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_ REKLAMDAKI IDEAL KADIN BEDENININ GELECEGi:
ROTUSLANMIS VE ROTUSLANMAMIS BEDEN GORSELLERININ
GENG KIZLAR UZERINDEKI ETKISi'
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OZET

Reklamlar goérinuse dair idealleri sekillendirirken gergek olamayacak kadar kusursuz modeller
ile genclerin gelisimine olumsuz etkiler yapmaktadir. Yaygin olarak reklamlarda yer alan ideal
bedene sahip reklam modellerine maruz kalan genglerin psikolojisi bozulmakta ve sagliksiz
yeme davraniglari ortaya ¢ikmaktadir. 2017 yihnin Ekim ayinda Fransa’'da, duzenlenerek
‘ideal vicut’ algisi yaratan reklam gdrselleri igin kanun ¢ikariimistir; buna gére, reklamda yer
alan modelin bedenine dair herhangi bir dijital dizenleme yapildiysa, bunun bir uyari ile
belirtiimesi gerekmektedir. Dijital olarak Uzerinde dedisiklik yapildigina ya da yapiimadigina
dair uyariin ideal bedene sahip olma baskisi hisseden geng¢ kizlara ‘nasil hissettirdigi’
etrafinda yari yapilandiriimis gérisme sorulari ile bu yeni dizenlemenin ise yararliligi
sorgulanmigtir. 15 gérismecinin verdigi cevaplara gore ‘rétuslanmistir’ uyarisi tek tip gazellik
baskisina dair gok fazla bir seyi degistiremezken, goériinis anlaminda gesitliligin beden algisina
olumlu katkida bulunacagi ifade edilmigtir.

Anahtar kelimeler: Beden algisi, reklam, dijital dizenleme, ideal beden, rotus.

FUTURE OF IDEAL FEMALE BODY IN ADVERTISEMENT:
EFFECTS OF RETOUCHED AND UNRETOUCHED BODY IMAGES
ON YOUNG GIRLS

ABSTRACT

While creating idealized physical appearance, advertisements affect developments of young
people negatively by using models that are too perfect to be true. Young people who are often
exposed to models with ideal body in advertisements become mentally depressed, and this
results in unhealthy eating behaviours. In October 2017, the French Parliament introduced a
law for ad images creating “an ideal body image” perception. According to this law, it is
mandatory to include a notice alongside any photo in ads if the body of a model has been
enhanced by any digital manipulation. The effectiveness of this new legal regulation has been
examined by the interview questions that were partially constructed to find out how a notice
that warns about digital manipulations in commercials affects feelings of young girls who feel
themselves under preasure of having an ideal body. According to the answers given by 15
interviewees, the warning ‘retouched photo’ does not change much about the standardised
beauty pressure. However, it has been stated that diversity in terms of physical appearance in
ads will contribute to body perception.

Keywords: Body image perception, advertisement, digital editing, ideal body, retouch.
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GiRIS

Guzellik efsanesi su hikayeyi anlatir: ‘Guzellik’ denen nitelik, nesnel ve evrensel olarak
mevcuttur. Kadinlar ona sahip olmak istemeli, erkekler de ona sahip olan kadinlara sahip
olmak istemelidir. Glzellige sahip olmak, kadinlar igin zorunlu iken erkekler igin degildir; bu
durum biyolojik, cinsel ve evrimsel nedenlerden 6turl gerekli ve dogaldir. Glglu erkekler glzel
kadinlar icin savasir ve guzel kadinlar dogurganlik agisindan daha basarilidir. Kadinlarin
guzelligi onlarin dogurganliklanyla iligkili olmalidir ve bu sistem cinsel segilimi esas aldidi igin
kacinilmaz ve degismezdir (Wolf, 1991).

“Fiziksel guzellik, kaynagini insan bedeninden alan, kulturel olarak uretilen, toplumsal
yasamda bireyler arasinda gergeklesen iligkilerde etkili olan kisisel bir nitelik ya da algilayistir’
(Bakir, 2017, s.17). Beden bir kultur varhidi gibi gekip cevrilerek dizenlenir ve sayisal
toplumsal statii géstergelerinden biri olarak giidimlenir (Baudrillard, 2008). insanlarin giizel
gbrinme ¢abalari, toplumsal yagsam kadar eskidir. Bu ¢abalarin bir endlstriyi besler hale
gelerek 6nemine ve gerekliligine (hatta zorunluluguna) dair bireylerin slrekli olarak motive
edilmesi 19. ylzyildan itibaren ortaya ¢ikmaya baslamistir. 21. ylzyilda ise guzellesme
¢abalarinin toplumsal iligkilerde gesitli sorunlara neden oldugu ve bunun daha da artacagi
yonunde kaygilar gittikge artmaktadir (Bakir, 2017). Kadinlar, |I. Dinya Savasgi’ndan sonra
gitgide daha c¢ok serbest mesleklerle ugragsmaya baslamis ve guzellik harcamalarina
ayirabilecekleri kendilerine ait paralari olmustur. Ayrica, hem kendileri adina, hem mesleki
alanda erkeklerle yarigirken giizel kalma arzulari evrensel insan bedeni anlayisinda bir devrim
niteligi tasiyacak iki onarici teknik olan estetik cerrahi ve guzellik enstitilerinin ortaya
ctkmasina yol agmistir (Paquet, 2015). Penny (2018), oy kullanma hakkinin gelismis diinyanin
bayuk bir kisminda uluslararasi hak olarak kazanilmasindan seksen yil sonra kadinin gicunun
ve Oneminin goruldigu ve firsatlarin gittikce ¢cogdaldigi bir ¢cagda incelmek, daha az yer
kaplamak, kendini kiigultmek i¢in kadinin her gegen giin daha da fazla ikna edilmeye devam
ettigini sOylemektedir.

Diyet yapma ve zayiflik, Batil kadinlara 1920 dolaylarinda oy hakki verildigi
zaman, kadinlara 6zgu bir kaygi olmaya baslamistir; 1918-1925 yillari arasinda
‘yeni lineer formun daha yuvarlak hath forma yerini birakma hizi sasirticidir.” 1950’1
yillarda kadinlarin dogal sismanhgi, kisa sureligine bir kez daha hos
karsilanabilmistir cinkid kadinlarin zihinleri domestik alanla mesguldir. Ancak
kadinlar hep birlikte erkeklerin alanlarina girdigi zaman, bu memnuniyetin acil bir
toplumsal tedbirle hukimsuz kiinmasi gerekmistir; bu, kadinlarin bedenlerini
hapishanelere geviren bir tedbirdir. Kadinlarin artik evleri yoktur (Wolf, 1991,
s.184).

