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WELLCOME MESSAGE
Welcome Message on behalf of the Organising Committee of ICOAEF’19

We are glad that International Conference on Applied Economics and Finance&Extented with
Social Sciences gathered a large number of successful academicians and professionals in
Burhaniye-Balikesir/Turkey.

194 papers were sumbitted and presented during ICOAEF’19 from 17 different countries and
85 different university and institutions. This conference provided as a suitable platform for
discussions about the researches. This conference abstract proceeding contains 182 papers.
VI.ICOAEF participants consisted of from 17 different foreign universities, 61 Turkish
universities and 8 official and governmental institutions in Turkey. Scientific board rejected 18
papers directly due to the inconvenience of conference topics, theme and structure of
ICOAEF. Scientific committee also requested some corrections to around 80 different paper
then these paper accepted and presented during the conference. All submissions for ICOAEF
reviewed by scientific committee member and examined carefully.

We believe that IV.ICOAEF provided an opportunity for national and international
participants to present, discuss and share practical and theoretical issues in the fields of
Economics, Finance and related social sciences. Because there were submitted 34 paper from
17 different countries beyond the Turkey. We accepted participants from USA(1),
Azerbaijan(1), Algeria(4), China(1), Cyprus(1), India(4), Italy(1), Morocco(3), Poland(1),
Somalia(1), Nigeria(3), Iran(1), Pakistan(3), Tunisia(1), Tanzania(1), Uganda(1) and Vietnam(1).
We appreciated to our conference organising team because of their enormous performance
for preparing such an important organisation. We also appreciated to all keynote speakers
who shared their experiences and precious knowledge and encouraged to fruitful
discussions.

We also would like to thank our sponsors who provided us financial support and conference
materials. It would not be possible to organise this conference without their supports. Our
sponsors are The Central Bank of the Rebuplic of Turkey, Balikesir Metropolitan Municipality
and Bandirma Onyedi Eylul University. Prof. Blilent Gliloglu, Prof. A.Suut Dogruel, Ufuk Cemal
Bali, Prof. Miibariz Hasanov, Prof. Ugur Emek, Asst.Prof. Shourjo Chakravorty attended the
opening ceremony as a keynote speakers and we appreciated to their valuable scientific
contributions.

Finally, we would like to thank our esteemed ICOAEF'19 participants who shared their deep
knowledge and experience at ICOAEF’19. We wish to be together in our following
organizations

On behalf of Conference Organisation Committee

Prof. Burak DARICI

Assoc.Prof. H.Murat ERTUGRUL
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BEDENINLE BARISMAK YA DA BARISAMAMAK: BEDEN POZITiF REKLAMLARA
DAIR BiR ALIMLAMA CALISMASI

Fatma YASA*

OZET

Icinde yasadigimiz tiiketim toplumunda beden bir meta haline doniismiistiir. Bedenin bu
doniigiimiintin  yansimalart veklamlar ozelinde farkly boyutlarda karsimiza ¢ikmaktadwr. Giiniimiiz
reklamlart incelendiginde reklamlarda agirlikli olarak kusursuz ve ince bedenlerin hdkimiyeti dikkat
cekmektedir. Diger yandan bu egemen akimin aksine bedeniyle barisik olma, kendini oldugu gibi kabul
etme mesajlarini igeren ve gercek bedenlere yer veren, beden-pozitif olarak tanimlanan reklamlara da
rastlamak miimkiindiir. Ancak reklamlarda gercek bedenlere yer vermenin arzu edilen olumlu yénde
sonuglari ortaya ¢ikarip ¢ikarmadigi konusu tartismalidir. Bu ¢calismanin amac geng kadinlarin, gercek
bedenlere yer veren beden-pozitif' reklamlar: nasil alimladikiarini ortaya koymaktir. Arastirmada
kapsaminda alimlama analizi esas alinarak yart yapilandirilnis goriismelerle katilimcilarin beden-
porzitif bir reklami (Dove Siklastirici Krem reklami) nasil kodagimladiklar: ortaya konmugstur. Arastirma
sonuglart reklam kodagimlama siirecinde tiiketim toplumun dayattigi ideal ince bedene ait kalip

yargilarin katthimcilar tarafindan yeniden tiretildigini ortaya koymustur.
Anahtar Kelimeler: Beden, Reklamlar, Beden pozitif reklamlar, Alimlama Analizi, leeyici Arastirmasi

JEL Kodlari: M30, M39, M37

RECONCILING WITH YOUR BODY OR NOT: A MEDIA RECEPTION STUDY ON BODY -
POSITIVE ADVERTISEMENTS

ABSTRACT

In today’s consumption culture, human body has become a commodity. The reflections of such a
transition of body are observed in advertisements in different ways. For instance, perfect and slim bodies
are predominantly displayed in today’s advertisements. On the other hand, unlike this dominant trend,
there are advertisements called body-positive advertisements, which present real human bodies and
involve messages to accept bodies as they are. However, whether including real bodies in
advertisements leads to intended consequences or not is still a debatable issue. The aim of this study is
to determine how young women receive body-positive advertisements which display real bodies.

Through semi-structured interviews and reception analysis principles, the study investigated how

* Pamukkale Universitesi, fletisim Fakiiltesi Yeni Medya Béliimii, Kinikli Kampiisii, Denizli, Tiirkiye, fucar@pau.edu.tr
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participants decode such an advertisement (Dove Firming Body Lotion advertisement). The results of
the research revealed that the stereotypes of the thin-ideal body imposed by the consumer society were
reproduced by the participants during the advertising decoding.

Keywords: Human Body, Advertisements, Body-Positive Advertisements, Reception Analysis, Audience
Research

JEL Codes: M30, M39, M37

1.GIRIS

Tiiketilen nesneler arasinda, diger nesnelerden daha kiymetli, daha giizel, daha benzersiz ve daha
fazla yan anlam yiikli olan sey bedendir (Baudrillard,1997:155). Tiiketim toplumlarinda “anlami
yitirme pahasina kendi goriintiisiine kapilmanin kigkirticthgr” (Baudrillard, 2001: 75) bireyleri kendi
benlik ve kisisel gelisimleri i¢in ¢aba harcamaktan alikoyarak fiziksel goériiniislerine yatirim yapmaya
iter (Kose, 2011: 81). Dolayisiyla tiiketim toplumlarinda beden, bireylerin kimlik olusturma siireglerine
dahil olan 6nemli bir isleve sahiptir. Tiiketim toplumunda idealize edilmis bir bedenden yoksun olmak,
yasama arzusundan yoksun olmakla es deger olarak sunulur. Bu sunumda basta moda ve reklamcilik

olmak iizere, medya ve imaj endiistrisi basat rol oynamaktadir (Kose, 2011: 88).

Bedenleri dogalliktan oldukga uzak kadin modeller, reklamlarda siklikla kullanilmaktadir. ideal
kadin viicudunun, minimum yag orammna sahip olmasmi dikte eden ince-ideal (Harrison, 2000),
problemli bir yap1 olmasina karsin medyada olduk¢a yaygin bir olan yapidir. Bu ince ideal problemli
bir yapidir, ¢iinkii temsil edilen bu bedenler birgok kadin i¢in maksimum ¢aba ile bile ulasilmas1 giic
bedenlerden olusur ve bu bedenlerin gercek niifus icindeki dagilimlari olduk¢a siilirdir (Atta ve

Thompson, 2010).

