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Postmodern Tiiketim Aliskanliklarinin Giizellik Algisina Etkisi

Sadiye Nur GULEC1

0z

Bu calismanin amaci postmodern tiiketim aliskanliklarinin gtizellik algisina etkisini belirlemektir. Calisma
nicel arastirma tiiri olan genel tarama modeline gore yiiriitiilmiistiir. Arastirmanin 6rneklem grubu
Tiirkiye’de ikamet eden 18 yas iistli 409 bireyden olusmaktadir. 2022 yili Temmuz-Aralik aylar1 arasinda
online ortamda toplanan veriler Google Formlar aracilifi ile elde edilmistir. 4 boélimden olusan anket
formunun 21 sorusu medya kullanimi ve giindelik yasam aliskanliklarini 6l¢gmeye, 7 tanesi ise demografik
bilgilere yonelik tanilayici sorulardan olusmaktadir. 11 soruluk kisisel gtizellik algisi ile 22 soruluk ideal
giizellik algisin1 6l¢gmek icin hazirlanan sorular 5°1i likert 6l¢egi kullanilarak olusturulmustur. Arastirmada
kullanilan ideal giizellik algisi 6lcegine gore en yiiksek ortalama puana sahip ifadelerin “Spor ve diyet
yapan saglikli beslenen kadinlari daha giizel ve ¢ekici buluyorum” ve “Giizel dislere sahip kadinlar1 ve
erkekleri daha giizel ve ¢ekici buluyorum” oldugu tespit edilmistir. En diisiik ortalama puana sahip
ifadeler ise “Dovmeli erkekleri daha yakisikli ve ¢ekicidir” ve “Dolgun dudakl kadinlar1 daha giizel
buluyorum” olarak tespit edilmistir. Kisisel giizellik algis1 6l¢egine ait ifadeler degerlendirildiginde ise en
yliksek ortalama puana sahip ifadelerin “Gozlerimi- kaslarimi begeniyorum” ile “Dudaklarimi
begeniyorum” oldugu goriiliirken, “Cildimi begeniyorum” ve “Kilomdan memnunum” ifadelerinin en
dusiik ortalama puana sahip ifadeler oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiketim, Postmodern Tiiketim, Postmodern Tiiketici, Glizellik Algisi.

The Effect of Postmodern Consumption Habits on the Perception of Beauty

Abstract

The aim of this study is to determine the effect of postmodern consumption habits on the perception of
beauty. The study was carried out according to the general survey model, which is a type of quantitative
research. The sample group of the study consists of 409 individuals over the age of 18 residing in Turkey.
The data collected online between July and December 2022 were obtained through Google Forms. 21
questions of the questionnaire, which consists of 4 parts, are about measuring media use and daily life
habits, and 7 of them are diagnostic questions about demographic information. The questions prepared to
measure the perception of personal beauty with 11 questions and the perception of ideal beauty with 22
questions were created using a 5-point Likert scale. According to the ideal beauty perception scale used in
the research, it was determined that the expressions with the highest average score were “I find women
who do sports and diet and eat healthy more beautiful and attractive” and “I find women and men with
beautiful teeth more beautiful and attractive”. The expressions with the lowest average score are; It has
been determined that "men with tattoos are more handsome and attractive" and "I find women with full
lips more beautiful". When the expressions of the personal beauty perception scale are evaluated; It was
determined that the expressions with the highest average score were “I like my eyes and eyebrows” and “I
like my lips”, while the expressions “I like my skin” and “I am satisfied with my weight” have the lowest
average scores.

Key Words: Consumption, Postmodern Consumption, Postmodern Consumer, Perception of Beauty.
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Giris

Tiiketim ozellikle 1980’1i yillarla birlikte 6énem kazanmaya baslayan ekonomik, sosyal ve
ayni zamanda kiiltiirel bir faaliyettir. Kiiresellesmenin ve kiiresel tiiketimin ivme kazandig1 bu
donem kapitalizmin son asamasi olan gec kapitalist doneme ya da postmodern doneme tekabiil
etmektedir. Tiiketim toplumunun altin ¢aglarini yasadig1 bu dénemde tiiketim katedralleri veya
drugstore’lar olarak adlandirilan alisveris merkezlerinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte tiikketim
hayatimizda onemli bir konum elde etmistir (Kantar, 2020:2180). Biiyiik magazalarin artis;,
reklamlarin yayginlasmasi, bos zaman olgusuyla tatil gezintilerinin, kitlesel eglencenin 6nem
kazanmas tiiketim kiiltiiriiniin gelisimini saglamistir. insanlarin gériiniiste anlamsiz, islevsel
olmayan aligverisler yaparak biiyiik kredi kart1 bor¢lari yapmasi tiiketim toplumundaki tiiketim
ve tiiketici doniisiimiiniin boyutlarini etkilemistir. Ger¢cek paranin simgesi olan pesin para gibi
gercek ihtiyaclar ile sahte ihtiyaclarin da ortadan kalktig tiiketim toplumunda birey satin aldig
tiilketim mallarim1 sergileyerek kendini digerlerinden ayirma ve statii elde etme gayesi
glitmektedir.

Modern donemden postmodern ddneme gecis siirecini yasadigimiz bu ddnemde
postmodern unsurlar mimaride, sanatta, edebiyatta oldugu gibi tiiketimde de izlenmektedir.
Postmodern dénem baskin bir ideolojinin olmadigl ancak tarzlarin ¢ogulculugunun oldugu bir
donemdir. Bu doénemin sosyal ve teknolojik degisimler, pazarlarin ve deneyimlerin
parcalanmasi, tiriin ve hizmetlerin hipergercekligi, titkketim déngiistiniin ilerleyen dénemlerinde
deger gerceklestirilmesi ve karsitlarin paradoksal yan yana gelmesi olmak tlizere dort baskin
6zelligi bulunmaktadir. Bu dort 6zelligin reklam ve pazarlamaya, tiiketici davranisina, liriin
gelistirmeye ve tanitima giderek daha fazla yansimaya baslamasiyla birlikte ekonomik ve
sosyolojik kosullarin yani sira tiliketici psikolojisi de degismeye baslamistir (Van Raaij,
1993:551).

Postmodern tiiketici, farklilasmis ve boliinmiis tiiketim anlari yasayan pargalanmis
ozelliklere sahip bir bireydir. Postmodern birey reklamlar, spam sms veya mailler, TV
programlari, inlilerin sosyal medya hesaplar, filmler, sarkilar vb. bircok medya iiretimi
araciligiyla sik sik imaj degistirmeye tesvik edilir ve bu nedenle yeni rollere ve yeni kimliklere
uyum saglamaya ¢alisir. Kendi kural ve prosediirlerini bir yasam bi¢imi olarak empoze eden pek
¢ok Uriin ve markanin siirekli olarak yeni imajlar ve anlamlar yarattifi postmodern kiiltiirde
tiiketici toplumda bireysel ihtiya¢larini karsilamak i¢in konumlandirilan 6zne olma durumunu
asar ve hipergercegin taleplerinin gerektirdigi imajlar1 rollere yansitarak, tiikettigi sey
tarafindan konumlandirilir ve tanimlanir. Ayrica, postmodern tiiketici artik yalmizca kendi
amaglari igin tiiketen bir tiiketici degil, ayn1 zamanda icinde bulundugu sistemin amaglari icin
iretim dongiisiindeki bir nesne, bir metatiiketicidir (Firat, 1991:72).

Tiketim mallari, aligveris alanlar1 ve tiiketim alanlar1 seklinde kitlesel maddi kultiir
birikimine yol a¢an kapitalist meta Uretiminin genislemesine dayanan tiiketim kiiltiirii
(Featherstone, 2005:36), postmodernizm ile birlesince baskalasip yeniden sekillenmektedir.
Hipergercekliklerle ¢evrili postmodern tiiketim kiiltirii marka ve sembollerle cevreledigi
postmodern tiiketiciyi cezbetmekte ve etkisi altina alarak yeniden biiyiilemeye c¢alismaktadir.
Yeniden biiyiileme etkisinin atfedildigi tiiketim, postmodern kiiltiirde George Ritzer’'in
(2016:34) tiiketim katedralleri olarak niteledigi zincir magazalar, alisveris merkezleri, elektronik
alisveris merkezleri, siiper magazalar, indirimli magazalar, kumarhane oteller, eglence
merkezleri, fast food restoranlar, spor merkezleri ve giizellik merkezleri araciligl ile
biiylilemektedir.

