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Vural Gakir
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Anlamak...

bir tekrarliyoruz. Arastirmanin son iki dénemini Prof. Dr. Halil

Nalcaoglu’nun genel yonlendiriminde gerceklestirdik. Bu son
dénemde Yrd. Dog. Dr. Ozlem Hesapgi Sanaktekin proje koordinasyo-
nunu yaptl. Ipsos KMG’de ¢ok genis bir uzman kadro proje uygulama-
sinin ¢esitli asamalarinda yer aldi. Yaklasik 16,000 yurttasimiz ankete
cevap vererek gorusleriyle bize yardimci oldular. Turkiye’nin ¢ok
degerli akademisyenleri, gazetecileri ve arastirmacilarn ¢ikan sonug-
larin yorumlanmasina katkida bulundular. Hepsine ¢ok, ¢cok tesekklr
ediyoruz. Bu isbirliginin dnimuzdeki yillarda arastirmayi ¢ok daha
glclendirerek devam etmesini diliyoruz.

T urkiye’yi Anlama Kilavuzu’nu 2003 yilindan bu yana her iki yilda

Anlamak yasamin her alaninda anahtar rol oynayan sihirli bir kelime...
Neyle ugrasirsaniz ugrasin, ister siyasetle ister ticaretle, basarili olmaniz
sizi desteklemesini istediginiz insanlar dogru anlamaniza bagl. Bunun,
bilinen en iyi yolu bilimin yol gdstericiliginde yapilan arastirmalar.

Turkiye’yi Anlama Kilavuzu, Turkiye toplumunun tarihi gelisimini yakindan
izleyen bir tanik haline dénusurken, bugini anlamak isteyenler icin de
temel bir kaynak olmayi amagliyor. istatistiklere ve yorumlara géz atan bir

okuyucunun bu Ulke’yi gdziinde cok iyi canlandirabilecegini umuyoruz.

Yararl olmasi dilegiyle,

01 SUNUS



ARASTIMA YONETIMI

Prof. Dr. Halil Nalcaoglu
Genel Koordinasyon

Yrd. Dog. Dr. Ozlem Hesapci Sanaktekin
Proje Koordinasyonu

Ahu Sendilmen
Uygulama Koordinasyonu

Cenk Ozan
Veri isleme Koordinasyonu

Sinem Ozbakan
Saha Uygulama Koordinasyonu

Dr. Omer Eren
istatistik Analiz Destek

ZAMANLAMALAR

Hazirlik Calismalari
Temmuz — Ekim 2011

Saha Uygulamalar - Veri Toplama
Kasim - Aralik 2011

Analizler ve Yorumlamalar
Ocak — Mart 2012

TURKIYE’Yi ANLAMA KILAVUZU - 5

ARASTIRMA iLE iLGiLI DAHA GENi$ BILGI ICiN:

Ahu Sendilmen ve Evren Doganc
ahu.sendilmen@ipsos.com
evren.doganc@ipsos.com

01 SUNUS



YAZILARIYLA KATKIDA BULUNANLAR

Ayse Arman
Kadin

Aysegiil Molu
Reklam

Prof. Dr. Deniz Ulke Aribogan
Siyaset (i¢ Politika — Ortadogu)

Yrd. Doc. Dr. Fatos Karahasan
Teknoloji

Haluk Sicimoglu
Degerler ve Kisilik

Kivan¢ Bilgeman
Alisveris Aliskanliklar

Meral Akyel
GUnluk Yasam

Prof. Dr. Meyda Yegenoglu
Din

TURKIYE’Yi ANLAMA KILAVUZU - 6

Yrd. Dog. Dr. Ozlem Hesapci Sanaktekin
Saglik, Cevre, Sosyal Duyarlilik

Tongu¢ Coban
Siyaset (Ordu - Demokratik Acilim)

Vural Cakir
Toplumsal Kimeler

Yaprak Aykan
Medya

01 SUNUS



METODOLOJi

Ipsos KMG her iki yilda bir Turkiye’yi Anlama Kilavuzu Arastirmasini
gerceklestiriyor. Bu arastirma Turkiye nifusunu temsil gtictine
sahip olan Ipsos KMG Tuketici Panelleri’ne Uye bireylerle yapilyor.
Arastirmanin soru formu agirlikh olarak él¢ekli sorulardan olusuyor
ve bireylerin kendilerinin cevaplandirmasina imkan verecek sekilde
tasarlaniyor.

Bu arastirmalarin besincisi Aralik 2011’de tamamlandi. Saha calismasi
10 Ekim - 28 Kasim 2011 arasinda yapildi. Arastirma kapsaminda
Tarkiye’de 14 yas Ustl 15.953 kisi ile goérusaldu.

Arastirma, fiziksel 6zellikler, hane yapisi, Kisilik, din, kadin, ¢evre,
siyaset, glnlik yasam, reklam, medya, teknoloji gibi bircok farkli
yénden Turkiye insaninin ézelliklerini, tutum ve davranislarini mercek

altina ahyor.

Arastirmanin érneklem yapisi sdyle 6zetlenebilir:
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%
L. ERKEK 49.2
CINSIYET
KADIN 50.8
AB 16.2
C1 24.2
SES
C2 36.5
DE 23.1
1417 9.1
18-24 15.0
YAS 25-34 22.8
35-44 18.5
45+ 34.5
Marmara 31.1
Ege 13.9
. ic Anadolu 17.3
BOLGE
Akdeniz 12.6
Dogu ve GD 15.9
Karadeniz 9.2
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Toplumsal
Kumeler

KUmeler Nasil Olusturulur, Istatistik Sireg
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KUMELER NASIL ANLASILMALI?

statistik analizler kullanilan sorulara verdikleri cevaplar acisindan birbi-
rine gdrece daha benzeyen ve digerlerinden gbérece daha fazla ayrilan
gruplan (kimeleri) gosterir. Burada dikkat edilmesi gereken ana nokta-
lardan birisi gdrecelilik kavramidir. Kimeler birbirlerinden tamamen
kopmus, yaltilmis degildirler. Her bir kiimenin diger kiimelerle ortak
yanlar ve kesisim noktalari bulunur.

Bireylerin tutum ve davranislar standart bir kalip icinde gerceklesmez.
Her zaman mantiksal bir tutarlilik da géstermez. Ornegin, istatistik
analiz sonucu birbirine daha gok benzeyen 6zellikleri nedeni ile “Yeni
Muhafazakér” diye tanimlanan kiimede yer alan bir birey CHP’ye de oy
veriyor olabilir. Kiimeleri yorumlarken bu gorecelilik kavramina dikkat
edilmelidir.
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KUME iSIMLERIi NASIL OLUSUR ?

statistik stirec sonunda kiimeler olustugunda her tiirlii pratik nedenle
bunlara bir isim vermek gerekir. Bu isim subjektiftir ve tamamen
arastirmayi yapanin degerlendirmesine baghdir. Yani, istatistik stre¢
kimelerin istatistik 6zelliklerini, ortalamadan ve digerlerinden hangi
konularda farklilastiklarini sdyler. Arastirmaci bu farklilasma noktalarina
bakarak en uygun oldugunu distindugu ismi verir. Her zaman alternatif
isimler de mumkuandur.

Ornegin bu calismada daha énceki arastirmalara dayanarak Prof. Dr.
Binnaz Toprak’in “Endiseli Modernler” diye adlandirdigi gruba ¢ok benzer
bir kime géruldi. Bu kiimeye bu kez “Tepkili Modernler” adi verildi. Bir
baska arastirmaci “Umutsuz Modernler” demeyi de dusunebilirdi. “Tepkili
Modernler” isimlendirmesi mevcut isleyislere ortalamaya gore ¢ok belirgin
ve aktif bir karsi ¢ikis gérilmesi nedeni ile tercih edildi. Aradan gecen
suUrede endisenin tepkiye donlstligu seklinde bir yorum da yapilabilir.

Kisaca, kiime isimleri arastirma raporunu hazirlayan ekip icindeki
subjektif degerlendirmeye baghdir.
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TURKIYE’ DEKI BES TEMEL KUME

Analizler sonucunda Turkiye tutum ve
davranislar eksenli bes ana kiimeye ayrild.
Bu kimeler nifus yayginligr agisindan
blyukten ki¢clge sdyle siralandi.

Tutunamayan Yoksullar ¢ Yeni Muhafazakarlar: % 35,5
] o Geleneksel Orta Sinif: % 21,8
» Geleneksel Milliyetgiler % 15,9
o Tepkili Modernler % 13,5
0 )
/01 35 o Tutunamayan Yoksullar % 13,3
Yeni Muhafazakarlar

Tepkili Modernler

Geleneksel Milliyetgiler

Geleneksel Orta Sinif

% 21.8
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YENi MUHAFAZAKARLAR (%35,5)

Tarkiye’deki en yaygin grubu Yeni Muhafazakarlar olusturuyor.

Grubun muhafazakér 6zellikleri mevcut isleyisten memnun olmalar ve
Tuarkiye’nin geleneksel yanlarina ortalamadan guglU bir sekilde sahip
cikmaktan geliyor. Yeni olarak adlandiriimalari ise demokratik acilim ve
Kirtce egitim gibi geleneksellikle pek yakin olmayan alanlarda verdik-
leri destek. Siyasi olarak AKP lehine ¢ok belirgin bir duruslar var.

Yeni Muhafazakéarlar modern tiketim konusunda istahl bir grup. Bircok

markall Grintn bUytmesinde énemli bir itici gl¢ ve talep noktasi olacaklar.

Baslica 6zellikleri séyle:

o Ekonomik ve siyasi gidisten guclu bir sekilde memnunlar

« Siyaset kurumuna ve devlete guivenleri daha fazla

o Demokratik acilim ve Kirtce egitimi destekliyorlar

« Dini duyarliliklari ortalamadan daha ylksek

« HES ve nukleer santralleri gicli sekilde destekliyorlar

« Orduya ortalamadan fazla gliveniyorlar

« Kadinin is hayatina katiimini da, es rizasini da
daha fazla énemsiyorlar

« Alisveris egilimleri daha ylksek ve daha rasyonel alisverisgiler;
reklamlara daha duyarlilar

» AKP tercihi en yiksek grup
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GELENEKSEL ORTA SINIF (%21,8)

ikinci en yaygin grubu olusturan Geleneksel Orta Sinif ekonomik
gidisten daha fazla siyasal gidisten ise daha az memnun. Demokratik
acilim ve Kurtce egitim konusunda Yeni Muhafazakarlarin verdigi
destek burada yok. Buna karsilik okullarda din egitimini Yeni
Muhafazakarlardan daha fazla destekliyorlar. Ayni sekilde, internetteki
kisitlamalarin da daha ¢ok yanindalar. AKP’yi tercihleri diger parti
tercihlerinden daha fazla.

Geleneksel Orta Sinif tiketim konusunda ortalama bir durus sergiliyor.
Reklamlardan daha az etkileniyorlar. Ortalama bir tiketim talebi ile
devam edebilecek bir kesim.

Geleneksel Orta Sinifin baslica 6zellikleri séyle:

« Ekonomik gidisten gug¢lu sekilde memnunlar,
siyasi gidisten de memnunlar ama daha az gUcli olarak
» Devlete ve siyasete ortalamadan fazla Yeni Muhafazakéarlardan
daha az guveniyorlar; AKP tercihi ikinci en ylksek grup
» Dindarlar; okullarda din egitimini en gticli destekleyen grup
« Demokratik aciim ve Kirtge egitim konusunda ortalamaya ¢ok yakinlar
» Orduya ortalamadan biraz daha fazla gtveniyorlar
« Ulkeyi begenmeyenlerin (ke disina gitmelerini daha fazla destekliyorlar
e Ortadogu’nun en gucla dlkesi oldugumuza inaniyorlar
» Kadinin is yasaminda daha aktif olmasini desteklemiyorlar
« Alisveris ve tuketim konusunda ortalama bir duruslari var. Reklamlarin
Uriin secimine yardimci olmadigi kanisindalar
« Internetin kisitlanmasini giiglii olarak destekliyorlar
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GELENEKSEL MILLIYETCILER (%15,9)

Turkiye’nin bildigi klasik anlamda milliyetciligin 6zelliklerini gdsteren
bu kiimenin toplum icindeki pay1 %15,9. Ekonomik ve siyasal gidisten
memnun degiller, dindarlar ve kadinin is hayatina katiimasini destekli-
yorlar. Cevre konusunda belirgin bir farklilasma gostermiyorlar.

Tepkili Modernlerden sonra AKP’ye en uzak ikinci kimeyi olusturuyorlar.

Marka tuketimi ve alisveris egilimleri agisindan ortalamadan farkl degiller.

Geleneksel Milliyetcilerin baslica ézellikleri séyle:

« Ekonomik ve siyasal gidisten memnun degiller (ortalamanin altinda)

» Dindarlar

« Kurtce egitime karsilar; demokratik aciimda ortalama bir duruslar var

o Orduya glveni en ylksek olan kiime

« Kadinin is hayatina katiimasini destekliyorlar

» Kamuda basoértistnd glcli sekilde destekliyorlar

« HES ve niukleer santraller konusunda belirgin tavirlari yok

« Dis gbrunuUslerine en fazla dikkat eden grup

o Marka ve alisverise yonelik tutumlar ortalamaya uygun

« AKP’ye ikinci en uzak kesim; MHP tercihi ortalamanin lstiinde, ancak
tercihleri dagiliyor
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TEPKILI MODERNLER (%13,5)

Prof. Dr. Binnaz Toprak’in dnceki arastirmalarinda “Endiseli Modern”
diye tanimladigi kimeye cok benziyor. Aradan gecen sirede endise,
tepkiye déntismus diye de yorumlanabilir. Toplumsal yayginlklari
%13,5 oraninda. Mevcut durum, devlet ve siyasete glivenmiyorlar.
Kirtce egitime karsilar.

Marka sadakatleri yiksek ve belirgin bir sekilde buytk market alisve-
riscisiler. Oy tercihleri en keskin kesim; nerdeyse blok halinde CHP
tercihleri var. AKP’ye yok denebilecek kadar az oy veriyorlar.

Tepkili modernlerin baslica 6zellikleri séyle:

» Yogun olarak Marmara, Ege’de ve kent merkezlerindeler.
AB grubunda, kadinlar arasinda ve 35 yas Ustlinde yayginlar
» Ekonomik gidisat konusunda en guclu bicimde kétimserler
» Devlete ve siyasete karsi en glivensiz kime
» Dinin hayatindaki rolli ortalamanin belirgin sekilde altinda
» Kirtge egitime karsilar
« Kadin erkek esitligini destekliyorlar
o Cevreye karsi en fazla duyarl segment
» Marka sadakati var ve sipermarket alisveriscisi;
ucuz Urln arayisi az
« Gucli CHP tercihi var; AKP’ye ¢ok uzak

02 TOPLUMSAL KUMELER



TUTUNAMAYAN YOKSULLAR (%13,3)

Anadolu kirsall da denebilecek bir belirginlikte daha ¢ok kirsal alan-
dalar. Umutsuzlukla da tanimlanabilirler. En dnemli 6zellikleri TUrkiye’nin
bilinen giindeminin disinda ve buna karsi da kayitsiz olmalari.

Tutunamayan Yoksullarla ilgili temel konu Ulkede gelir dagihminin
dlizelmesi ve (veya) bu kiimenin Ulke ile tekrar bittnlestiriimesi. Bu
konuda saglanacak gelisme ayni zamanda ekonomik hareketliligin
artmasi ve bir blytme kanalinin agilmasi anlamina gelecek.

Tutunamayan Yoksullarin baslica ézellikleri séyle:

» Dogu, Glneydogu Anadolu ve Ege kirsalinda yayginlar

« Ulkedeki genel giindem ve tartismalarin bilyiik dlciide disindalar ve
bunlara karsi kayitsizlar

« Devlete ve siyasete “Tepkili Modernler”den sonra en az glvenen kesim;
orduya guvenleri de dusuk

« Ekonomik ve siyasi gidisata karsi da guicli olarak negatifler

» Gerekirse kadina bir tokat atilabilecegi konusunda ortalamanin Ustlinde
destekleri var

« TUketim ve marka hayatinin buyuk élctide disindalar

« Siyasi tercihleri daginik, AKP tercihi ortalamanin biraz altinda

TURKIYE’Yi ANLAMA KILAVUZU - 13

KUMELER ZAMANLA NASIL DEGiSiYOR?

