en ¢ok sayiya sahipken Cosmopolitan dergisi 2.755 takipgi ile en az sayiya sahiptir.
Toplam tweet sayisinda 630 tweet ile Cosmopolitan dergisi en az tweet'e sahipken, GQ

dergisi 3796 tweet, Esquire ise 3.306 tweet'e sahiptir.

Tablo 2. : Arastirma kapsaminda incelenen dergilerin Facebook sayfalarina ait begeni

sayilar1

FACEBOOK | Begeni
Cosmopolitan | 9.535

Vogue 210.830
GQ 44.193
Esquiere 15.574

Bu tabloda arastirma kapsaminda yer alan dergilerin 24 Subat 2014 tarihli Facebook
sayfalarina ait begeni sayilar1 yer almaktadir. Bu baglamda Vogue dergisi incelenen dergiler
icerisinde 210.830 begeni sayis1 ile diger dergilerin toplamindan daha fazla bir sayiya
sahiptir. Buna nazaran Cosmopolitan dergisi 9.535 begeni ile incelenen dergiler igersinde en

az orana sahiptir.
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Tablo 3. : Twitter’da tekrar edilen Facebook iletileri

Ekim 2013 Ortak fleti | Farkli ileti | Toplam
Cosmopolitan | 23 5 28
Vogue 1

GQ 4 3

Esquiere 0

Bu tabloda Twitter'da tekrar edilen Facebook iletilerinin dergilere gore oranlarina
bakilmistir. Bu baglamda en ¢ok ileti tekrar1 23 ileti ortaklig1 ile Cosmopoitan’da goriirlitken
Esquire’da ortak higbir iletiye rastlanmamistir. Vogue dergisinin toplam 4 Facebook
iletisinden sadece 1 adet ileti Twitter’da tekrarlanirken, GQ dergisinin toplam 4 Facebook

iletisinden 3'ti Twitter'da yayimnlanmaktadr.

Tablo 4. : Facebook’da tekrar edilen Twitter iletileri

Ekim 2013 Ortak fleti | Farkli ileti | Toplam
Cosmopolitan | 23 33 56
Vogue 3 228 231

GQ 4 133 137
Esquiere 0 65 65

Tablo 4’te, Facebook’da tekrar edilen Twitter iletilerinin dergilere gore oranlarina
bakilmistir. Bu baglamda en ¢ok ileti tekrar1 23 ileti ortaklig1 ile Cosmopoitan’da goriiliirken,
Vogur 231 toplam tweet sayisini sadece 3'ne Facebook’da yer verilmistir. GQ dergisinin
toplam 137 iletisinin sadece 4l ortak olmasina ragmen Esquire dergisinin Facebook {izerinde

herhangi bir iletiye yer vermedigi goriilmektedir.

Tablo 5. : Dergi Bilinirligini Arttirmaya Yonelik iletiler

Toplam ileti | Facebook Toplam ileti | Twitter

say1s1 iletileri say1s1 iletileri
Vogue 4 - 231 41
Cosmopolitan | 28 7 56 10
Esquire - - 65 -
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GQ 7 2 137 10

Dergi bilinirligini arttirmaya yonelik iletiler derginin tanmitimmmi ve tiiketimini
amagclamaktadir. Bu tabloda dergi bilinirligini arttirmaya yonelik iletilere sosyal aglarda ne
kadar yer verildigi tespit edilmistir. Tablo 5e gore dergi bilinirligi icin Twitter'm Facebook’a
oranla daha fazla tercih edildigi goriilmektedir. Twitter'da en fazla ileti, 41 ileti sayisiyla
Vogue dergisinde goriilmiistiir. Cosmopolitan ve GQ dergilerinde ise 10’ar ileti yer
almaktadir. Facebook’ta ise en fazla ileti, 7 ileti sayis1 ile Cosmopolitan’da goriilmekte; GQ
ise 2 iletiye yer vermektedir. Esquire dergisine ait iletilerde dergi bilinirligine yonelik

herhangi bir ileti goriilmemektedir.