Kitle iletisim araglarinin, bireylerde bedenle ilgili imgelemlerin olusturulmasinda ve bunun
pekistirimesinde biiyiik bir rolii vardir. Ozellikle de reklamcilik, kadinlar tizerinde ideal beden
baskisi yaratmakla kalmamis sosyal medyanin oyuna dahil olmasiyla kadinlarin ideal
bedenlere sahip olma baskisini daha fazla hissetmelerine neden olmustur. Lakoff ve Scherr
(1984, s.290) reklamcilar “gergeklestiriiemeyecek guzellik kiltli” yaratmakla suglamaktadir.
“Reklamlarda tiketicilere sunulan ince, guzel, fiziksel mikemmellie sahip modeller bircok
kadinin kendini karsilastirdi§i, adeta standartlari belirleyen kisilere donidsmektedir” (Bakir,
2017, s.153). Gunku insanlar belirli ideal tipe dykinerek ona benzemeye galigmaktadir.
Boylece surekli bir arayis ve slrekli bu ideal tipe benzeme gabasindadirlar (Ginindi Ersoz,
2010). Bu durum da dolayh olarak geng kizlarin bedenleri konusunda takintili davraniglar
sergilemelerine neden olmaktadir. Reklamlarla yaratilan ince, kusursuz, guzel bedene sahip
olma zorunlulugu, yetisme c¢agindaki genclerin beden ve ruh saghdina olumsuz etkide
bulunmaktadir. Ornegin, bazi yazarlara gére kozmetik reklamlarindaki daima zayif ve giizel
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olan modeller geng kizlar arasinda beden ve yuzleri hakkinda dylesine mutsuzluk yaratmistir
ki glvenleri sarsiimistir; bu da sagliksiz yeme pratiklerinden keyif alarak yeme bozukluguna
g6tirme ya da plastik cerrahi gibi saldirgan proseduirlere ydnlendirmeye neden olmaktadir
(Freedman, 1984; Striegel-Moore vd., 1986).

Schudson’in (1984, s.215) belirttigi gibi reklamcilik “gercegi oldugu gibi degil, olmasi gerektigi
gibi resmetme iddiasinda” olsa da reklamlardaki modeller gercek olamayacak kadar gekici,
geng kizlar hedef alan reklamlarda yer alan kadinlar ise elde edilemeyecek kadar incedir
(Freedman, 1984; Snow ve Harris, 1986). Gergcek olmayacak kadar kusursuz reklam
modellerinin 6zellikle genclerin gelisimine olumsuz etkilerde bulunmasi nedeniyle 2017 yilinin
Ekim ayinda Fransa’da, duzenlenerek ‘ideal vicut' algisi yaratan reklam gorselleri igin kanun
cikariimigtir. Yasa, reklamda yer alan modelin bedenine dair herhangi bir dijital diizenleme
yapildiysa, reklamin ‘Photographie retouchée’ (fotograf rotuslanmistir) ibaresi ile
yayinlanmasini, aksi takdirde para cezasinin s6z konusu oldugunu ifade etmektedir
(http://www.mediacatonline.com/fransadan-reklam-kampanyalarina-photoshop-ayari/).
ABD'nin en bliylik eczane zincirlerinden olan CVS Health ise, magaza igerisinde ve Urtnlerinin
reklaminda kullanilan fotograflarda manipilasyon kullanimini yasaklayacagini agiklamistir
(https://bigumigu.com/haber/cvs-health-rotuslu-fotografa-hayir-diyor/). Diger taraftan, lsrail,
2013’ten beri reklamda yer alan modellere dijital rétus yapildiginda belirtiimesini sart
kogmustur. Birlegik Krallik’ta agir rotuslu reklam kampanyalarina yasak getirilmigtir. Dinyada
yavas yavas aldatici, hileli reklam gorsellerine karsi kolektif bir biling ve yaptirim olusmaya
baslamigken tiketici tarafinda durumun nasil algilandigi bu ¢alismanin konusunu
olusturmaktadir. ideal beden gérseline sahip, ancak modelin rétuslandigina dair kiigik bir ifade
bulunan reklam ile kusurlariyla reklamda yer alan kadin model ve reklamdaki modele rétus
uygulanmadigina dair bir ifade bulanan reklam etrafinda yapilandirilan gérisme sorulari ile
guzel olma, ideal bedene sahip olma baskisi hisseden Universiteli genc¢ kizlarla derinlikli
gériisme yontemiyle ‘nasil hissettikleri’ (izerine veri toplanmistir. Universite ¢agindaki geng
kizlar arasinda fiziksel gekicilik 6nemli bir etmendir (Freedman, 1984), ideal beden baskisini
azaltmak adina yapilan yeni dizenlemenin onlari nasil etkiledigini ortaya koymak yararl bir
veri olacaktir.

Kadin Bedeni ve ideal Olgiiler

Beden, kisinin kendini baskalarina iyi gbsterme c¢abalarinin disavurum ve gdsteri ile birlestigi
alandir (Yildiz, 2013). Kisinin bedeni Uzerindeki kontrol ¢abalarinin nedenleri ¢cok derinlerde
yatmaktadir. Baudrillard’in (2008) da ifade ettigi gibi modern ¢agin kadini bedenini hem bir
rahibe gibi korumakta hem de bir yonetici gibi formda tutmaya 6zen goéstererek bedenine
hikmetmektedir. Tuketim toplumunda ‘beden’ bir proje haline geldiginden neredeyse her gin
televizyon ekranlarinda gizellik maskeleri, diyet receteleri, solaryum, botoks gibi kusursuz bir
vucuda ve guzellige sahip olabilmenin yollari gosterilmektedir. Reklamlarda inceligin ve zayif
bir bedene sahip olmanin buydleyiciligi strekli tekrarlanmaktadir.