BulyUk konjonktirel nedenler olmadikca toplumsal degisim daha hafif
tempo ile gerceklesir ve uzun yillara dayanir. Toplumsal kimelerdeki
zaman icindeki degisim de ayni nedenle blyik oynamalar degil,
kuguk farklihklar gdsteriyor.

2009 - 2011 Aralik aylari arasinda en belirgin farklilik, Tutunamayan
Yoksullarda goérulen 3.1 puanlk azalma. Denebilir ki Tutunamayan
Yoksullarda kiimesinden ¢ikan (belki de kurtulan) bireyler butin diger
gruplara dagiliyorlar. Yani bu dénemde butin diger kimelerde ¢cok
hafif blytumeler var.

En belirgin buylme ise geleneksel milliyetcilerde gerceklesen 1.6
puanlk bdyime. Bu durum toplumsal tutum ve davranislar acisindan
Tutunamayan Yoksullarin en kolay “gecis yaptigi” grup Geleneksel
Milliyetciler oluyor.

Kiimelerin Degisimi

2009 Aralik (%) [ 2011 Aralik (%)
Yeni Muhafazakarlar 35.0 35,5
Geleneksel Orta Sinif 21,3 21,8
Geleneksel Milliyetciler 14,3 15,9
Tepkili Modernler 13.0 13,5
Tutunamayan Yoksullar 16,4 13,3
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Guclu ve
Zayif Tutumlar,
Egilimler
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ANALIZ NASIL YAPILIYOR?

Arastirma 2003 yilindan bu yana toplumsal trendlerimizi tutum ve
davranislari anlamaya yonelik bir dizi soru ile 6lgmeyi strdtrlyor. Her
bir tutum konusu yurttaslara sorulan birden fazla sorunun birlestiriimesi
ile olusturuluyor.

Ornegin gecmise 6zlem olarak adlandirilan tutum 3 soruya verilen
yanitlarin tek bir soru imis gibi toplulastiriimasindan olusuyor.
Yurttaslara 1 ve 5 arasinda bir puan vererek belirtilen ifadeye ne kadar
katildiklari ve ne kadar karsi olduklar soruluyor. 1 rakami kesinlikle
karsi olduklarini ve 5 ise kesinlikle onayladiklar anlamina geliyor. 3
rakami ortada olduklarini gésteriyor. Gegmise 6zlem igin kullanilan 3
soru soyle:

o Eskiden insanlar daha erdemli, ahlakli ve kibardi
» Eskiden insanlarin daha mutlu oldugunu disiniyorum
« Eski tat ve lezzetleri 6zllyorum

Arastirmada bu yontemle dnceden belirlenmis 25 trend konusu igin
toplam 75 soru kullanildi.

TURKIYE’Yi ANLAMA KILAVUZU - 15
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EN GUCLU TUTUMLAR NELER?

inancl olmak tilkemizdeki en giiclii egilim; zaman icerisinde énemi En Giiclii 5 Tutum
bir degisiklik géstermiyor. Toplumun %79’unun yasaminda énemli
bir yer tutuyor. “Dinimin gereklerini mutlaka yerine getiririm”, “Allah’a + Inangl Olmak %79
olan inancim bana huzur veriyor”, “Dini inancim hayatimdaki bircok * Gevre Duyarlig o %76
seye yon veriyor” seklindeki (i¢ ifadeye verilen yanitlarin birlesiminden » Gegmise Ozlem / Gegmis Baglantisi %71
« Kuguk Luksler / Kiguk Mutluluklar Aramak %70
olusuyor.
» Evde Yasam %69

Cevre duyarlligi ikinci gucla trend (%71). Tutumun, davranisla karisti-
nlmamasi énemli... Gunlik hayatta ¢cevre konusunda 6zensiz davranis
sergileyenler de “cevreyi 6Gnemsediklerini” sdyleyebilirler. Burada
dikkat edilmesi gereken nokta “cevrenin” kavram olarak Turkiye toplu-
munda da guclu bir yer edinmis olmasi.

Gecmise 6zlem ya da ge¢cmisle baglanti diyebilecegimiz G¢lncl gugli
egilimin yayginlidi %71. Turkiye’nin gelenekleri ve gegmisi ile iliskisi
guclu. Bir baska deyisle gegmisi ile “kavga” etmekten ¢cok barisma
egilimi tasiyor.

Kacguk luksler, kiicuk mutluluklar diye adlandirdigimiz dérdincu sira-
daki egilimin yayginlik orani %70. Bir anlamda, reklam slogani olarak
topluma giden bu mesaj giderek i¢sellestirilmis. insanlar giinliik hayat-
larinda kendilerini bireysel olarak mutlu edebilecek birseyler istiyorlar.
Buna, hayatlarinda bir yer agmis durumdalar.

Besinci sirada yer alan evde yasam (%69) Turkiye i¢in evin dneminin

altini giziyor. Ev baslica yasam alani ve evin icindeki yasami destek-
leyen seylere acigiz.
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EN ZAYIF TUTUMLAR NELER ?

Blyuk kent, Ust sinif terminolojisinde cok yaygin hale gelmis gibi
goérunen formda olmak aslinda Turkiye genelindeki en zayif tutum...
%12’lik bir etkisi var. Toplumun gindemi ile st sinif kentsel gindemin
nasil farklilasabilecegine dair ilging bir 6rnek. Bu tutumu digmeye
yarayan ifadeler sunlar:

“Formda kalmak igin duizenli spor yapmaya c¢alisiyorum”, “Yediklerimin
kalorisine her zaman dikkat ederim”, “Fast food (ayakta hizli yenen
yiyecekleri) severim ve tiketirim”, “Diyet Grtnleri kullaninm”.

Teknoloji tutkusu ikinci en zayif, ama bu kez zaman icinde hizla artan
bir egilim... Henlz %18’lik bir yayginligi var. Bu grup teknolojik gelis-
meleri yakindan izleyen, ilk adapte olan ve bir anlamda kullanim lideri
olan kesimi olusturuyor. Teknoloji tutkusu ile ilgili kullanilan sorular
(ifadeler) soyle:

“Bilgisayar ve internet insani asosyal yapar, diger insanlardan uzak-
lastinr”, “Teknolojik Grln ve hizmetler bana karmasik ve kullanissiz
geliyor”, “Internet Uzerinden alisveris yaparim”, “Butceme uygun yeni
teknolojik Urtnleri satin alinm?”.

Reklam etkisi tartisma yaratacak bir baska egilim. Ug ifade (soru)

ile degerlendiriliyor; “Televizyondaki reklamlari ilgiyle izlerim”,
“Reklamlarda gérdagim drinleri satin almak isterim”, “Televizyondaki
reklamlar Urlin ve marka segiminde yardimcidir”. Bu U¢ ifadenin
birlesimi %24 oraninda bir reklam etkisini aciklikla gdsteriyor. iletisim
giderek daha ustalik gerektiren bir is oluyor diyebiliriz.

TURKIYE’Yi ANLAMA KILAVUZU - 17

Zevkin intikami biraz fazla batil gibi gézikse de, artik daha sik rastla-
may! bekleyebilecegimiz bir egilim (%28). Surekli keyif veren seylerin
zararl oldugu iletisimi ile karsilasan bireyin bir anlamda “yeter” demesi.
“Bazen sagliga aykiri seyler yapmak gerekse de hayatin tadini gikar-
maliyiz” diyen yaklasim. Aslinda, alt siralarda olsa bile hi¢c de kig¢tlmse-
necek bir oran degil.

Ozel hizmet arayisi (%34) misteri iliskileri ydnetimi diye isimlendirilen
pazarlama felsefesinin karsiligi olarak yorumlanabilir. “Benim ihtiyac-
larm ve zevklerime gére hazirlanmis Urtin ve hizmetlere daha fazla para
vermeye hazinm” seklinde 6zetlenebilecek bir yaklasimi yansitiyor.

En Zayif 5 Tutum

o Formda Olmak %12
o Teknoloji Tutkusu %18
o Reklam Etkisi %24
« Zevkin intikami %28
« Ozel Hizmet Arayisi %34

03 GUCLU VE ZAYIF TUTUMLAR, EGILIMLER
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Fiziksel Ozellikler

Goz Rengi

Gorme Bozuklugu
Ten Rengi

Sac Rengi

Sac Sekli
Sakal/Biyik

Ayak Numarasi
Kilo

Boy



GRAFIK 1: Gz Rengi (%) GRAFIK 2: G6z Bozuklugu (%)

4

/_

@® Kahverengi/Siyah
® Ela/Bal Rengi
® \Yesil

® Mavi

Turkiye 45 ve Uzeri Yas

Arastirma bulgularina gére Turkiye’de insanlarin %70’i kahverengi gozli. Goz rengi ela veya bal
rengi olanlarin orani %17. Yesil ve mavi renkli gozlller ise %12’lik bir kesimi olusturuyor.

Ote yandan Tiirkiye’de insanlarin %33’(inde géz bozuklugu bulunuyor. Bu oran 45 yas (izeri
nufusta %59’a cikiyor.
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GRAFiK 3: Ten Rengi (%) GRAFIK 4: Sa¢ Rengi (%)

4 1
18 \ ||
@® Beyaz 32 @ Siyah/Koyu Kahve
® Bugday / Kumral ® Kumral/Acik Kahve
25 ® Koyu Esmer ® San
® Kal
57 62

Ten rengine bakildiginda, Turkiye’de insanlarin %57’sinin bugday tenli, %25’inin beyaz tenli ve
%18’inin ise esmer tenli oldugu goériltyor.

Sa¢ renginde ise, TUrkiye’de insanlarin yarisindan cogunun (%62) sa¢ renginin siyah veya koyu
kahve oldugu tespit ediliyor. Sarisinlarin orani sadece %4.
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GRAFiK 5: Sa¢ Sekli (%)
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® Diz
® Dalgal
® Kuvirck

GRAFiK 6: Sakal Biyik (%)

Turkiye

14-17

18-24

25-34

36-44

45+

[ | Biyik

53

B sakal

Turkiye’de insanlarin yarisindan ¢ogu (%57) diz sacli. Saclar kivircik olanlarin orani sadece %7.

Tarkiye genelinde erkeklerde biyikhilarin orani %26 iken, 18-24 yas grubu gencg erkeklerde bu

oran sadece %7 olarak tespit ediliyor. Ote yandan 45 yas ve (izerindeki erkeklerde biyikli olan-

larin orani %53’e ¢ikiyor.
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Biylk + Sakal
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GRAFik 7: Erkek Ayakkabi Numarasi (%) GRAFiK 8: Kadin Ayakkabi Numarasi (%) Erkeklerin %35’inin ayakkabi numarasi 42
iken kadinlarin %31’inin ayakkabi numarasi 38
olarak tespit ediliyor.

Erkek ' Kadin Boya baktigimizda, 19-25 yas arasindaki genc
erkekler arasinda boyu 1.80 metrenin lGzerinde
olanlarin oraninin %20 oldugunu gérlyoruz.
Hao HMs W Wi W B M3 Wi Wi Hao 14-19 yas grubundaki genc kizlarin ve kadin-

larin %12’sinin boyu 1.70 metrenin Uzerinde.
Hem erkeklerde hem de kadinlarda yeni neslin
boyu uzuyor.

GRAFIK 9: Boy (Erkek) (%) GRAFIK 10: Boy (Kadin) (%)

Turkiye 3 Turkiye

14-19 14 14-19 1

‘ I

19-25 2 19-25 11

26-35 17 26-35

36-45 1 36-45

=
I

46+ 10 46+

MW -170cm

|
v
—
©
o
o)
3

TURKIYE’Yi ANLAMA KILAVUZU - 23 04 FiZIKSEL OZELLIKLER



stnalmbad el

o BB B R B B 6

Hane Ozellikleri



Hane Ozellikleri

Ev Sahipligi

Metrekare

Isitma Sistemi

Zemin

Aydinlatma

Tuvalet
Telefon/Internet Sahipligi
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GRAFIK 10: Ev Sahipligi (%) GRAFIK 11: Oda Sayisi (%)

AB C1 Cc2 DE

3 oda 4 oda
Turkiye nifusunun %63’U kendi evinde oturuyor. Ev sahibi olma oraninin en yiksek oldugu SES grubu ise kirsal
kesimde yasama orani daha ylksek olan DE. Bu kesimde ev sahipligi orani %70’e c¢ikiyor.

Tarkiye

Evler cogunlukla mutfak ve banyo hari¢, salon dahil, 3 veya 4 odali. Evlerin %41’i 3, %40’ ise 4 odal.
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GRAFIK 12: Yakit Tiirii (%) GRAFiK 13: Bolgelere Gore Yakit Tiirii (%)
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M Kat yakith soba | Dogalgaz kalorifer I Kombi

Turkiye’de hanelerin %41’inde kati yakith soba kullaniliyor. Dogalgaz ve kombi Marmara Bélgesi’nde en sik
kullanilan isitma sistemi iken, Ege, Akdeniz, Karadeniz ve Dogu ve Glneydogu’da ise ¢cogunlukla kati yakitlh
soba kullanihyor.
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GRAFIK 14: Mutfak Yakiti (%)

Evlerde yemek pisirilirken en ¢ok kullanilan eneriji turleri tipgaz ve dogalgaz. Turkiye’de
insanlarin %57’sinin mutfaginda tipgaz kullaniliyor.

Turk halkinin %31’inin evinin salon veya oturma odasi zemini laminat parke ile kaplyken,
ahsap en ¢ok kullanilan ikinci zemin tipi. Buna karsilik evlerinin zemini mermer-fayans-
seramik ile kapli olanlarin orani da %19 olarak tespit ediliyor.

Dogalgaz Tlpgaz

GRAFIK 15: Zemin Malzemesi (%)

Laminat Parke

Ahsap Parke 25

Mermer-Fayans-Seramik 19
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GRAFiK 16: Aydinlatma (%) GRAFIK 17: Tuvalet (%)

Basit Sarkit Alaturka + Alafranga

GRAFiK 18: SES Gruplarina Gore Tuvalet (%)

Avize, %47’lik kullanma orani ile evlerin oturma odasi ve salonlarinda
en cok kullanilan aydinlatma sekli. insanlarin %36’si ise evlerinde
aydinlatma araci olarak sadece ampul kullaniyor.

Turkiye’de insanlarin %38’inin evlerinde alaturka tuvalet bulunuyor.
YUksek SES gruplarinin evlerinde gogunlukla hem alaturka hem de
I ’ I I : 42 B alafranga tuvalet bulunurken, C2 ve DE SES grubunda olan bireylerin
I 30 32 oo 32 I ] hanelerinde ise genellikle sadece alaturka tuvalet var.
19 19 B2
AB C1 c2 DE

B Alaturka [ | Alafranga I Alaturka + Alafranga
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GRAFIK 19: internet Baglantisi (%)
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Hanelerinde internet baglantisi bulunanlarin orani %46 olarak tespit ediliyor. Marmara bdlgesinde bu oran
%61’e cikarken, Akdeniz, Karadeniz ve Dogu bdlgelerinde evlerde internet bulunma orani Turkiye ortalamasinin

altinda.
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GUnlik Yasam

Spor

Seyahat

Sosyal Aglar
Kisisel Bakim
Yemek
Aile-Arkadaslar
Kulturel Aktiviteler
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Meral Akyel
Ogretim Gérevlisi,
istanbul Bilgi Universitesi
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YOGUN TEMPO HOBIYE iZiN VERMIYOR

B nsanlarimizin gunlik yasamlarina baktigimiz zaman ilk ¢arpici veri tim yas gruplarinda ve cinsi-
I yette gunlik temponun yogunlugu, insanlarin cogunlugunun bin bir parcaya bdélintp yapmasi
gerekenleri yetistirmekte zorlandigu...

Bin bir parcaya bdlinme 14-17 yas arasi grupta %49 iken 25-45 yas aras| en yuksek seviyeye (%67)
¢cikmakta... TUrk toplumunda, aile hayatinda ¢cocuk, ev ve aile blyUklerini idare etme goérevinin kadin-
larimiza ylklenmesine paralel olarak kadinlar ortalama %64 oraninda yogunluk yasarken erkeklerde
bu oran %54’te kalmakta...

