
 
 

TC. 
MARMARA ÜN!VERS!TES! 

SOSYAL B!L!MLER ENST!TÜSÜ 
RADYO TELEV!ZYON VE S!NEMA ANAB!L!M DALI 

!LET!"!M B!L!MLER! B!L!M DALI 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

GENÇ KIZ DERG!LER!NDE K!ML!"!N !N#ASI  
VE BU BA"LAMDA HEYGIRL DERG!S!  

 
 

Yüksek Lisans Tezi  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

AY"EGÜL ERTEK!N 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

!stanbul, 2011 
 
 



 
 

TC. 
MARMARA ÜN!VERS!TES! 

SOSYAL B!L!MLER ENST!TÜSÜ 
RADYO TELEV!ZYON VE S!NEMA ANAB!L!M DALI 

!LET!"!M B!L!MLER! B!L!M DALI 
 
 
 
 
 
 
 

GENÇ KIZ DERG!LER!NDE K!ML!"!N !N#ASI  
VE BU BA"LAMDA HEYGIRL DERG!S!  

 
 

Yüksek Lisans Tezi  
 
 
 
 
 
 
 
 

AY"EGÜL ERTEK!N 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Danı#man: DOÇ. DR. F!L!Z AYDO$AN BOSCHELE 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

!stanbul, 2011





i 
 

GENEL B!LG!LER 
 

!sim ve Soyisim                     : Ay#egül Ertekin 

Anabilim Dalı   : Radyo Televizyon ve Sinema Anabilim Dalı  

Programı   : !leti#im Bilimleri  

Tez Danı#manı  : Doç. Dr. Filiz Aydo%an Boschele 

Tez Türü ve Tarihi  : Yüksek Lisans, Temmuz 2011  

Anahtar Kelimeler             : Genç Kız Dergileri, Genç Kız Kimli%i, Toplumsal 

Cinsiyet Rolleri,  Postmodernizm, Tüketim, Heygirl Dergisi  

 

ÖZET 
 

GENÇ KIZ DERG!LER!NDE K!ML!"!N !N#ASI  
VE BU BA"LAMDA HEYGIRL DERG!S!  

 

Angela McRobbie 1978 yılında kaleme aldı%ı makalesinde o yıllarda 

!ngiltere’de en çok satan genç kız dergisi Jackie’yi incelemi#, Jackie’nin sadece 

e%lencelik bir dergi olmaktan çok, genç kız kimli%inin in#asında çok önemli bir yer 

tutan ‘kadınsılık’ kavramının dayandırıldı%ı bir ideolojiler sistemi oldu%unun altını 

çizmi#tir. Bir ba#ka deyi#le Jackie dergisi, genç kızlara toplumda varolan baskın 

toplumsal cinsiyet de%erlerini empoze eden ve bir #ekilde bu de%erlerin kabul edilmesi 

için genç kızların rızasını alan bir mesajlar sistemidir. Bunu yaparken de genç kızları 

tüketime te#vik etmektedir. Bu çalı#mada, McRobbie’nin bu makalesinde kullandı%ı 

inceleme yöntemi kullanılarak, Türkiye’deki Heygirl dergisinin 2010 yılı boyunca 

çıkarmı# oldu%u 12 sayı incelenmi#tir. Ça%ımızın postmodern tüketim ortamında 

Heygirl dergisinde genç kız kimli%inin temsil edili# #ekli, genç kızlardan ne gibi roller 

beklendi%i veya genç kızlara ne tür mesajlar verilerek kimliklerinin nasıl 

#ekillendirilmeye çalı#ıldı%ı incelenmi#tir. Heygirl dergisinin içeri%i ile toplumdaki 

baskın tüketim davranı#ları ve erkek egemen toplumsal cinsiyet rollerinin nerelerde 

kesi#ti%i ara#tırılmaya çalı#ılmı#tır. Sonuç olarak, Heygirl dergisinin kimlik, toplumsal 

cinsiyet ve tüketim konularını günümüzün postmodern toplumunda varolan baskın 

de%erlere uygun olarak i#ledi%i ortaya çıkmı#tır. Heygirl dergisindeki ça%a uygun olarak 
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varolan baskın söylem, erkek egemen toplumsal cinsiyet kodlarını empoze etmekte ve 

ayrıca tüketime te#vik eden kodları da bu kodların beraberinde kullanmaktadır. 
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ABSTRACT 

CONSTRUCTION OF IDENTITY IN TEENAGE MAGAZINES        

AND HEYGIRL MAGAZINE IN THIS CONTEXT 

 
Angela McRobbie, in her article published in 1978, analyzed the best-selling UK 

magazine Jackie which was oriented for young girls. She underpinned the fact that 

Jackie was not only drafted for entertainment purposes but rather emphasized the 

system of ideologies that the concept of ‘feminity’ was based upon and that occupied a 

very significant role in the construct of young girls’ identity. In other words, the 

magazine Jackie is a composition of messages that underlined the dominant gender 

roles in the society and that seeked for consents of these young girls for the acceptance 

of these values.  Whilst doing so, young girls were encouraged for further consumption. 

In this vein, researcher of the present study has utilized the same methodological 

perspective on 12 editions of the magazine Heygirl, 2010. Considering the consumption 

driven post-modern era of most recent times, representation of values of young girls in 

society, expectations from these young girls and messages given to these girls to shape 

their identities have been the subject of analyses in this present thesis. Content of 

Heygirl magazine has been compared with consumption driven patterns in the society 

and points of convergence between content of the magazine and male-dominant 

behaviors have been searched for. As conclusive remark, it is argued that issues of 

identity, social gender and consumption were analyzed in consistency with the 
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dominant values prevailing in our consumption driven, post-modern society. The 

dominant disclosure in Heygirl emphasizes the male-dominant societal gender roles and 

further paves the path for use of these codes that trigger consumption-driven behaviors. 
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1.G!R!# 

Ki#ilik, bir kimseyi di%erlerinden farklı kılan özelliklerin bütünür. Benlik ise 

bir ki#inin bu kendi özelliklerini anlayı# #eklidir. Kimlik ise ki#inin kendinde kabul 

etti%i özellikleri di%er ki#ilerle payla#ma #eklidir. Aslında bu üç kavramı birbirinden 

ayırmak çok zordur. Nitekim ço%u kez birbiri yerine kullanılmakta ve bu kullanımlar 

do%ru olarak kabul edilmektedir.  

Kimlik kavramı, yani bir insanın kendini nasıl algıladı%ı ve bunu di%er 

insanlarla nasıl payla#tı%ı, dönemden döneme de%i#im göstermektedir. Belli dönemlerde 

belli dü#ünce #ekilleri ve toplumsal de%erler öne çıkmakta ve kimlik kavramı da bu 

de%erlere paralel olarak de%i#mektedir. Örne%in, geleneksel ça%da bir ki#i için topra%ı 

ekip biçmek ve geçimini sa%lamak en önemli #eydi. Bu ki#ilerin toplumsal de%erlerini 

de gelenekler belirlerdi. Bu nedenle, kimlik geleneksel dönemde çok da üstünde 

dü#ünülmesi gereken bir konu olarak kabul edilmemekteydi. Ancak Sanayi Devrimi, 

Aydınlanma ile birlikte modern ça% ba#lamı# ve toplumda seri üretim, i# bölümü, 

akılcılık, geleneksellikten ve topraktan kopu# gibi kavramlar önem kazanmaya 

ba#lamı#tır. Toplumda ya#anan bu büyük de%i#im kimlik kavramını da etkilemi#tir. 

Ki#inin kim oldu%u, bulundu%u toplumda nasıl tanındı%ı önemli bir konu haline 

gelmi#tir. Dolayısıyla ki#i, modern dönemde kendine bir kimlik olu#turma ve toplumun 

beklentilerine göre onu #ekillendirme çabasına girmi#tir.  

Postmodern ça%da ise süreksizlik, parçalanmı#lık, nedensizlik, de%i#kenlik gibi 

kavramlar toplumda öne çıkmaya ve belirleyici olmaya ba#lamı#tır. Kimlik kavramı da 

bundan fazlasıyla etkilenmi#tir. Postmodern ça%da ki#i anlamsızlıklar, nedensizlikler, 

hız ve de%i#im içinde ya#amaktadır ve kimlik de bir o kadar parçalanmı# bir hale 

gelmi#tir. Bu dönemde birey, kimlik olu#turabilmek için metalardan yararlanmaya 

ba#lamı#tır. Modern dönemde toplumsal kimlikleri  ki#inin ne üretti%i ve ne kadar 

üretti%i belirliyorken, postmodern ça%da, artık bir ki#inin kimli%ini neyi ne kadar 

tüketti%i belirler olmu#tur. Postmodern ça%da, yani günümüzde, metalar artık fiziksel 

yararları için de%il, sadece ki#inin kimli%ine sa%ladı%ı sembolik yararlar ve anlamlar 
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nedeniyle tüketilmeye ba#lanmı#tır. Bir ba#ka deyi#le, postmodernizm ve tüketim 

birbirinden ayrılamayan ve birbirini yeniden üreten kavramlar olarak kar#ımıza 

çıkmaktadır.  Postmodern toplum yapısı her bireyi tüketici olarak görmekte, herkese 

daha fazla tükettirerek belki de hiç sahip olamayacakları kimliklere ula#mayı 

vaadetmektedir.  

Çalı#mamızın konusu olan gençler, tüketimin en önemli kavram olarak kabul 

edildi%i böyle bir zamanda ve toplumda, potansiyel bir pazar olarak çok önemli bir yer 

tutmaktadır. Ergenlik dönemi, kimlik olu#umu açısından oldukça kritik bir dönemdir. 

Ya#adı%ımız dönemde gençler, özellikle ergenlik döneminde birtakım fiziksel ve 

psikolojik deneyimler ya#amakta, kim olduklarını anlamaya ve bunu da çevrelerine 

kabul ettirmeye çalı#maktadırlar. Deneme sınama yoluyla kendi yollarını ve kimliklerini 

bulmaya çabalamakta, gerçekte kim olduklarını anlamaya çalı#maktadırlar. Bu a#amada, 

toplumda ya da arkada# çevresinde en öne çıkan ki#ilere ya da popüler olan yıldızlara 

özenmekte, toplumda kabul görmek ve özendikleri yıldızlara benzeyebilmek için onları 

taklit etmek yoluna gitmektedirler. Ergenler bu yolla bir kimlik sahibi olduklarını 

dü#ünmektedirler ve bunun için para harcamaya fazlasıyla heveslidirler. 

Öte yandan, küçük ya#ta ö%renilmeye ba#lanan toplumsal cinsiyet stereotipleri 

de ergenleri tüketime en çok te#vik eden unsur olarak dikkat çekmektedir. Cinsel rol 

stereotipleri ve rolleri, çok küçük ya#lardan itibaren ailede, okullarda, toplumda ve en 

önemlisi medyada belirli #ekillerde temsil edilmekte ve bu #ekilde ö%renilmektedir. Bir 

ba#ka deyi#le kız çocukları iki ya#ından itibaren ‘bir kız olmanın gerekliliklerini’ 

ö%renmeye ba#lamaktadırlar. Toplumda kız veya kadın olmak, güzel olmak, çekici 

olmak, seksi olmak, bakımlı olmak, yumu#ak ba#lı olmak, ev i#lerinde becerikli olmak, 

anaç olmak ve benzeri özelliklerle e# de%er tutulmaktadır. 2 ya#ından itibaren bu tür 

mesajlara maruz kalan kızlar, toplumda tanımlanan ve kitle ileti#im araçlarıyla da 

peki#tirilen ‘ideal kadın’ olabilmek için devamlı olarak tüketime yönlendirilmektedirler.   

Hem ergenlik döneminde olup belirli kimlik problemleriyle sava#an , hem de 

ideal kadın olabilmek için  hayatının ilk yıllarından beri devamlı olarak birtakım belirli 

mesajlara maruz kalan genç kızlar, i#te bu kesi#im kümesinde kafası en karı#mı# halde 

olan ki#ilerdir. Bu nedenle, bu çalı#ma kapsamında günümüzün postmodern ortamında 
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genç kızların ergenlikte ne tür mesajlara maruz kaldıkları ve bu mesajlar do%rultusunda 

kimliklerini nasıl #ekillendirdikleri ara#tırılmaya çalı#ılmı#tır. Bu ba%lamda Türkiye’de 

1980’lerden beri yayımlanmakta Heygirl dergisinin 2010 yılındaki tüm sayıları 

incelenmi#tir. Bu çalı#ma yapılırken, Angela McRobbie’nin  Jackie, Just Seventeen gibi 

genç kız dergilerinin içerikleri ile ilgili olarak 70’lerden 90’lara kadar sürdürdü%ü 

incelemeler örnek olarak alınmı#tır.  

Çalı#manın ilk bölümünde, ki#ilik benlik ve kimlik kavramları incelenmi#tir. 

Kimlik kavramının modern ve postmodern ça%da toplumdaki hangi baskın 

kavramlardan etkilenerek #ekillendi%i belirtilmi# ve özellikle tüketim kavramı üstünde 

durulmu#tur. !kinci bölümde, ergenlik kavramına de%inilmi#tir. Bu dönemde ergenlerin 

kimli%inde ne gibi de%i#iklikler oldu%u ve bu de%i#ikliklerden faydalanılarak onların 

tüketime nasıl te#vik edildikleri tartı#ılmı#tır. Bu bölümde ayrıca, gençlik kavramı 

üstünde durulmu# toplumdaki  gençlik, genç kızlık ve kadınlık kavramlarının nasıl 

varoldu%una ve bu kavramların birbiriyle ili#kisine de%inilmi#tir. Tüm bunların yanı sıra 

bu bölümde, bu çalı#mada model olarak kullanılan Angela McRobbie’nin yapmı# 

oldu%u 70’li yıllardan bu yana genç kız dergilerinin içerikleri hakkındaki incelemelere 

yer verilmi#tir. Genç kızların tarihten günümüze bu dergilerde ne gibi içeriklere maruz 

kalmı# oldukları ve bu içeriklerdeki de%i#iklikler detaylandırılmı#tır. Üçüncü bölümde, 

toplumsal cinsiyet stereotiplerinin ve rollerinin nasıl olu#tu%u detaylandırılmı#tır. Bu 

stereotiplerin olu#umunda ailenin, okulun ve kitle ileti#im araçlarının rolleri üstünde 

durulmu# ve bu yolla bu mesajların ki#ilere nasıl iletildi%i ve ki#ilerce nasıl algılandı%ı 

irdelenmi#tir. Dördüncü bölümde, çalı#ma kapsamında incelenmi# olan Heygirl dergisi 

tanıtılmı#tır. Ara#tırmanın konusuyla ilgili uluslararası çapta en bilinen çalı#ma olması 

nedeniyle McRobbie’nin 1975 yılında yapmı# oldu%u analiz #ekli Heygirl dergisine 

uyarlanmı# ve benzer bir analiz yapılmı#tır.  Son bölümde de sonuçlar aktarılmı#tır.  
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2. MODERN  VE POSTMODERN ÇA"DA K!ML!KLER    
VE TÜKET!M 

 

2.1 K!#!L!K, BENL!K VE K!ML!K  

Ki#ilik! kelimesi, Türk Dil kurumu sözlü%ünde ‘Bir kimseye özgü belirgin 

özellik; manevi ve ruhi niteliklerin bütünü, #ahsiyet.’ biçiminde tanımlanmı#tır (1988, 

s.877). Benlik!! kelimesi, bu sözlükte, ‘Bir kimsenin öz varlı%ı, ki#ili%i, onu kendisi 

yapan #ey, #ahsiyet.’ olarak belirtilmektedir (1988, s.170).  Kimlik!!! kelimesi ise, yine 

aynı sözlükte ‘Toplumsal bir varlık olarak insana özgü olan belirti, nitelik ve 

özelliklerle, birinin belli bir kimse olmasını sa%layan #artların bütünü.’ olarak yer 

bulmu#tur (1988, s.873).  

Benlik, ki#ilik ve kimlik konuları çok eski ça%lardan beri felsefe, sosyoloji, 

edebiyat gibi alanlarda üzerine dü#ünülen kavramlar olsa da özellikle psikoloji ve sosyal 

psikoloji alanlarında ba#lı ba#ına ara#tırma konuları olarak ele alınmı#tır. Ancak, bu 

kavramların belirsizli%i ve birbirinin yerine kullanılması, bu alandaki çalı#maların 

sistematik olmamasına neden olmu#tur. Özellikle psikolojide, benlik (self) teriminin 

kimlik, zaman zaman da ki#ilik kavramlarının yerine kullanıldı%ı görülmü#tür. Özellikle 

Avrupa sosyal psikoloji çevresinde benlik kelimesi, yerini genellikle kimlik kelimesine 

bırakmı#tır. Ancak buradaki benlik kavramı da ki#inin sosyal sosyal etkile#imi 

sonrasında kazanmı# oldu%u birtakım özellikleri kastetmektedir. Anla#ılaca%ı gibi bu üç 

kavram arasında sıkça rastlanan bir anlam karga#ası söz konusudur (Bilgin, 1996, s.181-

182). 

Aslında, bu kavramlardan herhangi birini açıklayabilmek için, di%er iki 

kavramın da biliniyor olması gerekmektedir. Dolayısıyla, bu bölümde öncelikle  

birbirine ba%lı bu üç kavram daha derinlemesine incelenecektir. 
                                                
! personality 
! ! self 
! !! identity 
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2.1.1 Ki$ilik  

Ki#ilik, bir bireyi di%er bireylerden farklı kılan biyolojik, psikolojik ve sosyal 

kökenli bile#enlerin bütünüdür (Jobert, 2009, s.127).  

Bir di%er tanıma göre ki#ilik, ki#inin iç ve dı# çevresiyle kurdu%u, onu 

di%erlerinden ayrı kılan, tutarlı ve sürekli bir ili#ki  #eklidir (Cücelo%lu, 1991, s.404’ten 

aktaran Odaba#ı ve Barı#, 2003, s.190). Ki#ili%in olu#masında ki#inin fiziksel 

özelliklerinin, sosyal rolünün, zeka, ahlak ve yeteneklerinin ve ki#inin içine do%du%u 

toplumun kültürel özelliklerinin de etkili oldu%unu belirtmi#tir (Eren, 1998, s.41’den 

aktaran Odaba#ı ve Barı#, 2003, s.190). 

Mead’e göre ki#ilik, do%u#tan gelen bir veri de%il, daha sonradan edinilen ve 

geli#tirilen bir olgudur. Herkes sosyalle#me sürecine dahil olur ancak herkesin ki#ili%i 

kendine özgüdür. Çünkü herkes bu sosyalle#me sürecini farklı farklı ya#ar ve çıkarımlar 

elde eder (Bilgin, 1996, s.164).  

Hümanist yakla#ıma göre ki#ilik, ki#inin bireysel potansiyelini 

kullanabilmesine paralel olarak geli#en, kendi içinde özerk #ekilde i#leyen pek çok 

parçanın biraraya gelmesiyle olu#mu# bir bütündür. Sosyobili#sel yakla#ıma göre ki#isel 

geli#im, çevresel etkenlerle beraber dil, gözlem yoluyla ö%renme gibi mental birtakım 

becerilere de ba%lıdır (Jobert, 2009, s.129). Ki#ilik, bireyin sosyal ve psikolojik 

tepkilerinin bütününe verilen addır. Bir ki#inin kendine has bir özelli%i olması durumu, 

onu di%erlerinden ayrı kılan tüm özelliklerinin toplamıdır (Kulaksızo%lu, 1998, s. 93).  

Ki#ilik dü#ünme, hissetme ve davranma gibi her insanda ortak olarak 

bulunurken aynı zamanda onların her birini ‘biricik’ kılan; insano%lunu hem bir birey 

hem de insan yapan faktörlerin toplamıdır. Bu alanda çalı#an teorisyenler genellikle 

insan ki#ili%inin bütünle#ik ve dinamik do%ası ile, gizli ancak di%er ki#iler tarafından 

kısmen fark edilebilen bilinçaltı süreçlerinin üstünde durmu#lardır (Statt, 1990’dan 

aktaran Statt, 1997, s.63).  

Freud ise ki#ilik kavramını psikanalitik açıdan incelemi#tir. Freud’un analizine 

göre, insan ki#ili%i birbiriyle etkile#im halinde olan, id, superego ve ego denen üç farklı 
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sistemin toplamıdır. Id, açlık, susuzluk ve seks gibi ba#lıca ilkel dürtülerimizin ve 

fiziksel  gereksinimlerimizin depolandı%ı yerdir. Ki#i, bu dürtüleri mümkün oldu%unca 

çabuk tatmin etme ihtiyacı duymaktadır (Schiffman ve Kanuk, 2004, s.122). 

Solomon’un Id tanımı da bu tanıma çok benzemektedir. Kitabında belirtti%ine göre Id 

(2007, s.196),  ki#ili%in tamamen anlık hazlara yo%unla#mı#, sadece ‘keyif’ prensibiyle 

çalı#an, öncelikli amacı hazzı maksimize ederken, acıyı olabildi%ince azda tutmak olan 

kısımdır.  

Süperego ise Id’in tamaman kar#ıtıdır. Toplumsal ahlak kurallarını, sosyal 

de%erleri ve ki#inin içinde ya#adı%ı kültürü, ayıp, günah gibi kavramları göz önünde 

bulundurur. Ki#inin davranı#arına uyguladı%ı otosansürdür. Bir ba#ka deyi#le, süperego, 

ki#inin vicdanıdır (Odaba#ı ve Barı#, 2003, s.194). Schiffman ve Kanuk’a göre (2004, 

s.123), süperego’nun görevi Id’in sürekli tatmin etmek istedi%i haz ve keyifleri 

dizginlemektir.  

Ego ise, ki#inin bilinçli kontrolüdür. Ego, içsel bir monitör gibi çalı#arak Id’in 

dürtüsel çıkı#ları ile süperego’nun sosyokültürel kısıtlamaları arasında bir denge 

yakalamaya çalı#ır (Schiffman ve Kanuk, 2004, s.123). Solomon ise (2007, s. 197),  

ego’nun ‘hazlar’ ile ‘erdem’ arasındaki sürekli çatı#mada adeta bir ‘bilirki#i’ gibi 

çalı#tı%ını belirtmi#tir.  

!leriki konularda, ki#ilik ile tüketim arasındaki ili#kiyi incelenecek oldu%u için, 

burada küçük bir parantez açmak yerinde olacaktır. Freud’un teorisine göre, Id ve 

superego sürekli bir çatı#ma halindedir. Id, devamlı bir istek ve arzu içindedir. Superego 

ise bunu bir #ekilde engellemeye çalı#maktadır.  Ego ise bu çatı#mayı ki#inin kendisine 

en az zarar verecek #ekilde çözmek için u%ra#ır. Bir ba#ka deyi#le, Id’in dürtüleri ve 

ihtiyaçları medeni topluma uygun de%ildir. Toplumsa ki#iye, bu ihtiyaçların dı#ardaki 

gerçek dünyaya uygun bir #ekilde tatmin edilmesi gerekti%ini diretmektedir. Bu 

çatı#malar tamamen bilinçaltında ya#andı%ı için ki#i genellikle davranı#larının 

arkasındaki nedenlerin farkında de%ildir.  

Modern zamanın tüketim toplumunda pazarlama çalı#anları, Freud’un bu 

teorisinden yola çıkarak ki#ilerin satın alma davranı#larının arkasındaki bilinçaltı 
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motivasyonların üzerinde durmu#lardır. Bu yakla#ım Id’in arzuları ile süperego’nun 

bastırmaları arasında kalan arabulucu ego’nun ürünlerdeki sembolizme dayandı%ını 

varsayar. Bir ba#ka deyi#le ki#i, ürünleri, yasak arzularının sembolü olarak algılar ve 

onlara sahip olarak bu yasak istek ve arzularını tatmin etmi# olur. Bu durum satın alma 

davranı#ı ile sembolizm arasındaki ili#kidir. Ürün, tüketicinin gerçek amacını yani 

toplum tarafından kabul edilemeyecek isteklerinin sembolüdür. Tüketici o ürünü satın 

alarak, bir anlamda yasak elmayı ısırmı# olur (Solomon, 2007, s.198). 

2.1.2 Benlik  

Benlik kavramı da ki#ilik kavramı ile do%rudan ilgilidir. Statt’a göre (1997, 

s.71), benlik kavramı Freud’un ki#ilik teorisindeki ‘ego’ya denk dü#mektedir. !nsanlar 

benlik kavramına sahip olarak do%mazlar. Do%du%umuz anda kim ve ne oldu%umuzu 

bilemeyiz. Benlik kavramımız çocukluk, gençlik yıllarında hızla, ya#amımız süresince 

de yava# bir #ekilde geli#meye devam eder. Benlik kavramımızı en çok #ekillendiren 

faktörlerden biri di%er insanlarla etkile#imimizdir. Ya#amımızın en ba#ından beri 

yaptı%ımız her harekete kar#ı aldı%ımız geribildirimler!, di%erleri tarafından algılanı# 

#eklimiz vb. faktörler benlik kavramımızın olu#masını sa%lar.  

Bilgin’e göre benlik, bireyin kim oldu%unu tanımlama #eklidir (1996, s.159).  

Kihlstrom ve Cantor’a göre benlik, ki#inin kendi öz ki#ili%i hakkında sahip oldu%u 

zihinsel temsildir (Bilgin, 1996, s.182). Jobert de benzer bir tanım yaparak benli%i, 

bireyin kendi ki#ili%ini kavrayı# #ekli olarak ifade etmektedir. Ki#inin kendi kendine 

sordu%u ‘ben kimin?’ sorusuna, yine kendisinden aldı%ı cevabın kar#ılı%ıdır. Benlik 

de%eri, kendi benli%imizi de%erlendirmemiz ile ilgilidir. Çe#itli sosyalle#me süreçleri 

sonunda -örne%in çevreyle ili#kilerimizi yönlendirme kuvvetimize ya da di%erlerinden 

gördü%ümüz saygı, sevgi vb. davranı#lara ba%lı olarak.- kendi benli%imiz üzerinde 

yargılara varabiliriz (2009, s.129-130).   

Benlik bilinci, Giddens’ın Sosyoloji adlı eserinde (2000, s.615) ki#inin 

kendisinin ba%ımsız ve toplumsal bir kimli%inin oldu%unu anlaması, di%erlerinden ayrı 

bir varlık oldu%unun bilincine varması #eklinde ifade edilmi#tir. Giddens burada, 

                                                
! feedback 
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insanların benlik bilinciyle do%madıklarının, yalnızca bir toplumsalla#ma süreci 

sonunda benli%in farkına varılaca%ının altını çizmektedir. Mead’e göre, bir ki#ide benlik 

imajının var olabilmesi için, o ki#inin kendisini bir obje olarak görebilmesi, bir ba#ka 

deyi#le ki#inin aynaya bakar gibi kendine bakabilmesi, kendini bir imaj olarak kabul 

edebilmesi gerekmektedir. Birey, kendini ifade etti%ini dü#ündü%ü görüntüsü ile 

özde#le#ebildi%i kadar benlik imajına sahiptir. Wallon ve Lakan’a göre bu ayna evresi 

ki#i için oldukça önemli bir evredir. Aynadan yansıyan bu görüntüyü benlik olarak 

kabul eden çocuk, ilerleyen yıllarda da di%er insanların kendisiyle ilgili görü#leri 

do%rultusunda benli%ini #ekillendirmeyi ba#aracaktır (Bilgin, 2008, s.223-224). Benlik, 

bireyin kendini ifade etti%i ifade etti%ini dü#ündü%ü bir objeyle özde#le#mesidir. Bireyin 

‘bu benim; #u ben de%ilim’ diyebilmesine dayanır. Bir ba#ka anlatımla, benlik bir ‘farklı 

olma’ duygusudur ve varlı%ı mecburen di%er bireylerin varlı%ı üzerinden anla#ılır. 

Benlik bireyin kendisiyle özde#le#mesidir dolayısıyla bir tutarlılık ve süreklilik durumu 

söz konusudur. Her ne kadar insanların birtakım ki#isel özellikleri zamanla de%i#me 

u%rasa bile, bir birey hep aynı ki#idir. Bu de%i#mezlik ve süreklilik birazdan de%inilecek 

olan kimlik kavramının da altyapısını olu#turmaktadır (Bilgin, 1996, s.184).  

Mead, benli%in bireyin ba#kalarıyla kurdu%u toplumsal etkile#im ve ileti#im 

sonunda ortaya çıktı%ını belirtmi#tir. !leti#im için bireyin, kendi eylemine kar#ılık 

kar#ısındakinin cevabını tahmin edebilmesi gerekir. Bu da bir çe#it, kar#ıdakinin rolünü 

anlamakla, yani kendini bir ba#kasının yerine koymakla mümkün olur (Jobert, 2000, 

s.130 ve Bilgin, 1996, s.164). 

Batı kültürlerinde de Do%u kültürlerinde de, benlik kavramı içsel benlik (inner 

self) ve dı##al benlik (outer, public self) olmak üzere ikiye ayrılır. Bu iki görü#, gerçek 

benli%in içsel benlik mi yoksa dı#sal benlik mi oldu%u konusunda birbirinden ayrılır. 

Batı kültürleri, her bireyin özünde birbirinden farklı oldu%unun altını çizerek ba%ımsız 

bir benlik yorumunu kabul eder. Öte yandan Do%u kültürleri ise, bir kimsenin ki#ili%inin 

di%erleriyle olan ili#kileri üzerinden tanımlandı%ının altını çizerek, birbirine ba%lı 

(interdependent) bir benlik kavramına odaklanmı#tır (Solomon, 2007, s.156). 

Dolayısıyla, Batı kültürlerine göre bir ki#inin gerçek benli%i içsel benli%i iken; Do%u 

kültürlerinde bir ki#inin gerçek kimli%i dı#sal benli%idir.  
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William James de insanların birden fazla benli%i oldu%unu ileri sürmü#tür. 

James, bireyin kendi  bedeni, dı# görünü#ü, ailesi, mal varlı%ı gibi özelliklerin ‘maddi 

benlik’, çevrsinden kendisiyle ilgili aldı%ı bilgilerin ‘sosyal benlik’, içsel varlı%ını ve 

e%ilimlerin ise ‘manevi benlik’ oldu%unu belirtmi#tir (Jobert, 2000, s.130). 

!nsanların birden fazla benli%inin oldu%u dü#üncesi, ça%ımızın tüketim 

toplumunda daha fazla kabul görmektedir. Özellikle tüketici davranı#larını inceleyen 

ara#tırmacılar, insanın, benlik kavramına özel bir önem vermektedirler. Çünkü, 

pazarlama uzmanları, insanların içindeki her bir farklı benli%i ayrı bir tüketici olarak 

görmektedirler. Bu görü#e göre, insanların benlik imajları (self-image) fiziksel, mental, 

duygusal, sosyal olarak sahip oldu%unu dü#ündü%ü #eyler üzerinden olu#an bir 

kavramdır (Statt, 1997, s.72). Bu ba%lamda ‘benlik imajı’ kavramı dört ana grupta 

incelenmektedir.   

Gerçek Benlik #majı (actual self-image): Bir insanın kendi kendini gerçekte 

nasıl gördü%ü ile ilgili olarak sahip oldu%u benlik imajıdır.  

#deal Benlik #majı (ideal self-image): Bir insanın kendi kendini nasıl görmek 

istedi%i ile ilgili olarak sahip oldu%u benlik imajı.  

Sosyal Benlik #majı (social self-image): Bir insanın kendisinin dı#ardan nasıl 

göründü%ünü hissetti%i ile ilgili olarak sahip oldu%u benlik imajıdır. 

#deal Sosyal Benlik #majı (ideal social self-image): Bir insanın kendisinin 

dı#ardan nasıl görünmek istedi%i ile ilgili olarak sahip oldu%u benlik imajıdır 

(Schiffman ve Kanuk, 2004, s. 145). 

Yukarıda dört gruba ayrılmı# benlik imajlarının bir kez daha üstünden geçecek 

olursak, ideal benlik imajları (ideal self-image ve ideal social self-image) ki#inin kendisi 

hakkında ‘nasıl olması gerekti%i’ne dair dü#üncelerinin bir uzantısıdır. Gerçek benlik 

imajları ise (actual self-image ve social self-image) ki#inin kendi nitelikleri ile ilgili 

sahip oldu%u realistik de%erlendirmesinin uzantısıdır diyebiliriz (Solomon, 2007, s.157).  

Burada dikkat çeken nokta, tüketici davranı#larını inceleyen günümüz 

pazarlama uzmanlarının ki#inin sahip oldu%u benliklerden -bir #ekilde- memnun 
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olmadı%ı (hatta memnun olmaması gerekti%i)  dü#üncesini ısrarlı bir #ekilde 

vurgulamalarıdır.  Yukarıdaki tanımlamalarda da de%inildi%i üzere, ki#i kendi benli%inin 

bilincinde oldu%u halde, bundan memnun de%ildir. Devamlı olarak di%erleri tarafından 

nasıl göründü%ünün endi#esini ya#amakta ve bir #ekilde kendi benli%ini de%i#tirerek 

çevresindeki insanlar tarafından ‘kabul edilebilir’ biri olmaya gayret göstermektedir.  

    2.1.3 Kimlik  

Jobert’e göre (2000, s.131) kimlik, bir bireyin kendi benli%ini yorumlama, 

anlamlandırma ve di%erleriyle payla#ma biçimidir. Bireyin bir durumda ya da kabul 

etti%i sosyal bir rolde benli%ine farkında olarak yükledi%i anlamlardan olu#ur. Ki#ilik, 

benli%i olu#turan psikolojik etmenleri içerirken, kimlik benlik ve ki#ili%e ba%lı olarak 

biçimlenen sosyal bir olgudur. Bu ba%lamda kimlik, ki#ili%e göre daha de%i#ken olma 

e%ilimindedir. Benlik ise hayat boyu geli#im ve de%i#imin altını çizer.  

Kimlik, insanın kafasındaki kendisinin kim oldu%una dair dü#üncelerin 

bütünüdür. Kimli%i, bir ki#inin içinde gizli kalmı# bir varlık gibi görmek yerine, bu 

olgunun, ki#ilerarası ili#kiler sayesinde geli#en bir öz-imaj olarak kabul etmek daha 

do%ru olacaktır. Yukarıda da de%inildi%i gibi Mead’e göre, ki#inin kimli%inin 

olu#abilmesi ayna evresinin tamamlanmasına yani ki#inin kendisini bir obje olarak 

kabul edebilmesine ba%lıdır (Bilgin, 1996, s.162). Benzer bir tanımı Mussen #u #ekilde 

yapmı#tır: Kimlik,  ki#inin davranı#ları, ihtiyaç ve istekleri ile tutarlı olan, ki#iyi kendini 

di%erlerinden ayrı olarak algılamasını kapsayan bili#sel ve duygusal bir yapıdır (Bilgin, 

1996, s. 182-184).  

Anthony Giddens’a göre (2000, s.618) kimlik, bir insanın ki#ili%i ve onu 

di%erlerinden ayırt eden özelliklerdir. Benzer  bir tanımıyla kimlik, insanın kim oldu%u, 

di%erleri tarafından nasıl görüldü%üdür (!mançer, 2003, s.234). Kimlik birey ile toplum 

arasındaki diyalektikten do%an bir olgudur. Hall’a göre kimlik, bir süreç olarak daima 

öteki üzerinden anlatılır. Kimli%in in#a edilebilmesi için daima bir ötekine ihtiyaç vardır 

(Hall, 2002, s.174).  

Yukarıda, benlik kavramını açıklarken de de%inildi%i gibi, benlik imgesi hem  

farklılık duygusunu hem de tutarlı ve sürekli olma duygusunu içerir. Kimlik ve benlik 
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kavramları birbirinin içine geçmi# oldu%u için, kimlik kavramının da bu iki unsuru  

içerdi%ini söylemek mümkündür. Erikson’un kimlik kavramınını bir bilinç ve bir süreç 

olarak tanımlar. Burada bilinçten bahsederken, ‘farklılık duygusuna’ süreçten 

bahsederken de ‘süreklilik duygusuna’ gönderme yapmaktadır. Kimlik, hem iç/dı# grup 

arasındaki hem de birey/grup arasındaki çatı#madan do%ar. Birey, di%erlerinin onu 

de%erlendirme #ekliyle, kendi kendini de%erlendirme #eklini kar#ıla#tırark kendi  

kimli%ini olu#turmaya çalı#ır (Bilgin, 1996, s.185).  

Tap, ki#isel kimlik boyutlarını a#a%ıdaki gibi yedi boyutta incelemektedir 

(Bilgin, 1996, s.200).  

    - Kimlik duygusu, zamansal bir boyut içerir. Belli bir ki#i olmak, bir 

geçmi#e sahip olmak demektir.  

    - Ki#isel kimli%in, bir birlik ve tutarlılık boyutu vardır. Burada, bireyin 

farklı zamanlarda hep aynı ki#i oldu%unun altı çizilmektedir.  

   - Ki#isel kimlik, ki#inin pek çok farklı kimli%ini bütünle#tiren bir 

sistemdir. Modern toplumlarda, ki#ilerin belli ortamlarda öne çıkardıkları, roller 

oynayan, statüler ifade eden farklı farklı kimlikleri vardır. Bu bir çe#it zenginlik olarak 

da algılanabilir. Ki#isel kimlik, tüm bu kimliklerin çatı#ı, temeli  niteli%indedir.  

 - Ki#isel kimlik,  ki#inin dı# dünyaya kar#ı ayrı bir ki#i oldu%unu ifade 

eden, ben ve di%eri ayrımını yapmasını sa%layan bir olgudur. Bu, bebeklik a#amasında 

olu#maya ba#lar.  

 - Ki#isel kimlik, tek olma duygusunda peki#ir. Ki#i, di%erlerinden farklı 

olmakla beraber dünya üzerinde kendisinden bir tane daha olmadı%ını kimlik edinmesi 

yoluyla hisseder. Böylece, kimli%in devamlılık boyutuna biriciklik boyutu da eklenmi# 

olur. 

 - Ki#isel kimlik, benlik kavramı gibi soyut bir sistem de%ildir.   

Somutla#tıkça, bir özne olarak sorumluluk aldıkça ve bir etkinli%e dahil oldukça kimlik 

peki#ir ve belirginle#ir.  
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 - Kimli%in geli#mesi için di%erleri tarafından onay almak, sosyal olarak 

tanınmak, di%erlerinin gözünde ve bireyin kendi gözünde de%erli olmak gerekmektedir.  

Ona göre kimli%i yukarıdaki #ekilde sınıflandırmak tartı#maya açıktır. Çünkü 

bu sınıflandırma kimli%in birlik ve çe#itlilik çatı#masına, aynılık ve de%i#me çatı#masına 

bir netlik getirmemektedir. Ancak unutmamak gerekir ki, kimlik hem kendisi ile di%eri 

arasında bir farklıla#ma içerir, hem de kendisi ile di%erleri arasındaki bir 

özde#le#tirmeden do%ar. Lipansky’e göre, kimlik evrensel bir süreç olarak ele alındı%ı 

taktirde, de%i#mde süreklilikten bahsetmek mümkündür. Yani, yıllar öncesinde de, 

bugün de aynı ki#i olmam göz önünde bulundurulursa kimlik, ‘benlik duygusunu 

dengeleyen bir süreç’ olarak kabul edilebilir.Bir yanda kimli%in birlik, bütünle#me ve 

de%i#mezlik duyguları, di%er yanda çe#itlilik, de%i#ebilirlik duyguları birbirini dengeler 

(Bilgin, 1996, s.203). 

2.2 MODERN ÇA", K!ML!KLER VE TÜKET!M 

2.2.1 Modern Ça%  

Geleneksel toplum, küçük bir toprak parçasında az sayıdaki nüfusun birbiri 

arasındaki derin ve yakın ili#kilerin söz konusu oldu%u bir toplum çe#idir. Manevi 

de%erler, aile ba%ları, toplumsal dayanı#ma, gibi unsurlar önemlidir. Böyle toplumlarda 

ekonomik yapı da son derece basittir. Dolayısıyla i#bölümü ve uzmanla#ma 

geli#memi#tir (Kellner, 2003, s. 195-196). Üretim hayvan ve beden gücüne dayalıdır ve 

do%a #artlarına ba%lıdır. Ya#amın anlamı daha çok yeme, içme, barınma gibi temel 

ihtiyaçları kar#ılama üzerinden de%erlendirilir (Odaba#ı, 2004, s.14). 

Modernlik kavramı çok kabaca, sürekli olarak geli#meyi ve ekonomideki 

geli#melerin toplum yapısında meydana getirdi%i de%i#iklikleri i#aret etmek için 

kullanılmaktadır. Modernle#me, geleneksel toplum yapısından çıkılarak sanayinin, 

teknolojinin ve bilimin geli#ti%i, e%itim seviyesinin yükseldi%i, kapitalist dünya 

düzeninin olu#tu%u, bürokrasinin arttı%ı, kentle#menin ba#ladı%ı bir toplum yapısı 

anlamına gelmektedir (Featherstone, 1996, s.26). Modernlik, Weber’in deyimiyle 

geleneksel düzenle kar#ıt bir konumdadır, toplumsal olarak ilerlemeyi, ekonomik 

geli#meyi ve rasyonelli%i  ifade etmektedir (Featherstone, 1996, s.21). Modernite, 
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zamanın süreksizli%i, gelenekten kopma durumu, #imdinin geçiçi do%asına kar#ı duyarlı 

olma olarak da tanımlanabilir. Foucault’a göre modern insan kensini devamlı olarak icat 

etmeye çalı#an ki#idir (Featherstone, 1996, s.23). 

Modernite kavramı, ba#langıcı Aydınlanma olarak kabul edilen, Endüstri 

Devrimi ile sa%lamla#an, 1970’lerde sallanmaya ba#layan ve 1989’da Berlin Duvarı’nın 

yıkılması ile sona erdi%i kabul edilen dönemdir (Odaba#ı, 2004, s.12). Weber’in 

deyimiyle modernizm, aklın ve pozitivizmin önem kazandı%ı dönemdir (Odaba#ı, 2004, 

s.14). Modernizm, akla dayalı düzenin olu#turulması, bilimin hakim duruma gelmesi, 

deneyselcilik ile toplumsal refahın sa%lanaca%ına inanılan bir toplumsal bir düzendir. 

Böylece sürekli bir toplumsal ilerleme sa%lanacaktır (Odaba#ı, 2004, s.17). 

Geleneksel toplum yapısı ile modern toplum yapısı arasındaki fark, Tonnies’in 

Gemeinschaft und Geselschaft (Cemaat ve Cemiyet) adlı kitabında da ayrıntılı bir 

#ekilde belirtilmi#tir. Gemeinschaft’ın, yani cemaatin, yani geleneksel toplumların en 

büyük özellikleri bireylerinin birbirlerine duygusal ba%larla ba%lı olmasıdır. Ki#iler 

birbirlerine dolaysız olarak ba%lı oldukları için Durkheim’a göre böyle bir toplumda 

mekanik bir dayanı#ma söz konusudur.  !li#kiler belli bir amaç için de%il, ola%an bir 

#ekilde kendili%inden olu#makta ve öylece devam etmektedir. Bir toprak parçasına sahip 

olmak, onu i#lemek ve ondan geçimini sa%lamak önemli bir unsurdur. Geçmi#e derin bir 

ba%lılık söz konusudur. Birey, genellikle do%mu# oldu%u yerde ya#amını devam ettirir 

ve kendini toplumsal olarak oranın bir parçası olarak kabul eder.  Ya#am yava#tır. Tüm 

toplumsal yapıyı ve i#leyi#i belirleyen #ey geleneklerdir.  (Özkiraz, 2003, s. 45-46). 

Geselschaft’ta, yani Cemiyette, yani Sanayi Devrimi sonrası olu#an modern toplumda 

ya#anan bu büyük toplumsal de%i#im bireyi, dolayısıyla kimlik kavramını da 

etkilemi#tir (!mançer, 2003, s.235).  Sanayi  Devrimi ve sanayile#menin etkisi olarak 

ortaya çıkan nüfus hareketleri ile kentle#me ba#lamı#tır. Erten, kitabında kentle#me 

kavramını açıklarken toplum yapısında örgütlenme, i#bölümü ve uzmanla#ama yaratan 

bu olgunun insan davranı#larında ve ili#kilerde de de%i#ikliklere neden oldu%unu 

belirtmi#tir (1999, s.30).  Bir ba#ka deyi#le insanlararası ili#kiler de%i#mi#, bunun için 

rasyonel nedenler aranmaya ba#lanmı#tır. !nsanların her türlü eylemi belirli bir amaca 

yöneliktir. Modern toplumda ki#i, kendini do%du%u yerin bir parçası olarak kabul etmez, 
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bu gibi #eyleri ya#adıkça yani sonradan edinir. Modern toplumda hayat oldukça hızlı ve 

hareketlidir. Modern toplumlarda, sanayile#meye paralel olarak i#bölümü de artmı#tır. 

Dolayısıyla herkes birbirinin yaptı%ı i#in sonucuna daha ba%ımlı hale gelmi#tir. Bunun 

sonucu olarak da modern toplumlarda organik bir dayanı#ma ortaya çıkmaktadır. 

Organik dayanı#ma içinde yani modern toplumda birey, geleneksel toplumdakine göre 

yalnızla#ır (Özkiraz, 2003, s. 46-47). 

2.2.2 Modern Ça%da Kimlikler ve Tüketim 

Geleneksel  toplumlarda kimlik de%i#mez, dura%andı. Ki#inin kimli%i o henüz 

hayata gelmeden bile adeta belliydi. Ki#i, bir kabilenin üyesi ya da de%i#meyecek bir 

akrabalık sistenin bir üyesi olarak dünyaya gelir, kendine biçilmi# bu rolleri bire bir 

ya#ar ve ölürdü. Dolayısıyla bu ça%da kimlik, üzerine konu#ulması gereken bir konu 

olarak bile görülmüyordu. Aydınlanmaya kadar kimlik tözsel, sabit ve de%i#meyen bir 

olgu olarak kabul edilmekteydi ancak modern ça%da tözsel olmayan bir kimli%in varlı%ı 

kabul edilmi#tir (Kellner, 2003, s. 195-196). 

Modern ça%da kimlik birey ile toplum arasındaki diyalektikten do%du%u için 

hem toplumsal hem de ötekine ba%lı bir olgudur. Nuri Bilgin’e göre kimlik olu#umu 

insanın hayatına yayılan bir süreçtir (1996, s.196). Ba#ka bir deyi#le kimlik zamansal 

bir tutarlılık içermektedir. Modern toplumlarda birey evde, i#te, arkada# ortamında 

farklı kimliklere sahip olabilmektedir. Nuri Bilgin’in de belirtti%i gibi, bir ki#i okulda 

hoca, evde baba veya e# olabilir. Bu kimlikler birbirleriyle zıt dü#meden bir arada 

olabilirler. Ki#inin bulundu%u ortama göre biri öne çıkabilir (2006, s.294). Buna göre 

insan, tüm bu toplumsal kimliklerin ve rollerin bir birle#imidir. Bir ba#ka deyi#le,  

modern öncesi ça%a göre kimlikler istenilen sayıda artı#a açık olsa da, yine de, 

postmodern ça%daki kimliklere göre sınırlandırılmı# ve sabittir (Kellner, 2003, 196).  

Modern ça%da kimlik, kültürel biçimde üretilen ve ki#inin içinde bulundu%u 

zamanın ko#ullarına göre #ekillendirilen, istendi%inde de%i#tirilip farklıla#abilen bir 

olu#umdur. Gerçekten de modern ça%da moda ve ya#am ko#ulları de%i#ip ilerledikçe 

insan kimli%ini seçebilir, de%i#tirebilir veya yeniden üretebilir. Modern ça%da toplumsal 

roller, gelenekler ve beklentiler yine de vardır ve ki#i bunlardan olu#an bir toplumda, 
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kar#ılıklı tanınma sürecinin içinde kendine bir kimlik seçmek, onu ço%altmak ve 

yeniden üretmek zorundadır (Kellner, 2003, s.196).  

Modern zamanda ki#iler kimliklerini istedikleri zaman de%i#tirebileceklerini 

bilirler. Ki#i kendisine seçmi#, kendisi için yaratmı# oldu%u kimli%inden asla emin 

olamaz çünü insanın varolu#u tamamen di%erlerinin onu tanıması üzerinden oldu%u için 

ki#inin en büyük kaygısı tamamen kendisinin yarattı%ı ki#ili%in di%erleri  tarafından 

kabul görüp görmeyece%idir. Bu ça%da insanın kimli%inin modası geçebilir, eskiyebilir 

ya da pek çok ki#i tarafından kabul görmez hale gelebilir. Böylesi bir durumda ki#i 

kendini büyük bir yabancıla#ma hissi içinde bulabilir, bir anomi durumu ya#ayabilir. Ya 

da ki#inin yaratmı# oldu%u kimlik asla de%i#emeyecek #ekilde üstüne yapı#ıp kalabilir. 

Ya da birbiriyle çatı#an birkaç kimlik arasında saplanıp kim oldu%unu anlayamaz hale 

gelebilir. Kısacası, geleneksel toplumda kimlik, konu#malara konu bile olamayacak 

kadar önemsiz bir olgu iken, modern ça%da ba#lıba#ına bir sorun haline gelmi#tir 

(Kellner, 2003, s.197). 

Modernizmin üretim biçimi fordizm, yani kitlesel üretim olarak kabul edilir. 

Modernizmin öngördü%ü akla ve bilgiye dayalı ileri dünyada, kitle üretimi hayat bulmu# 

böylece çalı#ma alanları ile tüketim alanları ayrılmı#tır. Yani üretim yapılan yer ve 

zaman ile tüketim yapılan yer ve zaman mekansal ve zamansal olarak birbirinden 

ayrılmı#tır. Modern zamanda tüketim, üretimden sonra ikincil öneme sahip oldu%u için 

özel alanda yapılması gereken bir i# olarak görülmekteydi. Bu nedenle her türlü 

tüketimin halka açık mekanlarda yapılması pek ho# kar#ılanan bir olay de%ildi. Üretim 

yapılan mekanlar büro, fabrika gibi yerler iken, tüketim yapılan mekanlar da ev gibi 

özel alanlar olarak kabul görmü#tü. Konuya kadın-erkek ayırımı üzerinden bakılacak 

olursa, üretim erkeklere has, tüketim ise kadınlara mahsus olarak görülüyordu. Bunun 

yanı sıra, üretim verimli ve adeta kutsal olarak kabul edilirken, tüketim verimsiz ve 

onaylanamayan özelliklere sahipti. Hatta tüketimi açıkta, ba#kalarının görece%i #ekilde 

yapmak bir anlamda ayıptı. Üretim yaratıcılık gerektiren bir i# olarak görülürdü, 

dolayısıyla önemliydi (Odaba#ı, 2004, s.78). 
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2.3 POSTMODERN ÇA", K!ML!KLER VE TÜKET!M 

2.3.1 Postmodern Ça%   

Postmodernitenin tanımını yapmak oldukça güçtür. Postmodernizm terimi ilk 

kez 1930’larda Onis tarafından modernizme kar#ı küçük bir tepkiyi anlatmak için 

kullanılmı#tır (Featherstone, 1996, s.28). Modernizme tepkilerin en önemlileri 

modernizmin geçirmi# oldu%u krizlerden kaynaklanır.  Çünkü modernizmin en büyük 

önermelerinden olan hümanizma kavramı, II Dünya Sava#ı sonrası ya#anan büyük 

katramsarlık ve mutsuzlukla ba%da#mamı#tır.  Ba#ka bir deyi#le,  modernizm, akılcılık, 

bilim ve teknoloji ile toplumun refahının sa%lanaca%ını önerirken, II. Dünya Sava#ı’nda 

bilim ve teknoloji kullanılarak icat edilen atom bombası insanlık tarihinin en büyük 

felaketlerinden biri olmu#tur. Yine, II Dünya Sava#ı sırasında ya#anan Yahudi 

Soykırımı’nın amacı da, George Ritzer’in deyimiyle  ‘kusursuz derecede akılcı bir 

toplum yaratma çabasıdır.’ Kısacası, modernizmin en önemli önermelerinin insanlık 

için büyük felaketlere yol açması modernizmin büyük bir kriz ya#amasına, ona kar#ı 

inançların sarsılmasına neden olmu#tur. Modernli%in dayandı%ı akla, bilime 

modernizmin öne sürmü# oldu%u gibi büyük anlatılara, büyük ideolojilere  ku#kuyla 

yakla#ılmasına, güvensizli%e neden olmu#tur.  (Odaba#ı, 2004, s.18). bir ba#ka deyi#le, 

Postmodernizm, II. Dünya Sava#ı sonrasındaki kapitalizmin üçüncü a#aması olan geç 

kapitalizmin kültürel uzantısıdır (Featherstone, 1996, s.23).  