Postmodern dénemde bilgi ve iletisim teknolojilerinin beden liretim islevi yerine tiiketim
islevini 6nemli hale getirmesi saglik, diyet, kisisel ve kozmetik bakim, gen¢ kalma, fit olma,
prezantabl goriinme gibi eylemleri 6n plana c¢ikararak, bireyin bedenine yodnelik tiiketim
faaliyetlerine odaklanmasini saglamistir (Kalan, 2014:146). Bedenin tiiketim alanina girmesiyle
birlikte bedene yonelik estetik, kozmetik ve saglikla ilgili tiim eylem ve faaliyetler postmodern
kiiltiirde birer tiiketim araci haline getirilmistir. Siirekli olarak genglik, glizellik ve bakimli olma
oykiilerinin anlatildigi, gosterildigi ve yasandig: tiiketim toplumunda bireyler kusursuz beden
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idealine ulasma gayesi giitmektedirler. Bu ugurda hem kadinlara hem erkeklere hizmet eden
kozmetik sektoriinlin yani sira estetik cerrahi sektoriiyle birlikte bireyler yag aldirarak, yiizlerini
gerdirerek, burunlarini kiictlterek viicutlarin istedikleri gibi yeniden
sekillendirebilmektedirler. Rekabetin yogun oldugu diinyada sira disi ve imrenilen bedenlere
sahip olarak hepimiz kusursuzluk gayesi gliderken, meta olarak sunulan bedenin hareket alani
icinde postmodern tiiketim araglar1 bizi bu durumun icine her gecen giin daha da fazla
cekmektedir (Watson’dan aktaran Ozbolat, 2011:322).

Tiiketim ve Postmodern Tiiketim

Ekonomik bir aktivite olarak, mal ve hizmetlerin insanlar tarafindan nihai kullanima
sunuldugu stire¢ (Roach vd., 2019:5) olarak tanimlanan tiiketim, ekonomik olmasinin yani sira
sosyal ve kiiltiirel bir olgu olarak betimlenmektedir. Tiiketimin bu ¢ok yonlii rolii onu fiziksel
ihtiyaclarin karsilanmasinin 6tesine gecirerek bireylerin sosyal ve psikolojik ihtiyaclarinin
karsilanmasinda da bir ara¢ haline getirmistir. Tiiketim olgusu artik bireylerin satin aldiklar
iriin ve markalarla kendi kimliklerini olusturduklari gésterge ve sembol lizerine yogunlasmistir
(Bocock, 2014:74-75). Bocock’a (2014) gore, “Postmodern kapitalizmde tiiketim mallar1 anlam,
kimlik ve cinsiyet rollerinin olusturulmasinda 6nemli alan haline gelmislerdir”. Tiiketim iirtinleri
uizerinden kimlikler yaratan, statiisinii vurgulayan tiiketiciler kisisel ve kiltiirel anlam arayisi
ile bu karmasik siirecin sosyal baglamini sekillendirmektedirler. Tiiketim davranisi ile bir
yandan cevreye uyum saglayan birey diger yandan kim oldugunu topluma ve diger insanlara
ifade ederek, onlardan kendini nasil ayirdigini gésteren mesajlar iletmektedir.

Tiiketime atfedilen bu ideolojinin gerisinde esasinda bireylerin biling¢alt: tarafindan iretilen
toplumsal mantik ve siirecler bulunmaktadir. Bu siirecte tiiketici tarafindan nesnelere belli
anlamlar yiliklenmekte ve nesne bu anlam iizere deger kazanmaktadir. Artik nesneler
olduklarindan daha fazla anlam ifade etmeye baslamislardir. Nesne denildiginde akillara belli bir
bicim ve islevden olusan maddesel varliklar yerine, islevsel o6zelliklerinin haricinde ona
ylklenen soyut anlam ve degerleri ifade eden simgesel 6geler gelmektedir (Adanir, 2016:80, 81).
Bugiin bir bulasik makinesi ya da bir buzdolabi tek basina bir ev aleti olmaktan ¢ok daha fazla
anlamlar iletir. Nesnelere yiiklenen anlamlar bollugun ve tiiketimin merkezi olan ‘drugstore’lar
ile yayginlastirilir ve pekistirilir. Drugstorelar; magazalarin, iriinlerin, reyonlarin yan yana
gelmesinden olusan niceliksel bir mekan degil, tiim iiriin kategorilerinin kiiltiirellestirildigi bir
yasam tarzi, bir ambiyans sunan liiks tliketim merkezidir. Tiiketimin tim yasami kusattig
glinlimiizde drugstorelar tiim etkinlikleri ayni birlestirici bigcime uygun sekilde zincir
olusturabilen, ¢evresini bir biitiin halinde iklimlendirip diizenleyebilen, insanlar1 édiillendirme
yollarini 6nceden ayarlayip yasamy, iirtinleri, nesneleri, hizmetleri bir arada eksiksiz bir sekilde
sunabilen tiiketimin tamamlanmis halini temsil etmektedir (Baudrillard, 2017:18-20).

Yeni iletisim teknolojilerinin tiiketicilerin yasaminda yayginlasmaya baslamasiyla birlikte
gilindelik aliskanliklarin yani sira tiiketim aliskanliklar1 da 6nemli bicimde degisime ugramistir.
Dijitallesen diinya ile birlikte sanal bir evrende yasamaya basladigimiz giiniimiizde gerceklik
algis1 kaybolmus, amacimiz tiiketmek icin tiiketim olarak sekillenmistir. Postmodern tiiketim
kiltiriinde tiiketimi saglamak ve artirmak icin her yol mubah goriilmekte, simiilasyon ortamini
yaratan televizyon, reklam, sanat, sinema, ekonomi, politika vb. alanlar da buna hizmet
etmektedir. “Dussel olan ile gercek olanin artik tamamen birbirine karistifi patafizik bir
evrende, toplumlarin yasamlarini belirleyici yegane siire¢ tiiketim ve onun organize edildigi
ekonomik unsurlar” olarak goriilmektedir (Cakir, 2014:57). Modern kapitalist toplumlarin
gecirdikleri bu evrim dolayisiyla simiilasyon evreni denilen baska bir asamaya gecildigini
Baudrillard, bundan boyle kapitalizmin ideolojik ve maddi amaglarin yitirdigini; bundan boyle
kapitalizm yerine tiiketim toplumu ve tiiketim ideolojisi tlizerinde durmak gerektigini
soylemektedir (Adanir, 2016:49). Imge ve sembollerle ifade edilen bu tiiketim modelinde
tilketim nesneleri ise imajlar ve markalar ile ifade edilmektedir. Esasinda tliketimin
anlamlandirilmasi, siniflandirilmasi ile tirtine kiiltiirel anlam ve imgelerin yiliklenmesi, tiikketimin
ve tutundurma faaliyetlerinin postmodern yonlerini olusturmaktadir. Ciinkii tiiketimin
postmodern asamasinda, tiiketim siireci paradoksal bir sekilde hem gercek hem de hayali olam
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birlestirerek 6zglirlestirmekte, buna bagh olarak postmodern tiiketim modelinde nesneler,
semboller ve imgeler tiiketilebilir hale gelmektedir (Bati, 2008:217).

Postmodern donemle birlikte liretim yontemlerinin ve iletisim aglarinin degistigi, kitleler
yerine bireylerin énem kazandig yeni bir diinya diizenine gecilmistir (Kirilmaz ve Ayparcasi,
2016:33). Endiistri sonrast donem olarak da adlandirilan bu yeni diizende teknolojide blyiik
atilimlar gergeklesmis ve liretim sinirsiz hale gelmistir. Kol giiclinlin yerine beyin giiciiniin
baskin hale geldigi donemde beyaz yakali calisanlar mavi yakali calisanlarin 6niine gecmeye
baslamistir (Odabasi, 2012:25). Tiiketim toplumu ve tiiketim kiltiiriiniin etrafinda olusan
giindelik yasam pratikleri degiserek, sadece friinlerin degil yasam tarzlarinin da siirekli
tiiketilip yeniden tretildigi bir toplum yapisi olusturmustur (Kirilmaz ve Aypargasi, 2016:33).
Bos zaman tiiketimi, tiiketimin popiilerlesmesi, harcama kolayliklari, sembolik ve hazci tiiketim
(Odabasi, 2019:46), parcalanma, zithklarin yan yana gelmesi, liretim ve tiiketimin tersine
donmesi ve 0znenin merkezden uzaklasmasi (Firat ve Venkatesh, 1995) bu dénemin baslica
ozellikleri olarak belirtilmektedir.

Postmodern Tiiketici ve Degisen Giizellik Algisi

21. yizyll toplum yapist bireysellesen tiiketici modeliyle “postmodern tiiketici”yi
olusturmustur. Bu konuya “Postmodern Durum” adli eserinde deginen Lyotard; ileri kapitalist
toplumlarda yasayan bireylerin 1960’lardan itibaren postmodern bir diinyada yasadigini dile
getirerek ifade etmistir (Marshall, 1999:592). Istedigi zaman, istedigi yerde ve istedigi sekilde
iriin ve hizmetlere ulasmay1 isteyen postmodern tiiketici, bagimsiz bir bigcimde yasaminin
kontroliinii elinde tutmak istemekte ve bunun icin de kendisini diger bireylerden ayiracak
bicimde kendine 0zgii bir tiiketim bicimi sergilemektedir. Bu nedenle postmodern tiiketici
herhangi bir zaman ve mekan kisitlamasi olmadan istedigi zaman, istedigi sekilde alisveris
yapabilmelidir. internet ve bilgi iletisim temeline dayah teknolojik platformlarin varligi bu
sebepten postmodern dénem tiiketicisi icin 6énemlidir (Elden vd., 2005:49). Bireysel olmay1 6n
planda tutan postmodern tiiketici tiiketimleri yoluyla siirekli olarak kendilerini yeniden
kesfetmeyi, yeni ve heyecan verici tiiketim deneyimleri yoluyla son derece bireysellestirilmis
kimlikler gelistirmeyi sevmektedir. Postmodern tiiketiciler akranlar arasindaki etkilesime degil,
markalarla baglantili isaretler ve rittieller araciligiyla diger tiiketicilerin oniinde kisisel benligini
sergilemeye dayal yeni sosyallik ve giiclendirme bicimleri sergilemeyi sevmektedir (Simmons,
2008:303). “Sosyal arzu edilirlik” adi1 verilen bu tiiketim olgusu insanlarin baskalarinin kendileri
hakkindaki imajin1 kontrol etmeye ¢alistiklar siireci ifade etmektedir (Hamouda, 2015:612).