Gin icinde yapmak istediklerine yetisememe sorunu kadin erkek arasinda daha esit gdzikmekte ancak
Ozellikle 35-44 yas grubunda bu zorlanma %62 ile en ylksek seviyeye ¢ikmakta.

Katilimcilarin %61’inin kentsel yerlesim birimlerinde yasamakta oldugu g6z énline alinirsa kentsel
yasamin her gegen gun artan yUku, uzun calisma saatleri ve ulasimda harcanan vakit, aile hayatinda
cekirdek aile yapisina gegisle cocuk bakimi ve gunlik ev hayatinda islerin paylasiminda genis ailelerde
alinan destegin olmamasi hatta yaslanan ebeveynlerle yetiskin cocuklarinin ilgilenme ve destek olma
gerekKliliginin ortaya ¢cikmasiyla geng yetiskinlerde 25 yas Ustiinden baslayarak 35-45 yas arasinda iyice
yogdunlasan gunlik isleri yiritmede zorlanma gozlenmektedir.

Bu veri, daha ileride gdrecegimiz insanlarin kendilerine ve hobilerine zaman ayirarak kendilerini gelis-
tirecek sosyal ve kulturel faaliyetlere katilma gibi konularda verilen olumsuz yanitlarinda bir gerekcesi
olmaktadir.



GRAFIK 20: “Glin iginde bin parcaya boéliiniiyorum” (%) GRAFIK 21: “GUin igerisinde her seye yetismekte zorlaniyorum” (%)

62
54 E' 52 56 e 4
41 44

Erkek Kadin 14-17 18-24  25-34  35-44 45+ Erkek Kadin 14-17 18-24  25-34  35-44 45+

Arastirma bulgulan, gunlik yasam icerisinde “bin parcaya boélindigini” séyleyen kadinlarin
oraninin (%64), erkeklere gore (%54) daha yuiksek oldugunu gdsteriyor. Bu fikre katilanlara
bakildiginda, 25-44 yas grubundaki insanlarin %67’sinin bu fikirde oldugu goéraluyor.

Ote yandan toplumun cogunludu giin icerisinde her seye yetismekte zorlandigini sdyliiyor.
Kadinlarda bu kaygi daha ¢ok dne ¢ikiyor. Kadinlarin %56’sl1, erkeklerin ise %52’si “gun igeri-

sinde her seye yetismekte zorlandigini” ifade ediyor. 35-44 yas grubundaki orta yaslilarda bu
fikre katilanlarin orani %62 olarak tespit ediliyor.
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Aktiviteler
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Meral Akyel
Ogretim Gérevlisi,
istanbul Bilgi Universitesi
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SOSYAL AKTIVITE ALISKANLIGI ZAYIF

Televizyon izleme oraninin yUksekligi cok normal ama glinde kag¢ saat ve neler izlendigi de ¢cok
onemli... Bu arastirmadaki diger verilere bakildiginda halkimizin en énemli guinliik faaliyetinin aslinda
televizyon izleme oldugunu gériyoruz...

Toplumun yaklasik 1/3’0 hi¢ radyo dinlemiyor, hic gazete okumuyor, yaklasik yarisi hig¢ kitap
okumuyor, yUrtyUs, kosma, jimnastik yapmiyor, nerdeyse 2/3’U hi¢ sosyal aglara girmiyor, internette
‘chat’ yapmiyor, 3/5’i hi¢ bilgisayar oyunu oynamiyor, sinemaya gitmiyor, %96’sI hi¢c opera veya
baleye gitmiyor, 4/5’i tiyatroya gitmiyor, 3/4’G konsere gitmiyor...

Duzenli gazete okuyan radyo dinleyen, kitap okuyan, ytrlyUs ve spor yapan kesim toplumun ancak
1/3’UGnl temsil ediyor. Radyo dinleme ve kitap okuma kadinlarda erkeklere gére daha yayginken
erkeklerde gazete okuma goreceli olarak daha yuksek. Kisaca televizyon Turk halkinin btytk balimu
icin tek bilgilenme ve eglenme kaynagi. Dizi endUstrisinin bu denli gelismis olmasina ve ‘rating’
savaslarina sasmamak lazim. Pazarlama iletisimi icin televizyon markalarin mesajlarini iletecegi
vazgecilmez mecra olarak butlin agirhgini koruyor.

Mazik dinlemek sanatla en yogun iliskinin oldugu alan... Toplumun yaklasik yarisi diizenli mizik dinle-
digini ifade etmekte. Kadinlarimizin giinliik yasamlarinda televizyon izliemeden sonra gelen en 6nemli
rutinleri yemek yapmak. Erkeklerin 2/3’0 hic yemek yapmazken kadinlarimizin 3/4’0 diizenli yemek
pisirmekte. Ascilik mesleginin toplumumuzda hala erkek isi olmasina karsin ataerkil aile yapisinin bir
arlinu olarak ev hayatinda yemek pisirmenin kadinin asli gérevi olarak kabuliine devam edilmekte.

Yasam Tarz arastirmasinin ortaya koydugu vahim bir durum insanlarimizin kendilerini gelistirmek,
gorgu bilgi artirmak ve topluma katkida bulunmak Uzere hicbir faaliyete katilim godstermemeleridir.
Toplumun yaklasik yarisi oturdugu ¢evrede hi¢ gunl birlik bile seyahat etmemis, yarisi yurt icinde
hic tatile glkmamis, %94°U yurt disinda hig tatile gitmemistir. Baska deyisle toplumun yarisi icinde
yasadigi bolgeyi ve Ulkeyi tanimamaktadir, kendi dar ¢evresi disinda farkl insanlari ve kiltlrleri
gorebilecegi ana kaynak televizyon olmaktadir.

(Devami sonraki sayfada)
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SOSYAL AKTIVITE ALISKANLIGI ZAYIF

Meral Akyel
Ogretim Goérevlisi,
istanbul Bilgi Universitesi
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Resim yapmak, mizik aleti calmak, vakif/dernek islerine katkida bulunmak gibi faaliyetleri yasam
tarzi icinde dizenli yapan kisiler %2-3 oraninda kalmaktadir. Fotograf cekmek daha yaygin

bir faaliyet olarak gérilmektedir. Ozellikle kadinlarin %12’si haftada bir ve daha fazla fotograf
cektiklerini beyan etmektedir. Kamerall cep telefonlarinin yayginlasmasiyla ani gérunttleyen
hatira fotografciligi bu ilgi alaninin digerlerinden daha yaygin gériinmesinin bir nedeni olarak
dusunulebilir.

Toplumumuzun dijital dinya ile iliskisi ilk bakildiginda genel tahminin altinda gibi géziikmektedir
(%62 hic sosyal aglari kullanmamis, %68’i, hele kadinlarda %73’0 hic internette ‘surf’ ve ‘chat’
yapmamis). Diinyada biyUk internet kullanicisi ve facebook kullaniminda yine ilk siralarda yer
alan bir Ulke olarak ilk bakista dizenli kullanicilarin toplumun sadece %30’unu temsil etmesi
celiskili gibi durmasina karsin ntfusun buyUkligu nedeniyle bu oranin sayisal agirligr anlamhdir.

Turkiye insaninin gunlik yasam profilini 6zetlersek; gunlik goérevleri yerine getirmekten bunalmis,
kisisel, sanatsal ve kultUrel gelisimine zaman ayiramayan, akraba, dost, arkadas ziyaretleriyle
sosyallesen ama ana eglencesinin televizyon izlemek oldugu dar ¢ercevede bir aile hayatinin
icine gdmulmus bir profil ortaya ¢cikmakta. Alisveris merkezlerini ziyaret ve internet ortaminda
iliski kurmak hayata acim kanallarinda artan bir egilim...
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Arastirma sonuclari, toplumun %84’Unin her gin TV izledigini ortaya
koyuyor. Bir baska deyisle, insanlarin baslica aktivitesi TV izlemek!

Turkiye’de insanlarin %46’si en az haftada bir kere muzik dinlerken,
%24’0 ise higbir zaman muzik dinlemiyor. Erkeklerde hi¢ mizik dinle-
meyenlerin orani %30 iken, kadinlarda bu oran sadece %18. Kadinlarin
%53’0 en az haftada bir kere mizik dinliyor, erkeklerde ise bu oran
%38.

insanlarin %39’u en az iki haftada bir akraba-dost ziyaretlerine, bir
baska deyisle “ev gezmesi”’ne gidiyor. Bu oran kadinlarda %57 iken,
erkeklerde %45 olarak tespit ediliyor.

Ote yandan katilimcilarin %47’si hafta sonlari yakin bir yerleri giintibirlik
ziyaret etmek gibi bir aktiviteyi hicbir zaman yapmiyor. Bulmaca veya
zeka oyunlari gdzmeyenlerin de orani %47

Turkiye’de insanlarin %41’i en az haftada bir kere yemek yapiyor,
%39’u ise higbir zaman yemek yapmiyor. Kadinlarin sadece %9’u
hicbir zaman yemek yapmadigini belirtirken, %73’l en az haftada bir
kere yemek yapiyor.

Erkeklerde yemek yapmama orani %69 olarak tespit ediliyor. Erkeklerin
sadece %7’si haftada bir veya daha fazla yemek yaptigini séyluyor.

Hicbir zaman Kisisel gelisim kurslarina gitmeyenlerin orani %87 iken,
katihmcilarin %38’i hicbir zaman ailesiyle disar yemege ¢ikmiyor.
Katiimcilarin %34°0 ise bu aktiviteyi iki ayda birden daha seyrek
gerceklestiriyor.
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En az iki haftada bir arkadaslariyla evde bulusanlarin orani %39 iken,
bu oran kadinlarda %50, erkeklerde ise %27 olarak tespit ediliyor.

Turkiye’de insanlarin %96’sI hi¢cbir zaman opera veya baleye gitmiyor,
%80’ higbir zaman tiyatroya gitmiyor, %73’U hicbir zaman konsere
gitmiyor, %78’i hi¢cbir zaman resim yapmiyor, %84°U hicbir zaman
muzik aleti calmiyor...

Bir baska ilging bulgu ise, toplumun %29’u hicbir zaman radyo dinle-
miyor! Haftada bir kereden fazla radyo dinleyenlerin orani %39 olarak
tespit ediliyor.

Toplumun %46’s! hicbir zaman yurimek, kosmak,jimnastik yapmak
gibi fiziksel aktivitelerde bulunmuyor. Bunu haftada bir veya daha
fazla yapanlarin orani %20. Kadinlarin %42’si, erkeklerin ise %50’si bu
aktiviteleri yapmiyor.

Toplumun %28’ hicbir zaman gazete okumuyor. Erkeklerin %23’0,
kadinlarin %33’U hi¢bir zaman gazete okumuyor. Haftada bir kereden
fazla gazete okuyanlarin genel orani ise %30. Erkeklerin %38’i, kadin-
larin ise %23’U haftada bir kereden fazla gazete okuyor.

Turkiye’de insanlarin %68’i hicbir zaman internette soérf veya ‘chat’
yapmiyor, %59’u hicbir zaman bilgisayar oyunu oynamiyor, %58’
hicbir zaman facebook, twitter vb. sosyal aglar kullanmiyor. Sosyal
aglan haftada bir kereden fazla kullananlarin orani %27.
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Turkiye’de insanlarin %94’0 yurtdisi, %45’i ise yurtici tatil amagcl
seyahate ¢cikmiyor. Senede bir veya daha seyrek de olsa yurtici tatile
cikanlarin orani ise %41.

Turkiye’de insanlarin %45’ higbir zaman kitap okumuyor. Haftada bir
kereden fazla kitap okuyanlarin orani %17 olarak tespit ediliyor. Hicbir
zaman kitap okumayanlarin orani erkeklerde %52, kadinlarda ise %38.
Haftada bir kereden fazla kitap okuma orani ise erkeklerde %11 iken
kadinlarda %22.

Turkiye’de %56’k bir kesim higbir zaman fotograf cekmiyor ve hicbir
zaman sinemaya gitmiyor.

Hicbir zaman alisveris merkezine gitmeyenlerin orani %23 iken, en az
iki haftada bir alisverise gidenlerin orani %35 olarak tespit ediliyor.

Erkeklerin %59’u higbir zaman kahvehane veya kiraathaneye gitmiyor.
%17’si ise bunu en az haftada bir kere yapiyor.

Kadinlarin %38’i higbir zaman makyaj yapmazken, %30 en az haftada
bir kere makyaj yapiyor.
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Degerler ve Kisilik




Degerler ve Kisilik

Bireyci mi kolektif mi?

Gelenekci mi yenilikci mi?

Mutlu mu depresif mi?
Tatminkar mi memnuniyetsiz mi?
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Haluk Sicimoglu
Alice BBDO,
Stratejik Planlama Direktori
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‘BiZ‘ VE ‘BEN"*

megerse ‘ben’ diyemezmis. Kendisinden bile bahsederken hep ‘biz’ dermis. Bu elbette Nihat
Dogan’a 6zgii bir sey degil. Ornegin “Kadiristlerin” de basvurdugu yéntemlerden birisidir bu
cogul konusma.

Fatih Altayli ve Murat Bardakgi, Teke Tek’te Nihat Dogan’i konuk ediyorlardi. Nihat Dogan,

Hasan Pulur da bdyle konusur ve yazar. Bu kendisine soruldugunda “bizim kusagin ¢cogunlu-
gunun bir aliskanh@idir bu tarz” der ve bunun eskiden konusma ve yazma dilinde algakgonullalugu
gostermek icin sikga kullanilan bir bicim oldugunu aciklar.

Bu bana Nihat Dogan’i izlerken ¢cok sevimli gelmisti. Biraz Anadolu safligi, biraz sufi geni, biraz da
modern dinyada “yara almis benligin” yansimasini gériyorum bu Uslupta ben. Murat Bardakgi
program boyunca “birey olmak kétl bir sey degildir” diye elestirdi Nihat Dogan’i. Hakh olabilir.
Ama benim buradan gézledigim su ki herkes cemaat konusurken aslinda cemaat de insanlara
bireyselliklerini ve benliklerini iade ederek genisliyor.

Bir seyler yapmak isteyen biraz bilgili, potansiyel sahibi ama imkani olmayan benlikleri yarali insanlari
aliyor, onlara ‘sen yaparsin, biz de arkandayiz’ deyip, cemaati kullandirip kapilar agiyor. Béylece
insanlar hem hep icinde blyUdikleri ‘biz’ duygusundan ve o biz olmanin sagladigi giivenlik cembe-
rinden kopmuyorlar, hem de Turkiye’de Maslow hiyerarsisinin kendini gerceklestirme (self actuali-
zation) asamasini gecmek icin de bir imkan buluyorlar.

Aslinda bu 80’lerde Unlu Mc.Kinsey’ci John Naisbitt’in (Search For Excellence) tam da altini ¢izdigi
durumdur: Basarili sirketler hem insanlari bir yere ait hissettiren, hem de kisisel basarilari icin onlari
birey olarak takdir eden sirketlerdir.

(Devami sonraki sayfada)
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‘BiZ‘ VE ‘BEN*

Haluk Sicimoglu
Alice BBDO,
Stratejik Planlama Direkt6ru

TURKIYE’Yi ANLAMA KILAVUZU - 43

Bu insan kaynaklari alanina giren bir konu gibi gértinse de aslinda basaril markalarin da Turkiye’de
bunu yaparak olusacagini distintyorum: Kisiyi hem markaya ait hissettir, hem de bireysel olarak
kendini gerceklestirmesini sagla.

Ipsos KMG’nin arastirmasinda kisilikle ilgili bulgular tam da bu dinamik Uzerine oturuyor:

Baslangic olarak katihmcilarin kisilik bélimuinde verdigi yanitlardan hareketle hemen Kisiligin cinsi-
yetlere cok az bagl oldugunu, daha ¢ok klttr ile sekillendigini sdyleyebiliriz. Acikga goriyoruz ki bu
bdlime ait sorularda, kadin-erkek sonuclari arasinda dramatik bir fark yok. Sadece ¢evredeki uyumu
koruma, alisveris yapmadan evvel danisma ve baskalarinin distncelerini Snemseme konularinda
kadinlar erkeklere kiyasla daha hassaslar. Bunun kadinlarin daha dis referansli, dis etkenlere daha
aclk ve daha kolektif bir ruha sahip olmasina bagl oldugunu sdyleyebiliriz.