Medyadaki ince ideale dair hakim temsillerin yarattifi tepkiler sonucunda bazi markalarin
(Ornegin, Dove) reklamlarinda kadinlar icin daha gercekci beden temsillerine yer verdigi
gozlenmektedir. Bir¢ok kisi tarafindan “beden pozitif hareket” (Southard-Ospina, 2015) olarak
tamimlanan bu akim, sonrasinda bu yonde temsillerin yer aldigi medya igerikleri i¢in “beden-pozitif
medya” olarak anilmaya baglanmistir (Kraus ve Myrick, 2017). 2005 yilinda Dove “Gercek Giizellik
Kampanyas1” ile bu alanda onciiliik etmis ve kampanya kapsaminda dogal hallerinde ve beyaz i¢
camasirlarindan baska bir sey giymemis farkl viicut tipinde ve etnik kokenden kadinlarm yer aldig1 bir

reklam kampanyas1 siirdiirmiistiir.

Beden pozitif i¢eriklerin ilk donemlerdeki popiilaritesine karsin bazi arastirmacilar bu tiir medya
iceriklerinin olumlu etkileri konusunda siiphecidirler (Dittmar ve Howard, 2004; Tiggemann, Slater,

Bury, Hawkins ve Firth., 2013; Bury, Tiggemann ve Slater, 2016; Couture ve Harrison, 2016). Her ne
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kadar beden-pozitif medya icerikleri bedene dair olumlu sonuglara yol agsa da (6rnegin, viicut
memnuniyeti; Tiggemann vd, 2013), belirli kosullarda beden pozitif medyaya maruz kalmanin etkileri
olumsuz olabilmektedir (Bury vd., 2016). Benzer sekilde Grose (2009) da reklamda yer alan modelin
algilanan gergekliginin ortaya ¢ikan olumsuz etkiler lizerinde belirleyici bir unsur olmadigini ileri
siirmektedir. Bagka bir deyisle beden pozitif medya igeriklerine maruz kalmak her zaman arzu edilen
olumlu sonuglar1 beraberinde getirmemektedir. Yapilan literatiir incelemesinde beden pozitif
reklamlarin etkilerine yonelik nicel arastirmalara (Dittmar ve Howard, 2004; Tiggemann vd., 2013;
Bury, vd. 2016; Couture ve Harrison, 2016) rastlanmasina karsin, Tiirkiye’de bu tiir reklamlarin bireyler
tarafindan nasil anlamlandiriligina yonelik herhangi bir nitel ¢alisma bulunmadigr tespit edilmistir. Bu
dogrultuda, bu arastirma kapsaminda gergek bedenlerin yer aldigi beden-pozitif reklamlarin geng
kadinlar tarafindan nasil anlamlandirildigi incelenmistir. Bu baglamda inceleme birimi olarak Dove’un

“Gergek Giizellik Kampanyasi”nda yer alan basili reklamlardan biri esas alinmustir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Tiiketilen Beden

Gliniimiizde “tiiketim, artik insanlarm kim olduklari, kim olmak istedikleriyle ilgili
duyarliliklarini ve bu duyarliklar: korumalarmi saglayan yontemleri etkilemektedir: kimlik duygusunun
gelisimini ¢evreleyen olgularla cok i¢ ige gecmis bir durumdadir. Bu nedenle tiiketim, ekonomik oldugu
kadar, ayn1 zamanda toplumsal, psikolojik ve kiiltiirel bir olgudur” (Bocock, 2009: 10). Tiiketim
toplumlarinda beden, doniisiimiin ve degisimin temel alani haline gelirken bireyler de bedenlerini
kusursuzlastirma arayist i¢inde kendilerini siirekli olarak denetlemektedirler. Beden artik tiiketimle
olusturulan yeni kimlikler icin merkezi bir dneme sahip olmaya baslamistir (Featherstone, 1996).
Dolayisiyla tiiketim toplumlarinda bedenin, bireylerin kimlik olusturma siireglerine 6énemli bir isleve

sahip oldugu sdylenebilir.

Postmodern donemde beden, artik tiiketen bedene doniismiis ve bunun sonucunda beden pratikleri
titketim kiiltiirii iginde giderek 6nem kazanmustir. Saglik, zayiflama, giizellik, estetik, ¢ekicilik vb. gibi
ulagilmas1 gereken bedensel idealler, bedenin feminen 6zelligini 6n plana ¢ikartarak kadin bedenini
hedef almistir (Nazli, 2009: 61-68). Haz ve algi iiretiminin anlam iiretimine tercih edildigi bir kiiltiir
olan tiiketim kiiltiirii ve onun sonucunda gelisen tiiketim toplumu, kiiltiirel sermayeden yoksun bireylere
bedenleri ve dig goriiniisleri ile var olma olanagi sunar ve bu sistemin i¢inde 6zellikle kadinlar igin
sunulan vaatler sonsuzdur. Bu baglamda bireyler kilo verme, egzersiz yapma, modaya uygun giyinme
ve slislenme vb. gibi bedene dair tiiketimlerle kendi kimliklerini olusturmakta ve sunmaktadirlar

(Dedeoglu ve Savasci, 2005: 80)
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Gliniimiizde yeniden kesfedilen beden, 6zellikle de kadin bedeninin reklam, moda ve diger kitle
kiiltiirii Girinlerinde yaygim varligi goze ¢arpmaktadir (Oguz, 2005: 31). Artik insanlarin neyi nasil
yaptiklarinin degil nasil goziiktiiklerinin 6nemli (Featherstone, 1996) oldugu tiiketim toplumunda
idealize edilmis bir bedenden yoksun olmak, yasama arzusundan yoksun olmakla es degerdir (Kose,
2011: 88). “Tiiketim kiiltiiriinde beden toplumsal olarak kurgulanir ve kisinin statii ve itibar arayiginin
boyundurugu altindadir. Toplumsal kabuliin 6n kosulu olarak bedenin gergek disi, diigsel bir formuna
sahip olma zorunlulugu 6zellikle kadin bedeninin hazc1 ve simgesel tiiketim odaginda metalagmasi ile
sonuglanir (Kose, 2011: 88)”. Bu nedenledir ki sigsmanlik-kilo karsiti tiiketici kiiltiirii baglaminda, kadin
bedeni, geng, ince, fit, kusursuz ve saglikli bir giizellik idealine uymadiginda, toplumsal degeri giderek
daha fazla tehlikeye giren bir meta halini alir. Tiiketim kiiltiiriinde tiiketilen bir nesne halini alan ve
bireylerin ulasmay1 arzuladigi “6teki” beden, daima bireyin sahip oldugu kendi bedeninden daha ince

bir bedendir (Dedeoglu ve Savasgi, 2005: 86).