Postmodern diinyada tiiketim deneyimi medyanin ve teknolojinin de etkisiyle agirlikli
olarak kiiltiirel tiiketime, yasam deneyimlerine, farkli kimliklerin ve imajlarin olusumuna gore
sekillenmektedir. Gosterge ve sembollerle donatilmis iirtinler tiiketicilerin girmek istedigi kimlik
ve yasam bicimlerini ifade etmekte (Aydos, 2005:159), postmodern tiiketici, ait olmak ve
deneyimlemek istedigi bu yasam bicimlerine 6zgi kimlikleri goniilli ve bilingli bir sekilde
tistlenmektedir. Nitekim tiiketicinin belirli kimlik sembolleri tasimayan herhangi bir iiriin satin
almas1 gliniimiizde pek de mimkiin degildir. Postmodern birey tiiketerek kim oldugunu ve
nereye ait oldugunu gostermekte, kendini toplumun geri kalanindan ayirarak tiiketimin kiiltiirel
gostergesinden istifade etmektedir (Baldil, 2016:88). Postmodern tiiketim kiiltiiriiniin icinde
markalarin reklamlar vasitasi ile olusturmaya calistiklar1 kimlik tiiketicilerin benlikleriyle
ortustirilmekte, tiiketici kendi kimligini marka kimligi vasitas1 ile tamamladigini
distinmektedir (Odabasi, 2019:124). Nitekim tiliketicinin Kkisisel ve sosyal diinyasinin
yaratilmasi icin deger ve anlam saglamada kilit rol oynayan tiiketim bunu tiim sembolik deger ve
anlamlar1 markalara aktararak saglamaktadir. Ancak tiiketim toplumunun 6zgirliik yanilsamasi
icindeki tiiketici, sembol ve imajlarla ¢evrili diinyada tiiketim arzusunu giderirken ¢ogu zaman
neyi tlikettiginin farkina varamayabilmektedir. Tiiketim aglarinin ¢ogunlukla daha genis
toplumsal ve kiiltiirel siireclerin icine gomiili olmasi bir yandan tiiketim kultiiriiniin
genislemesine sebebiyet verirken; bir yandan da tiiketimin 6znesi olan bireyi tiiketimin nesnesi
haline getirmektedir (Bilgin, 2016:230).
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Tiliketim toplumu icerisinde bireyler artik yalnizca satin alip tiikettikleri metalar ile degil
tipki modadaki {iriin cesitliligi gibi toplumsal ideallere uygun bir bedene sahip olabilmek adina
yaptiklar1 harcamalarla hem kendilerini hem de bedenlerini sergiler hale gelmislerdir (Bicer ve
Sunay, 2022:238). Tiiketim kiiltiirii icinde beden hem bir statli hem de bir zevk araci olarak ilan
edilmistir. Insan bedeni toplumsal etkilesim alanlar1 dahilinde sosyo-Kkiiltiirel bir varlik olarak
degerlendirilmektedir. Beden, sosyo-Kkiiltiirel idealler ve anlamlandirmalar cer¢evesinde olmasi
gerekene yani sosyal bedene doniistiiriilmektedir. Bunun temeli ise biyolojik bedenin toplum
sahnesine ¢ikarilarak toplumsal cinsiyet olusumunun gerceklestirilmesidir (Bilgin, 2016:222).
Boylece toplum sahnesi giysisi giyen biyolojik cinsiyet ‘sosyal beden’ olma yolundaki siirece
girmektedir. Bunun neticesinde tiiketim kiiltiirti icindeki bireyler kadinlik ve erkeklik kodlar
tizerinden haz alma, mutlu olma, seckin ve degerli olma gibi kriterleri bedenleri {izerinden
gerceklestirmektedir. Tiiketim toplumu icesinde moda, kozmetik ve estetik cerrahi sektoriiniin
bedene, bilhassa kadin bedenine, ‘tasar1 beden’ ya da ‘kiiltiirel plastik’ yaklasimi bedeni bir tiir
hamur gibi gorerek onu ideallere uygun sekilde yeniden bicimlendirmek istemektedir (Nazl,
2005:35, 43). Ciinkii kisinin bedeni idealize edilmis genglik, saglik, zindelik ve giizellik
imgelerine ne kadar yaklasirsa ve ne kadar arzu edilir olursa degisim degeri de o kadar ytliksek
gorilmektedir. Mitlestirilmis ideal beden olgusu da bu nedenle tiiketim kapitalizmine hizmet
etmektedir. Onaylanma ihtiyaci duyan birey kozmetik triinlerden plastik cerrahiye, modadan
spor ve diyete kadar genis bir tiiketim sektoriiniin cazibeli ¢ekim alanina kolaylikla
girebilmektedir. Goz rengi, cilt rengi ve boy gibi sabit 6zelliklerin haricinde belirli bir ¢aba ve
viicut calismasi ile istedigi goériniime kavusabilecekleri yoniindeki ikna c¢alismalar1 dergi ve
gazetelerdeki reklamlar, 6zel yazi ve roportajlar, tavsiye koseleri, sosyal medya fenomenleri vb.
medya calismalari ile gerceklestirilmektedir. Artik hi¢ kimse dogal yaslanma silirecine girmek
istememekte, yaslanmaya eslik eden kirisiklik, sa¢ dokiilmesi, kilo alimi, deri sarkmasi vb.
istenmeyen bedensel degisikliklere tahammiil edememektedir. Clinkl kendisine daha geng, daha
glizel, daha enerjik bir viicut temenni eden devasa bir giizellik ve bakim sektéri bireylere
bedenine ihanet eden tiim bedensel bozulmalar ile miicadele etmesini salik vermektedir
(Featherstone, 1982:21-22).

Guzellik standartlar1 insanlik tarihi boyunca icinde bulundugu sosyo-kiltiirel ve politik
sistemler tarafindan sekillenerek var olmustur. Bugiin ise moda, kozmetik, estetik, tip, spor,
iletisim ve medya diinyas: tarafindan sekillendirilmekte, bireylere neyin gilizel oldugunu
tanimlayarak, bu normatif giizellige nasil ulasabilecegini de gosterilmektedir (Kaur vd,
2023:2265). Dahas1 zamanla daha secici hale gelen gilizellik kavramina gii¢, statii, feminizm
eklentileri getirilerek giizellik iizerinden glic ve rekabet {stiinligi elde edilebilecegi
gosterilmistir. Ataerkil toplumlarda hakimiyet altina alinan ya da metalastirilan kadin bedeninin
somiirildiigli diistincesi bugiin yoniini o6zgiirliikk felsefesine ¢evirmistir. Baudrillard’'in
(2017:166) da belirttigi gibi 6zgiirlesme ve kendini tamamlama sistemi olarak diizenlenen bu
“yeniden kusatma” sistemi ile yeniden sahip c¢ikilan beden aslinda kapitalist amaglara bagl bir
yatirimdir ve sayisiz toplumsal statii gostergelerinden biri olarak giidiimlenir. Kadinlar,
metalarin satin alinmasini ve tiiketilmesini organize etmede biiyiik sorumluluk almalarinin yani
sira, bedenleri sembolik olarak reklamlarda kullanildig icin, elbette en a¢ik bicimde imgelerin
narsist, kendi kendini gozetleme diinyasina hapsolmustur. Ancak kozmetik ve moda endiistrileri
bu dengesizligi gidermeye ve pazarda tiiketicilerin esitligini saglamak i¢in kadinlarin yani sira
erkekleri de tesvik etmeye oldukca heveslidir (Featherstone, 1982:22). Artik giintimiizde kadin-
erkek tim bireyler kendi bedenleriyle, goriiniisleriyle, saglik ve zindelikleriyle daha fazla
ilgilenmektedir. Televizyon, gazete, dergi ve sosyal medyada bedenin kozmetik ve estetik
sektorii ile nasil daha geng, daha gilizel olacag1 gosterilir (Bilgin, 2016:231). Kisinin dis
goriiniisiiniin o anki durumuna iliskin giinliik farkindaligi, kisinin kendi gecmis fotografik
goruntiilerinin yani sira reklamlarda ve gorsel medyada cogalan idealize edilmis insan
viicudunun goriintileriyle karsilastirilarak keskinlestirilir. Goriintiiler, karsilastirmalara davet
ederek, bizim ne oldugumuzu ve c¢aba gosterirsek ne olabilecegimizi siirekli olarak
hatirlatmaktadir (Featherstone, 1982:22). Bu nedenle sorumluluk sahibi bireyler de hayat
sahnesinde yasam kalitesini ytlikseltmek, bedenin formunu korumak ve saglikli yasamak icin
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postmodern beden kiiltiiriiniin faaliyetlerine (saglik, estetik, kozmetik, glzellik, diyet, fitness
gibi) katilmay1 kendileri i¢in bir zorunluluk olarak gérmektedirler (Bilgin, 2016:231).