Diger tim noktalarda ise kadinlar da erkekler de icinde bulunduklar yas ve SES’in kiltirl parale-
linde hareket ederken bile “biz-ben” ikileminin etkisinde bir durus sergiliyorlar: Ornegin, yasa bagli
olarak, aliskanliklara ve kurallara bagllik dogal olarak artiyor.

Haliyle gcevrede uyumu saglamak konusunda da ilerleyen yas pozitif etkiye sahip oluyor. Bunun tersi
dis gérinise 6nem verme, modaya uyma, gincel kalma, degisime uyum saglama gibi konularda ise
yas ilerledikge geriye dusuliyor. Ancak bu dogal trende ragmen “gelenek¢i olmamakla” 6zdesle-
senler %5-6’larda dolasirken, blylk cogunluk kendisini gelenekgi ve aliskanliklarindan vazgecemez
olarak tanimliyor. 18 yas alti grubun bile %23’U bu paralelde bir durus sergiliyor.

Otoriteye uygun davranma ve “bize” tabi olma konusunda da, her zaman kurallara uygun davra-
nanlar neredeyse %40’lara kadar cikiyor. Dis gorinUse dikkat etme, aslinda ilk bakista estetik bir
kaygiymis gibi kulaga gelse de, aslinda dis referansl olmanin, “bizin” ne diyecegini dikkate almanin
baska bir gostergesi olarak rahatlikla okunabilecek bir tavir olarak ragbet goériyor.

(Devami sonraki sayfada)
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Buradan sdyle bir ¢ikarim yapabiliriz: Gelenek ve kurallara uyum ile ilgili bulgulardan hareketle
Turk insaninin genelde geyiklere malzeme olmus bir 6zelligi olan “kural tanimaz” yapisinin aslinda
rahatlikla sorgulanabilir oldugu aciktir. Sigara icme yasaginin, imkéansiz géruldigu kahvehanelerde
bile %95 Uzerinde uygulanabilmesi bu bulgulara iyi bir drnek olarak gosterilebilir.

Rakamlar bize Turk insaninin biytk dlcide yeniliklere acik oldugunu gdsteriyor. Teknolojiye
kolay uyum slrecimizi ve yeni teknolojileri hemen sahiplenisimizi buna baglayabiliriz. TUrkiye
bu nedenle sUphesiz yeni Urlnler, inovasyonlar ve teknoloji zincirleri icin iyi bir pazar. Ama
diger taraftan da, yine baslangicta dikkat cektigimiz biz-ben ikileminin bir yansimasi olarak
Tark insani bireysel ve toplumsal olma skorlarinda net cevaplar verememis gibi gértndyor.

Ornegin moday: takip edip-etmeme konusunda bile “kararsizlar”, baska bir deyisle “ne dyle ne bdyle
yapanlar” digerlerinden daha yuUksek bir yizdeye sahip (yine %40’lara kadar cikiyor). Ya da kendi
sosyal ¢evresinde insanlarin danistigi bir lider olup-olmama konusunda da “ne dyle-ne bdyle” diyenler
cogunlukta. Bu durumun oncelikli nedeni, birey olma yolunda hala bir “arafta” bulunmamiz, sosyo-
psikolojik agidan bireysel ve kolektif kimlik arayisi siirecimizi tamamlamamis olmamiz olabilir. Diger bir
nedeni ise bireysel ve kolektif kimligin bu tarz bir anketle anlasilamayacak kadar gérece olmasi, duruma
gore degisebilmesi, de olabilir.

Ancak profesyonel deneyimlerime dayanarak sunu da g6z ardi etmemeyi vurgulamaliyim ki, ne bu
topraklarin insanlarini, ne de Turkiyeli tUketicilerin dinamiklerini “mota mot” bati normlariyla anlamak
mumkuindUr. Biz zaman zaman yikselen tim milliyetcilik etkilerine ragmen Anadoluluyuz ve ¢ok kalttrlG
bir gecmisin ¢cocuklariyiz.

Bu aslinda son derece post-modern bir durum ve hakikaten samimi olarak, hem 8yleyiz - hem de biraz

bdyle”. Bu sebeple bir taraftan yeniliklere agikken, diger taraftan dibine kadar “gelenekseliz”. iste bu
sebeple “ben-biz” ikilemi, her birimizi hi¢gbir Bati toplumunda olamayacak kadar “kendimiz” yapiyor.
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GRAFiK 22: Toplulukgu Degerler (%)
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1- Bagkalarinin hakkimdaki diisiincelerini nemserim.
2- Benim mutlulugum cevremdekilerin mutluluguna baghdir.
3- Gevremde uyumu korumak benim i¢in 6nemlidir.

GRAFIK 23: Yas Gruplarina Gore Toplulukgu Degerler (%)

i

Bagkalarinin hakkimdaki diisiincelerini 6nemserim.
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Turkiye toplumunun genelinde ylUksek bir Kisilik 6zelligi olan “biz”cilik, bir baska deyisle topluluk-
culuk konusunda kadinlar erkeklere goére bir adim daha éne cikiyor.

Kadinlarin %63’U baskalarinin kendisi hakkindaki dustincelerini 6nemsiyor, %56’sI kendi mutlu-
lugunu cevresindekilerin mutluluguna bagh gériyor, %76’s! ise ¢gevresinde uyumu korumayi

kendisi igin 6nemli gorayor.

Bununla birlikte toplulukguluk degerleri genelde yasla birlikte ytkseliyor.

74 M7 76
67
N g

Benim mutlulugum ¢evremdekilerin mutluluguna baghdir Cevremde uyumu korumak benim igin énemlidir

W 1417 M 1824 WMo534 W 3544 45+
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GRAFIK 24: Bireyselci Degerler (%)
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1- Etrafim ne der, diye diisinmeden diledigim gibi yasarim.
2- Kendi dnceliklerim herseyden dnce gelir.
3- Genelde fikirlerimi rahatca ifade edebiliyorum.

GRAFIK 25: Yas Gruplarina Gore Bireyselci Degerler (%)

HI
36

Etrafim ne der, diye diisiinmeden diledigim gibi yasarim.
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Ote yandan toplumda daha az, ama yine de énemli bir kesimde var olan “ben”cilik (bireyselcilik)
degerleri, erkeklerde daha yaygin. Erkeklerin %44°( etrafi ne der diye dlisinmeden diledigi gibi
yasadigini sdylerken, bu ifadeye katilan kadinlarin orani %33 olarak tespit ediliyor.

Genclerin yaslilara gére daha bireyselci oldugu gézleniyor. “Etrafin ne der, diye disinmeden dile-
digim gibi yasarim” diyenlerin orani 18-24 yas grubunda %43 iken, yine ayni yas grubundakilerin
%60’1 kendi dnceliklerinin her seyden 6nce geldigini distnuyor.

7
72

Kendi 6nceliklerim herseyden dnce gelir. Genelde fikirlerimi rahatca ifade edebiliyorum.

W 1417 W is24 Mos53¢ W 3544 45+
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GRAFIK 26: “Gelenekgiyim ve
aliskanliklarimdan vazge¢cmem” (%)

1l

H TR W 12-17 ™ 18-24

Turkiye’de yasayan insanlarin %60’1 gelenekgi oldugunu ve aliskanliklarindan vazgegmeyecegini
soylerken, bu ifadeye katilanlarin orani 35-44 yas grubunda %64’e, 45 yas Ustlndekilerde ise
%63’e cikiyor.

[ 25-34 35-44 45+
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GRAFiK 27: “Her zaman kurallara uygun Turkiye’de insanlarin %73’0 her zaman kurallara uygun davran-
” [0,
davranmaya galigirim” (%) maya calistigini belirtiyor. Bu oran kadinlarda %75 olarak tespit

ediliyor.

Her zaman kurallara uygun davranmaya calismak, ileri yaslarla

kiyaslandiginda genclerde daha az karsilasilan bir tutum. Yine
“ 74 76 . 76 de 14-17 yas grubundaki genclerin de %64’l bu fikre katildigini

64 ifade ediyor.

Ote yandan, Tirrkiye ayni zamanda yeniliklere acik bir toplum.

Yeniliklere acik oldugunu ve kolay uyum sagladigini belirtenlerin
TR Erkek Kadin 14-17  18-24  25-34  35-44 45+ . . -

orani kadinlarda %65 iken, erkeklerde %61 olarak tespit ediliyor.

Ote yandan, beklendigi gibi, genc niifusta yeniliklere acik olmak

GRAFiK 28: “Yeniliklere agigim ve kolay uyum saglarim” (%) ve kolay uyum saglamak yaslilara kiyasla daha yaygin bir tutum.

Erkek Kadin TR 14-17 18-24 25-34  35-44 45+
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GRAFIK 29: “Kiyafet tercihimde modayi GRAFiK 30: “Arkadaslarim, cevrem yeni bir
takip etmeye 6zen gosteririm” (%) sey alirken bana danisir” (%)

53
47 48
31 39

Tarkiye 14-17  18-24 25-34  35-44 45+ Erkek Kadin 14-17 18-24  25-34  35-44 45+

N

3

“Kiyafet tercihimde modayi takip etmeye 6zen godsteririm” diyenlerin orani Turkiye genelinde %31
iken bu oran 14-17 yas grubundaki genclerde %51’e ¢ikiyor. Bu oranin en disik oldugu yas
grubu ise 45 yas Usttndekiler (%23).

Kadinlarin %47’si gevrelerinin yeni bir sey alirken kendilerine danistigini sdyluyor. Bu fikre kati-
limda 6ne ¢ikan grup ise 18-24 yasindaki gencler (%53).
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Alisveris Aliskanliklari




Alisveris Aliskanliklari

Marka Tercihi

Indirim ve Promosyonlar
Gorsellik

Yeni Urunlere Acikhk
Pazarlk

Planl Aligveris
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Kivan¢ Bilgeman
Ipsos KMG, Tlketici Panelleri
Genel Mudir
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ALISVERISTE PATRON KADIN

izce Turk ailelerinde kadinin s6zi mu gecger erkegin mi? Konuya goére degisir mi? Erkek

disaridayken ve toplum icerisindeyken ¢cok mago gézikirken evin icerisinde farkl bir kimlige

mi bUrlntr? Hanenin butcesini kim yénetir? Paranin kontroll kimdedir? Evin patronu erkek
midir kadin midir? Cevap konuya gére degisir de olabilir aileye gbre degisir de olabilir. Ama su bir
gercek ki konu evin genel yénetimi olunca patron kadindir. Evin genel yénetimindeki en énemli
maddelerden biri olan ev alisverisinin sorumlusu ¢ok blyuk oranda evin kadinidir. Kadin sadece
teknoloji ve elektronik satin alim sorumlulugunu buyuk oranda esine birakirken geri kalan konularda
alisverisi sahiplenmistir ve neredeyse tim sektdrlerde satin alim kararini Gstine almistir.

Bu sebepten dolayi satin alim davranislarinda ¢ok ciddi bir uzmanlk gézlemlemekteyiz. Bunun
bir uzantisi olarak ¢alismayan kadinlar mesleklerine “ev kadini” yazmaktalar, yani aslinda bu bir is
ve iyi yapillmasi gereken bir is. Aile butcesini ay sonuna kadar denklestirebilmek icin cok énemli
bir gbrev Ustleniyorlar. Mecburen édenecek olan kira, 1Isinma, ulasim, iletisim, elektrik, saglik ve
cocuklarin okul masraflar vb. gibi giderler disindaki degisken giderler ki bunlar genel ev alisverisleri,
ay sonunun rahat gelmesi icin ¢ok kritik. Dolayisi ile ev kadini meslegi aslinda ¢cok énemli.

Peki ev kadini ay sonunu nasil getiriyor diye baktigimiz zaman bir kere sadece ihtiyaci olan seyleri
aldigini gérilyoruz. Ozel olarak promosyonlarin ve indirimli triinlerin pesinde kostugunu gériyoruz.
Yani gunlik alisverislerinde bircok marketi dolasarak evin sepetini farkli marketlerden toparliyor.
Bir kismini zincir marketlerden, bir kismini mahalle marketinden, digerlerini de indirim marketle-
rinden. Bu dogrultuda promosyonlarin haber verilmesi konusunda komsular arasinda muthis bir
haberlesme sistemi oldugu da kesin. Ust mahalledeki marketin yaptigi promosyon kulaktan kulaga
etraftaki tim mahallelere yayilarak marketteki stogun hizlica bitmesi ile sonuclanabiliyor.

(Devami sonraki sayfada)
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ALISVERISTE PATRON KADIN Bizler pazarlik etmeyi de ¢ok seviyoruz, sadece pazarda, isportacilarda, tekil magazalarda degil artik
neredeyse tUm satin alimlarda pazarlik ediyoruz. Aslinda bir sekilde marketlerin promosyonlar veya
sadakat kartlari ile yaptiklar da bu pazarlklarin kurumsal halleri diye yorumlanabilir. Prestije de ¢ok
duskindz. Her zaman en ucuz Urind alinz diye bir distincemiz yok ve prestijli buldugumuz veya
memnun oldugumuz markalari kullanmaya devam etmek konusunda da oldukca kararlyiz. Ama
sunu yapiyoruz; kendi markamizi en ucuza satan marketin pesinde kosuyoruz. Hatta o gunlerde
ucuza bulamazsak o Urtin grubunu almiyoruz ve evdeki stoklarimiz bitene kadar promosyon yaka-
lamaya calisiyoruz. Bunu yapabilmek icin de ev stoklarina ¢ok hakimiz ve evde stoklu gitmeyi cok

Kivan¢ Bilgeman seviyoruz. Yeni Urtnleri denemeyi de ¢cok severiz. Fiyatlari uygunsa tabii ki. Satin almadan evvel
Ipsos KMG, Tuketici Panelleri incelemeyi, evirip gcevirmeyi, 6zelliklerini okumayi da gok severiz. Sonugta alisveristen hoslaniyoruz,
Genel Mudur mecburen bile olsa, para harcamayi kim sevmez ki.
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GRAFIK 31: “Aligveristen hoslanmam” (%)

39
25

Erkek Kadin

47 47 45

TR 14-17 18-24  25-34  35-44 45+

Turkiye’'de insanlarin alisveris tutumlarina bakildiginda, ilk carpici bulgu, alisveris ile ugrasmaktan
hoslanmayan erkeklerin orani %39 iken kadinlarda bu oranin sadece %25 olmasidir.

Ote yandan, alisveriste yeni tir(in ve markalar denemeyi sevenlerin orani Tiirkiye genelinde %42
iken, bu oran gencglerde %47’ye cikiyor.

TURKIYE’Yi ANLAMA KILAVUZU - 54

GRAFIK 32: “Yeni Uiriin ve markalari denemeyi severim” (%)

09 ALISVERIS ALISKANLIKLARI



GRAFIK 33: Aligsveris Aliskanliklari (%) GRAFIK 34: “Prestijli Giriinleri tercih ederim” (%)

48
44
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TR AB C1 Cc2 DE

Biraz daha pahali olsa bile
istedigim markayi satin alirm.

Alisveris sirasinda promosyonlu ve
indirimli Grtinleri 6zellikle ararm.

Her zaman en ucuz UrtnU almaya calisinm.

Turkiye’de insanlarn %401 istedigi GUrinG almak icin daha fazla para ddeyebilecegini belirtiyor,
%44’0 promosyonlu ve indirimli Grtnleri takip ediyor. Her zaman ic¢in en ucuz Grind almaya
calisanlarin orani ise %30.

Prestijli GrUnleri tercih etme orani Turkiye genelinde %40 iken, sosyal statli azaldik¢a
bu oran da azaliyor..
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GRAFiK 35: Magaza Karti Kullanimi (%) GRAFik 36: “Aligveriste pazarlik yaparim” (%)
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Magaza kartlarini kullanma orani kadinlarda erkeklere gére daha fazla. Kadinlarin %39’u magaza
kartlar kullanirken bu oran erkeklerde %35 olarak tespit ediliyor.

Ote yandan magaza kartlarini kullanma orani en yiiksek SES grubu AB (%50). DE grubunda ise
bu oran %26’ya dusuyor.