Tiiketim kiiltiiriinde beden, her zaman i¢in degisime ve doniisiime hazir bir nesne olarak yer alir.
Ciinkii “tiiketim kiiltiiri paradigmasi, hi¢bir degere, simgeye, metaya ve yasam tarzina kalici olarak ve
uzun sireligine baglanmamay1 buyurdugu icindir ki, bedenin kendisi de siirekli olarak yeniden
kurgulanmasy/ tasarlanmasi gereken bir proje olmak zorundadir (Kose, 2011: 88).” Diger yandan ticari
yasamin temeli bireylerin yasamindaki gercekler ile hayaller arasindaki boslugun doldurulmasi ve
arzularin tatmin edilmesi lizerine degil, bu boslugun daha da genisletilmesi, yeni arzularin yaratilmasi
tizerine kuruludur (Belk, Ger, ve Askegaard, 2003). Dolayisiyla tiiketim toplumunda ideal bedene dair
siirekli degisen sunumlar ile beden bir metaya doniistiiriilmekte, hayallerdeki metalasan bu bedenle
gercek bedenler arasindaki ugurum ise medya iceriklerinde ideal ince bedenlere siklikla yer verilmesiyle
daha da acilmaktadir. Zayiflama, spor, kozmetik ve moda yoluyla goériiniimiin tamamen
degistirilmesinin medyada onanmasiyla doniisiim bireysel boyuta indirgenmektedir. Bu sdylemin igerigi
ise sinirli ekonomik kaynaklar ve ¢aba ile bedenin, tiiketim kiiltiiriiniin ortalama giizellik ideallerine

doniistiiriilebileceginden ibarettir (Featherstone, 1996).
2.2. Reklam ve Beden

Bati kiiltiiriinde kadinsi giizelligin normlar1 zaman iginde 6nemli 6l¢iide degisim gdstermistir. Her
ne kadar kadin ¢ekiciligi dolgun viicut sekli ile 6zetlense de cagdas ideal, belirgin bir viicut tipine dikkat
cekmektedir. Myers ve Biocca (1992: 119), medyanin "ideal, ince kadin viicuduna odaklandigini veya
bunun etrafinda merkezlendigini; ince kadin bedenini gorsel mesajin birincil sekli olarak kullandiginm
ve ideal incelik goriintiisiiniin agik bir sekilde gosterilmesine odaklandigini" belirtmektedirler.

Aragtirmacilar da bu kiiltlirel degisimi, giizellik yarigmalarindaki adaylarin (Miss America), kadin
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dergileri ve reklamlarda yer alan modellerin zaman iginde giderek daha zayifladigini gdstererek ortaya

koymuslardir (Wolf, 1991).

Reklamin bir kisinin davramgini, gorliglerini ve tutumlarimi sekillendirme yeterliligini
aragtirilabilir. Reklam aragtirmalarinda incelenmesi gereken diger bir husus ise reklamlarin bir biitiin
olarak toplum tizerindeki etkileri ve tesvik ettigi, yaydigi genel fikir ve inanglarin nelerden olustugudur
(Dyer, 1996: 59). Gliniimiizde reklamlar abartili beklentileri tesvik etmektedir. Cinkii reklamdaki diinya
gerceklikten daha dramatik, canli ve gergeklikle eslesmeyen bir diinyadir. Reklamlar bize gorseller
sunar ve sonra onlar1 “kesin dogrular” olarak bize kabul ettirir. Sonug olarak, deneyimlerimizi manipiile
eder ve nihayetinde tatmin edici olmayan muhtesem yanilsamalar sunarak gercek diinyaya dair
algilarimizi ve deneyimlerimizi yonlendirir (Dyer, 1996: 65-66). Bu dogrultuda reklamlarin zayif
kadinlarin bir¢ok farkli baglamda sosyal olarak arzu edilir oldugu mesajlari etrafinda sekillenerek ideal

beden konusundaki algilarimizi bigimlendirdigi soylenebilir.

Diger yandan reklamlarda sunulan bedenler, genel niifus dagilimindaki zayiflik oranlan ile
kiyaslandiginda, toplumdaki ¢ogu bireyin sahip olmadigi 6lgiileri yansitmaktadir. Buradaki asil sorun
kadin bedeninin reklamlarda daha yiiksek oranda kullaniliyor olmasi degil reklamlarda gosterilen
“ideal” bedenin genel popiilasyonda oldukga nadir olmasidir (Sohn, 2006). Medyada yer alan aktor ve
modellerin giizellik ve ¢ekicilik diizeyleri genel niifusun sadece ¢ok kiigiik bir kesiminin sahip oldugu
ozelliklerle ortiismektedir (Richins, 1991). ABD’de televizyonda ve reklamlarda yer alan kadinlarin
beden ol¢iilerine sahip kadinlarin niifusu i¢indeki dagilimi sadece %5 tir (Kilboume,1994). Dolayisiyla
ideal ince bedene ait medya goriintiilerinin genel niifusu temsil giliciiniin zayi1flig1 tartisma gotiirmez bir
gercektir. Bu baglamda asil tartisilmasi gereken, reklamlardaki beden sunumlarindaki beden tipinin
“gercege” uygunlugudur. Beden-pozitif medya igerikleri bu agidan bir alternatif olarak karsimiza
cikmaktadir. Medyadaki zayif-idealin zararlarini telafi etmeye veya onarmaya ¢alisan herhangi bir igerik
olarak tanimlanan beden pozitif icerikler reklamlarda da kullanilmaktadir. Beden pozitif reklamlarda
normal, hatta kilolu olarak tanimlanabilecek “ger¢ek” bedenlere yer verildigi goriilmektedir (Kraus ve

Myrick, 2018).
2.3. Kiiltiirel Cahsmalar ve Ahmlama Analizi

Marksist elestirel diisiince gelenegine dayanan Britanya kokenli Kiiltiirel Caligmalar, bir yanda
etki odakli arastirmalari biinyesinde barindirirken diger yandan kiiltiirel degerleri kendi tekelinde goren
gruplara karsit bir durus sergiler (Seker ve Cavus, 2011: 89). Bu gelenek, kiiltiirel bigimlerin goreceli
bagimsizligini, kapitalist toplumlara ait yapisalci kabulleri ve bunlarm toplumsal degisime etkisini
birlestirir. Anlamli sosyal etkinlikler olarak tammlanan giinliik pratiklerin, kitle iletisim siireglerine

entegre oldugu goriisii paylasilir. Bu baglamda, kitle iletisim arastirmalarmin merkezi sadece medyaya
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yonelmekle kalmayip medya ve izleyici ¢ok daha genis bir toplumsal ve kiiltiirel baglam i¢inde ele alinir

(Jensen ve Rosengren, 2005: 61).