Dergilerin Facebook ve Twitter’da Hazc Tiiketimi Giidiileyen iletileri

Tablo 6. : Dergilerin Twitter'da Hazc1 Tiiketimi Giidiileyen Ileti Gruplart

TWITTER Vogue | Cosmopolitan | Esquire | GQ
Tiiketim ideolojisinin tagiyicisi ikonlar | 31 3 2 15
Magazin haberleri 20 12 4 11
Moda /stil 73 6 - 20
Marka/tiriin reklami 47 2 8 47
Guzellik/bakim 11 4 - -
Spor - - - -
Saglik/beslenme 6 1 1 6
Etkilesimli ileti 4 4 - -
Mekan/seyahat 4 1 1 2
Diger 19 8 46 21

Bu tabloda dergilerin Twitter'da yer alan haza tiiketimi giidiileyen ileti gruplar
incelenmistir. Vogue dergisi moda/stil icerikli 73 ileti, Cosmopolitan magazin igerikli 12 ileti,
Esquire diger icerikli 46 ileti GQ ise marka/iiriin reklami igerikli 47 iletiyle bu ileti
gruplarina daha fazla yer vermistir. Spor igerikli iletilere hicbir dergi yer vermemistir.
Etkilesimli ileti ve giizellik/ bakim igerikli iletiler yalnizca kadin dergileri olan Vogue ve
Cosmopolitan’da 4’er ileti olarak goriilmektedir. Bunun disinda mekan ve seyahat icerikli
iletiler de Vogue’da 4, Cosmopolitan ve Esquire’da 1, GQ’da ise 2 oranlariyla dergilerin

Twitter'da en az yer verdigi ileti grubunu olusturmaktadir.

Tablo 7 : Dergilerin Facebook’da Hazc1 Tiiketimi Giidiileyen ileti Gruplar:
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FACEBOOK Vogue | Cosmopolitan | Esquire | GQ
Tiiketim ideolojisinin tasiyicisi ikonlar | - 1 - 2
Magazin haberleri - 6 - -
Moda /stil 2 3 - 3
Marka/tiriin reklami - - -
Guzellik/bakim 1 4 - -
Spor - - - -
Saglik/beslenme - - - -
Etkilesimli ileti - 4 - -
Mekan/seyahat - 1 - -
Diger 1 9 - 1

Bu tabloda dergilerin Facebook’ta yer alan hazc tiiketimi giidiileyen ileti gruplar
incelenmistir. Vogue dergisinde yalnizca moda/stil igerikli 2 ileti, giizellik/bakim igerikli 1
ileti ve diger igerikli 1 ileti yer almaktadir. Cosmopolitan dergisinde diger degiskeni disinda
en fazla yer verilen ileti say1s1 magazin igerikli iletilerdir. Magazin igerikli ileti say1s1 6’dir. En
az ise 1’er iletiyle tiiketim ideolojisinin tasiyicis1 ikonlar ve mekan/seyahat igerikli iletiler
goriilmektedir. GQ dergisinde ise en fazla moda/stil igerikli iletilere yer verilmistir, ileti

say1s1 3'tiir. Esquire dergisinde ise herhangi bir iletiye rastlanmamuistur.

Tablo 8 : incelenen Dergilerin Twitter Iletilerindeki Haza Tiiketimi Gildiileyen Kavramlar

KAVRAMLAR Vogue | Cosmopolitan | Esquire | GQ
Tarz 4 - - 1

Sik - - -
- 1 -
2 - 1

Seckin

Stil

Gortintim

Makyaj

Seksi 1
Yakigikli/Yakisiklilik 1
Glizel/Glizellik 1 5 - 2
Beyefendi - - - 2
Estetik - - - -
Liiks 1 - - 2
Zengin - - - -
Moda 18 2 - 10
Koleksiyon 12 - - 24

—(\O |01 |
1
1
1
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Trend 2 2 - 1
Sezon 1 - 1 8
Modern - - - 1
Yeni 7 6 1 23
Alisg-veris 3 - - 2
Tutkulu - - 1 1
Iddiali - - 1 -
Ikon 2 - - 2
Unlii 5 3 1 3
Popiiler - 1 - -