Omer Naci Soykan’a gore toplumda giizel bedene olan ilgi ve alaka her zaman
cirkin bedene olan ilgi ve talepten ¢ok daha fazladir. Bu ilgi ve talep kolecilikten
gunimuze kadar sire gelmistir. DUslnUre gore; eskiden koéleci sistemde, gucli ve
glizel beden, zayif ve girkin bedenden daha ¢ok para ederdi. Bedene bu tarzda
deger bicilmesi bugiin de pek degismemigstir. Bir yandan seks pazarinda gergek
bedenlerin, dider yandan TV, sinema ve benzerlerinin olusturdugu goérinti
pazarinda beden gdéruntulerinin satisinda hep ayni 6lct kullanilir. Artik bedenle
birlikte hayali de satiliyor. Hayali cisimlestirmek, alicinin tasarimina kalmis. Bu
pazarin simsari medya kanallari icin hedef beden daima, geng, guzel, alimh
bedendir (Soykan, 1996, s.59'dan akt. Gllkaya Timurturkan, 2009, s.106).
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Birey kendiliginden guzel olamaz, bunu ancak guzel olmasi icin modern ve postmodern
kapitalizmle isaret edilen Urlnleri tiketerek basarabilir (Bocock, 1993). Kadinin mutlulugu,
bedenini bu baglamda 6zgirlestirmesiyle mimkundur. Belirlenen dlgillere ne kadar yaklasirsa,
o oranda mutlu olacaktir. Ancak, toplumsal kabuller de populer sistemin kar amacgl beklentileri
dogrultusunda surekli yenilenmekte, modanin dedisen trendlerinden etkilenmektedir. Kadin,
degisen olcllerin pesinden yorulmadan kosmalidir, aksi halde ‘mutlulugu’ yakalamasi mimkin
olmayacaktir. Her dénem sembollesen guzellik ikonlari dedismesine ragmen 1980’li yillardan
bu yana glzelligin 6n kosulu kabul edilen zayifigin hala etkisini korudugu goérilmektedir
(inceoglu ve Kar, 2010). Diger taraftan, sismanlk Batinin henliz elini siirmedigi baska
toplumlarda saghgin, dogurganhgin, gucli olmanin gostergesi sayildigindan ‘Gzenilesi’ bir
durumdadir (Van Amsterdam, 2013). “...toplumsal begeniler gtindelik hayatin pratikleriyle insa
edildigi icin bedene iligskin normlar tarihsellik iginde degisime ugramaktadir” (Fidan ve Alptekin,
2015, s.146). Dinya g¢apinda standartlastirnimis guzellik kriterleri olmasina ragmen farkli
ulkelerde farkli guzellik algilar; dinyanin her bélgesinin kiltirel dokularinin kendine 6zgu
guzellik idealleri ile birlikte kadinlarin géruanuslerine yonelik takintilarinin dogustan gelmedigini,
toplumsal unsurlar tarafindan maniptle edildigini géstermektedir (Guzel ve Cizmeci, 2018).
Guzellik, bir gruba, o grubun davraniglarina ve tavirlarina aitmis gibi gérulur. Tipki egitim gibi
guzellik de, aliskanliklar ve bilgilerle birlikte higbir zaman olmadigi kadar ¢ok degisir. Nasil Ki
bir kenara birakildiginda kagculir ve yikima suriklenirse, kolektif olarak da buyur ve gelisir
(Vigarello, 2013). “21. yuzyil insani i¢in guzellik, dnceleri oldugu gibi dogustan gelen bir nitelik
degil, aksine guzellik endustrisinin sundugu olanaklardan faydalanilarak olusturulan ve de
korunan bir 6zellik, bedenin metaya dénismesini saglayan kiskirtici bir gigtur” (Bakir, 207).
Guzel bir bedene sahip olabildigi 6lgtide kendisini mutlu, saglikh hisseder.

insan fiziksel yasami ve eylemlerini bedeni araciliiyla siirdiirdiigi gibi, zihinsel ve
duygusal yasamini da bedenindeki fizyolojik olanaklar gergevesinde var eder.
Beden, benlik algisinin, kisiligin ve kimligin ¢ok énemli bir pargasidir. insanlarin
kimliklerini tanimlarken saydiklari ilk birkag 6zellik arasinda cinsiyet yer alir. Dig
go6rands ve baskalari Gzerinde yaratilan etki de bedenle ve onun kullanilis bigimiyle
baglantihdir. Kisi baskalarinin kendisini gogunlukla bedensel 6zelliklerine gore
tanimladigini bilir. Kendi zihninde de bir beden imgesi vardir ve bundan hosnut
olup olmamasi, kendilik degerini kaginilmaz olarak etkiler. Saglik ve hastalik beden
uzerinde gerceklesir. Dolayisiyla kisinin kendisini nasil hissettigi onemli dlgude
bedeniyle ilgilidir (User, 2010, s.134).

Aynaya bakip, daha zayif olmasi gerektigini hissetmeyen bir gen¢ kiza rastlamak mimkin
degil gibi gdézikmektedir. “Gintimuizde kitle iletisim araglari tarafindan yaratilan ‘guzellik miti’
gecmisle kiyaslandiginda daha incedir ve kilo kaybini savunurken zayiflik ¢ekicilikle es anlaml
tutulmaktadir. Tek tip bir ideal vicut disinme tesvik edilmekte, bdylece bu ideal tipe uymama
neredeyse sapma olarak gorulmektedir” (Gunindi Ers6z, 2010, s.48). Wolf, The Beauty Myth
(Guzellik Miti) adli kitabinda, bir kadinin bu moda distnceye kendi istegiyle girip istedigi
zaman c¢ikabilme durumu olsa idi, o zaman kilo ¢ilginliginin gercekten dnemsiz olabilecegini
soyler. Ancak kilo kontrolu diguncesi korkutucudur ¢unku kisiyi bu moda diglnceye bagimli
hale getiren ve onun gergeklik algisini bozan yéntemlerden yararlanmaktadir. ilk etapta bu
moda duslnceye girmeyi segen kadinlar, ¢cok ge¢meden kendilerini durduramaz halde
bulmaktadir. Bunun icin akla yatkin fiziksel ve psikolojik sebepler vardir (Wolf, 1991, s.121).

Ayhan’in (2012) da belirttigi gibi beden, toplumun bigimlendirip, denetleyip, yeniden Urettidi bir
nesnedir. ideal bedenler her giin yeniden ve yeniden tanimlanirken, bunun tiiketim
cercevesinde yapiliyor olmasi anlamhdir. Zor begenir olmaya 6zendirilen modern kadin
(Baudrillard, 2008), higbir zaman bedeniyle mutlu olmaz. Gizellik her zaman daha az bir tanr
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vergisi, her zaman daha ¢ok bir calisma, her zaman daha az bir kader, her zaman daha ¢ok
bir proje (Vigarello, 2013) oldugu igin dogal olanin ideale yaklastiriimasi, yapaylastiriimasi
gerekmektedir.

Belirli guzellik normlarina uygun dOlgude kas, sag, dis, dudak, meme, bel ya da ten
rengi gibi fiziksel 6zellikleri ve formlari giderek aynilasan kadinlar, bedenlerini
bicimlendirmeye calisirlar. Kisacasi, bir kadin glizel dahi olsa bir digerine bakarak
kendisinde fazla ya da eksik buldugu sey —her ne ise- kadinlar tarafindan kullanilan
ortak gardrobun beden ve guzellik élglistine uygun olacak sekilde bigimlenir (Guzel
ve Cizmeci, 2018, s.117).

Festingerin (1954) ortaya attiyi ‘Sosyal Karsilagtirma Kuramri'na gére kisi, kendi fikir ve
yeteneklerini bagkalariyla kiyaslama mekanizmasina sahiptir ve bu kiyaslama araciligiyla bilgi
toplama neticesinde kendisine yonelik bir takim sonuglara varir. Ne kadar iyi, akilli, yetenekli
ya da glzel olduguna dair bilgiyi cevresine bakip, kendisine benzer gérdigu kisilerle yaptigi
karsilagtirma sonucunda elde eder. Ancak, bu kiyaslamayi yaparken kesin dl¢ltlere sahip
olamadiginda baskalarinin gorug ve yeteneklerine bakarak bir sonuca varmaktadir. Bir diger
ifadeyle, belirsizlik arttikga kisinin baskalarina daha ¢ok bagimli oldugu ifade edilmektedir.
Yapilan karsilagtirmalarin iki sonucu olabilmektedir: daha iyi durumdakilere bakip kendisine
‘Oyle’ olmak igin hedef koymak (bir anlamda baski hissetmek) ya da daha kétileri gérip higbir
aksiyon almamak (rahatlamak). Bu kuramin iletisim, medya ve reklamcilik agisindan verdigi
mesaj tuketicilere daha iyi olmalari yonunde ornek alabilecekleri modelleri ikna araci olarak
kullanabilecekleri yonundedir. Ancak gec¢migten glnumuze kitle iletisim araglarinda ve
reklamlarda o kadar ‘iyi/lkusursuz/ince/gliizel’ modeller yer almistir ki 6zellikle geng kadinlarin
beden imgelerine dair psikolojileri (izerinde olumsuz sonuglar dogurmustur. Ornegin,
televizyon izlemek, dergi okumak bireyleri medyada yaygin bir sekilde yer alan son derece
cekici modeller ile kendi gorunuslerini karsilagtirmalarina neden olmaktadir (Richins, 1991;
Martin ve Kennedy, 1993; Tiggemann ve McGill, 2004). Medya, ginimuz kadinini gercekgi
olmayan zayiflik ideali ile kendilerini karsilastirmalarina ve sonu¢ olarak da bedenlerinden
nefret etmelerine neden olmaktadir (Evans, 2003).