Kiiltiirel Caligmalar alimlama arastirmalarinin ilk &rneklerinin ortaya konmasina zemin
olusturmasi agisindan 6nemlidir (Seker ve Cavus, 2011: 89). Hall tarafindan yayimlanan Televizyon
Soyleminde Kodlama-Kodagma (2005) adli makale Kiiltiirel Calismalar geleneginde bir doniim noktast
olarak goriliir. Bu makale ile Hall, medya metinlerinin ¢éziimlemesi i¢in yeni bir yaklagim gelistirmis
Alimlama kuramini ortaya koymustur. Bunu yaparken hakim Amerikan iletisim modelleriyle ve
izleyiciyi pasif olarak goren kitle kiiltiirii yaklagimlariyla bagmi koparmustir (Turner, 2016: 107).
Iletisim siirecinde mesaji anlaminimn, sadece kitle iletisim araclarina veya metne bagli olmadig,
izleyicilerin ait olduklar1 toplumsal, kiiltiirel referanslar gergevesinde anlamin olusturuldugu gorisii
Alimlama arastirmalarinin ¢ikis noktasini olusturur (Yavuz, 2007: 90). Alimlama Analizinde de
Kiiltirel Caligmalar geleneginde oldugu gibi medya mesajlar kiiltiirel ve umuma acik sekilde
sifrelenmis sdylemler olarak ele almir. Izleyiciler ise anlam iiretim siirecine aracilik eder ve medya
metinlerini tiiketir, sifresini ¢ozer; izleyiciler medyay1 farkli amaglarlar kullanan aktif bireylerdir

(Jensen ve Rosengren, 2005: 66-67).

Metinsel anlamlarm analizinin kritik oldugu goriisii Alimlama ¢aligsmalar1 temsilcileri tarafindan
kabul edilse de sadece medya metnine dayanan analizlerin ger¢ek okuyucu-izleyici tarafindan iiretilen
anlamlar1 ortaya koyma acisindan yetersiz oldugu goriisii hakimdir. izleyici/okuyucu medya metni ile
bir iliski icindedir ve anlamin aktif {ireticisidir. Bu anlam iiretim siirecine bireyin ge¢mis kiiltiirel
deneyimleri 6nemli bir rol oynar. Bu nedenle farkli kiiltiirel gegmise ait bireylerin iirettikleri anlamlar
birbirinden farkli olacaktir (Barker ve Jane, 2016: 41). Ciinkii bir temsil formu olan medya metinleri

¢ok anlamlidir (Barker ve Jane, 2016: 13).

Bu yaklasima gore, medya metinlerinin hem alicis1 hem de kaynagi olan izleyiciler, medya
metinlerini egemen, karsit veya miizakereli sekilde okuyabilirler (Mattelart ve Mattelart, 2016: 87).
Izleyici/okuyucunun medya metninde ima edilen egemen anlamu oldugu gibi almasi ve mesajin
kodlandig1 referans gercevesi dahilinde kodagimi yapmasi olarak tanimlanan egemen okuma, gercek
yasamda rastlanmasi pek miimkiin olmayan bir okuma seklidir. Karsit okuma da ise birey medya
mesajin1 sOylem ve yananlamsal olarak miikemmel bir bicimde anlar ancak mesaji aksi yonde
kodagimlar. Bu okumada kisi mesajin biitiinligiinii bozarak tercih ettigi kodlar ¢ercevesinde mesaji
yeniden kurgular. Cogu kisinin medya metinlerini kodagimlarken yaptigi okuma sekli ise miizakereli
okumadir. Bu okuma tiiriinde kisi medya mesajlarinda neyin baskin olarak tammlandigini bilir, egemen
tamimlarm mesrulugu kabul eder; ancak okuyucu/izleyici sinirli da olsa kendi koydugu kurallar

cergevesinde medya metnini anlamlandirir (Hall, 2005: 94-98).
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Egemen, karsit ve miizakereli okuma tiirlerini ele alan Hall'iin Kodlama-Kodagma modeli gegen
zamanla birlikte doniisiime ugramustir. Kisilerin medya metinlerindeki baskin ideolojiyi reddettigi
ve/veya baskin ideolojiyi doniistiirdiigiiniin (Fiske, 1987°den akt. Morley, 2005: 99-100) ortaya konmasi
sonucunda Hall’in modeli egemen okumanin ve yapisal ¢ok anlamliligin gozden diistiigli bir modele

déntigsmiistiir (Morley, 2005: 99-100).

3. YONTEM

Bu aragtirmanin ana amaci geng kadinlarin gercek bedenlerin yer aldigi, beden pozitif reklamlari
nasil okuduklarimi ortaya koymaktir. Bu baglamda, arastirma kapsaminda Tiirkiye’de geng kadinlarin
beden-pozitif reklamlar1 nasil algiladiklar1 betimlenmeye ¢aligilmis; alimlama analizi esas alinarak
veriler analiz edilmistir. Arastirma verileri yar1 yapilandirilmig gériisme yontemi ile toplanmis olup
veriler Pamukkale Universitesinde dgrenim gérmekte olan dokuz kadin &grencinin katilimi ile elde

edilmistir.

Ornekleme yontemi olarak homojen (benzesik) 6rnekleme ydntemi esas alinmustir. Bu érnekleme
yonteminde arastirmaci olabildigince benzer 6zelliklere sahip katilimcilara ulasarak “kiiciik, benzesik
bir 6rneklem olusturma yoluyla belirgin bir alt grubu” (Yildirim ve Simsek, 2008: 109) tanimlamay1

amagclamistir. Katilimcilara ait demografik veriler Tablo1’deki gibidir.

Tablo 1. Katihmeilarin Demografik Bilgileri

Katilimci Yasi Aylik Geliri (Bireysel) Ailesinin Yerlesim Yeri
1.Katihmei (K1) 19 1000 TL Konya (Merkez)
2.Katilimei (K2) 24 1000 TL [zmir (Bergama)
3.Katilimci (K3) 21 300 TL Denizli (Merkez)
4.Katihmci (K4) 20 350 TL Denizli (Merkez)
5.Katihmei (K5) 22 1000 TL Izmir (Merkez)
6.Katihmei (K6) 21 800 TL Istanbul (Merkez)

7. Katilimer (K7) 19 700 TL Siirt (Merkez)
8.Katilimer (K8) 19 1400 TL Eskisehir (Merkez)

9 Katilimei (K9) 18 1200 TL Bursa (Merkez)

Okuyucu/izleyicilerin medya metinlerini ¢ogunlukla miizakereli sekilde okuduklari (Hall,
1980°den akt. Turner, 2016: 111) ve medya metinlerinde yer alan baskin ideolojiyi siirekli olarak
doniistiirdiikleri veya baskin ideolojiyi reddettikleri (Fiske, 1987 den akt. Morley, 2005, s. 99-100) g6z

oniinde bulundurularak; bu arastirma kapsaminda elde edilen verilerin egemen, karsit ve miizakereli
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okumalar seklinde simiflandirilarak analiz edilmesi yerine; arastirmaci, katilimcilarin reklam

kodagimlama siirecinde dile getirdikleri ana temalar etrafinda verileri analiz etmistir.

Katilimcilara Dove’un “gercek giizellik” kampanyasi kapsaminda Sekil 1°de yer alan basin ilan1

gosterilmis, katilimeilar reklami inceledikten sonra goriisme sorulari yonlendirilmistir.