Alisverislerinde pazarlik yapmayi ihmal etmeyenlerin orani Turkiye genelinde %50 iken, ileri
yaslarda bu oran daha fazla. 45 yas Ustlndekilerin %54’U alisveriste pazarlik yaptigini sdyluyor.

TURKIYE’Yi ANLAMA KILAVUZU - 56
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GRAFIK 37: Aligveris Aliskanliklari (%)

Turkiye’deki insanlarin %63’U ihtiyag duymadigi seyleri satin almadigini
belirtirken, %31’lik bir kesim ise alisveris sirasinda énceden hazirladigi

listeye sadik kaldigini ifade ediyor. Bir baska deyisle “bilingli tiketicilerin”
oraninin yiksek oldugu séylenebilir.

intiyacim olmayan seyleri
satin almam.

Ayni sekilde, bir sey satin almadan 6nce UrUnlerin kullanim talimatlarini
incelemek de yaygin bir davranis. Bu oran kadinlarda daha gucliu bir alis-
kanlik. Kadinlarin %56’s1 drtnlerin kullanma talimatlarini inceledigini ifade
ederken bu oran erkeklerde %48 olarak tespit ediliyor.

Onceden hazirlanmis olan alisveris
listesinin disina ¢cikmam

GRAFiK 38: Kullanim Talimatlarini inceleme (%)

Erkek Kadin
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Medya

TV izleme Aliskanliklari
Favori TV Programlari
Internet Yasaklari
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Yaprak Aykan
Ipsos KMG, Medya Arastirmalari
Genel Mudur
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HANGI MECRA?

birakirsak) ise %72. Buna vapurda otobuste yan koltuktakinin gazetesine g6z atmalar, daya-
namayip sayfanin késesini kendine dogru kivirmak suretiyle kdse yazisini okumalar, ytz
bulunursa “ekine bakabilir miyim?” diyerek ortak ¢ikmalar dahil mi bilmiyoruz.

TUrkiye’de herkes TV izliyor. Gazete okuyanlarin orani (hic okumuyorum diyenleri disarida

Farkl sikliklarla da olsa radyo dinleyenler ntfusun %71’ini olusturuyor. Bu oran dergi icin %49’larda.
Mecralar her guin takip edenlere baktigimizda enteresan bir tablo gértyoruz. Gazeteyi her glin takip
edenlerin orani %18 iken, radyo i¢in bu oran % 21, dergi i¢in ise %2.

Ne izlersen O’sun!

itiraf ediyorum yerli dizi izleyicisiyim. Bu baglamda Tiirkiye’nin %62’si ile hemfikirim. Ayrica kocasi
hafta i¢ci eve ge¢ gelen “sansli” kadinlardan biriyim. Neden? Cunku ¢cocuklar uyuduktan sonra
(tamamen mesleki gelisim acisindan) televizyona sariliyorum.

Muppet Show elestirmenleri gibi (dizilerin ¢gekimlerine, muzigine, oyunculuklara hitaben yaptigi
“uzman” gorusleri ile) kafa Gtlleyecek kocam olmadan rahat rahat dizi izliyorum. Asla canli yayinla
senkronize olmadan, (zira haftada 4-5 dizim var), lGcer saatimi veremeyecegime goére, kaydedip
oyle izliyorum dizileri; Buyuk bolimund de en az x8 ile.

Evet ¢cUnkl hilyal bakislara, telefon tuslarinin tamamina basmalara filan tahammdal edemiyorum.
Kocam eve geldiginde ben dizimi izlemis Ustelik tUm kanitlari silmis oluyorum. Woody Allen, hizl
okuma kursunda Tolstoy’un “Savas ve Baris”inl okumus da “Olay Rusya’da gegiyordu” demis.
Benimki biraz o hesap, ama etkin zaman ydnetimi bu kadarina izin veriyor, ne yapalim.

Diziler, genel nufusun en fazla meylettigi ikinci, kadinlarin ise en ¢ok tercih ettigi program tipi.
Turkiye’deki 14 yas Ustl bireylerin izlemekten en ¢ok “hoslandigi program tipi” %65 ile haberler
ve haber programlari. Erkekler i¢cin bu oran %73.

(Devami sonraki sayfada)
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Yaprak Aykan
Ipsos KMG, Medya Arastirmalari
Genel Mudur

TURKIYE’Yi ANLAMA KILAVUZU - 61

Haberleri %41 ile sans-bilgi-zeka yarismalari izliyor., Onu da %38 ile belgeseller takip ediyor. Acaba

“sel” gibi “belge”lerin havada ugustugu ve insanimizin vahsi dogasini en iyi yansitan programlar
olmasi sebebiyle tartisma programlari veya haberler, halkimizin géziinde belgesel ile karisiyor mu
diye disinmeden edemiyorum. Bu bir mesaj mi?

Coktan Secmeli mi Secmemeli mi?

Herkes benim gibi ne izleyecegine énceden karar vermis olmuyor. Ornegin, TV ile normalde isi
olmayan, bana gére daha rafine takilan kocami arada bir de olsa istisnasiz tuhaf seyleri izlerken
yakaliyorum. Bu bazen bir kunduzun hayatta kalma savasi oluyor, bir giin de acik deniz yelken
yarislari.

Seneler 6nce de tek seyrettigi program, yarismacilarin bir arabaya elini dayadigi ve dayanabil-
digi kadar dokunmaya devam ettigi (2 gtin), sona kalanin kazandigi, “Dokunsana” adli diinyanin
(kanimca) en seyirlik olmayan yarismasiydi. Oradan pay bicin.

Babam icin ise, misafirlikte dahi televizyonun acik olmamasi bir handikaptir, sohbet olmuyor dedi-
gimizde, “Canim, oradan bir konu alirnz onu tartisinz” diye savunuyor bir de.

Uygun bir zamanda bunun misafirlige gittigimiz veya cagirdigimiz insanlar tarafindan “sohbetinize
de doyum olmuyor!” seklinde algilanma ihtimalini tekrar hatirlatmak gerek.

Konumuza dénersek, “Turkiye’yi Anlama Kilavuzu” ¢alismamiza katilan yaklasik 16 bin kisinin
%48’i bnceden ne izleyecegini bildigini beyan etmis. Bu kadar ¢ok televizyon izlendigine gore,
vatani goérev bilinciyle TV karsisinda saatler geciriliyor diyebilir miyiz?

(Devami sonraki sayfada)
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HANGi MECRA

Yaprak Aykan

Ipsos KMG, Medya Arastirmalar
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Genel MUdur

Sansdrcd Bir Millet miyiz?

Bizim icin her konuda “ahlakh” olmak énemlidir. Her firsatta bunu belirtir, buna inaniriz. Dizilerle

ilgili yGrattigumaz bir proje dahilindeki bir grup tartismasinda, geng erkeklerden olusan bir grubun

tamamina gore ideal bir dizi, TUrk 6rf ve adetlerine ve aile yasamina uygun olmali ve siddet icerme-
meliydi. Ayni kisiler, en begendigi dizilerin basinda Ask-1 Memnu ve Kurtlar Vadisini sayinca, kendi

kendileriyle celistiklerinin sasirarak ayirdina vardilar.

Bu kendini kesfetme deneyiminden ge¢gcmemis niceleri igin durum devam ediyor. Turkiye’de “deger-
lerimize zararl medya icerigi yasaklanabilir” diyenlerin orani %60. Bunun uygun olmadigini dusu-
nenlerin orani %15. Bazi internet sayfalarinin kapatilabilecegini savunanlarin orani %61: Bunun
uygun olmadigini diistinenlerin orani yine %15.

Yani bahsettigimiz tutum genele sirayet etmis vaziyette, celiskileriyle ylizlesmeden samimiyetle
bunu savunmaya devam etmekteler. Her tir sansure karsi da galiba ayni %15 bayrak agiyor.
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GRAFK 39: TV izleme Sikhgi (%) Arastirma sonugclarn Tarkiye’de insanlarin medya kullanimi hakkinda da ilging veriler ortaya

koyuyor. Toplumun %84°U her gun televizyon izlerken, sadece %21’i her guin radyo dinliyor. Her
glin gazete okuyanlarin orani ise %18’e dusuyor.

Her glin

84 Hicbir zaman radyo dinlemedigini sdyleyenlerin orani %29 iken, bu oran gazete icin de %28
olarak tespit ediliyor.

Haftada bir
Ayda birden daha nadir 7
GRAFiK 40: Radyo Dinleme Sikligi (%) GRAFIK 41: Gazete Okuma Sikhigi (%)

Her glin Her glin .

Haftada bir Haftada bir

Ayda birden daha nadir Ayda birden daha nadir
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GRAFiK 42: “Hangi TV programlarini izlemekten hoslaniyorsunuz?” (%) Haberler ve haber programlari televizyonda izlemekten en cok hoslanilan
program turd. Turkiye genelinde insanlarin %65’i haberler ve haber
programlarini izlemekten hoslandigini ifade ederken, bu oran yerli diziler
L e

Haberler ve Haber Programlari igin %62 olarak tespit ediliyor.

Erkeklerin %72’si haber ve haber programlarini izlemekten hoslandigini
belirtirken, %46’si yerli dizileri izlemekten hoslaniyor. Ote yandan kadin-
larin ise %77’si yerli dizi izlemekten hoslanirken, haberler ve haber prog-
ramlarini izlemekten hoslanan kadinlarin orani %57 olarak tespit ediliyor.

Yerli Diziler

Yarismalar Sans-Bilgi-Zeka
yarismalari

Kadin

Haberler ve Haber Programlari Haberler ve Haber Programlari

Yerli Diziler Yerli Diziler

Yarismalar Sans-Bilgi-Zeka
yarismalari

Yarismalar Sans-Bilgi-Zeka
yarismalari

TURKIYE’Yi ANLAMA KILAVUZU - 64 10 MEDYA



GRAFik 43: “Izleyecek birsey yoksa TV’de karsima ne cikarsa izlerim” (%)

28

Erkek Kadin AB C1 c2 DE Erkek Kadin

Erkeklerin %40’1, kadinlarin ise %38’i izleyecek bir sey bulamadiklarinda televizyonda karsilarina
ne cikarsa izliyorlar. izleyecek bir sey bulamadiklarinda karsilarina ne cikarsa izleme oraninin en
yuksek oldugu SES grubu ise DE (%45).

Kadinlarin %50’si televizyonun basina oturmadan ne izleyecegine karar veriyor. Yiksek SES

gruplarinda televizyonun basina oturdugunda ne izleyecegini bilenlerin oraninin daha yiksek
oldugu gérultyor.
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GRAFIK 44: “TV’nin basina oturmadan ne izleyecegime karar veririm” (%)
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GRAFIK 45: “Degerlerimize aykiri medya GRAFiK 46: “Bazi internet sayfalarinin Nufusun %60’1 degerlerimize zararl medya iceriginin

icerigi I ilir’ (% I gru” (% . G .

igerigi yasaklanabilir™ (%) kapatilmas: dogru” (%) yasaklanabilecegi gorisunu tasiyor. 25 yas ve Uzeri grupta
bu gbérlsi savunanlarin orani daha yiksek.

Toplumun %61’i “bazi internet sayfalarinin kapatilmasini
dogru buluyorum” ifadesine katiliyor. 35-44 yas arasinda
54 57 3 N 62 64 63 67 71 A bu goériste olanlar daha buyuk bir gogunlugu olusturuyor.

14-17 1824  25-34 35-44 45+ 14-17  18-24  25-34 35-44 45+
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Program Direktori
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ANLAMLANDIRMAK...

esap verebilirlik ginimUz pazarlama dinyasinin belkemigini olusturuyor. Rekabet yogun-

Hlaslr, bltceler blylrken pazarlamanin hesap verebilirligi, buna bagli olarak da mecranin
etkinligi glincel ve énemli konular...

Uriin - marka secimine mecranin etkisi ve mecrada yayinlanan reklamlara yénelik ilgi lpsos KMG’nin

Tarkiye'yi Anlama Kilavuzu — 2012 verileri arasinda yer aliyor.Bunlar diger sayisal dlcit ve birimlerin yaninda

onemli hesap verebilirlik unsurlandir. Sosyo-ekonomik gruplar ve cinsiyet bazinda kinml sunulmus olan

verilere baktigimizda;

Tum sosyo-ekonomik gruplarda, marka secimine yardimci olmak bakimindan éne ¢ikan mecranin gazete
oldugunu gértyoruz. Reklam yatirmlarindan aslan payini alan mecra televizyon iken, Turkiye’yi Anlama
Kilavuzu’nda basinin marka secgimindeki etkisinin 6ne ¢gikmasi dikkat cekiyor.

Rating vd. élcimler yeterli midir, markalar medya planlama streclerini daha 6te tUketici arastirmalariyla
desteklemeli midir? Tum bunlar veriler isiginda irdelenmesi gereken saglikl sorulardir.

TUm sosyo-ekonomik gruplarda ve tUm mecralarda ne uygun ne de degil yanitinin en yiksek oranda
verildigini goriyoruz. Tuketicinin bu yaniti verirken, ne bileyim? duruma bakar! bazen yardimci olur, bazen
de olmaz! gibi ifadelerden hangisini kastettigini sorgulamak yararl olacaktir. Mecranin trtin ve marka
secimine etkisinde, cinsiyetin 6ne ¢ikan bir faktér olmadigini gériyoruz. Turk insaninin, kadini ve erkegiyle,
medyaya yonelik ortak bir tavir tasidigini anliyoruz.

Hangi mecranin ilgiyle incelendigi konusundaki yanitlara baktigimizda, eve gelen brosurlerle gazete eklerinin
kitle iletisim araclarindaki reklamlardan daha fazla ilgiye mazhar oldugu kanisina varabiliriz. Oysa bu yantt,

muhtemelen, brosur ve eklerin muhteva icermesi, daha fazla stire ayirarak inceleme gerektirmesine baglidir.

Kissadan hisse; verinin mutlak degerinin 6tesine gecmek, merak etmek, 6te sorular sormak hesap vere-
bilirligin geregidir.
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GRAFiK 47: Uriin-Marka Seciminde TV Reklamlarindan Etkilenme (%) GRAFik 48: Uriin-Marka Seciminde Gazete-Dergi

Reklamlarindan Etkilenme (%)

41 ! ] 45 44

Erkek Kadin AB C1 Cc2 DE AB C1 Cc2 DE

Peki, reklamlar konusundaki tutumlarimiz nasil? Burada 6ncelikle Griin ve marka sec¢iminde
televizyondaki reklamlardan etkilenme oraninin kadinlarda daha yiksek oldugunu gériyoruz.
Kadinlarin %41°i TV reklamlarindan etkilenirken bu oran erkeklerde %36 olarak tespit ediliyor.

“TV reklamlar Grin ve marka secimime yardimci olur” diyenlerin oraninin DE SES grubunda
digerlerine goére nispeten daha disik oldugu gérllyor.

Sosyal statl azaldik¢a, Uriin ve marka seciminde gazete ve dergilerdeki reklamlardan etkilenme
orani da dusuyor.
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GRAFik 49: Uriin-Marka Seciminde Radyo

Reklamlarindan Etkilenme (%) Reklamlardan Etkilenme (%)

Erkek Kadin AB C1 c2 DE Erkek Kadin

Ote yandan (iriin ve marka segiminde radyolardaki reklamlardan etkilenme oraninin diger kanal-
lara goére daha dusik oldugu gézleniyor. Bununla birlikte, C2 SES grubu, radyodaki reklamlardan
Urtin ve marka seciminde en ¢ok yararlanan kesim olarak tespit ediliyor.

Toplumun %28’i mobil reklamlarin Griin ve marka secimlerine yardimci oldugunu séyltyor.