 Postmodernizm tanımlarının hemen hepsinde gerçeklerin imajlara dönü#mesi 

ve zamanın bir dizi ebedi #imdilerden olu#ması durumu gibi kavramlarla kar#ıla#ırız 

(Featherstone, 1996, s.25). Postmodernizm, imajların sıvıla#tı%ı ve yüksek kültür ile 

kitle kültürü arasındaki farkın eridi%i bir ça%dır (Jameson, 1984, s.87’den aktaran 

Featherstone, 1996, s.40). Görüntülerin anlamlı bir bütün olu#turacak #ekilde ancak 

birbirine ba%lanamayacak kadar hızlı akıp gitmesi, gerçekli%in bir simülasyona 

dönü#mesi, paradoksal mu%lak ve belirsiz hale gelmesi gibi tabirler de postmodernizmi 

anlamamıza yardımcı olacak tabirlerdir (Featherstone, 1996, s.26-28). Postodernist ça%, 

gerçeklerin kurguya dönü#tü%ü, do%ruların kültür tarafından kabul ettirildi%i bir ça%dır.  

(Mente#e, 1995, s.519’dan aktaran !mançer, 2003, s.238). Parçalanmı#, kopuk ve 

süreklilik arz etmeyen metinler postmodern kültürün en büyük özellikleridir (Kellner, 
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2003, s.195).  Venkatesh’in deyimiyle postmodernizm,  otoritenin, birli%in,devamlılı%ın, 

amaç ve ba%lılı%ın yok oldu%u; karma#ıklı%ın, çe#itlili%in, parçalanmı#lı%ın, direncin, 

inkarların, kopuklu%un, uyu#mazlı%ın bir araya geldi%i bir kültür biçimidir (Fırat ve 

Venkatesh, 1993, s.228).  

Modernizmden postmodernizme geçi# ani bir #ekilde gerçekle#memi#tir. 

Örne%in 1960’lardaki Hippy hareketi modernizme bir tepki olarak do%mu#tur. Yine aynı 

dönemlerde Avrupa’daki ö%renci hareketleri de buna paralel bir tepki olarak kabul 

edilmektedir. Bir ba#ka deyi#le postmodernizm kavramı, 1960’larda ise tükenmi# bir 

yüksek modernizmin ötesinde gerçekle#en bir hareketi nitelemek için kullanılmaya 

ba#landı(Featherstone, 1996, s.28). Bazı dü#ünürlere göre, postmodernizmin çıkı# 

nedeni sadece modernizme bir tepki de%ildir. Postmodernizm modernitenin üzerinde 

yükselen, ondan ayrı tutulmaması gereken bir kavram, bir dönü#ümdür (Odaba#ı, 2004, 

s.20).  Featherstone’un da belirtti%i gibi  (1996, s.22), postmodernizm her ne kadar 

modernizme tepki olarak do%mu# olsa da, son zamanlarda, onun modernizmin bir 

parçası olarak görülmesi gerekti%i hakkında görü#ler artmı#tır. 

2.3.2 Postmodern Ça%da Kimlikler ve Tüketim 

Jameson’a göre günümüzdeki postmodermizmini en iyi tarif eden kelime 

‘#izofrenik bir tüketim ça%ı’dır. Burada #izofreni olarak nitelendirilen durum, ki#inin 

kimli%inin ve günlük ya#am deneyimlerimin paramparça ve bölük pörçük bir halde 

olmasıdır (Fırat ve Venkatesh, 1993, s.228). Tüketimden kasıt ise, modern toplumun 

üretim odaklı bir toplum olmasına kar#ın, postmodern toplumun tüketim odaklı 

olmasına bir göndermedir. 

Hızın, karma#ıklı%ın, parçalanmı#lı%ın, de%i#kenli%in bu kadar ön planda 

oldu%u postmodern ça%da kimlik kavramı da hassasla#maktadır. Postmodernist 

dü#ünürlerin ço%u kimlik kavramının bir yanılsama oldu%unda hemfikirdirler.  

Postmodernist dü#üncede kimlik kavramına bu farklı yakla#ım, kullandıkları kimlik 

terminolojisinin de de%i#mesine neden olmu#tur. Modern ça%da, ki#i, #ahı# ya da benlik 

(öz, self) olarak adlandırılan birey, postmodern ça%da özneye (subject) dönü#mü#tür. 

Bu, insanların bir söyleme dahil olmadan önce bir kimli%inin olmamasına i#aret eder. 
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Postmodernistlere göre özne, ancak söylem ile bir kimli%e dönü#ebilir (Weedon, 1997, 

s.32). Özellikle Frankfurt Okulu’na göre, özne modern ça%ın ve bireycili%in ba#arısı 

iken, postmodern ça%da tüketicile#en bir toplumda önemini yitirmektedir. Onlara göre 

postmodern ça%da özne parçalanmı#tır. Modern ça%da özne, di%erleri tarafından kabul 

görme endi#esi ya#arken postmodern ça%da, artık bu kaygıdan kurtulmu#tur. Modern 

ça%daki öznenin yakalamaya çalı#tı%ı ve hatta nadiren de olsa yakaladı%ı tutarlılı%ı 

tamamen kaybetmi#tir. Baudrillard’a göre postmodern ça%da kimlik, ‘bilgisayar 

sisteminde bir terim’ ya da ‘fantastik kontrol sistemlerinin sibernetikle#mi# bir 

efekti’nden ba#ka bir #ey de%ildir (Kellner, 2003, s. 197-198). Modern ça%da insan 

kimli%ini  sırtını sa%lam ve de%i#meyen bir zaman-mekan kavramına dayararak 

olu#turmaktaydı. Ancak postmodern ça%da zaman ve mekan gerçekli%ini kaybetti%i için 

ki#inin kim oldu%unu tanımlaması güçle#mi#tir (!mançer, 2003, s.238). Postmodern 

yakla#ıma göre kimlik bir yanılsamadır, de%i#ken ve istikrarsızdır. (!mançer, 2003, 

s.238 ve Kelllner, 2003, s.198). Giddens da,  (2002, The Trajectory..., s.253) Kimli%in 

bireysel bir kurgu oldu%unun altını çizmi#tir. Ona göre kimlik, kendimize dair sürekli 

üzerinde çalı#tı%ımız bir projedir. Bireysel kimlik, ki#inin kendisi hakkında bir hikayeyi 

kendisinin üretmesiyle olu#ur. Bir anlamda, ki#inin aslen kim oldu%u de%il, kendisini 

kendi kafasında nasıl kurguladı%ı çok daha önemli bir hale gelmi#tir. Ona göre kimlik 

bir kurgu, dolayısıyla da sürekli bir de%i#im ve ilerleme halindeki bir olgudur.  

Levi Strauss’a göre kimlik, sanal bir olgudur ve gerçek de%ildir. Hall ise tüm 

kimliklerin kurgu oldu%unu ve tüm kimliklerin melez oldu%unu belirtmektedir (Bilgin, 

1995, s.79’dan aktaran !mançer, 2003, s.235). Ona göre kimlik, de%i#ken, bölünmü#, 

ço%ul, bazen kesilen bazen de zıt söylemlerin olu#turdu%u bir süreçtir (Hall, 2002, 

Who..., s.17). Barker’a göre (2000, s.166), kimlik olgusu yer ve zamana göre anlam 

de%i#ikli%ine u%ramaktadır. Kimlikler ya#anan ça%ın sosyal, ekonomik, kültürel 

özellilerine göre de%i#iklik göstermektedir. Althuser’e göre (2002, s.31-34) de kimlik 

bireysel bir olgu de%ildir. Ona göre toplumdaki egemen kültür, resmi ve resmi olmayan 

aygıtlarla bireyleri etkiler. Birey, kendisinin kim oldu%una karar verirken ba%ımsız 

seçimleri ile de%il egemen kültürün ideolojisinin etkisiyle hareket eder. “Özne, 

ideolojinin bütününden olu#ur.” derken de , dü#üncesini en kısa yoldan anlatmı# olur.  



19 
 

Faucault da, kimlik olu#umunun sosyal, tarihi ve maddi ko#ullarla etkile#imine 

dikkat çekmek için gücün yani egemen ideolojinin her yerde oldu%unun altını çizer. Ona 

göre egemen söylem toplumdaki her türlü bilgiyi tanımlar ve kurgular. Tabii ki, kimlik 

de bundan etkilenir. Güç, sosyal ili#kileri ve dolayısıyla kimlikleri yaratır. Hatta, gücün 

sonunda özne olu#ur. Her toplumda egemen söylem bazı i#lemlerle olu#turulur, kontrol 

ve organize edilir, da%ıtılır. Bu i#lemler bireyleri de kategorize ederek birbirinden ayırır. 

Bir ba#ka deyi#le, her dönemde, egemen söylem tarafından yaratılan kimlik kurguları 

de%i#iktir (2001, s.216-217). 

Postmodern kültürde bütünlük içinde bir benlik ve kimlik kavramı 

reddedilmektedir. Postmodern kurama göre kimlik merkezsizle#mi# ve parçalanmı# bir 

haldedir. Çünkü postmodernizmin temelinde süreksizlik, parçalanmı#lık, belirsizlik, 

kaos vardır. Böylesi bir toplum düzeninde özne de bütünlü%ünü kaybetmi#tir..  

Bütünlü%ünü kaybetmi# bir özne kendini sorgulamaya ba#lar. Bu sorgulamalar sonunda 

özne,  kendini yeniden üretebilece%ine inanır.  Kimli%ini yeniden üretebilece%ine inanan 

özne, tüketim kültürü içinde üretilmi# olan imgeler arasından kendine uygun oldu%unu 

dü#ündükleri yardımıyla kimli%ini yeniden in#a eder. Tükettiklerinin üzerinden kendi 

kimli%ini olu#turan ki#i, hali hazırdaki imgeleri mümkün oldukça yaratıcı #ekillerde 

kullanmaya çalı#ır. Böylece monotonluktan ve kli#elerden kaçmı# olur (Best ve Kellner, 

1998’den aktaran Binay, 2010, s.18-19). 

Postmodern kültürde, tüketim günlük ya#amın i#leyi#inde çok önemli bir role 

sahiptir. Hatta, günlük ya#amı anlamlı kılan #ey tüketimdir (Van Raaij, 1993, s.562).  

Günümüz toplumu öyle bir toplumdur ki günlük i#leyi#ler öncelikle tüketim odaklı 

yürümektedir (Fırat ve Venkatesh, 1995, s.245). Modern ça%da tüketim kadına özgü bir 

davranı#ken, postmodern toplumda herkes tüketicidir. Postmodern ça%da, her eylem bir 

tüketme davarnı#ıdır. Ki#ilerarası ileti#imden, sanata, dine, müzi%e kadar her konu 

tüketim konusu olabilmekte ve bundan haz alınmaktadır. Tutumluluk artık özenilecek 

bir hareket olmaktan çıkmı#tır, harcama,  tüketme ve bu tüketimi sergileme çok daha 

özenilecek ve arzu edilecek bir davranı# olarak kabul edilir (Odaba#ı, 2004, s. 79). 

Modern dönemde pazarlama uzmanları, erke%in üretici, kadının ise tüketici oldu%u bir 

dünyayı te#vik etmekteydiler. Ancak postmodern dönemde kadın-erkek farklılı%ına 
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dayanan tüketim davranı#ları yok olmaya ba#ladı. Bu dönemde geçmi#te üreten taraf 

olan erkek de,  kadınlar gibi tüketen taraf olarak de%i#ti. Yani postmodern dünya, 

herkesin tüketici oldu%u bir dünya haline geldi(Kacen, 2000, s.345) Postmodernizmde 

tüketim tüketici kimliklerinin in#asında en önemli rolü oynamaktadır (Bourdieu, 1998, 

s.201-202). 

Postmodern ça%da, birey kim olmak istiyorsa, buna uygun olarak tüketmeye 

ba#lamı#tır. Tüketim ça%ında, metalar insanlara #ekil vermeye, onları istedikleri ki#iler 

haline getirmeye yarayan nesneler haline gelmi#tir. Modern ça%da, tüketim önem olarak 

kesinlikle üretimin önüne geçemezken, bir ba#ka deyi#le üretim, biriktirme, tasarruf 

yapma gibi davranı#lar çok daha önemliyken, postmodern ça%da tüketim hayatın amacı, 

çalı#manın tek nedeni olarak kabul görmeye ba#lamı#tır (Aydo%an, 2005, s.19-20). 

Postmodern kültür hakkında genel kabul gören yargılardan biri de ki#inin bir 

ürünü sadece fiziksel faydasından dolayı de%il, o ürünün sembolik anlamlarından da 

yararlanabilmek için tüketti%idir (Giddens, 1991’den aktaran Binay, s.17). Bu sembolik 

anlamlar #irketler tarafından bilinçli bir #ekilde olu#turulur, tüketicinin sosyal dünyasını 

olu#turan tüketimin en önemli parçası olan ürünlere yani markalara aktarılır. Bu 

sembolik de%erler de postmodern kimli%in en önemli parçasını olu#turur (Mick ve Buhl, 

1992’den aktaran Batı, 2007, s. 21). Günümüzde mutluluk, kimlik, güzellik, a#k, 

erkeksilik, gençlik vb. duygular arayanlar için, bu duyguları ve anlamları garanti eden 

ürünler söz konusudur (Gabriel ve Lang, 1997, s. 17).  Leiss’in deyi#iyle, günümüzde 

tüketim, mutluluk ve tatmin için tek yoldur. Bizi mutlu eden tek #ey metadır (Leiss 

1976, s.4’ten aktaran Jhally, 2002, s.79).  Bir ba#ka deyi#le,  günümüzde insanlar 

tüketimi mutlu olmak, ya#adıklarını ve var olduklarını ispatlamak, bir kimlik 

olu#turmak ve bu kimli%i devam ettirmek için; aynı zamanda da toplum içinde bir yer 

kazanabilmek için kullanmaktadırlar (Kleine vd., 1995, s.341).  

Tüketimin, bireylerin yaptıkları harcamaların bir i#areti oldu%u 

dü#ünüldü%ünde, bu harcamaların o ki#ilerin ekonomik güçlerini gösterdi%i söylenebilir. 

Veblen’e göre,  günümüz toplumunda ki#iler tüketim yoluyla kendi sosyal statülerini 

belli ederler. Buna ‘kıskandırıcı tüketim’ kuramı adını veren Veblen, tüketim 

toplumunda paranın bir ölçü oldu%unun ve bir araç olmaktan çıkarak bir amaç haline 
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geldi%inin altını çizmektedir. Toplumda, daha çok tüketenin daha üst bir sosyal statüde 

kabul edildi%ine,  bu nedenle bireylerin birbirlerinin yaptı%ı tüketimi kıskandıklarına 

dikkat çekmektedir. Tüketim toplumlarında, sahip olunan bir mal, ki#iyi di%erlerinden 

üstün kılmaya yetmektedir (Oskay’dan aktaran Aydo%an, 2005, s.29). 

Günümüzde pahalı otomobiller kullanmak veya lüks tatil köylerinde tatile 

gitmek gibi davranı#lar bir ba#ka deyi#le belirli zevklere sahip olmak veya belirli 

davranı#lar sergilemek ba#arının  ve mutlulu%un i#areti haline gelmi#tir. Bu ba%lamda, 

ayrıcalıklı sınıflar yani bu tür davranı#ları gerçekle#tirebilecek ekonomik güce sahip 

olanlar, yaptıkları bu tüketimi kendi kimliklerini korumak için kullanırlar. Günümüzde 

artık ya#amdan alınan  zevk ve mutluluk, tüketilen malların miktarıyla do%ru orantılı 

hale gelmi#tir. Daha fazla mal ve hizmet tükettikçe daha mutlu olan insanlar ortaya 

çıkmı#tır (Aydo%an, 2004, s.116).  

Baudrillard da benzer bir ifadeyle, günümüz tüketim toplumunda, bir kimli%e 

sahip olabilmek için eskiden oldu%u gibi belirli bir sınıfa ait olmak gerekmedi%ini 

söyler. Ona göre tüketim, kimli%e sahip olmak için tüm eski gerekliliklerin yerine 

geçmi#tir. Birey, istadi%i kimli%e bürünebilmek için, o kimli%i olu#turaca%ını 

dü#ündü%ü malları satın almak yeterlidir. Tüketim toplumunda birey, olmak istedi%i 

ki#iye ula#mak için sürekli bir  tüketim halindedir. Yerinde bir ifadeyle, tüketim 

eksiklik fikrinin bir uzantısıdır (Bocock’tan aktaran Aydo%an, 2005, s.37). 

  Günümüzde insanların satın aldı%ı ve tüketti%i ürünler aynı zamanda onların 

kim olduklarını anlatan, onları tanımlayan hikayelerdir. !nsanlar sadece birtakım fiziksel 

ihtiyaçlarını kar#ılamak için de%il, tüketimi aynı zamanda ‘kendilerini gerçekle#tirme 

projesi’nin de bir parçası olarak gördükleri için tüketmektedirler (Gergen, 1991’den 

aktaran Wattanasuwan, 2005, s. 179). Tüketim objelerinin her biri bir imgeyi ifade eden 

objelerdir. Tüketici bunlardan istediklerini seçerek ve yaratıcılı%ını kullanarak kendine 

yeni kimlikler olu#turabilir.  

Postmodern ça%da benlik ve kimlik o kadar parçalanmı#tır ki, kimliksizlik ve 

anlamsızlık içinde yok olma ihtimali ki#ileri hayatta bir anlama tutunma çabasına 

itmektedir. Ki#i, bu anlamsızlık hissinden de ancak içsel bir benli%e eri#erek 
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kurtulaca%ına inanmaktadır. Bu benlik hissine de markaların olu#turdu%u sembolik 

anlamlar üzerinden eri#ir. Aynı zamanda yaratmı# oldu%u bu benlik hissi vasıtası ile de 

kendisi ve toplum arasında bir ba% kurmu# olur. Hayatta bir anlam yaratma ve ona 

tutunma çabası, aslında ki#inin kendi kimli%ini yaratma, devam ettirme ve bu kimlik ile 

ileti#ime geçme çabası olarak da görülebilir (Wattanasuwan, 2005, s.180). Ki#iler, 

tamamen doygunlu%a ula#mı# bu dünyada kendilerini ‘canlı’ hissedebilmek için, 

kendilerini gerçekle#tirme yolculu%unda anlamlı bir benlik yakalayabilemek için bir 

arayı# içine girmi#lerdir. Aradıklarını da  tükettikleri ürünlerin sembolik anlamlarında 

bulmaya çalı#maktadırlar (Slater, 1997, s.131).  

Yukarıda da de%inildi%i gibi postmodern ça%da ileti#im teknolojilerinin çok 

yaygın bir #ekilde kullanılmaktadır. Postmodern ça%, çoklu kimlikler ve hız ça%ıdır. 

Sürekli ve yeni de%i#imlere açık ve hatta açtır.  Ki#iler günün farklı saat dilimlerinde 

çoklu kimliklerinden uygun olanları ya#amaktadırlar. Olmak istedikleri ki#ilere çok 

hızlı bir #ekilde, kullandıkları ürünler yardımıyla dönü#ebilmekte ve bundan haz 

almaktadırlar. Aynı zamanda bu ça%, do%dukları andan itibaren interneti bilen, kullanan 

insanların ça%ıdır. Dolayısıyla, internet ortamı ki#ilerin yaratmak istedikleri kimliklerin 

yaratılabilmesi için çok uygun bir ortam sunmaktadır (Ebren, 2009, s.48).  

!nternetin insan hayatının vazgeçilmez bir parçası haline gelmesi ile sanal 

topluluklar olu#maya ba#lamı#tır. Bazılarınca sanal gerçeklik ve sanal alem gerçek 

dünyaya bir tepki olarak kabul edilse de Baudrillard’ın deyimiyle böyle topluluklarda 

bir toplum olu#turma çabası de%il, bir cemaat üretme çabası vardır. Grup olma aklı 

vardır ancak toplumsal kar#ıla#ma söz konusu de%ildir. Birbirlerine network a%ı ile 

ba%lı bir topluluk vardır ancak olu#an bu hiperalanın yerle#ik sakinleri yoktur. Kısacası, 

sanal topluluklar gerçek de%il sentetik bir olu#umdur. Burada geleneksel toplumdaki 

dayanı#ma #ekillerinin simulasyonları söz konusudur. Kısacası sanal topluluklar 

alternatif bir toplum yaratma çabasına cevap olmaz aksine toplumun kendisine alternatif 

haline gelmi# bir durumdur (Ebren, 2009, s.50). Siber alanlarda benlikler ve kimlikler 

net de%ildir. Kimlik maddesizle#mi#tir dolayısıyla de%i#ebilir ve keyfidir. Robins’in 

dedi%i gibi (1999, s.165-167), sanal alem ve  sanal topluluklar her #eyin kötüye gitti%i 

bir dünyaya alternatif olarak öne sürülse eski geleneksel topluma geri dönü# yolu gibi 
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algılansa da, gerçek dünyanın düzensizli%ine alternatif olaca%ını dü#ünmek onu hafifie 

almak olacaktır.  

Postmodern ça%ın bir di%er öne çıkan özelli%i gerçeklik algısının tamamen yok 

olmu# olmasıdır. Bu ça%da gerçek var mı yok mu sorusu artık anlamını yitirmi#tir. Her 

insan kendi gerçe%ini yaratır. Postmodern ça%, sahte olan #eylerin gerçe%inin yaratıldı%ı 

bir ça%dır. Simulasyonların! teknoloji yardımı ile gerçeklerinden daha gerçek olması 

durumu söz konusudur (Odaba#ı, 2004, s.35). Baudrillard’a göre (2010, s.15) 

postmodern ça%da kati gerçek yerini gerçe%in simulasyonları (benzetim) almı#tır. 

Baudrillard bu durumu hiper gerçeklik (hyperreality) olarak adlandırmı#tır.  Bir ba#ka 

deyi#le hiper gerçeklik ça%ında benzetiler gerçe%e dönü#mü#tür. Simulasyon gerçekle 

sahte arasındaki farkı yok etmeye çalı#maktır. Teknolojinin ve ileti#im araçlarının çok 

yo%un #ekilde kullanılması sonucu gerçeklik kaybolmu#tur.   

Örne%in, di# macunu gerçekte a%ız ve di# sa%lı%ı ile ilgilidir. Di#ler her gün 

düzenli olarak di# macunu ile fırçalanırsa macunun içinde bulunan birtakım etken  

maddeler sayesinde çürüklerden korunulmu#, di#ler beyazlatılmı# ve nefesin ferah 

kokması sa%lanmı# olur. Bu da ki#inin daha güzel, kendine güvenli, mutlu olmasını 

sa%lar. Ancak bu sayılan de%erler zaman içerisinde ileti#im faaliyetlerinin de etkisiyle 

birbirlerinden kopabilir.  Yani, di# macunu asıl olarak a%ız ve di# sa%lı%ı ile ilgiliyken, 

sadece güzellik, kendine güven ve mululuk ile ba%lantılı hale gelebilir. Bir ba#ka 

deyi#le yeni bir gerçek ortaya çıkmı# ve bu gerçek bu di# macunu kullacıları tarafından 

kabul edilmi# olur. Yani  ürün,  bir imajı temsil etmektedir. !#te ortaya çıkan bu yeni 

‘di# macununun kullanan ki#i güzel, mutlu ve kendine güvenen biri olur ’ gerçe%i bir 

hiper gerçekliktir. Bu durumun hiper gerçeklik olmasını sa%layan iki önemli neden 

vardır. Birincisi yaratılan yeni gerçeklik, bilimsel olan gerçeklikten (di# macunu a%ız ve 

di# sa%lı%ı ile ilgilidir ) oldukça uzakla#mı#tır. !kincisi ise, bu ürünü kullanan ki#iler 

kendi kullanım deneyimlerini di%er ki#ilere bu hiper gerçekli%i kati gerçeklik olarak 

kabul ederek aktaracaklar ve di%er ki#iler de bu di# macununu bu hiper gerçeklik 

üzerinden de%erlendireceklerdir (Fırat ve Venkatesh, 1995, s.230). 

                                                
! Simulasyon: Kökenden ya da gerçeklikten yoksun bir gerçe%in modeller yardımıyla yeniden 
türetilmesidir (Baudrillard, 2010, s. 14). 
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3. GENÇL!K, GENÇ KIZLIK VE KADINLIK 
BA"LAMINDA TÜKET!C! OLARAK ERGENLER,           

GENÇLER VE GENÇ KIZ DERG!LER! 

 

3.1 ERGENL!K VE ERGEN K!ML!"!  

Bu çalı#manın konusu genç kız kimli%inin toplum ve medya tarafından 

olu#turulması oldu%u için burada, ergen kimli%i ve ergen kimli%inin olu#umu ile ilgili 

birtakım bilgilere yer vermek yerinde olacaktır.  Kimlik konusu ba#lı ba#ına bir tez 

konusudur. Ergen kimli%i konusu ise çok derin ayrıntıları olan, incelikle irdelenmesi 

gereken bir sosyal psikoloji kavramıdır. Bu çalı#ma kapsamında ergenin kimlik 

olu#umu hakkında en esas noktalara de%inilecek,  bu derin konunun ince ayrıntılarına 

inilmekten kaçınılacaktır.  

Bu çalı#ma kapsamında Türkiye’de genç kız kimli%inin ve ki#ili%inin nasıl in#a 

edildi%i genç kız dergileri üzerinden incelenecektir. Bu dergilerin hedef kitlesini 

olu#turan genç kız kitlesinin ya#ları, ortalama 10 ile 19 arasında de%i#mektedir. 

!ngilizce’de bu ya# aralı%ı teenage kelimesi ile adlandırılmı#tır. Ancak Türkçe’de bu 

kelimeyi kar#ılayacak bir kelime bulunmamaktadır. !#te bu yüzden bu çalı#ma 

kapsamında bu ya# aralı%ını ifade etmek için ergen, gençler, genç kızlar gibi kelimeler 

kullanılmı#tır. Aslında, ergen kelimesi de maalesef, teenage kelimesini tam kar#ılayan 

bir kelime de%ildir. Çünkü, toplumumuzda, özellikle günlük konu#mada ergen kelimesi 

bulu% ça%ında olan 12-15 ya#larındaki gençleri ifade etmek için kullanılan bir 

sözcüktür. Ancak, a#a%ıda da ifade edilece%i, gibi Türk Dil Kurumu Sözlü%ü’nde ergen 

kelimesi ‘henüz evlenmemi#, bekar’ olarak da kar#ılı%ını bulmu#tur. !#te bu yüzden bu 

çalı#mada !ngilizce’deki teenage kelimesi ergen ya da genç olarak kullanılmı#tır. 

Gençlik kavramı da daha derinlemesine incelenecektir. 

3.1.1 Ergenlik  

Bu konuya ilk olarak, ergen ve ergenlik kavramlarının ne anlama geldi%ini 

belirterek ba#lamak uygun olacaktır. !ngilizce’de ergenlik  kelimesi ‘adolescence’ın 

kökü, Latince’de olgunlu%a do%ru büyümek anlamına gelen ‘adolescere’ kelimesinden 
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gelmektedir (Hamachek, 1995, s.114).  Ergenlik, Türk Dil Kurumu Sözlü%ü’nde (1988, 

s.461), ‘cinsel organların fizyolojik geli#mesiyle ba#layan, bulu%a ermi#likle yeti#kinlik 

arasındaki dönem’ olarak yer bulmu#tur. Ergen kelimesi ise, ‘henüz evlenmemi#, 

bekar.’ olarak belirtilmi#tir (Ergen olma durumu, evlenip evlenmeme ile belirlenen bir 

kavram olarak dikkat çekmektedir.) Yörüko%lu kitabında (1998, s.33), ergenli%i hızlı 

büyüme ve serpilmenin ya#andı%ı, cinsel özelliklerin belirgin hale geldi%i birkaç yıllık 

bir süreç olarak tanımlamaktadır. Ergenli%in ba#lama dönemi herkeste farkılılık 

gösterebilir ve ergenlik bittikten sonra da gençlik ça%ı ba#lar. Adams (1995, s.16), 

ergenli%i daha ba#ka açılardan kavramaya çalı#ır. Onun deyimiyle çocuk ne zaman  

ailesinin gözetimine daha az ihtiyaç duymaya ba#lar, fizyolojik ve hormonal geli#imi bir 

yeti#kininkine benzer hale gelir ve sorumluluk alma konusunda sorunlar ya#amaya 

ba#larsa ergenli%e girmi# demektir.  

Hamachek’e göre (1995, s.113), ergenlik kavramı yalnızca ça%da# Batı kültürü 

içinde adlandırılarak varlı%ı benimsenen ve çocuklu%un uzantısı olarak görülen bir 

kavramdır. Di%er kültürlerde, çocukluktan gençli%e geçi#te belirli herhangi bir dönem 

bulunmadı%ını, hatta eski ça%larda Batı kültürlerinde bile 7-8 ya#ın yeti#kinlik olarak 

görüldü%ünü belirtmi#tir. Ancak tabii ki, ergenlik döneminde çocukların ya#adı%ı 

birtakım fiziksel deneyimler her daim söz konusuydu. Bu açıdan bakılacak olursa, 

ergenlik, gençlik döneminden hemen önce, büyüme çabası ile ba#layan, tam bir fiziksel 

olgunlu%a eri#ildi%inde de son buldu%u dü#ünülen bir dönemdir. Ergenlik dönemi, 

çocu%un anne-baba denetiminden kurtulmaya ba#lamasıyla ba#layan ve bir çocuktan 

daha üst seviyede psikolojik ya da fizyolojik olgunlu%a eri#mesiyle son bulan bir 

dönemdir.  

3.1.2 Ergen Kimli%i ve Olu$umu 

Bir insanın kendisinin bilincine varması bir anda ortaya çıkan bir durum 

de%ildir. Kimlik, çocukluk ça%ında olu#maya ba#lar, insanın di%er insanlarla etkile#im 

süreci içinde olu#maya devam eder ve ömür boyu biçimlenmesini sürdürür (Bilgin, 

1996, s.192).  Kimlik sosyal süreçler üzerinden olu#turulur ve sosyal ili#kiler tarafından 

idame ettirilir.  (Berger ve Luckman, 2008, s.250-251). 
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Zazzo’ya göre kimlik olu#umunun en önemli evresinin ayna evresi’dir. Çocuk 

iki ya#ına yakla#ınca, kendi bedeni de tanımaya ba#lar. Aynı zamanda, o zamana kadar 

da aynada kendi imgesini tanıyabilir hale gelir. Ayna evresinde çocuk, aynadaki 

görüntünün kendisi oldu%unu farkına vararak bu görüntüyü seyreder. Bunu yapabildi%i 

anda, bir ba#ka deyi#le aynadaki görüntü ile kendisi arasındaki ba%ı kurabildi%i anda, 

kimlik duygusunu yakalamı# olur. Yani kendini objele#tirerek bireyselli%ini ve 

bedenselli%ini farkına varır. Kendini tanımaya ba#lar. Kendini imgesiyle 

özde#le#tirmeye ba#lamı# olur. Bu da  bir çe#it benlik algılamasıdır (Bilgin 1996, s.176).  

Kimlik, çocukluk yıllarında olu#maya ba#lar. Aile içindeki etkile#imler, öz-

saygı, kendine güven gibi kimli%i olu#turan birtakım özellikler de bu ya#larda 

kazanılmaya ba#lanır. Çocuk ayna evresinde kendinisiyle görüntüsü arasında bir ba% 

kurduktan sonra, yani benlik  imajını olu#turduktan sonraki ilk özde#le#me modellerini 

aile ve yakın çevresinden bulur. Kimlik olu#umunun en önemli a#aması çocuk bireyin 

bu özde#le#me a#amasıdır.. Özde#le#me, çok basit bir tanımla, bir çocu%un bir ki#inin 

davranı#larını taklit etmesi, örnek almasıdır.  (Bilgin, 1996, s.192). 

Ergenlik döneminin en önemli özelliklerinden biri, ki#inin aileden uzakla#ıp 

kendini farklı bir birey olarak algılamaya ba#laması, kendi kimli%ini bulmasıdır. Bir 

ba#ka deyi#le genç, ba%ımlılıktan ba%ımsızlı%a do%ru bir yol izlemektedir. Bir yandan 

da kimlik kazanma meselesi ile ha#ır ne#irdir. !#te ergen bu dönemde, çevresindeki bazı 

ki#ileri taklit etme yoluna gidecektir. Gençler pek çok farklı ki#iye benzemek 

isteyebilirler. Bu ki#i bir ö%retmen, bir model, ya da bir sinema yıldızı gibi hayranlık 

besledi%i ki#iler olabilir. Genç hayranlık besledi%i ki#iye her yönden benzemek 

isteyebilir (Yörüko%lu, 2000, s.41). 

Çocuk kendi kimli%ini  kendini ba#kalarıyla özde#le#tirerek #ekillendirir. Adı, 

ailesi, arkada# çevresi, ö%retmenleri, milliyeti yoluyla birtakım gruplara dahil olur ve 

kendisine bir dı# kimlik olu#turur. Her bir grupta, kimli%i hangi yönde kabul görüyorsa 

onu objele#tirerek bir özne haline gelir.  Yani bireysel kimli%i ile dı# kimlik birbirini 

etkiler. Çocuk, ergenlik döneminde pek çok #eyi sorgulamaya ba#lar. En önce de, 

olu#mu# olan bu dı# kimli%i sorgulamaya ba#lar. Ergenlik döneminde çocuk, bu dı# 

kimlikten sıyrılmaya, yeni yeni kafasında olu#turmaya ba#ladı%ı  ‘ideal ben’e ula#maya 



27 
 

gayret gösterir.  Bu süreçte ergen, toplum kurallarını, kendi kafasında yaratmı# oldu%u 

ideal ben’e ula#mada engel olarak görür. Ergen, toplum kurallarına ayak uydurma ile bu 

kuralları yok sayıp kar#ı çıkma arasında bocalar. Ergen için kimlik kazanmak, adeta 

‘labirentte yol bulmak’ gibidir (Bilgin, 1996, s.196-197). 

  Erikson ergenlik dönemini insan hayatındaki en önemli kav#ak olarak görür 

çünkü gençler bu dönemde en çok öz tanımlama ve öz saygı gibi konulara enerji 

harcarlar. Ergenlik döneminde ki#iler yeniden yapılanma sürecini ya#arlar. Kim 

olduklarını, nasıl davranmakları gerekti%ini sorgularlar. Buna bir anlamda kimlik arayı#ı 

da denmektedir (Kulaksızo%lu, 1998, s.94). 

Ergen kimli%i hakkında önemli çalı#malarıyla öne çıkan isimlerden biri olan 

Grotevant’a göre, (1995, s.156) ergenlik, kapsamı geni# olan bir de%i#im sürecidir. Bu 

dönemde ki#i hem fiziksel hem de zihinsel de%i#iklikleri deneyimlemektedir. Ayrıca bu 

dönem, çevresinin de ergenden birtakım beklentiler içine girdi%i bir dönemdir. Ergen, 

tam bu karma#ık dönemde kendisinden beklenen tüm #eyleri, daha önce 

deneyimlerinden elde etti%i birtakım çıkarımları, ya#adı%ı özde#imleri ‘kimlik’ adı 

altında tutarlı ve özgün bir #ekilde düzenlemeye zorlanmaktadır. Ergen için kimlik, 

“güçlenen ayrılı!ın ve süreklili!in öznel bir duyumudur.” (Erikson, 1968, s.19’dan 

aktaran Grotevant, 1995, s.156).   

Erikson’un yaptıgı kimlik geli#imi ara#tırmalarına Marcia da önemli katkılarda 

bulunmu#tur.  Marcia,  ergenlerin kimlik olu#um sürecinde dört önemli a#ama oldu%unu 

belirtmi#tir.  

 Da"ınık Kimlik (Identity diffusion): Ergen bu dönemde ne ki#isel de%erlere 

bir ba%lılık gösterir ne de bu de%erleri yaratmak için bir çaba gösterir (Cramer ve 

College, 2000, s.42). Bu konumdaki ergenlerin ebeveyninin reddedici ve uzak oldukları, 

aile içindeki problemleri çözerken ergeni dı#ta bıraktıkları, özellikle babalrın çok az 

liderlik gösterdi%i görülmü#tür (Grotevant, 1995, s.161). 

#potekli Kimlik (Foreclosed-foreclosured identity): Ergen bu dönemde 

birtakım de%erlere ba%lılık gösterir. Bu de%erler kendi deneyimleri sonunda elde etmi# 

oldu%u deneyimler de%ildir. Daha çok ebeveynin ya da çevresindeki etkili insanların 
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de%erlerini kendisininmi# gibi davranır (Cramer ve College, 2000, s.42). Bu konumdaki 

ergenlerin ailesiyle arasında olumlu bir ili#ki oldu%u gözlenmi#tir. Jordan’a göre, 

ipotekli kimlik sahibi olan ergenlerin ailesiyle olan ili#kisinin neredeyse bir ‘a#k ili#kisi’ 

oldu%unun altını çizer (Marcia, 1976’dan aktaran Grotevant, 1995, s.161). Bu ailelerde 

baba lider konumunda olup, herhangi bir problemin çözümünde ergenin fikrinin 

alınmaktadır.  

Moratoryum: Bu dönemdeki ergenler ba%lanacak herhangi bir de%er ya da 

ula#ılacak herhangi bir amaç bulamamı#lardır. Onlar için hemen her #ey belirsiz 

durumdadır. Bu nedenle bu döneme  ‘kriz’ dönemi de denebilir (Cramer ve College, 

2000, s.42). Bu dönemdeki ergenlerin aileleri ile ili#kilerinin dengesiz oldu%u 

belirlenmi#tir. Ebeneynin sözüne kulak asmama gibi durumların var oldu%u 

gözlenmi#tir (Marcia, 1976’dan aktaran Grotevant, 1995, s.161). 

Kimlik Ba!arısı (Achieved identity): Ergenin deneyimledi%i kimlik 

krizlerinden sonunda artık birtakım ki#isel de%erlere ba%landı%ı ve kendine amaçlar 

edindi%i dönemdir (Cramer ve College, 2000, s.43).  

Yukarıda bahsedilen kriz kavramı olumsuz algılanmamalıdır. Ergenlerin 

çocukluktan yeti#kinli%e geçi# sürecinde, yani yeni bir kimlik olu#turma a#amasında 

di%erlerinin gözündeki kendisi ile, kendi gözündeki kendisini kıyaslar. Bu bir çe#it 

krizdir. Ayrıca  daha önce kimli%ini aile yapısıyla bütünle#erek elde etmi# olan ergen,  

bu dönemde ailesinin deste%inden en azından psikolojik olarak kurtulup kendi kimli%ini 

olu#turma çabasındadır. Bir ba#ka deyi#le ergenlik, ergenin ailesini reddetti%i, 

kendisiyle ilgili birtakım fikirleri devamlı olarak dü#ünüp tarttı%ı bir dönemdir. Ancak 

ergen bu karı#ık dönemden yani krizden kim oldu%unu ö%renerek çıktı%ı için ya#anması 

gereken bir süreç olarak nitelendirilebilir (Kulaksızo%lu, 1998, s.94 ve Windmiller, 

1995, s.240). 

3.2 TÜKET!C! OLARAK ERGENLER VE GENÇLER  

 Yukarıda da de%inildi%i gibi ergenlik ça%ı, gençlerin kimliklerinin olu#umunda 

önemli bir evredir. Ergen, bu yıllarda kendi kimli%ini olu#turmaya çabalamakta, bu 

konuda çe#itli denemeler yapmaktadır. Bu ça%daki gençlerin en çok önem verdi%i konu 



29 
 

da,  çevresi tarafından kabul görmek, onaylanmaktır. Kimli%ini oturtmaya çalı#an genç, 

çevresindeki ki#ilere benzemeye çalı#arak, onları taklit etme yoluna giderek kabul gören 

bir kimlik olu#turma amacına ula#maya çalı#ır. Arkada#larından kabul görmeyi arzu 

ettikleri için de, arkada# çevresinde de en popüler görülen ki#ileri taklit etme yoluna 

gitmektedirler. Bu popüler ki#iler ise genellikle genç #arkıcılar ve televizyon yıldızları 

olmaktadır (Aydo%an, 2005, s.120).  Yüksel’e göre de (2007, s.208-209), ergenin 

arkada# çevresindeki herkesin be%enisini ve hayranlı%ını kazanan popüler bir akran, ya 

da medyadaki renkli ya#amlarıyla dikkat çeken popüler ki#iler daha çok model olarak 

kabul edilmektedirler. Özellikle, kendi hayat görü#lerini, de%er yargılarını medya 

vasıyasıyla ya da söyledi%i #arkılar veya rol aldı%ı reklamlar, diziler yoluyla aktaran 

ünlü ki#iler de ergenlerin kimlik olu#um sürecinde etkilidirler. Bir ba#ka deyi#le, 

gençler zaten, benzemek istedikleri ünlü ki#iye dönü#ebilmek ve daha çok ki#i 

tarafından kabul görebilmek için, ellerinden ne geliyorsa yapmaya hazırdırlar. Medya 

da ergenlerin bu arzusuna bir anlamda zemin hazırlamaktadır. 

 Aslında, ergenlerin içinde bulundu%u bu durum, yani ünlü birine benzeyerek 

çevresinden kabul görmeye çalı#ma durumu, son derece ola%an bir durumdur. Genç, bu 

dönemi fazlasıyla kafası karı#ık bir halde geçirmekte, kendi kimli%ini yaratmak 

istemekte ancak bunu nasıl yapaca%ını bilemez haldedir. Bu noktada, çevresindeki 

ki#ilere benzemeye çalı#mak, ona dönü#mek, onlar gibi giyinmek, onların kullandı%ı 

e#yaları kullanmak ergeni dahil olmak istedi%i sosyal gruba giri#ini kolayla#tıran 

hareketler olarak görünebilmektedir. Ergen, bu dönemde belki de tamamen ba#kasına 

dönü#mek, kendinden vazgeçip kendini tamamen yenilemek için çaba sarfetmektedir. 

Üstelik ya#adı%ımız bu postmodern ça%da, bu çok zor de%il hatta, olması gereken #ey, 

yapılması gereken harekettir.   

 Yukarıdaki postmodern ça%da kimlikler konusunda da bahsedildi%i gibi, 

günümüzde kimlikler tüketim vasıtasıyla olu#turulmaya ba#lanmı#tır. Bir ba#ka deyi#le, 

ki#iler tükettikleri metalara anlamlar yüklemeye ba#lamı# ve bu metaları tükettikçe o 

anlamları kendilerine mal etmeye, kendi kimliklerine ait özelliklermi# gibi ya#amaya 

ba#lamı#lardır. Ergenlik ça%ında, kendi kimli%ini henüz tam olu#turmamı# ve neredeyse 

tek amacı çevresi tarafından da kabul görmek olan genç, benzemek istedi%i ki#inin 
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kullandı%ı e#yaları kullanarak, onun gitti%i yerlere gidip onun gibi giyinerek, 

konu#urken o ki#inin kullandı%ı sözcükleri kullanarak, onun sürdü%ü parfümü sürerek, 

saçını onun gibi tarayarak o ki#inin kimli%ine bürünmeye çalı#maktadır.  

 Aydo%an’ın deymiyle, günümüz tüketim toplumunda,  gençler, dı# görünü#e 

fazlasıyla önem vermektedirler. Tüketim toplumlarında hakim olan dü#ünce, ki#ilerin  

satın aldıkları malları kullanarak sahip oldukları görünü#leri sayesinde toplumda kabul 

görecekleri, belli bir yere gelecekleridir. Do%al olarak, o toplumdaki gençler de benzer 

dü#üncelere sahiptirler. Bu nedenle, ‘görüntü gençli%i’ olarak da nitelendirilebilecek 

günümüz gençli%i, görünü#leri sayesinde bir yerlere gelebileceklerine inanmakta ve 

bunun için para harcamaktan kaçınmamaktadırlar. Dolayısıyla, kafası karı#ık, kimli%ini 

olu#turma çabası içinde olan ve kabul görmek için  ba#ka biri olmaya çalı#an ve bunun 

için para harcamaya hazır bu kitle, #irketler için bulunmaz bir tüketici kitlesidir 

(Aydo%an, 2004, s.134). 

 Gençlerin ünlü ki#ilere benzemek istemeleri, kendilerini onlarla 

özde#le#tirmeleri medya vasıtasıyla olmaktadır. Tiggemann’ın belirtti%ine göre (2006, 

s.527), ergenlerin zamanlarının 1/3’ü gibi oldukça fazla bir kısmının televizyonda 

pembe dizi veya müzik videoları izleyerek, popüler dergileri okuyarak ya da bilgisayar 

oyunları izleyerek geçirmektedirler. Gripsurg’a göre (1999, s.19), birçok derginin de 

büyük okuyucu kitlelerini gençler olu#turmaktadır. Bu dergilerdeki konular genellikle 

me#hur ki#iler hakkındaki dedikodular, güzellik önerileri, moda tavsiyeleri, alı# veri# 

ö%ütleri gibi konulardır. Bu dergilere bakıldı%ında, para biriktirmenin eski yıllardaki 

gibi popüler bir davranı# olmadı%ı, tersine daha çok harcama yapmanın te#vik edildi%ini 

söylemek hiç de zor de%ildir. Bu sayede, gençlik modası ve gençlik giyimi ve 

aksesuarları  ve daha birçok i# dalı ortaya çıkmı#, gençlerin ünlü ki#ilere benzeyebilmek 

için daha çok tüketmesi daha çok te#vik edilebilir hale gelmi#tir.  

 Ergenlik dönemindeki gençlerin fazlasıyla okudukları gençlik dergilerinde bu 

tür dü#üncelerin desteklendi%ini çok belirgin bir #ekilde görmekteyiz. Bu dergilerde 

devamlı olarak gençlerin dı# görünü#leri hakkında onlara çe#itli ö%ütler verildi%ini 

dikkat çekmektedir. Bu ö%ütlerde, ‘e%er falanca ünlü gibi görünmek istiyorsanız filanca 

markanın kıyafetleri tam size göre’ gibi cümleler kullanılmakta, gençler direkt olarak 
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tüketime, hem de bir ba#kasına benzemek için tüketime yönlendirilmektedirler. !leriki 

sayfalarda bu konu daha derinlemesine incelenecektir. 

 2000’li yılların ba#ından itibaren pazarlamacıların hedefledi%i ya#ları 9 ile 14 

arasında de%i#en genç ve ergen sayısı 27 milyon civarındadır. Bu genç ve ergenlerin 

ebeveynleri de baby-boomers! olarak adlandırılan ve tüketime olan dü#künlükleriyle 

bilinen gruba dahildirler. Bu neslin çocukları tüketici olarak dü#ünüldü%ünde, satın 

alma miktarı katlanarak artmaktadır. Pazarlamacılar günümüzde bu ebeveynlerin 

çocuklarından olu#an tüketici grubuna tweens ya da tweenies!! diyerek, yeni bir hedef 

kitle tanımlamı#lardır. Ya# aralı%ı olarak ne tam olarak çocuk ne de tam olarak yeti#kin 

olan bu grubu tüketim açısından yeni bir kitle olarak konumlandırmak pazarlamacılara 

yepyeni kapılar açmı#tır (Griffin, 2004, s.35). Zira, Tweens grubu Amerika’da yıllık 

170 milyon dolarlık bir pazar olu#turmaktadırlar (Goldberg, Gorn vd., 2003, 278). 

 Postman, ya#ça küçük ki#ileri hedef kitle olarak kabul edip, mal ve hizmetlerle 

onlara seslenmenin pazarlamacılar için oldukça karlı bir hareket oldu%unu  altını çizer. 

Çünkü küçük ya#ta birini etkilemek bir anlamda ergenleri hatta yeti#kinleri de etkilemek 

anlamına gelmektedir. Çünkü, küçük ya#taki çocukların hemen hepsi büyük bir hızla 

büyüyüp yeti#kin bir insan olmak isterler. Pazarlamacılar medya vasıtasıyla, bu 

çocuklara ‘yeti#kinli%in bilinmez sırlarını ke#fetme yolu’ adı altında kendi ürünlerini 

onlara tanıtmaya ve pazarlamaya çalı#ırlar. Bu mesajlarla büyüyen çocuklar da #imdi ve 

en önemlisi gelecek için yıllarca ideal tüketiciler olurlar.  (Goldberg, Gorn vd., 2003, 

279). Gençlerin, özellikle genç kızların medyada tüketici olarak konumlandırılması, 

ileriki bölümlerde daha ayrıntılı bir #ekilde incelenecektir. 

 

                                                
! Baby Boomers: II. Dünya Sava#ı sırası ve sonrasında Amerika’da dünyaya gelmi# ki#ilere toplu olarak 
verilen ad. Bu dönemde Amerika ekonomisi sava# nedeniyle büyük bir durgunluk ve hatta çökü# 
ya#amaktaydı. Ekonominin canlanması için, devletin büyük deste%iyle insanlar bebek sahibi olmaya 
te#vik edildiler. Bu dönemde do%an bu kalabalık kitle tüketmeye te#vik edildi. Bu ki#iler büyüdükçe, 
büyük #irketlerin mü#terisi oldular ve böylece bu #irketlerin daha fazla kar elde etmesi sa%lanmı# oldu. 
Asıl olarak Amerika’da ba#layan bu durum di%er ülkelerde de benzer #ekillerde ya#anmı#tır (Coleman, 
Hladkiova, Savelyeva, 2006, s.192-195). 
! ! 8-12 ya# arası çocuklar.  
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3.3 GENÇL!K, GENÇ KIZLIK VE KADINLIK 

Genç kız kelimesi günlük hayatta çok kullanılıyor olmasına ra%men, Türk Dil 

Kurumu Sözlü%ü’nde kar#ılı%ı bulunmamaktadır. Bununla beraber, genç kelimesi ‘ya#ı 

ilerlememi# olan’, ‘yeni geli#mekte olan’ anlamına gelmektedir (1988, s.537). Kız 

kelimesiniaynı sözlükte arayınca ‘di#i çocuk’ , ‘cinsi ili#kide bulunmamı#, kız o%lan kız, 

bakire’ gibi tanımlamalar ile kar#ıla#ılmaktadır (1988, s.867). Çok yüzeysel olarak 

bakacak olursak genç kız kelimesi genç ve kız kelimelerinin yanyana gelmesiyle 

olu#mu#tur. Ancak  erke%in önemli oldu%u ataerkil toplumlarda genç kız olmak sadece 

genç ve aynı zamanda kız olmaktan çok daha fazlasıdır. Genç kızlı%ın toplumsal açıdan 

incelenmesi birazdan yapılacaktır. Ancak öncesinde gençlik kavramı biraz daha 

derinden incelenecektir.  