Gulzellige dair sdylemler kadin ve erkegin Uzerinde esit derecede etkiye sahip degildir.
Toplumun ve medyanin guzellik ve beden Uzerine egemen soylemi Ozellikle gen¢ kadinlari
etkisi altina almaktadir. Hovardaoglu'nun (1990’dan akt. Dékmen, 2004) yaptigi ¢alismada
universitede okuyan erkek ogrenciler vicutlarini daha olumlu degerlendirirken, vicut algisi
olumsuz olan kiz 6grencilerin depresyon dizeyi kismen daha fazladir. Erkeklerin de
vlcutlarinda olgllerinden hognut olmadiklari kisimlar olsa da, bunu kadinlar kadar fazla
hissetmemektedirler. Erkekler igin zayif olmak gugsuzligin gdstergesi olarak kabul edilir,
dahasi erkeklerin sisman olmakla daha olumlu bir iligkisi vardir. Erkek bedeni ne kadar blytk
ve gugli ise o kadar erkeksidir, hatta yaslandik¢a alinan kilolar kadinlara gére daha olumlu
degerlendiriimektedir. Sira kadinlara geldiginde sismanlik adeta bir ‘korku’ unsurudur, ideal
kadin bedenine sahip olmayan kadinlar tim koétu sifat ve benzetmelerin konusu, dislanma ve
asagilanma nedenidir. Silverstein vd.’nin (1986) yaptigi calismaya goére, 33 televizyon
programinda kadin karakterlerin %69.1'i zayifken, erkeklerin %17.5'i zayif olarak
degerlendirilmigtir. Kadinlarin sadece %5’i sisman iken bu oran erkeklerde %25.5'tir.

Ditrich (2000) ortalama bir kadinin her gin 400 ile 600 reklam izledigini belirtir.
Lavio (2000) da bir geng kizin 17 yasina gelene kadar 250.000’in Gizerinde reklam
mesajl aldigini sdyler. Reklamlar incelikle ilgili bircok mesaji barindirir. inceligi
kadin glzelliginin bir standardi olarak vurgularlar. Olds (1999)'a gore de 18-34 yas
arasli geng bir kadin, geng bir manken gibi ince olmak igin %7, bir siper model gibi
ince olmak igin de %1 sansa sahiptir. Hamburg (1999) reklamcilarin Urdn tiketimini
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saglayabilecek, ulasilmaz bir arzu yaratmak igin, ince bedenleri gergekgi
olmayacak bir sekilde kasti olarak normallestirdigini sdyler. Gergek bedenlerin
neye benzedigi ile ilgili idealler yeniden Uretilir (akt. Yaktil Oguz, 2005, s.36).

Zayiflik neden sadece kadinin sorunudur peki? Cabuklu’ya (2006) goére eril ideoloji disi
bedenini nesne olarak konumlandirmak istemekte, erkek akil yoluyla egemenlik kurdugu igin
erkek bedenini kusursuz ya da nétr resmetmekte, kadin bedeni ise toplumsal cinsiyet
anlaminda ‘6teki’ yaftasiyla ‘kusurlar’’ 6n plana gikarilmaktadir. Medya da kadina ve erkege
bedenin idealleri konusunda farkli hedefleri dikte etmektedir. “Dig gérinim yoluyla cinsiyet
farkhliklarinin yaratilmasi ideolojisini, medya ve bilimsel ¢cercevelerce yaratilan bazi egilimler
desteklemektedir. Medya, ‘yeni kadin’ masalini yayarken bilimsel arastirmalar da ‘fiziksel
cekicilik’ masalini pompalamaktadir” (Tseelon, 2002, s.126). Wolf, guzelligin tipki altin para
standardi gibi bir para sistemi oldugunu sdyler. Her ekonomi gibi politika tarafindan belirlenir
ve BatI’daki modern donemde erkek egemenligini zarar vermeden devam ettiren en son ve en
iyi inang sistemidir. Dikey bir hiyerarside kadinlara kultlrel olarak dayatiimis fiziksel standarda
gbre deger verilirken, gug iligkilerinin bir disavurumu s6z konusudur; buna gére kadinlar,
erkeklerin onlara uygun gérmus oldugu kaynaklar igin dogal olmayan bir rekabet icine girmek
zorundadir (Wolf, 1991) ve aranilan 6zelliklere sahip olan kadin bu yarista kazanmaktadir.

Tuketilen Gilizellik ve Kadin Tliketici

Baudrillard (2008), gostergeler olarak bedenin ve nesnelerin kuramsal esdegerliginin aslinda,
‘satin aliniz; kendinizle barigik olacaksiniz’ sihirli esdegerligine olanak tanidigini
sdylemektedir. Boylece kadin, bedenini nesnellestirerek kendini tiketmeye baslamaktadir.
Kendiyle barismanin yollarini dayatilan imajlara sahip olarak bulmaya galisir. Vigarello (2013),
gunumuzde guzellik gerekliliginin guclendigine hicbir siphe olmadigini sdyler. Beden daha ¢ok
sergilenmekte ve kimlik daha c¢ok ‘bedenilesmektedir. Ama guzelligin demokratikleserek,
sinirlarini genigleterek ve sadece mutluluk vaadi vererek gelisimden ve rahatsizliktan birlikte
tredigi kesindir (Vigarello, 2013). Reklamlarda kadin bedeninin temsil bigimleri de tiketim
mekanizmalari tarafindan bedenin bir proje olarak degderlendiriimesiyle iligkilidir. Tlketim
kaltart pratikleri bugtin 6zellikle kadin bedenini basat bir promosyon mecrasi olarak
kullanmakta ve onu cinsel retorik unsuru olarak zihinlerde denetimi altina almaktadir. Kadin
bedeninin farkli temsillerde sunumu da tiketim amaglariyla belirlenmis ve yaratiimis s6z
konusu denetimin bir sonucudur (Bati, 2010).