Ancak mobil cihaz kullaniminin daha yaygin oldugu AB SES grubunda cep telefonuna gelen
reklam icerikli mesajlarin etkili olma orani digerlerine gore daha disuk (%26).
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GRAFIK 51: “TV reklamlarini ilgiyle izliyorum” (%)

GRAFiK 52: “Eve gelen lriin brosiirlerini
inceliyorum” (%)

- 61
23 y’ i 27 N o3 I - o

Erkek Kadin 14-17  18-24  25-34 35-44 45+ Erkek Kadin
GRAFIK 53: “Gazetelerin alisveris eklerini
TV reklamlarini ilgiyle izleyenlerin orani %26 iken bu oran kadinlarda (%28) erkeklere gére daha incelerim” (%)
yuksek. 14-17 yas grubu da televizyon reklamlarini ilgiyle izleyenlerin en yogun oldugu kesim
(%32).
Kadinlarin %61°i evlerine gelen Urtin brosurlerini ilgiyle inceliyor. Gazetelerle birlikte ek olarak
verilen alisveris eklerini inceleme orani da kadinlarda erkeklere kiyasla daha yuksek. 37 k7

Erkek Kadin

TURKIYE’Yi ANLAMA KILAVUZU - 72

11 REKLAM






Teknoloji

Teknolojiye Bakis
Internet Kullanim Aliskanhklari
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Yrd. Doc. Dr. Fatos Karahasan
istanbul Bilgi Universitesi Ogretim Uyesi,
Milliyet/Capital Kdse Yazari
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ULKEMIZDEKI DiJiTAL UCURUM KAPANMIYOR!

Gengler, yeni akimlari kendileriyle 6zdeslestirirler. Muzikten, modaya, yasam bicimlerinden,
inang sistemlerine kadar gtincel olanlarin genel dalgasina kapilirlar. Bu baglamda, teknoloji
her zaman yenilikle 6zdestir.

H er nesil kendi genclik déneminde ¢ikan buluslarin modern ve sasirtici oldugunu dusundr.

Apple, Atari, Xerox gibi Gnemli markalarla calismis olan tnlt Amerikall bilgisayar uzmani Alan Kay’in
dedigi gibi, “teknoloji, siz dogduktan sonra icat edilen seylerdir’. Gegmiste bulunmus olanlar
hayatin normal parcalarndir. Kimse onlarin varligini sorgulamayi aklindan gegirmez.

Dogal olarak, genclerin yenilikleri kabul etmesi ve uyum saglamasi daha kolaydir. Yetiskinler,
baslangicta dirense, uzak dursa hatta elestirseler bile, sonunda onlar da yeniligin cazibesine kapilir
ve genclerin baslattigi trendlere ayak uydurmaya calisirlar.

Ttrkiye Sohbete Bayiliyor!

Yirminci yUzyilin ikinci yarisinda gunlik yasamin merkezindeki en teknolojik cihaz televizyondu.
1990’larin ortalarinda énce cep telefonu, sonra internet hayatimiza girdi. iletisim ve bilisim alaninda
yasananlar, insanlar arasindaki iliskilerin temelini devrimci bir bicimde degistirdi. TUrkiye, televizyon
yayincihgina Bati Ulkelerine gbre olduk¢a ge¢ basladi. Bunun acisini da, ekran basindan kalkma-
yarak aliyor. Cesitli arastirmalarin sonuclarina gére, glinde Kisi basina 4 saatle diinyanin en ¢ok
televizyon izleyen ulkeleri arasindayiz.

Ulkemizde internet sahipligi hizla artiyor. Ancak niifusun yarisi heniiz internetle bulusmamis
durumda. Bélgeler arasindaki dijital ugurum kapanmiyor. Marmara, Ege ve i¢ Anadolu’da internet
kullanim oranlari yiksekken, Karadeniz ve Dogu Anadolu’da hala gidecek ¢ok yolumuz var.
Arastirma sonugclarinin da ortaya koydugu gibi sohbet etmeyi seven bir Ulkeyiz. Cep telefonu sahip-
ligi ve kullanim oranlarimiz ¢ok yuksek. Akilli cihazlara ve mobil servislere olan talep de hizla artiyor.
(Devami sonraki sayfada)
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ULKEMIZDEKI DIJITAL UCURUM
KAPANMIYOR!

Yrd. Doc. Dr. Fatos Karahasan
istanbul Bilgi Universitesi Ogretim Uyesi,
Milliyet/Capital Kése Yazari
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interneti agirlikli olarak sosyallesmek, eglenmek ve bilgi edinmek icin kullaniyoruz. Facebook’a
asik olmus durumdayiz. Aninda mesajlasma ve sohbet imkani veren MSN de yillar sonra bile favo-
rilerimiz arasinda kalmayi basariyor. Ne yazik ki, okumayi ve yazmayi sevmedigimiz icin, bloglara
ylz vermiyoruz. Basinin blyuk ilgi gosterdigi micro-blogging sitesi Twitter bile halk arasinda pek
de benimsenmis goérinmuyor.

Arastirma, sosyallesmek kadar eglenceyi de sevdigimizi gosteriyor. Oyun sitelerinde vakit gegir-
meyi, Youtube’da video izlemeyi ve paylasim sitelerinde mizik dosyalari degis tokusunu seviyoruz.

Teknolojik gelismelerin insan hayatini kolaylastirdigini distntyoruz. Arastirmaya katilan erkek-
lerin %73’U, kadinlarinda %71’i bu dogrultuda cevap vermis. Ancak, “teknolojiye glivenmiyor ve
kuskuyla yaklasiyorum”, “teknoloji glvende hissettirmiyor” diyenlerin orani da dikkat ¢ekici.

Arastirmanin en eglenceli ¢eliskisi, interneti hangi amacla kullaniyorsunuz sorusuna verilen yanitlar.
Birinci sirada %70’le “bilgi edinmek” yer almis. ‘Eglenceli vakit gecirmek’ %59’la ikinci sirada. Onu
%54’le “haberlesmek” izlemis. Belli ki halkimiz “okumayi ve kalttrli” olmayi diliyor.

Ancak, bu arzusunu hayata gecirmek icin ugrasmiyor. Okumak, incelemek, 6grenmek gibi ugraslara

pek vakit ayirmiyor. Kolay tUketilen, yorucu olmayan, hakkinda konusarak vakit gecirebilecegi
“bilgiyi” almayi ve bunu paylasmayi tercih ediyor.
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GRAFik 54: “Teknoloji gelistikce kendimi giivende hissediyorum” (%)

3
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Turkiye’de teknoloji gelistikgce kendini glivende hissettigini belirtenlerin
orani %25. Erkeklerde bu oran kadinlara gore daha ytksek. Yeni nesilde
teknoloji gelistikce kendini glivende hissetme orani daha fazla. 14-17 yas

grubundaki genclerde bu oran %34 iken, 45 yas Ustlndekilerde %20’ye
dusuyor.

35-44 45+
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GRAFik 55: “Teknolojik gelismeler hayati kolaylastiriyor” (%) GRAFik 56: “Teknolojiye giivenmiyorum” (%)
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Ote yandan teknolojik gelismelerin hayati kolaylastirdigi diisiincesi toplumda cok yaygin.
Erkeklerin %73’0, kadinlarin da %71’i bu gorisu tasiyor. Yas ilerledikge teknolojik gelismelerin
hayati kolaylastirdigina inananlarin orani azaliyor, ama yine de 45 yas Ustindekilerin de cogun-
lugu (%69) ayni goériste.

Teknolojiye givenmeyen ve kuskuyla yaklasanlar azinlikta. Erkeklerin sadece %15’i, kadinlarin
da sadece %12’si teknolojiye givenmedigini ve kuskuyla yaklastigini séyliyor.
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GRAFIK 57: “Teknoloji iliskileri koti etkiliyor” (%) GRAFik 58: “Teknolojik iiriin ve gelismeleri karmasik ve kullanissiz buluyorum” (%)
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Toplumun %36’sI gelisen teknolojinin insan iliskilerini kdtu etkiledigi gérisini tasiyor. Gelisen
teknolojinin insan iliskilerini olumsuz yonde etkiledigi gérist 35-44 yas grubunda daha yaygin
(%41).

Teknolojik trlin ve hizmetleri karisik ve kullanissiz bulanlar toplumun %25’ini olusturuyor. Bu

fikre katilanlarin orani genclerde ve yaslilarda oldukca farkl. 14-17 yas grubundaki genclerin
sadece %22’si bu fikirdeyken, bu oran 45 yas Ustindekilerde %31’e ylkseliyor.
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GRAFiK 58: “Teknolojik gelismeleri yakindan takip ediyorum ve kullaniyorum” (%) GRAFik 59: Internet Kullanim Oranlari (%)
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Turkiye’de insanlarin %20’si teknolojik yenilikleri yakindan takip ediyor ve hemen kullanmaya
basliyor. Erkeklerde teknolojik gelismeleri takip etme orani kadinlarin oldukga Uzerinde.

Genclerde teknolojik gelismeleri yakindan takip edip hemen kullanmaya baslayanlarin orani
%30’un Uzerinde iken bu oran ilerleyen yaslarda %12’ye kadar dusuyor.

Tarkiye genelinde internet kullanim orani %46 iken, bu oran Marmara bdlgesinde %55’e yukse-

liyor. Dogu Anadolu, Glineydogu Anadolu ve Karadeniz ise internet kullanim oraninin en disuk
oldugu bdlgeler.
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GRAFiK 60: Internet Kullanim Sikhigi (%)
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GRAFIK 61: Internet Kullanim Sikhigi (%)
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internet kullanicilarinin %58’i hemen hemen her giin internete giriyor.
internet kullanicilarinin %73’ Facebook’u diizenli ziyaret ediyor. internet
kullanicilari en ¢ok bilgi edinmek igin interneti kullanirken (%70), bunu
eglenceli vakit gegirmek (%59) izliyor.

GRAFiK 62: Internet Kullanim Amaci (%)
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GRAFik 63: Cep Telefonu Sahipligi (%) Turkiye genelinde cep telefonu sahibi olanlarin orani %84 iken, bu oran

erkeklerde %89’a ¢ikiyor. Cep telefonu sahipligi 18-44 yas araliginda
. I H H I
61 78

ortalamanin Uzerinde.
Erkek Kadin TR 14-17 18-24  25-34  35-44 45+
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Saglik — Gevre — Sosyal Duyarllk

Cevre Kirliligi_

Sivil Toplum Orgutleri

Enerji Tasarrufu

Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Organik Besinler
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Ozlem Hesapci Sanaktekin
Bogazici Universitesi Ogretim Uyesi

21. YUZYILIN YENI iIHTIYACI: DOGAYI INSANA KARSI KORUMAK

On dokuzuncu ylzyila kadar, hic sona ermeyen zorlu gérev, insan soyunun ve cevresinin dogal
etkenlere karsi korunmasiydi. Ama bu ylzyilda yeni bir ihtiyagc dogmustur: Dogayi insana karsi
korumak ” (Peter Drucker)

cabalari, dogal kaynaklarin bilingsiz kullanimi, nikleer denemeler, tarim ilaclari ve birgok
farkli amacla kullanilan kimyasallar... Cevre kirliligine, ekosistemlerin bozulmasina yol acan
insan kaynakl bir sur faktér... Bunlarin dogal sonucu olarak kirlenen hava, su ve toprak...

H izla artan diinya ntfusu, hizl endistrilesme, plansiz kentlesme, distik maliyetli enerji Gretimi

insanoglu, ekosistemdeki diger canlilarla ic ice yasarken, refah ugruna, giderek doganin dengesini
bozmus ve bir¢cok geri donlsu zor gevre tahribatina sebep olmustur. Karsilasilan ¢evre sorunlarinin
en dnemli kaynagi hizli nifus artisidir ki bu durum hizli ntifus artisinin gézlendigi Glkemizde cevre
sorunlarinin artacaginin bariz géstergesidir.

Etkili ve genis kapsamli 6nlemler alinmaz ise yasam sartlarimizin durmadan bozulmaya devam etmesi
kacinlmazdir. Onlem alinmaya baslanmasinin ilk kosulu ise siiphesiz gevre bilincinin olusmasidir.

Arastirma bulgulari 1siginda toplumun, ¢evre kirliliginin vardigi boyuttan korku duydugu séylenebilir.
Ancak bu korkular, halen bir kesimde duygu boyutunda hapsolmus, bilincin olusmasina katkida
bulunmamaktadir. “Doga elden gidiyor” korkusu yasayan bir grup, ayni zamanda “ben ne yapabilirim
ki?” sorusunu sormayi dahi akil etmez durumdadir.

Cevre bilinci olan birey, cevre kirliligine karsi kendi etkinligini kavrayan, kaynak kullaniminda gelecek
nesiller ve tum insanlik i¢in duyarh bir tutum igerisinde olan sorumlu bireydir. Kadinlarin, belki de
olusumun onlara sundugu “analik” kaygilariyla gevreye karsi acik ara daha duyarl olduklarn goérul-
mektedir. Cinsiyetler arasi bu fark birgok gevre meselesinde karsimiza gcikmaktadir... Geri dénusum,
kaynaklarin dikkatli kullanimi, dogaya zarar vermeyen UrUnlerin tercihi...

(Devami sonraki sayfada)
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21. YUZYILIN YENI IHTiYACI:
DOGAYI INSANA KARSI KORUMAK

Ozlem Hesapci Sanaktekin
Bogazici Universitesi Ogretim Uyesi
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Geri dontsimun yayginlastirimamis olmasi, cam, k&git, metalik maddelerin ve gevre Kirliligi
olusturan plastik maddelerin ayristirlmasinda sorunlarin yasanmasina neden olmaktadir. TUrkiye
toplumunun yaklasik yarisinin geri dontisim konusunda pozitif bir tutum sergiliyor olmasi yeterli
altyapi ile verimli bir geri dénistim sisteminin toplum tarafindan kolaylikla kabul edilebileceginin
de en yalin gostergesi.

Suardurdlebilir kalkinmayi, “bugltnin gerekliliklerini, gelecek kusaklarin kendi ihtiyacglarini gidermele-
rine engel olmadan karsilamak” seklinde tanimlarsak, Turkiye toplumunun surdurulebilir kalkinmaya
destek olmaya hazir oldugunu vurgulamak elimizdeki verilerle hi¢ de yanlis olmaz. Erkeklerin %74°0,
kadinlarin ise %80’i kaynaklari kullanma konusunda dikkatli oldugunu ifade ediyor.

Kiresel isinmayi 6nlemek icin karbon salimlarinin sinirlandiriimasinin blytk énem arz ettigi bu
dénemde Turkiye toplam karbondioksit saliminda ilk siralarda yer aliyor. Toplum olarak gerek
endUstri bazinda gerekse bireysel bazda alabilecegimiz birgok énlem var. Bireysel 6nlemler almaya
toplu tasimayi daha ¢ok tercih ederek, kullandigimiz Griinler konusunda segici olarak baslayabiliriz...
Toplum bu konuda da oldukga temkinli oldugunu vurguluyor. Uygulamada nasil? Bu da baska bir
arastirma konusu sanirm...

Dunyanin herhangi bir yerinde cevreye verilen ciddi boyutlardaki zararin herkesin sorunu oldugu
ve hepimizi tehdit ettigini kabul etmedikge, ¢evre konusunda hi¢ bir etkili 5nlem almamiz mimkin
degil. Toplumun buylk bir kismi bu biling dizeyine ulasmis gézukuyor. Sira uygulamalar verimli
bir sekilde hayat gecirmekte!
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GRAFiK 64: “Su hava ve cevre kirliligi GRAFiK 65: “Cam, kagit ve organik atiklani ayri ayn toplamak ve
beni korkutuyor” ayn ¢coplere atmak gerekiyor”(%)

1 RUI

Erkek Kadin Erkek Kadin AB C1 c2 DE

Su, hava ve gida kirliligi Turkiye insanini korkutuyor. Kadinlar bu konuda erkeklere gére daha
duyarl. Kadinlarin %72’si, erkeklerin ise %68’i su, hava ve c¢evre kirliliginin kendilerini
korkuttugunu ifade ediyor.

Cam, kagit ve organik atiklari ayri toplama ve ayri ¢céplere atma bilinci giiclii. Ozellikle kadinlar
bu konuda daha duyarl. AB SES grubu da atiklar geri déntusime kazandirmaya diger grup-
lardan daha fazla énem veriyor (%66).
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araFik 66: “Uriinlerin dogaya zarar
vermemesine dikkat ediyorum” (%)

Erkek Kadin

GRAFik67: “Su ve elektrik tliiketiminde
dikkatli davraniyorum” (%)

'

Erkek Kadin
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GRAFik68: “GDO’lu liriin tiiketmekten kaciniyorum”(%)

1 64
59 61

Erkek Kadin AB C1 c2 DE

Kadinlar kullandiklari trlGnlerin dogaya zarar vermemesine erkeklerden daha fazla dikkat
ediyorlar. Tirkiye’de insanlar su ve elektrik tiiketimini de daha dikkatli yapiyor. Ozellikle kadinlar
bu konuda daha duyarl.