3.3.1 Gençlik  

Gençlik!, çocukluk dönemi ile yeti#kinlik arasında yer alan bir geçi# dönemidir. 

Ergenlik ça%ı ile ba#layan, ortalama  bir insan için 15 ile 21 ya#ları arasındaki dönem 

gençlik olarak adlandırılabilir. 21-25 ya# arası ise uzamı# gençlik olarak adlandırılır. 

Birle#mi# Milletler tanımına göre genç , 15-25 ya# arası, ö%renim gören, hayatını 

kazanmak için çalı#mak zorunda olmayan ve ayrı bir evi olmayan ki#idir. Bu ki#i ne 

cinsel olgunla#masını tamamlamamı# ne de ba%ımsız olarak kabul edilip yeti#kinler 

arasında katılabilmi#tir (Yörüko%lu, 1998, s.13-14).  

Parsons’a göre, gençli%in, sosyal bir kategori olarak kabul edilmesinin tarihi 

çok eskiye dayanmamaktadır. Ona göre, gençlik sosyal bir kurgudur. Kapitalizm öncesi 

dönemde,  çocuklar ve gençler aileleri ile tarlalarda çalı#ıyorlar ve tarımsal üretime 

katkı sa%lıyorlardır. Ancak, kapitalist toplum düzenine geçilince, uzmanla#mı#, 

rasyonelle#mi#, mesleki yeti#kin rolleri olu#maya ba#layınca, bir ba#ka deyi#le 

yeti#kinler fabrikalarda çalı#maya ba#layınca, genç kesimin ekonomik de%eri kayboldu. 

Ya#anan bu büyük toplumsal de%i#im, gençlerin e%itmini zorunlu hale getirdi ve 

birtakım e%itim kurumları olu#maya ba#ladı. Amaçları, çocukluktan çıkıp henüz 

                                                
! youth  
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yeti#kin olmayan insanları hayata hazırlamaktı. Yani gençler, buralarda toplumun 

geleneksel rollerine uymak üzere yeti#tirilen ki#ilerdir (Barker, 2000, s.319). 

Öztarhan (2006, s. 72), White’ın gençlik kavramını ele alı#ını #u #ekilde 

açıklar. Gençlik, çocukluktan yeti#kinli%e geçi#, insan hayatında çok önemli bir evredir.. 

Hatta kimileri bu dönemi,  ilk insanların vah#ilikten çıkıp evrimle#ti%i döneme bile 

benzetirler. Yani, genç ki#i e%er yeti#kinlerle ile aynı toplumda ya#amak, toplumda 

yadırganmadan varolabilmek, onların hayatına ayak uydurmak istiyorsa, bir hazırlık 

döneminden geçmesi yani sosyalle#mesi lazımdır.   

Ço%u toplumda gençler ayrıksı, problematik insanlar olarak kabul edilirler. 

Çünkü ne çocuklu%a ne de yeti#kinli%e dahil olamayan, bir anlamda toplumda ikincil 

önemde oaln gençlerin –biraz da ergenlik yüzünden- zaten kafası karı#ıktır. Bununla 

beraber, yeti#kinler gençleri kendi istekleri do%rultusunda #ekillendirmek, yeti#tirmek  

isterler. Yukarıda de%inildi%i gibi, ergenlikte ki#i kendi benli%ini olu#turma çabası 

içinde, sürekli bir arayı# halindedir. !#te bu a#amada toplumun ve yeti#kinlerin 

kendisinden bekledikleir ile kendi arayı#ı arasında kalan genç, sıkı#mı#lık hali içinde 

kalabilir. Bu da onların dı#ardan problemli insanlar olarak görülmesine neden 

olmaktadır (Öztarhan, 2006, s. 73). 

3.3.2 Genç Kızlık ve Kadınlık  

Günümüzde oldu%u gibi, tarihte de erkek egemen bir toplum yapısı söz 

konusuydu. White, genç kız kavramını tarihsel süreç içinde incelemi# ve #u sonuçları 

elde etmi#tir:  Tarih boyunca, özellikle ortaça%larda, genç olmak, büyümek, yeti#kinler 

dünyasına adım atmak gibi konular erkeklerin hakkı olarak görülmekte, kız çocuklarının 

da benzer süreçlerden geçti%i göz ardı edilmekteydi. Sadece ‘Erkek adam olmak’ 

sözüne bakarak bile, olgunla#manın erkeklere mahsus bir kavram olarak kabul edildi%i 

anla#ılabilmektedir. O ça%larda kızlar, sadece bedenden ibaret olarak görülür ve sadece 

üreme i#levini yerine getirdikleri için önemli bulunurlardı. Bir kız çocu%u yeti#kinli%e 

dair birtakım bedensel, fiziksel özellikler ve üreme fonksiyonları gösterdi%i anda 

yeti#kin olarak kabul edilirdi. Erkeklerin toplumsal statü kazanmak için 

de%erlendirdikleri gençlik dönemi -kızlar kadın olduklarında bile toplumsal olarak bir 
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kazanç sa%layamayacaklarından- kızlar için önemli bir süreç de%ildi. !#te bu yüzden 

kızların uzun bir gençlik döneminden geçmeleri adeta  gereksiz bir zaman kaybı olarak 

görülmekteydi (Öztarhan, 2006, s. 75). 

Günümüzde, ortaça%da ya#anan bu farklılıklar eskisi kadar belirgin de%ildir. 

Gençlik, erkeklerin deneyimledi%i kadar kızların de deneyimledi%i bir süreç olarak 

toplum tarafından kabul edilmektedir.  Ancak yine de,  Waugh’a göre, gençlik ça%ını 

kızlar ve erkekler farklı #ekillerde ya#arlar çünkü kızların ve erkeklerin sosyalle#me 

süreçleri birbirinden farklıdır. Örne%in, kadın kimlik arama sürecini toplum içinde 

ya#amak zorundadır çünkü ba%ımsız olmak tarih boyunca kadına uygun dü#meyen bir 

kavram olarak görülmü#tür. Toplumsal olarak kadın ve erkekten beklentiler çok 

farklıdır. Kadınının varolu#u ve bir kimlik kazanması  sosyalli%i ve di%er ki#ilerle olan 

ba%lantıları ile ilgiliyken, erke%in var olu#u tek ba#ına ayakta kalabilesi ba%ımsızlı%ı ile 

ilgili bir durum olarak kabul edilmektedir (Öztarhan, 2006, s.80). Rishoi’ye göre, erkek 

için olgunla#mak ve yeti#kin olmak ayrı ve ba%ımsız bir birey olmak anlamına 

geliyorken, kızlar için olgunla#mak kadınlar dünyasına adım atmak anlamına 

gelmektedir. Erkek için yine bir ba%ımsızlık durumu söz konusuyken, kadınlar var 

olu#larını yine bir gruba dahil olmak kavramı üzerinden tanımlarlar (Öztarhan, 2006, 

s.80). 

Hem geçmi#te hem günümüzde genç kız olmak, kadınlı%a adım atmak, deyim 

yerindeyse küçük bir kadın olmak demektir. Kız çocukları da, kimlik kazanmaya 

ba#ladıkları yıllardan itibaren ailer, çevreleri, aileleri, toplum ve medya tarafından bu 

yönde te#vik edilirler. Örne%in, hemen hemen tüm kız çocuklarının oyunlarına 

hayranlıkla dahil etti%i Barbie, küçük kız çocuklarının küçük ya#lardan itibaren kadınlık 

algılarını olu#turmaya ba#lamaktadır. Psikoterapist Bülent Korkmaz’ın Barbie Ku"a!ı 

ba#lıklı yazısına göre (www.milliyetblog.com, 2008), çocuklar oyun oynarlarken 

ki#iliklerini ve kimliklerini olu#turmakta, toplumdaki sosyal rolleri ö%renmektedirler. 

Örne%in, evcilik oyununda anne rolünü seçen kızlar anneli%e dair de%erleri 

kazanmaktadırlar. Bu nedenle hem oynadıkları oyunlar hem de oynarken kullandıkları 

oyuncaklar çok önem ta#ımaktadır. Bu ba%lamda Barbie, incelenmeye de%er bir 

konudur. Barbie’nin profili korkmaz tarafından #u #ekilde belirtilmi#tir:  
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 “Muhtemelen çalı"mayan, dı" görünü"üne çok önem veren, a"ırı derecede 

bakımlı ve süslü, ola!anüstü çe"itlilikte giysi ve aksesuara sahip, örne!in; yürüyü"e 

ayrı, alı"veri"e ayrı, sinemaya ayrı, plaja ayrı, yeme!e ayrı, sabaha, ö!lene, ak"ama, 

geceye ayrı vs. her farklı aktivite için yine kendi içinde bol seçenekli giysi ve aksesuara 

sahip, yine muhtemelen; çama"ır, bula"ık, temizlik, yemek vs. gündelik i"lerle de 

u!ra"mayan, sürekli gezme, e!lenme ve alı"veri" yapma halinde bir genç bayan bu 

Barbie. Ayrıca çocu!u falan da yok, annelik veya evlilik sorumlulukları da ta"ımıyor” 

(www.milliyetblog.com, 2008). 

Korkmaz, Barbie’nin üretmeden devamlı ve a#ırı olarak tüketen, kendi bakımı 

dı#ında sorumluluk aldı%ı görülmemi# bir profil çizmekte oldu%unun da altını çizer. 

Ayrıca, fiziksel olarak fazlasıyla ve hatta orantısız bir #ekilde zayıf oldu%unun, bunun 

da kız çocuklardaki güzellik algısının olu#masında birtakım sorunlar yaratabilece%inin 

önemini vurgular (www.milliyetblog.com, 2008). Üstelik,  Killing Us Softly (2002) adlı 

belgeselde de de%inildi%i gibi e%er Barbie’nin ölçülerine sahip olan bir kadının ya#aması 

mümkün de%ildir. Çünkü, Barbie’nin oranları, gerçek ve ortalama boy ve kilodaki bir 

kadına uyarlandı%ında, kadının yakla#ık 60 cm. daha uzun olması gerekmektedir. Bunun 

yanında Barbie’nin ölüçülerine sahip olabilmek için normal bir kadının bel ölçüsünden 

15 cm. eksiltilmeli, gö%üs ölçüsüne de 13 cm. eklenmelidir. Ayrıca boyun uzunlu%u 2 

katına çıkartılmalıdır.  

Barbie’nin tarihçesi Korkmaz’ın konuyla ilgili ele#tirilerini haklı çıkaracak 

niteliktedir.  Barbie, 1950’lerin sonunda piyasaya ilk çıktı%ında çocuklardan ziyade 

büyüklerin ilgi oda%ı olmu#tur. Özellikle erkekler Barbie’ye büyük bir ilgi 

göstermi#lerdir. Çünkü Barbie, kız çocuklarının oynadı%ı normal oyuncak bebeklerden 

çok farklıdır. Aslında o bir bebek de%il; makyajlı, alımlı ve oldukça seksi bir kadındır. 

En çok da bu nedenle, erkeklerin ilgilisini çekmi#tir (www.kabartmatozu.net, 2011). 

Barbie’nin ilk reklamında Barbie pek çok de%i#ik ve süslü kıyafetle görülmektedir. 

Ancak reklamda en çok gelinlikli Barbie’ye dikkat çekilmektedir. Zira, reklam bu 

görüntünün ekranda donup kalması  ile son bulmaktadır. Reklam müzi%i de burada yer 

vermeye de%er özelliktedir. Reklam müzi%i bir kadın tarafındanm seslendirilmektedir. 
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Sözlerinde en çok dikkat çeken dizeler! #unlardır: Barbie sen çok güzelsin / Benim 

hissetmemi sa%lıyorsun. / ... / Birgün ben de tıpkı senin gibi olaca%ım. / Barbie, güzel 

Barbie /  Kendimi sen olmaya inandıraca%ım (www.youtube.com, 2008). 

Yukarıdaki dizelerden de anla#ılaca%ı gibi Barbie, çocukların oyunlarını 

süsleyen bir oyuncak olmaktan çok uzaktır. Zaten onun oyuncak olmak gibi bir iddiası 

da yoktur. Barbie, kız çocuklarına mutlulu%a nasıl ula#ılaca%ının yollarını 

anlatmaktadır. Ona göre, mutlulu%un tek yolu, onun gibi güzel ve bakımlı olmaktır. 

Makyajlı yüzü, uzun sarı saçları, incecik bedeni ve rengarenk kıyafet ve aksesuarlarıyla 

Barbie,  ideal kadının tarifini vermektedir. Zira, reklam müzi%inde de Barbie, kız 

çocuklarının hissetmesinin yani bir anlamda hayatta kalmasını sa%layan bir unsur olarak 

önümüze çıkmaktadır. Barbie kadar güzel olmadıkça, ya#amanın pek de bir anlamı 

yoktur.  

Yukarıda da detaylı bir #ekilde de%inildi%i gibi, gençlik kavramı kız çocukları 

için neredeyse yok olmu# durumdadır. Kızlar ergenli%e girdikleri andan itibaren kısa 

yoldan ve hızlı bir #ekilde kadınmı# gibi muamele görmeye ba#lamaktadırlar. 

Halihazırdaki ataerkil toplumsal cinsiyet sisteminde, bu durum hem toplum hem de 

medya tarafından desteklenmekte ve yeniden üretilmektedir. Bu çalı#ma kapsamında 

incelenecek olan Heygirl dergisi de, kullandı%ı söylemle bu durumu yeniden üreten en 

önemli kitle ileti#im araçlarından biridir.  

 3.4 2000’LERE KADAR GENÇ KIZ DERG!LER! BA"LAMINDA 

JACKIE DERG!S! 

Klein ve arkada#larının yapmı# oldu%u bir ara#tırmaya göre, 12-14 ya# arası 

ergen kızların %75’i ayda en az bir dergi okumaktadır (Chapin, 2000, s. 803). Yüksel 

(2007, s. 210), bir ba#ka ara#tırmaya göre, ergenlerin %55’i son altı ay içinde en az bir 

dergi okuduklarını söylediklerini belirtmi#tir (Escobar-Chaves ve di%erleri, 2005, 

s.298’den alıntı). Wörshing’in yaptı%ı arar#tırmaya göre, ergenler di%er ya# grubundaki 

insanlara oranla daha fazla dergi okuyan bir gruptur. Bu ara#tırmaya göre, 14-19 ya# 

                                                
! Barbie you are beautiful  / You make me feel / …… / Someday, I'm gonna be / Exactly like you / Barbie, 
beautiful Barbie / I'll make believe that I am you. 
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aralı%ındaki gençler, yarısı haftada birden daha fazla sayıda dergi okumaktadır. Bu  

gençlerin %55,8’i kızlardır (Yüksel, 2007, s. 210).  

Görüldü%ü gibi ergenlik ça%ındaki gençlerin özellikle de kızların büyük kısmı 

dergi okumaktadır. Bununla beraber, dergilerin elden ele dola#ması ya da okuyucusu 

tarafından saklanıp zaman içerisinde tekrar tekrar okunması sayesinde birden fazla ki#i 

tarafından okundu%u da göz önünde bulundurulursa, derginin oldukça geni# kitlelere 

ula#an bir kitle ileti#im aracı oldu%unu söylemek yanlı# olmayacaktır.  Bu kadar çok 

genç kıza ula#an bu dergiler, özellikle toplumdaki ataerkil toplumsal cinsiyet söylemini 

ele#tiren yazarlar ve dü#ünürler tarafından ele#tirilmi#tir. Bilinen en eski tarihte yapılan 

ele#tiri 1980’lerin ba#ında McRobbie tarafından yapılmı#tır.  

3.4.1 1970’lerde Jackie Dergisi  

McRobbie, 70’li yıllarda !ngiltere’nin en çok satan genç kız dergisi Jackie’yi 

incelemi#tir. Ona göre Jackie, birtakım mesajlar bütünü ve simgeler sistemidir. Bu 

sistemin amacı ise genç kızların kadınsı tarafını olu#turup ortaya çıkartmaktır. 

Jackie’nin  bu söylemi genç kızları belli birtakım de%erlere yöneltmeye çalı#maktadır. 

Bu de%erlerin en öne çıkanları romantizm, moda ve güzellik, ki#isel hayat, pop müzik 

#eklinde dört ana grupta incelenebilmektedir (Storey, 2000, s. 97-98). Jackie’deki 

anlayı#a göre, bir genç kızın en önemli ilgi alanı yukarıda sayılan bu dört  #eydir. Di%er 

seçenekler tamamen göz ardı edilmektedir (McRobbie, 1982, s.271-282). Ancak hemen 

altını çizmek gerekir ki bu dört konu da, her #ekilde kar#ı cins yani erkekler üzerinden 

i#lenmektedir.  

3.4.1.1 1970’lerde Jackie Dergisinde Romantizm 

McRobbie (1982, s.270-271), Jackie dergisinde büyük bir yer tutan resimli 

hikayeleri! inceleyerek romantizm temasının nasıl i#lendi%ini ve genç kızlara ne #ekilde 

yansıtıldı%ını incelemi#tir. Her #eyden önce, Jackie romantizm dolu bir dergidir. 

Jackie’ye göre romantizm bir mutluluk anıdır!!. Bu dergide, sen, ben, a#k, mutluluk gibi 

                                                
! picture story 
!!  the moment of bliss  
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romantizmi ça%rı#tıracak kelimeler genellikle ba#lıklarda kullanılarak dikkat çekilmeye 

çalı#ılır. Ya da bu resimli hikayelere, pop #arkılarının dizelerinden veya adlarından 

olu#an ba#lıklar verildi%i dikkat çekmektedir. Bu hikayelerde ilk bakı#ta göze çarpan 

#ey, karakterlerin derginin hedef kitlesi olan genç kızlardan daha ya#lı oldukları belli 

olan kadınlardan ve erkeklerden olu#maktadır. Bu karakterlerin hepsi dikkat çekecek 

ölçüde güzel ve yakı#ıklıdırlar. Romantik ili#kilerin anlatıldı%ı bu hikayeler genellikle  

az ki#i arasında geçmektedir. Bir ba#ka deyi#le romantizm, kız ve erkekten olu#an kısıtlı 

bir alana hapsedilmi# #ekilde i#lenmektedir. Bu küçük dünyaya nadiren de olsa bir kız 

arkada# ya da sırda# dahil olmaktadır. Ancak bu üçüncü ki#inin rolü genelde çok 

küçüktür.   

E%lence, heyecan, macera gibi konuların i#lendi%i sayfalar siyah beyaz 

basılıyken, resimli hikayeler genellikle renli sayfalarda ve koyu puntolarla yer 

almaktadır. Bu da romantizmin di%er konulardan daha önemli, ciddi ve yararlı oldu%u 

hissini yaratmaktadır. Bu hikayelerin içeri%inden de romantizmin, e%lence, hayatın 

anlamı ve mutlulu%un anahtarı olarak tanımlandı%ı dikkat çekmektedir. Bu hikayelerde,  

trenler, otobüsler, süpermarketler ve hatta ofisler kızlar için potansiyel erkek 

arkada#larıyla tanı#malarını sa%layacak mekanlar olarak gösterilmektedir. Ancak 

romantizm, uzun soluklu bir süreç olarak tarif edilmemekte, daha çok kız ile erke%in 

kucakla#tı%ı an, kızın erke%e evlenme teklif etti%i an, ya da dü%ün günü gibi  mükemmel 

anlar olarak nitelendirilen, daha kısa vadeli bir duygu olarak anlatılmaktadır. Ya da bu 

romantik anların sonsuza kadar sürece%i garantisi verilememektedir. Çünkü bir erkek 

her ne kadar kız arkada#ını de%er verse, sevse ve a#ık olsa bile devamlı olarak ba#ka 

kızlar tarafından ba#tan çıkarılma tehlikesi söz konusudur. En çok da bu yüzden, 

romantizm uzun soluklu bir duygu olarak gösterilmemektedir. Kızlar, erkek 

arkada#larıyla en sevgi dolu #ekilde sarıldıklarında bile endi#e içinde gösterilmekte, o 

andaki mutluluklarının devam edip etmeyece%ini sorgulamaktadırlar (McRobbie, 1982, 

s.271-273). 

McRobbie (1982, s.274), Jackie dergisindeki bu resimli hikayelerde, erkeklerin 

dört farklı grupta topladı%ını ileri sürmektedir. Bu gruplandırmaya göre, birinci grup 

erkekler, e%lenceyi seven, kızlar için kar#ı konulamaz flörtöz çocuklardan; ikinci grup 
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erkekler, da%ınık, kafası karı#ık, kızlarda anaçlık duygusu yaratan çocuklardan; üçüncü 

grup erkekler, duygusal, utangaç, duyarlı ve hatta sanatçı ruhlu çocuklardan; dördüncü 

grup erkekler ise suça meyilli, daha çok motosikleri ile gösterilen, vah#i görünümlü, 

sinirli ancak seksi ve kızlar tarafından mutlaka evcille#tirilmesi gereken  çocuklardan 

olu#maktadır. Ancak her durumda, tüm erkekler idealle#tirilmekte ve 

romantikle#tirilmektedir. Jackie erkekleri de kızlar gibi romantizmle ilgilenmektedirler. 

Ancak, Jackie’de kızların erkeklerden romantik olmadıkları için dert yandı%ı ve çözüm 

için mektup yollayıp akıl danı#tıkları ayrı bir bölüm de bulunmaktadır. McRobbie’ye 

göre, o bölümde kızlara söylenen sözler ve önerilen çözüm yolları ile erkeklerin bu 

#ekilde idealle#tirilmesi aslında oldukça çeli#kili bir durumdur.   

Bütün bunların yanında Jackie, kızları da gruplara ayırmaktadır. Ancak kızlar 

erkekler kadar çe#itlilik göstermemektedirler. Jackie, kızları birbirinden çok farklı olan 

üç kategoriye indirgemektedir. Birinci grup kızlar, sarı#ın, sessiz, çekingen, sevgi ve 

güven dolu kızlardır. Bu kızlar erkek arkada# edinseler bile genelde trajik bir #ekilde 

terk edilmektedirler. !kinci grup kızlar kumral, vah#i, e%lenceyi seven, be%endi%i erke%i 

belirleyip bir #ekilde onu elde eden kızlardır. Bu cadaloz! kızlar çok güzeldirler ve 

erkeklerin onlara kar#ı koyması neredeyse imkansızdır. Ancak buna ra%men tüm kızlar, 

bu kızlara yardım etmek isterler. Üçüncü grup kızlar ise, karakterinde öne çıkan 

özellikler olmayan, neredeyse karaktersiz olarak tanımlanan kızlardır. Bunlar arkada# 

canlısı, açık, e%lenceli ve sıradan kızlardır. Bu kızların bazen #a#kın ya da yarım akıllı 

olarak tanımlandı%ı dikkat çekmektedir. Bu kızlar çevresindeki olaylara müdahale 

etmezler, bir ba#ka deyi#le kendi kaderlerini kendileri belirlemezler (McRobbie, 1982, 

s.274). 

Söz konusu resimli romantik hikayelerdeki kahramanların konu#malarından 

onların bir aile ya da herhangi bir sosyal toplulu%a ba%lı olmadıkları dü#üncesi 

yaratılmaya çalı#ılmaktadır . Kahramanlar, genelde okulu bırakmı#lardır, i# ve meslek 

ise ün, parıltı ve romantizmden arta alan bo#ukları doldurmak için kullandıkları bir 

araçtır. Dergideki bu  resimli romantik hikayeler genelde küçük yerle#im birimlerinde 

geçmektedir. Bu küçük yerle#im yerleri genellikle kızın büyük #ehirde ya#amı# oldu%u 

                                                
! bitch 
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trajik bir terk edili#ten sonra ya#adı%ı a#k acısından ya da hayal kırıklı%ından kaçıp 

sı%ındı%ı yer olarak tasvir edilmektedir. Ancak her #ey düzeldikten sonra kız aynı 

#ekilde #ehre, yani her #eyin ya#andı%ı yere geri dönmektedir. Ancak bu hikayelerdeki 

"ehir kavramı tamamen kurgusal bir kavramdır. Bu hikayelerdeki büyük #ehirlerde 

neredeyse sadece ergenler ve gençler ya#amaktadır. Yabancı insanlar, ya#lılar, çocuklar 

yoktur. Evli çiftler yoktur. Karde#ler ve aileler bile çok azdır. Bu #ehir öyle bir yerdir ki 

burada sadece genç insanlar ya#arlar ve bu insanların tek u%ra#ı birbirleriyle e#le#mektir   

(McRobbie, 1982, s.275). 

Bu romantik hikayelerde yıllar boyunca tekrar tekrar yinelenen mesajlar ise 

hep aynıdır. Kızlar bir erke%i elde etmek ve onu elinde tutmak için çok çaba sarfetmeli 

ve sava#malıdır. Bir kız asla ama asla bir kıza güvenmemelidir. Ancak ya#lı veya çirkin 

kızlar erkek arkada#larını ba#tan çıkartamayacakları için onlara güvenebilirler. Tüm 

bunlara ra%men, romantizm ve kadın olmak yine de e%lenceli bir #eydir. Romantik bir 

hikaye, asla iki kız arkada#ın ba#ba#a kalması ve bundan mutluluk duymaları ile sona 

ermemektedir. Mutlu son, hikayenin sonunda kız ve erke%in birle#mesi anlamına 

gelirken, acı son ise kızın yalnız kalmasıdır. Kızlar arasındaki destekleyici sa%lam 

ili#kiler, üzerinde neredeyse hiç durulmayan konulardandır (McRobbie, 1982, s.275). 

Jackie’ye göre Kızların bir arada olması ba#arısızlı%ın bir simgesidir. Bir kızın kendi 

saygısını kazanabilmesi için kızların hain ve kinci ortamından uzakla#malı ve en kısa 

zamanda bir erkek arkada# bulmalıdır (McRobbie, 1982, s.282).  

McRobbie’ye göre (1982, s.276), tüm bu yukarıda anlatılan unsurlar normal, 

kabul edilebilir ya da tahmin edilebilir olabilir. Ancak, Jackie’deki hemen hemen her 

hikayenin yukarıdaki gibi benzer bir #ekilde kurgulanması, birtakım önemli sonuçlar 

do%urmaktadır. Bu tür hikayeler bir kız ile bir erke%in romantizm amaçlı olmaksızın 

birbiriyle konu#masını, görü#mesini ya da birbirini dü#ünmesini imkansız kılmaktadır. 

Örne%in, ba#ta, kız ve erke%in sadece arkada# oldukları hikayeler bile bu iki tarafın 

birbirlerine eskiden beri zaten a#ık olduklarını anlamaları ile sona ermektedir. Tüm 

bunların yanında, bu hikayelerin hemen hiçbirinde erkekler cinsel nesne de%ildirler. Bu 

hikayelerde erkekler romantizm nesneleri olarak gösterilmektedir. Aslında cinsellik 

ço%u yerde,  örne%in tutku sahnelerinin veya sarılma sahnelerinin geri planında 
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romantik kodların kılıfı #eklinde gösterilmekte, ima yoluyla anlatılmaktadır ancak hiçbir 

zaman açık bir #ekilde gösterilmemektedir. Bu durum da, cinsel imaların bir #ekilde 

daha ho#, temiz, ya da çıkarcı olarak kabul edilmesine neden olmakta ama aynı 

zamanda cinselli%in kendisini de kirli, çıkarcı ve hiç de ho# olmayan bir olgu olarak 

görülmesine neden olmaktadır. Jackie kızları, cinselli%i vücutlarının fiziksel bir ihtiyacı 

olarak de%il, romantik ba%lılık olarak görmektedirler. Jackie, romantik bir beraberli%i 

tanımlamada, erkek ve kadın rollerini birbirinden olabildi%ince farklı gösterirken,  iki 

tarafın payla#tı%ı tek ortak özelli%in romantizm oldu%unu ileri sürmektedir.  

Resimli romantik hikayelerin hiçbiri gençlik kulüplerinde, sosyal merkezlerde, 

ak#am sınıflarında ya da kütüphanelerde geçmemektedir. Bu durum, gençler için serbest 

zaman aktivitelerinin de gereksiz oldu%unu dü#ündürmektedir. Serbest zaman 

aktiviteleri, kız ve erke%in tanı#masına ortam hazırladı%ı sürece önemlidir. Kız ve erkek 

bir araya geldikten sonra tüm bu aktivitelere gerek kalmamaktadır. Zaten genç kızın 

be%endi%i erkek her sabah aynı otobüse biniyorsa, serbest zamanlarda yapılan 

aktivitelere de gerek yoktur (McRobbie, 1982, s.279-280). 

Jackie’de yer alan bu resimli romantik hikayelerde toplumsal cinsiyet rolleri de 

belirgin #ekilde tanımlanmı#tır. Güzel veya iddiasız kızlar için küçük dü#me gibi 

durumlar onları daha da çekici kılmaktadır. Erkekler, futbolcu, pop #arkıcısı hatta suçlu 

bile olabilmektedir. Ancak kızlar mutlaka ve sadece kadınsı olmak zorundadırlar. 

Kızların hayatları kıskançlık, sahip olma iste%i ve duygusal ba%lılık gibi duygular 

üzerinden tarif edilmektedir. Kızların hayatının her alanına yayılmı# korku da dikkat 

çekmektedir. En büyük korku da erke%ini kaybetme ya da asla bir erke%e sahip 

olunamamasıdır. Romantizm kızların hayat #eklidir ve zaman zaman ruhsal çöküntülere 

ve kızların toplum içindeki hayatını etkileyecek sorunlara neden olmaktadır. Çünkü 

kızlar için daima erke%ini kaybetme korkusu, sevgililerinin ba#ka kızlar tarafından 

ba#tan çıkarılma tehlikesi söz konusudur (McRobbie, 1982, s.281). 

Jackie dergisindeki bu resimli hikayelerde de a#k konusu da romantizme 

paralel bir #ekilde ele alınmaktadır. Bu hikayelerde a#k, kılzarın bir anda kar#ısına 

çıkıveren veya rastlantısal bir #ekilde oluveren bir olgudur. Bir kız için hayatının a#kı,  

hastanede, otobüs dura%ında, trende ve benzeri yerlerde onu bekliyor olabilir. !#te bu 
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nedenle genç kızlar daima tetikte olmalı, onu fark edebilmedilir. Ancak bunu asla aktif 

bir #ekilde yapmamalılardır, sadece pasif bir durumda a#kın kapılarını çalmasını 

beklemelilerdir. Kızlar, asla bir erke%e kar#ı bir giri#imde bulunmamalıdır. Sadece bir 

tasadüf erkekle kızı bir araya getirmelidir. Ancak kızlar bu tesadüfün yaratılması için 

çaba sarfedebilirler ama bir kız ne pahasına olursa olsun bir erke%in kendisini 

seçebilmesi için otobüs dura%ında beklememelidir (McRobbie, 1982, s.279). Jackie’de 

a#k, içinde kazananların ve kaybedenlerin oldu%u bir oyun #eklinde  tasvir edilmektedir. 

Bu oyunun do%asında boyun e%me, umutsuzluk veya aksine kadercilik bulunmaktadır. 

Dolayısıyla bir genç sevdi%i erkek tarafından terk edilebilir ve bunun olma ihtimali hep 

vardır. Çünkü erkekler, devamlı olarak di%er kızlar tarafından ayartılmaktadır. Bu kız, 

genç kızın en yakın arkada#ı bile olabilmektedir  (McRobbie, 1982, s.281).  

3.4.1.2  1970’lerde Jackie Dergisinde Moda ve Güzellik 

Jackie Dergisinde i#lenen dört ana konudan bir di%eri ise moda ve güzelliktir. 

Ancak, güzellik de tıpkı di%er konular gibi yalın haliyle i#lenmemekte; genellikle 

romantik bir ili#kinin ba#lamasına yarayan bir faktör olarak ele alınmaktadır. Jackie 

dergisindeki  moda ve güzellikle ilgili her #ey kıyafetleri veya kozmetik ürünleri 

kullanarak vücudu korumak, daha iyi hale getirmek, süslemek için gösterilmesi gereken 

özeninin bir parçasıdır (McRobbie, 1991, s.117). Jackie’de bu konunun nasıl i#lendi%i 

daha derinlemesine incelenmeden önce, moda kavramına burada kısaca de%inmek 

yerinde olacaktır. 

Moda ve güzellik kavramlarının altında yatan derin kültürel anlamlar 

bulunmaktadır. Bu kavramlar sadece giyinmek ve vücudu sergilemek ile ilgili 

materyalistik kavramlar de%ildir. Kullanılan her türlü mal, aslında kültürel bir i#arettir 

ve bu i#aretin kalitesi do%al ve yerinde göstermesi ile do%ru orantılıdır. Bir ba#ka 

deyi#le, kozmetik ürünler do%al kusurları gidermek ve ki#isel özellikleri vurgulamak 

için kullanılmaktadır. Kadının do%al kusurları kapatmak ancak yine de onun do%al hali 

buymu# gibi göstermek kozmeti%in yapması gereken #eydir. Barth’ın da  giyecek 

sistemi! olarak adlandırdı%ı, modaya özgü bir dil söz konusudur. Moda endüstrisi, 

ihtiyaç durumunu dü#ünmeksizin üretilen yeni kıyafetlerin satılmasına ihtiyaç 
                                                
! garment system  
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duymaktadır. Bu da her yeni sezonda yeni bulu#ların ve stillerin ortaya çıkması 

anlamına gelmektedir. Moda endüstrisi, tüketicilerin bu yenilikleri takip etmesine 

ba%lıdır. Bu nedenle modanın dili, örne%in bir kaza%ın birkaç yıl boyunca de%il de 

sadece o yıl giyilebilece%ini ifade eden imalardan olu#maktadır. Moda, bir anlamda 

de%i#im ve modernlik temelleri üzerinde yükselmekte olan bir kavramdır. Bu nedenle 

moda yazarları da, kendi alanlarında yeni olan #eyleri tarif edebilmek için yeni bir dil 

yaratmak zorunda kalmaktadırlar. Bu dil, geçen sezonun mallarını reddederek onları 

ihtiyaç dı#ı olarak gösterip, eski sezonun görünü#ünü unutturmaya çalı#maktadır 

(McRobbie, 1991, s.118). 

McRobbie’ye göre (1991, s. 119), Jackie, gerçekte bir moda dergisi de%ildir ve 

tahminlerin aksine, içindeki moda sayfaları son moda olan ürünlere ba%lı kalmayı pek 

fazla desteklememektedir. Bunun yerine daha dü#ük fiyatlarla veya de%i#ik fikirlerle 

modaya uygun olabilmenin yollarını göstermektedir. Güzellik sayfaları da genç kızları 

son moda ürünler yerine daha dü#ük fiyatlı ürünlere yönlendirmektedir. Jackie’de 

güzellik, bir çe#it e%lence olarak tanımlanmaktadır. Güzellik ve moda sayfalarında da 

buna uygun olarak çok renkli yazılar ve foto%raflar bir araya gelmektedir. E%lenceye 

olan vurgu, esprili ba#lıklar, kafiyeli yazılarla desteklenmektedir.  

Güzellik sayfalarında genelde güzel yüzlü, duru bir güzelli%i olan modeller 

kullanılmaktadır. Bu modeller genelde dinlenmi#, huzurlu görünmektedirler. Yani bu 

sayfalarda yer alan modeller ortalamanın üstünde do%al bir güzelli%e sahiptirler. !#te bu, 

güzellik ve moda sayfalarında dikkat çeken çeli#kili bir durumdur. Bu güzellik 

sayfalarında, genç kızlara, dergide önerilen güzellik, bakım ve makyaj talimatlarını 

uygulayarak orada gösterilen model kadar güzel olabilecekleri mesajları verilmektedir. 

Ancak gösterilen modellerin güzellikleri do%al olu#larına ba%lanmaktadır. !#te burada 

çeli#kili bir durum söz konusudur: Genç kızlara makyaj yaparak yani bir anlamda do%al 

görünü#lerinden vazgeçerek do%al güzel olmanın yolları gösterilmektedir. Bu çeli#kiyi 

ortadan kaldırmak için, yani makyajlıyken do%al bir güzel olabilmek için genç kızlara 

makyaj hileleri, kurnazlıkları gösterilmektedir. Bu durumda makyaj, bir kadını daha 

arzulanır kılmak ve do%anın ciltte yarattı%ı bir takım kusurları kapatabilmek için, sabah 
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yapılması gereken ilk #eydir. Bir kadının çantasının vazgeçilmez parçası makyaj 

malzemeleri olmalıdır  (McRobbie, 1991, s.119).  

Güzellik sayfalarında öne çıkan bir di%er unsur da parıltıdır. Bu parlaklık 

genelde sayfada gösterilen modelin yüzünden yayılmaktadır. Giyinmi#, makyajını 

yapmı#, aynada kedisine bakar gibi biraz da gergin bir #ekilde kameraya bakan bir genç 

kız...  Aynada gördü%ünden mutluluk duyan, güzelli%inden tatmin olmu# ve memnun 

ı#ık saçan bir genç kız... Yüzündeki ifade cilveli ama aynı zamanda ürkek... I#ıldayan 

bir genç kız... Hiçbir #ey yapmadan, pasif bir halde, sahip oldu%u güzellik için hayranlık 

ve övgü beklemekte. !#te McRobbie (1991, s.120), güzellik sayfalarındaki modelleri bu 

#ekilde tanımlamaktadır. Bu durumun, genç kızlara #u üç mesajı vermeye çalı#tı%ına 

dikkat çeker. Bir; e%er güzel görünüyorsan, iyi hissedersin ve iyi zaman geçirirsin. !ki; 

e%er güzel görünüyorsan sana çok özelmi#sin hatta çok de%erliymi#sin gibi 

davranılmasını bekleyebilirsin. Üç; güzellik, mutluluk ve ba#arının anahtarıdır.  

Güzellik sayfalarında dikkat çeken iki vurgu daha vardır. Yukarıda tarif edilen 

güzellik durumuna eri#ebilmek için bu yazıların arka planında, genç kızların belli özel 

birtakım ürünleri kullanmaları gerekti%i devamlı olarak verilen bir mesajdır. Bu 

ba%lamda, güzellik için tüketmek gerekmektedir ve bu durum güzel olmak için zaten 

yapılması gereken ola%an, sıradan bir durumdur.  Jackie, okuyucuları için, güzel olmak, 

feminen olmak ya da çekici olmak adına  yapılması gerekli olan talimatları veren, her 

#eyi adım adım anlatan bir kullanma kılavuzu gibidir. Bunu yaparken kullanılan dil 

sohbet edermi# gibi ve arkada#ça ama aynı zamanda buyurgandır da. Bu talimatların 

kesinlikle çok gerekli oldu%una dair mesajlar verilmektedir. Sadece romantizmi 

yakalamak ve iyi bir e# bulabilmek için de%il, aynı zamanda iyi bir i# bulabilmek için de 

bu talimatları yerine getirmek çok önemlidir (McRobbie, 1991, s.120-121). 

Tarif edilen yollarla eri#ilen, yapılması beklenen bu talimatlarla elde edilen ve 

aslında do%al olmayan ancak Allah vergisiymi# gibi gösterilen bu güzelli%in gerçek 

olmadı%ı da açık bir #ekilde kabul edilmektedir. !#te bu yüzden, tüm bu güzellik 

kurnazlıkları, uygulanması gereken talimatlar genç kızların kendi odalarında ya da 

banyoda yalnız ba#larına yapmaları gereken ritüeller olarak gösterilmektedir. Bu durum, 

bir kadının ya da genç kızın güzel görünebilmek için bu tür yapay yollara 
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ba#vurmasının bir anlamda ayıp ya da küçük dü#üren bir durum oldu%u mesajını da 

hissettirmektedir. Ancak, Jackie’deki güzellik sayfalarının asıl amacı bu güzellik 

hileleri oldu%u için bu küçük dü#me durumu çok da açık açık ifade edilmez. Hatta bu 

konuya esneklik getirecek birtakım söylemlere ba#vulur. ‘Ne de olsa tüm kızlar olarak 

hepimiz aynı sorunlarla ba"a çıkmaya çalı"ıyoruz’ gibi ya da ‘herkesin sevmedi!i bir 

yeri vardır.’ gibi  ifadeler kullanılır. Ancak, kesinlikle ama kesinlikle bir insan kendisini 

çirkin hissetmemelidir. Ya da, güzellik için tüm yapılması gereken bu talimatları ve 

i#leri zorluk ya da zahmet de%il de e%lence ve keyifli vakit geçirme, kendini #ımartma 

ve hatta bir hobi olarak göstermek  de kullanılan ifadeler arasındadır (McRobbie, 1991, 

s.121). 

Jackie, güzellik kavramını genç kızlar için yetenek, sabır ve çaba gerektiren 

tam zamanlı bir i#mi# gibi algılanmasını sa%lamaya çalı#maktadır. Dolayısıyla Jackie 

genç kızlara kadınsılı%ı ö%reten bir el kitabı niteli%i ta#ımaktadır. Genç kızlar allık nasıl 

sürülür, göz kalemi nasıl çekilir, saç nasıl kıvırcık yapılır ya da düzle#tirilir, maskara 

nasıl sürülürse gözleri daha güzel gösterir, istenmeyen tüylerden nasıl kurtulunur gibi 

#eyleri Jackie’den ö%renmektedir. Bu i#lerin hemen hepsi  ö%renilmesi emek ve çaba 

gerektireni#lerdir. Ancak konu güzelle#mek olunca bu çaba serbest zamanda yapılan 

e%lencelik i#lere dönü#mektedir. Tabii ki bu e%lenceler, kızların kendi odasında  ya da 

banyoda saklı kalması gereken i#lerdir. Yoksa, genç kızın do%al halinin bu olmadı%ı 

ortaya çıkarsa, bu onun için oldukça küçük dü#ürücü bir durumdur (McRobbie, 1991, 

s.122). Jackie’ye göre, zaten güzellik, bakım, düzenlilik gibi bir unsurlar evde ev 

i#lerine yardım etmeye benzemez. Çünkü bu unsurlar, iyi bir i#e kabul edilebilmek için, 

bir genç kızda olması gereken özelliklerdir. Bunun için düzgün saçlar, temiz bir yüz ve 

temiz kıyafetler yetmez.  Yokmu# gibi duran ve do%al gösteren bir makyaj, manikürlü 

tırnaklar ve #ık kıyafetler de çok önemlidir. Jackie’ye göre, bir genç kızın saçları daima 

parlak olmalı, gömle%i ütülü, kıyafetleri temiz olmalı, cildi güzel ve temiz olmalı, 

vücudu pürüzsüz olmalı, elleri bakımlı, di#leri temiz olmalıdır. Bu liste uzayıp gider ve 

asla son bulmaz. Kadınlar ve genç kızlar bu kuralları yerine getirebilmek için hayatları 

bouynca devamlı olarak bu i#leri yapmak zorundadırlar. Bu i#ler asla külfet olarak 

gösterilmemekte aksine bo# zamanların daha keyifli geçirilmesini sa%alayan hatta kötü 

hissedilen zamanlarda kızlara moral ve sevinç veren i#ler olarak yansıtılmaktadır. 
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Jackie, genç kızları bo# zamanlarında kendileriyle me#gul olmaları yolunda 

desteklemektedir. Güzelle#me genç kızlar için ideal bir hobi olarak gösterilmektedir 

(McRobbie, 1991, s.123). 

McRobbie (1991, s.124-125), Jackie’de yer alan moda sayfalarında yazıların 

çok az oldu%unu belirtip, varolan yazıların da genelde fiyatları ve stok durumunu 

belirtmek için kullanıldı%ına dikkat çekmektedir. Ona göre, bu sayfalarda kullanılan 

görsellerde, kıyafetlerin gerçekliklerinden çok tasarımlarının öne çıkarılmaktadır. Bu 

dergide kıyafetleri tanıtan mankenlerin, sadece moda üzerine yo%unla#mı# 

dergilerindeki mankenlerden çok farklı de%ildir; hatta en az onlar kadar bamba#ka ve 

egzotikdirler. Bu da, aslında ucuz kıyafetlerin bir takım foto%rafçılık hileleri ve sanatsal 

dokunu#larla özel tasarım, son moda kıyaftelermi# gibi gösterilebilmesi anlamına 

gelmektedir. Moda sayfalarında yer alan mankenlerin verdi%i pozlar, narsisistiktir. Bu 

modeller izlendiklerinin, üstlerindeki hayran bakı#ların farkındadırlar. Bu durumun 

kendilerine sa%ladı%ı bir anlamda gücün de bilincindedirler.  

Yukarıda bahsedilen bu görseller ve Jackie’nin genel stili,  bu dergideki moda 

kavramının nasıl i#lendi%i hakkında çok net i#aretler sunmaktadır. Öncelikle, moda 

mevsime göre de%i#en bir kavramdır. !kinci olarak, moda de%i#ik sosyal etkinliklere 

göre, günün saatlerine ya da kıyafetleri giyecek ki#inin o andaki ruh haline göre de 

de%i#ebilen bir kavramdır. Üçüncüsü, bir genç kızın gardırobu devamlı olarak 

yenilenmeli ve genç kız daima modadaki son trendleri takip etmelidir.  Dürdüncüsü, 

moda aynı zamanda düzenlilik, renklerin uyumu, hangi kıyafetlerin ya da aksesuarların 

birbiriyle giyilebilece%i hakkında fikirler ve denemeler anlamına gelmektedir. Bunlarla 

birlikte, kıyafetlerle uygun aksesuarların takılması, saçların modaya uygun kesilmi# 

olması, dikkatle ve do%al gösteren bir makyaj, ütülenmi# ve temiz kıyafetler de devamlı 

olarak üstünde durulan noktalardır. Böyle bir gardıroba ula#manın, iyi bir kariyere sahip 

olmaktan geçti%i de verilen mesajlar arasındadır. Jackie yoluyla genç kızlar kadınsal 

tüketim hakkında bir nevi e%itilmektedirler. Dı# görünü# bir genç kız için en önemli 

#eydir. Genç kız güzelli%ini öyle bir #ekilde sunmalıdır ki, hem sevgilisini hem de 

patronunu memnun edebilsin ancak her ikisinin de otoritesine kar#ı tehdit olu#turacak 

#ekilde öne çıkmasın (McRobbie, 1991, s.125). 
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3.4.1.3  1970’lerde Jackie Dergisinde Ki!isel Hayat 

Jackie’de genç kızların ki#isel ya#amları da, yukarıda bahsedildi%i gibi 

ço%unlukla erkekler üzerinden i#lenmektedir. Jackie’de genç kızların ki#isel ya#amı 

ıstırap anları! olarak tasvir edilmektedir. Bu dergide ki#isel ya#am, genç kızların 

sıkıntılarını, problemlerini yazdıkları ve bunlara çözüm aradıkları, akıl danı#tıkları 

problem sayfaları üzerinden i#lenmektedir. Genç kızların bu sayfalarda akıl danı#tıkları 

ki#iler Cathy ve Claire adlarındaki iki kadındır. Ancak bu kadınların tam olarak hangi 

sıfatla bu i#i yaptıkları, psikolog ya da danı#man oldukları hakkında bilgi 

bulunmamaktadır.  Bu sayfalarda genç kızların problemlerine arkada#ça yakla#ılmakta, 

bu genç kızlara, bir ablanın karde#ine ö%üt vermesi gibi  –çok ya#lı olmayan, kafa dengi 

ancak yine de deneyimli bir dille-  tavsiyelerde bulunulmaktadır. Ancak öncelikle, genç 

kızların hemen hepsine benzer sorunların ço%u kızın da ya#adı%ı, bu yüzden bu konuyu 

fazla dert etmemeleri gerekti%i söylenmektedir.   Genç kızlar, sayfata gönderdikleri 

mektuplarda genellikle ‘bu konuyu konu#acak kimsem yok’ gibi ifadeler 

kullanmaktadırlar. Jackie, bu yalnızlı%a çare olur; böylece kızın sosyalle#mesini 

engellemi# olur, yani yalnızlı%ını arttırmı# olur. Genç kızlar genellikle erkeklerle ilglili 

problemlerini bu sayfalara yazmaktadırlar. Örne%in, bir genç kızın davet edilmi# oldu%u 

bir partide kendisine e#lik edecek bir erkek arkada#ı olmaması, ya da be%endi%i erke%in 

çok serseri olması, kızın ailesinin ondan ho#lanmayacakları endi#esi gibi konulardır 

(McRobbie, 1991, s.108-111). 

Genç kızlar zaman zaman aileleri ile ilgili problemleri de Jackie’ye 

danı#maktadırlar. McRobbie, aile kavramından dergide sadece bu sayfalarda söz 

edilmekte oldu%unun altını çizmektedir. Aile, sadece problem sayfasında yer alan bir 

konudur. Derginin geri kalan kısmında genç kızların ba%lı oldukları bir aile 

kavramından söz edilmemektedir.  Aile ilgili sorunlar genelde, genç kızın günlü%ünün 

annesi tarafından okunması, genç kızın anne babasının yakında bo#anacak olması ya da 

genç kızın üvey baba ya da üvey karde# adayından ho#lanmaması gibi durumlardır. 

Jackie, bu tip ailesel problemleri hayatın ve büyümenin do%al bir parçası olarak 

tanımlamaktadır (McRobbie, 1991, s.112). 

                                                
!  the moments of anguish.   
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3.4.1.4 1970’lerde Jackie Dergisinde Pop Müzik 

Jackie’de pop müzik kavramı yukarıda da de%inildi%i gibi kar#ı cins üzerinden 

i#lenmektedir. Pop’ün müziksel kısmı tamamen geri plana atılmakta, öne çıkarılan asıl 

konu pop idollerinin ki#ilikleri olmaktadır. Jackie’nin her sayısında herhangi bir pop 

müzik #arkısıcısına ayrılmı#, genellikle  tam ortadaki iki sayfa olmak üzere, en az iki 

sayfa yer almaktadır. Bu sayfalarda genellikle #arkıcıya ait foto%raflar, ki#isel bilgiler 

gibi tanıtıma yönelik materyaller bulunmaktadır. Bu pop #arkıcıları, genellikle büyük 

hayran kitleleri olan, bir ba#ka deyi#le hali hazırda zaten oldukça tanınmı# olan 

ki#ilerdir. Bu dergide de yer alarak popülerliklerini arttırmaya çalı#maktadırlar. Aslında 

bu sayfalar, genç kızları bir hobiye yönlendirmek için kullanılabilir. Ancak Jackie, 

müzi%i gerçek bir hobi olarak gösterebilecek, genç kızları kendi müziklerini yapmaları 

için cesaretlendirebilecek olmasına ra%men, pop #arkıcıları erkek arkada# adayı olarak 

gösterip, kızların kendilerini pasif bir #ekilde, romantik bir duygu seline kaptırmaları 

için gerekli yollar sa%lanmaktadır. Jackie için kızlar müzi%e kar#ı aktif bir e%ilim 

gösteren, müzik üretmeye aday ki#iler de%ildir. Onlar sadece dinleyidirler ve sadece pop 

starlarına bakarlar ve onları sadece dinlerler. Pop starları ba#arılıdır ve genç kızların 

rüyalarını süslerler. Genç kızların onlara olan sevgi ve hayranlı%ı ise yatak odasında 

kalmalıdır (McRobbie, 1991, s.125-126). 

Jackie’de her hafta mutlaka yer alan pop müzik sayfalarını içerik olarak üç 

de%i#ik grupta incelemek mümkündür. Jackie’de her hafta bu üç içerikten biri 

bulunmaktadır. Bir, pop dedikoduları: Küçük foto%raflarla desteklenen, pop müzik 

dünyası hakkında henüz kimsenin duymamı# oldu%u haberlerin ilertildi%i versiyon. !ki, 

Jackie Pop Özel!: genellikle pop grupları ya da #arkıcılarla gelecek konserler ya da 

turnelerle ilgili röportajları içeren versiyon. Üç, Jackie Pop Ayrıcalıklı!!: Yine #arkıcılar 

ya da pop grupları ile yapılan, derin konuları içeren  ki#isel röportajlardan olu#an 

versiyon (McRobbie, 1991, s.128-129). 