Bu tabloda dergilerin Twitter hesaplarinda paylastiklari iletiler iginde takipgilerini tiiketime
ve bunun sonucu olarak da hazza yoOnelten kavramlar incelenmistir. Belirlenen bu
kavramlardan “tarz”, “sik”, “seckin”, “gortinim”, “stil”, “yakisikli”, “gtizel”, “estetik”,
“seksi”, “beyefendi”, dergi iletilerinde olmasi gereken goriiniimii kodlayan kavramlardir.
“Liiks” ve “zengin” tanimlar1 statii gostergesini kodlayan kavramlar olarak segilmistir.
“Moda”, “trend”, “koleksiyon”, “sezon” kavramlar1 takip edilmesi gereken akimlar
okuyucuya ileten tanimlamalar olarak belirlenmistir. “Modern”, “yeni” kavramlar1 ¢agdas
olmak ve c¢ag1 yakalamak adina ideali kodlayan nitelikler olarak secilmistir. “Tutkulu”,
“iddiali” kavramlar1 hazzi destekleyen duygulara yonelik olarak belirlenirken “ikon”,
“tinlii”, “popiiler” kavramlar1 da tiiketim ideolojisinin tasiyici faktorleri olarak saptanmuistir.
Son olarak tiiketimin 6z niteligini tasiyan “alig-veris” kavramu listeye eklenmistir. Bu
baglamda yapilan arastirmada, en ¢ok takipgi sayisina sahip olan Vogue ve GQ dergilerinin
ayni oranda kavram kullanimina sahip olduklar1 saptanmistir. “Koleksiyon” kavrami GQ
dergisinde 24 ileti ile en ¢ok tekrarlanan kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kavramlar
arasinda en c¢ok gecen “moda” ve “koleksiyon” iletileri takip edilmesi gereken giincel
akimlari, litks markalar1 ve marka bilinirliliklerini okuyuculara ileterek onlar1 nasil
giyinmeleri konusunda yonlendirirken aymi zamanda tiiketimi de alt mesaj olarak
iletmektedir. Kadin dergi tweetlerinde en ¢ok goriinen kavramlardan “makyaj” ise, kigisel
bakimm ve gilizel gortinmenin altini ¢izerken hem makyaj triinlerini ve akimlarini
tanitmakta hem de giizel goriinmek icin bu iiriinlerle yapilmasi gereken makyaja bagh
tiikketimi aktarmaktadir. Dergi Twitter iletilerinde en sik rastlanan “yeni” kavrami
modernligi, cagdashig1 betimlerken “eskinin” yerine “yeninin” takip edilmesi gerektigini ve
bu ugurda yapilmas: gereken tiiketimi kodlamaktadir. Bu tablo, ayni yaymn grubuna ait olan
Vogue ve GQ dergilerinin hazc tiiketim kodlarindaki benzerligi de gozler Oniine

sermektedir.

Tablo 9 : Incelenen Dergilerin Facebook Iletilerindeki Hazc1 Tiiketimi Giidiileyen Kavramlar

KAVRAMLAR Vogue | Cosmopolitan | Esquire | GQ
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Tarz - - - 1
Sik - - - -
Seckin - - - -
Stil - 2 - 2
Gortiiniim - - - -
Makyaj 2 3 - -
Seksi - 1 - -
Yakisikli/Yakigiklilik | - - - _
Guizel/Guzellik - - - _
Beyefendi - - - -
Estetik - - - -
Liiks - - - -
Zengin - - - -
Moda 1

Koleksiyon 2 1 -
Trend - - -
Sezon - - _
Modern - - - -
Yeni - 3 - 2
Alis-veris - - - -
Tutkulu - - - -
Iddialt - 1 - -
Tkon - - - -
Unli - 3 - -

Popiiler - - - -

Bu tablo ile dergilerin Facebook hesaplarindaki iletiler i¢cinde takipgilerini tiiketim ve haz
duygusuna yoOnelten kavramlar incelenmistir. Kadin dergilerinden Vogue ve
Cosmopolitan’da en ¢ok “makyaj” ile ilgili iletiye rastlanmigtir. Bu da Twitter’da da var olan
glizel goriinmek igin tiiketilmesi gereken ileti olarak karsimiza ¢gikmaktadir. GQ dergisinin
iletilerinde en sik “moda” kavraminin gectigi saptanmistir. Bu kavram ile okuyucularin
giyim unsurlar ile ilgili akimlar hakkindaki bilinirlilikleri saglanirken bu akimlara uygun
goriiniime biirtinmeleri i¢in almalar1 gereken markalar ve {riinler alt metin olarak