Toplum, GDO’lu Urtnler (genetigi degistirilmis organizmalar) tiketmekten kaginiyor. Sosyal statl

distiikce GDO tiiketimine karsi biling de azaliyor. Ote yandan organik triinleri sik kullandigini
soyleyenlerin orani %39 olarak tespit ediliyor.
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GRAFiK 69: “Nlikleer santral kurulabilir” (%) GRAFiK70: “Hidroelektrik santralleri
kurulabilir’ (%)

Erkek Kadin Erkek Kadin

Ulkenin enerji ihtiyacini karsilamak icin niikleer santraller kurulmasina erkekler daha sicak
bakiyor. Hidroelektrik santraller kurulmasina ise toplumun %23’l olumlu bakarken, bu oran
erkekler ve kadinlar arasinda ¢ok farklilasmiyor.

Turkiye’de insanlar sirketlerin topluma karsi daha sorumlu davranmasini istiyor. Bu fikirde olanlar,

erkekler arasinda daha yaygin (%71). Sirketlerin spora ve sanata destek olmasi gerektigini
dusltnenlerin orani da %55 olarak tespit ediliyor.
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GRAFIK 71: “Sirketler topluma karsi
daha sorumlu davranmali” (%)

Erkek Kadin
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GRAFiK 72: “Yardim kuruluslari

GRAFiK 73: Sivil toplum kuruluslarinda Tark halki yardim kuruluslarinin topluma buyik
topluma katki yapiyor” (%) gorev alma istegi (%)

katkida bulundugunu distnuyor.

BUtln bunlarla birlikte, erkeklerin sadece %37’si,
kadinlarin da %42’si sivil toplum érgutlerinde gbrev
almaya istekli oldugunu beyan ediyor.

Erkek Kadin Erkek Kadin
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Siyaset / 1

Ekonomi
Ic Politika
Ortadogu
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Prof. Dr. Deniz Ulke Aribogan
istanbul Bilgi Universitesi
Mutevelli Heyeti Uyesi
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EKONOMIK VE SIiYASAL GIDISAT KONUSUNDA TUTUMLAR FARKLI

Son yillarda giderek daha da populer hale gelen “yasam tarzlar arastirmalan”, akademik dinyanin
toplumu ve degisimi anlama/agiklama ¢abasinin énemli araclarindan birisi konumuna yukseldi.

icinde yasadigimiz uygarlik sistemi inaniimaz bir siiratle evrilirken degerlerimizin, algilarnimizin, kavramlari-
mizin, duygu ve disince sistematigimizin bundan nasil etkilendigini tespit etmek akademik bir merak konusu
oldugu kadar, piyasayl tanimlamaya calisan ekonomik aktoérler icin de bir ilgi nesnesi.

Bu bakimdan bir sosyolog i¢cin toplumu anlamaya dénik bir caba, bir pazarlamaci acisindansa dogal olarak
tuketici davranislarini 6grenmeye yonelik bir arastirma niteliginde.

“Arastirmak”, “6grenmek” ve “bilmek” Universitede merakin odak noktasi. Strecin “bilinenler Gzerinden insa
edilecekler” bélimu ise kimi zaman ekonomik aktorlerin, kimi zamansa siyasal karar alicilarin ilgi alanina

giriyor.

21. ylzyilin sanayi sonrasi uygarliginin temel referans noktasi olan bireylerin tim tercihleri glinimizde
artik bir merak konusu. Bu yeni uygarligin yeni insanlarinin ne yiyip ne igtiginden, ne tiir mizik dinledigine,
nasil mekanlarda yasamayi tercih ettiginden, hangi politikalari destekledigine kadar her sey arastirihyor,
sorgulaniyor.

Elimizdeki cevaplar ise bize yeni uygarligin yasam tarzinin nasil kurgulanmakta oldugunun genel ¢ercevesini
sunuyor.

Dinyanin hemen her Ulkesinde oldugu gibi Tirkiye’de de yapilan yasam tarzi arastirmalarinin énemli parga-
larindan birisi siyasal davranislar balimii. insanlarin dis politik tercihleri, diinyanin kalaniyla iliskilerinde tilke-
lerini nasil konumlandirdiklarini da gdsteriyor. TUrkiye’de halen siyaset tarihimizdeki en ylksek oy oranlarina
ulasmis bir partinin iktidari yaklasik 10 yildir devam ediyor.

(Devami sonraki sayfada)
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EKONOMIK VE SIiYASAL GiDiSAT
KONUSUNDA TUTUMLAR FARKLI

Prof. Dr. Deniz Ulke Aribogan
istanbul Bilgi Universitesi
Mutevelli Heyeti Uyesi
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“Turkiye siyasal anlamda nasil gidiyor?” icerigindeki sorunun cevabl, toplumun daha genis bir bolimua “iyiye
dogru” kanaatinde olmakla birlikte, ikiye ayrildigini gosteriyor. Henliz iyi ya da kot bir kanaati olusmamis ya da
“orta halli gidiyor” fikrindeki merkezin orani ise %35 seviyesinde. En kétimserler %16’°lik bir orandalar.

“Turkiye ekonomik anlamda nasil gidiyor?” icerigindeki sorunun cevabil, siyasal bakimdan verilen cevaplarin hemen
hemen aynisi. %34°lUk bir kitle merkezde ve orta halli bir gidis oldugunu distnuyor. Cok iyi durumda oldugunu
dusuinenler ise siyasal nitelikli sorudaki gibi %19 seviyesinde.

Dis politikaya dair sorulan soru Turkiye’de bugiine kadar yapilan arastirmalardaki temel sorudan, yani “AB Uyeligini
istiyor musunuz?” sorusundan farkli ve Turkiye’nin yeni dis politika perspektifindeki agirlik noktasini sorguluyor.

“Tarkiye’nin Ortadogu bdlgesindeki en glg¢li tlke oldugunu disiniyor musunuz?” sorusunun cevabi oldukca
yUksek bir oranla yani %50 ile “Evet”. %35’lik kitle yine merkezde kalmis ve tam bir kanaat sahibi olmamis
goruntustnde. En karamsar kitle bu konuda %8’e dusuyor.

“Bir Ortadogu Birligi kurulmasi tlkemiz icin yararli olur mu?” sorusunda ise olumlu destek %41’e disuyor, fikir
sahibi olmayan kitle %43’e yUkseliyor. Bu Tlrkiye Ortadogu’da biylk bir gli¢ olsa bile, onu Ortadogulu bir Utlke
olarak gérmek konusunda tereddutlerin varligini gdsteriyor.

Turkiye’nin AB hedefinin halen devam etmesi ve bu tir bir Ortadogu birliginin ona alternatif olarak algilanmasinin
da bu %10’luk diistse bir neden olarak gdsteriimesi mimkun. Bulgular, Turkiye halkinin ekonomik/politik gelisme-
lere nasil baktiginin 6zet bir gdstergesi. Sandiktan ¢ikan oy oranlari ile de uyumlu bir gériinti verdigi inancindayim.

Son olarak anlik konjonkturel gelismelerin siyaset alaninda, yasam tarzi arastirmalarinin diger tim unsurlarindan
daha fazla etkili oldugunu da vurgulamak gerekir. insanlarin giindelik yasam pratikleri, aliskanliklari daha statik

bir strecin Grlinuduar, oysa siyasetteki yaklasim krizlerle ve gtindelik olumsuzluklarla daha paralel gelisir.

Basit bir terdr saldirisi, politik bir gaf ya da haftalik ekonomik bir ¢okintl tim bu algilari hizla déntsttrebilir. Bu
bakimdan bu bélimdeki sonuclarin daha degisken oldugunu hatirda tutmakta fayda bulunmaktadir.
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Siyaset / 2

Ordu

Demokratik Acilim
Kirtce Egitim

Din Egitimi
Turban



Tongu¢ Coban
Ipsos Sosyal Arastirmalar Enstitisi
Genel Muduri
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YENi ANAYASA’DAN BEKLENTI ESITLIK VE ADALET

Ergenekon, Balyoz, Andi¢ vb. davalarn siyaset giindeminde agirligini koruyor. Bir yandan bu davalar
nedeniyle tutuklu muvazzaf ve emekli askerler, diger yandan bedelli askerlik, s6zlesmeli erlik vb.
gibi dizenlemeler, 6te yandan Glneydogu’daki olaylar, Suriye vb. ile yasanan gerginlik... Bitln
bunlar ordunun toplumsal gindemimizde 6nemli bir yer tutmaya devam etmesine yol aciyor. Peki,
toplum bu konuda ne diusuniyor?

Arastirma bulgularina gére, kamuoyunun %63’U “ordunun en guvenilir kurum” olduguna inaniyor;
daha buyuk bir kesim ise (%77) “askerlerin bagimsizhigimizin ve toplumsal diizenimizin gtivencesi”
oldugunu dusiniyor. Ote yandan, yine toplumun ¢ogunlugu (%54) “her konunun ¢éziminin
Meclis’ten gectigini” ifade ediyor.

Ozetle, kamuoyu, orduya giiveniyor, bagimsizligin ve toplumsal diizenin giivencesi sayiyor ama
siyasetin mutlaka segcilmisler ve Meclis eliyle yapiimasi gerektigini dusutntyor.

2012’nin en 6nemli gundem maddelerinden biri olan yeni Anayasa konusunda, toplumun %38’
yeni bir anayasanin toplumun farkli unsurlarinin barismasi icin gerekli oldugunu distnuyor; bu
fikre katilmayanlar ise sadece %9. Yeni anayasadan esas beklentinin ise “hukuk 6nunde esitlik ve
adalet duygusunun vurgulanmasi” oldugu tespit ediliyor. Kamuoyunun %53’U bu fikre katildigini
ifade ediyor.

Ote yandan, yeni anayasa tartismalarinda en zor kismi baslangic bélimii ve temel ilkeler olustu-
ruyor. Burada kamuoyunun sadece %26’sI “eski anayasada yer alan ve Cumhuriyeti tanimlayan
maddelerin yeniden dizenlenmesi, yeni bir Cumhuriyet tanimi yapilmasi” ve sadece %20’si “farkli
etnik gruplarin ismen taninmasi” fikrine katiliyor. Bir baska deyisle bu yéndeki goruslere katilanlar
ciddi olarak azinlikta. Ote yandan gérece daha bilyiik bir kesim (%40) “yeni anayasada etnik vurgu
olmaksizin Turkiye Cumhuriyeti vatandashgi” fikrinin yaninda oldugunu ifade ediyor.

(Devami sonraki sayfada)
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EKONOMIK VE SIYASAL GiDiSAT Toplum yeni bir anayasaya sicak bakiyor, temel ilkelerde kismi diizenlemeler yapilabilecegini diisu-
KONUSUNDA TUTUMLAR FARKLI nlyor ama esas olarak esitlik ve adalet duygusunun glclendiriimesi gerektigini distntyor.

Peki, siyaset secilmisler eliyle yapilacagina gore secenler neye gore karar verecek? Arastirma bu
konuda da dikkat ¢ekici bulgular ortaya koyuyor.

Her seyden 6nce secmenlerin %45’i oy verdikleri partilerin secimden secime degisebilecegini ifade
ediyor. Bir baska deyisle, oy verilen parti, sadece ideolojik nedenlerle degil, kosullara gére degisen
tercihlerle belirlenebiliyor.

Secmenlerin az bir bdlUmU, dini cemaat liderinin (%14), arkadas ¢evresindeki kisilerin (%14), aile

veya akraba cevresindeki kisilerin (%21), asiret liderinin (%11) veya guvendigi baska kisilerin (%19)

oy vermede kendilerine yon verdigini ifade ediyor. Buna karsilik segmenlerin %58’i yalnizca kendi

dinya goérusine gére oy verdigini belirtiyor. Bu bulgulari, kentlesme ve bireylesme egilimiyle acik-
lamak mUmkan olabilir.

Diger yandan, secmenler acisindan oy vermede en etkili faktérlerin basinda adayin kim oldugu
geliyor (%57). Segcmenlerin %45’i secim dénemlerinde gazete veya TV’lerdeki tartismalar takip
ediyor, %430 siyasi icerikli haberleri izliyor, %36’sI partilerin brosir vb. gibi tanitim materyallerini

inceliyor.
Tonguc Coban Ozetle, secmenlerin dnemli bir bdlimi, ézellikle secim dénemlerinde partilerin, liderlerin ve aday-
Ipsos Sosyal Arastirmalar Enstitlisi larin sdylediklerine, yaptiklarina ve vaatlerine bakiyor, kendi dinya goérisine uygun olan ve beklen-
Genel Mudurt tilerine tatmin edici cevaplar Ureten partilere oy veriyor.
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GRAFiK 74: “Ordu Tiirkiye’nin en giivenilir kurumudur’ (%) GRAFIK 75: “Her konunun ¢6ziimii meclisten
gegiyor” (%)
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Kamuoyunun %63’0 “ordunun en givenilir kurum” olduguna inaniyor. Bu oran 2009 yilindan
glinimuize disus gostermis bulunuyor.Ordunun Turkiye’nin en gtvenilir kurumu olduguna
inanma orani genclerde daha dusuk.

Askerleri ve orduyu bagimsizlik ve toplumsal diizenin glvencesi olarak goérenlerin orant %77
olarak tespit ediliyor. Devlete ve siyasilere glvendigini ifade edenlerin orani ise %34 olarak tespit
ediliyor.

Toplumun %54°U her konunun ¢ézimunun meclisten gectigine inaniyor. Bu oran ileriki yaslarda
daha da yUksek.
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GRAFik 76: “Demokratik acihim her kesime GRAFiK 77: “’Yerel yonetimlerin yetkilerinin
yarar saglar”’ (%) artinimasina olumlu bakiyorum” (%)
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Cogdunlukla Uygun Cogunlukla Uygun

Ne Uygun Ne Degil Ne Uygun Ne Degil
Cogunlukla Uygun Degil Cogunlukla Uygun Degil

Hi¢c Uygun Degil Hig¢ Uygun Degil

Son yillarda gindemde yer alan bir konu da ‘demokratik acihm’. Toplumun %37’si ‘demokratik
acihm’in Turkiye’de her kesime yarayacagini distnuUyor. Tam karsit gértste olanlar ise %25
olarak tespit ediliyor.

Yerel yonetimlerin yetkilerinin arttirimasina toplumun %40’1 olumlu bakarken, dnemli bir kesim
bu konuda net bir gérus bildirmiyor
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GRAFiK78: “Kamu kurum ve kuruluslarinda kadin ¢calisanlarin GRAFiK 79: “Kiirtce egitim verilebilir’ (%)
basini 6rtmesine izin verilmeli’’ (%)
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Nufusun %70’i Universitelerde isteyen kiz 6grencilerin tirban takmasindan
rahatsiz olmayacagini belirtiyor.

Kamu kurum ve kuruluslarinda kadin ¢alisanlarin baslarini drtmelerine izin verilmesi gerektigini
dusunenler ise nifusun %57’sini olusturuyor. Bu konuda erkekler ve kadinlar arasinda

belirgin bir fark yok.

Kamu kurumlarinda kadin ¢alisanlarin baslarini drtmesine izin veriimesi gerektigi géristinde
olanlarin orani 25-34 yas grubunda daha fazla gértnayor.

Toplumun %54°0 Kirtce egitime karsi oldugunu ifade ediyor. Kirtce egitimi savunanlar ise
toplumun %15’i olarak tespit ediliyor.
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GRAFiK 80: Yeni anayasada neler olmahi? (%) Turkiye’de yasayan insanlarin %38’i toplumun farkli unsurlarinin
barismasi icin yeni bir anayasanin gerekli oldugunu disitnirken, yeni
bir anayasaya ihtiya¢ olmadigini distinenlerin orani %18 olarak tespit
ediliyor.

Farkl etnik gruplarin ismen taninmasi

Ote yandan toplumun ¢ogunlugu yeni anayasada hukuk esitlik ve
toplumsal adalet duygusunun vurgulanmasi gerektigini distintyor.
Yeni anayasada farkli etnik gruplarin ismen taninmasi fikrine destek
orani %20’de kalirken, etnik vurgu olmaksizin Ttrkiye Cumhuriyeti
vatandashgi kavramini 6ne ¢ikaran bir tanimlamaya verilen destek
%40’1 buluyor.