                                                
! Jackie Pop Special  
! ! Jackie Pop Exclusive 
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Jackie’nin hemen her hafta ücretsiz olarak verdi%i posterler de bu pop 

#arkıcıları ile hayranları arasındaki ili#ki hakkında ipuçları verebilecek niteliktedir. Bu 

posterlerde #arkıcının adından ba#ka herhangi yazılı bir metin bulunmamaktadır. Bu da 

görsel unsurların öneminin ne kadar a%ır bastı%ının bir i#aretidir. Posterde yer alan pop 

#arkıcısının yüz ifadesinden birçok anlam çıkarılabilir. Posterdeki #arkıcının yüz ifadesi, 

onu sadece bir #arkıcıdan çok daha öte bir yıldız yapan özelliklerin yüzüne yansıması 

gibidir. Bakı#, mimik ve imalar starlı%ın do%asında olan özelliklermi# gibi 

yansıtılmakta, bu ba%lamda erkeklerin posterlerdeki görünü#ü resimlü romantik 

hikayelerde gösterilen erkek özellikleri ile örtü#mektedir. "a#ırtıcı bir #ekilde, bu 

posterlerde ya da pop müzik sayfalarında saldırgan, kötü ve edepsiz rock #arkıcıları yer 

almamaktadır. Bu sayfalarda yer alan #arkıcılar tüm dergide yer alan nadir erkeklerden 

biridir. Bakı#ları sayfadan dı#arı, direkt olarak okuyucunun bakı#larına 

yönlendirilmi#tir. Pop #arkıcısı, okuyucusuna yani hayranına tepeden bakmaktadır. 

Dergide yer alan hiçbir karakter hatta kapak kızı bile, bu posterlerde ya sa sayfalarda 

pop #arkıcıları için foto%rafla, yazı veya ba#lıklarla yaratılmaya çalı#ılan üstünlükle 

yarı#amamaktadır (McRobbie, 1991, s.127). 

Bu pop müzik sayfalarında ya da posterlerde yer alan #arkıcılar zaman zaman 

öyle pozlar vermektedirler ki, okuyucu foto%raf çekiminin pop starın evinde yapılmı# 

oldu%unu dü#ünebilmektedir. Bu ba%lamda, foto%raf karesinde yer alan unsurlar, o 

#arkıcının hayatının bir parçasıymı# gibi kabul edilmektedir. Örne%in, gösteri#li ve 

#atafatlı mekanlarda yapılan çekimler, pop yıldızlarını çok zengin, güçlü, yakı#ıklı ya da 

mutlu olarak algılanmasını sa%lamaktadır.  Pop #arkıcısının foto%raf çekiminde 

kullanmı# oldu%u birtakım aksesuarlar, o #arkıcının kendine has bir özelli%i gibi kabul 

edilebilmekte, hayranlarının aynı aksesuarı kullanmaları bu hayranlı%ın bir ifadesi 

olarak kabul edilmektedir (McRobbie, 1991, s.128). 

!#te, Angela McRobbie’nin 1980’lerin ba#ında yaptı%ı ara#tırmalara göre, 70’li 

yıllar boyunca !ngiltere’nin en çok satılan genç kız dergisi Jackie’nin profili yukarıdaki 

#ekilde ifade edilmi#tir. Romantizm, o kadar önemli olarak gösterilmektedir ki, genç 

kızların en önemli i#i kendilerini onu bulmaya adamaktır. Gerçekten de 70’li yıllarda, 

genç kızlar tüm enerjilerini romantizmi aramak için kullanmaktaydı (McRobbie, 1991, 
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s.135). McRobbie’ye göre, Jackie’nin asıl yapmak istedi%i kadın dünyasının limitlerini 

belirgin hale getirmektir. Bu dergi ataerkil toplumsal cinsiyet sisteminin kadınlara 

dayattı%ı birtakım de%erleri yeniden üretmektedir. Onlara nasıl davranmaları gerekti%i, 

ba#kalarının –aslında erkeklerin- onlardan ne bekledikleri, bu dergi tarafından 

romantizm, ki#isel hayat, pop müzik ya da moda ve güzellik gibi konular üzerinden 

iletilmektedir. Mutlulu%un tek yolu güzel alımlı ve bakımlı olmak suretiyle do%ru erke%i 

bulup onunla evlenmektir. Kariyer yapmanın tek amacı da para kazanmak ve kazanılan 

bu parayı kıyafetlere ve kozmetik ürünlere yatırabilmek ve bu  yolla güzelli%ini devam 

ettirip böylece iyi bir erkekle tanı#abilmektir. Zaten i# yerleri koca adayı bulabilmek 

için çok uygun mekanlardır (Storey, 2000, s. 99).  

Angela McRobbie’nin bu çalı#ması birkaç açıdan ele#tiriler almı#tır. Yapılan 

en önemli ele#tirilerden biri, McRobbie’nin bu çalı#malarda genç kızları Jackie’deki 

tüm verilen mesajları direkt olarak aldı%ı ve kabul etti%i yönündeki ele#tirilerdir. 

Jackie’nin iletti%i ideolojinin genç kızlar tarafından hiçbir dü#ünce süzgecinden ya da 

yargılama sürecinden geçirilmeden, iletildi%i gibi kabul edildi%ini varsaymı#tır 

(McRobbie, 1991, s.141). McRobbie, tüm bu varsayımları, genç kızların Jackie’yi 

gerçekten dikkatli olarak okuduklarını ve okuma sürecine dahil olarak, metinde 

yaratılan anlama dahil olduklarını varsayarak yapmı#tır. Ancak tüm bu varsayımların 

temelinde genek olarak kabul görmü# olan gençlerin kitle ileti#im araçlarından çok fazla 

etkilendiklerine ve bu nedenle de ideolojik olarak yönlendirmeye açık olduklarına dair  

genel kabul görmü# olan dü#ünce yatmaktadır. Ancak daha sonra McLounghlin, 

Elisabeth Fraser, Martin Barker gibi ara#tırmacıların bu konuyla ilgili yaptıkları 

ara#tırmalar sonucunda, yukarıda bahsedilen genel olarak kabul görmü# birtakım 

varsayımların çok da geçerli olmadı%ı ortaya çıkmı#tır (McRobbie, 1991, s.142). 

Gençlerin kitle ileti#im araçları kar#ısında bo# bir sayfa gibi olmakdıkları, orada 

gördükleri #eyler ile kendi hayatları arasında mantıklı ba%lar kurabildikleri ortaya 

çıkmı#tır  (McRobbie, 1991, s.139). Örne%in, McLounghlin’nin yaptı%ı ara#tırmaya 

göre genç kızlar, resimli romantik hikayelerdeki mutlu sonlar onların daha hayalpereset 

olmalarını de%il sadece hikayeden bekledikleri keyfi almalarını sa%lamakta, genç 

kızların ho#ça vakit geçirmesini sa%lamaktadır. Bu hikayelerdeki hayal gücüyle 

yaratılmı# fantezi unsurları, genç kızlar tarafından oldu%u gibi kabul edilmemekte ya da 
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gerçekmi# gibi inanılmamaktadır. Ancak bu hikayeler, o anda ya#adıkları ya da 

gelecekte muhtemelen ya#ayacakları duygusal ikilemlerde bir çe#it yön gösterici olarak 

kabul edilmektedir. Ayrıca, dergi okuma süreçleri de McRobbie’nin varsaydı%ı gibi 

metinde yaratılan anlama dahil olarak de%il;  dergiye göz gezdirmek, parça parça 

okumak suretiyle, yapılacak bir #ey bulmadıklarında, ailelerinin gürültüsünden 

kurtulmak için, ya da televizyonda bekledikleri program ba#layana kadar  vakit 

doldurmak için okudukları ortaya çıkmı#tır. Yani dergi okumak, gençler için bo# 

zamanda ba#lıba#ına yapılan bir aktivite de%il, ba#ka medyalar arasında geçirilen 

zamanı birbirine ba%layan bir araçtır (McRobbie, 1991, s.142-143). 

3.4.2 1980’lerde Jackie Dergisi ve Di%er Genç Kız Dergileri  

Angela McRobbie, yukarıda sözü edilen ele#tirileri de hesaba katarak, 80’li 

yıllarda da Jackie’yi ve di%er genç kız dergilerini incelemeye devam etmi#tir. 70’li 

yıllarda genç kız dergi piyasasında tek isim olan Jackie, 80’lere gelindi%inde eski 

popülerli%ini kaybetmi#tir.  Just Seventen, Girl ve Mizz gibi dergiler daha çok satılmaya 

ba#lanmı#tır. Bu dergilerin içerik ve görsellerinin Jackie’ye göre oldukça farklı oldu%u 

dikkat çekmi#tir. Yeni çıkan bu dergiler, önemle yaptıklar ara#tırmalar vasıtasıyla genç 

kızlar ile bire bir ileti#im kurmaya, onların dü#üncelerini birinci elden duymaya 

ba#lamı#lardır. Onlardan alınan geri bildirimler ı#ı%ında, genç kızların sevdikleri ya da 

dergide görmek istedi%i konulara a%ırlık verilmeye ba#lanmı#tır. Ayrıca yukarıda 

de%inilen, gençlerin kitle ileti#im araçlarındaki mesajları oldu%u gibi alması ve bu 

mesajlarının içeriklerinden fazla etkilendikleri konusunda de%i#en fikirler, dergi 

editörlerinin de etkilemi#tir. Gençlerin her #eyden etkilenen bo# birer sayfa olmadıkları 

hatta aksine zeki ve sezgileri güçlü ki#iler oldu%unu kabul eden dergi editörleri bu yeni 

dergilerin içeriklerini, kullandıkları dili de buna göre de%i#tirmi#lerdir. Bununla beraber, 

80’li yıllar boyunca, kadınlar toplumdaki cinsiyet e#itsizli%ini farkına varmaya ve buna 

tepki göstermeye ba#lamı#lardır. Bu durum da, dergilerde bulmak, görmek veya 

okumak istedikleri konuları etkilemi#tir  (McRobbie, 1991, s.136).  
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3.4.2.1 1980’lerde Jackie Dergisi ve Di"er Genç Kız Dergilerinde Romantizm 

 Tüm bu yukarıda sayılan nedenlere ba%lı olarak McRobbie, 80’li yıllardaki 

genç kız dergilerinde dikkat çeken en önemli de%i#ikliklerden birinin resimli romantik 

hikayelerde görüldü%ünü vurgulamı#tır. 70’li yıllardaki Jackie dergisinin içeri%inin 

büyük kısmını olu#turan resimli romantik hikayeler 80’li yılların popüler dergilerinde 

eskisi gibi büyük yer bulmamaktadır. Bu tip hikayelere yer verilse de, hem sayıca azdır 

hem de romantizm, 70’deki gibi çok fazla öne çıkmamaktadır. Çünkü, toplumdaki 

cinsiyet e#itsizli%ini farkına varan genç kızlar, kendilerini oldukça pasif gösteren, 

geleneksel cinsiyet stereotiplerini destekleyen resimli romantik hikayaleri sevmemeye 

ve okumamaya ba#lamı#lardır. Ayrıca, 80’li yıllar boyunca toplumdaki yeri ve önemi 

anla#ılan ve buna paralel olarak da kendine güvenleri artan genç kızlar, bu hikayeleri 

saçma, gerçek dı#ı ve a#alayıcı bulmaya ba#lamı#lar ve bu dü#üncelerini de editörlere 

ula#tırmaya ba#lamı#lardır (McRobbie, 1991, s.136). Romantizmi geleneksel #ekilde, 

yani 70’li yıllardaki gibi i#leyen dergilerin de satı#larının dü#tü%ü görülmü#tür 

(McRobbie, 1991, s.149). 

 80’lerin poüler genç kız dergilerinde yer alan az sayıdaki resimli hikayelerde, 

genç kızlar daha az pasif konumda gösterilmektedir. Ho#landı%ı erkekten üzgün #ekilde  

telefon bekleyen kızlar artık yok olmu#tur. Bu yıllardaki dergilerdeki genç kızlar 

romantizm kurbanı konumunda de%ildirler. Bu hikayelerde daha az öpü#me, sarılma 

veya ok#ama karesi yer almaktadır. Yani bu hikayelerde eskisi gibi a%dalı bir 

romantizm görmek mümkün de%ildir.  McRobbie’ye göre, durumun böyle olmasında, o 

yıllarda televizyonda popüler olan birtakım gençlik  dizilerinin de etkisi söz konusudur. 

Bu dizilerde genç kızlar, ayakları yere sa%lam basan, ba%ımsız, kendineden emin, a#ık 

olan   sevgilileri olan ve gelecekte evlili%i dü#ünen ki#ilerdir. Bu dizideki erkekler de, 

duyguları olan ve bunları belli etmekten çekinmeyen bunun yanında erkeksi birtakım 

u%ra#ları da olan ki#iler olarak gösterilmektedir. Bu dizilerde genç kızlar ve erkekler e#it 

pozisyonlarda gösterilmektedir. !#te bu dizilerin popülerli%i, dergilerdeki hikayelerinde 

benzer #ekilde i#lenmesine neden olmu#tur (McRobbie, 1991, s.148).  

 Gerçekten de 70’li yıllardaki genç kız dergilerinde sunulan a%dalı 

romatizmden ho#lanan ve romantizm pe#inden ko#arken mutsuz ve pasif konuma dü#en 
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genç kızlar yerini 80’li yıllarda, kendinden daha emin, dikkati kendi kimlik ve ki#ili%ine 

yönelmi# genç kızlara bırakmı#tır. Kadınsı olabilmek, erkekleri ba#tan çıkarabilmek  ve 

sonunda do%ru erke%i bulabilmek için ya#anan, ya#anması gereken çalı#malar ve 

ritüeller, 80’li yıllarda yine yapılmaktadır ancak amaç bir erke%i ba#tan çıkarmak 

de%ildir. Genç kız tüm bunları kendi iyili%i için, kendi kimli%i için ve ki#isel tarzını 

olu#turabilmek için yapmaktadır. 70’li yıllarda genç kızların en büyük rakipleri en yakın 

arkada#larıyken ve hatta en yakın arkada# ile bir erkek için kavga etmek normal bir #ey 

olarak sunulurken,  80’li yıllarda en yakın arkada# artık dü#man ya da rakip olarak 

gösterilmemektedir. Bunun tersine  ‘kar#ı cinsle romantik ili#kiler söz konusu 

olmaksızın kız veya erkek arkada#larla e%lenceli vakit geçirmek’ daha önemli bir 

aktivite olarak kabul edilmketedir (McRobbie, 1991, s.183).  

 Yukarıda da de%inildi%i gibi, genç kızlar için kadınsı olabilmek hiçbir zaman 

önemini kaybeden bir kavram olmamı#tır. Sadece kadınsılı%ın amaçlarında de%i#iklikler 

gözlenmektedir. 70’li yıllarda kadınsılık bir erkek için ula#ılması gereken bir durum 

iken, 80’li yıllarda öncelikle kendi  mutluluklarını sa%layabilmek için kadınsı olmaya 

çalı#maktadırlar. Kadınsılı%ın güzel ve bakımlı olmakla e# de%er olması durumu 80’li 

yıllarda da hala geçerlili%i korumaktadır. Güzellik ise daha çok kozmetik malzemesi ve 

kıyafet ile e# anlamlı olarak görülmektedir. !#te bu nedenle, moda ve güzellik 

kavramlarının da 80’li yıllarda genç kız dergilerinde nasıl i#lendi%ini incelemek yerinde 

olacaktır.  

3.4.2.2 1980’lerde Jackie Dergisi ve Di"er Genç Kız Dergilerinde            

Moda ve Güzellik  

 80’li yıllarda genç kız dergilerinde güzellik sayfaları çok daha fazla yer 

tutmaktadır. 70’li yıllarda çok daha fazla yer kaplayan  romantik hikayeler, 80’li 

yıllarda artık çok daha geri planda, moda ve güzellikten daha az önemli duruma 

gelmi#tir. 80’li yıllarda dergilerle beraber birtakım kozmetik ürünlerinin deneme boyları 

reklam ve tanıtım amaçlı olarak hediye edilmeye ba#lanmı#tır. Bu, dergi içinde yer alan 

klasik reklamlardan çok daha etkili bir reklam çe#ididir. Çünkü bu, hedef kitleyi ürünü 

denemeye te#ivik ederken, satın alma ihtimalleri de yükseltecek bir çalı#madır. Dergi 

içerisinde aynı ürünün klasik #ekilde basılı ilnının yer alması ya da güzellik sayfalarında 
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bu ürünün tavsiyeediliyor olması da reklamın ba#arısını, dolayısıyla genç kızların bu 

ürünü satın almalarını arttıran bir faktördür. Ancak, bu ürünlerin kullanımı vasıyasıyla 

bakımlı ve dolayısıyla güzel olmak yine de altı  çizilen ve önemi vurgulanan bir kavram 

olarak kabul edilmektedir. Ancak bu, körü körüne yapılacak bir aktiviteler bütünü 

olarak  ya da çok da ciddiye alınacak bir durummu# gibi sunulmamaktadır. Genç 

kızların tüm bu bakım ve güzellik aktivitelerini e%lence olarak görmelerinin, kendileri 

için yapmalarının önemi vurgulanmaktadır. Bununla beraber, bu güzellik sayfalarında 

yer alan modellerin oldukça zayıf ve geleneksel olarak güzellik kavramına uygun olan 

mankenler oldu%u da dikkat çekmektedir. McRobbie’ye göre,  güzel ve bakımlı olmak 

için yapılan tüm i#leri yinede kadınlı%ın ve kadınsılı%ın ayrılmaz ve vazgeçilmez bir 

parçası olarak sunulmaktadır. Ayrıca tüm bu yapılan makyaj ve güzellik i#lerinden 

sonra do%al görünmek mümkün olmasa bile, genç kızın makyajını ‘bu görüntüye 

ula#mak için çok çaba sarf etti%i belli olmayacak’ #ekilde yapması gerekti%i çok önemli 

bir ipucu olarak sunulmaktadır. Ve yukarıda da de%inildi%i gibi, tüm bu güzellik 

rutinlerinin bir erkek için yapılmaması gerekti%inin altı çizilmektedir. Çünkü tüm bu 

aktiviteler artık bir çocuk de%il, bir genç kız oldukları için;  bu i#ler bir genç kızı bir 

çocuktan farklı kılan aktiviteler oldu%u için genç kızlar tarafından yapılması gereken 

i#lerdir (McRobbie, 1991, s.174-175). 

 McRobbie’ye göre, bu sayfalarda güzelle#menin bir erkek için yapılmadı%ının 

altı çizilse de ve genç kızların cinselli%i ön plana çıkarılmasa da, bu söylemler yine de,  

varolan toplumsal cinsiyet stereotiplerini destekleyen söylemlerdir. Çünkü buradaki 

söylemler, güzel ve bakımlı olmayı, fiziksel olarak çekici olmayı kadın veya genç kız 

olmakla e# de%er tutmaktadır. Kadınların veya genç kızların vücutları ile ilgili devamlı 

olarak bir endi#e içinde olması, saçlarına, gözlerine, dudaklarına, di#lerine vücudunun 

ayrı ayrı her yerine, ayrı ayrı özen göstermesi gerekti%i dü#üncesi direkt olarak 

verilmese de, metinlerin içinden çıkarılabilecek mesajlar arasındadır. Her ne kadar, 80’li 

yıllarla birlikte, erkeklerin de dı# görünü#lerine önem vermelerinin önemi 

vurgulanmaya ba#lansa bile, fiziksel olarak çekici olmak, erkekler için erkekli%in en 

önemli sembolü olarak görülmemektedir. Oysa, fiziksel olarak güzel olmak, kadınların 

kadın olarak kabul görebilmesi için eri#meleri gereken en önemli a#ama olarak kabul 

edilmektedir.  Toplumda, kadınların güzel ve bakımlı olmak için yapmaları gereken 
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i#ler ya da uymaları gereken kurallar bir çe#it zorunluluk olarak sunulmaya devam 

etmektedir. Kızların dı# görünü#leri için daima erkeklere göre daha fazla vakit 

harcamaları gerekti%ine dair varolan inanı# #eklini hala varlı%ını sürdürmektedir 

(McRobbie, 1991, s.175-176). 

 Dergiler de her ne kadar, genç kızların cinselli%ini ön plana çıkarmıyor gibi 

görünseler de, ya da güzellik i#lerinin erkekler için yapılmamasını destekleseler de, yine 

de toplumda varolan toplumsal cinsiyet stereotiplerini sa%lamla#tıran nitelikte içerikler 

üretmeye devam etmektedirler. Üstelik, dergilerde yer alan di%er görsel, veya metin 

içerikli reklamlar, söyle#iler ve benzeri her türlü unsur, bu stereotipleri destekleyecek 

ö%eler içermektedir. Üstelik, dergilerde yer alan bu söylemler  genç kızlar ve kadınlar 

için güzelli%in daima nazik bir kavram olarak kalmasına da neden olmaktadır. Çünkü, 

genç kızlar ve kadınlar için daha güzel görünebilmek adına ula#ılması gereken bir 

fiziksel görünü# daima söz konusudur. Örne%in bir kadının ideal kiloda olması yetmez. 

Aynı zamanda saçları parlak, kirpikleri uzun, tırnakları da ojeli olmalıdır. Bunlar yerine 

getirilse bile kadınlar için hep bir di%er ula#ılması gereken durum söz konusudur çünkü 

içinde bulundukları durum her an demode olabilir ve artık kendilerini mutlu 

hissetmelerine yetmeyebilir. Örne%in bu yıl sarı saç modaysa, seneye kızıl saç moda 

olacaktır. Güzel olabilmek için de bir genç kızın veya kadının, bu bitmek bilmez 

döngüye ayak uydurması beklenmektedir. Tabii ki genç kızların bu yeni ideal duruma 

ula#abilmeleri için daima bir takım ürünleri kullanıyor olmaları gerekmektedir. Güzellik 

fikri ile birbirine paralel  i#lenen kavram tüketim olarak dikkat çekmektedir. Genç 

kızların fiziksel güzelli%e eri#ebilmek için ilk #art olarak birtakım kozmetik ürünleri 

kullanmaları ve kıyafetleri giymeleri gerekmektedir. !#te, genç kız dergilerinde moda ve 

güzellik sayfalarının 70’lerden 80’lere geldi%i noktayı bu McRobbie bu #ekilde 

açıklamı#tır (McRobbie, 1991, s. 176). 

80’li yılların moda sayfalarında 70’li yıllara göre iki önemli de%i#iklik dikkat 

çekmektedir. Birincisi, modanın dergilerin genelinde hakim konu olan pop müzikten 

fazlasıyla etkilenmesi; ikincisi ise herkesin kendine özgü bir tarzı olması gerekti%i 

mesajının verilmesidir. !leriki konularda daha da derinlemesine anlatılaca%ı üzere,  80’li 

yıllardaki genç kız dergilerinde fazlasıyla yer bulan pop starlar,  genç kızlara sahip 
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olabilecekleri görünü# hakkında pek çok fikir vermekteydi. Bir ba#ka deyi#le, dergiler, 

pop starları genç kızların kendi tarzlarını yaratabilmeleri ve birbirinin tıpkısı olan 

di%erlerinden ayrılabilmeleri için bir rehber olarak göstermekteydiler. Genç kızların, 

dergilerdeki pop starlara bakarak, onların kıyafet tarzlarından esinlenerek ve 

kendilerinden de bir #eyler katarak sonunda kendi tarzlarını yaratmaları gerekti%inin altı 

çizilmektedir. Özellikle Just Seventeen dergisinde, di%er dergilere göre, genç kızların  

kendi yaratıcılıklarını kullanarak kıyafetlerini de%i#tirmelerinin önemi çok daha fazla 

vurgulanmaktadır. Genç kızların kullanılmayan kuma#lardan kendi kıyafetleri üzerinde 

de%i#klik yapabilmeleri için gerekli bilgiler 80’li yıllarda dergilerdeki önemli 

konularından birini olu#turmaktadır. Bu görü#e göre, genç kızlar bu sayede sıkıcı ve 

tekdüze olmaktan kurtulacaklardır. 80’li yıllardaki moda anlayı#ına göre, sadece güzel 

ve iyi giyinmi# olmak artık yetersiz bir durumdur. Artık önemli olan ki#isel bir tarz 

yaratmı# olmaktır. Moda, ki#ilik, e%lence ve ı#ıltının yanyana gelmesinden olu#an bir 

kavram olarak kabul edilmekte ve e%lence için kıyafetlerde çıgınlık yapmak ve hatta 

acayip olmak desteklenmektedir. Zaten pop starları da bu durumun önünü açacak 

nitelikte kıyafetler ile dergilerde boy göstermektedirler. Dergilerdeki bu sayfalarda, o 

sayıda yer alan pop starın görüntüsüne kavu#abilmek için giyilmesi gereken kıyafetler, 

ayakkabılar veya yapılması gerekn saç modelleri ayrıntıları ile yer bulmaktadır. Ancak, 

dergilerde bu konular i#lenirken, genç kızların fazla para harcamamaları gerekti%i ya da 

savurgan olmamaları gerekti%i hakkında da sık sık vurgular yapılmaktadır. 70’li yıllarda 

da altı çizilen tutumluluk kavramı, çözüm olarak daha ucuz ma%azaları ya da taklit 

ürünleri tavsiye etmekteydi. Ancak 80’li yıllarda dergiler, tutumluluk adına genç kızları 

daha ucuza mal satan ma%azalara yönlendirmektense, kendi ki#isel yaratıcılıklarını 

kullanarak modaya uygun ve ho# kıyafetler ortaya çıkarmalarını ya da ikinci el ürün 

satan ma%azalardan alı# veri# yapmalarını desteklemektedir. Ancak burada yine 

belirtmek gerekir ki, genç kızların moda için yapmaları desteklenen bu i#ler, erkekler 

üzerinden ele alınmamaktadır. Aksine bu kendi tarzını yaratma durumu, genç kızların 

kimliklerinin ve kendilerine güvenlerinin artmasına yardımcı olacak bir unsur olarak 

sunulmaktadır  (McRobbie, 1991, s. 177-182). 
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3.4.2.3 1980’lerde Jackie Dergisi ve Di"er Genç Kız Dergilerinde           

Ki!isel Hayat 

McRobbie’ye göre (1991, s. 159), 80’lerdeki dergilerde, genç kızların ki#isel 

problemlerini payla#ıp bu problemlere çözüm aradıkları sayfalarda da bir de%i#iklik 

oldu%u gözden kaçmamaktadır. 70’li yıllarda Jackie’de yer alan genç kız problemleri 

daha çok genç kızların erkek arkada#larıyla ilgili sorunları ile ilgiliydi. Erkek arkada#ı 

tarafından terk edilmi# genç kızlar, ya da ho#landı%ı erkek tarafından fark edilmeyen 

genç kızlar çözüm yolu için veya akıl danı#mak için Jackie’ye mektup 

yollamaktaydılar. Jackie’nin 70’li yıllarda bu problemlere sundu%u çözümler ‘neden 

ho#landı%ın çocu%u otobüs dura%ında yakalayıp köpe%in kaybolmu# gibi numaradan bir 

hikaye ile onun dikkatini çekmeye çalı#mıyorsun’ gibi gerçekçi olmayan çözümlerdi. 

80’li yıllara gelindi%inde, Jackie’nin problem sayfalarında daha feminist yakla#ımlar 

görmek mümkündür. 80’li yıllardaki problem sayfalarında artık, genç kızların bir erkek 

arkada# olmadan da hayatın tadına varabilecekleri konusunda mesajlar verilmeye 

ba#lanmı#tır. Artık arkada#lı%ın, romantizmden daha önemli oldu%unun önemi 

vurgulanmaktadır. Jackie, 80’li yıllarda genç kızlarda çok daha güçlü bir kendine güven 

duygusu yaratmak için çabalamaktadır.  

Öte yandan, Just Seventeen, Patches gibi dergilerde, Jackie’ye göre femininist 

söylemler çok daha fazla dikkat çekmektedir. Bu dergilerde örne%in, cinsel istismara, 

aiele içi #iddete ya da erkek arkada#ının tacizine maruz kalan genç kızların 

problemlerine çözüm aradıklarını dikkat çekmi#tir. Jackie, bu tip konuların kapa%ını 

fazla aralamak istemezken, Just Seventeen dergisi genç kızlara çok daha açık ve net 

cevaplar vermekte ve onları bu konular hakkında mümkün oldu%unca bilinçlendirmeye 

çalı#makta ya da daha ciddi yardım alabilecekleri kurumlara yönlendirmektedirler. Öte 

yandan lezbiyenlik, e#cinsellik gibi konuların da Just Seventeen’de üstünde ciddi 

anlamda durulan konular oldu%u dikkat çekmi#tir. 70’li yıllarda bu tip konular asla 

gündeme getirilmez ve bir anlamda yok sayılırken, 80’li yıllarda lezbiyenlik yüksek 

sesle dile getirilen konular arasında yer almaktadır. Just Seventeen dergisinin, 

lezbiyenlik hakkında genç kızlara oldukça rahatlatan cevaplar vermekte oldu%u, bunun 

çok normal bir durum oldu%u ve böyle hisseden genç kızların kendilerini problemli 
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olarak görmemeleri, konusunda açık ve net ifadeler kullanmakta oldu%u dikkat 

çekmektedir (McRobbie, 1991, s. 157-159). 

Bunlara paralel olarak,  80’li yıllarda seks konusu çok daha fazla dile getirilen 

bir konu haline gelmi#tir. 70’li yıllarda seks, daima alt mesaj olarak verilen bir konu 

iken, bir ba#ka deyi#le seks kavramı hiçbir #ekilde somut olarak dile getirilmez ancak 

çokça  hissettirilirken, 80’li yıllarda genç kızların hayatında seks yüksek sesle 

konu#ulan bir konu haline gelmi#tir. Just Seventeen’de yer alan problem sayfalarında, 

seksin asla bir erkek istiyor diye yapılacak bir #ey olmadı%ının altı çizilmekte, ancak 

e%er genç kız da istiyorsa erkek arkada#ıyla cinsel ili#kiye girebilecekleri vurgusu 

yapılmaktadır.  Erkek arkada#ının zoruyla cinsle ili#kiye giren ya da istemeden hamile 

kalan genç kızların problemleri #efkatli ancak açık ve net bir dille, profesyonel bir 

#ekilde tartı#ılmakta ve ayrıntılı çözüm yolları sunulmakta ve bu genç kızların daha çok 

yardım alabilecekleri kurumlar önerilmektedir. Bu ba%lamda, do%um kontrol 

yöntemlerinin önemi ısrarla belirtilmekte ve bu yöntemlerle ilgili bilgiler de ayrıntılı bir 

#ekilde genç kızlara sunulmaktadır (McRobbie, 1991, s. 159). 

80’li yıllarda genç kız dergilerinde özellikle problem sayfalarında öne çıkan bir 

di%er feminist söylem, genç kızların erkekler kar#ısında daha güçlü ve kararlı 

olmalarına yönelik desteklerdir. 70’li yıllarda romantizm yüzünden üzülmek, 

depresyona girmek ya da sevdi%i erkek tarafından aldatılmak veya onu en yakın kız 

arkada#a kaptırmak ola%an bir durummu# gibi gösterilmekteydi. Böylesi olaylar, 

kadınlı%ın do%al bir parçası olarak kabul edilmekteydi. Ancak 80’li yıllarda kızların a#k 

acısı çekmeleri artık kabul edilemez bir durum olarak görülmektedir. Genç kızların 

kendinden emin, kendi kimliklerine güvenen bireyler olmaları desteklenmektedir. 

Örne%in, erkek arkada#ı bir genç kıza psikolojik ya da fiziksel olarak kötü davranıyorsa, 

ya da erkek genç kıza kar#ı fazla sahiplenmeci oluyorsa  genç kızlara bu durum 

kar#ısında çok daha güçlü durmaları ve haklarını savunmaları ö%ütlenmektedir. E%er 

bunda ba#arılı olamıyorlarsa o erke%i bir an önce terk etmeleri tavsiye edilmektedir 

(McRobbie, 1991, s. 159). 

80’li yıllarda bu problem sayfalarında kızların sadece cinsellik ya da a#k hayatı 

ile ilgili problemleri tartı#ılmamaktadır. Bunların yanı sıra, dü#ük maa#la çalı#ma, öz 
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güven azlı%ı, aile içi #iddet ya da mutsuzluk veya depresyon, ırkçılık, ayrımcılık hatta 

politik konular gibi sıradan gerçek bir genç kızın hayatında kar#ıla#abilece%i problemler 

de masaya yatırılmakta ve profesyonel bir dille çözümler sunulmaktadır. Ayrıca bu 

sayfalarda, ne cinsel ne de sosyal sorunların genç kızların hayattaki yetersizlikleriyle 

ilgili oldu%u vurgulanmakta, genç kızların kendine güvenlerinin sarsılması 

engellenmektedir. 80’li yıllarda Jackie dergisi bu tarz konuların özenle uza%ında 

dururken, Just Seventeen dergisi bu problemlerin varlı%ını kabul etmi# ve mantılı çözüm 

üreten bir kurum olarak kendini yapılandırmı#tır (McRobbie, 1991, s. 160).  

McRobbie’ye göre özellikle Just Seventeen dergisi, 80’li yıllarda, evde ya da ailede 

hiçbir #ekilde cinsel e%itim alamayan, bu konuları aile içinde konu#ulmasının bile ayıp 

kar#ılandı%ı sosyal gruba dahil olan genç kızlara bu konuda bir e%itim ve bilinçlenme 

sa%lamayı bir misyon olarak kabul etmi#tir (McRobbie, 1991, s. 159).  

3.4.2.4 1980’lerde Jackie Dergisi ve Di"er Genç Kız Dergilerinde               

Pop Müzik  

80’li yıllarda genç kız dergilerinde pop müzik de, 70’li yıllardaki gibi önemli 

bir yer tutmaktadır. Ancak 80’lerde gerçek pop müzi%in yeniden ortaya çıkması, pop 

starların gazete ve di%er kitle ileti#im araçlarında çok daha fazla yer almaları ve 

dolayısıyla bu starların hayatlarına dair devamlı artan merak, bu yıllarda pop müzik 

konusunun genç kız dergilerinde çok daha fazla yer tutmasına neden olmu#tur. 70’li 

yıllarda Jackie’deki pop müzik konulu sayfalar, orta iki sayfa ve belki birkaç sayfa ve 

dergiden ayrı olarak verilen posterlerden ibaret iken, artan bu ilgi nedeniyle 80’li 

yıllarda pop müzik, artık genç kız dergilerinin her yanına yayılmı# durumdadır. Bir 

ba#ka deyi#le, 70’li yıllardaki romantizm yerine 80’li yıllarda pop müzik gelmi#tir. 

Hatta pop müzik, bu dergilere kimlik sa%layan bir çe#it kavramsal #emsiye komuma 

gelmi#tir. Öyle ki bu yıllarda, pop müzik içeri%ini di%er içeriklerden ayırt etmek 

mümkün olmayacak bir hal almı#tır. Pop müzik moda sayfalarından magazin 

sayfalarına kadar dergideki tüm içeri%in içine gömülmü# durumdadır. Hatta, pop 

yıldızları moda mankenleri gibi giyinip, moda çekimleriyle dergilerin kapaklarında yer 

almaya ba#lamı#lardır. Pop starların yer aldı%ı kapak konusunun devamı, dergi içindeki 

4-5 sayfa ile devam etmektedir. Bu sayfalarda, kapaktaki pop starın görünü#üne nasıl 
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kavu#ulaca%ı, bunun için nasıl bir makyaj yapılması gerekti%i ya da hangi kıyafetler 

giyilmesi gerekti%i ayrıntılı #ekilde anlatılmaktadır. Bu sayfalarda, söz konusu pop 

#arkıcılarıyla yapılan röportajlar da yer almaktadır. Bu röportajlarda bu pop starlarına 

vücutlarının hangi bölümlerini sevdikleri ya da sevmedikleri ya da hangi cilt bakım 

ürünü kullandıkları gibi ki#isel sorular yöneltilmektedir. Ayrıca, özel hayatları ya da 

çocukluk anıları ile ilgili sorular sorulmaktadır. Bir ba#ka deyi#le, bu dergilerde pop 

starların ki#isel ve sosyal hayatları ile ilgili çok fazla bilgi bulunmaktadır.  Örne%in, Just 

Seventeen dergisinde,  Ke#ke Burda Sen Olsaydın! ba#lıklı bir bölüm yer almaktadır. Bu 

sayfaya kızlar kendi pop rüyalarını yazmakta, dergi de bunu gerçekle#tirmektedir. Bu 

sayfalarda da rüyası gerçekle#en genç kızın pop starla geçirdi%i bir günün foto%rafları 

yer almaktadır (McRobbie, 1991, s. 168-169).  

McRobbie’ye göre, pop müzik konusunun 80’li yıllarda dergilerde bu kadar 

öne çıkmasının nedeni, müzik #irketleri ile di%er kitle ileti#im araçları arasındaki 

ekonomik bile#meler, anla#malardır. Aynı holding altında, müzik #irketleri, televizyon 

kanallları, gazeteler, radyolar, dergiler, reklam ajansları, müzik dinelenebilecek aletler 

üreten firmalar vb. yer almaya ba#layınca, pop müzik tüm bu kitle ileti#im araçlarında 

i#lenen en önemli konu olmaya ba#lamı#tır. Ba#ta, yeni kurulan özel müzik kanalları 

olmak üzere, tüm kanallarda pop starların video klipleri her zamankinden daha fazla 

gösterilir olmu#tur. Pop #arkıları radyolarda da daha fazla duyulmaya ba#lamı#tır. Bu 

ba%lamda, pop müzik konusunun genç kız dergilerinde de en çok i#lenen konular haline 

gelmesi pek de #a#ırtıcı bir durum de%ildir. Zaten en büyük amacı daha fazla  mü#teriye 

ula#arak daha fazla kar etmek olan bu holdingler, genç kızları paha biçilemez bir pazar 

olarak ke#fetmi#lerdir. Ayrıca, bu müzik #irketlerinden albüm çıkaran pop starların 

hayatlarına dair çok özel bilgiler, bu müzik #irketiyle aynı holding altında varolan ghenç 

kız dergilerine çok daha hızlı ve kolay yoldan ula#tırılmaya ba#lanması da genç kızların 

bu dergilere olan ilgisinin katbekat artmasına neden olmu#tur (McRobbie, 1991,s. 172). 

McRobbie (1991, s.184), 80’li yılların genç kız dergilerini analiz etti%i 

yazısında, 70’ler ile 80’ler arasında genç kız dergilerinde üstünde durulması gereken bir 

önemli de%i#im daha oldu%unu belirtmektedir. 80’li yıllardaki dergiler 70’lerdeki 

                                                
! Wish you were here. 
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dergilere göre, görsel ö%elerin metinsel ö%elere göre çok daha ön planda oldu%u 

dergilerdir. Bu dergiler bir anlamda hızlı ve birbiri ardına de%i#en görsellerden olu#mu# 

bir pop a#kının yansıması gibidir.  Kesik kesik ve parçalanmı# görseller arasına sıkı#mı# 

metinler, çeli#ki#li anlamların çözümlenemeyen karı#ımı gibidir. Artık 70’li yıllardaki 

resimli romantik hikayeler gibi anlatılara ihtiyaç yoktur. Hatta artık bir hikayenin 

tamamını okumaya da gerek yoktur. O hikayeyi küçük küçük parçalar halinde okumak 

ya da yazılara #öyle bir göz gezdirmek yeterlidir. Bu hikayelerin yerini artık pop star 

posterleri ve onlar hakkındaki bitmek bilmeyen bilgilei kapsayan görseller almı#tır.  

80’li yıllardaki genç kız dergilerini kısaca özetlemek gerekirse, 70’li yıllardaki 

baskın a%dalı romantizm yerini baskın bir pop müzik a#kına ve moda sevdasına 

bırakmı#tır demek yanlı# olmayacaktır. 80’li yıllarda romantizm ve a#k u%runa mutsuz 

olan ve pasif konumda görünen genç kızlar artık daha çok kendilerine önem veren, 

kendinden emin kızlara dönü#mü#lerdir. Modaya uygun olmak önemlidir ancak modaya 

saplanıp kalmaktan ziyade genç kızların yaratıcılıklarını kulanarak kendilerine özgü 

tarzlarını olu#turmalarının öneminin altı çizilmektedir. Kadınsılık, güzel, bakımlı olmak 

en az 70’lerdeki kadar önemlidir. Ancak kadınların ula#ması gereken ideal güzellik 

kavramı ve bu güzelli%e ula#mak için yapılması gereken bir takım i#ler, erkek tavlamak 

için de%il, genç kızların kendi mutlulukları ve kimliklerine saygıları için yapmaları 

gereken i#ler olarak gösterilmeye ba#lanmı#tır. Pop müzik ise dergilerdeki en önemli 

konudur ve dergideki hemen her sayfada i#lenmektedir. Pop müzik starlarına benzemek, 

onların hayatları hakkındaki dedikoduları takip etmek, onlar gibi olabilmek için 

yapılması gereken #eyler uzun uzun ayrıntılarıyla anlatılmaktadır. 

3.4.3 1990’larda Jackie Dergisi ve Di%er Genç Kız Dergileri 

Jackie dergisi 1993 yılında yayın hayatını terk etmi#tir.  McRobbie, 90’li yıllar 

boyunca feminist hareketin bu dergi içeriklerini nasıl etkiledi%ini inceledi%i görece az 

sayıda makale kaleme almı#tır. McRobbie, 1997 yılında yazmı# oldu%u kitabında (1997, 

s.190), 90’lı yıllarda artık seks konusunun 80’li yıllara nazaran  dergilerde çok daha 

açık bir dille i#lendi%inin altını çizmektedir. 80’li yıllarda seks hakkındaki yazıların 

amacı genç kızları bilgilendirmek ve e%itmek iken, 90’lı yıllarda artık seksten keyif 

almanın yollarının anlatıldı%ı yazılar daha çok yer bulmaya ba#lamı#tır (Schlenker ve 
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di%erleri, 1998, s.136). McRobbie (1997, s.196-197),  90’lı yıllardaki genç kız 

dergilerin ço%unlukla öpü#mek, sevi#mek ve iyi vakit geçirmek hakkında yazırlar dolu 

oldu%unun altını çizmektedir. Ancak bu de%i#iklik sadece genç kız dergilerinde 

meydana gelen bir de%i#iklik de%ildir. Gençlere yönelik televizyon programlarında da 

benzer içerikler söz konusudur. Dergilerde yer alan seks konularının içeri%i oral seksin 

nasıl yapılması gerekti%i, mastürbasyon için ideal pozisyonlar, seks oyunları ve 

oyuncakları ile ilgili bilgileri içerecek kadar yeti#kin konularına uzanmı#tır. Hatta, 

yeti#kin seks videoları ve kitapçıkları da birtakım prezervatif markalarının sponsorlu%u 

altında güvenli seks e%itimi adına bu genç kız dergleri ile birlikte ücretsiz verilen 

materyaller olarak yer almaktadır.  

Carpenter da (1998, s.160), 90’lı yıllardaki genç kız dergilerinin okuyucularına 

genç kızlık kavramını tanıtmaktan çok, kendilerini gerçek bir kadına dönü#türebilmek 

gerekli olan tüm i#aretleri sundu%unun altını çizmektedir. Durham (1998, s.374), 90’lı 

yıllarda genç kız dergilerinde seksüelli%in çok fazla ön planda oldu%una dikkat 

çekmektedir. Bu dergilerde genç kızlar genellikle erkeklerin seyrine sunulmu# cinsel 

objeler olarak gösterilmekte, genç kızların çıplaklıkları ve savunmasızlıkları 

vurgulanacak #ekilde giydirilmekte, gö%üsleri, kalçaları hatta genital bölgeleri belirgin 

olacak #ekillerde diz çökerken, uzanırken gösterilmektedirler. 

McRobbie (1997, s.199-200), bu durumu yani 70’lerdeki a%dalı romantizmin 

yerini ön sevi#me, prezervatifler ve cinsel zevk adına terk edilmi# olmasının nedenlerini 

ikiye ayırmaktadır. Birincisi o yıllarda ortaya çıkan AIDS hastalı%ının korkunç 

sonuçlarının etkisi; ikincisi ise  kadınlar arasında artarak kabul gören feminist 

hareketlerin etkisidir. Dergiler, genç kızları, AIDS gibi bir hastalı%ın ölümcül sonuçları 

ortadayken, cinsel olarak e%itmeleri gerekti%i konusunda hemfikirdirler. Her ne kadar, 

seks konusunun bu kadar açık bir dille konu edilmesi ev hatta sekse te#vik edici 

içerikler genç kızların aileleri tarafından tepki çekse de, dergiler ve ergen e%itimi 

alanındaki profesyoneller, dergilerin güvenli seks konusunda gençler için en etkili 

kaynaklardan biri oldu%unu savunmaktadırlar. Birçok feminist dü#ünür de, dergilerdeki 

bu tip içeriklerin genç kızların kendilerine güvenlerini arttıran ve genç kızların 
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birbirlerini desteklemesini sa%layan, toplumda kendilerini erkekler ile e#it konumda 

olmalarını gerekti%i mesajlarını iletebilen içerikler oldu%unu dü#ünmektedirler. 

3.4.4 2000’lerde Genç Kız Dergileri 

Literatürde, 2000’lerdeki genç kız dergi içerikleri ile ilgili görece çok daha az 

sayıda kaynak bulunmaktadır. Varolan kaynaklardan da, 2000’li yıllarda genç kız dergi 

içeriklerinin 90’lı yıllardaki içerikle benze#ti%i, dergi içeriklerinin daha çok seks ve 

cinsel ya#ama kaydı%ı ve bu dergilerdeki baskın söylemin toplumda varolan toplumsal 

cinsiyet stereotiplerini sa%lamla#tırıcı nitelikte oldu%u sonucuna varılabilmektedir.  

Shor’a göre (2004, s. 20), ergenlik dönemindeki tüm gençlere hitap eden her çe#it kitle 

ileti#im aracı çarpıtılmı# ve gerçek olmayan vücut imgeleri ile toplumsal cinsiyet 

stereotiplerini sa%lamla#tırmakta ve kadının de%erini dü#ürmeye devam etmektedir. 

Durham’a göre de (2007, s.22), genç kız seksüelli%i  fiziksel ölçü hiyerar#isine göre 

tanımlanmaktadır. Seksüellik, bedenin sergilenmesine indirgenmi#tir. Dergilerindeki 

varolan baskın seksüellik söylemi, tüketim zemininde yükselmektedir. Bu dergiler, genç 

kızların çe#itli makyaj malzemeleri, kıyafetler, saç bakım ürünleri gibi metaları satın 

alarak seksi olabileceklerine dair  mesajlar ile dolup ta#maktadır. Tüm bu mesajlar da, 

toplumdaki varolan ataerkil heteroseksüel toplumsal cinsiyet rollerini yeniden 

üretmektedir. (Durham, 2007, s.23-24). 
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4.  C!NS!YET ROLLER!N!N OLU#UMU VE TOPLUMSAL 
C!NS!YET STEREOT!PLER! 

 

 4.1 C!NSEL K!ML!K   

Cinsel kimlik, cinsiyet rolü kabulünün en temel yönü ve ki#inin kendisini erkek 

ya da kadın olarak algılamasıdır. Bir ba#ka deyi#le, ki#inin kendisini kadın ya da erkek 

olarak kabul etmesi cinsel kimlik kavramının temelidir (Kacen, 2000, s.346). 

Cinsel kimli%in temeli iki ya#ına kadar atıldı%ı çe#itli deneylerle 

gözlemlenmi#tir. Toplumsal olarak kabul görmü# olan cinsel kimlik, iki ya#ından sonra 

kolayca de%i#emez (Stein ve Welch, 1995, s.262).   

Kacen’e göre (2000, s.346) iki-üç ya#ına kadar çocu%un kafasında kendisiyle 

ilgili kadın ya da erkek oldu%una dair sadece bir fikir vardır. Ancak bu bilginin çok 

fazla derinli%i yoktur. Örne%in, bu ya#lardaki bir kız ‘büyüyünce baba olaca%ım’ 

diyebilir. Ancak ya# ilerledikçe kız ya da erkek olmanın ne anlama geldi%ini ö%renmeye 

ba#larlar aynı zamanda bu gruplardan herhangi birine dahil oldu%unda yapması gereken 

davranı#ları da ö%renir (Kacen, 2000, s.346) . Böylece ki#i cinsel kimli%ini geli#tirir ve 

bunun de%i#mez bir özellik oldu%unu kavramaya ba#lar. Böylece çocuk, ergenli%e 

ula#tı%ında cinsel kimli%i yerle#mi# olur.  Ancak, özellikle ilk ergenlikte cinsel kimlikte 

birtakım de%i#meler olabilece%ine dair birtakım varsayımlar da vardır (Stein ve Welch, 

1995, s.256).   

4.2 C!NS!YET ROLLER! VE BU ROLLER!N OLU#UMU  

Cinsiyet rolü, kadının ve erke%in nasıl hissedece%ini, dü#ünece%ini veya 

hareket edece%ini belirleyen ve toplum tarafından belirlenen roldür (Kulaksızo%lu, 

1998, s.44). Bu kavram ki#inin kültürel olarak belirlenmi# olan bu rollerle ilgili bilgisini 

temsil eder. Kabaca söyleyebiliriz ki, ilkokula ba#layan çocuklar artık cinsiyet rolü 

kavramlarına sahip olmu#tur (Stein ve Welch, 1995, s. 256-257). Cinsiyet rollerinin  

olu#umu ve geli#mesiyle ilgili ortaya atılmı# birtakım kuramları burada incelemek 

yerinde olacaktır. 



65 
 

4.2.1 Psikanalitik Kuram (Freud ve Erikson)  

Bu kurama göre, çocuklar cinsiyet rollerini kendi anne-babalarıyla özde#le#me 

yoluyla edinirler. Cinsel kimli%i edinmede en önemli dönem be# ya# civarıdır. Çocuk bu 

ya#a erdi%inde, kendiyle aynı cins anne-babayla özde#le#im yapar ve oedipal çatı#malar 

da sona ermi# olur. Freud, e%er be# ya# civarında, bu oedipal çatı#malar sona ermediyse, 

o çocuk için ergenlik ça%ının daha ini#li çıkı#lı ya#anaca%ını savunur. Çünkü böylesi bir 

durumda ergen, oedipal dönemin bazı duyguları tekrar ya#ayabilir. !#te bu nedenle 

Freud, ergenli%i cinsel kimli%in tam olarak olu#tu%u ve duygusal bir olgunla#manın 

ya#andı%ı bir  ça% olarak kabul etmi#tir.  

Erikson ise cinsiyet rolü olu#umunu kimlik olu#umundan ayrı görmez. O bu 

konuyu, yalnızca cinsel kimlik açısından de%il,  ki#inin kim oldu%unu açısından ele alır. 

Erikson, kadınlar için kimlik olu#umunun tamamlanması evlenip çocuk do%urana kadar 

devam edece%ini belirtir. Bu da cinsiyet rolü olu#umunun ergenlikten epey sonrasında 

tamamlandı%ı anlamına gelmektedir. Ancak Erikson’un bu teorisinde belirtilen 

varsayımlar, 1950 – 60’lı yıllarda yapılan ara#tırmalara dayanmaktadır. O yıllarda, 

kadınların evlili%i kimliklerinin en önemli ö%elerinden biri olarak gördükleri, o 

dönemde toplumdaki genel e%ilimin bu yönde oldu%u unutulmamalıdır. Günümüzde 

genç kızlar evlilik kurumunu önemseseler bile, 50’li yıllardaki kadar kimliklerinin bir 

parçası oldu%unu dü#ünmeyebilmektedirler (Stein ve Welch, 1995, 264).    