aktarilmaktadir.
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Sonug

Yapilan arastirma sonucunda dergilerin Twitter kullanimlarinin Facebook kullanimlarmna
nazaran daha fazla oldugu saptanmistir. Dogus Grubu’na ait olan Vogue ve GQ'nun sosyal
ag kullanimlarinin diger incelenen dergilere gore daha etkin oldugu belirlenmistir.
Dergilerin sosyal ag kullanimlar1 geleneksel medya ileti akisi ile benzerlik tasimaktadur.
Sosyal ag kullaniminda gortilmesi gereken takipgi ile kurulmasi gereken etkilesime iletilerde
¢ok az sayida rastlanmaktadir. Ayni yayin grubuna ait olan Vogue ve GQ dergilerinin sosyal
ag takipgi sayilar1 diger yayin grubuna ait dergilere oranla daha fazla oldugu belirlenmistir.
Tiiketime iligkin iletilerde ise cinsiyet onemli bir degisken olarak ortaya ¢ikmakta ve kadin

dergilerinin tiiketime yonlendiren iletilere daha ¢ok yer verdigi goriilmektedir.

Dick’e gore sosyal ag kullaniminin temel sebeplerinden olan pazarlama ve reklam, bilgi ve
haber paylasimi dergilerin iletilerinde goriilmekte; ancak sohbet ve diyalog 6zelligini de
iceren etkilesimli iletilere yeterince yer verilmemektedir (aktaran Bayraktutan, G. vd., 2012:
23). Bu durumda sosyal aglar, geleneksel medyay1 destekleyici bir islevi yerine getirmekte,
geleneksel medya mesajlarina benzer sekilde yonlendirici ve buyurgan iletiler icermektedir.
Sonug olarak geleneksel medyadaki alicinin edilgin konumunun ¢ok fazla degismedigi

goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda ele alinan dergi bilinirligine ait iletiler dergiyle ilgili bilgilendirme
yaparken aslinda aliciy1 sosyal ag iletileriyle basili dergi icerigine yonlendirmektedir. Sosyal
ag iletilerinde verilen kisa ve smirli bilginin ayrintilarinin basili dergide yer aldigim
belirtmekte ve sosyal aglarin geleneksel medyayr destekleyici islevine ornek tegkil
etmektedir. Iletilerin basili dergiye yonlendirmesi derginin tiiketimini arttirma amaci
tasimaktadir. Dergilerin sundugu yasam bicimiyle ilgilenmek, icinde yer alan {iiriin ve
markalar1 merak etmek, sunulan ikonlardan, ikonlarla ilgili magazin haberlerinden haberdar
olmak, tiiketimde talebi arttiran etkenlerden moday: takip edebilmek, gezilmesi gereken
yerler, yenilmesi gereken yemekler, bakim ve giizellik onerilerini izlemek vb.derginin satin
alinma sebeplerindendir. Derginin igeriginde ¢ogu boliim haber, yazi, gorsel, reklam gibi
yazi1 tiirlerinden olusmaktadir ve her biri haza tiiketimi tesvik edici niteliktedir. Bunun
disinda bu iletilerin paylasiminda Twitter'mn Facebook’a oranla daha fazla tercih edildigi ve
ozellikle de kadin dergilerinde erkek dergilerine oranla daha yogun bir ileti paylasiminin s6z
konusu oldugu goriilmektedir. Bu durum kadinlarin haza tiiketimde, oncelikli ve potansiyel
tiiketici kitle olarak gortildiiklerini ortaya koymaktadir. Ayrica Facebook’a oranla Twitter'n

dergi bilinirligini arttirmadaki 6ncelikli rolii de dikkat cekmektedir.

Dergilerin sosyal aglardaki iletilerinin ¢ok fazla veri ya da derinlemesine bir bilgi icermemesi
ulagilan sonuglardan biridir. Sosyal aglar adeta bir dergi kapagi gorevi gormektedir.
Dergilere iliskin sosyal ag iletileri, basili dergi kapaklarindaki basliklar ya da igindekiler

kismindaki basliklar gibi kisa ve merak uyandiricidir. Bu iletilerin ayrintilari, yalmizca basili
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dergiyi satin alarak ulagilabilir niteliktedir. Bu nedenle sosyal ag kullanimi dergiyi satin
aldirmaya yonelik hizli ulagilabilen ve cabuk tiiketilebilen iletilerle geleneksel medyay1
destekleyici bir islevi yerine getirmektedir. Sosyal ag kullanimlarma bakildiginda Twitter'in
Facebook’tan daha fazla takip edildigi goriilmektedir. Bunun sebebi Twitter’a bilgi girisinin
ve takibinin Facebook’tan ¢ok daha hizli gerceklesiyor olmasidir. Tiiketim kiiltiiriinde hiz,
tiketim dinamigini besleyen en 6nemli kavramdir. Tletilerin hizl degisimi takipgilerin

Twitter’a yonelmesine sebep olmaktadir.