Moda, kozmetik ve estetik cerrahi temelinde tiiketim yapan kadin bedeni ‘gercek’ olandan daha
fazla ‘sahte’ gereksinimler icin tiketimde bulunmaktadir. Bir baska ifadeyle, ihtiyaci olani
aldiginda gergek gereksinimlerini, ihtiyaci olmayanlari aldiginda ‘sahte gereksinimleri’
karsilanmaktadir. Her ikisinin de kargiliginda, tuketim yapabilen kadin bedeni, toplum ile
butunleserek toplumsal bir ayricalik kazanmaktadir. Bu ayricaligi kazanmasinin nedeni ise
tuketim toplumunun degerleri icinde, ‘Ureten’ degil, ‘tuketen beden’in daha degerli olmasidir
(Fidan ve Alptekin, 2015, s.43). “Bedenle ilgili metaforlar modern toplumda yaratiimakta ve
beden, tiketim kaltirinin temel 6desi halini almaktadir” (Isik, 1998, s.162).

Kapitalist sistem igerisinde kabul gérmek isteyen kadin bedenini standartlara uydurmaldir;
glizel olmak adina guzellik vadeden her yere gitmeli, her seye para harcamalidir. GUnimiz
tuketim ¢ilginhginin kadinlar Gzerinde oynadig1 en acimasiz oyunlardan biri, belki de kadinlara
sinirlandiriimis ¢ézimler satmak ugruna, popdler kiltirin son bes yildir, kadinin yer kaplama
kaygisini sahiplenmesidir. Diyet yapmak bile kadinin hayatini olumlu bir yéne ¢evirmesinin tek
yontemi olarak sunulmaktadir (Penny, 2018). Tuketim kultiri ve onun medya organlari ile
kadinlari hedef alan “higbir zaman glzelligin konusunda emin olma, hep daha fazlasini iste-
ara” mesajl gunimuzde sosyal medyadaki filtrelenmis paylasimlar araciligiyla daha israrl
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bicimde verilmektedir (Guzel ve Cizmeci, 2018). Tuketim toplumunda beden, arzunun dolaysiz
bir géstereni oldugu icin gosterisli ve incelikli bir bedenden yoksun olmak, yasama arzusundan
bisbitin yoksun olmaktir. S6z konusu arzuyu yaratmada moda ve reklamcilik basta olmak
Uzere, medya ve imaj endustrisinin pek ¢ok alaninin dogrudan islevi vardir. Boylelikle moda
endustrisinin tepeden tirnaga yeniden yarattigi beden, reklamciligin kigkirtici satis retorigi ile
kitlesel pazarlamaya hazir hale getirilmektedir (Kése, 2010).

“Kadinlarin cansiz mankenlere dénustirilerek giplak birakilmasi ve bunun erkek kahramanin
hayali dogrultusunda gergeklesmesi, kadin bedeninin eril iktidar tarafindan her daim yeniden
uretilen ve tuketilen bir arzu nesnesi olarak ele alinisinin da bir gdstergesidir” (Fidan ve
Alptekin, 2015, s.147). Guzel bir kadinin bile aynada kendi goruntisuyle savas verdigi, hep
daha guzeline takintili oldugu ve kaygi duydugu tiketim cadinda amag, daha fazlasini
satmaktir. Kadini glizelligiyle mesgul eden eril zihniyet, kadinlar birbirine rakip kilar (Guzel ve
Cizmeci, 2018). Reklamlari tasarlayanlar, dijital teknolojinin yardimiyla asiri zayif, olaganisti
guzel, kigkirtici ve gergeklikten uzak kadin imgeleri kullanarak sadece buyume ¢agindaki geng
kizlar Uzerinde degil tim kadinlar Gzerinde yoksunluk hissiyle baski kurmaktadir (Helvaci,
2010). Dijital manipulasyon yoluyla Ust gévde ve bacaklar kolaylikla uzatilabilir, yagh bdlgelere
dijital yag aldirma islemi (liposuction) yapilabilir ve sonradan okuyucular tarafindan gergekten
bir kadina aitmis gibi algilanacak sekilde vicut Uzerinde mucizevi bir kas olusturulabilir.
Modelin ten rengi degistirilebilir ve boylece gergek rengini ayirt etmek ve baskin bir kultdrin
normlarina uyum saglamak adina o model igin yapilan uygulamalari fark etmek imkansiz hale
gelir (Reaves, Hitchon, Park ve Yun, 2004). Reklamlarin yarattidi ideal ve gercek arasindaki
bosluk arttikga kadinlarin da 6zguven kaybi hizlanmaktadir (Wolf, 1991). Kadinlar da sosyal
aglarin onlara sagladigi imkanlar (filtreler, photoshop uygulamalari) dogrultusunda
reklamlarda goérdigu bedenlere, dlgilere, gérinim ve imajlara yaklasabilmekte ve bdylece
yeni yasam ve tiketim bigimlerine adapte olabilmektedir (Ugurlu, 2015).

“Fiziksel cekiciligi kullanmak reklam dinyasi igin vazgecilmez bir konumdadir. Cesitli
mecralarda yayinlanan birgok reklam uygulamasinda yer alan kigiler ¢cok buyuk gogunlukla
fiziksel gekicilige sahip olan insanlar arasindan segilir. Ustelik bu yénelimin yogunlugu, reklami
yapilan Urinin tirinden ¢gogu zaman da etkilenmemektedir” (Bati, 2017, s.204). Reklamlarda
sunulan ‘ideal kadin’ tipi ile gergek yasamda birbirlerine benzeyen kadin tipleri ve yasam
bigimleri yaratiimaya calisiimaktadir. Bu agidan reklamlarla ortaya konulan kadin imgeleri ile
hem toplumun cinsiyet degerleri hem de kulturel degerler sekillendiriimekte ve
yonlendiriimektedir. Bu durum Marksist anlayis ¢ercevesinde degerlendirildiginde egemen
gucin toplumu istendik yénde ydnlendirmesi ve yeni kimlikler ile yeni yasam bigimleri
olusturma c¢abasi oldugunu sdylemek mumkinduir (Silkli, 2010). “Reklamlar bir triin ya da
hizmet hakkinda bir bilgi veriyor gibi gorunse de davranig kaliplari, yasam bigimleri ve
kadin/erkek stereotipilerini bireylere aktarmaktadir” (Bati, 2010, s.128). Reklamlar gergcek
toplum yasantisindaki kadini yansitmamaktadir; basaril bir is kadini, bir kadin akademisyen
ya da kilolu ve kisa boylu bir kadin drlin tanitiminda nadiren gérinmektedir (Helvaci, 2010) ve
bu yonlyle de gercek diinyadan ¢ok uzaktadir.