Yontem

Postmodern tiiketim aligkanliklarinin giizellik algisina etki diizeyini belirlemek amaciyla
yapilan bu arastirma genel tarama modeline gore yiritiilmustiir. “Genel tarama modelleri, cok
saylda elemandan olusan bir evrende, evren hakkinda genel bir yargiya varmak amaci ile
evrenin timi ya da ondan alinacak bir grup, drnek ya da drneklem iizerinden yapilan tarama
diizenlemeleridir” (Karasar, 2015:79).

Evren - Orneklem

Arastirma orneklemi Tiirkiye’de ikamet eden 18 yas listi bireylerden olusmaktadir.
Arastirmada olasilik 6rneklerinden biri olan basit rastgele 6rneklem ydntemi kullanilmistir.
Uygulama 6ncesi gerceklestirilen pilot calisma neticesinde gecerlilik ve giivenilirlik analizlerine
gore orneklem sayisi 400 olarak belirlenmistir. Bu arastirmanin érneklemi 94’t kadin, 315'i
erkek olmak iizere 409 katilimcidan olusmaktadir.

Veri Toplama Araglari

2022 yili Temmuz-Aralik arasinda online ortamda toplanan veriler Google Formlar aracilig
ile elde edilmistir. 4 béliimden olusan anket formunun 21 sorusu medya kullanimi ve glindelik
yasam aliskanliklarini 6lgmeye, 7 tanesi ise demografik bilgilere yonelik tanilayici sorulardan
olusmaktadir. 11 soruluk kisisel giizellik algisi ile 22 soruluk ideal glizellik algisini 6l¢mek icin
hazirlanan sorular 5’1i likert 6l¢egi kullanilarak olusturulmustur.

Verilerin Analizi

Arastirmaya katilanlarin demografik verileri, medya kullanim ve gilindelik yasam
aliskanliklarina yonelik kategorik sorulara verdikleri yanitlara frekans analiz uygulanmis,
verilerin dagilimi “n” ve “%” olarak tablolarda sunulmustur. Sonrasinda, Kisisel Glizellik Algisi ve
Ideal Giizellik Algisi 6lgeklerine ait ifadelerin ortalama ve standart sapmalar1 degerlendirilmistir.
Demografik verilere gore Kisisel Giizellik Algist ve Ideal Giizellik Algist élgeklerinin farklihk
gosterip gostermedigi anlamlilik testleri ile analiz edilmistir. Hangi analizin kullanilacagina
karar vermeden oOnce, verilerin normal dagilima uyup uymadigi Kolmogorov-Smirnov ve

Shapiro-Wilk sinamalari ile degerlendirilmistir.

Tablo 1. Normal Dagilim Analizleri

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk Skewness Kurtosis
Statistic df Sig. Statistic df Sig. Statistic Statistic
Kisisel Giizellik 063 409 200 978 409 031 -529 962
Algis1
Ideal Giizellik 066 409 200 976 409 1839 -602 817
Alglsl

Ayrica verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelenmis -1.5 ile +1.5 araliginda oldugu
gozlenmistir (Tablo 1). Normal dagilima uyan verilerin; analizi i¢in iki grup karsilastirmalarda
Bagimsiz orneklem t testi, ikiden fazla grubun karsilastirilmasinda ise ANOVA kullanilmistir.
Anlamli ¢ikan analizlerde hangi gruplar arasinda fark oldugunun belirlenmesi i¢in Levene testi
sonuglarina gore LSD ve Hochberg’s GT2 post-hoc analizi uygulanmistir. Arastirmanin analizinde
SPSS v23 istatistik programi kullanilmigtir.

Arastirmada kullanilan o6lgeklerin giivenirligi ise Cronbach’s Alpha kat sayisi ile
degerlendirilmis ve ileri derecede giivenilir olarak bulunmustur (Tablo 2).
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Tablo 2. Giivenirlik Analizleri

Cronbach's Alpha n

Kisisel Giizellik Algisi ,834 11

ideal Giizellik Algisi ,903 22
Bulgular

Arastirma kapsaminda online anket teknigi ile 409 katilimciya ulasilmis olup katilimcilarin
%231 erkek (N=94), %77’si kadindir (N=315). Katilimcilarin yas gruplarina bakildiginda
%>54’linlin 19-24 yas grubunda (N=221), %36’sinin 25 yas ve tizerinde (N:148), %9,8’inin ise 18
yasinda (N=40) oldugu tespit edilmistir. %77,3’linlin bekadr (N=316), %22,7’sinin evli (N=93)
oldugu katihlmcilarin %79,5’inin 6nlisans ve lisans mezunu (N=325), digerlerinin ilk ve orta
Ogretim (%12,7) ile lisansiistii (%7,8) mezunu oldugu goriilmektedir (Tablo.3).

Tablo 3. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerinin Dagilimi

Siklik (n) Yiizde (%)

Cinsiyet Erkek 94 23,0
Kadin 315 77,0

18 yas 40 9,8
19-20 yas 105 25,7

Yas 21-22 yas 86 21,0
23-24 yas 30 7,3

25 yas ve lzeri 148 36,2

. Bekar 316 77,3
Medeni Durum Evi 93 227
i1k ve orta 6gretim 52 12,7

Egitim Durumunuz On Lisans 173 42,3
Lisans 152 37,2

Lisansiisti 32 7,8

Katilimcilarin biiyiik cogunlugu sehir (%16,4), biliyiiksehir (%53,3) ve metropol sehirlerde
(12,7) yasamakta iken, yalnmizca %17,6’s1 koy, kasaba ve ilcede ikamet etmektedir. Katilimcilarin
meslek durumuna bakildiginda %6,4'tinlin  6gretmen, %4,2’sinin saglik¢i, %2,7’sinin
akademisyen, %2,4’tiinlin mithendis, %5,1'inin ev hanimi oldugu goériilmektedir. Katilimcilarin
%57,2’si (N=234) ise 6grencilerden olusmaktadir. Buna paralel sekilde katilimcilarin %50,1’inin
2000 TL ve altinda, %16,4’tiniin 2001-5000 TL, %18,6’sinin 5001-10000 TL %38,8’inin 10001-
15000 TL araliginda, %6,1’inin ise 15001 TL ve ustiinde kazanca sahip oldugu tespit edilmistir
(Tablo.4).

Tablo 4. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerinin Dagilimi-2

Siklik (n) Yiizde (%)
Kasaba /Koy 14 34
flce 58 14,2
Yasanilan Yer Sehir 67 16,4
Biiyiiksehir 218 53,3
Metropol 52 12,7
Ogrenci 234 57,2
Ev hanimi 21 51
Ogretmen 26 6,4
Meslek Akademisyen 11 2,7
Miihendis 10 2,4
Saglikel 17 4,2
Diger 87 21,3
2000TL ve alt1 205 50,1
2001-5000TL 67 16,4
Gelir 5001-10000TL 76 18,6
10001-15000TL 36 8,8
15001TL ve lstl 25 6,1
Toplam 409 100,0
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Katilimcilarin medya kullanim aliskanliklarina bakildiginda %25,7’sinin TV izlemedigi,
%43,5’inin ise glinde 1 saatten az izledigi goriilmekte iken sosyal medya kullanim yogunlugu TV
izleme aligkanliklariyla ters orantili oldugu goézlenmistir. Sosyal medya kullanmayanlarin orani
sadece %3,4 iken, glinliik 1 saatten az kullananlarin orani % 10 olarak goriilmektedir. Giinde 5
saat ve lizeri kullanim oranina bakildiginda ise bu oranin %39,8 (N=163) olarak tespit edildigi
goriilmektedir. En ¢ok kullanilan sosyal medya platformu %68,7 oranla Instagram iken onu
%14,2’lik oranla Youtube takip etmektedir. Katihmcilarin yaridan fazlasinin (%56,5) Netflix
dijital platformunu kullandig1 gézlenirken, %32,8’lik kismin dijital platform kullanmadig1 sonucu
elde edilmistir (Tablo.5).