4.2.2 Geli$imsel Kuram 

Block’a göre, cinsiyet rollerinin olu#ması çocukların genel olarak dı#sal 

kuralları ve rolleri ö%renip kabul ettikleri orta çocukluk denen dönemde gerçekle#ir. Bu 

a#amada bu kurallar gere%i, erkek çocukların duygularını açıkça ifade etmekten 

kaçınmaya çalı#tıkları, kız çocuklarının ise saldırgnalıklarını dizginlemeye çalı#tıkları 

gözlemlenmi#tir. Bundan bir sonraki evre, içe bakı# evresi olarak kabul edilir. Bu 

evrede, çocuk kendi davranı#larıyla di%er ki#ilerin davranı#larını kıyaslarlar. 

Kıyasladıkları birtakım davranı#lar içinde içselle#tirmi# oldukları kadınsılılık ya da 

erkeksilik davranı#ları da vardır. Daha sonraki evrelerde ergen, daha ba%ımsız ve 

sorgulayıcı bir hale gelir. Bu a#amada daha önce kabul etmi# oldu%u cinsiyet rollerini de 
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sorgulamaya ba#lar. E%er, bir uyumsuzluk durumu söz konusuysa ergen bunu da fark 

etmi# olur. Yani, o güne kadar çocukluktan beri kendisine çevresi tarafından atfedilmi# 

birtakım rolleri de%erlendirir, sorgular, bunları kendi benli%i ile ba%da#tırmaya çalı#ır. 

Bu kuramın dikkat çekti%i nokta, geleneksel cinsiyet rollerinin kabulünün, ki#inin 

kadınsı ya da erkeksi davranı#ları benli%iyle bütünle#tirmeden önce ya#anmı# olmasıdır 

(Stein ve Welch, 1995, 268).    

4.2.3 Toplumsal Ö%renme Kuramı 

Bu kuram, her türlü ö%renmenin ödül, ceza, taklit ve benzeri yollarla 

gerçekle#ece%ini savunur. Bu kurama göre cinsiyet rolü olu#umu çocukluktan ba#layan 

ve hayat boyu devam eden bir süreçtir. Erkekler ve kızlar farklı davranı# türleri için 

ödüllendirildikçe veya cezalandırıldıkça bu rolleri ö%renmeye ba#larlar. Bu ödül-ceza 

sistemi ailede ba#lar, okulda ve arkada# çevresinde devam eder. Bir ba#ka deyi#le, 

toplumsal ö%renme stereotipler vasıtasıyla olur.  (Stein ve Welch, 1995, 266).   

Özellikle kızların, ergenlik döneminde cinsiyet rollerini çok çabuk ö%rendikleri 

ve benimsedikleri gözlemlenmi#tir. Toplumsal ö%renme kuramı bu durumu açıklamak 

için kullanılabilir. Bir kız, henüz çocukken sevimli, kadınsı ya da çekici görünmeyi çok 

umursamaz. Hatta bazı atılgan ve çevik hareketleri toplum tarafından desteklenip 

ho#görülebilir bile. Ancak çocuk, ergenli%e girip de vücut #ekli bir kadınınkine 

benzemeye ba#layınca bu çevresinden aldı%ı ho#görüyü eskisi gibi bulamaz. Ergenlikle 

beraber toplumda kızlara, erkeksi davranı#lardan vazgeçmesi yönünde telkinler 

görülmeye ba#lar. Bununla beraber erkek çocukları kadınsı davranı# gösterdiklerinde, 

bu erken ya#larda da olsa ho# kar#ılanmaz. Kız gibi o%lan olmak, o%lan gibi kız 

olmaktan daha iyi bir #ey olarak kabul edilir. Özellikle ergenlik döneminde, erkeklik 

simgesi olarak kabul edilen ‘yi%itlenmeler’ erkeklerde görülen bir davranı#tır.  (Stein ve 

Welch, 1995, 267).   

Kadınlara bazı davranı#ların yakı#tırılması, bazılarının ise uygun görülmemesi, 

erkeklerin de bazı davranı#ları sergilemeleri için desteklenmesi ancak birtakım bazı 

davranı#lardan esirgenmesi, toplumun bu iki cinsiyete atfetmi# oldu%u roller, görevler, 
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davranı#lar ve hareketlerle ilgilidir. Bu konunun temelinde çok büyük toplumsal ve 

kültürel faktörler yatmaktadır. "imdiki bölümde bu konu derinlemesine incelenecektir.  

4.3 TOPLUMSAL C!NS!YET; KADINSILIK, ERKEKS!L!K VE 

ANDROJENL!K  

4.3.1 Toplumsal Cinsiyet  

Cinsiyet (sex) bir bireyin biyolojik ve fizyolojik olarak kadın veya erkek 

oldu%unu ifade ederken kullanılan bir kavramdır. Toplumsal cinsiyet ise (gender)  

toplum ve kültür tarafından kadınlara ve erkeklere ayrı ayrı atfedilmi#, kabul görmü# 

davranı#, rol, görev, hak ve sorumluluları ifade eden bir kavramdır (Watson ve Newby, 

2005, s.131). Bir ba#ka deyi#le insanlar kadın ya da erkek olarak dünyaya gelirler ancak 

kadınsılık ve erkeksilik, bir ba#ka deyi#le toplumsal cinsiyet, toplum tarafından in#a 

edilen ve yeniden üretilen kavramlardır. 

Batı toplumlarının ço%unda cinsiyetin do%al, do%u#tan gelen bir  bir özellik 

oldu%u dü#ünülür. Onlar, dünya üzerinde sadece ve sadece kadın ve erkek olarak iki 

cinsiyet olabilece%ine ve tüm insanların bu iki cinsiyet grubundan sadece birine ait 

olmaları gerekti%ine dair bir inanı# vardır. !nsanların bu iki gruptan hangisine dahil 

olacakları ise  sadece o insanın vajinası ya da penisi olup olmadı%ıyla ilgili oldu%una 

inanırlar. Bu inanı#, bu ki#ilerin cinsiyetlerinin ölümlerine kadar aynı kalaca%ı ve asla 

de%i#meyece%i yönündedir (Garfinkel, 2002, s. 123-125). 

Ancak Faucault cinsiyet kavramının do%al bir olgu olmadı%ını savunur. 

Cinsiyet kavramı, anatomik ö%eler, biyolojik fonksiyonlar, davranı#lar, duyumlar, 

hazlar vb. gibi yapay ve kurgusal pek çok #eyin bir araya gelmesiyle olu#mu#tur. Ona 

göre beden, kendisine bir cinsiyet atfeden bir söylemle kar#ıla#ana kadar cinsiyetli bir 

varlık de%ildir. Beden, söylem içinde bir cinsiyet kazanır. Cinsellik, cinsiyeti tamamen 

yapay bir #ekilde üretir. Ona göre, do%ru ya da gerçek cinsiyet diye bir #ey yoktur 

(Direk, 2009, s.72).  

Faucault, batı toplumlarında, iktidarın cinsellik ve beden üzerinden toplumsal 

cinsiyeti normal ve anormal olarak ikiye ayırmı# olmasını ele#tirmi#tir. Çünkü, yukarıda 
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da de%inildi%i gibi, ona göre toplumsal cinsiyet de biyolojik cinsiyet de yapay bir 

#ekilde üretilen kavramlardır. Ona göre, bilimadamalarının bile toplumsal cinsiyet 

kavramını beden odaklı olarak incelemesi, cinsel il#kinin sadece üreme amaçlı bir 

konumuna indirgenmi# olmasıdır. Bir ba#ka deyi#le, heteroseksüellik iktidar tarafından 

kurumsalla#tırılmı#, normalle#tirilmi# ve rasyonelle#tirilmi#tir. Bu durum da, kadınlık 

ve erkeklikten farklı, üreme dı#ı cinsel hallerin ve ili#kilerin dı#lanmasına, 

ötekile#tirilmesine neden olmu#tur (Biricik, 2008, s.238). 

Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet hakkında benzer bir yorum Butler’dan gelmi#tir. 

Butler, o zamana kadar yapılagelen ‘cinsiyet biyolojik odaklıdır, toplumsal cinsiyet ise 

sosyal olarak in#a edilmi# bir kavramdır.’ ayrımını ele#tirmi#tir. Butler, toplumda kabul 

görmü# olan bu yargının aslında bir varsayım oldu%unun altını çizmi#tir. Butler, 

insanların biyolojik olarak belli bir cinsiyetle do%up, toplumsal cinsiyet bilincinin 

sonradan olıu#tu%unu varsaymanın bu dü#ünce biçimindeki en büyük yanlı#lardan biri 

oldu%unu vurgular.  Ona göre, sadece toplumsal cinsiyet de%il; cinsiyet de toplumsal 

olarak in#a edilen bir olgudur.  Cinsiyet, toplumsal cinsiyet tarafından üretilen bir 

kurgudur (Butler, 1999, s.10-11). One göre beden cinsiyetsizdir. Nicholson da aynı 

görü#ü “Vücudumuzu, cinsiyet farklılıklarına dair sosyal varsayımlarımızı do%rulamak 

için kullanıyoruz.”! diyerek açıklamaya çalı#mı#tır (Baldvin ve di%erleri, 2004, s.121).  

Butler’ın heteroseksüel matris olarak adlandırdı%ı kavram da toplumsal 

cinsiyet hakkında öne attı%ı bu görü#leri destekler niteliktedir. Butler’a göre, batı 

toplumları, toplumsal cinsiyet sistemini kadının kar#ıtlı%ına erkek cinsiyetini koyarak, 

yani ikili kar#ıtlıklar! #eklinde olu#turmu#lardır. Bu sistemler heteroseksüel sistemlerdir.  

Yani böylesi sistemlerde kadın ve erkek birbirinin zıddı olarak tanımlanmakta; beraber 

bir bütünü olu#turdukları ifade edilmektedir. Butler, bu sisteme uymayan her türlü 

toplumsal cinsiyet durumunun dı#lanarak, nesnele#tirilerek, cezalandırılarak ve hatta 

yok edilmeye çalı#ılarak bu heteroseksüel sistemin devamı için sistem dı#ına 

çıkarıldı%ının altını çizmektedir (Biricik, 2008, s.238). 

                                                
! “We use body as a coat rack to hang our cultural assumptions about sexua# differences.” Linda 
Nicholson  
! dichotomy and duality  
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Srathern de (1990, s. 323-324),  benzer #ekilde, mevcut toplum yapısını, 

toplumsal cinsiyet üzerinden ele#tirmi#tir. Srathern’e göre toplumlar gelenek ve 

göreneklere dayanır. Batı toplumları ataerkil yapıya sahiptir. Yani bu toplumlarda erkek 

öne çıkan ve önemli olan taraftır. Toplumu ve toplumsal yapıları önde ve güçlü taraf 

olan erkekler #ekillendirir. Bu da ataerkil toplumsal yapısını kısır döngü haline getirmi# 

olur. Ataerkil toplumsal yapısı gücü erkeklere verir ve kadınları bu güçten mahrum 

bırakır. !kili kar#ıtlıklar üzerine kurulmu# olan batı toplumsal cinsiyet sistemi, erke%i ön 

plana çıkarır, kadını da ‘erkek olmayan’ #eklinde tanımlar. Kadın, hem varolu#unu di%er 

taraf üzerinden tanımlar, hem güçten mahrum kalır üstelik erkek egemen bir toplumun 

yaratmı# oldu%u toplumsal de%erler üzerinden ya#amını devam ettirmeye çalı#ır.  

4.3.2 Kadınsılık, Erkeksilik ve Androjenlik   

Tıpkı, cinsiyet ve toplumsal cinsiyeti kavramlarının, bir ba#ka deyi#le kadın ve 

erkek kavramlarının sosyal olarak in#a edilmi# olması gibi, kadınsı ve erkeksi olmak 

durumu da toplumsal olarak in#a edilmi# durumlardır. Bir ki#inin kendini kadın ya da 

erkek olarak algılaması kendini kadınsı ya da erkeksi olarak görmesi anlamına gelmez 

(Stein ve Welch, 1995, s.256). Kadınsılık ve erkeksilik  toplumsal cinsiyet stereotipleri 

ile ilgili kavramlardır.  Bu kavramlar, sadece kadın veya erkek gibi görünmekten öte,  

toplumsal olarak kadına ve erke%e atfedilen dü#ünce biçimi, davranı# biçimi, duyguları 

ya#ama biçimlerini ifade etmektedir (Baldvin ve di%erleri, 2004, s. 293). Örne%in 12 

ya#ındaki bir erkek çocukları, a#k ve seks ile ilgili #eyler izlemenin kızsal bir i# 

oldu%unu; kadınların romatizmi  erkeklerin ise hareketli #eyleri ve ate# etmeyi 

sevdiklerini dile getirmi#leridir (Buckingham ve Bragg, 2004, s.71).  Ya da, on ikinci 

sınıftaki ö%rencilerle yapılan aynı ara#tırma sonucuna göre, kızlar da erkekler de 

okumanın daha kadınsı, matemati%in ise daha erkeksi oldu%unu dü#ünmü#lerdir.  (Stein 

ve Welch, 1995, s.257). Okumanın kadınsı oldu%unu ve matemati%in ise erkeksi 

oldu%unu dü#ündüren #ey nedir?  

Geleneksel olarak insanlar kadınsılı%ı ve erkeksili%i iki kar#ıt uç olarak 

de%erlendirmektedir. Yukarıda da de%inildi%i gibi, cinsel roller stereotipler yardımıyla 

ö%renilmektedir. Örne%in toplumda spordan ho#lanmak erkeksi bir davranı#, sanattan 

ho#lanmak ise kadınsı bir davranı# olarak kabul edilmektedir. Ve bu yaygın 
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stereotiplere göre, bir ki#inin her iki cinse de ait olabilecek özelliklere sahip olması 

genelde göz ardı edilir. Ayrıca be geleneksel varsayıma göre, erkeksi özelliklere sahip 

olanların kadınsı özelliklere sahip olanlara kar#ı cinsel çekim hissedece%i bir ba#ka 

deyi#le, cinsel çekimin hemcinse de%il kar#ı cinse kar#ı olaca%ı yönündedir. Bu 

bahsedilenler dı#ındaki durumlar, hem nadir rastlanan bir olay olarak kabul edilir hem 

de tuhaf olarak adlandırılır. Oysa bir ki#i örne%in, hem spordan  hem de sanattan 

ho#lanabilir. Ya da bir ki#i hem duygusal hem de atılgan olabilmektedir (Stein ve 

Welch, 1995, s.261). Bu durumu tuhaf olarak nitelendirmemize neden olan #ey, 

toplumsal olarak bir takım varsayımları do%ru olarak kabul edip bunların dı#ındaki her 

durumu reddetmeye e%ilimli olmamız ile ilgilidir.  

Butler (1998, s.129), toplumdaki genel kabullere uymak ve bir cinsel kimlik 

edinmek için bir adeta bir bedel ödedi%imizin altını çizer. Çünkü ona göre insanlar  belli 

bir cinsiyete ait olmak için birtakım özellikleri kabul etmek, onlarla özde#le#mek; 

birtakım özelliklerden de vazgeçmek zorunda kalmaktadırlar. Örne%in, bir ki#i kadın 

bedenine sahipse kadına atfedilmi# normları kabullenmek zorundadır. O ki#inin 

gerçekten ne veya nasıl hissetti%i önemini yitiren bir ayrıntı olarak kalmaktadır. Ya da 

erkek bedenine sahip bir ki#i, kadınsı olarak kabul edilen özelliklere sahipse bile, 

toplumsal normlara ayak uydurabilemek için bu özelliklerini reddetmek zorunda 

kalmaktadır.  

Aslında bir ki#inin hem kadın hem erkek özelliklerini ta#ıması durumu, 

toplumda tuhaf bulundu%u kadar nadir bir durum de%ildir. Üstelik bu duruma 

psikolojide androjenlik adı verilmektedir. Yapılan ara#tırmalar bu durumun tuhaf de%il, 

tersine mümkün oldu%unu göstermektedir. Aslında, androjenli%i ölçmek için yapılan 

ara#tırmalarda, her ne kadar toplumda kadınsılık ve erkeksilik  birbirinin zıddı olarak 

görülse de, erkeksilik özellikleri ile kadınsılık özelliklerinin birbirini dı#lamadı%ı 

görülmü#tür. Bu ara#tırmalarda  erkeksilik ve kadınsılık özelliklerinin birbirleriyle 

il#kisi oldu%u ortaya çıkmı#tır. Bir ba#ka deyi#le, oldukça erkeksi özelliklere sahip 

birinin çok dü#ük kadınsılık özelliklerine sahip olması #art de%ildir. Aslında, 

ara#tırmaya katılan pek çok ki#i androjendir; yani hem erkeksi hem de kadınsı 
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özellikleri yüksek olan ki#ilerdir, hatta bazı ki#ilerin ne erkeksi ne de kadınsı özelliklere 

sahip oldu%u ortaya çıkmı#tır (Stein ve Welch, 1995, s.261).  

Bu  çalı#ma kapsamında geleneksel olarak toplumsal cinsiyet rollerinin genç 

kızlarda nasıl olu#tu%u ve peki#tirildi%i incelenece%i için, çalı#ma kadınlık ve erkeklik, 

kadınsılık ve erkeksilik kavramlarının nasıl olu#tu%u, ö%renildi%i ve yeniden üretildi%i 

incelenecektir. Androjenlik, genel olarak toplumda yok sayıldı%ı ya da  tuhaf 

bulundu%u, kadınlık ve erkeklikten farklı olan her cinsel durumun, mevcut 

heteroseksüel toplum düzeninin i#leyi#ini aksataca%ı dü#ünüldü%ü için toplumda varlı%ı 

çoktan kabul edilen, ailelerce desteklenen ya da medyada açıkça temsilini gördü%ümüz 

bir durum de%ildir. Özellikle bu çalı#manın ara#tırma konusu olan Heygirl dergisinde bu 

konuya kesinlikle de%inilmemektedir. Bu nedenle, genç kız kimli%inin Heygirl 

dergisinde nasıl olu#turuldu%u ve nasıl yeniden üretildi%i incelenirken androjenlik konu 

dı#ında bırakılacaktır.  

!nsanlar kadınsı ya da erkeksi olmayı ailelerinden, çevrelerinden, okuldan ve 

de en önemlisi medyadan ö%renirler. Bir ba#ka deyi#le, kadın ve erkek olmak ile kadınsı 

ve erkeksi olmak aynı #ey de%ildir. Ancak toplumdaki genel varsayım ve istek, kadın 

biyolojik ve fizyolojik özellikleriyle do%mu# birinden ‘kadın gibi’ ya da ‘kadınsı’ 

olmasını beklemek, erkek biyolojik ve fizyolojik özellikleriyle do%mu# birinden de 

‘erkek gibi’ ya da ‘erkeksi’ olmasını beklemektir. 

Connell’a göre (1987, s.183-188), kadına ve erke%e farklı davranı# biçimlerinin 

uygun görülmesinde, o toplumda payla#ılagelen kültürel tanımlamaların, gündelik 

pratiklerin büyük etkisi vardır. Bu kültürel de%erler de tüm kadınların ve tüm erkeklerin 

davranı#larını hareketlerinin nedenlerini genelde sahip oldukları biyolojik özellikler 

üzerinden kabul etmi#tir. Bir ba#ka deyi#le genel kabule göre, kadın, kadın biyolojik 

özelliklerine sahip oldu%u için kadın gibi davranmakta, erkek de erkek biyolojik 

özelliklerine sahip oldu%u için erkek gibi davranmaktadır.  

Tüm toplumlarda, özel, mahrem olarak nitelendirilen ev içi, kadına yakı#tırılan 

bir ortamdır. Ev içi üretim de kadına devredilmi#tir. Tüm toplumlarda kadın evden, evin 

düzeninden ya da evdeki problemlerden sorumlu olarak kabul görmü#tür. Kadından 
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beklenen, özel alanda yani evde kalarak ev içi faaliyetlerini yerine getirmesidir. Ev ile 

kadınsılık birbirine e# kavramlar olarak görülmü#tür. Erkek ise, kamusal alan olarak 

nitelendirilen ev dı#ı ortama yakı#tırılan taraf olmu#tur. Erkekten beklenen kamusal 

alanda ba#arılı olması ve bu ba#arının getirisi olarak para kazanması ve bu parayı eve 

getirerek evin geçimini sa%layan taraf olması beklenmektedir (Locksley, 1982, s. 429-

430). 

Erke%in biyolojik olarak sahip oldu%u vücudu her zaman yüceltilmi#, i#e 

yarayan, erke%i erkek yapan bir unsur olarak toplumda kabul görmü#tür. Ve bir erke%in 

kadın gibi davranması onu adeta küçük dü#üren bir hareket olarak kabul edilmi#tir.  

Kadının biyolojik olarak sahip oldu%u vücut ise asla yüceltilen  bir unsur olmamı#tır. 

Aksine kadın vücudu nesnele#tirilerek, adeta seyirlik bir malzeme olarak kabul 

görmü#tür. Kadın vücudu i#e ko#ulmadı%ı için daima i#e yaramaz olarak 

nitelendirilmi#tir.  

Young da (2005, s.27-46), bunu destekler nitelikte bir örnek vermi#tir. Ona 

göre kadınların vücudu tarihin hiçbir döneminde ‘sadece vücut’ olarak algılanmaktan 

öteye gitmemi#tir. Erkeklerin vücudu genelde i#e ko#ulurken ve bir i#e yarayan bir #ey 

olarak görülürken, kadının vücudu adeta i#levsiz kalmı#, i#levine de%il görüntüsüne 

önem verilen seyirlik bir objeden öteye geçememi#tir.  Bu durum, günlük hayat 

aktivitelerinde de kendini göstermektedir. Young, en basit olarak ‘ta# fırlatma eylemi’ 

üzerinden bu durumu tanımlamaya çalı#mı#tır. Young’a göre, erkekler ta# fırlatırken, 

vücutlarını, kollarını ve bacaklarını olabildi%ince açarak, vücutlarının tüm potansiyelini 

kullanarak bu eylemi gerçekle#tirirler. Kızlar ise, bir ta#ı fırlatırken bile vücutlarının 

tüm potansiyelini kullanmaktan çekinmektedirler. Ta#ı, vücutlarının geri kalanını 

hareket ettirmeksizin sadece kol hareketiyle fırlatmaktadırlar. Kadınlar, günlük hayatta 

da erkeklere nazaran -örne%in yürürken ya da otururken-mümkün oldu%unca az 

kullanmaya, az yer kaplamaya özen göstermektedirler. Young’a göre bu durum, 

kadınların genetik olarak geçmi#ten ta#ıdıkları bir özellik de%ildir. Bu, tamamen 

cinsiyetçi, ataerkil toplumun bir getirisidir. Çünkü böyle toplumlarda kadın genelde 

fiziksel olarak eksik ya da yetersiz olarak görülendir. Yukarı da de%inildi%i gibi kadın 

vücudu hiçbir zaman i#e yarayan bir #ey olarak görülmemi# sadece güzel ve bakımlı 
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olması beklenen, nesnele#tirilen bir seyirlik bir malzeme olmu#tur. Bu nedenle, 

toplumda ‘kız gibi ko#mak, kız gibi yürümek, oturup kalkmak’ gibi söylemler genelde 

erkeklere yönelik hakaret ya da a#a%ılama içeren anlamlar ta#ımaktadır. !#te bu yüzden, 

Young kadınların ta# fırlatamamasını toplumsal bir sorun olarak de%erlendirir. Çünkü 

kadınların birtakım fiziksel hareketleri gerçekle#tiremeyeceklerine olan inançları, ve 

toplumun da bu yönde inanması, onları sosyal hayatın di%er yönlerinde de kendilerini 

eksik hissetmelerine, dı#lanmalarına ve erkekten sonra ikincil derecede 

de%erlendirilmelerine yol açmaktadır.  

Toplumlarda pek çok çe#it kadınsılık ve erkeksilik durumları görebiliriz. 

Ancak, bunlardan bazıları di%erlerine nazaran daha çok kabul  görür. Connell (1987, 

s.184),  bu durumu vurgulanmı# kadınsılık! ve hegemonik erkeksilik!! olarak tanımlar. 

Bu kavramlar belirli kodlarla ailede, okulda, reklamlarda, filmlerde, dizilerde açıkça 

ifade edilen, yeniden üretilen kavramlardır. Connell’a göre bu kavramlar, gündelik 

hayatta ya#anan kadınsılık ve erkeksilik ile karı#tırılmamalıdır zira ya#anan ile medyada 

gösterilen kavramlar birbirinden farklı olabilmektedir. Günümüz batı toplumlarında, 

vurgulanan kadınsılık, hegemonik erkeksili%e göre çok daha temsili ve sunumsaldır, bir 

ba#ka deyi#le görselli%e dayalıdır.  

Günümüz toplumlarındaki kadının ve erke%in durumunu Berger (1995, s.47),  

#u #ekilde açıklamaya çalı#mı#tır: ‘Kadınlar görünürler, erkekler ise davranırlar. 

Erkekler kadınları seyreder, kadınlar ise seyredili#lerini seyrederler. Kadının içinde, 

kendi kendini gözleyen erkek; gözlenense kadındır. Kadın, böylece kendini seyirlik bir 

nesneye dönü#türmü# olur.’ Berger’in da bu cümlesiyle Connell’in yularıda de%inilen 

‘vurgulanmı# kadınsılık’ terimin modern toplumlardaki tarifini yapmı# olmaktadır. 

Gerçekten de günümüz toplumlarının ço%unda, kadının daima görünü#ünü önemsemesi 

ve daima güzel olması bir kadınsılık özelli%i olarak kabul edilmektedir. ‘Kadın dedi%in 

güzel olur, kendine baktırır’ sözü, pek çok ki#i hatta pek çok kadın tarafından kabul 

görmektedir. Dı# görünü#, erkeklerden çok kadının dikkat etmesi gereken bir faktör 

olarak kabul edilmektedir. Erkek, kendi görünü#ü ile ilgili birtakım endi#eleri dile 

                                                
! emphasised femininity 
! ! hegemonic masculinity 
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getirse bile bu genelde önemsiz bir durum olarak kabul edilir. Kadınsı güzellik olarak 

adlandırılan #ey, sadece çok az kadının çok kısa bir süreli%ine sahip olabilece%i ideal 

durum olarak görülmektedir. Birçok kadın, diyetlerle, kozmetik ürünlerle, plastik 

cerrahi yardımıyla, implantlarla, liposuction’la vs. ile çirkin olmaktan kurtulmaya 

çalı#maktadır (Baldvin ve di%erleri, 2004, s. 295). 

Hegemonik erkeksilik, belli bir toplum ya da ortamda, baskın olan bir söylemin 

in#a etti%i ideal erkeklik durumu, ideal erke%in nasıl olması gerekti%ine dair bir genel 

kabuldür. Bu tarifin erkeklerin ço%unda cisimle#mi# olması gerekmemektedir, hatta 

genelde pek çok erkek bu tarife uymamaktadır. Ancak toplumlarda en popüler 

kahramanlar, kurgusal kahramanlar, rol modelleri bu tarife uymaktadırlar (Alsop, 

Fitzimons ve Lennon, 2002, s.140). !deal erkeksilik olarak da tanımlanabilecek 

hegemonik erkeksilik, toplumdan topluma de%i#iklik gösterebilmektedir. Ancak batılı 

toplumlarda ideal erkek tanımlaması hemen hemen  aynıdır. Goffman, bu toplumlarda 

hegemonik erkeksili%i, heteroseksüel, beyaz, #ehirli ve asla kadınsı özelliklere sahip 

olmayan, iyi e%itimli, ba#arılı, ekonomik özgürlü%e sahip, ailesinin geçimini rahatlıkla 

sa%layabilen, rasyonel, duygularını kontrol altında tutabilen, fiziksel olarak güçlü, 

yakı#ıklı, kadınlara kar#ı cesur olarak tanımlanmaktadır (Kimmel, 1994, s.125).  

Daha önce de de%inildi%i gibi, bu özelliklerin hepsine sahip olmak mümkün 

de%ildir. Yani ideal erkeklik, hegemonik erkeksilik ya da toplumda kabul edilen #ekliyle 

‘gerçek erkek’ denen olgu hiç ula#ılamayan bir efsanedir. Erkekler bu ideale 

ula#amadıklarından –ve asla ula#amayacakları için-  sürekli olarak erkeksiliklerini 

kanıtlama iste%i içerisindedirler. Erkek olma durumu asla güvenli bir statü de%ildir bu 

yüzden erkekler bunu ba#ka erkekler tarafından onaylanmasını isterler. Belki de bu 

yüzden kadınlara göre daha fazla hemcinsleriyle kavga ederek, fiziksel güç kullanarak 

bunu ispatlamaya çalı#maktadırlar.  (Alsop, Fitzimons ve Lennon, 2002, s.147).  

Gerçekten de hegemonik erkeksili%in en öne çıkan özelli%i ise saldırganlık ve 

#iddetin vücut yoluyla gösterimi olarak tanımlanabilir. Erkeklerde var olan kas sistemi 

ve genetik özellikler, toplumda erkeklere uygun görülen bu tip davranı#ların açıklaması 

için en sık kullanılan nedenlerdir. Saldırganlık ve #iddet erkekleri erkek yapan do%al 

özellikler olarak görülse de, saldırgan davranı#lar hakkında yapılan çalı#malar, bu tür 
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özelliklerin erkeklere atfedilmesi ve erkekler tarafından sahiplenilmesinin arkasında bir 

önceki paragrafta da bahsedildi%i gibi çok daha karma#ık kültürel ve toplumsal faktörler 

oldu%unun altını çizmi#tir (Baldvin ve di%erleri, 2004, s. 295). 

Saldırganlık ile ilgili yapılan bu çalı#malara göre,  birine saldırı veya kavga 

etmek gibi bireylerarası #iddet toplum tarafından ho# görülmedi%i için bu tür saldırgan 

tavırların daha çok kurumsalla#tırılmaya çalı#ıldı%ını belirtmi#tir. Bu saldırgan tavırlar, 

erkeklerin duru#larına, hal ve hareketlerine yansımakta ve bu erkeksi bir davranı# olarak 

kabul edilip ho#görülmektedir. 10 ile 19 ya#ları arasındaki genç erkek ve ergenlerin 

vurma, tekma atma, itme gibi hareketleri bir arkada#lık gösterisi olarak kabul ettikleri 

bu ara#tırmalarda ortaya çıkan bulgular arasındadır (Baldvin ve di%erleri, 2004, s. 295). 

Vurgulanmı# kadınsılık toplumda yumu#aklık, fiziksel güzellik, nezaket, boyun 

e%me ve zarafet ile özde#le#tirilirken,  hegenomik erkeksilik ise bunun tam zıddı 

kavramları kar#ılayan taraf olarak kabul görmektedir. Buna göre erkek, beden olarak 

sa%lam ve sert olmak durumundadır. Hizmet edecekse bu erkekçe bir neden için sadece 

do%ru ve gerçek bir lider için olmalıdır. Erke%in sevinci e%er büyük zaferler içinse kabul 

edilebilir bir durumdur. Hegemonik erkeksili%in toplumda nasıl kurgulandı%ına ve 

ö%retildi%ine en güzel örneklerden biri de sinema filmleridir. Hegemonik erkeksili%i 

kurgulayan filmler genelde  kahramanlık, polisiye veya bir suçlunun cezalandırıldı%ı 

filmlerdir. Bu filmlerdeki sert kahraman erkek genelde ba%lılıktan kaçan, sala# giysiler 

giyen, tehlikeli ve riskli i#ler yaptı%ı için yalnız bir hayat sürmeyi tercih eden, bir 

kadının a#kını ve beraberli%i reddeden erkeklerdir. Hayatta herhangi bir hırsı, tutundu%u 

ideali, amacı yoktur. Tek amacı örtülü kalmı# gerçekleri ortaya çıkarmak ve suçluları 

yakalamaktır. Ancak bu hedefine ula#ırsa mutlu olur ve az da olsa ya#amdan zevk alır. 

Hayattaki misyonu kendisini daha tehlikeli olaylara yönlendirecek i#ler yapmaktır. 

Yaptı%ı i# nedeniyle fiziksel olarak büyük acılar ya#ar ama hepsine katlanır. Onun için 

insan hayatı, hatta kendi hayatı bile çok de%erli de%ildir (Houseman’dan aktaran 

Krutnik, 1991, s. 89). 

Sabuncuo%lu’nun makalesinde belirtilmi# olan William ve Best’in 25 ülkede 

yaptıkları ara#tırma sonuçlarına göre kadınlara atfedilen belli ba#lı özellikler #unlardır: 

itaatkar, batıl inançlı, #efkatli, hayalci, hassas, çekici, duygusal, ba%ımlı, korkak, yufka 
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yürekli, güçsüz ve seksidir (Sabuncuo%lu, 2008, s.83) Kısacası, Dünya’nın 25 ülkesinde 

kadın algısı benzer #ekildedir ve kadınların genellikle itaatkar, duygusal, güçsüz, seksi 

vb. olduklarına dair bir inanç söz  konusudur.  Kadınlar tüm toplumlarda öncelikle iyi 

anne ve iyi e# olmaya te#vik edilmektedirler. !yi bir e# olabilmenin yolu da evlenmekten 

dolayısıyla iyi bir e# bulabilmekten geçmektedir. !yi bir e# bulabilmek için erkeklerin 

dikkatini çekebilmek gereklidir.  Bunun için de kadınlardan güzel, bakımlı ve seksi 

olmaları beklenir. Ayrıca, iyi bir e# olabilmenin en önemli #artlarından kabul edilen 

itaatkar, #efkatli, fedakar olmak da kadınların sahip olması gereken özellikler arasında 

sayılır ve kadınların böyle olması te#vik edilir. Bu özelliklere sahip olmayan yani 

toplumun kendi cinsine atfetti%i rolleri benimsemeyen kadınlar ise ‘farklı’, de%i#ik ve 

hatta ‘tuhaf’ bulunurlar. 

4.4 TOPLUMSAL C!NS!YET STEREOT!PLER!N!N OLU#UMU  

Kadından ve erkekten  aile ve toplum tarafından beklenen; aynı zamanda 

medya tarafından peki#tirilip yeniden üretilen özelllikler genellikle stereotiple#mi#, bir 

ba#ka deyi#le kalıpla#mı# özelliklerdir. Stereotip kavramı Türk Dil Kurumu sözlü%ünde 

(www.tdk.gov.tr, 2011),  “Sosyal bir grubun içinde olan ve içinde bulundu%u grubu en 

iyi temsil eden özellikleri ta#ıyan, örnek gösterilebilecek ki#i olarak tanımlanmaktadır. 

Yani stereotipler toplumda geni# kitlelerce kabul edilmi#, bir #eyin nasıl olması 

gerekti%ine dair  inanç ve yargılarımızdır. 

 Yukarıda da de%inildi%i gibi, cinsiyet rolleri de stereotipler üzerinden 

ö%renilmektedir. Bu stereotipler zaman zaman o kadar güçlü olabilmektedir ki 

insanların yeni dü#ünceleri ve/ya bakı# açılarını kesinlikle kabul etmemesine neden 

olabilirler. Türko%lu’nun da belirtti%i gibi bu stereotipler yanlı# algılamalardan 

ba#kasına geçit vermeyen algı kapısı bekçilerimiz de olabilmektedir (Türko%lu, 2000, 

s.78). 

Cinsel rol stereotipleri, kültürel olarak payla#ılan, becerilerdeki, ki#ilik 

özelliklerindeki, bo# zaman aktivitelerindeki  cinsel farklılıklara dayanan  varsayımlar 

ve beklentilerdir (Weinraub ve di%erleri, 1984, s.1493). Ço%u toplumda  kadın ve 

erke%e atfedilen roller belirgin bir #ekilde belirlenmi#tir. Bu ayırım aile içinde, ki#i 
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henüz dünyaya gelmeden önce belirlenmeye ba#lar. Birey do%umundan itibaren toplum 

tarafından kendi cinsine atfedilmi# bazı rolleri, davranı#ları, özellikleri ö%renmeye 

ba#lar. Bu ö%renme süreci aileden ba#lar, okul ve arkada# çevresinde devam eder. Bu iki 

ö%e arasında olu#an toplumsal cinsiyet kimlikleri medyanın etkisi ile de peki#ir 

(Sabuncuo%lu, 2008, s.85)  

4.4.1 Toplumsal Cinsiyet Stereotiplerinin Olu$umunda Aile 

Bir insanın dünyaya geldikten sonra ilk gördü%ü insanlar ailesidir. Bir ba#ka 

deyi#le sosyalle#me süreci ailede ba#lar. Ki#i hayati önem ta#ıyan pek çok #eyi 

ailesinden ö%renir. Cinsiyet rollerini ö%renme yollarını açıklamaya çalı#an  psikanalitik, 

geli#imsel ve toplumsal ö%renme kuramlarında da de%inildi%i gibi aile, bu rollerin 

ö%renilmesinde en önemli faktörlerden biri olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle, 

ki#inin ailesinden kadın olmak ve erkek olmakla ilgili ö%rendi%i her #ey, onun ileriki 

yıllardaki tüm hayatını etkilemeye yetecek kadar önemlidir.  

Cinsiyet rollerini ö%renmek ailede ba#lar. Kızı olacak anne adaylarına pembe 

hediyeler, erkek çocu%u olacak annelere ise mavi hediyeler verilmesi bile bu konuya 

çok açık bir örnektir. Bazı çalı#malar, çocukların oyuncaklardaki, kıyafetlerdeki 

cinsiyete dayalı farklılı%ı algılayarak kadının ve erke%in farklı oldu%u mevhumunu 2 ile 

4 ya# arasında edindiklerini göstermi#tir (Weinraub ve Brown, 1983’ten aktaran 

Weinraub ve di%erleri, 1984, s.1493 )  

Çocukların toplumsalla#ma sürecinde ilk ö%rendikleri #eyler genellikle kadın 

ve erkek arasındaki farklardır. Kızlar, konu#ma, fiziksel albeni, ev i#lerine ve el i#lerine 

yatkınlık gibi alanlarda desteklenir. Erkekler ise daha teknik i#lerde desteklenirler. 

Teknik beceri gerektiren meslekler erkeklere mahsus bir alan olarak görülür ve kızların 

bu mesleklere yönelmesi çok desteklenmez. Türkiye’de 1993 yılında DPT tarafından 

yapılan bir ara#tırmada, kadının aile içindeki en önemli görevi ev i#lerini yapmak ve 

çocuklarını yeti#tirmek olarak belirtilmi#tir. Erkeklerin ailedeki en önemli görevi ise 

ailenin geçimini ve konut ihtiyacını kar#ılamak olarak belirtilmi#tir (Altan, 2000, s.6). 

Bununla beraber, 1994’te yine Türkiye’de yapılan bir ara#tırmaya göre kadınların 

ço%unlu%u, ev i#lerini sadece kadınların üstlenmesi gerekti%ini dü#ünmektedirler 
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(Arslan, 2000, s.10). Bir ba#ka deyi#le, toplumda halihazırda var olan toplumsal cinsiyet 

stereotipleini yeniden üreten yine kadınlardır.  

Birçok ara#tırma, toplumsal cinsiyet stereotiplerinin okul öncesi dönemde, 

özellikle 2 ile 4 ya# arasında ö%renilmeye ba#landı%ını göstermi#tir. Çocukların belirli 

cinsiyetlere belirli rolleri atfetmesi 5 ile 7 ya# arasında en üst seviyeye çıkmaktadır. 

Çocuklu%un ortalarına do%ru ise bu durum daha esnek hale gelmeye ba#lamaktadır. 

Gelman, Taylor ve Nguyen, 2004, s.103). 

Çocu%un do%umundan itibaren ebeveyn, kız çocuklarının sosyal ve sözsel 

(verbal) geli#imine önem verirken, erkek çocuklarınınsa daha çok fiziksel geli#imlerine 

önem vermektedirler. Bu ayırım saç biçiminden, bebe%in giydirili# #ekline kadar pek 

çok #eyde kendini gösterir (Romer, 1981, s.4’ten aktaran Pierce, 1990, s.494). Çocuk 

biraz daha büyüyünce ebeveyn, onları kendi cinsiyetlerine uygun oyuncaklarla 

oynamalarını destekler. Anne babaların çocuklarının cinsiyetine uygun hareketleri 

ödüllendirmeleri de cinsel rollerdeki ayırımın çocuk tarafından çok erken ya#larda 

benimsenmesini sa%lar (Kulaksızo%lu, 1998, s.44).  

Anne babalar oyuncakları bile erkek ve kadın olarak kabul etmektedirler. 

Evlerde, erkek çocuklarına toplar, arabalar, silahlar ve legolar gibi erkek oyunca%ı 

olarak kabul edilen oyuncaklar verilir. Ve erkek çocuklardan oyuncakları ile oynarken 

genellikle ke#fetme, bulu# yapma, çalı#tırma, in#a etme gibi geri dönü#ler beklenir. Kız 

çocuklarına ise  kız oyunca%ı olarak görülen oyuncak ayılar, bebekler ve mutfak 

e#yaları gibi daha çok ev ile ilgili oyuncaklar verilmektedir (Pierce, 1990, s.494). Yani  

çocuklar bu rolleri  ve rollerdeki farklılıkları kabul etmeye çok küçük ya#ta ö%renmeye 

ba#larlar.  

Gelman, Taylor ve Nguyen, çocuklardaki cinsiyet rollerinin olu#ması, bu 

rollere inanç ve annelerin bu duruma etkisini incelemek amacıyla, 72 anne ve bu 

annelerin ya#ları 2 ile 6 arasında de%i#en çocuklarını kapsayan bir ara#tırma yapmı#tır. 

Bu ara#tırmada, annelerin cinsel rolleri olu#turan birtakım kavramları açıkça dile 

getirmeseler bile,  sadece bunu ima eden  ya da atıflarda bulunan konu#malar yapsalar             

bile çocukların bunu anlamlandırabildi%ini ya da çok çabuk bir #ekilde 
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genelle#tirebildi%i belirlenmi#tir. Çocuklar anneleri aksini söylese bile, bu cinsel rollerin  

do%u#tan geldi%ine inanmaya yatkındırlar (2004, s.1). 

Darrow’a göre, anne babanın cinsiyetler hakkında konu#ması iki açıdan çok 

önemlidir: Toplumsal cinsiyet rolleri stereotiplerinin çocu%a açık bir #ekilde ifade 

edilmesi ve toplumsal cinsiyet kategorilerinin ima edilmesi. Birçok  anne babanın 

çocuklarına okudu%u kitaplarda toplumsal cisiyet stereotiplerini peki#tiren söylemlerle 

kar#ıla#ılmaktadır. Örne%in, ‘Erkek Olmaktan Memnunum!, Kız Olmaktan 

Memnunum!’ adlı çocuk kitabında, ‘Erkekler doktordur, kızlar hem#iredir.’ ya da, 

‘Erkekler birtakım #eyler icat ederler, kızlar bu icatları kullanırlar.’ ya da ‘erkekler 

e#yaları tamir ederler, kızlar ise e#yalarının tamir edilmesine ihtiyaç duyarlar.’  gibi 

cümleler yer almaktadır. Bu tür cümleler, sadece iki cinsiyet arasındaki farkı abartıp 

toplumsal cinsiyet stereotiplerini peki#timekle kalmayıp  aynı zamanda kızların pasif ve 

çaresiz olduklarını ima etmektedir. Ayrıca, bu tür cümlelerde kullanılan fiil çekimleri, 

bu söylemlerin de%i#mez oldu%unu, ezelden beri bu #ekilde, ebediyen de böyle olaca%ını 

ima eden #ekildedir (Gelman, Taylor ve Nguyen, 2004, s.5-6). 

4.4.2 Toplumsal Cinsiyet Stereotiplerinin Olu$umunda Okul 

Ki#inin sosyalle#me sürecinde bir di%er önemli basamak okul olarak kabul 

edilmektedir. Gramsci’ye göre okul, sosyal hegemonyanın devam etmesini sa%layan en 

önemli unsurdur (Aka, 2009, s.329). Konumuz ba%lamında de%erlendirmek gerekirse, 

okullar, mevcut olan kadını erkekten sonra ikinci plana yerle#tirmekte olan ataerkil 

toplum yapısının devamını sa%layan en önemli kurumlardan biridir.  

Ö%renciler anasınıfından itibaren ö%retmenlerin erkek ö%rencilere ve kız 

ö%rencilere farklı yakla#ımları nedeniyle toplumdaki cinsel rol da%ılımını ö%renmeye 

ba#larlar. Ya da zaten aileden ve medyadan ö%renmekte oldu%u bu rollerin daha da 

peki#mesi okul tarafından sa%lanmı# olur. Örne%in, erkek çocukları daha aktif ve agresif 

ö%retmenlerinden olmaları için destek  görürlerken, kız çocukları daha sessiz ve uslu bir 

#ekilde oyun oynadıkları ve yaramazlık yapmadıkları için ödüllendirilirler (Renzetti ve 

Curran, 1999, s. 90). 
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Ö%retmenlerin kız ve erkek ö%rencilere farklı #ekillerde yakla#ması, her iki 

grup ö%renciyi farklı #ekillerde ödüllendirmesi veya cezalandırması, çocukların erken 

ya#larda cinsiyet rollerini ö%renmelerinde etkili bir durumdur. Örne%in, Renzetti ve 

Curran’a (1999, s.88) göre, ö%retmenler erkek ö%rencileri yaptıkları i#lerdeki 

entellektüel kalite için överken, kız ö%rencileri daha çok uyumlu ve düzenli oldukları 

için övmektedirler. Benzer #ekilde ö%retmenler erkek çocuklarına ‘en iyi dü#ünen’, ‘en 

bilimsel’ ya da ‘en gayretli’ gibi ödüller verirken, kız ö%rencilere daha çok ‘en iyi 

huylu’,  ‘en tatlı’ ya da ‘en zarif ki#ilikli’ gibi ödülleri uygun görmektedirler.  

Golombok ve Fivush (1994, s.173), 4. veya 5. sınıfa gelmi# ö%rencilerin artık 

okulda nasıl davranmaları gerekti%ini ö%renmi# olduklarını belirtmektedirler. Bu ya#taki 

erkek ö%rencilerin %90’ı ö%retmenlerinden akademik performansları ile ilgili olarak 

pozitif geri dönü# alırken, kızların ise %80’inden azının aynı nedenler pozitif geri dönü# 

aldıkları belirtilmi#tir. Bunun yanında erkeklerin %33’ü akademik performanslarıyla 

ilgili negatif geri dönü# alırken, bu sayı kızlarda %66’ya çıkmakatadır. Golombok ve 

Fivush buradan, erkeklerin yaramaz olsalar bile zeki olmaları gerekti%ini ö%rendikleri; 

kızların ise çok zeki olmasalar bile iyi huylu olurlarsa ödüllendirilebileceklerini 

ö%rendikleri sonucunu çıkarmı#tır.  

Cinsel rol steretiplerinin okullarda ö%renilmesi ile ilgili bir örnek de, 2006-

2007 yılına kadar Türkiye’deki okullarda zorunlu olarak okutulan ev ekonomisi ve i# 

teknik dersleri olabilir. Ev ekonomisi dersleri kız ö%rencilere yönelik olarak 

tasarlanmı#tır. Bu ders kapsamında kız ö%rencilere diki# dikmek, yemek yapmak, ya da 

evdeki kullanılmayan e#yalarları de%erlendirerek yeni bir takım e#yalar yapmak 

suretiyle ev ekonomisine katkı sa%layabilecek i#ler ö%retilmektedir. !# teknik dersleri ise 

erkek ö%rencilere yönelik olarak tasarlanmı# bir derstir. Bu ders kapsamında erkek 

ö%renciler elektrik devresi olu#turmak, birtakım aletleri kullanarak ah#ap parçalarından 

kitaplık ya da metal levhalardan çe#itli e#yalar üretmek gibi i#ler ö%retilmektedir. !lk 

bakı#ta iki ders de ö%rencilerin el yeteneklerini geli#tirmeye yönelik gibi görünse de, kız 

ö%rencilerin kadınlı%ın tanımı olarak kabul edilen yemek yaapmak, diki# dikmek gibi 

i#leri okulda ders kapsamında ö%reniyor olması dikkate de%er bir konudur. Ayrıca, bu 

ders kadının ev dı#ında meslek sahibi olmadı%ını varsaymakta,  kadının ev ekonomisine 
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yapabilece%i katkıyı artık yemekleri israf etmeyerek yeni yemekler yapmaya ya da eski 

kuma# parçalarından paspas yapmaya indirgemektedir.  

Ders kitapları da çocukların geli#iminde ve cinsel rol olu#umunda önemli bir 

yere sahiptir. Çocukların çok erken ya#ta kar#ıla#tıkları bu ders kitapları çocuklara 

sosyal de%erleri ö%retir, içinde bulundukları toplumu anlamalarına ve 

anlamlandırmalarına katkı sa%lar. Onları sosyal normlar hakkında bilgilendirir. Kendi 

davranı#larını bu normlar üzerinden de%erlendirebilmeleri için imkan sa%lar. Kitaplar, 

çocuklara kadının ve erke%in ne oldu%unu veya ne olması gerekti%ine dair birtakım 

yeti#kin modeller sunar, çocuklar da bu modelleri kendilerine örnek alarak hayatlarını 

#ekillendirirler. Dolayısıyla, bu kitaplarda çocuklara sunulan her türlü bilgi önemlidir. 

Çocuklar henüz okuma ö%renmeden evlerde ya da en azından henüz ilkokul 

sıralarındayken cinsiyet farklılıklarını öne süren bu kitaplarla kar#ıla#maktadırlar. Bu 

kitapların ço%u, kadınlık ve erkeklik kavramlarını ve bunlar arasındaki farklılıkları 

biyolojik birtakım özellikler üzerinden anlatmaktansa, toplumsal de%erler üzerinden 

anlatmaktadır. !#te bu durum, cinsiyet rolleri stereotiplerinin toplumsal olarak nasıl in#a 

edildi%ine en güzel örneklerden biridir (Altan, 2000, s.11). 

Altan’ın yaptı%ı ara#tırmada, çocukların ilkokul yıllarında okudukları ders 

kitaplarında, kadın ve erkeklere atfedilen cinsiyet rolleri ara#tırılmı#tır. Bu ara#tırmadan 

elde edilen bulgulara göre, ders kitaplarında kadınların kesinlikle saldırgan, bilimsel 

olarak davranan, duyarsız ya da dürüst olarak tanımlanmadı%ı görülmü#tür. Erkekler ise 

kesinlikle alıngan, narin veya duygusal olarak tarif edilmemi#lerdir. Bu kitaplarda 

kadınların genellikle itaatkar ve evcil olarak gösterildi%i, erkeklerin baskın duygularını 

ifade etmekten çekinmeyen ki#iler olarak gösterildikleri ortaya çıkmı#tır. Ayrıca 

kadınların pasif, itaatkar ve evcil rollerde gösterilmesinin oranı %17.7 iken, erkeklerin 

etken, baskın ve gösterilme oranı olan %1,61’den oldukça fazladır. Ara#tırmada dikkat 

çeken bir nokta da, kadınların %2,43 oranında erkeklerin cinsiyet rollerine uygun olan 

rollerde gösterildi%i ancak erkeklerin nedeyse hiç,  (%0,72) yumu#ak huylu, itaatkar ya 

da evcil bir rolde gösterilmedi%idir (2000, s. 41 - 68). Bir ba#ka deyi#le, erkek gibi 

kadın olmak yani erkeklik özellikleri göstermek toplumsal olarak kabul gören bir 
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durumken, bir erke%in kadınlara özgü olarak görülen davranı# biçimleri sergilemesi yani 

bir erke%in kadın gibi olması toplumda daha az kabul gören bir durumdur.  