Reklamlardaki ideal Bedenlere Yonelik Calismalar ve Kadin Giizelliginin
Gelecegi

Cinsellikte oldugu gibi, ‘glzellik de daima satar’ anlayisi oldukga genel kabul gérmektedir.
Reklamda kullanilan gekici bir modelin olumlu 6zelliklerinin Griine gececegini varsayan sosyal
psikolojide gesitli teoriler s6z konusudur (tutum degisimi, ELM modeli gibi). Model ne kadar
glzelse, reklamdaki markaya o kadar olumlu tutum atfedilir. CUnku ‘guizel olan iyidir'. Richins
(1991) geng kadinlari hedefleyen reklamlarda fiziksel gekiciligin idealize edilmis goéruntiler
esliginde etkisine odaklanarak idealize edilmis gdrsellerin gekicilik agisindan karsilastirma
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standartlarini yikselttigini ve kisinin kendi ¢ekicilik dizeyinden memnuniyetini azalttigini ortaya
koymustur. Kadinlara reklamlarla gergek¢i olmayan, ideal bedenler gdsterilerek kendi
bedenlerinden memnun olmamalari gerektidi inceden inceye islenmektedir. Ancak,
reklamlardaki kultirel idealler gittikge zayif hale gelirken, kadinlarin vicut agirhidr artmaktadir
(Gorgan, 1998'den akt. Dittmar ve Howard, 2004, s.478). Vucut agirig1 artan kadinlara ise
reklamlarda ya hi¢ yer veriimemekte ya da ¢ok az gorunmesine izin verilmektedir. Yaygin
olarak reklamlarda boy gosteren zayif modellerin 6zellikle geng kizlarin psikolojisi ve yeme
davranislari Gzerinde olumsuz etkileri mevcuttur. Sayisiz galisma ve ilgili disiplinler bu olumsuz
etkiler Gzerine odaklanmigtir. Diger taraftan reklamla yaratilan bu olumsuz etkilerin olumluya
cevrilmesi, alginin degistiriimesi mimkin olabilir. Yapilan deneysel ¢aligmalar da bu fikri
desteklemektedir. Ornegin, yuvarlak hatlara sahip ve ortalama bedendeki modellerin cok zayif
modellerle karsilastirildiinda daha az tehdit igerdigi ve maruz kalanlarda daha az olumsuz
sonuca sahip oldugu kanitlanmigtir (Dittmar ve Howard, 2004; Loken ve Peck, 2005). Hatta,
bu strateji tutmus olmali ki, daha fazla sayida marka reklaminda ortalama kiloya sahip modele
yer vermektedir.

Halliwell ve Dittmar (2004) yaptiklari deneysel ¢alismada her ikisi de gekici gérindugu stirece
ortalama kiloya sahip modelin kullanildigi reklam ile zayif modelin kullanildigi reklam arasinda
algilanan reklam etkililigi arasinda herhangi bir farkliik olmadigini géstermiglerdir. Bu nedenle
Halliwell ve Dittmar (2004) reklamcilara daha buylk bedene sahip, ama c¢ekici model
kullanmalarini tavsiye etmektedir, belki de bu vesileyle ¢cok buyuk bir kitlenin bedenle ilgili
tasidigi endiseler ortadan kaldirilabilecektir.

Hafner ve Trampe (2009), zayif ve yuvarlak hatlara sahip modelleri karsilagtirarak
gerceklestirdikleri dort deneysel c¢alismada modelin glzelliginin Grin degerlendirmesini
etkiledigi; belirgin, dikkatli distince seviyesinde yuvarlak hatlara sahip model kullaniminin
daha avantajli oldugu; ima edilen, Ustli kapali gondermelerde ise reklama zayif modellerle
devam etmenin daha dogru oldugu sonucuna ulasmislardir.

Reklamda idealize edilmis bedenlerin etkilerine sadece kadinlarda degil, erkeklerde de
sorgulayan galismalar mevcuttur. Ornegin, Gulas ve McKeage (2000) yaptiklari ¢alismada
idealize edilmis fiziksel gekicilik ve finansal basariya maruz kalmanin erkeklerde de kisisel
degerlendirmeyi olumsuz etkiledigi sonucuna ulagsmislardir. Grogan vd.'nin (1996) yaptigi
¢alismanin bulgulari, ayni cinsiyetten fotograf modellerini gérmek ile beden saygisi arasinda
acik bir iligski oldugunu goéstermektedir. Erkekler ve kadinlar, hemcinsi olan g¢ekici modelleri
gobrdikten sonra kendi bedenlerini 6nemli 6lgide daha az begenmistir. Bu etkinin uzun
zamandir kadinlar i¢in gecerli oldugu varsayilmigsa da bu veriler erkekler igin de gecerli
oldugunu ortaya koymaktadir.

Ergenlerdeki beden imgesini karsilastirmak Uzere idealize edilmis beden goérsellerine sahip
reklamlar Uzerinden yapilan calismada Hargreaves ve Tiggemann (2004) sadece kizlar
uzerinde beden memnuniyetsizliginin arttigini, ideal bedenleri géren kizlar ve erkeklerin negatif
ruh hali ve fiziksel gérinusi kiyaslamayi artirmasina neden oldugunu, gérinimd kiyaslamanin
ise kizlarda daha gucli oldugunu ortaya koymustur.

ideal beden gorsellerinin yarattigi olumsuz etkileri hafifletmek adina moda, medya ve reklam
endustrilerine gorsellerinde yaptiklar dijital rétuslari bildirmeleri konusunda ortak bir baski s6z
konusudur. Bury vd. (2014) yaptiklari galismada, g6z takibi (eye-tracking) teknolojisini
kullanarak 60 universite 0grencisi geng kizla dijital olarak degigiklik yapildigina dair uyari
ibaresi bulunan moda dergisi reklamlarina gorsel dikkatlerini nasil etkileyecegini mercek altina
tutmuslardir. Dort adet incelik idealine sahip modelin yer aldigi ve uyarinin oldugu/olmadigi,
jenerik uyarili ve detayli, daha spesifik uyarili reklam gosterilerek deneklerin géz hareketleri
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izlenmistir. Uyarinin olmasi bakilan vucut bolgesinde gecirilen zaman etkilemezken, uyariyi
okumay! takiben bakisin yoniniU etkilemektedir. ‘Rétus’ yapildigina dair uyarida bulunan
reklamlarin kisa vadede kadinlarin beden imgesi agisindan yarari olmadigi ortaya
koyulmusken (Ata vd., 2013; Tiggemann vd., 2013, 2014), kadinlarin géztinden de kactig1 Bury
vd.’nin (2014) onayladigi bir veridir. Hatta, bu uyarilar kadinlarin olumsuz dustncelerini
artirmaktadir (Selimbegovic ve Chatard, 2015).

Pozitif beden algisi yaratmada ‘rétus’ uygulandigina dair uyarilarindan yararlanma konusu
politika ve sivil toplum kuruluglarinin gézinden kagmamistir. Deneysel c¢alismalar uyari
koymanin etkisiz oldugunu sdylese de, tiketicinin bakis agisinin gbézden kactigini distinen
Paraskeva vd. (2017) yaslari 11 ile 78 arasinda degisen 1555 Britanyali tlketicinin beden
imgesi ve sosyal politika yaklagimlari konusundaki gorigslerini karma yontem kullanarak ortaya
koymustur. Calismalarinda uyarilarin etkililigi konusunda tlketicilerin stupheci oldugu,
ergenlerin olmasa da nicel olarak vyetigkinlerin uyari koymanin beden imgesini
gelistiremeyecegini dusinduikleri, medyada goérinim cesitliligi ve goérunimden ziyade
fonksiyon ve saglik Gzerine sosyal normlarin gelistiriimesi gerektigi sonucuna ulasiimigstir.