Tablo 5. Medya Kullanim ve Giindelik Yasam Aliskanliklarinin Degerlendirilmesi-1

Siklik (n) Yiizde (%)
Televizyon izlemiyorum 105 25,7
1 saatten az 178 43,5
Televizyon izleme sikligimz 2-4 saat arasl 108 26,4
5-7 saat arasi 15 3,7

8 saatten fazla 3 7
Dizi / film 231 56,5
. - Yarisma programlari 44 10,8
Televizyonda en sok hangl i aber ve ekonomi 7 173
Diger 46 11,2

izlemiyorum 15 3,7

Kullanmiyorum 14 3,4
1 saatten az 41 10,0
Sosyal medya kullanim sikliginiz? 2-4 saat arasi 191 46,7
5-7 saat arasi 122 29,8
8 saatten fazla 41 10,0
Instagram 281 68,7
Twitter 27 6,6
En ¢ok hangi sosyal medya Youtube 58 14,2
platformunu kullanirsiniz? TikTok 17 4,2
Facebook 12 2,9
Kullanmiyorum 14 3,4
Netflix 231 56,5

En s1k kullandigimiz dijital platform Youtube 13 3,2
hangisidir? Exxen 10 24
Diger 21 51
Kullanmiyorum 134 32,8

Giindelik yasam aliskanliklar iginde sorulan sorulardan 1 tanesi bos zaman, 3 tanesi
alisveris, 2 tanesi ise sosyal medya fenomenleri ile ilgilidir. Bu dogrultuda katilimcilarin
%36,4’linlin bos zamanini internet ya da sosyal medyada dolasarak, %29,1’inin arkadaslariyla
goruserek, %12,5’inin Tv ya da film izleyerek, %4,9’unun oyun oynayarak, %2,7’sinin alisveris
yaparak, %5,1'inin kitap okuyarak ve %9, 3’liniin ise baska faaliyetler yaparak gecirdigi tespit
edilmistir. Alisveris aliskanliklarina bakildiginda katilimcilarin sadece %4,4’tiniin AVM’ye
gitmedigi, %6,6’s1nin sik sik, %51,3’linlin ara sira, %37,7’sinin ise nadiren gittigi goriillmektedir.
Online alisveris yapmayan katilimci sayis1 %6,6 iken, sik sik yapanlarin orani %24,9, ara sira
online alisveris yapanlarin orani %4,8, nadiren yapanlarin orani ise %25,7’dir. Sosyal medyada
uinli kisileri ya da fenomenleri takip eden katiimci oran1 %60,1 iken, takip etmeyenlerin oramn
%39,9°dur. Fenomen ya da inli kisilerin en ¢ok seyahat-gezi-eglence (%25,7), giyim-stil
(%23,2) konularinda 6rnek alindig: goriiliirken, sadece %8,8’lik bir katilimci oraninin fenomen
ya da unli kisileri 6rnek almadig tespit edilmistir (Tablo.6).
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Tablo 6. Medya Kullanim ve Giindelik Yasam Aliskanliklarinin Degerlendirilmesi-2

Siklik (n) Yiizde (%)

Arkadaslarimla bulusarak 119 29,1

/ gezerek
Sosyal me.dyada / 149 36,4
A .. A internette gezinerek

g:g;‘:i‘:;‘;:i‘;‘sliz;ii‘;“e“‘k‘e nasil Tv- film izleyerek 51 12,5
’ Oyun oynayarak 20 4,9

Aligveris yaparak 11 2,7

Kitap okuyarak 21 51

Diger 38 9,3

Gitmiyorum 18 4,4

. . . . Nadiren 154 37,7
Alisveris merkezine gitme sikliginiz? Arasira 210 513
Sik sik 27 6,6

Yapmiyorum 27 6,6

. . - Nadiren 105 25,7
Online aligsveris yapma sikligimz? Ara sira 175 42.8
Sik sik 102 24,9

Takip etmiyorum 163 39,9

Sosyal medyada takip ettiginiz 1-5 arasi 152 37,2
fenomen / iinlii say1s1 nedir? 5-10 arasl 46 11,2
10 ve daha fazla 42 10,3
Seyahat-gezi-eglence 105 25,7

Giyim-stil 95 23,2

Sosyal medya fenomenlerini / tinlii Sa¢-makyaj 36 8,8
kisileri en cok hangi konularda Alisveris 20 4,9
ornek alirsimz? Yeme-igcme 16 39
Diger 56 13,7

Ornek almam 36 8,8

Tablo.7 incelendiginde kozmetik ya da estetik islem yapilma oranina bakildiginda

katilimcilarin sadece %5,9'unun (N=24) evet yanit1 verdigi, %94,1'nin (N=385) herhangi bir
islem yaptirmadigini ifade ettigi goriilmektedir. Estetik ya da kozmetik islem yaptirmayanlarin
%47,9'unun kendisini begendigi icin, digerlerinin (%52,1) ise farkli nedenlerden 6tiirii (maddi
sebepler, dini sebepler vb.) yaptirmadig tespit edilmistir.

Tablo 7. Medya Kullanim ve Giindelik Yasam Aliskanliklarinin Degerlendirilmesi-3

Siklik (n) Yiizde (%)
. - Evet 24 59
Kozmetik / estetik islem var m1? Hayir 385 94.1
Hangi kozmetik / estetik islemleri Botox 8 2,0
yaptirdiniz? Bg}‘un ve Dolgu 11 2,7
Diger 4 1,0
Kendimi begendigim icin 196 47,9
Neden kozmetik / estetik islem M_addl imkanlarim yetersiz 58 14,2
yaptirmadimiz? Dini agidan sakmca.h _ 51 12,5
Memnun kalmayabilecegim icin 31 7,6
Diger 48 11,7
Her giin makyaj yapar misimiz? Evet 81 19,8
Hayir 328 80,2
Diizenli spor yapar misimiz? Evet 88 215
Hayir 321 78,5
Paylasim yapmam 79 19,3
Ayda bir 43 10,5
;g;y;ls::ll:egyada ne siklikla paylasim Haftada bir 36 21.0
Ara sira 180 44,0
Her giin 21 51
Fotograf ¢cekerken filtre kullanir Evet 204 49,9
misimz? Hayir 205 50,1
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Tablo 7 Devami. Medya Kullanim ve Giindelik Yasam Aliskanliklarinin Degerlendirilmesi-3

Siklik (n) Yiizde (%)

Daha giizel goriinmek icin 52 12,7

Filtre / efekt kullanmanizin nedeni Eglence icin — 49 12,0
nedir? Isik ayari yapmak icin 88 21,5
Kendimi begenmedigim icin 22 5,4

Diger 8 2,0

Giyim-ayakkabi 259 63,3

Kozmetik 40 9,8

. Teknoloji 30 7,3
::trlr:le; ;3gzli§;arlnlz disinda en ¢ok ne Aksesuar c 6.1
Ev esyasi 22 5,4

Kitap 17 4,2

Diger 16 3,9

Fiyat 91 22,2
Giizellik/Estetik 97 23,7

Bir iiriin satin alirken hangisine dikkat Markas! 39 9,5
edersiniz? Performansi 133 32,5
Tavsiye edilmesi 40 9,8

Diger 9 2,2

Her giin makyaj yapanlarin oran1 %19,8 iken, diizenli spor yapanlarin orani %21, 5’tir.
Sosyal medyada paylasim yapanlarin orani %80,7 iken, fotograflarinda ya da paylasimlarinda
filtre kullananlarin orani %49,9°dur. Temel tiiketim maddelerinin disinda en ¢ok ne satin
alindig1 soruldugunda katilimcilarin biiytik orani (%63,3) giyim-ayakkabi cevabini verirken,
digerleri kozmetik (%9,8), teknoloji (%7,3), aksesuar (%6,1), ev esyasi (%5,4) ve kitap (%4,2)
aldiklarim1 belirtmislerdir. Uriin satin alirken en ¢ok performansina (%32,5) dikkat ettigini
belirtilen katihmcilar daha sonra giizelligine/estetigine (%23,7), fiyatina (%22,2), tavsiye
edilmesine (%9,8), ve markasina (%9,5) dikkat ettiklerini belirtmislerdir (Tablo.7).

Tablo 8. Arastirmada Kullanilan Kigisel Giizellik Algist Olgegine Ait Ifadelerin Degerlendirilmesi

Kisisel Guizellik Algis1 Ort. Sd.
1- Kendimi begeniyorum, giizel buluyorum 3,80 ,930
2- Saglarimi begeniyorum 3,81 1,046
3- Gozlerimi- kaslarimi begeniyorum 4,11 ,886
4- Cildimi begeniyorum 3,48 1,138
5- Ellerimi- Ayaklarimi begeniyorum 3,82 1,023
6- Dislerimi begeniyorum 3,51 1,203
7- Burnumu begeniyorum 3,49 1,266
8- Dudaklarimi begeniyorum 3,95 ,989
9- Kilomdan memnunum 3,00 1,277
10- Boyumdan memnunum 3,64 1,193
11- insanlarin beni begendigini / giizel buldugunu diisiiniiyorum 3,52 1,008

1: Kesinlikle Katilmiyorum - 5:Kesinlikle Katiliyorum

Arastirmada kullanilan kisisel giizellik algis1 6lcegine ait ifadeler degerlendirildiginde; en
yliksek ortalama puana sahip ifadelerin “Goézlerimi- kaslarimi begeniyorum” (ort: 4.11) ve
“Dudaklarimi begeniyorum” (ort: 3.95) ifadeleri oldugu goriilmektedir. En diisiik ortalama
puana sahip ifadelerin ise; “Cildimi begeniyorum” (ort: 3.48) ve “Kilomdan memnunum” (ort:
3.00) ifadeleri oldugu tespit edilmistir (Tablo.8).