Ders kitaplarında kadınların %17’si, erkeklerin ise %83’ü okuma metinlerinde 

temel karakterler olarak yer almı#lardır. Bu da, ders kiatplarının erke%i merkez aldı%ının 

bir göstergesidir. Ders kitaplarında, kadın için tanımlanan mesleklerin oldukça sınırlı 

oldu%u da dikkat çekmektedir. Bu mesleklerin ö%retmenlik ve hem#irelik (%28), 

çiftçilik (ücretsiz aile i#çili%i) (%7,4), ev kadınlı%ı (%12), hizmetçilik, dadılık, 

hem#irelik, sekreterlik ya da tezgahtarlık gibi cinsiyet rollerinin devamı niteli%indedir. 

Erkekelere uygun görülen meslekler ise devlet yönetimi (%10), doktorluk (%9),  

polislik (%8), askerlik gibi mesleklerdir. Kadınlara önerilen meslek sayısı 13’tür. Oyda 

erkeler için önerilen meslek sayısı 43’e kadar çıkmı#tır.  (Altan, 2001,s. 38-43).  

Helvacıo%lu’na göre, 1930’lu yıllara ait ders kitaplarında, kadın ve erkek 

meslek anlamında bu yıllardaki kadar birbirinden ayırılmıyordu. O yıllarda, günlük 

hayatta çalı#ıp para kazanan kadın sayıca daha az olmasına ra%men, kadının i# gücü 

yaratması, kazandı%ı parayı eve getirerek evin geçimine katkı sa%laması ders 

kitaplarında yer alan, altı çizilen ve çocuklara özendirilen bir durum olması dikkat 

çekiyor. Ancak 1950’li yıllardan sonra toplumda, çok daha fazla sayıdaki kadın çe#itli i# 

kollarında çalı#ıp, meslek edinip, para kazanmaya ba#lamasına ra%men, ders 

kitaplarında kadının çalı#ma hayatında çok daha az gösterildi%i görülmektedir. 1950’li 

yıllardan günümüze dek, ders kitaplarında kadınlar ev içi alanlarda daha aktif ancak ev 

dı#ı alanlarda daha pasif, mesleksiz  olarak gösterilmektedirler. Bir meslekleri oldu%u 

gösterilse bile, asıl i#lerinin ev kadınlı%ı, ailenin düzeni olarak tanımlanmaktadır. 

Kadınlar kentlerde de ya#asalar, kırsalda da ya#aslar bu kitaplarda i#siz olarak 

gösterilmektedirler (Helvacıo%lu, 1996, s.42). 

1980’lerde, toplumsal cinsiyet rollerinin ders kitaplarında nasıl i#lendi%ine iyi 

bir örnek Kancı’nın (2008, s.92). i#aret etti%i #u paragraf olabilir:  

  “Her evin temizlik, alı"veri", yemek, çama"ır, bula"ık vb. i"leri vardır. 

Evin i"leri ailenin fertleri arasında i"bölümü ile yapılır. Ailede anne, ev 
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i"lerine bakar. Gerekirse, bir i"te çalı"arak aile bütçesine katkıda bulunur. 

Baba, bir i"te çalı"ır ve kazancını aile fertlerinin geçimi için harcar.”! 

 Yukarıdaki  paragraftan da anla#ılaca%ı gibi, ev i#lerindeki i#bölümünün 

kadının evde ev i#lerini yapması, erke%in de ev dı#ında bir i#te çalı#arak eve para 

getirmek oldu%u vurgulanmaktadır. Kadının evde çalı#ıyor olması, sadece çok 

gerekti%inde bir i#inin olması, kadının kazandı%ı paranın aileyi geçindiren asıl para 

de%il de, erke%in kazandı%ı asıl paraya ancak katkı niteli%inde olması da bu paragrafta 

belirtilen, toplumsal cinsiyet rollerine belirgin vurgu yapan söylemlerdir. Bu ev 

kadınlı%ını hem do%alla#tıran hem de rasyonelle#tiren bir anlatımdır (Davidoff’tan 

aktaran Kancı, 2008, s.90). Bir ba#ka deyi#le, bu paragrafta kadının evde çalı#ıyor 

olması, cinsiyetçi bir toplumsal i#bölümü adı altında do%alla#tırılmaya ve 

rasyonelle#tirilmeye çalı#ılmaktadır (Kancı, 2008, s. 92). 

 2000’li yıllarda basılmı# Türkçe kitaplarda ise kadının çalı#ıyor olması  ders 

kitaplarında daha sık rastlanan bir durum haline gelmi#tir. Yakın tarihli bu kitaplarda da  

çalı#an kadının zamanını daha iyi de%erlendirebilmesine yönelik yazılar dikkat 

çekmektedir (Tanrıöver’den aktaran Kancı, 2008, s.92). Bu kitaplarda kadınların meslek 

sahibi olması, annelik ve ev i#lerinin yanında ikincil bir özellik olarak gösterilmektedir. 

Yani, günümüze daha yakın tarihli ders kitaplarında kadın çalı#ıyor olarak gösterilse 

bile, bu durum onu özgürle#tiren ve onun birey olmasını sa%layan bir faktör olarak de%il 

de, anneli%ine veya ev i#lerine yük olan bir özellik olarak gösterilmektedir 

(Kadıo%lu’dan aktaran Kancı, 2008, s. 92).  

England ve Farkas’ın 8, 10 ve 12 ya#larındaki ö%renci çocuklardan olu#an bir 

grupta yaptı%ı ara#tırmaya göre, kızların ö%rencilerin %54’ü hem#ire, ev kadını, sekreter 

veya ö%retmen olmak istediklerini belirtmi#lerdir. Erkeklerin ise %57’si polis, itfaiyeci, 

otomobil tamircisi, in#aatçı veya sporla ilgili meslekleri tercih etmi#lerdir (Ersöz’den 

aktaran Altan, 2000, s.7). Bu da henüz 8 ya#ındayken ö%rencilerin, toplumsal cinsiyet 

rollerini ö%renmi# ve hatta benimsemi# olduklarına i#arettir. 

 

                                                
! Vedat Ö%ün, !lkokul Hayat Bilgisi 3, Ankara:Ö%ün Yayınları, 1985, s. 22’den alıntılanmı#tır.  
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Nare’nin (1996, s. 198) yapmı# oldu%u benzer bir çalı#mada, okul ça%ındaki 

çocuklarda toplumsal cinsiyet özelliklerini ara#tırmı#tır. Özellikle erkek çocukların 

ya#ları büyüdükçe, erotik çekicilik, fiziksel güzellik, dedikodu yapmak, dırdır etmek, 

bencillik, kıskançlık gibi özellikleri kadınlara yakı#tırdıkları ortaya çıkmı#tır. Erkeklere 

yakı#tırılan özellikler ise alkol ba%ımlılı%ı, tembellik, da%ınıklık gibi özellikler 

olmu#tur. Kız çocukların %45’i ve erkek çocukların %28’i fedakarlık, toplumsal 

erdemler, zihinsel güç gibi özellikleri kadınlara atfetmi#lerdir. Erkeklerin %50’si,  

kızlarınsa %75’i kadınları bedensel olatak güzel ve zayıf olarak nitelendirmi#lerdir.  

Aynı ara#tırmada, ya#ları küçük çocuklar cinsler arasındaki i#bölümünün 

önemli oldu%unu dü#ündüklerini dile getirmi#lerdir. Yeti#me ça%ındaki çocuklar ise 

kadın ile erkek arasındaki bedensel farklılıklara dikkat çekmi#lerdir. Ya#ları küçük 

çocuklar için kadınlar toplumsal olarak bir anlam ifade etmektedir. Daha büyük ya#taki 

çocuklar için kadın daha çok fiziksel bir anlam ta#ımaya ba#lamaktadır (Nare, 1996, s. 

202).  

4.4.3 Toplumsal Cinsiyet Stereotiplerinin Olu$umunda Kitle !leti$im 

Araçları 

4.4.3.1 Kitle #leti!im Araçlarının Etkileri   

Kitle ileti#im araçlarının pek çok görevi vardır. Bu görevlerden en öne 

çıkanları bilgilendirme, haber verme ve e%lendirmedir. Aynı zamanda medya, 

toplumsalla#mayı sa%layan en önemli araçlardan biridir. Toplumsalla#ma kavramı, Türk 

Dil Kurumu sözlü%ünde “Bireyin ki#ilik kazanarak belli bir toplumsal çevreye 

hazırlanması, toplumla bütünle#mesi süreci, sosyalle#me.” (1988, s.1484) olarak 

belirtilmi#tir. Toplumsalla#ma kavramını biraz daha ayrıntılı ifade edecek olursak, 

“ki#inin toplum tarafından kendisine atfedilen rolleri, bu rollerin gerektirdi%i 

davranı#ları, toplumsal normları ve kültürel de%erleri ö%renmesi” #eklinde ifade 

edebiliriz. Bir ba#ka deyi#le medya, toplumsalla#mayı sa%layan bir araçlardan biri 

olarak, bireylerin toplumun kendilerinden bekledikleri davranı#ları ö%renme, 

içselle#tirme ve uygulalamasında da önemli bir etkendir. Gerbner’a göre medya ve 

özellikle de televizyon, kurulu toplumsal düzenin ve devletin kültürel bir koludur. 
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Varolan inanç, davranı#ları devamlılı%ını sa%lamak, desteklemek ve güçlendirmek için 

devletin bilinçli olarak kullandı%ı etkili bir araçtır (Çı%, 2006, s.30). 

Gross, medyanın insanlar üzerindeki etkisinin azımsanmaması gerekti%ini dile 

getirir. Ona göre medya, insanların dünya görü#lerini, ki#isel isteklerini ve di%er 

ki#ilerden beklentilerini, di%er ki#ileri algılayı#ımızı #ekillendirmektedir (Renzetti ve 

Curran, 1999, s.127). Gerbner da bu konu üzerinde durmu#tur. Kendisinin geli#tirmi# 

oldu%u Ekme Teorisi’ne! göre, televizyon ba#ta olmak üzere medyanın insanlar 

üzerindeki etkisinin ani bir #ekilde olmasa da uzun bir zaman diliminde artarak ve 

birikerek oldu%unu ileri sürmü#tür (Çı%, 2006, s.35). Örne%in, Ekme teorisine göre  

televizyonda sürekli olarak evli olmayan çiftlerin cinsel ili#kiye girdi%i programların 

gösterilmesi uzun vadede, bu durumın kültürel bir norm olarak kabul edilmesine neden 

olabilir (Courtright ve Baran’dan aktaran Brown, Steele ve Childers, 2002, s. 61).  

Toplumsal Ö%renme Teorisine göre ki#iler hayatı di%er insanların 

davranı#larını gözlemleyerek ö%renirler. Bu teoriye göre insanlar dikkat çekici, 

gözlemci için önemli olan bir takım ba#arılar elde etmi# ki#ilerin davranı#larına daha 

çok özenmektedirler (Bussey ve Bandura, 1999, s.685). Brown ve Steele bu durumun 

gençler için daha da geçerli olabilece%ini ileri sürmü#lerdir. Çünkü gençler  dikkat 

çekici kahramanların çokça gösterildi%i kitle ileti#im araçlarıyla daha fazla vakit 

geçirmekte ve bu daha çok bu kahramanların davranı#larına öykünmektedirler. 

Ergenler, medyadaki bu tarz imgelerin kendi ya#amlarını daha anlamlı kılmada 

yardımcı oldu%unu da belirtmi#lerdir (Brown ve Steel, 1995’ten aktan Brown, Steele ve 

Childers, 2002, s. 61). 

Stossel, yazmı# oldu%u makalesinde (1997, s.95), medyanın etkileri ile ilgili 

Amerika’da yapılan bir ara#tırmaya de%inmi#tir. Bu ara#tırmaya göre, ergenlerin etnik 

ve ırk algılarını televizyonun olu#turdu%u ortaya çıkmı#tır. Bu algıların olu#masını 

sa%layan mesajlar, televizyon içeri%i içinde e%lenceli ya da espri yoluyla iletilse bile, 

gençlerin bu mesajları yine de aldı%ı belirtilmi#tir. Yine bu ara#tırmada, günde dört 

saatten fazla televizyon izleyen ki#ilerin %40’ı televizyondan çok fazla #ey 

ö%rendiklerini belirtmi#leridir.  
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Gerbner da, Ekme Teorisi ara#tırmalarında televizyon içeri%indeki #iddetin 

izleyiciyi ne kadar etkiledi%ini ara#tırmı#tır. Bu ara#tırmanın sonucunda, günde dört 

saatten fazla televizyon içeri%ine maruz kalan ki#ilerde, dünyanın gerçekte oldu%undan 

daha #iddet içeren bir yer oldu%una dair bir inanç olu#tu%u ortaya çıkmı#tır. Toplumun 

sadece %1’inden az kısmı bir suça karı#ırken fazla televizyon izleyen ki#iler, bu oranın 

çok daha üstünde bir #iddet içeren dünyada ya#adıklarına inanmaktadırlar. Bu ki#iler 

#iddetin normal ve problem çözmek için etkili bir yöntem oldu%una da inanmaya 

e%ilimindedirler. Bu ki#iler kurban durumuna dü#enlere kar#ı duyarsızla#tıkları da 

dikkat çekmi#tir. Fazla televizyon izleyen ki#ilerin içinde bulundu%u bu duruma 

acımasız dünya sendromu! denmektedir.  Bu ara#tırma sonuçlarından da anla#ılaca%ı 

gibi, kitle ileti#im araçları, gerçekleri algılayı#ımızı, toplumsal de%er yargılarımızın 

olu#umunda çok etkili bir faktördür.  

Benzer konuları Stein ve Welch (1995, s.283) de ara#tırmı#tır. Onlar da,  çok 

televizyon izleyen insanların az televizyon izleyen insanlara göre gerçek dünyanın 

televizyon masalına benzedi%ine daha çok inandıklarını belirtmi#lerdir. Ergenlerin 

televizyon ile fazla ha#ır ne#ir oldu%u da bir gerçektir. Bu nedenle pek çok #eyin 

ö%renilmesinde oldu%u gibi, cinsiyet rollerinin ö%renilnesinde televizyonun çok büyük 

etkisi vardır. Greenberg’e göre, ergenler bir kadının ya da bir erke%in nasıl olması 

gerekti%ine dair fikirleri popüler müzik alanındaki, filmlerdeki, dizilerdeki, dergilerdeki 

seçip çıkarabilmektedirler (Chapin, 2000, s.803). Özellikle ergenlik dönemindeki kızlar, 

hangi davranı#ın kadınsı, ya da hangi hareketin kadınlara uygun oldu%unu medyadan 

ö%renmektedirler (Schlenker, Caron ve Halteman, 1998, s. 136). Kitle ileti#im araçları, 

ergenlerin kafasında var olan dar ve katı stereotiplerin güçlenmesini sa%lar.  

Yukarıda da de%inildi%i gibi, bizi hem e%lendiren hem de bilgilendiren 

hayatımızın neredeyse vazgeçilmez bir parçası haline gelen kitle ileti#im araçlarının 

izleyiciler üzerinde çok büyük etkileri vardır. Ve bu çok etkili araçlar yoluyla iletilen 

mesajların, bilgilerin tarafsız ve nötr oldu%unu dü#ünmek ise neredeyse saflık olacaktır. 

Medya her türlü bilgiyi iletirken aynı zamanda kitlelere birtakım de%erleri ve normları 

da a#ılamaktadır. A#ıladı%ı bu de%erlerden önemli bir kısmı da toplumsal cinsiyetle 
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ilgilidir. Bir ba#ka deyi#le medya, toplumsal cinsiyet rollerinin olu#masını sa%layan en 

önemli araçlardan biridir (Renzetti ve Curran, 1999, s.120). Medya, kitlelere iletti%i her 

türlü mesajda, yukarıda da bahsedilen vurgulanmı# kadınsılık ve hegemonik erkeksili%i 

daha da peki#tirecek ö%eler sunmaktadır.  

4.4.3.2 Kitle #leti!im Araçlarında Kadın Temsilleri 

Tuchman’a göre, medyada toplumsal cinsiyet rollerinin temsil edili# #ekli 

oldukça taraflıdır. Bu oldukça dikkat edilmesi gereken bir konudur. Çünkü medya, 

toplumsal cinsiyetle ilgili gerçekleri çarpıtarak, taraf tutarak, cinsiyetçi bir tutumla 

gösterirse, büyük toplumsal kitlelerin medyada yer alan bu temsillerin gerçek oldu%una 

dair inancı artacaktır. Tuchman, birçok feministin medyayı kadına yakla#ım konusunda 

suçlu buldu%unun altını çizer. Çünkü onlara göre medya, kadına kar#ı sembolik imha! 

gerçekle#tirmektedir. Bir ba#ka deyi#le, medya geleneksel olarak kadını 

önemsizle#tirmekte, de%ersizle#tirmekte, göz ardı etmekte ve suçlanmaktadır (Renzetti 

ve Curran, 1999, s.127). 

Kilbourne tarafından filme çeliken ‘Killing Us Softly’ belgeselinde (2002) de 

de%inildi%i gibi yazılı ve görsel medyada yer alan pek çok reklamda ya da televizyon 

dizisinde veya filmlerde kızlar genelde ev içi ortamlarda, bebeklerle veya mutfak 

e#yalarıyla oynama gibi domestik i#lerle ilgilenirken, erkekten daha kısa boylu veya 

foto%raf kadrajında erkekten daha geri planda gösterilirken; erkekler daha ev dı#ı 

ortamlarda,  hareket halindeyken ko#arken ya da zıplarken, kızlardan genelde daha uzun 

boylu olarak ve foto%raf  kadrajında kızlardan daha önde gösterilmektedir.   

Will’in çocukların medya yoluyla maruz kaldıkları toplumsal cinsiyet 

mesajlarını ara#tırmı#tır. Bu ara#tırma sonucunda, kadının medyada daima pasif, 

duygusal, romantik, çekici, sosyal, ürkek, itaatkar olarak yansıtıldı%ı ortaya çıkmı#tır. 

Kadınların ön plana çıktı%ı durumlarda, çekicilik ve cinsel olarak arzulanma konuları 

üzerine vurgular yapıldı%ı ve kadınların ço%u zaman evli ya da bir erke%e ba%ımlı olarak 

gösterildi%ini belirlenmi#tir (Sabuncuo%lu, 2008, s.88). Kimmel de, Medyada, 

kadınların genelde ev i#leri ile me#gul olan ya da dü#ük mevkilerde çalı#an ki#iler 
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olarak gösterildikleri ve bu kadınların genelde erkeklerle ili#kileri üzerinden 

tanımlandıklarını belirtmi#tir (Sabuncuo%lu, 2008, s.89). 

Özsoy’un (2006, s.105-106) yapmı# oldu%u ara#tırma sonunda elde etmi# 

oldu%u veriler  yukarıda de%inilen iddiaları destekleyecek #ekildedir. Özsoy, dergi 

reklamlarında kadının nasıl temsil edildi%ini incelemi#tir. Yaptı%ı ara#tırma sonunda, bu 

dergilerde kadının sadece tüketici, potansiyel satın alıcı olarak görüldü%ü ortaya 

çıkmı#tır. Bu dergilerde yer alan reklamlardaki kadınlar kendi fiziksel görünü#lerinden 

memnun olmadıklarını belirten ifadelerde bulundukları görülmü#tür. Yapılan bu 

ara#tırmada, dergi reklamlarında kadın bedeninin temsili de incelenmi#tir. Yapılan 

de%erlendirmede birçok reklamda, reklamı yapılan ürün ile kadın bedeninin ilgili 

olmadı%ı dikkat çekmi#tir. Kadın bedeninin bu kullanımı, onu cinsel bir objeden veya 

dekoratif bir nesneden öteye ta#ımadı%ının altı çizilmi#tir.  

Kilbourne tarafından filme çeliken ‘Killing Us Softly’ belgeselinde (2002) de 

de%inildi%i gibi, kadının kitle ileti#im araçlarında temsil edili# #ekli birkaç ana ba#lık 

altında toplamak mümkündür. Bu ba#lıkları #u #ekilde sıralayabiliriz: dekoratif bir 

nesne olarak gösterilen kadınlar; vücudundan memnun olmayan kadınlar; seks objesi 

olarak gösterilen kadınlar; nemfomanyak kadınlar; domestik kadınlar; #iddet nesnesi 

olarak gösterilen kadınlar.  

Kadının yukarıdaki #ekillerde temsil edili# #ekli o kadar yaygın bir hal almı#tır 

ki, artık neredeyse kanıksanmı#, insanların kar#ısına çıktı%ında tepki görmez hale 

gelmi#tir. Piyasada aylık ya da haflalık olarak sayısız kadın dergisi yayınlandı%ı da göz 

önünde bulundurulursa, bu temsillerin ne kadar sık kar#ımıza çıktı%ı ve kanıksandı%ı 

daha net #ekilde anla#ılacaktır. 

-  Dekoratif Nesne Olarak Kadınlar: Özsoy’un yapmı# oldu%u ara#tırmada 

(2006, s.83), kadın dergilerinde yer alan reklamların % 15,5’inde kadın dekoratif bir 

obje olarak sunuldu%u belirtilmi#tir. Ürün ile kadınlı%ın ya da kadınsılı%ın bir ilgisi 

olmadı%ı halde,  ço%u reklamda görsel olarak kadınların hem de cinselli%i ön plana 

çıkarılmı# kadınların yer alması günümüzde çok sık rastlanan bir durum haline 

gelmi#tir. Hatta bazen, basılı reklamda markanın adından ba#ka ürünle ilgili hiçbir 
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görsel i#aret olmadı%ı halde reklamda sadece kadının gözükmesi durumu, akla çok 

yatkın gelmese de, çok sık rastlanan bir durumdur. Özellikle, hedef kitlesi daha çok 

erkeklerden olu#an ürünlerin reklamlarında kadınlara yer verilmektedir. Örne%in, 

otomobil veya teknolojik ürün reklamlarında, ürünle ilgili olmadı%ı halde, cinselli%ini 

ön plana çıkaran bir kadın görseli görmek, bir ba#ka deyi#le kadını bir objeye, reklamı 

yapılan ürünle aynı kefeye koyarak onu bir metaya indirgemek çok ola%an bir durum 

haline gelmi#tir. Bu durum,  toplumda varolan toplumsal cinsiyet kabullerinin de 

derinlemesine yerle#mesine neden olmaktadır. 

- Vücudundan Endi!e Duyan Kadınlar: Özsoy’un yaptı%ı ara#tırmada, kadın 

dergilerinde yer alan reklamların %12,7’sinde kadınların vücutlarının tamamından  ya 

da belirli bir bölgesinden memnun olmadıklarını ya da bu konuda endi#e duyduklarını 

belirten ifadeler kullanılmaktadır. Bu reklamlarda kadınlar, fiziksel görünü#lerinden 

endi#eli olarak gösterilmektedirler (2006, s.83). Yukarıda da de%inildi%i gibi 

toplumlarda geleneksel olarak vurgulanmı# kadınsılı%ın en önemli özelliklerinden biri 

fiziksel güzelliktir. Kadın olmak demek güzel olmak, seyirlik olmak en azından bunun 

için çaba sarf etmek demektir. Hatta, sosyal ya#amda, kadının nasıl göründü%ü onun 

ba#arısı ile do%rudan ilgili bir durumdur;  güzellik ba#arılı olmanın ilk #artıdır 

(Sontag’dan aktaran Lauzen ve Dozier, 2005, s.438).  !#te bu yüzden, güzel olmaya 

engel olan -sivilceden fazla kilolara kadar-  her durumu ortadan kaldırmanın gerekli 

oldu%u dü#üncesi, bir ba#ka deyi#le kadının kendine bakması gerekti!i ise neredeyse 

herkes tarafından kabul görmü#tür. Magazin dergileri ve buralarda yer alan reklamlar da 

kabul gören bu genel yargıdan yararlanarak bu tür reklamlara ve yazılara içeriklerinde 

çok fazla yer vermektedir. 

Önceki bölümlerde de de%inildi%i gibi günümüzün postmodern tüketim 

dünyasında, kadınlar vurgulanmı# yani ideal kadınlı%a ula#abilmek için tüketmekten 

sakınmamaktadırlar. Postmodern tüketim anlayı#ına göre, fiziksel güzellik mutluluk 

getirecek bir faktördür. Ve mutluluk için de tüketmek gerekmektedir. !#te bu yüzden 

güzellik, dolayısıyla mutluluk vadeden her türlü malın tüketimi,  yapılması gereken tek 

#eydir. 
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- Seks Objesi Olarak Kadınlar: Kadınların medyada en sık temsil edili# #ekli 

onları insan kimli%inden uzakla#tırarak sadece cinsel obje olarak göstermektir. Hatta bu 

durum daha da ileri götürülerek  kadınları fantezi ve feti# nesnesi olarak göstermektir. 

Zaten toplumda vurgulanmı# kadınsılı%ın tanımlamasında da açıklandı%ı gibi kadın 

güzel olmak, bakımlı olmak, seyirlik olmak zorundadır. Aynı zamanda, bu güzelli%ini 

erke%ine sunarak kadınlık görevini de yerine getirmek durumundadır.  Özsoy’un yaptı%ı 

ara#tırmada, kadın dergilerinden yer alan reklamların %11,5’i kadınları cinsel obje 

olarak göstermektedir (2006, s.83). Bu tip reklamların ço%unda kadın  sadece vücudu, 

kafa ve surat olmaksızın ön plana çıkmaktadır. Bu durum, toplumda kadının entellektüel 

özelliklerinin ve aklının kıymetli olmadı%ına dair görü#ün bir yansıması olarak kabul 

edilebilir. Herhangi bir dergideki görsellere sadece göz gezirecek dahi olsak, bu dergide 

vurgulanmak ve iletilmek istenen muhtemel mesajı çıkarmak zor olmayacakatır: tıpkı, 

okul ça%ındaki kızların entellektüel ba#arılarındansa, uslu ve sevimli olmalarının 

ödüllendirilmesi örne%indeki gibi, yeti#kin bir kadının aklını kullanmasına gerek yoktur. 

Çünkü o sadece beden olmak ve erkeklerin cinsel dürtülerini tatmin etmek için, erkek 

için yaratılmı# bir nesnedir. 

- Nemfomanyak (Seks Dü!künü) Kadınlar: Kadınların medyada cinsel obje 

olarak gösterilmelerinin paralelinde, belki de bu durumun bir üst seviyesi olarak 

kadınların seksi arzularken gösterilmesi durumu da gittikçe artan #ekilde söz konusudur. 

Bu tip görsellerde, özellikle de reklam görsellerinde  kadınların adeta hemen oracıkta 

seks yapmaya hazır, bir erke%i bekliyormu# gibi ya da bir saniye önce orgazm olmu# 

gibi gösterilmesi dikkat çekmektedir. Benzer #ekilde, kadınların boylu boyunca 

uzanarak çıplak ya da yarı çıplak vücutlarını erke%in seyrine sunmaları da sık rastlanan 

bir foto%raf kompozisyonudur. Bu tip görsellerin pek ço%unda, parmaklarını a%ızlarına 

götürmü# olarak ve davetkar bakı#larla erkeklerin en büyük cinsel fantezisi olan oral 

sekse ça%rı#ım yapılmaktadır (Gencel ve Binark, 2000, s. 9).  Özsoy’un ara#tırmasında 

da kadın dergilerindeki reklamların %9,5’inde kadınların seks yapmayı arzular ve buna 

hazır halde gösterildi%i ortaya çıkmı#tır. Yukarıda da belirtildi%i gibi, toplumsal cinsiyet 

rollerine göre, kadının en büyük görevlerinden biri ba%ımlı oldu%u erke%in her türlü 

ihtiyacını yerine getirmektir. Bu ihtiyaçlar içinde, erke%i cinsel olarak tatmin etmek de 
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ilk sıralarda yer almaktadır. !#te bu tarz reklamlar, görseller de, olu#mu# toplumsal 

cinsiyet rollerinin yeniden üretilmesine ve sa%lamla#masına yol açmaktadır. 

- Domestik Kadınlar: Özsoy’un ara#tırmasında dergilerde görsel olarak yer 

alan kadınların %8,7’si ev kadını olarak gösterilmi#tir (2006, s.83). Yukarıda da 

de%inildi%i gibi, toplumda vurgulanan kadınsılık, kadının yerini ev olarak tanımlar. Bu 

görü#e göre, kadının en temel görevi evin ve ailenin düzenini sa%lamak, çocukları 

yeti#tirmektir. Ev düzeni ve çocuk yeti#tirme olarak adlandırılan i#ler, yemek yapmak, 

temizlik yapmak, bula#ık yıkamak ve ütü yapmak gibi çe#itli ev i#lerini kapsamaktadır.  

Gencel ve Binark’ın yaptı%ı ara#tırmaya göre (2000, s.7-8) özellikle 

reklamlarda kadınlar ço%u zaman ev hanımı olarak gösterilmektedirler. Bu kadınlar her 

zaman genç, güzel, bakımlı, mutlu ve  fiziksel olarak formda olarak gösterilirler. Bu 

kadınlar ev i#i yapmaktan çok memnundurlar öyle ki, #arkılar söyleyerek ve dans ederek 

temizlik yapmaktadırlar. Reklamlardaki kadınlar daha iyi yemek yapabilmek veya daha 

iyi temizlik yapabilmek için hep bir arayı# içinde ve di%er kadınlarla rekabet 

içindedirler. Bazen bu görevlerini ba#arıyla yerine getiremeseler bile bir erkek sesi ya 

da erke%in kendisi gelerek kadınlara bir #ey önerir ya da kadına ne yapması gerekti%i 

hakkında bilgi verir. Ya da kadın mutfakta veya sofra ba#ındadır. Kadının yaptı%ı 

yemekler sayesinde tüm aile bir araya gelmi#, kadın ailenin devamını sa%layan unsur 

olmu#tur. !#te, kitle ileti#im araçlarında, zaten kabul görmü# olan vurgulanmı# 

kadınsılık bu #ekilde yeniden üretilerek, algının toplumda daha da sa%lamla#ması 

sa%lanmı# olur.  

- $iddet Nesnesi Olarak Kadınlar: Kadına yönelik #iddet her türlü kitle 

ileti#im aracında kar#ımıza çıkmaktadır. Televizyonda yer alan pek çok film veya 

dizide, kocanın ya da babanın otoritesini simgeleyen aile oca%ı kadının hakkını 

aramasında engel te#kil ederek, kadının bireysel var olu#unu zedeler.  Bu tip dizilerde 

ya da filmlerde kadın üstüne dü#en görevi yerine getiremezse ya fiziksel ya da 

psikolojik #iddete maruz kalmaktadır. Kadınlar, yaptıkları her türlü davranı#ın hesabını 

vermek zorunda kalan ki#iler olarak gösterilmektedirler (Gencel ve Binark, 2000, s. 12).  

Yerli dramalarda ba%ırma, hakaret etme, tekme atma, tokatlama gibi #iddet 
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davranı#ların yakla#ık  %80’i erkekler tarafından kadınlara uygulanmaktadır.  (Çelenk 

ve Timisi’den aktaran  Gencel ve Binark, 2000, s.13).  

Nilgün Abisel de benzer ara#tırmalar yapmı#tır. Abisel 103 Türk filmi 

incelemi# ve bunlardan sadece 7’sinde #iddetle ilgili ö%eye rastlamamı#tır. Bu fimlerin 

sadece 4’ünde #iddete maruz kalan ki#i bu duruma bir tepki göstermi#tir. 11 filmde ise 

#iddet açık bir #ekilde onaylanmı#tır. 103 filmin %75’inden fazlasında #iddet hayatın 

do%al bir parçası olarak gösterilmektedir. Bu filmlerdeki #iddetin en önemli nedenleri 

ise ba#ka bir erke%in kadına göz koyması, kadının hainli%i, kadının kendi bildi%i gibi 

davranması ve uygunsuz davranı#larıdır. Bu filmlerdeki #iddet #ekilleri ise tokat atma 

ve dövme ba#ta olmak üzere, cinsel taciz, tecavüz giri#imi, tecavüz olarak belirtilmi#tir 

(2005, s.315-320)  

Kadın dergisi reklamlarında da #iddeti ça%rı#tıran ya da açıkça kadına #iddet 

uygulandı%ını gösteren görseller çokça kar#ımıza çıkmaktadır. Ve ço%unlukla, kadınlar 

gördükleri bu #iddet içerikli davranı#lardan ho#nut görünmektedir. Böyle görsellerde 

bile, kadının cinselli%i ön plana çıkarılmakta, kadının #iddet görmesi adeta erke%in 

cinsel arzusunu arttıran bir unsur gibi sunulmaktadır. 

Medyanın #iddete maruz kalan kadınlara yakla#ımı çok önemlidir. Çünkü, 

kadına kar#ı #iddetin medyada bu kadar sık bir #ekilde gösterilmesi var olan geleneksel 

toplumsal de%erlerin devamına neden olmaktadır. Medyadaki bu cinsiyetçi yakla#ım, 

kadına kar#ı #iddetin normalle#mesi ve do%alla#masına neden olmaktadır (Yıldız, 2008, 

s.137). Kadının toplumdaki erkekten sonra gelen ikincik konumu, #iddetin do%alla#ması 

ve me#rula#ması nedeniyle daha da peki#mektedir (U%uzman, 2006, s.84’ten aktaran 

Yıldız, 2008, s.138). 

4.4.3.3 Kitle #leti!im Araçlarında Erkek Temsilleri 

Pek çok ergenin izledi%i programlarda erkek kahramanlar ise kahramanlar güç 

ve #iddet ile engelleri a#an ba%ımsız, sorumluluk ve ba%lılıktan uzak, kesinlikle zayıf ve 

duygusal olmayan, a#k acısı ya#amayan ve saygın i#lerle me#gul olan erkeklerdir. 

Kadınlar da, yukarıda de%inildi%i gibi, genelde bir mesle%i olmayan, evin ve ailenin 
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düzenini sa%layan, erkek kahramanla olan ili#kileri ile u%ra#an, göz alıcı cinsel objeler 

olarak görülürler (Stein ve Friedrich, 1975’ten aktaran  Stein ve Welch, 1995, s.283). 

Kitle ileti#im araçlarında erkek rolü için daha fazla ilgi ve cazibe söz 

konusudur. Yeti#kin programlarında ba# karakterlerin %75’i erkektir. Çocuk 

programlarında ise bu oran %90’ı bulmaktadır. Erkekler bu programlarda kızlardan 

daha çe#itli etkinliklere girerler (Stein ve Welch, 1995, s.285). 

Gerbner ve di%erlerinin yaptıkları ara#tırmada gündüz ku#a%ı dı#ındaki 

programlarda kadınlar, erkeklere göre 3 kat daha az gösterilmektedirler. Bu görünen 

kadınlar da genelde genç ya#taki kadınlardır. Kadınlar erkeklere göre 2 kat daha fazla e# 

olarak gösterilmektedirler. Televizyon içeri%inde erkekler kadınlara göre daha ba#arılı 

gösterilmektedirler. "iddet içerikli sahnelerde kadınlar genelde kurban rolünde yer 

almaktadırlar. Erkekler #iddet içerikli sahnelerde daha çok yer almaktadırlar ancak 

genelde kurban olarak de%il galip taraf, #iddeti uygulayan taraf olarak 

gösterilmektedirler. Beyaz kadınlar beyaz erkeklere göre 17 kat daha kurban olarak 

gösterilmektedir (Gerbner, Morgan ve Signorielli, 1993, s.10-11).  

Yapılan bir di%er ara#tırmaya göre, erkekler televizyonda kadınlara göre 4 kat 

daha fazla görünmektedirler. Televizyondaki çocuk programlarında erkekler %70 

oranından görünürken, kadınlar %30 oranında görünmektedirler. Çizgi filmlerde ise 

durum %10 oranında erkeklere yer verilirlen kadınlar %1 oranında görünmektedirler. 

Hedef  kitle olarak kadınları seçen pembe dizilerde bile erkeklerin sayısı %70 iken 

kadınlarınki %30’dur (Chandler’dan aktaran Sabuncuo%lu, 2008, s. 87).  

Yönetmenli%ini Jhally’nin yaptı%ı ‘Tough Guise’  (2002) adlı belgeselde de 

de%inildi%i gibi, küçük erkek çocuklarının en çok izledi%i çizgi filmler genellikle sava# 

ve #iddet temalıdır. Bu çizgi filmlerdeki  erkek kahramanlar kötülere kar#ı mücadele 

etmektedirler. Kötü olarak nitelendirilen taraf genelde dünyanın hakimiyetini ele 

geçirmeye çalı#an ve teknolojik üstünlü%e sahip olan taraftır. Bu çizgi filmlerdeki erkek 

kahramanlar  her bölümde çok güçlü gibi görünen kötülere kar#ı çok zor fiziksel #artlar 

altında mücadele ederler. Ancak erkek kahraman her bölümde zekasını, aklını ve 
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fiziksel gücünü kullanarak kötüleri alt eder ve dünyayı kurtarır. Hegemonik erkeklik bu 

#ekilde ideale#tirilip,  çok küçük çocuklara sunulmaktadır.   

Aynı belgeselde (Tough Guise, 2002), küçük çocukların çok sık ve severek 

takip etti%i çizgi filmlerdeki, filmlerdeki, çizgi romanlardaki erkek kahramanların ve 

hatta bu erkek kahramanların oyuncaklarının geçmi# yıllardan günümüze kadarki 

geçirmi# oldu%u fiziksel de%i#iklikler de incelenmi#tir. Burada ortaya çıkan #ey, bu 

kahramanların günümüzde geçmi#tekinden çok daha fazla iri yarı ve kaslı bir #ekilde 

gösteriliyor olmasıdır. Örne%in Superman’in ilk ortaya çıktı%ı yıllarda çizgi romanlarda 

ve çizgi filmlerde Superman’in daha ufak tefek bir erkek olarak resmedilmi# oldu%u, 

1990’lara varıldı%ında Superman’in gözle görülür #ekilde vücut yapısı olarak 

büyütüldü%ü ve çok daha kaslı bir #ekle büründü%ü görülmektedir. Bu erkek 

kahramanlar bedensel olarak büyütüldükleri gibi aynı zamanda kullandıkları silahlar da 

büyümü#tür. G.I.Joe! çizgi filmi örne%i bu konuda oldukça ilgi çekicidir.  Tüm dünyada 

özellikle erkek çocuklarının çok sevdi%i bu Amerikan askeri yıllar geçtikçe bedensel 

olarak büyümü# ve çok daha kaslı bir #ekilde üretilmeye ba#lanmı#tır. 1960’lı yıllarda 

G.I.Joe’nun üst kol çevre ölçüsü 12,2 inç, 1970’lerde 15,2 inç, 1994’te 16,4 inç, 

1998’de ise 26,8 inç oldu%u belirtilmi#tir. Belgesele göre, uzun süre spor yapmı# ve 

vücut çalı#mı# kaslı, gerçek bir erkekte bile üst kol çevre ölçüsü yakla#ık 20 inç 

civarındadır. Gerçekten de oyuncak bebek olan G.I.Joe’nun büründü%ü bu yeni görünü# 

fiziksel olarak aslında gerçek olamayacak bir görüntüdür.    

Aynı belgeselde yıllara göre çok popüler olan ve hegemonik erkeksili%i temsil 

eden erkek film kahramanları incelenmi#tir. 1950’lerdeki ilk James Bond filmlerinde 

kahraman tarafından kullanılan tabancaların avuç içine sı%abilecek küçüklükte oldu%u 

belirtilmi#tir. Oysa 1990’larda oldukça popüler olan Rambo, Terminatör gibi 

kahramanların kullandıkları silahlar adeta birer ölüm makinesi olarak tasarlanmı#lardır. 

Hatta, sadece kullanılan silahlar ölüm makinesi de%il bu kahramanlar da adeta birer 

ölüm makinesi olmu#lardır. 

                                                
! G.I.Joe: Açılımı:  Government Issue Joe. Amerikalıların (özellikle II. Dünya Sava#ı’nda Avrupa’ya 
gönderdikleri) Amerikan askerine verdi%i genel ad. Ülkemizde, Türk askerinin Mehmetçik olarak 
adlandırılması gibi.  
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Baldvin ve di%erlerine göre (2004, s.297), hegemonik erkeksili%in bu ve benzer 

#ekillerde gösteriliyor olmasının bazı birtakım sakıncaları söz konusu olabilir. 

Öncelikle, ideal erkek olarak kabul edilen ve hegemonik erkeksili%in tarifi, gerçek 

hayatta gerçekten de çok çok az erke%in sahip olabilece%i özelliklerdir. Ancak buna 

ra%men, bu özellikler sıradan, normal olarak tanımlanabilecek erkekler için bile 

ula#ılması gereken özellikler olarak yansıtılmaktadır. Ayrıca, filmlerde ideal erkek 

özelliklerine sahip olan kahramanlar genellikle bu güçlerini ortaya çıkarmak zorunda 

kaldıkları ortamlarda, örne%in sava# sahnelerinde, av sahnelerinde ya da bir suçlunun 

pe#inden ko#makta oldu%u sahnelerde gösterilmektedirler. Takdir edilmelidir ki günlük 

hayatta normal bir hayat süren bir erkek böyle bir ortamda bellki de hayatı boyunca hiç 

kar#ı kar#ıya kalmayacaktır. Bir ba#ka deyi#le, normal bir erke%in böylesi ekstra kuvvet 

ve beden gücüne ihityaç duyaca%ı durumlar neredeyse hiç ya#anmamaktadır.  

!#te toplumda erkeksilik bu #ekilde ‘çok zor ko#ullar’ içeren bir durum olarak 

kurgulanmakta, bunun  da en güzel örneklerinden biri de yukarıda ifade edilmektedir..  

Baldvin ve di%erleri, erkekli%in bu kadar zor bir durum olarak kurgulanmasının 

nedeninin psikoanalitik açıdan bir çe#it narsisizm olarak de%erlendirmektedir. 

Erkeklerin filmlerde bu #ekilde gösterilmesi 1940’lardan günümüze kadar ula#mı#, son 

yıllarda en üst seviyeye çıkmı#tır.  Krutnik’e göre, son yıllardaki filmlerde bu tarz erkek 

narsisizmine varan ö%elerin çok daha fazla yer alması erkek-egemen toplumda kendine 

güven ile ilgili birtakım krizlerin i#areti olabilece%inin i#aretidir (Krutnik, 1991, s. 91).  
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5. TOPLUMSAL C!NS!YET ROLLER! VE TÜKET!M 
AÇISINDAN GENÇ KIZ K!ML!"!N!N !N#ASI BA"LAMINDA 

HEYGIRL DERG!S!N!N ANAL!Z! 

 

 5.1 HEYGIRL DERG!S!  

Heygirl dergisi, Türkiye’de Do%an Burda Dergi Yayıncılık ve Pazarlama 

A."’nin altında 1987 yılından beri yayımlanmakta olan aylık ticari bir dergidir. 

Türkiye’de varolan Genç kız dergileri içinde ilk akla gelenlerden biridir ve en çok 

satılanıdır. Aylık tirajı 46000’dir. (www.doganburda.com, 2010). Türkiye’deki satı# 

fiyatı 5 TL’dir. Do%an Burda "irketi’nin internet sayfasında, Heygirl ile ilgili oldukça 

detaylı bilgiler yer almaktadır. Burada Heygirl dergisi #u #ekilde tanımlanmaktadır:  

  “Heygirl, 12-20 ya"larında hayatı yeni ke"fetmeye ba"lamı" genç kızlar 

için ya"amı sevdiren, gerçek bir dosttur. Heygirl, genç kızlarla aynı dili 

konu"ur, onlara pozitif, içten bir tutumla yakla"ır. Zengin içeri!i, renkli kıpır 

kıpır sunumuyla genç kızları hem bilgilendirir hem de e!lendirir. Güzellik, 

moda, bakım, sa!lık, fitness, a"k, e!itim, müzik, magazin, internet, kitap ve gezi 

gibi genç kızları ilgilendiren tüm konuları kapsar” (www.doganburda.com, 

2010). 

 Aynı sayfada Heygirl’ün okuyucu kitlesi ise a#a%ıdaki gibi tarif edilmi#tir:  

  “Dı"a dönük, hayatı ke"feden, yeniliklere açık, arayı" içinde, tüketim 

potansiyeli ve motivasyonu çok güçlü. Dı"arıda yemek yemeye, e!lenmeye, 

sinemaya gitmeye, spor yapmaya ve tatile çıkmaya bayılıyor. #nternet, teknoloji 

ve müzik hayatlarının vazgeçilmez bir parçası” (www.doganburda.com, 2010). 

 Yine aynı sayfada, Heygirl dergisi, kendisinin genç kızları çok iyi tanıdı%ını ve 

onlarla aynı dili konu#tu%unu ve sadece genç kızlara yönelik bir dergi oldu%unu 

belirtmektedir (www.doganburda.com, 2010). 

Do%an Burda "irketi’nin internet sayfasında yer alan dergi okurluk kalite 

ara#tırmasına göre (www.doganburda.com, 2010),  Heygirl dergisi %81 oranında kızlar 



97 
 

tarafından okunmaktadır. Okuyucularının %43’ü 15-20 ya# grubundaki genç kızlardır. 

Genellikle üst ve üst-orta gelir grubunda bulunan ki#iler tarafından okunmaktadır. 

Heygirl okuyucularının %26’sı dergiyi kendileri aldıklarını belirtmi#lerdir. %72’si 

dergiyi evde okuduklarını, %45’i ise okuduktan sonra dergiyi sakladıklarını 

belirtmi#lerdir. %71’i dergiyi sayfa sayfa ve detaylı olarak okuduklarını da ifade 

etmi#lerdir. Heygirl okuyucuları olan genç kızların %81’i dergiyi okuduktan sonra yeni 

fikirler edindiklerini, %72’si dergide okudukları herhangi bir #eyi ba#kalarına tavsiye 

ettiklerini, %57’si verilen tavsiyelere uyduklarını belirtmi#lerdir. %18’i ise dergiyi 

okuduktan sonra bir #ey satın aldıklarını ifade etmi#lerdir. Okuyucuların %72’si 

Heygirl’ün iyi bir bilgi kayna%ı oldu%una inanmaktadır ve %71’i ise Heygirl’de 

okuduklarına inanmaktadır. Heygirl’ü okuyan genç kızların %91’i de, dergi içinde yer 

alan reklamları inceleyip, okuduklarını belirtmi#lerdir (www.doganburda.com, 2010). 

Heygirl dergisi 100 sayfadan olu#maktadır. Kapak sayfasında genellikle ünlü 

pop müzik #arkıcıları veya popüler film ya da dizi yıldızları yer almaktadır. Kapakta, 

derginin o sayısında ele alınacak en önemli konular ba#lık olarak yer almaktadır. Bu 

ba#lıklar genellikle, parlak renkler ya da süslü puntolarla dikkat çekici #ekilde 

yazılmaktadır. Moda, güzellik ve form, ünlüler, erkekler dört önemli konu ba#lı%ı olarak 

yer almaktadır. Bunların yanı sıra her ay dergide mutlaka yer alan duy- sesimi, heycanlı, 

uzman gözüyle aile, uzman gözüyle okul, uzman gözüyle a#k, tekno, kültür mantarı ve 

astroloji bölümleri de bulunmaktadır. Her sayıda, Heygirl özel ya da Heygirl Dosya 

ba#lıklı, o aya özel konular detaylı olarak incelenmekteditr. Bu konular, genç kızların 

ho#landıkları erkeklere çıkma teklif edip etmemesi konusundan, yaza girerken formda 

olmak konularına kadar çe#itlilik göstermektedir.  

Moda bölümünde her sayıda yer alan, ‘Kim, nerede, ne giyiyor?’ ba#lıklı 

kısımda, ünlülerin çe#itli yerlerde giydikleri kıyafetler gösterilmekte, bu kıyafetlere 

olumlu ya da olumsuz ele#tiriler yapılmaktadır. Moda alı#veri# bölümünde, yine 

ünlülerin kıyafetleri tartı#ılmaktadır. Ancak bu bölümde farklı olarak, ünlülerin 

üstündeki kıyafetlere çok benzer kıyafet ve aksesuarların hangi ma%azalarda 

bulunabilece%i ile ilgili detaylı bilgiler de yer almaktadır. ‘Stil ajanı’ bölümünde, 

Heygirl dergisi, kendi okuyucularının kıyafetlerini yorumlamaktadır. !steyen genç 
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kızlar, boydan çekilmi# foto%raflarını dergiye göndermektedirler. Bu foto%raflar, bu 

bölümde yorumlanmakta ve okuyuculara çe#itli öneriler sunulmaktadır. Bu bölüme 

foto%raf gönderen genç kızların ya#ları 11 ile 23 arasında de%i#mektedir. Tüm bu 

ba#lıkların yanı sıra, moda ana ba#lı%ı altında i#lenen ve her ay de%i#klik gösteren pek 

çok konu daha genç kızlara sunulmaktadır.  

Güzellik ve form konusu altında, her ay alı#veri# güzellik ve fitnot ba#lıkları 

düzenli olarak okuyucu ile bulu#maktadır. Alı#veri# ve güzellik bölümünde ünlülerin 

kullandıkları makyaj ve bakım malzemeleri tanıtılmakta veya kullandıkları parfüm 

hakkında bilgi verilmektedir. Derginin her sayısında mutlaka varolan bir di%er bölüm 

ise fit-not’tır. Bu bölümde sa%lıklı bir ya#am için gerekli bir takım ipuçları 

anlatılmaktadır. Ancak bu ipuçları, genellikle ürün tanıtımları üzeriden yapılmaktadır. 

Örne%in ‘So!uk algınlı!ı için x marka bitki çayları çok iyi gelecektir.’ ya da 

‘Mikroplarla ba"a çıkmak için y marka sıvı sabunu kullanabilirsin.’ gibi yönlendirmeler 

yapıldı%ı dikkat çekmektedir. Yine, güzellik ve form bölümünde, her ay farklı konular 

i#lenmekte, özellikle makyaj malzemeleri, saç ve vücut bakım ürünlerinin tanıtımları 

yapılmakta ve kullanım alanları tarif edilmektedir.  

Ünlüler bölümünde, pop müzik #arkıcıları, ünlü film yıldızları ile ilgili bilgiler 

yer almaktadır. Bu bölümlerde, ünlülerin özel hayatları ve ki#isel bilgileri okuyucular 

ile payla#ılmaktadır. Hatta bazen bu bilgiler listeler halinde genç kızlara sunulmaktadır. 

Ya da bu ünlülerle yapılan röportajlar, albüm veya film tanıtımları yer almaktadır.  

Erkekler bölümünde ise her ay düzenli olarak yayınlanan kısım ‘erkek gözüyle’ 

ba#lı%ı ta#ımaktadır. Bu bölümde, her ay ünlü bir erkek, genç kızların elektronik posta 

yoluyla payla#tı%ı a#k problemlerine cevap vermektedir. Genç kızlar, bu bölüme 

genellikle rumuz kullanarak, erkekler ile ilgili sorunlarını ve sıkıntılarını 

yazmaktadırlar. Bu sıkıntılar,  çekilen a#k acısına çare aramaktan, ‘ho#landı%ım erke%i 

nasıl etkiklerim’e kadar uzanmaktadır. !#te bu bölümde genç kızlar, bu tip dertlerine 

ünlü erkeklerden tavsiyeler alarak çözüm aramaktadırlar. Erkekler bölümünde, her ay 

okuyucu ile bulu#an daha pek çok yazı bulunmaktadır. Bu yazılar genellikle, erkekleri 

etkilemenin yolları, erkekleri daha yakından tanımanın, anlamanın yolları gibi 

konulardır. Bu konuların bazıları test formatında sunulmaktadır. Bu testler de genellikle 
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do%ru erke%i nasıl bulaca%ını bilemeyen kızlara yönelik testlerdir. Örne%in, genç kızlar, 

bu testleri çözerek kendilerine en uygun erkek tipini ke#fedecek ve onunla nerede 

kar#ıla#acaklarını bu test yoluyla ö%renebilecektir.  