Dove’'un ‘Ozgiiven Projesi’ kapsaminda 2017 yilinda gergeklestirdigi Kizlarda Giizellik ve
Ozgliven Aragtirmasrnin sonuglarinda Tirkiye'deki 3 kizdan 1'inin glizel olma baskisini
uzerinde hissettigi, 10 kizdan 8’inin doktora gitmeyerek ya da ogunlerini bilerek atlayarak
hayatlarini riske attigi gorilmektedir. Arastirmaya katillan kizlarin ylizde 50'si fiziksel
6zguveninin yiksek olmadigini dile getirmigtir. Dinyada ise bu oran yluzde 54'e ¢ikmaktadir
(http://www.hurriyet.com.tr/kesfet/dayatilmis-ideal-guzellik-algilarinionlaryikacak40765638).
Gorsel medya, zayiflik ve glzellige dair sundugu gergekgi olmayan gorseller ile yeme
bozuklugu olan bireylerde 6nemli bir rol oynamaktadir (Hobbs vd., 2006). Yapilacak
calismalarla zayiflk gézimuizin igine ideal olarak sokulmaktan cgikarihp, normal ya da
sismanhgin sorun olmaktan ziyade saglkli oldugu middetce her bedenden bireyin bedeniyle
mutlu olmasinin saglanmasi gerekmektedir.

“Fiziksel estetik, kacinilmaz olarak yoénlendirilir’ (Vigarello, 2013, s.240). Bu ydnlendirmede
geleneksel ve sosyal medyanin ve 6zellikle de reklamlarda kullanilan modellerin etkisi olduk¢a
fazladir. Reklamcilar her zaman reklam mesajini aktaran kaynagdin hedef kitle Uzerinde etki
yaratabilecek nitelikleri sergilemesi arayisinda oldugundan, reklam mesajlarinin fiziksel
cekicilige sahip kisiler tarafindan aktarildigi reklam uygulamalari bu arayisin bir yansimasi
olarak gortlmektedir (Bakir, 2017). Ginimuzde en ¢ok tiketilen konularin baginda asir zayif
mankenler, zayiflama receteleri, kozmetik tavsiyeler, obezite ve zararlari yer almaktadir.
Cunkl geng, ince, seksi ve bakimli olmak bir gereklilik ve kimlik olarak kurgulanmaktadir.
Egzersiz, zayiflama ve kontrolli yeme aligkanliklarinin sebebi olan ‘iyi gérinme’ arzusu ve
ayni zamanda digerinin erotik bakisina sunulan ‘bedenin’ her daim arzulanir sekilde
tutulmasinin yolu tiketimden gegmektedir (Gunindi Erséz, 2010). Tiketim sismanhgi,
sismanlik da zayiflama endustrisini beslemektedir.

ARASTIRMANIN AMACI

Dinyada yavas yavas aldatici, hileli reklam goérsellerine karsi kolektif bir biling ve yaptirim
olusmaya baslamisken, bu ¢alismanin amaci tiketici tarafinda durumun nasil algilandigini
ortaya koymaktir. ideal bedene sahip bir modelin yer aldigi ancak ‘modelin rétuslandigrna dair
bir ibaresi bulunan reklam ile modelin kusurlariyla yer aldigi ve ‘modelin rotuglanmadigi’na dair
bir ifadenin yer aldigi bir diger reklam etrafinda yapilandirilan gérisme sorulari ile giizel olma,
ideal bedene sahip olma baskisi hisseden universiteli gen¢ kizlarla derinlikli gorigme
yontemiyle ‘nasil hissettiklerini’ ve reklami nasil degerlendirdiklerini ortaya ¢ikarmak
amagclanmaktadir. Genel amaca ulagsmak igin asagida belirtilen alt sorulara yanit aranmigtir:
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Arastirma sorusu 1: Universite 6grencisi geng kizlar reklamdaki ideal bedene sahip kadin
modeller hakkinda ne disinmektedir?

Arastirma sorusu 2: Reklamlarda yer alan ideal beden dl¢isine sahip kadin modeller, geng
kizlarin kendi beden algilarini nasil etkilemektedir?

Aragtirma sorusu 3: Reklamlarda rotuslu ve rotugsuz kadin modellerin yer almasi geng kizlarin
beden algisi tizerinde nasil bir etkiye sahiptir?

Arastirma sorusu 4: Reklamlarda yer alan modele ‘rétus uygulandigi/uygulanmadigr’ ifadesinin
yer almasi geng kizlarin beden algisi tzerinde nasil bir etkiye sahiptir?

Arastirma sorusu 5: Kadinlarin beden algilarini olumlu ydnde degistirmek adina gérismeciler
neler 6nermektedir?

METODOLOJi

Bu caligmada niteliksel arastirma yontemlerinden gorisme ile veri toplanmistir. Calisma
kapsaminda gorusulen kigiler amacgli érnekleme yoéntemi ile arastirmaya dahil edilmigtir.
Gorusllen kigiler (ideal beden baskisini fazlasiyla hissetmeleri gerekcesiyle) Universite
Ogrencisi geng kiz olmalari ve reklamlar farkli bakis acilariyla okuyabilecekleri, farkli
degerlendirmelere gidebilecekleri inanciyla katilimci olarak yer almiglardir. Amag, ele alinan
probleme en fazla diizeyde gesitlilige sahip gorisi ortaya koyabilmektir. Bu dogrultuda farkh
yas ve beden olgllerine sahip Universite 6grencisi 15 geng kiz ¢calismaya dahil edilmigtir.

Universite cagindaki geng kizlar arasinda fiziksel gekicilik &nemli bir etmen iken (Freedman,
1984), glizel olma, ideal bedene sahip olma baskisi Uzerine yari yapilandiriimig gérisme
sorulari ile Universiteli geng kizlarin ‘nasil hissettikleri’ verisi toplanmigtir. Gérigsme esnasinda
onceden hazirlanan sorulara ihtiya¢ duyuldugunda yeni sorular eklenerek, ydneltilen sorunun
daha detayli cevaplanmasi saglanmistir. Gérigsme sorularinin anlasilirhgi, yénlendirmeden
uzak olup olmadigi, calisma kapsaminda katilimcilara gosterilecek reklamlara ve reklamda yer
alan modellere dair degerlendirmeler 4 Universite 6grencisi Uzerinden elde edilmistir. Pilot
c¢alismanin ardindan, esas galismaya gegilmistir. Gérigsmeler 2018’in Nisan ayinin ilk 2 haftasi
icerisinde, arastirmacilarin kendi ofislerinde ve katilimcilarin génullilik esasina dayanarak
gerceklestirilmigtir. Gérismeler, katilimcilardan izin alinarak, istedikleri ya da rahatsiz olduklari
noktada gorigmeyi sonlandirabilecekleri hakkina sahip olduklari bilgisiyle, ses kaydi alinarak
yapilmigtir. Katilimcilardan kimliklerine dair bilgi istenmemis; sadece demografik bilgileri talep
edilmigtir. Gérisme yapilirken de her bir katilimciya sirasiyla 1’den 15’e kadar bir numara ismi
verilmistir. Her bir gérisme ortalama 20 dakika sirmustar.