Arastirmada kullanilan ideal giizellik algisi 61cegine ait ifadelerin degerlendirmesi tablo.9’da
verilmistir. Tablo.9 incelendiginde; en ytliksek ortalama puana sahip ifadelerin “Spor ve diyet
yapan saglikli beslenen kadinlari daha glizel ve ¢ekici buluyorum” (ort: 3.73) ve “Glizel dislere
sahip kadinlar1 ve erkekleri daha giizel ve cekici buluyorum” (ort: 3.87) ifadeleri oldugu
goriilmektedir. En diisiik ortalama puana sahip ifadelerin ise; “Dévmeli erkekleri daha yakisikli
ve ¢ekicidir” (ort: 2.30) ve “Dolgun dudakl kadinlar1 daha giizel buluyorum” (ort: 2.81) ifadeleri
oldugu tespit edilmistir (Tablo.9).
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Tablo 9. Arastirmada Kullanilan Ideal Giizellik Algist Olgegine Ait Ifadelerin Degerlendirilmesi

ideal Giizellik Algisi Ort. Sd.
1- Uzun ve ince kadinlar1 daha giizel buluyorum 3,08 1,217
2- Sar1 saghi ve renkli gozlii kadinlari daha giizel buluyorum 2,77 1,216
3- Diizgiin ve kii¢iik burunlu kadinlari daha giizel buluyorum 3,54 1,139
4-Dolgun dudakli kadinlar1 daha giizel buluyorum 2,81 1,243
5-Cekik gozlii ve kalkik kash kadinlar1 daha giizel buluyorum 2,87 1,226
6- Acik tenli kadinlar1 daha giizel buluyorum 3,26 1,225
7- Makyaj yapan ve giizel giyinen bakimli kadinlar1 daha giizel buluyorum 3,39 1,212
8- "90-60-90" viicut Olciilerine sahip kadinlar1 daha giizel ve ¢ekici buluyorum 2,92 1,272
9- Kiigiik ellere ve ayaklara sahip kadinlar1 daha giizel ve ¢ekici buluyorum 3,08 1,246
10- Spor ve diyet yapan saglikli beslenen kadinlari daha giizel ve ¢ekici buluyorum 3,73 1,132
11- Kadin ne kadar geng goriiniiyorsa o kadar giizel ve ¢ekicidir 2,88 1,256
12- Giizel dislere sahip kadinlari ve erkekleri daha giizel ve ¢ekici buluyorum 3,87 1,019
13- Uzun boylu erkekler daha yakisikh ve ¢ekicidir 3,53 1,135
14- Kash erkekler daha yakisikl ve cekicidir 3,00 1,225
15- Sach (kel olmayan) erkekler daha yakisikl ve cekicidir 3,37 1,222
16- Genis omuzlu erkekler daha yakisikli ve cekicidir 3,44 1,183
17- Belirgin yiiz hatlarina sahip erkekler daha yakisikh ve cekicidir 3,50 1,123
18- Esmer erkekler daha yakisikl ve cekicidir 3,31 1,216
19- Sakalli erkekler daha yakisikli ve cekicidir 3,36 1,217
20- Dovmeli erkekleri daha yakisikli ve cekicidir 2,30 1,211
21- Spor yapan dengeli beslenen erkekler daha yakisikl ve cekicidir 3,63 1,130
22- Erkek ne kadar geng goriiniirse o kadar cekici ve yakisiklidir. 2,91 1,178

1: Kesinlikle Katilmiyorum - 5:Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 10. Aligveris Merkezine Gitme Sikligina Gére Kisisel Giizellik Algis ve Ideal Giizellik Algist
Olceginin Degerlendirilmesi

AVM n Ort. Sd. f p* Fark**
Gitmiyorum 18 36,83 9,587
. .. . Nadiren 154 40,14 7,380

Kisisel Guizellik Algis1 Arasira 210 40,60 7141 1,939 ,123 -
Sik sik 27 38,48 7,356
Gitmiyorum 18 61,55 19,002

. .. . Nadiren 154 68,98 13,526

Ideal Giuizellik Algis1 Arasira 210 7211 15.689 3,809 ,010 3,4>1,2
Sik sik 27 73,22 13,336

*ANOVA **Hochberg’s GT2 post hoc analizi

Alisveris merkezine gitme sikligina gore kisisel giizellik algisi ve ideal glizellik algis1 6lcegi
degerlendirildiginde; ideal giizellik algisinda istatistiksel olarak anlaml bir fark tespit edilmistir
(p=0.010). Farkin hangi gruplar arasinda oldugunun belirlenmesi amaciyla Levene testi
degerlendirilerek Hochberg’s GT2 post hoc analizi uygulanmistir. Sonuglara gore, alisverise ara
sira ve sik sik gidenlerin, gitmeyen ve nadiren gidenlere gore ideal gilizellik alg1 diizeyleri yiiksek
bulunmustur (Tablo.10).

Tablo 11 Estetik Yaptirma Durumuna Gére Kisisel Giizellik Algisi ve Ideal Giizellik Algist Olgeginin

Degerlendirilmesi
Estetik n Ort. Sd. t p*
. . .. . Evet 24 40,33 6,895
Kisisel Giizellik Algisi Hayir 385 2011 7427 ,146 ,884
. .. . Evet 24 78,12 10,907
Ideal Giizellik Algis1 Hayir 385 70,07 15185 2,556 ,011

*Bagimsiz Orneklem t testi

Estetik yaptirma durumuna gore kisisel giizellik algis1 ve ideal glizellik algisi 6lcegi
degerlendirildiginde; ideal giizellik algisinda istatistiksel olarak anlaml bir fark tespit edilmistir
(p=0.011). Sonuclara gore, estetik yaptiranlarin ideal giizellik algilari, yaptirmayanlara gore
daha ytiksek bulunustur (Tablo.11).
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Tablo 12. Her Giin Makyaj Yapma Durumuna Gére Kisisel Giizellik Algis ve Ideal Giizellik Algist
Olceginin Degerlendirilmesi

Makyaj n Ort. Sd. t p*
. . .. . Evet 81 40,62 6,785
Kisisel Guizellik Algis1 Hayir 328 20,00 7535 ,676 ,499
. .. . Evet 81 76,08 15,131
Ideal Giizellik Algis1 Hayir 328 69,17 14769 3,752 ,000

*Bagimsiz Orneklem t testi

Her giin makyaj yapma durumuna gore kisisel giizellik algis1 ve ideal glizellik algis1 6lcegi
degerlendirildiginde; ideal giizellik algisinda istatistiksel olarak anlaml bir fark tespit edilmistir
(p=0.000). Sonuglara gore, her giin makyaj yapanlarin ideal giizellik algilari, yaptirmayanlara
gore daha yiiksek bulunmustur (Tablo.12). Bu sonuglara bakarak ideal giizellik algis1 yiiksek
olanlarin kendilerini normatif gilizellik anlayisina uygun hale getirebilmek icin makyaj yapmaya
digerlerine gore daha ¢ok énem verdigi soylenebilir. ipek Ozgen’in “Tiiketim Kiiltiirii ve
Medyada Giizellik S6ylemi: Bir Alimlama Calismas1” (2017) isimli calismasinda goriisme yapilan
20 kadindan 17’si giinliik uyguladiklar1 bakim rutinleri oldugunu, bakim yapmadiklarinda
kendilerini koti, ¢irkin, 6zgiivensiz hissedeceklerini ve insanlarla giin icindeki iletisimlerinin
olumsuz etkilenecegini belirtmislerdir. Ayni ¢alismada 13 katilimci her giin makyaj yaptigini, 4
gorismeci ¢ogunlukla makyaj yaptigini belirtirken goriismeciler makyajin kusursuz goriiniime
yardimci oldugunu ilave etmislerdir.

Tablo 13. Diizenli Spor Yapma Durumuna Gére Kisisel Giizellik Algist ve Ideal Giizellik Algist
Olceginin Degerlendirilmesi

Spor n Ort. Sd. t p*
. . .. . Evet 88 42,67 7,455
Kisisel Giizellik Algisi Hayir 321 3942 7226 3,712 ,000
. .. . Evet 88 71,56 14,354
Ideal Guizellik Algis1 Hayir 321 70.26 15.279 ,718 473

*Bagimsiz Orneklem t testi

Diizenli spor yapma durumuna gore kisisel giizellik algis1 ve ideal giizellik algis1 6lcegi
degerlendirildiginde; kisisel giizellik algisinda istatistiksel olarak anlamh bir fark tespit
edilmistir (p=0.000). Sonuclara gore, diizenli spor yapanlarin kisisel giizellik algilar,
yapmayanlara gore daha yiiksek bulunmustur (Tablo.13).