Sekil 1. Dove Sikilastirici Krem Reklam

yeni Dove Sikilastirict.

o ) Gergek kivrimlar Gzerinde
e \ test edildigi gibi.

% \;’ /
\V Y,

N

B
\

\‘1! E o —4

Gortsmeler 6ncesinde katilimcilarin arastirmaya 6zgiir iradeleri ile katilimlar1 konusunda onay

alimmus, arastirmanm amaci aciklanmus, ses kaydi i¢in izin istenerek verilerin sadece arastirmact
tarafindan kullanilacagr teminati verilmis ve istedikleri takdirde arastirmaya katilmaktan
vazgecebilecekleri konusu kendilerine belirtilmistir. Goriigsmeler sirasinda ses kaydi alinmig olup bu
kayitlar arastirmaci tarafindan desifre edilmistir. Arastirmaya katilan kisilerin isimleri gizlilik

kapsaminda degistirilmis ve katilimcilara numara verilmistir.

Bu calisma Tiirkiye’de gercek bedenlerin yer aldigi reklamlarin gen¢ kadinlar tarafindan nasil
algilandigin1 ortaya koyan c¢alismalarin sinirli olmasi agisindan énem arz etmektedir. Nitel arastirma
yontemlerinin ve insani konu alan aragtirmalarin tagidigi tim sinirhiliklar bu arastirma igin gecerlidir.
Calisma sonuglar1 sadece katilimei grup ve Sekil 1°de yer alan basmn reklami ile sinirlt olup sonuglar

evrene genellenemez.

4. BULGULAR

Gorlismelerden elde edilen bulgular analiz edildiginde Dove Sikilagtirict Krem reklamina ait
katilimcilari anlamlandirma siirecinde iki ana temanin 6ne ¢iktig1 tespit edilmistir: Reklam mantig1 ve
kalip yargilar. Reklam mantig1 temasi altinda yer alan “Oncesi-sonrasi” ve “Uriin etkisi”’; kalip yargilar

temasi altinda yer alan “dayatmalar”, “gercekcilik”, “sismansan ihtiyacin vardir” ve “ince beden olmali”

alt kategorileri kapsaminda bulgular degerlendirilmistir.

395



ICOAEF VI International Conference on Applied Economics and Finance
& EXTENDED WITH SOCIAL SCIENCES
November 16-17, 2019 / Burhaniye / Balikesir (Turkey)

4.1. Reklam Mantig1
4.1.1. Oncesi Sonrasi

Katilimeilar reklami incelerken {iriin ve gorsel arasindaki uyum konusunda cesitli elestirilerde
bulunmuslardir. Elestirilerin agirlikli olarak tiriiniiniin etkisinin reklamda net bir sekilde belli olmamasi
ve reklamda yer alan kadmin bu drinii kullanip kullanmadiginin belirsiz olmasi yoniinde oldugu
anlagilmistir. Bu baglamda katilimcilarin reklamin ana mesaji olan “bedeniyle barisma” unsuruna

yonelik bir kodagimlama yapmadiklar1 gézlenmistir.

Katilimeilar, reklamda yer alan kadimin viicudunu elestirmisler ve bu kadinin ilgili drini
kullanmamis oldugunu diisiindiiklerini belirtmislerdir. Bu baglamda iiriin etkisi agisindan reklamda
kadinin kremi kullanmadan 6nce ve kullandiktan sonraki halinin yer almasi1 gerektigi vurgulanmstir.
Bunu vurgulayan katilmcilarin reklama yonelik olumsuz degerlendirmelerde bulunduklar1 da

gozlenmistir:

...bence hani iki tarafli da bakilirsa 6ncesi ve sonrasi before- after yapiyorlar ya genelde yabanci
reklamlarda, yapilirsa daha agiklayici olabilirdi. .... Yani hayir mesela sey oluyor kilolular da bunu
kullanabilir aslinda ama kullandiktan sonraki déonemi de halini de gdsterseler insanin kafasinda “aaa
evet bunu kullanis ve bdyle olmus” mantigi... Ama eger bu kadin, bu kadin {izerinde test edilse ve
cidden arastirmasi yapilsa before-after iste olay1 orada giriyor. Hani 6ncesinde boyleymis, kilolu

kadinlar da bu iiriinii kullanarak sikilasabilir (K4).

Yani bence su an kotii bir goriintiisii var. Sey olarak. Ciinkii direkt viicudunu gdstermis ve bunun
diger tarafin1 géstermemis, yani sikilagtirilmis halini géstermemis. Bu yilizden de direkt goziime, yani
carpict geldi yani alasim gelmedi bu {iriinii. Inanasim gelmedi... Yani sdyle bu sikilastirmak igin bir
reklam, ama kadmin 6zgiir durusu ve takindigi, yani nasil desem, durusu, buradaki nasil desem yani
bedeni, yansitmiyor bunu yani. iki gesitte gosterebilirlerdi ya da direkt obiir kadim. ... Yani soyle siirekli
bir reklam olabilirdi ya da ilk bunu gosterip ama 6zgiirliigii degil de yliziinden memnun olmadigin

gostermeliydi (K9).

Sikilastiric1 reklami olmasi, yani sikilagtirict oldugu igin daha bdyle sey bekliyorum, daha sey
before-after gibi, dncesi sonrasi halini gérmeyi. ... Onu gérmeyince dedigim gibi ashinda sey ¢iinkii

basta ¢ok garip geliyor, kadinin viicut 6l¢iilerinin boyle olmasi ve bdyle bir manken olmasi (K5).

Ama yani, sey olsaydi mesela, buyken... Nasil anlatayim? Kadimin shopsuz (photoshop
programini kastederek) haliyle su halini bir yan yana koyup sey yapsalardi. “Hani su an bu haldesiniz

ama bu iriinii kullandiktan sonra biraz daha sikilasacaksimniz” gibi bir sey yapsaydi, arada az da olsa bir
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sey bir fark oldugunu gosterseydi evet alabilirdim. Ama bu sekilde shopla, hayir benim ilgimi ¢ekmiyor
(K6).

Cok kotii, kaba ama simdi sdyle bir sey daha var, mesela diyelim bdyle bir kremin hani nasil
diyeyim, simdi kremi kullanan insanlar ilk 6nce basta boyledir. Kullandiktan sonra bambagska olacaktir.
... Hani sen basta bdyleysen, benim {iriiniimii kullanirsan daha giizel bir goriiniime sahip olursun gibi

bir sey algiladim (K3).
4.1.2. Uriin Etkisi

Katilimcilar reklami degerlendirirken siklikla dile getirdikleri bir diger konu reklamda yer alan

iiriiniin, sikilastirict krem olmasi nedeniyle, etkisinin net bir sekilde goriilmedigidir:

...bir ¢eligki vardi sdyledigim gibi hani ikilemde kalmis gibi hani mutlu, kullanmis ama hani sanki

ise yarmamus gibi duruyor (K9).