Calismada yapilan, haza tiiketime yonlendiren kavramsal analizde, Twitter ve Facebook’da
en ¢ok “moda” ve “koleksiyon” kavramlarina rastlanmistir bu da takip edilmesi gereken
akimlar1 sunarken ayni zamanda takipgisine litks marka bilinirliligini de saglamaktadir.
lletilerdeki bu kavramsal akis ayni zamanda takipginin nasil gériinmesi ve nasil giyinmesi
gerektigi konusunda da yonlendirici olmaktadir ve bu ugurda neleri tiiketmeleri gerektigi ve
elde edecekleri haz duygusunun alt1 ¢izilmektedir. Kavramsal iletilerde one ¢ikan bir diger
onemli nokta da “yeni”nin ¢ok vurgulanmasidir. Bu da gostermektedir ki modernlik 6ziinde
eskinin yerine yeniyi barindirmakta ve kapitalist sistemin isleyisi i¢in gerekli olan tiiketimi

koruklemektedir.

Calismada haza tiiketimi giidiileyen ileti gruplari; tiiketim ideolojisinin tasiyicis1 ikonlar,
magazin haberleri, moda /stil, marka/iiriin reklami, giizellik/bakim, spor, saglik/beslenme,
etkilesimli ileti ve mekan/seyahat olarak belirlenmistir. Bu ileti gruplarindan moda/stil,
marka/iiriin tanitimi ve tiiketimin tasiyicisi ikonlar sosyal aglarda, Ozellikle Twitter'da
yogun sekilde yer almistir. Kadin dergileri erkek dergilerine oranla bu iletilere daha fazla yer
vermistir. Moda, bireyleri bir marka ya da iirlinii satin alma talebini arttiran bir islev
iistlenir. Marka/iiriin tanitimi ise bireyi direk ve hizli olarak satin alma eylemine yonlendirir.
Kadin dergilerinde ikonlastirilan bireyler, toplumda olusan kadin imajini bi¢imlendirir.
Dolayisiyla bireyde modaya uygun olan bir mali satin alma ve bu sayede toplumda idealize
edilen kadin imajina ulasma istegi uyanir. Bu istek, psiko-sosyal bir ihtiyaci karsilamaya
calisir. Birey tiiketim esnasinda duygulariyla hareket eder ve kolay yonlendirilir. Buradaki
arzularin tatminine yonelik olan haza tiiketim bireydeki sosyal kabul, gruba aidiyet, statii,
0z-kimlik ihtiyaglarmi karsilar. Arzularin tatminine yonelik hazci tiiketim bigimi cinsiyet

dergileri tarafindan giidiilenir. Bu dergiler, kiiltiirii, kimlikleri ve toplumlar1 bigimlendirir.

Potansiyel tiiketici olarak kadin kimligi insasinda 6zellikle kadin dergileri moda ve sembolik
tiiketimin gostergelesmis markalarini, toplumda ideal tasiyicis1 ikonlagmis kimliklerini
kullanmaktadir. Bu insa siirecinde de sosyal aglarin da destegini aldig1 goriilmektedir.
Bunun yaninda erkek dergilerinin sosyal ag kullanimlarinin etkin olmadigi dolayis: ile
potansiyel olarak tiiketici erkek kimligi olusumunda 6nemli bir islev tistlenmedigi sonucuna
varilmistir. Calisma kapsaminda incelenen dergilerde hazc tiiketime yonelik iletiler, erkek

dergilerinin sosyal ag kullanimda kadin dergilerine oranla ¢ok az oldugu saptanmustir.
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Giiniimiizde tiiketim &nemli bir toplumsal dinamiktir. Onceleri hazci tiiketime iligkin iletiler
geleneksel medya araciligiyla pompalanirken, bugiin sosyal aglar tarafindan
desteklenmektedir. Su an i¢gin incelenen dergiler bazinda, geleneksel medya kadar yogun ve
etkili bir kullanim s6z konusu olmasa da sosyal ag mesajlarinin ulagsma hizi, degisimi ve
siirekli yenilenmesi, etkilesimli bir ortamin bulunmasi bir¢ok alic1 i¢in sosyal ag takibini

cazip kilmaktadir.
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