100 sayfalık Heygirl dergisinde, reklamlara ayrılmı# sayfa sayısı 18 ile 25 

arasında de%i#mektedir. Bu sayfa sayısı, geleneksel kadın dergilerinde yer alan reklam 

sayfa sayısından daha dü#üktür. Ancak, dergi içeri%inde özellikle moda ve güzellik 

sayfalarında genç kızlara marka adıyla birlikte tavsiye edilen ürünler göz önünde 

bulundurulacak olursa, dergide hemen her sayfada reklam görünümünde olmayan, 

ancak reklam i#levi gören mesajların oldu%unu söylemek mümkündür. Bunun yanı sıra, 

dergide ünlüleri günlük ya#amlarında yakalayan ve çok yakından çekilmi# bazı 

foto%raflar da yer almaktadır. Bu tip foto%raflarda ünlülerin kıyafetleri, aksesuarları tüm 

ayrıntıları ile görülmektedir. Bir ba#ka deyi#le, ünlülerin kullandı%ı markalar, isimleri 

dile getirilmese de anla#ılmaktadır. Bu tip foto%raflar da  klasik  anlamda ‘reklam’ 

olarak kabul edilmese de, dergi okuyucularını tüketime te#vik eden unsurlar olarak 

kabul edilebilir. Tüm bunların dı#ında, Heygirl dergisinde yer alan klasik anlamdaki 

reklamlar genellikle, giyim, ayakkabı, aksesuar, makyaj malzemesi, gsm operatörü gibi 

markaların reklamlarıdır.   

Heygirl dergisi, sanal ortamda da okuyucusuna ula#maktadır. Heygirl dergisi, 

www.Heygirl.com.tr adresinde basılı dergi içeri%inin bir benzerini okuyucularına 

sunmaktadır.  Bu sitede, derginin o ayki sayısının tanıtımı yapılmaktadır. Ancak tüm 

içeri%e bu siteden eri#mek mümkün de%ildir. Ya da basılı kopyadaki bazı röportajların 

devamı, internet sitesinde yer almaktadır. Böylece iki mecra birbirine bütünle#ik hale 

getirilmeye çalı#ılmaktadır. Bir ba#ka deyi#le, okuyucuya hem basılı dergide hem de 

internet sitesinde eri#ilmeye çalı#ılmaktadır. Bu yolla hem tiraj sayısı hem de internet 

sitesinin hit! sayısı arttırılması hedeflenmektedir. 

!nternet sitesinin anasayfasında, en çok dikkat çekecek ba#lıklar hareketli 

görseler #eklinde akarak yer de%i#tirmektedir. Bunun yanı sıra, ana sayfada, basılı 

kopyada da yer alan ‘erkek gözüyle’ ve ‘uzman gözüyle’ bölümleri yer almaktadır. 

Ayrıca, internet sitesinde, basılı kopya dergideki gibi, ünlüler, moda, güzellik, form, 
                                                
! tıklanma 
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erkekler, test ve kültür mantarı ana ba#lıkları yer almaktadır. Ünlüler linkinin altında, 

dergi içeri%inde en çok öne çıkan pop #arkıcıları ya da film yıldızları ile ilgili güncel 

bilgilere yer verilmektedir. Moda linklinde, genellikle ünlülerin kıyafetlerinin ele#tirisi 

yapılmakta ya da o mevsim hangi kıyafetlerin moda oldu%u ile ilgili bilgilere yer 

verilmektedir. güzellik linki, kendi içinde saç, makyaj, bakım ve parfüm olmak üzere 

dört gruba ayrılmı#tır. Burada bu dört konu ile ilgili genç kızların sorunlarına tavsiyeler, 

çe#itli ipuçları, ünlülerden bakım ve makyaj tüyoları ve öneriler sunulmktadır. Bu link 

altında genç kızları belirli marka ürünlere yönlendirme veya bu markaları tavsiye etmek 

yönünde mesajlar dikkat çekmektedir. Form linki, sa%lık, egzersiz ve beslenme 

ba#lıkları ile ayrıntılandırılmı#tır. Sa%lık linkinde, sivilcelerle nasıl ba#a çıkalaca%ından, 

sa%lıklı bir hayat sürmek için yenmesi gereken gıdalara kadar pek çok konu 

tartı#ılmaktadır. Egzersiz bölümünde, daha güzel bir vücuda sahip olabilmek ve sa%lıklı 

olabilmek için çe#itli egzersiz hareketlerini tanıtılmaktadır. Beslenme linkinde ise, daha 

güzel olmak için neler yenmesi gerekti%i, ünlülerden diyet reçeteleri ya da kilo verdirici 

diyet tarifleri sunulmaktadır. Bir ba#ka deyi#le, bu sayılan tüm linkerin asıl amacı, genç 

kızlara nasıl güzel olunaca!ının tarifini vermektir. Erkekler linkinde ise, erkekleri daha 

yakından tanıtacak yazılardan, kadın-erkek ili#kilerindeki krizlerin nasıl çözülece%ine 

kadar birçok bilgi  yer almaktadır. Erkekler bölümünde, Erkekler kızlarda ne arar? gibi 

ya da Erke!inin ne yedi!ine bak, karakter analizini yap gibi ba#lıklar dikkat 

çekmektedir.  Heygirl dergisi bu tür yazılar ile erkekleri kızlara daha yakından 

tanıttı%ını ileri sürerek, kızlara erkeklerle ba#a çıkma yollarını göstermektedir. Ayrıca, 

genç kızlara erkeklerin istedi%i kadın modelinin tarifini yaparak bu modele eri#menin 

yollarını göstermektedir. Test linkinde, a#k, arkada#lık, aile ve sen ba#lıkları yer 

almaktadır. A#k linkinde, A"k seni nerede bekliyor? ya da Onun için ne kadar 

de!erlisin? gibi ba#lıklı testler yer almaktadır. Arkada#lık ba#lı%ında Kavgacı mısın? ya 

da ‘Gerçek arkada" mısınız?’ gibi testler yer almaktadır. Aile bölümünde, sadece bir 

test olması dikkat çekicidir. Bu testin ba#lı%ı Babanı tanıyor musun?’dur. Sen linklinde, 

Kilo takıntın var mı? ya da Nasıl makyaj yapmalısın? gibi sorulara cevap veren testler 

vardır.  Kültür mantarı linkinde, müzik, sinema, kitap ve di%er ba#lıklı linkler vardır. 

Müzik ba#lı%ında, yeni çıkan albümler ya da yeni yayına giren video kliplerin haberleri 

yer almaktadır. Sinema ba#lı%ında vizyondaki filmler tanıtılmaktadır. Kitap bölümünde 

yeni çıkan kitaplardan seçmeler sunulmaktadır. Di%er ba#lı%ında ise, kültürel 
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aktivitelerle pek de ilgisi olmayan ancak, hangi ba#lık altında sunulaca%ı 

belirlenememi# gibi duran konular yer almaktadır.  

Heygirl dergisinin internet sitesinde, internetin do%asına uygun #ekilde, forum, 

blog, galeri, video gibi bölümler de vardır.  Forum ve blog bölümleri, genç kızların  

problemlerini di%er genç kızlar ile payla#tı%ı bir platform olarak göze çarpmaktadır. 

Buralarda genç kızlar kendi aralarında bir sohbet ortamı yaratmakta, kimi burnunun 

büyüklü%ünden, kimi fazla kilolarından, kimisi de ho#landı%ı erke%in ba#ka bir kızla 

çıktı%ından dert yanmaktadır. Kızlar bu konularda birbirlerine sohbet etmekte, akıl 

danı#makta ya da püf noktaları önermektedirler. Bir ba#ka deyi#le, bu platformlar genç 

kızlara sosyalle#me alanı yaratmaktadır. Ayrıca bu sayede, Heygirl dergisi, genç kızlar 

arasında popüler olan konuları belirlemekte, en çok konu#ulan konuları ileriki sayılarda 

içeri%ine dahil ederek, okuyucu ba%lılı%ını arttırmakta, genç kızlar ile çift taraflı ileti#im 

kurmayı ba#armaktadır. Bunun yanı sıra, galeri ve video gibi linklerde de gençler 

arasında popüler olan pop #arkıcılarının ya da film yıldılzlarının foto%rafları ya da film 

afi#leri, görselleri sunulmakta, genç kızlar bu görselleri bilgisayarlarına 

indirebilmektedir. Ayrıca, video linklinde pop #arkıcılarının video klipleri, röportajlar, 

komik videolar gibi dikkat çekici ve e%lenceli videolar bulunmaktadır.  

Internet sitesinde, çok miktarda sanal reklam da bulunmaktadır. Bunların 

hemen hepsi hareketli reklamlar olup, üstlerine tıklandı%ında reklamı yapılan markanın 

kendi internet sayfasına yönlendirilen reklamlardır. Bu reklamlar de%i#kenlik gösterse 

de, giyim ve aksesuar markalarının, bakım merkezlerinin ve Do%an Burda Dergi 

Yayıncılık’ın altında varlı%ını sürdüren çe#itli dergilerin reklamların sayıca çoklu%u 

dikkat çekmektedir.  

 5.2 AMAÇ 

Bu çalı#mada Heygirl dergisinde genç kızlık kavramının nasıl ele alındı%ı, genç 

kız olmanın hangi kavramlar ile ba%da#tırıldı%ı incelenecektir. Bu dergide genç kız 

kimli%inin temsil edili# #ekli ve genç kız kimliklerinden beklenen roller  irdelenecektir. 

Genç kızlara Heygirl dergisi yoluyla bu ba%lamda ne tür mesajlar iletildi%i 

ara#tırılacaktır.  Bu mesajlar hem, tüketim yoluyla kimlik olu#umu açısından; hem de 
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toplumsal cinsiyet stereotiplerinin yeniden üretilmesi açısından incelenecektir. Yukarıda 

da  pek çok kereler de%inildi%i gibi, ergenlik, kimlik olu#umu açısından oldukça kritik 

bir dönemdir. Günümüz postmodern tüketim ça%ında ise, kimlikler tüketim vasıtasıyla 

olu#turulmaktadır. Bununla beraber, Heygirl dergisindeki toplumsal cinsiyet rollerinin 

nasıl ele alındı%ı da incelenecek, bunun genç kızların kimlik olu#turma sürecindeki 

etkileri tartı#ılacaktır.   

 5.3 KAPSAM  

Bu çalı#mada, Heygirl dergisinin 2010 yılında yayımlanmı# tüm sayıları 

incelenecektir. Analiz, dergide kullanılan metinler üzerinden yapılacaktır.  

 5.4 YÖNTEM  

 Bu çalı#mada genç kız kimli%inin Heygirl dergisinde temsil edili# #ekli, genç 

kızlardan ne gibi roller beklendi%i veya genç kızların ne tür mesajlarla ne gibi 

davranı#lara yönlendirilmeye çalı#ıldı%ı incelenirken, Angela McRobbie’nin ilk defa 

1978’de kaleme aldı%ı ‘Jackie: An Ideology of Adolescent Femininity’ ba#lıklı 

makalesinde uygulamı# oldu%u analiz yöntemi uygulanmı#tır. Bir ba#ka deyi#le, bu 

çalı#ma, McRobbie’nin 1978 yılında Jackie dergisi ile ilgili yapmı# oldu%u analizin 

Türkiye uyarlamasıdır.    

 Angela McRobbie yukarıda da de%inildi%i gibi, genç kız dergilerini incelerken, 

bu dergilerdeki içerikleri dört ana grupta toplamı#tır: romantizm, moda ve güzellik, 

ki#isel hayat (problem sayfaları) ve pop müzik. Bu çalı#ma kapsamında da 2010 yılı 

Heygirl dergi içeri%i de benzer #ekilde gruplandırılmı#tır. Ancak hemen belirtmek 

gerekir ki, Angela McRobbie’nin ‘romantizm’ olarak belirtti%i ba#lık bu çalı#mada 

‘erkekler’ ba#lı%ı altında; pop müzik olarak belirtmi# oldu%u grup ise, ‘popüler ünlüler’ 

olarak de%i#tirilmi#tir. Çünkü, 2010 yılı boyunca Heygirl dergisinde romantizm konusu, 

bir erke%i elde etme ba#arısında çok daha arka planda kalmı#tır. Yani 2010 yılında 

önemli olan artık a#k ve romantizm de%il; bir genç kızın be%endi%i erke%i elde 

etmesidir. Ayrıca, 2010 yılı boyunca Heygirl dergisinde öne çıkarılan popüler ki#iler 

ço%unlukla pop müzik yıldızları olsa bile, bu ünlülerin bazıları sinema ve dizi 

yıldızlarıdır. Kısacası, 2010 yılı Heygirl dergisi incelenirken, konular erkekler; güzellik 
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ve moda; ki#isel hayat ve popüler ünlüler #eklinde belirlenmi#tir.  Analiz kapsamında, 

Angela McRobbie’nin çalı#masına uygun olarak, ‘erkekler’ konusu dergideki her ay 

düzenli olarak yer alan ‘erkekler’ ba#lıklı bölümde yer alan yazılar; ‘güzellik ve moda’ 

konusu ‘alı#veri#-moda’ ve ‘alı#veri#-güzellik’ ba#lıklı bölümde yer alan yazılar, ki#isel 

hayat konusu ‘uzman gözüyle aile’ ve ‘uzman gözüyle arkada#lık’ veya ‘uzman gözüyle 

okul’ ba#lıklı bölümdeki yazılar, popüler ünlüler konusu ise ‘ünlüler’ ba#lıklı bölümde 

yer alan yazılar incelenecektir. 

 5.5  ANAL!ZLER  

 Heygirl dergisinde, yukarıda sayılan bu dört ba#lık, birbirine geçmi# 

durumdadır. Moda, güzellik, a#k ve ünlü ki#iler ile ilgili bilgiler derginin hemen her 

sayfasında yer bulmaktadır. Bu içerikleri keskin sınırlar ile ayırmak mümkün de%ildir. 

Özellikle moda, güzellik ve erkekler derginin bütününe yayılmı#, hemen her yazıda 

de%inilen ö%eler olarak dikkat çekmektedir. 2010 yılında Heygirl dergisinin bu özelli%i, 

McRobbie’nin 80’li yıllardaki dergiler için belirtmi# oldu%u özellikler ile birbirini 

tutmaktadır. Bir ba#ka deyi#le, Heygirl dergisi, konu içeri%i ve da%ılımı açısından 80’li 

yıllardaki genç kız dergilerine benzemektedir.  

 Heygirl dergisinde ilk ba#ta dikkat çeken bir di%er özellik, görsel ö%elerin 

metinsel ö%elere göre çok daha fazla yer tutmasıdır. Gerçekten de, dergi ilk ele 

alındı%ında, parlak ve çarpıcı renkler ile öne çıkarılmı# görsel ö%eler çok dikkat 

çekmektedir. Bu görsel ö%eler, ço%u zaman ebat olarak dergi sayfasında çok büyük yer 

kaplamakta ve ilk dikkat çeken #ey olmaktadır. Yazılar ise, bu görsel ö%eler arasında, 

sanki ‘bo#luk doldurmak için’  yer almakta gibidir. Bu nedenden dolayı, yazılar ço%u 

sayfada dikkat çekmemektedir. Zaten pek çok sayfadaki metin, ba#lık ve alt ba#lıktan 

ibarettir. Metnin en çok yer kaplaması beklenen örne%in röportaj sayfalarında bile, 

fazlasıyla görsel ö%eye yer verilmektedir. Bu durum da, McRobbie’nin 80’li yıllardaki 

genç kız dergileri için öne sürmü# oldu%u özelliklere benzemektedir. Daha önceki 

bölümlerde de de%inilmi# oldu%u gibi McRobbie 80’li yıllardaki genç kız dergilerindeki 

metinsel azlı%ı ve kopuklu%u ‘kesik kesik ve parçalanmı" görseller arasına sıkı"mı" 

metinleri artık okumaya da gerek yoktur. Bir hikayeyi küçük küçük parçalar halinde 



104 
 

okumak ya da yazılara "öyle bir göz gezdirmek yeterlidir.’ cümleleri ile ifade etmi#tir. 

Aynı durum, 2010 yılındaki Heygirl dergisi için de geçerlidir.   

 5.5.1 Heygirl Dergisinde Erkekler  

 Heygirl dergisinde erkekler konusu, en öne çıkan konulardan biri olarak dikkat 

çekmektedir. Her ay ‘Erkekler’ ba#lı%ı altında bu konu derinlemesine anlatılmakta, 

tartı#ılmaktadır. Ancak bunun yanı sıra, bu konu derginin tamamına nüfuz etmi# halde 

bulunmaktadır. Dergideki hemen hemen her konu, genç kızların daha güzel, bakımlı ve 

havalı olmasına ve böylece istedi%i erke%i tavlayabilmesine ba%lanmaktadır.  

 Romantizm, Heygirl dergisinde çok fazla öne çıkan bir konu de%ildir.  Her ne 

kadar a#k kelimesi ve pembe kalp motifleri oldukça fazla kullanılsa da, dergideki a#k, 

bir erke%i tavlamak, onu elde etmek ya da ona çıkma teklif etmek konularından ibarettir. 

Sanki her #ey, bir erke%i tavlamaktan ibaretmi# gibi sunulmaktadır. Bir erkekle çıkmaya 

ba#ladıktan sonra, onunla ya#anması beklenen deneyimlerden, bir erkek ile bir kadın 

arasında a#k olabilmesi için ya#anması gereken duygusal payla#ımlardan söz 

edilmemektir. Bir ba#ka deyi#le, Heygirl kızı için a#k bir erke%i elde etmekten ibarettir. 

Heygirl kızının a#k ile ilgili tek amacı, istedi%i, be%endi%i erke%i tavlamaktır. Bundan 

sonra ya#anacaklar ayrıntı niteli%inde kalmaktadır.  

 Heygirl dergisine göre, a#kın do%asında rekabet vardır. Bir yakı#ıklıyı pek çok 

kız be%enir, ancak tek bir kız onu elde etmeyi ba#arır. A#k konulu erkek sayfalarında, 

i#te bu yüzden genelde ‘yakı#ıklıyı kap’, ‘yakı#ıklıyı kaçırma’, ‘yakı#ıklıyı yakala’ gibi  

söylemler devamlı olarak yer bulmaktadır. Genç kızlar, be%endi%i erkeklerin önce 

dikkatini çekmek, onu daha yakından tanımak sonra onun be%enece%i tipte bir kız olup 

onu tavlamak durumundadır. Heygirl dergisine göre a#k budur. Bu a#amaların sırasıyla 

ve uygun #ekilde ya#anması için genç kızların birtakım bilgilere, ipuçlarına, taktiklere 

ihtiyaçları vardır. Bu taktikler de Heygirl tarafından ayrıntıllı bir #ekilde 

anlatılmaktadır. 
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  “5-4-3-2-1 Yakı"ıklın Senin!”  

   “Ho"landı!ın çocu!a bir türlü çözemedi!in bir bilmeceymi" gibi bakma! 

Çünkü öyle de!il. Sadece birbirinizden biraz farklısınız! Onu sadece 5 adımda 

tavlayabilirsin, nasıl mı? Çocuk Oyunca!ı canım” (Nisan 2010, s. 80). 

   “Kendini akı"a bırak ve hiçbir "ey için onu zorlama. Espriler yap, onun 

"akalarına gül..... #ltifat et... Elde etmeye çalı"tı!ımız tüm yakı"ıklılar 

kendilerini birer aslan parçası zannederler. Bu yüzden biraz övgü almaya 

ihtiyaçları vardır. Ayrıca dikkatini sadece ona odaklamalısın. Biraz yelelerini 

ok"a yani ona güzel "eyler söyle” (Nisan 2010, s. 80). 

   “Sevgilin arkada"larının yanında sana farklı davranıyorsa, arkada"ları 

arasında ‘en cool’ ki"inin oldu!unu kanıtlamaya çalı"ıyordur...... Ya da ‘elde 

edilmesi zor erkek’ imajı çizmeye çalı"ıyordur. Bu durum arkada"larına ne 

kadar ‘cool’ oldu!unu kanıtlama çabasından kaynaklanır....... Arkada"ları 

arasında yaptı!ı hiçbir davranı"ı dikkate alma. Onu kendi arkada" ortamına 

çek ve tüm arkada"larının ona çok sıcak, kibar ve ilgili davranmasını sa!la. 

Sen de arkada"larının yanında ona normalden iyi davran. Bakalım aradaki 

farkı anlayabilecek mi?” (Nisan 2010, s. 81). 

   “Do!ru Taktikleri Uygula, Yakı"ıklıyı Kaçırma.”  

   “Sonunda ho"landı!ın yakı"ıklının radarına girmeyi ba"ardın. Peki onu  

nasıl etkileyeceksin? Yanlı" hareketlerle onu korkutup kaçırmak istemezsin, 

de!il mi? Öyleyse, hemen ileti"im taktiklerine göz at ve yapman gerekenleri 

ö!ren!......... Göz temasını koru..... Arkada"larınla "irin "irin sohbet ederken, 

çaktırmadan o tarafa bak. Sonra gözlerinizin bulu"masını bekle ve iki saniye 

sonra gözlerini hemen ba"ka yere çevir. O iki saniyelik sürede istersen ona 

hafifiçe bir gülümseme de gösterebilirsin... #stersen bunu evde ayna kar"ısında 

çalı"abilirsin, tıpkı oyuncular gibi” (Kasım 2010, s.80).  

   “Beden diline dikkat..... Yönün her zaman ona do!ru olsun. Hatta 

bakı"madı!ınız zamanlarda bile. Onunla konu"urken ya da "akala"ırken 
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çaktırmadan koluna dokun. Hep gülümse ve konu"urken gözlerinin içine bak. 

Bu taktikler her zaman i"e yarar” (Kasım 2010, s.80-81).   

   “Rekabet ortamı yarat...... Duyma mesafesindeyken, kendi arkada"larına 

bir yakı"ıklının ismini vererek seni aradı!ını söylersen bu yeterli olacaktır. 

Ama ifaden bu durumdan hiçi de ho"nut olmadı!ını göstermeli. Böylece 

rakipleri oldu!unu ö!renecektir!” (Kasım 2010, s.81).   

 Dergide her ay ‘Erkekler’ ba#lı%ı altında yer alan yazılarda, genellikle 

erkekleri daha yakından tanıma yolları, erkeklerin karakterlerini daha iyi analiz 

edebilme yöntemleri,  erkekleri tavlamanın yolları, erkekleri daha mutlu edebilmenin 

yolları, erkeklerin kızlara söylemek istemedi%i dü#üncelerini anlama yolları, erkeklerin 

kızlarda ne aradı%ını anlama yöntemleri üzerinedir. Heygirl dergisinde, genç kızlara 

erkekleri daha yakından tanımanın yolları ö%retilmektedir. Bu yöntemleri ö%renen genç 

kızlar, ho#landıkları erkekleri daha derinlemesine analiz edebilecek, böylece onları daha 

kolay elde edebileceklerdir.  

Bu dergiye göre, erkekler anla#ılması zor ki#ilerdir. Erkekler  kafalarındaki her 

dü#ünceyi herkesle payla#mazlar. Genç kızlara dü#en görev de, bu ‘kapalı kutuyu’ 

açmaya çalı#mak,  yeni yeni yollar deneyerek bunu ba#armaktır. Genç kızlar, 

ho#landıkları erke%in gizli tutmaya çalı#tı%ı özelliklerini, ki#ili%ini ne kadar yakından 

tanıyabilirlerse, kendilerini onun be%enece%i, sevece%i hale o kadar kolay sokabilirler. 

Böylece, onu tavlayabilirler. 

    “Erkek Arkada"ın Hangi Jeans?” 

   “Erkek arkada"ın ya da ho"landı!ın çocuk ne tarz pantolon giyiyor? 

Jean seçimlerine göre onun nasıl bir tip oldu!unu çözebilir, adımlarını buna 

göre atabilirsin” (Ocak 2010, s.94).  

  “E!er ho"landı!ın çocuk, ta"lanmı" kotlar giyiyorsa, sevdi!i kızın her 

zaman yanındadır. Onu bir "ovalye gibi korumaya, kollamaya çalı"ır.......... 

Onun tavlamam için çok güçlü bir imaj çizmehe gerek kalmaz. Aksine, 

korunmaya kollanmaya ihtiyacın oldu!una dair onu inandırırsan çok daha 
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mutlu olacaktır. bıak hesapları o  ödesin, seni evine kadar bırakmaya devam 

etsin” (Ocak 2010, s.95).  

  “Beden Diline Bak, Onu Kap!” 

  “Yakı"ıklıların duygularını ifade etme yeteneklerinin geli"mi" olmadı!ını 

dü"ünürsek, onları anlamanın tek yolu, bedeb dillerini de"ifre etmektir..... 

Kollarını birle"tiriyorsa bu, rahatsızlık duydu!unun bir ifadesi olabilir. e!er 

senin ho"landı!ın yakı"ıklı da böyle duruyorsa, onu birazcık rahatlatmaya be 

dersin? #lgisini çekebilecek konulardan bahsetmen i"ine yarayabilir....... Bir 

erkek ellerini cebine sokuyorsa ya da ellerini saklamaya çalı"ıyorsa, bil ki sana 

söylemek istedi!i bir "ey vardır ancak bunu rahatça yapamıyordur. Bu 

durumda acilen ona güven a"ısı yapmalısın. Bunun için ona övgü dolu birkaç 

söz söyleyebilirsin.” (Mayıs 2010, s. 82). 

 Heygirl Dergisinin erkekleri mutlu etmeye çalı#manın yolları da ayrıntılı 

olarak tarif edilmektedir. Heygirl dergisinde, erke%in mutlulu%u dolayısıyla il#ikinin 

mutulu%u  genç kızların mutlulu%u ile e# anlamlıdır. Bir ba#ka deyi#le, e%er erkek 

mutluysa, genç kız ancak o zaman mutludur. !#te bu yüzden, genç kızlar ili#kideki 

mutlulu%u korumak için çaba sarfeden, erke%ini mutlu eden olarak kabul edilmektedir. 

Bir erke%i mutlu etmek hiç de kolay bir #ey de%ildir.  Bunu ba#armak  içinv genç kız her 

türlü yolu denemelidir. Heygirl dergisi de bunun için çe#itli yöntemler önermektedir. 

Bunun için genç kızlara, bakımlı olmaları, e%lenceli olmaları, dırdır etmemeleri, 

fedakarlık yapmaları, kıskanç olmamaları ö%ütlenmekte, genç kızlara çe#itli taktikler 

sunulmaktadır.  

   “Geç Buldun Çabuk Kaybetme”  

   “Sonunda aradı!ın gerçek a"kı buldun ve çok mutlusun! Ama unutma, 

a"kı devam ettirebilmek de onu bulmak kadar zor. #"ini "ansa bırakmamalı ve 

mutlulu!unu korumak için çabalamalısın....... E!lenceli ol. Erkekler yaptıkları 

esprilere gülen, kendileriyle e!lenceli saatler geçirebilecekleri ne"eli kızlara 

ilgi gösteriyor...... Bakımlı ol. Erkek arkada"ın seni her halinle sevdi!ini 

söylese bile aslında seni hep bakımlı ve güzel görmek ister. Bu yüzden dı" 
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görünümüne her zaman önem ver. Paspal kıyafetlerle, yarısı çıkmı" ojelerle 

kar"ısına çıkma!...... Ona her "eyini anlatma. Ne zaman regl oldu!unu, 

saçlarına nasıl bakım yaptı!ını, ne zaman tuvalette oldu!unu bilmese de 

olur........ #lgi göster. Onu ihmal etme!..... Morali bozuk oldu!unda onu 

güldürmeye çalı"....... Fedakarlık yap. Sabahları okula sıcak pohaça götür ve 

‘senin için yaptım’ de....... Dırdır yapma.Sürekli "ikayet etme ve her "eye bir 

kusur bulma. Her zaman pozitif olmaya çalı"...... Eskileri açma. E!er sen de 

eski sevgilileri gibi davranmaya ba"larsan, tıpkı onun gibi sen de eskimeye yüz 

tutarsın” ("ubat 2010, s.96).   

 Heygirl dergisinde zaman zaman da erkeklere söz verilmektedir. Bu yazılarda 

erkekler kendi a%ızlarından kızlarda neler ho#landıkları, nelerden ho#lanmadıklarını dile 

getirmektedirler. Heygirl, bu yolla genç kızlara, adeta çok de%erli ipuçları sunmaktadır. 

Çünkü bu yazılarda, anla#ılması zor olan erkekler tüm içtenlikleri ile kendilerini ifade 

etmektedirler. Genç kızlar da, erkeklerin bu tariflerine göre, kendi hareketlerine ve 

davranı#larına yön verebileceklerdir. Burada dikkat çeken nokta, bu tür röportajların, 

belirli bir marka sponsorlupunda yapılmı# olmasıdır. Erkekler, genç kızlarda aradıkları 

özellikleri sıralarlar ve Heygirl dergisi, bu özelliklere ula#abilmeleri için genç kızları 

sponsor markanın ürünlerine yönlendirirler. Bu aynı zamanda genç kızları tüketime 

yönlendiren bir söylemdir de.   

   “Erkekler Kızlarda Ne Arar?” 

   “Ben güzelden anların diyen erkeklere, ‘Bir genç kızın görünümünde 

nelere dikkat edersin?’ diye sorduk. Sen de onların bakı" açısını yakala, Nivea 

bakım ürünleriyle a"k hayatını güzelle"tir” (A%ustos 2010, s. 82). 

   “Ege Köklüçınar (15): ‘Kızların tırnaklarını yemesini sevmiyorum. 

Sivilcelerinin olmaması ve ayrıca kilolarına ve ciltlerine özen göstermeleri 

beni onlara çeken özelliklerden’” (A%ustos 2010, s. 82). 

   “Mert Temizkan (20): ‘Pek ço!u gibi, ben de önce kar"ımdaki insanın 

fizi!ine bakarım. #lk dikkatimi çeken de saçları ve gözleri olur. Tabii, cildin 

bakımlı ve pürüzsüz olması da çok önemli. E!er kıyafet ile uyumluysa kırmızı 
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oje çok yakı"ıyor, ama mümkünse yenmi" tırnaklarına sürmesinler” (A%ustos 

2010, s. 83). 

   “#zmir’in Yakı"ıklıları Çok Tatlı”  

  “#zmirin kızları çok güzel olurama sen gel bir de yakı"ıklılıarına bak. Eti 

Fest için #zmir’deydik.... Gitmi"ken bu ho" çocukları görmezden gelemezdik” 

(Haziran 2010, s. 80). 

  “Yusuf Mutlu (22): Kızlarda güzellikten çok "irinli!e önem veririm. 

Genellikle esmen kızlardan ho"lanırım” (Haziran 2010, s. 80). 

  “Gökhan Meriç (23): $arı"ın ve renkli gözlü kızlardan ho"lanıyorum. 

Orçun Ersöz (19): Uzun boylu ve güzel kızlardan ho"lanıyorum” (Haziran 

2010, s.81).  

Burada yer verilen söylemler, Heygirl dergisinin tamamında dikkat çekici 

biçimde sıklıkta yer alan söylemlerdir. Gerçekten de, sadece yukarıdaki örneklere 

bakarak bile, Heygirl dergisinin genç kızlara a#k, ili#kiler ve erkekler hakkında çok 

önemli ve etkili ve üstünde dü#ünülmesi gereken mesajlar veriyor oldu%unu söylemek 

yanlı# olmayacaktır. Heygirl dergisinde çizilen kadın-erkek ili#kisi, kadını erke%e 

ba%ımlı halde resmetmektedir. Genç kızlar, be%endikleri erkekleri tavlamak 

durumundadırlar. Ancak bu #ekilde mutlu olabilirler. Be%endi%i erke%i tavlamak isteyen 

genç kız, öncelikle o erke%i bir bilmece çözer gibi çözmelidir. Çünkü erkekler 

kendilerini ifade etmekte zorlanmaktadırlar. Be%endi%i erke%i tavlayan genç kız, onu 

elinde tutmak için de ayrı bir çaba sarfetmek zorundadır. Bunun için, o erkek nasıl birini 

istiyorsa, genç kız o isteklere uymak zorunda, o do%rultuda kimli%ini #ekillendirmelidir. 

Bir erke%i tavlamanın ilk #artı, o erke%i  her anlamda mutlu etmektir. Bunun için, genç 

kızlar bakımlı ve güzel olmalıdır. Ayrıca kıskanç, dırdırcı olmamalıdır. Erkeklerini 

övmeli, e%er erke%in morali bozuksa genç kız onun moralini düzeltmek için elinden ne 

geliyorsa yapmalıdır. Erkeklerin hayallerindeki genç kızların tarifi dergide sıkça yer 

almakta, genç kızlara ise bu tarife nasıl uyulaca%ına dair ö%ütler verilmektedir. Çünkü 

bir erke%i mutlu etmenin yollarından biri, hem fiziksel hem de duygusal anlamda onun 

istedi%i gibi biri olmaktır.  
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2010 yılındaki Heygirl dergisindeki a#k ve erkekler konusunun i#leni# #ekli, 

McRobbie’nin 80’li yıllardaki geç kız dergilerindeki analizlere bir anlamda 

benzemektedir. McRobbie, 80’li yıllardaki dergilerde, 70’li yıllardaki a%dalı 

romantizmin yok olmu# oldu%una dikkat çeker. Ancak, 80’lerde a#ktan daha ba%ımsız 

özgürlü%üne dü#kün, arkada#lı%a erkeklerden daha çok önem veren bir genç kız 

portresinin çizildi%ine de%inmektedir. Ayrıca McRobbie, 80’li yıllardaki genç kız 

dergilerinde, güvenli cinsel ya#am ve gebelikten korunma yolları hakkında da genç 

kızlara önemli bilgiler verildi%inin altını çizmektedir. 2010 yılındaki Heygirl dergisinde 

de a%dalı romantizmden eser yoktur. Ancak, genç kızlar erkeklere ba%ımlı #ekilde 

temsil edilmektedir. Ayrıca, cinsel ya#am ve güvenli seksten kesinlikle 

bahsedilmemektedir. Seks kavramı sanki yokmu# gibi davranılmakta, bu konu asla 

gündeme getirilmemektedir. Bir ba#ka deyi#le, 2010 yılı Heygirl dergisi kadın erkek 

ili#ki#leri ve a#k konusunda, hem  70’lerden hem 80’lerden izler ta#ımaktadır. 

5.5.2 Heygirl Dergisinde Güzelik ve Moda  

Daha önce de%inildi%i gibi, Heygirl dergisinde güzellik ve moda konuları di%er 

konularla iç içe geçmi# durumdadır ve oldukça fazla yer tutmaktadır. Heygirl 

dergisindeki güzellik ve moda konusunun i#leni#i incelenirken, ‘güzellik- alı#veri#’ ve 

‘moda-alı#veri#’ ba#lıklı bölümler incelenecektir. Güzellik-alı#veri# adlı bölümün alt 

ba#lı%ı Yıldızlar gibi ı"ıl ı"ıl görünmek istersen, sana yardımcı olacak en yeni ürünler 

burada’dır. Moda-alı#veri# adlı bölümün alt ba#lı%ı ise Yepyeni ürünlerden haberdar 

olmak, gardırobunu tıka basa doldurmak için, do!ru yerdesin’dir. Bu alt ba#lıklar, bu 

bölümler için belirlenmi# adeta bir slogan niteli%i ta#ımaktadır. 

 Güzellik ve moda konularının alı#veri# ba#lı%ı ile birlikte i#lenmesi ba#lı 

ba#ına üstünde durulması gereken bir söylemdir. Heygirl dergisinde, güzellik ve moda 

kavramları, alı#veri# kavramından ayrı dü#ünülemez kavramlardır. Bu söylemle,  genç 

kızların güzel olması ve modaya uygun giyinebilmesi için alı#veri# yapmaları gerekti%i 

vurgulanmaktadır. Bu, genç kızları tüketime yönlendiren bir söylemdir. Zira, dergi 

içeri%inde güzellik ve moda ile ilgili para harcamadan elde edilebilecek yaratıcı fikirlere 

yer verilmemekte, genç kızlar bu konularda yaratıcı olmaya te#vik edilmemektedirler. 

Oysa, McRobbie, 80’li yıllardaki genç kız dergilerinde genç kızların kendi kimliklerini 
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yaratmaları için moda ve alı#veri# önerileri ile birlikte, birtakım yaratıcı fikiler 

sunuldu%unun altını çizmi#tir. 2010 yılındaki Heygirl dergisinde, bu tarz ki#isel 

yaratıcılı%ı öne çıkaran te#vikler görülmemektedir.  

Güzellik ve moda bölümlerinde ‘okulun  en havalı kızı olmak’, ‘ı#ıl ı#ıl olmak’, 

‘yıldızlar gibi kusursuz olmak’, ‘ortamların yıldızı olmak’, ‘prenses gibi olmak’ gibi 

söylemlerin fazlalı%ı dikkat çekmektedir. Güzellik kavramı bu tarz söylemler vasıtasıyla 

ele alındı%ı için,  genç kızlar için önemi daha da artmaktadır. Çocuklu%undan beri, 

prenses masalları ile büyütülen,  ı#ıltılı prenses oyuncak bebekler ile oynayan genç 

kızlar için güzel olmak, ı#ıltılı olmak adeta rüyalarına kavu#maktır. Ayrıca, güzellik 

meselesi ço%u zaman ‘güzel ve bakımlı’ olmaktan çok daha öteye gitmekte, ‘en dikkat 

çekici kız olmak’ ve ‘di%er kızlar arasından sıyrılmak’ olarak da kodlanmaktadır. 

Güzellik ve bakım, bir anlamda rekabet aracıdır. En bakımlı, en güzel ve modaya en 

uygun giyinen genç kız, bu yarı#ın galibi olacaktır.  

Üstelik, genç kızlar bu rekabete girerken, kendi kimliklerini bir yana bırakmak 

ya da en azından kendi kimliklerine ilaveler yapmak durumundadırlar. Çünkü genç 

kızların kendi kimlikleri, ço%u zaman yeterince ‘ı#ıltılı’ ya da ‘dikkat çekici’ 

olamayabilmektedir. Bu nedenle, genç kızlar devamlı olarak bazı ünlü ki#ilere 

benzemeye çalı#maktadırlar. Bazı ünlülerin saçlarına, bazı ünlülerin dudaklarına, bazı 

ünlülerin gözlerine sahip olabilmek için gereken yollar, kullanılması gereken kozmetik 

ürünler, Heygirl dergisi tarafından genç kızlara sunulmaktadır. Daha önceki bölümlerde 

de de%inilmi# oldu%u gibi, kimlik olu#turma sürecinin en kritik döneminde bulunan bu 

ergen genç kızlar, toplumdan kabul görmek için toplumdaki popüler ki#ileri taklit etme, 

onlar gibi görünme, onlar gibi hareket etme e%ilimi içindedirler. Heygirl dergisi de bu 

e%ilimin farkında olarak, ‘Sen de Rihanna gibi saçların olsun istiyorsan, Matrix marka 

saç "ekillendirici kullanmalısın’  (Mayıs 2010, s. 46) gibi söylemlere çok sık yer 

vermektedir. Genç kızların bu dönemde, bu tip söylemlerden çok fazla etkileniyor 

oldu%unu, bu ünlülere benzemek için fazlasıyla hatta kendi kimliklerini unutacak kadar 

çaba gösteriyor oldu%unu ve bunun için de tüketime yönlendiklerini söylemek çok 

yanlı# olmayacaktır.  
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Güzellik ve moda konusu, genç kızların en önemli amacı olan erkek tavlama 

konusunda, genç kızlara en önemli faydayı sa%layacak faktör olarak göze çarpmaktadır. 

Bu durum daima açık açık ifade edilmemektedir. Güzel olmak, bakımlı olmak, genç kız 

olmak ile e# de%er tutulmakta, genç kız olmanın do%al olarak beraberinde gelen 

özellikler olarak sunulmaktadır. Ancak, a#k ve erkekler konulu sayfalarda da erkeklerin 

bakımlı ve güzel kızlardan ho#landıkları, devamlı olarak vurgulanmaktadır. Bir ba#ka 

deyi#le, bir genç kızın ho#landı%ı erke%i tavlayabilmesi için güzel ve bakımlı olması 

#arttır. Bu ba%lamda, Heygirl dergisinde güzellik ve moda konularında çeli#kili bir 

söylemin söz konusu oldu%unu belirtmek yanlı# olmayacaktır.  

Güzel ve bakımlı olmak bir genç kız için vazgeçilmez özelliklerdir. Bu hem, 

genç kız olmanın bir gereklili%idir hem de erkekleri tavlamanın en önemli yoludur. 

Heygirl dergisi de, bakımlı ve güzel olabilmenin yollarını her ay genç kızlarla 

payla#maktadır. Bunu yaparken, genç kızlara popüler yıldızlar örnek olarak 

gösterilmekte, genç kızların fiziksel olarak bu ünlülere benzeyebilmesi için gerekli 

ipuçları verilmektedir. Bu yapılırken, genç kızlar belirli kozmetik ürünleri kullanmaya 

te#vik edilmektedirler. Bu ürünlerin fiyatları da buradaki yazılarda yer almaktadır. 

A#a%ıdaki cümlelerde, yukarıda belirtilmi# olan konularla ilgili örnek metinler yer 

almaktadır.  

  “Kot elbiseler bu yazın vazgeçilmezlerinden olmaya aday. Sen de 

Vanessa Hudgens gibi "ık ve aynı zamanda rahat bir tarz yakalamak istiyorsan 

geni" bir denim koleksiyonuna sahip olan Tommy Hilfiger’de kendine yakı"an 

bir elbise bulabilirsin” (Mayıs 2010, s. 34).   

  “Evangeline Lily, yo!un çalı"ma temposuna ra!men kendine vakit 

ayrırmayı ihmal etmeyen ünlülerden! Bu ay sen de kendini biraz "ımartmak 

istersen, spa bakımı yapabilir, tüm stresini atabilirsin” (Mart 2010, s.36).  

  “Britney Spears gibi mavilere bürünmek için Diesel’e u!ra. Özellikle 

yırtık pırtık kotlar yaz sıca!ında do!al klima özelli!i sa!layacak” (Temmuz 

2010, s.26). 
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   “Annalynne gibi bebek güzelli!ine sahip olmak istemez misin? Bitkisel 

olarak hazırlanan Organicare bebek "ampuanı ile saçlarını yumu"acık 

yapabilirsin” (Aralık 2010, s.42).  

   “Yılba"ı gecesi güzelli!inle bir yıldız gibi parlamaya ne dersin? Simli ve 

yaldızlı bu ürünlerle çok dikkat çekici olabilirsin!” (Aralık 2010, s.32). 

   “Ünlü yıldızlar sadece dizi ve filmlerdeki rolleriyle de!il, güzellikleriyle 

de büyülüyorlar. Sen de saç ve makyaj taktiklerini kap, onlar gibi etkileyici 

ol!..... Emma Watson gibi büyüle! Emma’nın akyajında her zaman do!allık ön 

planda. #"te adım adım Emma’nın yaptıkları! (Ekim 2010, s. 34).     

 5.5.3 Heygirl Dergisinde Ki$isel Hayat  

 McRobbie,  genç kız dergilerinde genç kızların ki#isel hayatlarının ele alını# 

#eklini, problem sayfaları üzerinden de%erlendirmi#tir. Bunu yaparken, genç kızların a#k 

hayatları ile ilgili problemlerini de payla#tıkları bölümleri bu analizine dahil etmi#tir. 

Bu çalı#ma kapsamında da, McRobbie’nin çalı#masına uygun olarak  Heygirl 

dergisindeki ‘ki#isel hayat’ konusunun i#leni#i problem sayfalarının incelenmesi yoluyla 

yapılacaktır. Heygirl dergisinde, problem sayfaları, ‘uzman gözüyle a#k’, ‘uzman 

gözüyle arkada#lık’ ve ‘uzman gözüyle aile’ veya ‘uzman gözüyle okul’ ba#lıkları ile 

ele alınmaktadır. Ancak, çalı#manın önceki bölümlerinde dergideki a#k söylemine uzun 

uzun yer verildi%i için, ki#isel hayat kısmında ‘uzman gözüyle a#k’ konulu bölüm 

inceleme dı#ında bırakılacaktır.  

 Genç kızların ki#isel hayatı, genç kızların mektup yoluyla problemlerini 

Heygirl dergisi ile payla#tıkları ve bu problemlerine çözüm aradıkları bölümler 

üzerinden incelenecektir. Bu sayfalardan ‘uzman gözüyle aile’ ba#lıklı olanı  psikolojik 

danı#man Dr. I#ın Akı tarafından; ‘uzman gözüyle okul’ ba#lıklı olanı psikolog Ferahim 

Ye#ilyurt tarafından; ‘uzman gözüyle arkada#lık’ ba#lıklı olan ise psikolog Aslı 

Kızıltoprak Tuna tarafından hazırlanmaktadr. ‘Uzman gözüyle arkada#lık’ ve ‘uzman 

gözüyle aile’ ve ‘uzman gözüyle okul’ ba#lıklarının her biri, her ay dergide yer 

almamaktadır. Bazı aylar bu ba#lıklardan sadece bir ya da iki tanesi, bazen sadece bir 

tanesi, bazense hepsi birden yer almaktadır. Aslında bu dikkat çekici bir durumdur. 
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Çünkü bu konulardan bazılarının bazı aylarda dergide yer almıyor olması, bu konuların 

aslında çok da önemli olmadı%ına dair bir fikir olu#masına neden olmaktadır.  

 McRobbie, 70’li yıllardaki dergilerin problem sayfalarında genellikle genç 

kızların a#k hayatı ile ilgili problemlerine çözüm aradıklarını belirtmi#tir. O yıllarda 

sevgililerini en yakın arkada#larına kaptıran, aldatılan ya da sevdi%i erkek tarafından 

fark edilmeyen genç kızların problemlerinin yer aldı%ının altını çizmi#tir. Bu 

problemlere, genç kızları pasif bir tutum takınmalarını tavsiye eden cevaplar veriliyor 

oldu%unu öne sürmü#tür. McRobbie’nin analizlerine göre, 80’li yıllardaki problem 

sayfalarında ise, genç kızların benzer sorunları olsa bile, genç kızlara artık a#kın 

hayattaki tek önemli #ey olmadı%ı, hayatta anlamlı pek çok #ey oldu%una dair daha 

yüreklendirici ve pasiflikten kaçınan bir söylemle cevap verilmeye ba#lanmı#tır. Bunun 

yanı sıra,  80’li yıllardaki genç kız dergileri, genç kızların cinsellik, cinsel istismar, aile 

içi #iddet ya da e#cinsellik gibi sorunları için de ö%ütler sunmakta, çözüm yolları 

önermektedir. 2010 yılındaki Heygirl dergisinde payla#ılan sorunların 80’li yıllardaki 

gibi cinsel sorunlar, cinsel istismar, aile içi #iddet gibi konular hakkında olmadı%ı dikkat 

çekmektedir. ‘Uzman gözüyle arkada#lık’ ve ‘uzman gözüyle aile’ veya uzman gözüyle 

okul’ bölümlerine mektup gönderen genç kızların sorunları genellikle anne-babaları 

veya karde#leriyle anla#amamaları, en yakın arkada#larıyla küsmeleri ya da derslerde 

ba#arılı olamamaları gibi sorunlardır. Kimi zaman, bo#anmı# ailelerin çocuklarının 

sorunları da bu sayfalarda yer almaktadır. Bu anlamda, 2010 yılı Heygirl dergisi, ki#isel 

hayat anlamında 70’ler ile 80’ler arasında ancak 70’lere daha yakın bir konumda 

durmaktadır.  

   “Merhaba ben 13 ya"ındayım. Arkada"ların her yere yalnız 

gidebiliyorlar ama annem benim tek ba"ıma evden çıkmama bile izin vermiyor. 

Arka bahçede oturup müzik dinlesem bile dakikada bir kontrol ediyor. Bu 

konuları konu"sak bile, tekrar aynısını yapıyor. Ne yapmalıyım? Rumuz: 

Çaresiz” (Kasım 2010, s.50).  

  “Selam, ben 16 ya"ındayım. Bundan yakla"ık 2 ay önce annemle babam 

bo"andı. Ben annemle ya"amaya ba"ladım. $imdi ise haftanın üç günü 

babamda kalaca!ım söylendi. Annemleyken babamı çok özlüyorum ama 
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babama gitti!im an a!lama krizine giriyorum. Annem de yanımızda olsun 

istiyorum. Kiminle olsam aklım di!erinde kalıyor. Bu acıyla nasıl ba"a 

çıkaca!ım? Rumuz: Mutsuz” (Eylül 2010, s.47).  

   “Merhaba Heygirl, ben babamla hiç anla"amıyorum çünkü ne desem 

hep kar"ı çıkıyor. Yaptıklarımdan tutun da derslerime hatta giyim ku"amıma 

bile karı"ıyor. Ben nerede nasıl davranmam gerekti!ini çok iyi biliyorum. Ama 

o bunu asla anlamıyor ve bana güvenmiyor. E!er ona cevap verirsem, bu defa 

daha fazla kızıyor. Artık bu durumdam çok sıkıldım. Sizce onunla daha iyi 

ileti"im kurabilmem için ne yapmam gerekiyor? Rumuz: Mutsuz (Ekim 2010, s. 

56). 

 Heygirl dergisinde, aileleri ile bu tip sorunlar ya#ayan genç kızlara genellikle 

daha çok ileti#im kurmaya çalı#maları yönünde tavsiyeler verilmektedir. Genç kızlara, 

anne babalarının sakin ve ne#eli bir anlarını bulup, o anda kendilerini açıkça ifade 

etmeleri, konu#maları yönünde çözüm yolları sunulmaktadır. Bo#anmı# ailelelerin 

çocuklarına ise, içinde bulundukları durumun kendileri ile ilgili olmadı%ı, anne 

babalarının onları hala çok sevdikleri yönünde telkinlerde bulunmaktadırlar.  

 Uzman gözüyle okul konulu problem sayfalarında sıkça öne çıkan 

problemlerden bazıları #öyledir:  

   “Bu yıl SBS’ye girece!im ama ben ders çalı"mak istemiyorum. Aslında 

bazen ders çalı"ıyorum ama ço!unlukla dersin ba"ına oturunca içimden hiç 

test çözmen gelmiyor. Sizce ne yapmalıyım? Rumuz: Crazy Rock (Kasım 2010, 

s.78). 

   “Bu sene 9. sınıfa ba"ladım ve annemin zoru yüzünden hiç istemedi!im 

bir meslek lisesine gidiyorum. Yakın arkada"larımın okudu!u liseye gitmek 

istiyorum ama annem düz lise diye istemiyor..... Okulumu ve arkada"larımı hiç 

sevmiyorum.... ders çalı"mıyorum. Okula gitmek istemiyorum. Ne yapmalıyım? 

Ece (Mart 2010, s. 86). 
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    “Merhaba Heygirl! Tarih ö!retmeniyle ba"ından beri aramız hiç 

düzelmedi. Derste bazen çok konu"uyoruz. O da bize bu yüzden sene sonunda 

notlarımızın dü"ük olaca!ına dair mesajlar vermeye ba"ladı. Zaten sözlü ve 

yazılılarım çok kötü. Aslında tarih dersini çok seviyorum ama bu ö!retmen 

yüzünden çok so!udum. Karne notumun dü"ük olmasından çok korkuyorum. Ne 

yapmalıyım? Rumuz: Geveze (Mayıs 2010, s. 56).  