Aaa bu sey gibi, bana hani kullandiktan sonraki degil de kullanabilir gibi geldi. Ciinki
kullandiktan sonra insan hani bdyle olmaz diye diisliniiyorum ben. ... Yani kilolu birini kullanmalar
daha yeni baslangici, kilolu birileri de kullanabilir. Ama su an bir etkisini gérmedim ben. Yani etkisi
olmus gibi goziikmiiyor fazla. ...eger bu sikilasmis haliyse bence bu {irliniin su an etkisi yok gibi

goziikiiyor (K4).

...reklam hig giizel gériinmiiyor. ...Yani bu iyi hissettirmedi. Yani sey gibi basaril bir iiriin hissi

uyandirmadi o yiizden (K5).

... aslinda bir tezat var bence. Eee sikilastirict diyor ama hani sikilastiriciy1 genelde, biz hani geng
modeller ve zayif modeller iistiinde goriiyoruz ya hani sikilastirict seylerin, hani viicutlar1 daha gergin
oldugu i¢in, burada bu bdyle bir tezat var. Ciinkii buradaki kisi biraz sisman ve hani sikilagtiricinin
bunun iizerinde ¢ok etki etmeyecegini diisiiniiyorum. Eee ondan sonra, gercek kivrimlar {izerinde test
edildigi gibi diyor. Ee ger¢ek kivrimlar bilmiyorum. Hani burada aslinda sisman insanlarin viicudu daha
boyle sabittir ya hani iist ve alt hani gogiis bedeni ve bacak kal¢ca bedenleri hani esittir ya neredeyse,

burada hani bir kivrim yok hani mesela, bel gibi ortaya ¢ikan bir kivrim yok (K7).
4.2. Kahp Yargilar
4.2.1. Dayatmalar

Katilimcilar bazilar reklamda kilolu bir mankenin yer almasini olumlu olarak degerlendirmis;
reklamlarda ideal beden ol¢iilerine sahip modellerin yer almasinin bize dayatilan bir kalip oldugunu ve

bu tiir reklamlarmn kalip yargilarin yikilmas1 yoniinde olumlu bir adim oldugunu ifade etmislerdir.
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9 numarali katilimer eger reklamda ince manken kullanilsaydi bunun mevcut kalip yargilar
pekistirecegini vurgulamustir: “Ince bir manken oynasaydi da bu sefer herkes gibi ayni. Yani onu

kaliplastiriltyor boyle olursa da (K9).”

Kilolu bir mankenin olmasi sey, genelde hep zayif mankenler kullanilir burada biraz daha seye
kagmuglar dogaliz. ... Hani herkes, ¢iinkii giiniimiizde de sey ya herkes iste sifir beden olmak istiyor, 32
beden olmak istiyor ama bu tiir kadinlarm hani kilolu kadinlar da ben neden kullanamayayim algisini
yikmak i¢in kullanilmis olabilir bu. ...¢ogu markanin yapmadigi bir sey. Eee cogu markanin yapmadigi
bir sey oldugu icin insana daha sicak geliyor aslinda ¢ilinkii daha bizden, 6zellikle Tiirkiye agisindan
konusuyorum, zaten ¢ogu kadinlar bdyle, o yiizden yani sey algisini yikiyor sinif farkliligint yikiyormus
gibi geliyor bana (K4).

5 numarali katilimei reklamin genel kabul goren giizel beden algisina uymadigina ve bu tip
gorsellere aligik olmadigimiz i¢in reklamin “kétii “goriindiigiinii ifade etmesine karsin, kalip yargilarin

yikilmasini saglayabilmesi agisindan reklami olumlu degerlendirmistir:

Aslinda reklamlarda hi¢ alisik olmadigimiz bir sey, kotii goriintii hissi, kotii hissettiriyor. Yani
aynada kendimizi bdyle de gorsek karsimizda birini boyle gordiigiimiizde, kotii hisler uyandiriyor.
Olusturulmus giizel beden algisina hi¢ uymadigi i¢in sanirim. ...¢ok normal aslinda ama televizyonda
gormeye alisik oldugumuz bir sey degil ya da hicbir reklamda gérmeye alisik oldugumuz bir sey degil.
Yani dizilerde filmlerde hicbir seyde artik tombul kadinlar1 dogru diizgiin gérmiiyoruz ya da bunlari
giizel olarak gérmilyoruz zaten. ... Yakin bir zamanda iinlii bir marka Gucci mi yapmusti, bdyle ¢irkin
bir model, goriince boyle sasirmistim gergekten. Ya kotii bir sey degil tabi ki ama sadece alistigim igin
bile bdyle ¢ok ilging demistim. ...aslinda ¢ok, cok giizel. Yani bunlarin kirilmasini saglayacak seyler,
¢linkii bir yerde bunu yine baglatan bir durum var. Bu reklamlarin, dizilerin, filmlerin gériiniirliigiiniin
hep giizel kadinlarm, ¢ok cok giizel kadinlarmn iizerinde olmasi. Yani muhtemelen diger markalarda

buna yoneldikten sonra artik garip gelmemeye baslayacak bu durum (KS5).

Kalip yargilar1 yikma konusunda yapilan degerlendirmeler arasinda, arastirma uygulanmadan
kisa bir siire 6nce giindemde olan Gucci defilesinde genel kabul gérmiis giizellik algisinin diginda bir
mankenin yer almasina yonelik géndermelerin, 5 numaral katilimcinin haricinde iki katilimei tarafindan

daha dile getirildigi gézlenmistir.

...biz hani daha zayif karakterlerde, aslinda bize bdyle empoze edildigi i¢in, hani sunu goriince
mesela sasirdim. Ciinkii genelde reklamlarda tek tip kadinlar oynuyor. ....Toplumun aslinda hakim
oldugu goriis, gordiigii seyleri hani kabul ettigi seylerin disina ¢ikilmig. Mesela sey vardi ya Gucci sey
yaptryordu baska bir kasi filan tek kash bir sey yapmisti model yapmisti. Hani aslinda bu insanlarin,

aslinda hani bir seylerden sikilip “bak biz de toplumda variz, hani sigmanlar olarak, biz de toplumda
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variz ve biz de bu trtinleri kullaniyoruz, hani sigman dostlarim sen de hani kullan bu iiriinii gibisinden”

sey yapabiliyor (K7).

5 numarali katilimcinin aksine 8 numarali katilimer reklamda alisilmisin disinda bir model

kullamlmasini olumlu yonde degerlendirmistir:

Ne bileyim hani hep alisilmislik vardir ya bdyle bir fit kadin manken gibi falan. Bu siradan
duruyor daha. ... Aslinda giizel hissettiriyor. Her zaman bdyle fit ne bileyim sifir beden gérdiigiimiiz
icin hani boyle insanlar1 da kullanmalari hos aslinda. ...Gegen de sey vardi Gucci’nin bir reklami vardi
hatta, onda da mesela her zaman mitkemmel suratlar ne bileyim hatta altin orana uymus filan, simdi hani

yeni kullandiklart manken de, o da ¢ok ilgi ¢ekti yani, sansasyon yaratti (K8).
4.2.2. Gergekeilik

Katilimeilarin  reklamda profesyonel bir model yerine ger¢cek bedene sahip bir model

kullanilmasina yonelik degerlendirmelerinde olumlu yorumlarin agirlikta oldugu anlasilmistir.