Sonug ve Tartisma

Guzellik algis1 kavrami, insanlarin kendilerinde ve baskalarinda algiladiklar1 bir dizi
goriiniim ve stile bagh ézelliklerden olusan algisal bir kavramdir. Ideal giizellik algisi ise tarih
boyunca kiiltiirel donemlere bagh olarak degisiklige ugramis, ancak her déonem kendini belli
kaliplar tzerinden ifade eden tektiplestirilmis gilizellik kavramidir. Her iilkenin ve kultiiriin
“kadinlik” ve “erkeklik” imaj1 lizerinden kendine 6zgii ideal giizellik anlayis1 bulunmaktadir.
Ornegin Kore, Cin, Japonya gibi Asya iilkelerinde beyaz ten, Amerika’da sar1 sag, mavi goz,
Ispanya’da uzun ve giir sa¢, Hindistan’da uzun sac¢, badem goz ve kara kas giizelligin simgesi
olarak goriilmektedir. Ancak giiniimiizde iktidar tarafindan belirlenen giizellik ideali tiiketim
kiltiri cercevesinde moda ve kozmetik sektorii basta olmak tlizere giizellik sektoriindeki marka
ve firmalarin hegemonyasi tlzere kurulmaktadir. 20. yiizyildan itibaren genisleyen ABD
kozmetik ve giizellik pazarinin tiim diinyaya yayilmaya baslamasiyla birlikte modern Bati'nin
giizellik olgusuna iliskin yarattigi "ideal boyutlar" ve "ideal viicut" imaj1 evrensel 6lgtit haline
gelmis, ideallestirilmis kadin bedeni ise ayni zamanda kadin bedeninin nesnelestirilmesi
sonucunu dogurmustur (flden ve Bostanci, 2022:31). Amerikali yazar, gazeteci ve sosyal aktivist
Naomi Wolf, "Glizellik Efsanesi" adli kitabinda, giizelligin nesnel ve evrensel bir deger oldugu
konusuna karsi cikarak, giizelligin kadinlar1 boyunduruk altina almak i¢in yaratilmis bir
efsaneden baska bir sey olmadigini iddia etmistir. Wolf'a gore giizellik, giizellik imgeleri yaratan
ve bunlar kadinlar icin afyon gibi takas eden milyarlarca dolarlik endiistrilerin kullandig1 bir
kurgudur. Giizellik, kadinlar1 iktidar yapilarindan ¢ikarip erkeklerin gérmeyi tercih ettigi yere
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geri getirir (Akt. Danylova, 2020:39). Bunu yaparken de moda dergilerinden, best modellerin,
giizellik uzmanlarinin réportajlarindan, sosyal medyadan ve reklamlardan bolca yararlanir.

Postmodern toplumlarda hayatin merkezine oturan tiiketim bireylerin kimlik ve benlik
duygularindan statii belirlemelerine, is ve sosyal yasamdaki rekabete kadar hayatin her alaninda
etkin bir rol oynamaktadir. Artik iiriinlerin birincil islevlerine ¢ok az 6énem verilmektedir,
faydaciigin yerini hazcilik almistir. Satin alinan, tiiketilen {riinler imajlar, simiilasyonlar ve
gostergeleri icin tlketilmektedir. Postmodern tiiketim aliskanliklari ise nesne tiiketiminin
Otesindedir. Yasamlar, kimlikler, bedenler, zamanlar, imajlar ve hatta tiiketimin kendisi de
postmodern tiiketim aliskanliklarinin normal seyri icindedir. Higbir zaman tatmin olmayan
postmodern tiiketiciler icin {riinler yalnizca "sahte nesneler veya mutlulugun karakteristik
isaretleridir" ve sahibine mutluluk bahsedecek gercek bir gilice sahip degildir (Akt. Todd,
2012:48). ici bos, mutsuz tiiketiciler tatmin olma umuduyla daha fazla tiiketmekte ve tiiketim
girdabinin icinde kendini kaybedebilmektedir.

Postmodern tiiketim aliskanliklarinin giizellik algisina etkisinin incelendigi bu arastirma
kapsaminda oncelikle katilimcilarin medya kullanim aliskanliklari, giindelik yasam icindeki
alisveris, bos zaman faaliyetleri, makyaj, kozmetik-estetik miidahaleler, spor, diyet vb.
postmodern tiiketim aliskanliklar1 irdelenerek bunlarin kisisel ve ideal giizellik algisina etki edip
etmedigi arastirilmistir. Katilimcilarin televizyondan ziyade sosyal medyada vakit gecirdikleri,
televizyonda genellikle dizi ya da film izledikleri, en ¢ok Instagram ve Netflix kullandiklar,
alisveris yapma ve 0Ozellikle online alisveris yapma sikliklarinin yiiksek oldugu sonuglarina
ulasilmistir. Baudrillard’a gore (1994) gilinlimiiz kitle iletisim araclar1 bir “hipergercek”
yaratarak, insanlarin dogal ve sosyal cevrelerinden kopmalarina, onlara yabancilasmalarina
neden olmaktadir. Ekrandan gelen mesajlarin izleyiciler tarafindan gergek diinyadan geliyormus
hissi yaratmasi, gercek ile hipergercegin karismasina sebebiyet vermektedir.

“Televizyon bizi izliyor, Televizyon bizi yabancilastiriyor, Televizyon bizi yonlendiriyor,
Televizyon bizi bilgilendiriyor. . . Biitiin bunlarda, medyanin analitik anlayisina, harici aktif ve etkili
bir faile, gercegin ve anlamin ufuk noktasinin ufuk noktasi oldugu “perspektif” bilgiye bagimli
kaliniyor” (Baudrillard, 1994:21).

Arastirma sonuglarina goére medya kullanim aliskanliklart postmodern tiiketicilerin
Baudrillard’'in simiilasyon kuramindaki durumu betimler niteliktedir. Ayrica televizyon izleme
aliskanliginin yerini sosyal medya ve dijital platformlara kaydirmasi da Baudrillard'in deyimiyle
artik televizyonun gosterisli bir ara¢ olmamasindan, belirli bir yabancilasma ve baski tiirlerinde
olmamamizdan kaynaklanmaktadir (1994:20). Artik gercek anlamda bir ortam yoktur; soyut,
gercekligi dagilmis ve kirilmis bir medya ortami s6z konusudur. Sosyal medyadaki titopik
hayatlar, belirli bir kaliptan ¢ikmis bedenler, miikemmel insanlar, miibalaga edilmis giizellikler
kisileri gercek ile sanal olanin arasindaki ayrimin yapmasini engellerken kisilerin sosyal medya
kullanmasinin da 6niinli agmaktadir.

Arastirma bulgular1 dogrultusunda katilimcilarin sosyal medya iizerinden sik sik paylasim
yaptigl, biiytik cogunlugunun sosyal medya fenomenlerini takip ettigi ve yarisinin (kadinlarin
%>55’inin) fotograf ve video ¢cekerken filtre kullandig1 sonuglarina ulasilmistir. Yine katilimcilarin
belli kesiminin (n=81) her giin makyaj yapti1 ve diizenli spor yaptig1 sonuglarina ulasilmistir.
Sadece kadin 6rneklemin oldugu ¢alismalarda makyaj ve filtre kullanim oraninin daha yiiksek
cikacagl ongorulmektedir. Ciinkii bireylerin kendisini var ettigi, konumlandirdig1 ve giindelik
hayati ile 6zdeslestirdigi bir uzanti olarak goriilen sosyal medya ideal giizellik algisinin
olusmasina gorsel ve sdylemsel eylemleriyle katkida bulunmaktadir (Karakus, 2019:11).

Giizel ve Umit “Filtreli Giizellik: Giizellik Hegemonyasinin Gézde Mekani Instagram, Giizellik
Kraligeleri Ve Siiper Modeller” (2018) adli ¢alismalarinda 2000 yilindan sonra tag¢ giymis 20
giizellik kralicesi ya da siiper model ile gériisme yapmis ve goriismecilere sosyal medya ile ilgili
sorular yoneltilmistir. Sosyal medyada filtre kullanip kullanmadiklar1 sorusuna InstaBeauty-
Makeup Camera, PicBeauty, YouCamMakeup-Magic Selfie Cam, VSCO Cam, Adobe Photoshop
Express gibi fotograf ve video filtrelerini kullandiklarini séyleyen katilimcilar “ciltlerinin daha iyi
goziikmesi icin, soluk gériinmemek icin, genglerin yaninda giizellik miicadelesinde var olabilmek
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icin, meslek icab1 giizel goriinmek ve hep gilizel kalmak zorunda olduklar igin” filtre
kullandiklarinmi belirtmislerdir. Yamout ve arkadaslarinin (2019) Liibnan’da gergeklestirdikleri
arastirma sonucuna gore kullanicilarin en ¢cok kullandigl sosyal medya araclarinin Twitter,
Facebook ve Instagram oldugu, bu kullanicilarin biiyiik cogunlugunun viicut imajlarindan
memnun olmadigl sonucu elde edilmistir. Yine Liibnan'da bir iniversitede yapilan bir
arastirmada, zayif mankenlerin ve "miikemmel sekilli" Unli figiirlerin goériintiilerine maruz
kalan 6grencilerin viicutlarindan memnun olmadiklar1 ve yeme davranislarinda degisiklikler
sergiledikleri sonucu elde edilmistir (Richa, 2019).