 Heygirl dergisi, bu tür problemler ile kar#ı kar#ıya kalan genç kızları, 

genellikle derslerine daha çok özen göstermeleri gerekti%ine dair ö%ütler vererek  

cevaplamaktadır. Ö%retmeni ile sorun ya#ayan genç kızları, ö%retmenleri ile uygun bir 

dil kullanarak konu#malarını ve gerekirse özür dilemelerini ö%ütlemektedir. Ders 

çalı#mak veya derse konsantre olamamak gibi konularda genç kızlar, zaman zaman 

okuldaki rehberlik ö%retmenlerine yönlendirilmekte, daha ayrıntılı bilgi ve danı#manlık 

almalarını bu #ekilde sa%lamaya çalı#maktadır.  

 Uzman gözüyle arkada#lık ba#lı%ı altındaki konular genellikle, iki yakın 

arkada# arasındaki anla#mazlık ve tartı#malar hakkındadır. Bazen, bu iki yakın arkada# 

arasına bir erke%in girdi%i durumlar da görülmektedir. 

   “Birkaç yıl önce bir çocuktan çok ho"lanıyordum. Daha sonra onunla en 

yakın arakada"ım çıkmaya ba"ladı. Ama benim ona kar"ı olan hislerimi 

bilmiyordu. Geçen gün bir arkada"ım bunu ona söylemi". $imdi bana kar"ı çok 

mesafeli ve kızgın. Onunla konu"up, aynı duyguları hissetmedi!imi söyledim 

ama bana inanmıyor. Sizce nasıl bir yol izlemeliyim? Rumuz: Ex A"ık (Eylül 

2010, s. 46).    

   “#ki tane yakın arkada"ım var ikisi de Ataberk’e a"ık ve bunu bana 

anlattılar. Ben de Ataberk’e a"ı!ım ama onlara bir "ey söylemedim. Ataberk ile 

aramız iyi. E!er bana çıkma teklif ederse ne cevap verece!imi bilmiyorum. 

Çünkü arkada"ların ö!renirlerse bir daha asla benimle konu"mazlar. Ne 

yapmalıyım? Rumuz: Rebecca 123 (Temmuz 2010, s.48). 

   “Merhaba Heygirl! Sekiz yılı a"kın süredir bir kankam var. Onunla aynı 

okuldaydık fakat dört sene önce okuldan ayrıldı ve ba"ka "ehre ta"ındı.... onu 
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her do!um g!n!nde aradı!ım halde, o beni aramıyor. Dostlu!umuz bitecek 

diye çok endi"eliyim. Rumuz: Endi"eli (Mart 2010, s.47).  

 Heygirl dergisi, yukarıdaki gibi durumlarda genç kızlara empati kurmaları 

yönünde ö%ütler vermektedir. McRobbie, 70’li yıllardaki genç kız dergilerinde, genç 

kızların en yakın arkada#larının rakip olarak gösterildiklerini, onların sevgililerini 

ba#tan çıkaracak rakipler olarak kabul edildi%ini belirtmektedir. McRobbie’ye göre, o 

yıllarda genç kızlar için a#k ve erkekler arkada#lıktan çok daha önemli bir konumdaydı. 

80’li yıllara gelindi%inde ise durum de%i#im göstermi#tir. 80’lerde a#k yine önemlidir 

ancak en yakın arkada#lar rakip de%il, zor zamanların beraber ya#andı%ı ortaklardır. 

Arkada#lık ço%u zaman a#ktan üstün bir konumdadır. Bu ba%lamda dü#ünülecek olursa, 

arkada#ların a#k hayatında rakip olması durumu 2010 yılının Heygirl dergisinde yer 

almaktadır. Ancak, dergi bu durumu bir rekabet olarak kodlamamakta, genç kızları 

böyle bir durum kar#ısında empati yapmaya ça%ırmaktadır. Zaman zaman, -özellikle a#k 

konularında en yakın arkada#ı ile problem ya#ayan kızların ya#ı görece küçükse- 

arkada#lı%ın a#ktan ve erkeklerden daha de%erli oldu%una dair söylemlere rastlamak da 

mümkündür. Bu açılardan bakılacak olursa, Heygirl dergisi ki#isel hayat söylemi 

açısından, 80’li yıllara daha yakın durmaktadır.   

 5.5.4 Heygirl Dergisinde Popüler Ünlüler 

 Heygirl dergisinde popüler ünlüler çok fazla yer tutmaktadır. Hatta daha önce 

de belirtildi%i gibi,  popüler ünlüler ile ilgili konular di%er konular ile iç içe geçmi# 

durumdadır. Güzellik, moda, bakım gibi konular bile genellikle bu popüler ünlüler 

üzerinden i#lenmektedir. Angela McRobbie, yaptı%ı analizde genç kız dergilerinde pop 

müzik #arkıcılarını ayrı bir kategori olarak incelemi# ve bu konunun dergi içeri%inin 

içine nüfuz etmi# olan bir konu ba#lı%ı olarak de%erlendirmi#tir.  Heygirl dergisinde de 

çok benzer bir durum söz konusudur. Ancak farklı olarak Heygirl dergisinde, sadece 

pop #arkıcılarına de%il, popüler film ve dizi yıldızlarına da sıkça rastlanmaktadır.   

  Heygirl dergisinde ‘duy sesimi’ adlı bölümlerde, genç kızlar bu popüler 

ünlülere seslenmekte, onlara seslerini duyurmaya çalı#maktadırlar. Kimisi bu ünlülere 

hayranlı%ını dile getirmekte ve ba#arılarının devamını dilemektedir, kimisi ise a#ık 
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oldu%u ünlüye a#k ilanı yapmaktadır. Bazıları ise ünlü #arkıcıları kendi ya#adı%ı #ehre 

konsere davet etmektedir. Ancak bu yazıların, bahsi geçen ünlülere ula#tı%ı  ile ilgili bir 

bilgi söz konusu de%ildir. Genç kızlar bu sayfada bu ünlülerden herhangi bir 

geribildirim beklemeksizin, sadece hayranlıklarını dile getirmektedirler.   

 Heygirl dergisinin hemen hemen her sayısında kapakta bir popüler bir ünlü yer 

almaktadır. Hatta, bazı ünlüler 2010 yılı boyunca birden fazla kere kapakta yer 

almı#lardır. Kapakta daha çok yabancı ünlüler yer bulmaktadır. Ancak yerli popüler 

ünlülerin de kapakta yer alması söz konusudur. 2010 yılı boyunca Heygirl dergisinin 

kapa%ında Selena Gomez ve Justin Bieber iki#er kere yer almı#lardır. Twilight filmi 

oyuncuları da ayrı ayrı 2 kere kapakta yer almı#lardır. Bunların yanı sıra, yerli popüler 

ünlülerden pop müzik #arkıcısı Keremcem 2 kere , Kavak Yelleri dizisiyle tanınan Pelin 

Karahan 1 kere,  yine bir pop müzik #arkıcısı olan Murat Boz da 1 kere Heygirl dergisi 

kapa%ında yer almı#tır. Bu ünlülerin haricinde, dergi içeri%inde dikkat çekecek #ekilde 

yer verilen ba#lıca di%er popüler ünlüler pop müzik #arkıcılarından Rihanna,  Taylor 

Swift, Katy Perry, Britney Spears ve Hepsi grubu, film yıldızlarından Kıvanç Tatlıtu%, 

Emma Watson, Miley  Cyrus, Zac Efron, Vanessa Hudgens, Ashley Tisdale gibi 

ki#ilerdir.  Ünlülerin bu kadar önemli ölçüde yer tuttu%u bir dergide, bakıldı%ında 

aslında sadece 10-15 ünlüden bahsediliyor olması dikkat çekicidir. Bir ba#ka deyi#le, 

genç kızların hayatı bu 10-15 ki#i çevresinde dönmektedir.  

  Yukarıda adı geçen ünlülerin ya#ları 16 ile 27 arasında de%i#mektedir. Bu 

ünlülerden ya#ça en küçük olanlardan biri Justin Bieber’dır ve 2010 yılı boyunca 

Heygirl dergisinde kendisinden en çok bahsedilen ünlüdür. Justin Bieber, 15 

ya#ındayken evde çekti%i videoalarını YouTube’a yükleyip, bu yolla bir anda popüler 

olmu# bir #arkıcıdır. "u yıllarda popülerli%inin zirvesindedir ve pek çok genç kızın 

hayallerini süslemektedir.   

  Erkek ünlüler Heygirl dergisinde, genellikle a#k hayatları ile konu 

olmaktadırlar. Kızlarda aradıkları fiziksel özellikler, giyim tarzı, makyaj tarzı ile ilgili 

verdikleri ayrıntılı bilgiler büyük yer tutmaktadır.  Nerede ne giydikleri, en son nerede 

kiminle görüldükleri, en son kiminle sevgili oldukları gibi konuların öne çıkarılması da 

dikkat çekmektedir. Bu ünlülerin bir gününün nasıl geçti%i, çocukluk anıları ya da 
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hobileri ve fobileri gibi daha ayrıntılı ve özel hayatlarıyla ilgili bilgiler de  dergide sıkça 

payla#ılmaktadır. Tüm bu bilgilerin arasında, o #arkıcının ya da film yıldızının yapmı# 

oldu%u albüm ya da filmler de bu yazılara konu olabilmektedir. Ancak ünlülerin yapmı# 

oldukları i#ler, bu yazılarda daha arka planda kalmakta, ünlüler genellikle özel hayatları 

ile öne çıkarılmaktadır.  

   “Justin "u anda 1.65 boyunda ama henüz 16 ya"ında olduu!u için biraz 

daha uzayaca!ını öngörebiliriz....... En sık kullandı!ı ve sevdi!i renk mor...... 

En sevdi!i televizyon dizisi Smallville......Ailede en sevdi!i akrabası büyük 

annesi. Çalı"ırken bile onu sık sık arıyor.....Hayalindeki kızlar Taylor Swift, 

Megax Fox ve Beyonce.....Kızlarda en sevmedi!i "ey Ugg botlar ve kocaman 

güne" gözlükleri.....$u anda bir kız arkada"ı yok.... Bir kızda aradı!ı özellikler 

güzel gözler, ho" bir gülümseme, iyi bir ki"ilik. Esprili kızları da çok seviyor. 

Kim sevmez ki” (Nisan 2010, s.63). 

   “Gece ba"ını yastı!a koydu!unda onun gibi bir sevgili hayal ediyorsun 

de!il mi? Haksız da sayılmazsın. Taylor Lautner yakı"ıklı, romantik, e!lenceli 

ve üstyelik artık çok zengin” (Ocak  2010, s.54). 

   “Taylor nasıl kızları sever? E!lenceli kızları seviyorum. Bir kızda 

aradı!ım en önemli özellik yanımda rahat olabilmesi. Birçok kız yanımdayken 

gergin oluyor ve içlerindeki enerjiyi çıkarabilmek için ben u!ra"mak zorunda 

kalıyorum. Benimle gülen "akala"an kız beni tavlayabilir” (Ocak  2010, s.55). 

   “ Robert’kolik olma nedenlerimiz...... Çok utangaç bir tip. Bu onu o 

kadar tatlı yapıyor ki! Sanki "öhret olmak onun hiç umrunda de!ilmi" gibi. 

Ama dünyanın en sevilen ve en ünlü aktörü olması ne kadar ironik de!il mi?.... 

‘Gerçekten çok romantik bir insanım’ açıklamasını yapan yakı"ıklımız, "u 

cümleyi de kurdu ‘A"k bence arkada"lı!ın evrim geçirmi" halidir.’.....Robert ve 

Kristen tıpkı normal çiftler gibi konserlere gidiyorlar, ak"am yeme!e çıkıyorlar 

ya da film kiralayıp evde izliyorlar.” (A%ustos  2010, s.71). 

 Heygirl dergisinde adı sıkça geçen ünlü genç kızlar ise genellikle güzellik ve 

moda ba%lamında konu olmaktadırlar. Hangi makyaj mazemelerini kullandıkları, hangi 
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cilt bakım ürünlerini tercih ettikleri, hangi parfümü sürdükleri, saçlarını nasıl 

#ekillendirdikleri, nereye giderken ne tür kıyafet giyip nasıl bir makyaj yaptıkları, 

sokaktaki halleri, ödül törenindeki halleri, filmlerdeki halleri, konser verirkerkenki 

halleri Heygirl dergisi sayfalarına konu olmaktadır. Ünlü genç kızların a#k ve ili#ki 

hayatları da en az moda ve güzellik kadar öne çıkarılan konulardır. Bu ünlülerin kiminle 

a#k ya#adıkları, onu tavlamak için neler yaptıkları, kiminle samimi bir halde 

yakalandıkları, kiminle eski sevgili oldukları, hangi ünlü ki#inin eski sevgilisiyle #u 

anda beraber oldukları, kimi aldattıkları veya kim tarafından nasıl aldatıldıkları gibi 

konular ayrıntılı bir #ekilde yer bulmaktadır. Tıpkı erkek ünlülerdeki gibi, bu ünlü genç 

kızların özel hayatları o kadar ön plandadır ki, yaptıkları i#ler çok daha az konu 

edilmekte, adeta küçük bilgiler olarak yer bulmaktadır. 

   “Prensesin a"k hayatı.... Selena’nın ismi ilk olarak Miley  Cyrus’un 

eski sevgilisi Nick Jones ile anıldı. Selena ve Miley o kadar yakın arkada"tı 

fakat o günden sonra ikilinin arasından fil sürüsü geçti diyebiliriz. Ee normal 

tabii. Arkada"lar yakın arkada"larının sevgilileri ile çıkmamalı. Daha sonra 

Selena, Twilight’ın yakı"ıklı kurt adamı Taylor Lauther ile görüntülenmeye 

ba"ladı. Onunla bir süre a"k ya"adı.... Fakat bu hilkaye uzun sürmedi. 

Selena’nın çok yakın arkada"ı Taylor Swift, Taylor Lauther ile çıkmaya 

ba"ladı. O da ne Selena bu masalı bir yerden hatırlıyor olmalı” ("ubat 2010, 

s.48). 

   “Kısacık kestirip saçlarını bulmu" yeni tarzını! Emma, artık hiç de bizim 

tanıdı!ımız o küçük kız de!il. Tam bir fıstık olmu". Üzerine geçirdi!i bu sade 

elbiseyle bile ne kadar ho" görünüyor, baksana! Güzel olmanın tek yolu takıp 

takı"tırmak de!il. Emma, bu sade elbiseyle bunun en güzel kanıtı i"te!” (Kasım 

2010, s.17).ju  

 Heygirl dergisinde, bu genç ama çok ünlü olmu# ki#ilerin hayatları oldukça 

renkli ve ı#ıltılı gösterilmektedir. Bu ünlüler, daima mutlu ve gülümserken  

gösterilmektedirler. Hallerinden çok memnundurlar. Sanki bu ünlüler bulundukları 

konuma bir anda ula#ıvermi# gibilerdir. Bunun için yaptıkları i#ler, ya#adıkları 

muhtemel sıkıntılardan hiç bahsedilmemektedir. Pek çok ünlünün  Heygirl dergi 
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okuyucuları ile yakın ya#larda olması, dergi okuyucularının kendilerini bu ünlüler ile 

özde#le#tirmesini kolayla#tırmaktadır. Heygirl dergisinde popüler olmak ve ı#ıltılı bir 

dünyada ya#amak o kadar renkli ve keyifli bir söylemle i#lenmektedir ki genç kızların 

bu dünyaya özenmemeleri mümkün de%ildir. Üstelik, bu kadar popüler olabilmek hiç de 

zor de%ilmi# gibi gösterilmektedir. Heygirl dergisinde popülerlik ve herkes tarafından 

hayran olunma durumu, özendirilen bir konu olarak i#lenmektedir. Genç kızlar, oradaki 

ünlüler kadar popüler olamasalar da kendi çevrelerinde popüler olmaya te#vik 

edilmektedirler.  

 Onlar kadar popüler ve güzel olabilmek için, gençler genellikle bu ünlülerin 

kullandıkları ürünleri tüketmeye yönlendirilmektedirler. Güzellik ve moda ba#lı%ı 

altında incelenmi# oldu%u gibi, genç kızlar, belli ürünleri kullandıkları taktirde ya da 

belli kıyafetleri giydikleri taktirde, bu ünlüler kadar güzel ve popüler olacaklarına 

inandırılmaktadırlar.  

   “Nina’nın güzelli!i dillere destan! Sen de güzelli!inle adından söz 

ettirmek istiyorsan, i"te önerilerin... Öncelikle tüy meselesiyle yakından ilgilen 

ve tüylerin azalmasını sa!layan bir a!da tercih et. Bu konuda Bioder tam sana 

göre! Sonra mis gibi kokmak için ter kokusuna kar"ı 7 gün korma sa!layan 

deotak kullan. Ardından Avon Advance Techniques ile elektriklenen saçlarını 

kontrol altına al!” (Eylül 2010, s.38). 

   “Fırça aparatlarıyla düzle"tirdi!in saçları tepende toplayarak ve açıkta 

kalan saçlarını da ma"a ile dalgalı hale getirerek Katy Perry’nin bu saç 

modelini uygulayabilirsin” (Aralık 2010, s.31).  

Angela McRobbie, 80’li yıllardaki genç kız dergilerini incelerken pop müzik 

konusunun derginin tüm içeri%inin içine i#lemi# oldu%unu vurgulamı#tır. 2010 yılındaki 

Heygirl dergisinde de benzer bir durum söz konusudur. Ünlü ki#iler ile çok fazla bilgi, 

derginin hemen her sayfasında okuyucu ile bulu#maktadır. Okuyucu, sevdi%i ünlü ile 

ilgili her türlü bilgiye sahiptir ve onu çok iyi tanıdı%ını dü#ünmektedir. Ünlülerle ilgili o 

kadar çok bilgi söz konusudur ki, genç kızlar artık onları arkada#larından biri gibi 

görebilmekte, kendilerini onların yerinde hayal edebilmekte ya da onlar gibi olabilmek 
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o kadar zor görünmemektedir.  Kimli%in #ekillendi%i yıllarda, ünlü ki#ilere benzeyerek, 

bulundukları ortam içerisinde popüler olmak isteyen genç kızlar için gerekli tüm bilgiler 

Heygirl tarafından genç kızlara sunulmaktadır. Ünlüler gibi olabilmek, onlar gibi 

giyinebilmek, oların saç modellerini veya giyim tarzlarını taklit etmek için tüm ipuçları 

Heygirl dergisinde mevcuttur.  
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6. SONUÇ 

 

 Birinci bölümde anlatıldı%ı gibi benlik, ki#ilik ve kimli%in olu#um temelleri 

her ne kadar çocuklukta atılmaya ba#lansa da, bu olu#um süreci hayat boyu devam eder. 

!nsanlar sosyal varlıklar oldukları için, hayatları boyunca aslında kim olduklarına ve 

di%er ki#iler tarafından dı#ardan nasıl görüldüklerine, yani kimlikleri konusuna önem 

vermi#lerdir. Kimlik,  özellikle de postmodern ça%da üzerinde çok daha fazla durulan 

bir konu haline gelmi#tir. Günümüzün postmodern ortamında anlamsızlıklar, 

parçalanmı#lıklar, nedensizlikler, hız, akıcılık ve de%i#im hüküm sürmektedir. Böylesi 

bir ortamda kimlik kavramı da parçalanmı# bir haldedir. Günümüzde bireyler, bu 

parçalanmı#lıktan bir nebze olsun kurtulabilmek için metalardan yararlanmaya 

ba#lamı#lardır. Metalara birtakım sembolik anlamlar yüklenmeye ba#lanmı#, bireyler  

de bu metaları tükettikçe bu sembolik anlamları kendilerine mal etmeye ba#lamı#lardır. 

Bir ba#ka deyi#le, postmodern ça%da ki#i, ‘ne tüketiyorsa o’dur. 

  Çalı#manın ikinci bölümünde de ayrıntılı bir #ekilde üstünde duruldu%u gibi, 

‘gençlik’ ve özellikle ‘ergenlik’ kimlik olu#umu açısından oldukça kritik bir dönemdir. 

Gençler bu ya#larda hem fiziksel hem de psikolojik birtakım deneyimler 

ya#amaktadırlar. Psikolojik olarak deneyimlenen bir çok tecrübe de, ergenin kim 

oldu%unu anlama a#amasında yani kimli%ini #ekillendirme  ve bunu çevresine kabul 

ettirme a#amasında ya#anmaktadır. Gençler, ergenlik ça%ında çevresinden kabul 

görebilmek için o toplumda öne çıkan ki#ilere benzemeye çalı#makta, hatta onları taklit 

etme yoluna gitmektedirler. Özellikle arkada# çevresinden kabul görmek isteyen gençler 

genellikle o çevrede herkes tarafından be%enilen, hayranı olunan popüler #arkcılara ya 

da film yıldızlarına benzemeye çalı#maktadırlar. Bunun için de tüketime yönlenmekten 

ve para harcamaktan çekinmemektedirler.  

 Çalı#manın ikinci bölümünde ayrıca, gençlik kavramı genç kızlık ba%lamında 

irdelenmi#tir. Bu bölümde de belirtildi%i gibi, ergenlik dönemindeki –deyim yerindeyse- 

sancılı kimlik olu#turma süreci, genç kızlar için çok daha çetrefilli bir dönemdir. Çünkü, 

birçok geleneksel toplumda, bülu%’a eri#en kız çocukları, genç olamadan  kadın olarak 
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kabul edilmektedir. Bir ba#ka deyi#le, 12-13 ya#ındaki ergen bir erkek çocu%u genç 

olarak kabul edilip, kimlik bunalımları da dahil olmak üzere içinde bulundu%u ya#ın 

do%al olarak getirdi%i her #eyi sonuna kadar ya#arken, aynı ya#taki bir ergen kız, artık 

kadınlı!a adım atmı" olarak kabul edilmekte ve kendisinden buna göre davranması 

beklenmektedir. Yani ergen genç kız, hem kim oldu%unu analiz etmeye çalı#ırken aynı 

anda toplum tarafından kendisinden beklenen birtakım kadınsı özellikleri de yerine 

getirmeye çalı#maktadır.    

 !#te, toplumda kadınlardan ve erkeklerden beklenen bu özellikler çalı#manın 

üçüncü bölümünde anlatılmı#tır. Bu bölümde de irdelendi%i gibi, cinsel kimlik ve 

toplumsal cinsiyet rolleri de küçük ya#lardan beri ö%renilmeye ba#layan, aile, okulda ve 

kitle ileti#im araçlarında yeniden üretilerek daha da sa%lamla#an yapılardır. Kız 

çocukları, kadın olmanın gerekliliklerini küçük ya#lardan beri bu kurumlar yoluyla 

ö%renmektedirler. Mutlu olmanın bir erkek ile beraber olmakla e# de%er oldu%u;  kadın 

olmanın güzel olmak, bakımlı olmak, çekici olmak, seksi olmak, ev i#lerinde becerikli 

olmak, erke%ini mutlu edebilmek, anne olmak gibi kavramlarının e# anlamlı olarak 

kabul edildi%i bir toplumda kendilerine toplum tarafından kabul edilen bir kimlik 

olu#turmaya ve mutlu olmaya çalı#maktadırlar.   

 Bu çalı#manın amacı, Angela McRobbie’nin 1978’de Jackie dergisi için 

yaptı%ı analizi Türkiye’deki Heygirl dergisine uygulayıp, bu dergide tüketim ve genç 

kızlık kavramının nasıl ele alındı%ını incelemektir. McRobbie’ye göre (1982, s.263), 

Jackie Dergisi sadece bo# vakitleri dolduran e%lencelik bir dergi olmaktan çok ötededir. 

Ona göre Jackie dergisi, genç kız kimli%inin in#asında çok önemli bir yer tutan 

kadınsılık kavramının dayandırıldı%ı bir ideolojiler sistemidir. Bir ba#ka deyi#le Jackie 

dergisi, genç kızlara toplumda varolan baskın de%erleri empoze eden ve bir #ekilde bu 

de%erleri kabul edilmesi için genç kızların rızasını alan bir mesajlar sistemidir. Bunu 

yaparken de genç kızları tüketime te#vik etmektedir. (McRobbie, 1982, s.264). !#te, 

Türkiye’deki Heygirl dergisindeki genç kız kimli%inin temsil edili# #ekli, genç kızlardan 

ne gibi roller beklendi%i veya genç kızlara ne tür mesajlar verilerek kimliklerinin nasıl 

#ekillendirildi%i incelenirken, McRobbie’nin bu analizlerinden yola çıkılmı#, Heygirl 

dergisinin içeri%i ile toplumdaki baskın tüketim davranı#ları ve erkek egemen toplumsal 
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cinsiyet rollerinin nerelerde kesi#ti%i veya nerelerde zıt dü#tü%ünü ara#tırılmaya 

çalı#ılmı#tır. 

 Heygirl dergisi, kimlik olu#turma sürecinde kafası karı#ık halde olan genç 

kızlara rol model olarak popüler ünlü ki#ileri göstermektedir. Genç kızlara, ünlü ki#iler 

gibi giyinip saçlarını onlar gibi tarayıp, onlar gibi davranmanın yollarını göstermektedir. 

Bulundukları çevrede kabul görmenin, sevilen bir ki#i olmanın yollarını bu ünlülere 

benzemekten geçti%ini ifade eden söylemler kullanmaktadır. Genç kızları kendi 

kimliklerini, kendi kimliklerini bulma, kendi tarzlarını yaratma konusunda te#vik 

etmemektedir. Genç kızlara sa%lam ve kendilerini mutlu kılacak bir kimlik olu#turmanın 

önemi gösterilmemektedir. Bugün A ünlüsüne benzemek ve onun gibi olmanın, yarın B 

ünlüsü gibi giyinip davranmanın normal olarak kabul edildi%i bir söylem söz 

konusudur. 

 Heygirl dergisi ayrıca, erkek egemen toplumsal cinsiyet rollerini yeniden 

üreten bir söylem kullanmaktadır. Heygirl dergisindeki söylem, genç kızların en önemli 

i#i do%ru erke%i bulmak ve onu elde etmek oldu%u yönündedir. Hatta genç kız adeta 

varlı%ını sadece bunun için devam ettirmektedir. !stedi%i erke%i tavlayabilmesi için de 

mutlaka güzel, bakımlı ve modaya uygun olmalıdır. Aksi taktirde, ho#landı%ı erkek ona 

asla ilgi göstermeyecektir. Heygirl dergisine göre, genç kızların mutlu olabilmesi için 

a#k hayatının yolunda gitmesi gerekmektedir. Bunun için görev yine genç kıza 

dü#mektedir. Genç kız erke%ini mutlu etmenin yollarını bilmeli, gerekirse alttan almalı 

ve her türlü   fedakarlı%ı yapmalıdır.   

 Heygirl dergisindeki bu iki söylem, tüketim zemininde bulu#maktadır. Çünkü 

genç kızın popüler ve sevilen bir ki#i olabilmesi için benzemeye çalı#tı%ı ünlü gibi 

olabilmesi, bir takım metalara sahip olmasına ve onları kullanmasına ba%lıdır. E%er 

genç kız, Heygirl dergisinin önerdi%i ürünleri  ya da kıyafetleri kullanmazsa, o ünlü gibi 

olamayacaktır. Bu da genç kızı eksik kılan bir faktör olacaktır. Öte yandan genç kız 

be%endi%i erke%i tavlayabilmek için mutlaka birtakım kozmetik deste%e ihtiyaç 

duymaktadır. Çünkü bakımlı olmayan, makyaj yapmayan, modaya uygun giyinmeyen 

bir kızın, bir erke%in dikkatini çekme #ansı neredeyse yoktur.  
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 Kısacası, yapılan incelemelere göre, kimlik kavramının bu kadar kayganla#tı%ı 

ve metaların tüketimine ba%lı oldu%u bu postmodern toplum düzeninde Heygirl 

dergisinin de kimlik, toplumsal cinsiyet ve tüketim konularını ça%a uygun olarak 

i#ledi%i ortaya çıkmı#tır. Heygirl dergisindeki ça%a uygun olarak varolan baskın söylem, 

erkek egemen toplumsal cinsiyet kodlarını empoze etmekte ve ayrıca tüketime te#vik 

eden kodları da bu kodların beraberinde kullanmaktadır. 

 Heygirl dergisi genç kızların hayatında önemli bir yer tutmaktadır. Genç kızlar 

bu dergi yoluyla pek çok #ey ö%rendiklerini belirtmektedirler. Bu ba%lamda, Heygirl 

dergisi, genç kızların ergenlik dönemlerinde hayatlarında önemli bir yer tutan 

unusrlardan biri olarak kar#ımıza çıkmaktadır. Ancak Heygirl dergisi, kimliklerini 

henüz olu#turmakta olan genç kızlara onları özgür kılacak, güçlü kimliklere sahip 

olmalarını sa%layacak, dü#ünce ufuklarını açacak fikirler sunmaktansa, onları 

entellektüel, kültürel ya da sanatsal birtakım aktivitelere te#vik etmektense, onları 

toplumdaki baskın erkek egemen toplumsal cinsiyet rollerini yeniden üretecek #ekilde 

söylemlerle etkilemeye çalı#makta ve tüketime yönlendirmektedir.  

 Sonsöz olarak belirtmek gerekir ki, Heygirl dergisi ya da genç kız dergileri, 

büyük resmin sadece küçük bir kısmıdır. Yani, genç kızları tüketime yönlendiren ve 

baskın erkek egemen toplumsal cinsiyet rollerini empoze eden tek mecra tabii ki genç 

kız dergileri de%ildir. Benzer söylemler, ba#ta televizyon olmak üzere, tüm kitle ileti#im 

araçlarıyla gençlere ula#makta ve her geçen gün etkisini artırmaktadır. Bu çalı#ma, 

bundan sonra yapılacak, di%er kitle ileti#im araçlarındaki tüketim ve toplumsal cinsiyet 

mesajlarının genç kız kimli%inin in#asındaki etkilerini inceleyecek ara#tırmalara bir 

temel olu#turmayı umut ederek, Angela McRobbie’nin incelemesine uygun olarak 

sadece Heygirl dergisi üzerinden yapılmı#tır. 

  

 

. 

 



127 
 

KAYNAKÇA 

 

Kitaplar  

Abisel N. (2005). Türk Sineması Üzerine Yazılar. Ankara: Phonix Yayınları.  

Adams J. (1995). Ergenli!i Anlamak. !stanbul: !mge Yayınevi. 

Alsop R.,  A.Fitzsimons ve K. Lennon. (2002). Theorizing Gender. Cambridge: 
Polity.  

Altan ". (2000). Ders Kitaplarında Cinsiyetçilik. Ankara: T.C Ba#bakanlık 
Kadının Statüsü ve Sorunları Genel Müdürlü%ü Yayınları.    

Altan ". (2001). E!itim Materyallerinde Cinsiyetçi Ö!eler Paneli. Ankara: T.C 
Ba#bakanlık Kadının Statüsü ve Sorunları Genel Müdürlü%ü Yayınları, 38-47.  

Athuser L. (2002). Ideology Interpellates Individuals as Subjects. P.Du Gay, J. 
Evans ve P.Redman (Ed.). Identity: A Reader içinde. London: Sage. 31-39. 

Aydo%an, F. (2004). Dü"lerimizi Artık Televizyon Kuruyor. Medya ve Popüler 
Kültür Üzerine Yazılar. !stanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.". Mediacat Akademi. 

Aydo%an, F. (2005). Medya ve Tüketim Kültürü Üzerine Ele"tirel Bir Analiz. 
!stanbul: Türkmen Kitabevi.  

Baldvin E., B. Longhurst, S. McCracken, M. Osborn, G. Smith. (2004). 
Introducing Cultural Studies. Harlow, England ; New York : Pearson/Prentice Hall. 

Barker, C. (2000). Cultural Studies : Theory and Practice. London: Sage. 

Baudrillard J. (2010). 5. baskı.  Simulakrlar ve Simulasyon. !stanbul: Do%u 
Batı Yayınları.  

Berger, J. (1995). Görme Biçimleri. !stanbul: Metis Yayınları.  

Berger, Peter L. ve T.  Luckman. (2008). Gerçekli!in Sosyal #n"ası. !stanbul: 
Paradigma Yayınları. 

Bilgin, N. (1996). #nsan #li"kileri ve Kimlik. !stanbul: Sistem Yayıncılık. 

Bilgin, N.(2006). Politik Kültür ve Cumhuriyetçi Demokrasi. M. 
Ba%datlı.(Ed.). I. Ulusal Kültür Kongresi : Demokrasi Kültürü ve Globalle"me içinde. 
!stanbul: !stanbul Kültür Sanat Vakfı. 289-299. 

Bilgin, N. (2008). Sosyal Psikoloji. 2. baskı. !zmir: Ege Üniversitesi Basımevi. 



128 
 

Biricik A. (2008). Erkek Adam Ezberini Bozmak Üzerine: Türkiye’de 
Toplumsal Cinsiyet Sisteminin Resmi Söylem Üzerinden Kurgulanması. N. Mutluer 
(Ed.). Cinsiyet Halleri içinde. !stanbul: Varlık Yayınları, 232-246. 

Bourdieu, P. (1998).  Distinction: A Social Critique of the Judgement of Taste. 
London: Routledge Press. 

Brown J. D., J. S. Steele ve K. W. Childers. (2002). Sexual Teens, Sexual 
Media. Investigating Media’s Influence on Adolescent Sexuality. New Jersey: Lawrance 
Erlbaum.  

Buckingham D. ve S. Bragg. Young People, Sex and the Media. The Facts of 
Life. New York: Palgrave McMillan.  

Butler, J. (1999). Gender Toruble. Feminism and The Subversion of Identity. 
New York: Routledge.  

Connell, R. W. (1987). Gender and Power: Society, the Person and Sexual 
Politics. Cambridge: Polity.  

Çı%, Ü. (2006). George Gerbner. B. Çoban (Ed.). Kadife Karanlık II Ayna 
$ovalyeleri içinde. !stanbul: Su Yayınevi.  

Direk, Z. (2009). Judith Butler: Toplumsal Cinsiyet ve Bedenin Maddele#mesi. 
(Ed.). Cinsiyetli Olmak. Sosyal Bilimlere Feminist Bakı"lar içinde. 2. baskı. !stanbul: 
Yapıkredi Yayınları.    

Durham M. G. (2007). Sex and Spectacle in Seventeen Magazine: A Feminist 
Myth Analysis. Iowa: Journalism & Mass Communication Publications.  

Ebren F. (2009). Tüketim, Tüketici ve Pazarlama #leti"imi Üzerine. Ankara: 
Detay Yayıncılık.   

Ericsson S. ve Taljera S. (Yapımcı.) (2002). Sut Jhally. (Yönetmen). Tough 
Guise. [Film]. (Media Education Foundation / 60 Masonic St.Northampton, MA 01060, 
England).  

Erten, M. (1999). Nasıl Bir Yerel Yönetim. !stanbul: Anahtar Kitaplar.  

Featherstone M. (1996). Postmodernizm ve Tüketim Kültürü. !stanbul: Ayrıntı 
Yayınları.  

Foucault, M. (2001). 4. baskı. From ‘The Order of Discourse. P. Rice ve P. 
Waugh. (Ed.). Modern Literary Theory A Reader içinde. Londra: Arnold. 210-222, 

Gabriel Y. ve Lang. T. (1997). The Unmanageable Consumer : Contemporary 
Consumption and Its Fragmentations. London: Sage Publications. 

Garfinkel, H. (2002). Studies in Ethnomethodology. Cambridge: Polity Press. 



129 
 

Gelman A. S., M. G. Taylor, P. S. Nguyen. (2004). Mother-Child Conversation 
About Gender. Boston: Blackwell Publishing.  

Giddens, A. (2000). Sosyoloji. Ankara: Ayraç Yayınevi.  

Giddens, A. (2002). The Trajectory of the Self. P.Du Gay, J. Evans ve 
P.Redman (Ed.). Identity: A Reader içinde. London: Sage. 248-267. 

Gripsrud J. (1999). Understanding Media Culture. Londra: Alnold Publishing.  

Griffin, C. (2004). Good Girls, Bad Girls: Anglocentrisim and Diversity in the 
Constution of Contemprorary Girlhood.  A. Harris (Ed.). All About the Girl. Culture, 
Power, and Identity içinde. New York ve Londra: Routlede.   

Golombok, S. ve Fivush R. (1994). Gender Development. Cambridge: 
Cambridge University Press.  

Grotevant, Harold, D. (1995). Ki#ilik Geli#imi. J. F. Adams (Ed.). Ergenli!i 
Anlamak içinde. !stanbul: !mge Yayınevi, 153-184. 

Hall, S. (2002). The Local and the Global: Globalization and Ethnicity. A. 
McClintock, E.Shoat ve A. Mufti (Ed.). Dangerous Liaisons: Gender, Nation, and 
Postcolonial Perspectives  içinde, New York: Macmillan, 173-188.  

Hall, S. (2002). Who Needs ‘Identity’?. P.Du Gay, J. Evans ve P.Redman 
(Ed.). Identity: A Reader içinde. London: Sage. 15-31. 

Hamachek Don. E.  (1995). Ergen Benli%inin Psikolojisi ve Geli#imi. J. F. 
Adams (Ed.). Ergenli!i Anlamak içinde. !stanbul: !mge Yayınevi, 111-152. 

Helvacıo%lu, F. (1996). Ders Kitaplarında Cinsiyetçilik 1928-1995. !stanbul: 
Kaynak Yayınları.  

Jobert, "ule T. (2000). Psikoloji. !stanbul: !yi !nsanlar. 

Kancı, T. (2008). Cumhuriyetin !lk Yıllarından Bugünlere Ders Kitaplarında 
Kadınlık ve Erkeklik Kurguları. N. Mutluer (Ed.). Cinsiyet Halleri içinde. !stanbul: 
Varlık Yayınları, 88-102. 

Kilbourne, J. (Yapımcı.) (2002). Sut Jhally. (Yönetmen). Killing Us Sofly. 
[Film]. (Media Education Foundation / 60 Masonic St.Northampton, MA 01060, 
England). 

Kimmel, M. S. (1994). Masculinity as Homophobia: Fear, Shame and Silence 
in the Construction of Gender Identity. H. Brod ve M. Kaufman (Ed.). Theorizing 
Masculinities içinde. Thousand Oaks, California: Sage Publications, 119-141. 

Krutnik, F. (1991). In a Lonely Street. Film Noir, Genre, Masculinity.  
[Elektronik Versiyon]. London, New York: Routledge. 



130 
 

Kulaksızo%lu, A. (1998). Ergenlik Psikolojisi. !stanbul: Remzi Kitapevi.  

McRobbie A. (1982). Jackie: An Ideology of Adolescent Femininity. B. 
Waites, T. Bennet ve G. Martin (Ed.). Popular Culture: Past and Present içinde. 
London: Croom Helm in Association with the Open University Press. 

McRobbie A. (1991). Feminism and Youth Culture. From ‘Jackie’ to ‘Just 
Seventeen’. Houndmills, Basingstoke, Hampshire: Macmillan. 

McRobbie A. (1997). Back to Reality. Social Experience and Cultural Studies.  
Manchester ve Londra: Manchester University Press.  

Nare S. (1996). Kahramanlık ve Toplumsal Cinsiyet. N. Arat (Ed.). Kadın 
Gerçeklikleri içinde. !stanbul: Say Yayınları. 191-203.  

Odaba#ı, Y.(2004). Postmodern Pazarlama Tüketim ve Tüketici. !stanbul: 
Kapital Medya A.". Mediacat Akademi. 

Odaba#ı, Y. ve Barı# G. (2003). Tüketici Davranı"ı. 2. baskı. !stanbul: Kapital 
Medya A.". Mediacat Akademi. 

Özkiraz A. (2003). Modernle"me Teorileri ve Postmodern Durum. Konya: 
Çizgi Kitabevi.  

Özsoy, T. (2006). Türk Dergi Reklamlarında Kadın !mgesi Kullanımı 1971-
2004 Döneminin Bir De%erlendirmesi. Yayınlanmamı" Yüksek Lisans Tezi. Adana: 
Çukurova Üniversitesi SBE.    

Öztarhan Sahtiyancı Ö. (2006).  !yi kızlar / Kötü Kızlar: Günümüz Amerikan 
Kadın Romanında Cinsel, Etnik ve Sınıf Kimlikleri. Yayınlanmamı" Doktora Tezi. 
!zmir: Ege Üniversitesi SBE.  

Renzetti C. M. ve Curran D. J. (1999). Women, Men and Society. 4. baskı. 
Boston : Allyn and Bacon. 

Robins K. (1999). #maj-Görmenin Kültür ve Politikası. !stanbul: Ayrıntı 
Yayınları.  

Sabuncuo%u, A. (2008). Televizyon ve Televizyon Reklamlarından Aktarılan 
Toplumsal Cinsiyet Mesajları. A. Göksel ve B.Gültekin (Ed.). Medya Analizleri içinde. 
Ankara: Nobel Yayın Da%ıtım, 2008,  81-108. 

Schor, J. (2004). Born to Buy. New York: Scribner.  

 Schiffman L. ve Kanuk Leslie L. (2004). Consumer Behavior. 8. baskı. New 
Jersey: Pearson Education. 

Slater D. (1997). Consumer, Culture and Modernity. Oxford, UK : Polity 
Press. 



131 
 

Solomon Michael R. (2007). Consumer Behavior: Buying  Having and Being. 
7. baskı. New Jersey: Pearson Education.  

Statt David. A. (1997). Understanding the Consumer: A Psychological 
Approach. Londra: Macmillan. 

Stein Huston A. ve Welch R.L. (1995). Cinsiyetin Rolü Geli#imi ve Ergen. J. 
F. Adams (Ed.). Ergenli!i Anlamak içinde. !stanbul: !mge Yayınevi, 255-296. 

Storey, J. (2000). Popüler Kültür Çalı"maları. Kuramlar ve Metotlar. K. 
Kara#ahin (çev.). !stanbul: Babil Yayınları.   

Strathern M. (1990). The Gender of the Gift. Berkeley: University of California 
Press.  

Türk Dil Kurumu Sözlü!ü. (1988). “Benlik”, Ankara: Türk Tarih Kurumu 
Basım Evi. 

Türko%lu, N. (2000). Görü-Yorum. !stanbul: Der Yayınevi. 

Weedon, C. (1997).  Feminist Practice and Poststructuralist Theory. 2. baskı.  
Oxford: Blackwell Publishers. 

Windmiller, M. (1995). Ahlak Geli!imi ve Ahlaki Davranı!. J. F. Adams (Ed.). 
Ergenli!i Anlamak içinde. !stanbul: !mge Yayınevi, 225-253. 

Yıldız, E. (2008). Medyada Kadın ve Aile !çi "iddetin Temsili. A. Göksel ve 
B.Gültekin (Ed.). Medya Analizleri içinde. Ankara: Nobel Yayın Da%ıtım, 2008,  109-
145. 

Young I.M. (2005). On Female Body Experience: Throwing Like a Girl. 
[Elektronik Versiyon].  New York: Oxford University Press. 

Yörüko%lu, A. (1998). Gençlik Ça!ı, Ruh sa!lı!ı ve Ruhsal sorunlar. 10. baskı. 
!stanbul: Özgür Yayınları. 

Yörüko%lu, A. (2000). De!i"en Toplumda Aile ve Çocuk. 6. baskı. !stanbul: 
Özgür Yayınları.  

Yüksel, A.A. (2007). Kızlar Nereye Gidiyor? Go Girl Dergisi’nde 
!dealle#tirilen Genç Kız !mgesi. C. Bilgili ve N. T. Akbulut (Ed.). Medya Ele"tirileri 
2007. “Gerçe!in Dı"ındakiler”  içinde. !stanbul: Beta Kitap.  

 

 

 

 



132 
 

Süreli Yayınlar  

Aka, A. (2009). Antonio Gramsci ve Hegemonik Okul. Balıkesir Üniversitesi 
Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi. 12.21, 329-338. 

Batı, U. (2007). Postmodernism, Consumption and Fashion: “The 
Representation Of Ideal ‘Men’ Throughout The Fashion In Turkish Magazine 
Advertisements”. #stanbul Üniveristesi #leti"im Fakültesi Dergisi. 30, 19-36. 

Binay, A. (2010). Tüketim Vasıtasıyla Olu#turulan Postmodern Kimlikler. 
[Electronic Version] Global Media Journal Turkish Edition. 1.1: 17-29. (17 "ubat 
2011). 

 Bussey K. ve A. Bandura. (1999). Social Cognitive Theory of Gender 
Development and Differentiation. Psychological Review. 106. 4, 676-713.  

Butler, J. (1998). Toplumsal Cinsiyet Yanıyor: Sahiplenme ve Yıkma 
Sorunları. Defter. M. Moralı. (çev.). 34, 123-141.  

Carpenter, L. M. (1998). From Girls into the Women: Scripts for Sexuality and 
Romance in Seventeen Magazine, 1974-1994. The Journal of Sex Research. 35.2,158-
168.   

Chapin, J. R. (2000). Adolescent Sex and Mass Media: A Developmental 
Approach.  Adolescent. 35. 140, 799-807. 

               Coleman, L. J., M. Hladikova ve M. Savelyeva. (2006).  The Baby Boomer 
Market.  [Elektronik Versiyon] Journal of Targeting, Measurement and Analysis for 
Marketing. 14. 3, 191-209.  

 Cramer, P. ve  W. College (2000). Development of Identity: Gender Makes a 
Difference. Journal of Research in Personality. 34, 42-72. 

Durham M. G. (1998). Dilemmas of Desire: Representation of Adolescent 
Sexuality in Two Teen Magazines. Youth & Society. 29. 3, 369-386. 

Fırat A. F. ve Venkatesh A. (1993). Postmodernity: The Age of Marketing. 
International Journal of Research in Marketing. 10, 227-249. 

Fırat A. F. ve Venkatesh A. (1995). Liberatory Postmodernism and the 
Reenchment of Consumption. Journal of Consumer Research.  22. 3, 239-267.  

Gerbner G., M. Morgan, N. Signorielli. (1993). Television Violence Profile 
No.16 The Turning Point From Research to Action. [Elektronik Versiyon]. University 
of Pennsylvania Annenberg School of Communication Library. George Gerbner 
Archive. 1- 38 
http://www.asc.upenn.edu/gerbner/archive.aspx?sectionID=155&packageID=623 (5 
Mayıs 2011). 



133 
 

Goldberg, M.,  J. G. Gorn ve  L. Gorn, G. B. Peracchio. (2003). Understanding 
Materialism Among Youth. Journal of Consumer Psychology. 13.3, 278-288. 

!mançer, D. (2003). Ça%da# Kimli%in Yapılanma Süreci ve Televizyon. Do!u 
Batı Üç Aylık Dü"ünce Dergisi. 23, 233-250. 

Jhally, S. (2002). Kıyametin Sınırında Reklamcılık. Birikim Aylık Sosyalist 
Kültür Dergisi. F. Aydo%an (çev.). 159, 77-87.  

Kacen, J. (2000). Girrrl Power and Boyyy Nature: The Past, Present and 
Paradisal Future of Consumer Gender Identity. Marketing Intelligence & Planning.18.6, 
345-347. 

Kellner, D. (2003). Popüler Kültür ve Postmodern Kimliklerin !nsaı. Do!u Batı 
Üç Aylık Dü"ünce Dergisi. G. Seçkin (çev.). 15, 195-226. 

Kleine Susan S., Robert E. Kleine ve Chris T. Allen (1995). How is a 
Possession Me or Not Me?: Characterizing Types and an Antecedent of Material 
Possession Attachment. Journal of Consumer Research. 22. 327-343. 

Lauzien M. ve D. M. Dozier. (2005). Maintaining the Double Standard: 
Portrayals of Age and Gender in Popular Films. Sex Roles. 52. 7/8, 437-447. 

Locksley, A. (1982). Social Class and Marital Attitudes and Behavior. Journal 
of Marriage and Family. 44. 2, 427-440. 

Pierce, K. (1990). A Feminist Theoretical Perspective on the Socialization of 
Teenage Girls Though Seventeen Magazine. Sex Roles. 23. 9/10, 491-500. 

Schlenker J. A., S. L. Caron, W.A. Halteman. (1998). A Feminist Analysis of 
Seventeen Magazine: Content Analysis from 1945-1995. Sex Roles. 38. 1/2, 135-149. 

Stossel S. (1997). The Man Who Counts the Killings.  The Atlantic Montly. 
279. 5, 86-104.  http://www.theatlantic.com/past/docs/issues/97may/gerbner.htm (5 
Mayıs 2011). 

Tiggemann M. (2006). The Role of Media Exposure in Adolescent Girls’ Body 
Dissatisfaction and Drive for Thinness: Prospective Results. Journal of Social and 
Clinical Psychology. 25. 5, 523-541.  

Van Raaij W. F. (1993). Postmodern Consumption. Journal of Economic 
Psychology. 14. 541-563. 

Watson, J. ve R. Newby (2005). Biological Sex, Stereotypical Sex-roles and 
SME Owner Characteristics. International Journal of Entrepreneurial Behavior and 
Research. 11.2, 129-143. 

Wattanasuwan K. (2005). The Self and Symbolik Consumption. Journal of 
American Academy of Business. 6,1. 179-184. 



134 
 

Weinraub M., L. P. Clements, A. Sockloff, T. Ethridge, E. Gracely, B. Myers 
(1984). The Development of Sex Role Stereotypes in Third Year: Relationships to 
Gender Labeling, Gender  Identity, Sex-typed Toy Preference, and Family 
Characteristics. Child Development. 55.4, 1493-1503. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



135 
 

Di"er Yayınlar  

Barbie Ku"a!ı. (2008). 
http://blog.milliyet.com.tr/Barbie_kusagi/Blog/?BlogNo =121306 , 15 Mayıs 2011.  

Dergi Okurluk Kalite Ara#tırması, Heygirl. (2010). 
http://www.doganburda.com/ multimedia/pdf/Heygirl.pdf , 29 Mayıs 2011.  

Gencel M. ve M. Binark. (2000). Medya ve Cinsiyetçilik. Ankara Üniversitesi 
Kadın Sorunları Ara"tırma ve Uygulama  Merkezi. 
http://kasaum.ankara.edu.tr/gorsel/dosya/ 1215414832MedyaVeCinsiyetcilik.pdf (8 
Mayıs 2011). 

Stereotip. (2010). 
http://tdk.gov.tr/TR/Genel/SozBul.aspx?F6E10F8892433CFFAA 
F6AA849816B2EF4376734BED947CDE&Kelime=stereotip, (12 Aralık 2010). 

$""t... Barbie Mesafeyi Koru. (2011). http://kabartmatozu.net/2011/02/19/ssst-
barbie-mesafeyi-koru/ (15 Mayıs 2011).  

              1959 First Ever Barbie Commercial. (2008). http://www.youtube.com/watch?  
v=9hhjjhYGQtY  (15 Mayıs 2011).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



136 
 

#ncelenen Heygirl Dergileri  

    Heygirl (2010). 1. 1-100.   

    Heygirl (2010). 2. 1-100.   

      Heygirl (2010). 3. 1-100. 
 
       Heygirl (2010). 4. 1-100. 
 
      Heygirl (2010). 5. 1-100.   
 

   Heygirl (2010). 6. 1-100.   
 

   Heygirl (2010). 7. 1-100.   
 

   Heygirl (2010). 8. 1-100.  
 

   Heygirl (2010). 9. 1-100.   
 

   Heygirl (2010). 10. 1-100.   
 

   Heygirl (2010). 11. 1-100.   
 

   Heygirl (2010). 12. 1-100.   
 
 
 
 
 

 