Hukuk 6niinde esitlik ve toplumsal adalet
duygusunun vurgulanmasi

Eski anayasada yer alan ve Cumhuriyeti
tanimlayan maddelerin yeniden diizenlenmesi,
yeni bir Cumhuriyet tanimi yapiimasi

Etnik vurgu olmaksizin Tirkiye Cumhuriyeti
vatandashgr kavramini dne gikartan
tanimlamalarin yapiimasi
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GRAFiK 81: Oy verme tutumlan (%)

Oy verirken baskalarinin fikrini Snemsemiyorum,
yalnizca kendi diinya goériisime gore karar veriyorum.

Oy verirken 6nemli olan partinin adi degil
adayin kim oldugudur.

Oy verdigim parti secimden segime degisebilir.

Oy verdigim parti secimden segime degisebilir.

Oy verirken ailemin ve akrabalarimin
fikirlerinden etkileniyorum

Oy verirken arkadas ve ailem disinda fikirlerine
glvendigim kisiler bana yon veriyor.

Oy verirken arkadas gevremdeki kisilerin
fikirleri bana yoén veriyor.

Oy verirken ait oldugum dini cemaatin
lideri bana y6n veriyor.

Oy verirken bagl bulundugum asiretin
buyukleri bana yén veriyor.
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Toplumun oy verme hakkindaki tutumlari incelendiginde, kamuoyunun
%45’ oy verdigi partinin secimden secime degisebilecegini ifade
etmektedir. Cogunluk hangi partiye oy verecegini belirlerken bireysel

karar aldigini ifade ediyor (%58). Adaylarin kim oldugu da parti
tercihinde 6ne cikiyor.
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GRAFik 82: Oy verme kararinda bilgi kaynaklari (%) Toplumun %45’i secim déneminde gazete ve TV tartismalarini takip
ederken, parti brosurlerini inceledigini sdyleyenlerin orani %37 olarak
tespit ediliyor.

Secim dénemlerinde gazete yazilari veya televizyon
tartismalarinda yapilan yorumlari takip ediyorum.

Siyasi partiler ve adaylarla ilgili fikir sahibi olmak igin
medyada ¢ikan haberleri takip ediyorum.

Oyumu hangi partiye verecegime karar vermek igin
partilerin programlarini incelerim

Partilerin dagittigi brostr vb. tanitim
malzemelerini incelerim.
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DiN VE SEKULERIZM

iyaseti ve dini kurumsal olarak birbirinden ayristirmak ve dini kamusalin ve siyasetin

alanindan cikartarak 6zel alanda bireysel inang ile sinirlandirma arzusu sekulerlesme slre-

cinin tanimlayici 6zelligidir. Ancak gerek Turkiye’de gerekse diinyanin bir ¢ok yerinde,
siyasallasan dinin gittikge artan goérinurligu bize siyasetin, ekonominin, bilimin bireysel inanc ve
imandan arindirimasi girisiminin basarisiz kaldigini gésteriyor. Tiim diinyada oldugu gibi, islamci
siyaset de modern toplumsal olgularin dinin prensipleri isiginda nasil yeniden diizenlenmesi gerek-
tigi konusundaki goruslerini dile getiriyor.

Hic bir siyasi hareketin modern diinyadaki olgulara duyarsiz kalamadig gibi islam da, sekiilerizmin
bireysel iman alani olarak adlandirdigi bir alana hapsedilmeye tepki veriyor ve kamusal alanda
kendisinin de “s6z yetkisi” oldugunu dillendiriyor.

Turkiye’de “dinin geri déndigine” ve toplumsal, kiltlrel ve siyasi bircok konuyu sekillendirmeye
basladigina iliskin yaygin sekuler kayginin gerisinde yatan sey din ve kamusal alani birbirinden ayir-
maya yonelik bu sekiilerlesme siirecinin kurumsallasmasidir. islam’in kamusal alandaki toplumsal
olgulara tepkiler vermesi sonucu olusan “geri donusune” iliskin kaygiyr anlamak icin modern Turkiye
kimliginin nasil islam’dan uzaklastirimasi sayesinde kuruldugunu ve islam’in modern ve sekiiler
kimligin “kurucu disarisi” islevini yerine getirdigini hatirlamaliyiz.

Cumbhuriyet’in kurulma siirecinden itibaren gittikce marjinallestirilen islam, medeni Tiirk ulusal
benliginin adeta olumsuz etkisi olarak kurgulandi. Ancak bu dislama bUtlinsel olarak basariya
ulasamayacak bir siire¢ oldugundan, dislanmis olan her zaman izini ve varligini, modern Turkiye
kimliginin icinde surdtrdu. Dislanmis olani tamamen silmenin veya yok etmenin imkansizligi,
bugtn kendisine “dinin geri donlsu” kaygisi olarak ifade buldu.

(Devami sonraki sayfada)
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Yeni bir sekiler toplumsal dlizen yaratmak arzusunu tasiyan elitler kamusal alanin nasil bir gérinta
edinecegi konusuna cok blylk énem atfettiler. Bu dnemin kendisini en net tezah(r ettigi yerlerden
birisi drtinme pratiginin kamusal alandan kalkmasi oldu.

Atfedilen bu 6neme miitenasip olarak siyasi islam da son yillarda basértiistiniin gériinirlitk kaza-
namamasina bir o kadar deger verdi ve sekiiler elitin kamusal alandan islam’in izlerini silmesini
yerinden oynatmak ¢abasinin bir parcasi olarak kadinin kamusal alanda 6rtilU bir bicimde goérintr
olmasi blyuk énem kazandi.

Basortiisli yalnizca islam’a inananlarin var oldugunu géstermenin degil, ayni zamanda islam’in
rehberlik ettigi bir yasam bigiminin de varligini strdtrdiginin en temel sembollerinden birisi haline
geldi. O halde islam, sekiilerlesme tezinin bir tirlii kabul etmek istemedigi gibi, yalnizca bireysel
bir iman ve inan¢ meselesi degil, bireylerin yasam bigimlerine, 6rf ve adetlerine rehberlik eden bir
dizi kolektif toplumsal ve kiiltiirel prensipler dizgesi olma islevini de yerine getirmektedir. islam’in
kamusal alanda kendini var kilma stratejisi, inan¢ bigimleri ile kultUrel kimliklerin ve yasam bigim-
lerinin birbirinden kolayca ayrilamamasi olgusu ona “siyasi” olma niteliginin yakistinimasindaki
temel etmendir.

Bu arastirma sonuglarinin da gésterdigi gibi, basértiisiiniin islam’in emri oldugu igin mi, yoksa
kllttrel kimligin bir pargasi olarak mi kullanildigi konusu belirsiz kalmaktadir. Bu belirsizlik, dinin ne
basitge kisisel bir iman ne de basitce kuiltlrel ve siyasi bir olgu olmamasindan kaynaklanmaktadir.

“Dini inancim hayatimdaki birgok seye ydn veriyor” (dinin yalnizca bir iman meselesi olarak bireysel
bir alana hapsedilip hapsedilmedigini anlamamiza yonelik bir soru) sorusuna verilen agirlikli olumlu
yanit ile “Disariya ¢ikarken basinizi érter misiniz ve nasil ortersiniz?” (kamusal alanda dini inancin
gOstergelerinin sorusuna yari yariya verilen “esarpla-tilbentle” ve “hi¢ 6rtmem?”) sorularina verilen
yanitlar arasindaki esit dagilim bize kulturel ve dinsel pratiklerin birbirlerinden hi¢ de dyle kolayca
ayrilamayacagini, nerede kulttrtn baslayip, nerde dinin bittiginin sinirlarinin birbirinden cetvelle
ayrilircasina gizilemeyecegini gdsteriyor.
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GRAFiK 83: “’Dini inanglarim hayatima yon veriyor” (%) GRAFik84: “Allah’a olan inancim bana huzur veriyor’’ (%)
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Arastirmaya goére, dini inanglarinin hayatlarina yon verdigini sdyleyenler cogunlukta. Bu fikirde olanlarin orani %66
olarak tespit ediliyor. Kadinlarda bu oran %70’e cikiyor. Ote yandan geng niifusta bu oran nispeten daha diisiik.

Turkiye’de yasayanlarin %84°0 Allah’a olan inancinin kendilerine huzur verdigini séylUyor. Kadinlarda bu oran
%387 olarak tespit ediliyor.
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GRAFiK 85: ’Dinin gereklerini yerine getiririm” (%) GRAFiK 86: "Evde basim hep ortiliidir” (%)
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Turkiye’deki insanlarin %71’i dinin gereklerini yerine getirdigini ifade ediyor.Kadinlarda bu oran erkeklere
kiyasla daha yuksek. Ayrica 25 yas ve Uzeri ntfusta da bu oran daha ytksek gérunuyor.

Kadinlarin %37’si evde basini hep orttiguni belirtiyor. Bu oran geng nifusta daha distkken ileri yaslarda
%56’ya ulasiyor.
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GRAFiK 87:”Disan ¢ikarken ortiiniiriim” (%) GRAFik8s: ’Evlenecegim kisinin veya esimin basinin
ortiilii olmasina 6nem veririm”’ (%)
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Kadinlarin %60’ disan ¢ikarken basini értlyor. 18-24 yas arasinda basini értme orani ise %42.

Erkeklerin %46’s1 evlenecegi kisinin veya esinin basinin értiilii olmasina énem veriyor. ileri yaslardaki
erkekler evlenecegi veya evli oldugu kadinin basinin értilt olmasina daha fazla énem veriyor.
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KADIN OLMAK ZOR

Kadin olmak zor.

Dunyanin her yerinde.

Turkiye’de daha da zor.

Bu cumleyi de laf olsun, torba dolsun diye yazmiyorum.

Bu kitapta ismi olan bir strd erkegin de bu gercegin tam anlamiyla farkinda olabildigini
sanmiyorum.

Kadin ¢ok kimlikli...

Anne, es, sevgili, ascl, hizmetci, bakici ve isci...

32 kisim tekmili birden.

Kadinsaniz siz beklenensiniz.

Surekli bir sey yapmaniz beklenir.

Ve tabii sizin performansinizi degerlendirecek olan da erkekler.

Cogunlukla da siddetle édullendirilirsiniz.

Kadina karsi islenen siddet suclar konusunda o kadar hizla ilerliyor ki isler, akil alacak gibi deqil.
Meslegimiz icabi, her Allah’in giinli, kadinlara karsi uygulanan siddet cesitlerinin haberlerini
yapmaktan, okumaktan, degerlendirmekten, yorumlamaktan bize gina geldi...

Hic de azalacak gibi durmuyor.

Yillar ilerledikge de artiyor, eksilmiyor...

Arastirma verilerine gbére, su veya bu sebeple (gerektigi zaman) kadinlara tokat atabilecegdini
dusunen erkeklerin orani %20.

(Devami sonraki sayfada)
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KADIN OLMAK ZOR Bu ne demek?
Bu Ulkede yasayan her bes erkekten biri, sokakta yurlrken yanindaki kadinin suratina,
tokatl patlatabilir.
Zaten gazetelerde, haberlerde bol bol fotograflarini gériyorsunuz.
Vahim bir durum evet.
Ama daha da vahim bir sey var.
Su veya bu sebeple kadinlara tokat atilmasini normal
kabul eden kadinlarin orani da %18.
Bu ne demek?
Kadin olmak zor ama kadinlarin da 6grenecegi cok sey var demek.
Dayak atilmasini normal kabul eden bir kadinin, gerekli gereksiz dayak yemesinden
daha normal bir sonug olabilir mi?
Peki suna ne dersiniz?
Erkeklerin neredeyse %70’i (%69’u), kadinlarin calismasi icin kocalarindan izin
almalar gerektigi distnuyor.
Yani bu Ulkenin geldigi ekonomik seviyeyi disinin, modernlesme seviyesini disunin, hayat
sartlarinin zorlugunu, agirhgini diisiiniin ve bu sartlarda adamlarin %70’i “Karm benim iznim
olmadan calisamaz!” diyor.
Bedeli ne olursa olsun.
Ya da daha vahim bir sonug:
“Ancak benim igin ¢alisirsa ¢alisabilir...”
Vahim bir durum evet.
Acikli bir durum evet.
Ama daha acikli olan bir sey var.
Ne yazik ki, kadinlarin da neredeyse %60’1 (%57) erkeklerle ayni sekilde dusunuyor.
Kocasinin izni olmadan calisamayacagina, ¢alismamasi gerektigine inaniyor.
iste bdyle bir lilkede yasiyoruz.

Gergegimiz bu.
Ayse Arman Aglamak neye yarar bilmiyorum.
Hurriyet Gazetesi Ama degistirebilmek icin elimizden geleni yapmamizin sart olduguna inaniyorum.
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GRAFik 89: “Kadinlara gerektiginde tokat atilmasina karsiyim” (%) GRAFik90: “Esimi sokakta baska biriyle goriirsem sert tepki veririm” (%)
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Arastirma kadinlarla ilgili kimi tutum ve davranislar hakkinda ¢ok carpici bulgular ortaya koyuyor. Ornegin, kadin-
lara gerektiginde tokat atilabilecegi goristine kadinlarin %70’i, erkeklerin ise %62’si karsi oldugunu séyluyor.
Genc nufusta kadinlara gerektiginde tokat atilabilecegi gértsune karsi ¢cikanlarin orani daha dusuk.

“Esimi sokakta karsi cinsten biriyle gortirsem sert tepki veririm” diyen erkeklerin orani kadinlardan daha fazla.
Erkeklerin %53’0, kadinlarin ise %46’sI bu fikirde oldugunu sdyluyor.
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GRAFik92: “Gelecekte kadinlarin hayatinda kariyer
bugiinkiinden daha 6n plana ¢ikacak” (%)
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GRAFiK 91: “Kadinlarin is yasaminda daha aktif olmasini destekliyorum® (%)

Erkek Kadin 14-17 35-44 45+

Kadinlarin is yasaminda daha aktif olmasini destekleyen erkeklerin orani %59 iken, kadinlarda bu oran %75’e
cikiyor. 18-24 yas grubundakiler, bu fikre katihm oraninin en ylksek oldugu yas grubu.

Gelecekte kadinin hayatinda, kariyerin bugtinkiinden daha 6n plana ¢ikacagi inanci kadinlar arasinda daha
yaygin. Bu fikre katilim orani kadinlarda %75, erkeklerde ise %64 olarak tespit ediliyor. Genglerde de bu fikri
savunanlarin orani daha yiksek. Yine AB SES grubundakilerin %76’si ayni fikirde oldugunu séyllUyor.
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GRAFiK 93: “Kadinlarin ¢alismasi igin erkegin rizasi gereklidir” (%) GRAFik94: “Erkekler de ev isi yapmalidir” (%)
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Erkeklerin %69’u “kadinin galismasi i¢in erkegin rizasi gerekir” diyor. Bu oran kadinlarda da %57 olarak

tespit ediliyor. AB SES grubunda bu fikre katilim %47’de kalirken, DE SES grubundakilerin %72’si bu fikri
savunuyor.

Erkeklerin de ev isi yapmasini gerektigini distinen kadinlarin orani %56 iken, erkeklerde bu fikre katilanlarin
orani sadece %30. Bu fikir gencglerde daha ylksek oranda destek buluyor.

TURKIYE’Yi ANLAMA KILAVUZU - 117 17 KADIN



Turkiye’yi Anlama
Kilavuzu

Ipsos KMG
www.ipsos-kmg.com
T. +90 216 587 1111

Bu rapor ve igerikleri ile ilgili tek hak sahibi Ipsos’tur. Bu raporda bahsi
gecen wveya bu rapordan kaynaklanacak, Ipsos ticari markalan,
teknolojileri, metodolojileri, analizleri ve uzmanliklan ile ilgili her tirli telif
haklan ve diger haklar sinirlama olmaksizin Ipsos'a aittir. Bu. raporun
gonderildigi kisi bunu herhangi bir iigiinci kisi ile bu raporun tamarmmi
veya bir kKismimi Ipsos'un oluru olmadan paylagsmama sorumiulugunu
ustlenmis olur.

£ 2012 Ipsos// STFO03-1 GAB - IS0 20252

@lpsosKMG | #turkiyeyianlamak