...profesyonel manken kullanimi artik bence kapatilmali, ¢linkii insanlar artik dogal istiyor.
Herkes ¢iinkii siirekli yapay gordiigii i¢in herkesi, biz de bir seyler yapalim istiyorlar. Bizim de
viicutlarimz illa profesyonel viicut olmak zorunda degil, o yiizden dogal insanlarm da kullanabilecegi
bir liriinden yapilsin ki biz de kullanalim. ...standart mankenler artik, iste ya hep zaten manken
kullaniyorlar, mankenlerin viicutlar1 zaten kullansa da kullanmasa da boyle algis1 yarattigi icin

insanlarda, dogal insan, yani sokaktan herhangi bir insan1 kullanmasi daha mantikli (K4).

Gergek insanlarin kullanilmasi, alisilmadik yiizler. Daha ¢ok dikkat ¢ekici bence. ...daha yakin,

daha samimi geliyor bana (K8).

9 numarali katilimciya profesyonel manken kullanildiginda reklamin nasil olacagini

degerlendirmesi istendiginde goriislerini su sekilde ifade etmistir:

Yani bana gercekei gelmezdi o da, yani soyle, yani sanki o kaliba sokuyorlar gibi illa hepimizi
bir kaliba sokmak istiyorlar. Ve o kaliptan disariya ¢ikamayiz, hani hepimiz onun gibi olalim, hani
kiyafetimiz olsun sa¢imiz makyajimiz onun gibi olalim, onun gibi olmaya ugragalim hissiyati veriyor.
Ama bdyle olmasi sanki herkes kullanabilir, ben de kullanabilirim yani beni degistirmeye ¢alismiyor

(K9).

6 numarali katilimei ise kendini de kilolu olarak tanimlamasina karsin reklamda kilolu gercek bir

beden gormekten hoslanmadigini ifade etmistir:
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Normal seylere gore, Dove’un kendi reklamlarina gore ya da diger {iriinlerin reklamlarma gore
daha gerceke¢i olmus ama gormek istedigim bir goriintii degil. ... Kadin yani gereginden fazla genis

benim gibi. ... Yani evet daha ger¢ek¢i ama goze hitap etmedigi i¢cin kafami ¢eviririm yani (K6).

Reklamda yer alan kadinin bedenine ve reklamda kilolu bir modelin yer almasina yonelik
degerlendirmeler incelendiginde katilimcilarin bazilariin kendilerine dayatilan kalip yargilar1 yeniden
tirettikleri gozlenmistir. Bu baglamda katilime1 goriislerinin kilolu bir kadinin sikilagmaya ve dolayisiyla
bu tiriine ihtiyaci oldugu yoniindeki goriisler ile reklamda daha zayif bir mankenin kullanilmasinin daha

iyi olacag1 yoniindeki degerlendirmeler dikkat ¢ekicidir.
4.2.3. Sismansan Ihtiyacin Vardir

Uriiniinii sikilastirict krem olmasi ve bdyle bir iiriine zayif kadinlarin degil, kilolu kadinlarmn

ihtiyag duymalar1 gerektigi yoniindeki goriisler katilimcilarca paylasiimaktadir:

IIk aklima gelen burada, sikilastirict oldugu igin, muhtemelen sikilastirilmasina ihtiyaci olan
insanlar1 yani kadini, kadin kilolu ve sikilagmaya ihtiyaci var o ylizden. ... Yani ben burada zayif birini
gorseydim, bunun zaten sikilastirmaya ihtiyaci yok bunu niye kullanilmistir, bunu niye kullanilmaya
ihtiya¢ olmustur derim. Bu yiizden sey yani, kilolu bir kadinin tizerinde kullanilmasi bana mantikl geldi

(K4).
Yani, onlar i¢in (sisman kadinlar) yapilmig bir sey zaten, yani sikilagsmak isteyenler icin (K9).

... uriinle kadin bedeni bagdastirtyor. Ciinkii hani zayif bir kadin oynatmasi siki sporcu fit bir

kadin biraz sagma olurdu zaten (K1).

Ciinkii yeni Dove sikilastirici, bir yandan da sifir beden bir kadinda sikilastirict reklami yapsalar
ne bileyim sey olur boyle, zaten ihtiyaci m1 var ki bunun, ama bu kadinin belki ihtiyaci oldugu i¢in

koymus olabilirler (K8).

Ciinkii ince zaten hani sikilastirict bunun neresini sikilastiracak, kremi kullanip da nereyi
sikilastiracak yani, zaten gayet fizigi diizgiin, hani sikilasmis bir viicudu var. Hani bu ¢ok da etkili
olacagini diistinmez, diisiinmem yani. ... Diizgiin bir fizikli bir kadinla sikilastiric1 bir kremi gosterdigin

zaman ¢ok da biitiinlesmiyor. Ciinkii ihtiyact yok (K9).

... sey bir beden. Onlara mesaj m1 gonderiyor acaba, siki bir kadin olsaydi sey mi olacakti, bu

kadin zaten siki bunu neyine kullaniyor? (K1).
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4.2.4. ince Beden Olmali

Reklamda daha zayif bir bedenin yer almasi durumunda reklamin daha iyi olabilecegine dair
yorumlar, dayatilan ideal bedene yonelik kalip yargilarin katilimeilar tarafindan yeniden iretildigi

seklinde yorumlanabilir. Bu kapsamda dikkat ¢ceken katilimc1 goriisleri sunlardir:

...yani normalde bizim hep aklimizda gdgiis biiyiik, bel boyle gider, kivrimlar daha da genis
goziikiiyor ya mesela burada, bacagi kalin oldugu icin ve, ve daha sey olsaydi ince olsaydi kivrim
goziikiirdii. Ama burada birlesik oldugu igin kivrim pek goziikmiiyor.... Suralarinda sarkiklar gitmesi
gerekiyor. Ondan sonra su koldaki voliimlerin gitmesi gerekiyor ve bacagi, bacagi genis ¢linkii... yani
bacagi biraz daha dar goziikmesi gerekiyor. ... En azindan biraz daha fit durabilir. Biraz daha kivrimlar1

belli olabilir (K4).

Yani estetik acisindan ¢ok kotii gibi duruyor. Hani normalde hani reklamlarda boyle fizigi giizel
bayanlar oynatilir, hani zayif manken tipinde kadinlar olur ama bu, baya sey yani reklam tipinde bir
kadin degil. ... eee kadin biraz daha zayif olabilirdi. .... Cok itici geldi bana biraz. ...biraz oynamalar

yapilmali mesela kadin lizerinde. Zayif olabilir biraz, hani bu kadar degil ama biraz zayif olabilir (K2).

Normal her zaman kullandiklar1 gibi normal giizellik anlayisi i¢erisinde, hani genel bir giizellik
anlayis1 var su an ¢ok fazla herkeste yaygin olan bu shop (Photoshop) yaptiklar: uygulamalardaki gibi,
Oyle bir kadin olsa daha sey olurdu. Ama hani evet bu daha ger¢ekei, digerinin yapma oldugu belli ama
digeri géze daha cok hitap ediyor. ....glizellik anlayisi genel olarak insanlara goére daha zayif daha
belirgin hatl seyler, kisiler viicutlar. Ama hayir bu degil bence (K6).