Kisisel ve ideal giizellik algis1 bulgularina bakildiginda katilimcilarin en ¢ok goézlerini-
kaslarini ve dudaklarini begendigi sonucuna ulasilirken, en rahatsiz olduklar1 konunun kilolar
ve ciltleri oldugu goriilmektedir. Kisilerin cilt bozukluklar1 ve kilolar1 sosyal medyada filtre
kullaniminin temel nedenlerindendir. Elbette sosyal medyanin yarattigi simiilasyon evreninde
stirekli olarak kusursuz cilt ve fit viicutlarla karsilasan kisilerin giizellik algilarinin etkilenmesi
ve milkemmele ulasmak istemeleri son derece tabi karsilanmalidir. Nitekim Macit'in (2020)
calismasi bu durumu desteklemektedir. Instagram’da giizellik kategorisindeki en ¢cok takipgisi
olan 10 influencerin hesaplarini inceleyen Macit (2020), bu hesaplarin kozmetik kullanimini
tesvik etmesi ve paylastiklar1 fotograflar ile birlikte takipgilerin gorsel algilarini degistirmesi
tizerindeki etkisinin yiiksek diizeyde oldugunu tespit etmistir.

Diizenli spor yapanlarin kisisel giizellik algilarimin yapmayanlara gore, her giin makyaj
yapanlarin ve estetik yaptiranlarin ise ideal giizellik algilarinin digerlerine gore daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. AVM’ye gitme siklig1 ile ideal giizellik arasinda da yakin iligki tespit
edilmistir. Arastirma sonuglarina géore AVM'’ye sik sik gidenlerin gitmeyenlere gore ideal glizellik
algilar1 daha yiiksek bulunmustur. Tatmin duygusu diisiik postmodern tiiketici icin daima
yenisini istemek, en iyisini istemek bir tutku oldugundan, ideal giizellik algisi yliksek bireylerin
kendini var etmek ve trendi takip etmek icin sik sik tiiketimin mabedi olan alisveris merkezine
gitmesi de son derece olagan goriilmektedir.

Gliniimiizde kusursuzluk arayisi icinde giizelligin takinti haline dontistiigi modeller ve
onlar1 medya aracilifiyla drnek alan kisiler icin “ben de varim” deme sekli haline déniismiistir
giizel goriinme arzusu (Giizel ve Umit, 2018:99). Bilhassa maskeli, filtreli, dogalliktan uzak
giizellerin mekam olan Instagram ayni zamanda 6zellikle kadinlar arasi rekabeti kizistiran,
ataerkil ideolojinin ve cinsiyet esitsizliginin de goriilmesinde bariz rol oynamaktadir. “Kadin hig
durmadan kendisini seyretmek zorundadir” diyen Berger (1995:4) kadin olarak dogmanin
erkeklerin miilkiyetinde olan 6zel, cevrelenmis bir yerde dogmak anlamina geldigini, kadinlarin
toplumsal kisiliklerinin kosullandirildigindan her zaman kendi imgesiyle dolastigini ifade
etmektedir. Kadinin icindeki ‘gozleyen’ ve ‘gézlenen’ kisiliklerden otiirii siirekli olarak erkeklere
ve digerlerine nasil goriindiigliyle ilgilenen kadin, baskasi tarafindan begenilmeyi kendi varlik
anlayisi ve basari kriteri saymaktadir. Ancak bakimli ve fit olmak, giizel goriinmek elbette sadece
kadinlara 6zgii davramis bicimleri degildir. Ozellikle 1990’lardan itibaren yiikselen trend
“metroseksiiel erkek” anlayisi post kapitalist ¢agimizin icinde oldukg¢a kabul gormiis, sosyal
medyanin da etkisiyle cazip hale getirilmistir. Son yillarda erkekler de kadinlar kadar giizellik
salonlarina gitmekte, saclarina, tirnaklarina ve cilt bakimlarina 6zen gostermekte, spor ve diyet
ile daha fit bir gériinim elde etmek istemektedirler. Nitekim icinde yasadigimiz cilali imaj
devrinde gerek kadinin gerekse erkegin sosyal statlisii ve basarisi artik bu yoldan gegmektedir.

Etik Beyan

“Postmodern Tiiketim Aliskanliklarinin Glizellik Algisina Etkisi” bashkli ¢alismanin yazim
stiirecinde bilimsel kurallara, etik ve alinti kurallarina uyulmus; toplanan veriler iizerinde
herhangi bir tahrifat yapilmamis ve bu calisma herhangi baska bir akademik yayin ortamina
degerlendirme i¢in gonderilmemistir.

Catisma Beyani

Calismada herhangi bir potansiyel cikar ¢atismasi s6z konusu degildir.
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EXTENDED ABSTRACT

The aim of this study is to determine the effect of postmodern consumption habits on the
perception of beauty. The study was carried out according to the general survey model, which is
a type of quantitative research. The sample group of the study consists of 409 individuals over
the age of 18 residing in Turkey. The data collected online between July and December 2022
were obtained through Google Forms. 21 questions of the questionnaire, which consists of 4
parts, are about measuring media use and daily life habits, and 7 of them are diagnostic
questions about demographic information. The questions prepared to measure the perception of
personal beauty with 11 questions and the perception of ideal beauty with 22 questions were
created using a 5-point Likert scale. Frequency analysis was applied to the answers given to the
categorical questions about demographic data, media usage and daily life habits of the
participants, and the distribution of the data was presented in the tables as “n” and “%".
Afterwards, the mean and standard deviations of the expressions of the Personal Beauty
Perception and Ideal Beauty Perception scales were evaluated. Significance tests were used to
determine whether the Personal Beauty Perception and Ideal Beauty Perception scales differ
according to demographic data. Before deciding which analysis to use, whether the data fit the
normal distribution was evaluated by Kolmogorov-Smirnov and Shapiro-Wilk tests. Within the
scope of the research, 409 participants were reached with the online survey technique, and 23%
of the participants were female and 77% male. Considering the age groups of the participants, it
was determined that 54% were in the 19-24 age group, 36% were 25 years old and over, and
9.8% were 18 years old. It was concluded that 77.3% of the participants were single, 22.7%
were married, 79.5% of them were associate degree and undergraduate graduates, while the
others were primary, secondary and postgraduate graduates. Considering the media usage
habits of the participants, it is seen that 25.7% do not watch TV, 43.5% watch less than 1 hour a
day, while the intensity of social media use is inversely proportional to their TV watching habits.
While the rate of those who do not use social media is only 3.4%, the rate of those who use less
than 1 hour a day is seen as 10%. Considering the usage rate of 5 hours or more per day, it is
seen that this rate is determined as 39.8%. The most used social media platform is Instagram
with 68.7%, followed by Youtube with 14.2%. It was observed that more than half of the
participants used the Netflix digital platform, while 32.8% did not use the digital platform. One
of the questions asked in daily life habits is about leisure time, 3 of them are about shopping, and
2 of them are about social media phenomena. In this direction, 36.4% of the participants spend
their free time by browsing the internet or social media, 29.1% by meeting their friends, 12.5%
by watching TV or movies, 4.9% by playing games, 2% by It was determined that 0.7% spent by
shopping, 5.1% by reading books and 9.3% by doing other activities. Looking at their shopping
habits, it is seen that only 4.4% of the participants do not go to shopping malls, 6.6% go
frequently, 51.3% occasionally, and 37.7% rarely. While the number of participants who do not
shop online is 6.6%, the rate of those who do it frequently is 24.9%, the rate of those who shop
online occasionally is 4.8%, and the rate of those who do it rarely is 25.7%. While the rate of
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participants who follow famous people or phenomena on social media is 60.1%, the rate of those
who do not follow is 39.9%. While it is seen that the phenomenon or famous people are mostly
taken as an example in the subjects of travel-travel-entertainment (25.7%), clothing-style
(23.2%), only 8.8% of the participants do not take the phenomenon or famous people as an
example detected. Considering the rate of cosmetic or aesthetic procedures, it is seen that only
5.9% of the participants answered yes, and 94.1% stated that they did not have any procedure. It
was determined that 47.9% of those who did not have aesthetic or cosmetic procedures liked
themselves, while others (52.1%) did not have it done for different reasons (financial reasons,
religious reasons, etc.). While the rate of those who wear make-up every day is 19.8%, the rate of
those who do regular sports is 21.5%. While the rate of those who share on social media is
80.7%, the rate of those who use filters in their photos or posts is 49.9%. When asked about the
most purchased items other than basic consumer goods, the majority of the participants (63.3%)
answered clothing-shoes, while the others answered cosmetics (9.8%), technology (7.3%),
accessories (6.1%). stated that they bought household goods (5.4%) and books (4.2%).
Participants who stated that they paid the most attention to performance (32.5%) when
purchasing a product, followed by beauty/aesthetics (23.7%), price (22.2%), recommendation
(9.8%), and brand (9.5%). ) stated that they paid attention. According to the ideal beauty
perception scale used in the research, it was determined that the expressions with the highest
average score were “I find women who do sports and diet and eat healthy more beautiful and
attractive” and “I find women and men with beautiful teeth more beautiful and attractive”. The
expressions with the lowest average score are; It has been determined that "men with tattoos
are more handsome and attractive" and "I find women with full lips more beautiful”. When the
expressions of the personal beauty perception scale are evaluated; It was determined that the
expressions with the highest average score were “I like my eyes-eyebrows” and “I like my lips”,
while the expressions “I like my skin” and “I am satisfied with my weight” have the lowest
average scores.
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