Ne bileyim, kadin normalde boyle reklamlarda, bir kadinin fizigi daha sey olabilir, mesela hani

boyle daha gekici olabilir. Burada o kadar cezbedici gelmiyor gibi geldi biraz (K8).
5.SONUC VE DEGERLENDIRME

Tiiketim kiiltiiriiniin ayrilmaz bir parcasi olan reklamlarin toplumun geneline yonelik tegvik ettigi,
yaydig1 genel fikir ve inanglarin nelerden olustugu (Dyer, 1996: 59) sorusu reklam arastirmalarinin ana
noktalarindan birini olusturmaktadir. Medyada temsil edilen kadin bedenlerinin gegen yillarla birlikte
giderek daha zayif bir sekilde temsil edildigi gézlemlenmekte (Wolf, 1991), bu degisimin yansimalarina
reklamlarda da rastlanmaktadir. Diger yandan ince beden temsillerinin yarattigi zarari telafi etme
yoOniinde girisimler kendisini “peden-pozitif” reklam adinda, gercek bedenlere ve hatta kilolu olarak
tamimlanan bedenlere yer veren reklamlar ozelinde gostermektedir. Bu baglamda bu arastirma
kapsaminda kilolu bir modelin yer aldigt Dove Sikilastirict Krem basm reklammin gen¢ kadinlar

tarafindan nasil anlamlandirildig: belirlenmeye ¢aligilmistr.
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Ticari yagamin ana dayanagi bireylerin hayalleri ile ger¢ekler arasindaki boslugu kapatmak degil,
aksine bireylerin hayalleri ile ger¢ekler arasindaki ugurumu daha da biiyiitmek, yeni arzular yaratmaktir
(Belk vd., 2003). Katilimcilarin ifadeleri incelendiginde de ger¢cek yasamdaki bedenler ile reklamlarda
gormeye alisik olduklar ideal bedenler arasindaki farka yapilan vurgu bu ugurumun bir gostergesi
olarak yorumlanabilir. Ger¢ek bedenler ile ideal beden arasindaki bosluk ne kadar fazla olursa, ideal
bedene ulagsma konusundaki arzular o yonde artmaktadir. Katilimeilarin reklamda iiriiniin ise yarayip
yarmadiginin belirsiz olduguna yonelik yaptiklar1 elestiriler ve daha ince bir modelin reklamda yer
almasma yonelik anlamlandirmalar bu baglamda degerlendirilebilir. Ayni1 zamanda tiiketim
toplumlarinda beden, doniigiimiin ve degisimin temel alam haline gelirken bireyler de bedenlerini
kusursuzlastirma arayisi i¢inde kendilerini siirekli olarak denetlemektedirler (Featherstone, 1996).
Katilimcilarca dile getirilen, kadinin bedenine yonelik elestirilerde ve “daha ince, zayif, fit olsaydi daha
iyi olurdu” tiiriinden ifadelerde baska bedenler iizerinde de bu denetlemenin yeniden firetildigini
sOylemek miimkiindiir. Kadinlar tiikketim toplumun kendilerine dayattigi ideal bedene ulasma yolunda

reklamda yer alan kadinin bedenine yonelik elestirilerde bulunmaktadirlar.

Featherstone (1996) zayiflama, spor, kozmetik ve moda yoluyla goriiniimiin tamamen
degistirilmesinin medyada onanmasiyla doniisiim bireysel boyuta indirgendigini; bu baglamda egemen
sOylemin sinirli ekonomik kaynaklar ve g¢aba ile bedenin, tiiketim kiiltiiriniin ortalama giizellik
ideallerine doniistiiriilebilecegini vurguladigina deginir. Bu arastirma kapsaminda inceleme birimi
olarak segilen reklamin sikilastirici viicut kremi olmasi, her ne kadar reklamda kilolu bir model yer alsa
da, doniisiimiin bireysel boyutuna vurgu yaptig1 seklinde anlamlandirmalara sebep olmustur. Reklamda
yer alan kadimin iiriinii kullanip kullanmadiginin belli olmamasina yonelik katilimcilarin dile getirdigi
elestiriler bu baglamda ele alinabilir. Reklamda yer alan kadinin sikilastiric1 kullanmaya ihtiyacinin
oldugu yoniindeki anlamlandirmalar ise kadinin “bireysel caba” ile “ortalama giizellik idealine”

yaklastirma kapsaminda degerlendirilebilir.

“Tiiketim kiiltlirii paradigmasi, higbir degere, simgeye, metaya ve yasam tarzina kalic1 olarak ve
uzun siireligine baglanmamay1 buyurdugu icindir ki, bedenin kendisi de siirekli olarak yeniden
kurgulanmasi/ tasarlanmasi gereken bir proje olmak zorundadir (Kése, 2011: 88).” Uriiniin kilolu
kadinlara yonelik bir iiriin oldugu, daha zayif bir manken kullanilsaydi reklamin daha giizel olacag,
iirliniin etkisinin reklamda belirsiz olduguna yonelik degerlendirmeler ve reklamdaki kadinin bedenine
yonelik olumsuz elestiriler, katilimcilarin ideal bedene ait dayatmalar dogrultusunda reklami
anlamlandirdiklar1 ortaya koymaktadir. Katilimcilarm bazilar1 reklamda gercek ve kilolu bir kadin
bedeninin yer almasini olumlu bir sekilde anlamlandirsalar da bedene ait kalip yargilarm bu arastirma
kapsaminda incelenen beden-pozitif reklamin anlamlandirilmasinda tiiketim toplumunun dayattig ideal

bedene ait egemen degerlerin etrafinda sekillendigi sdylenebilir. Dayatilan ideal bedene ait kalip yargilar

402



ICOAEF VI International Conference on Applied Economics and Finance
& EXTENDED WITH SOCIAL SCIENCES
November 16-17, 2019 / Burhaniye / Balikesir (Turkey)

reklamdaki kadinin bedenine yonelik elestirilerde kendini yeniden liretmektedir. Bu baglamda ideal
ince beden sunumlarinin karsisinda bir alternatif gibi goziikse de beden-pozitif reklamlar ile yeni bir

beden kurgusu ile kars1 karsiya kalip kaldigimizi sorgulamanin faydali olacag agikardir.

Bu aragtirma kapsaminda beden-pozitif reklamlari gen¢ kadinlarin nasil kod agtiklari
incelenmistir. Gelecek ¢aligmalarda farkli yas gruplarindaki kadinlarin beden-pozitif reklamlar1 nasil
anlamlandirdiklar1 incelenmelidir. Ayrica karsi cinse ait beden-pozitif bir reklamin nasil
anlamlandirildigi sorusu da belirsizligini korumaktadir. Bu baglamda karsi cinse ait gergek bedenlerin

yer aldig1 beden-pozitif reklamlarin nasil anlamlandirildigi aragtirilmalidir.
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