Gorusmeye ‘Reklamlarda yer alan kadin modeller hakkinda ne disuntyorsunuz?’ sorusu ile
baslanmig, kendi disiince ve duygularini ifade etmeleri istenmistir. Rétuslu ve rotussuz iki adet
reklam gosterilerek, reklamdaki kadin model, beden imgesi ve bu ideal beden gorsellerinin
geng kizlar Gzerindeki etkileri Gzerine sorular sorularak, “rétuslanmistir” ve “rétuslanmamistir”
ifadelerinin modeli algilayislarini nasil etkiledigi, kendi bedenlerini nasil bulduklari ve ideal
beden baskisini en aza indirmek icin neler yapilabilecegine dair gorusleri alinmigtir.

Gorusmeler artik ayni ifadeler tekrar edilmeye baslayinca, bir diger ifadeyle Glaser ve
Strauss’'un (1967) da belirttigi gibi doygunluk noktasina geldiginde, 15. goérisme ile
sonlandiriimigtir. Gérismeler tamamlandiktan sonra toplanan ses kayitlar desifre edilerek
yazil hale getirilmigtir. Betimsel analiz yontemi kullanilarak, verilen cevaplardan aragtirmacilar
tarafindan ayni anlama gelen ifadeler bir araya getirilerek temalar ¢ikariimis, bulgular
dogrudan alintilarla desteklenerek yorumlanmigtir.
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Uyaran Tasarimi

Gorusmecilere gosterilmek lzere hazirlanan basin ilani igin i¢ gamasiri reklami segilmigstir.
Hazirlanan reklamlardan birinde ideal beden Olg¢llerine sahip bir kadin model yer almaktadir.
Reklamda ‘Bu reklamdaki modelin bedeni rétuslanmistir’ ifadesi yer almaktadir. Hazirlanan
diger reklamdaki kadin model ideal beden o6lgulerinde degildir ve kusurlariyla yer almaktadir.
Bu reklamda da ‘Bu reklamdaki modelin bedeni rétuslanmamistir’ ifadesi yer almaktadir.
Deneklerin marka ile ilgili ge¢cmis deneyimlerinin aragtirmayi etkilemesi istenmedigi igin
Tarkiye’de reklami yer almayan iki ayri ic ¢camasiri markasinin logosu kullanilarak iki ayn
reklam tasarlanmistir.

BULGULAR

Gorusmecilerin  cevaplari 6 kategori (tema) dahilinde degerlendirilmistir. Olusturulan
kategoriler sirasiyla; “reklamdaki kadin modeller hakkindaki goérugler’, “rétuslu reklam?”,
“rotugsuz reklam”, “kendi beden algisi”, “reklamda kendisine benzeyen modeller” ve “beden
algisini olumluya cevirmek=beden olumlama’dir. Olusturulan bu temalar cergevesinde
gorusmecilerin reklamlardaki bedenleri nasil algiladigi, kendi beden algilari ve reklamlardaki
modellerin kendi beden algilarina etkisi, reklamlardaki rétuslu ve rétugsuz model kullaniminin
yarattigi algi ile kadinlarin bedenleri ile ilgili 6zgUvenlerini nasil arttirabileceklerine yonelik

goragleri belirlenmeye calisiimistir.
Reklamdaki Kadin Modeller Hakkindaki Gorligler

e Reklamlardaki Modeller Son Derece Giizel
Gorusmede geng kizlara reklamlarda yer alan kadin modelleri nasil bulduklari sorulmustur.
Gorusulen geng kizlarin neredeyse tamami reklamlarda yer alan kadinlarin ortalamanin
uzerinde bir guzellige, zayif bir bedene, kusursuz bir gériinime sahip olduklari gérisiinde hem
fikirdir. Reklamlarda ideal dlglilere sahip, standardin disina asla ¢ikmayan guzel kadinlar
vardir.

“Cok seksiler ve gtizeller. Ve ¢ok zayiflar.” (G2)
“Sdrekli gtizel fizige sahip olan kadinlar ve gercekten giizel kadinlar kullaniliyor.” (G13)

“Cok kaliplagsmig. Hepsi ayni ve tek tip ve insanlara ideal kadinin o oldugu empoze
ediliyor. Genelde 34-36 beden, 1.80 boyunda.” (G11)

Reklamda yer almalarini gtzelliklerine, bu kadar gtizel/kusursuz kadin modellerin reklamlarda
yer veriimesini de reklama kolaylikla dikkat cekebilme potansiyellerine baglamaktadirlar. Hatta
reklamdaki kadin modelin erkek tiketicinin dikkatini gekmek amaciyla kullanildigi yéninde
ifadeler de yer almakta, ancak bunun da hos bir durum olmadidi belirtimektedir. Ne var ki,
kadin Grtnd sattirmak igin oradadir ve bir objeden farksizdir.

“Kadini bir meta olarak goértiyorlar.” (G6)
“Kapitalizmin estetik algisina hizmet ettiklerini diigtiniiyorum.” (G10)

“Pazarlama unsuru oluyorlar kadinlar reklamlarda. Clinki kadinlar ¢ekiciler. Reklamin
amaci bir sey satmak ve kadini bir ara¢ olarak gértiyoriar.” (G14)

“Kadin ile ilgili olmayan bir seyi bile kadin lzerinden anlatip, onu kadinin lzerinden
cekici kilmaya calisiyorlar.” (G15)

Erkegin dikkati kadin bedeni araciligiyla gekmeye calisilirken, kadin tek bir beden tipine
hapsedilmekte ve kusursuz olmaya zorlanmaktadir.
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‘Aslinda kadin modelleri bir obje olarak kullaniyorlar. Kisiligini, karakterini 6n plana
¢lkarmaktansa viicuduyla 6n plana ¢ikariyorlar. Et yi§ini olarak gésteriyorlar. Erkegin
ilgisini toplamaya calisiyorlar... Kadini standartlastiriyorlar. Kilo meselesindeki gibi,
ideal kadin olmaya c¢alisiyoruz. Ideal bedenimiz olsun, viicut élgiimiiz belli olsun,
suramda su leke olmasin, béyle olsun diye.” (G7)

e Reklamlardaki Modeller Giizel Ama Gergek Degiller
Reklamdaki kadinlar her ne kadar guzel bulunsalar da, guzelliklerinin dogal olmadigi, dinyanin
makyajinin, bakiminin yapildigi, yizleri, saglari ya da bedenlerine bir rétus/filtre uygulandigi,
dolayisiyla gergek olmayan kadinlarla karsi kargiya kalindigi ifade edilmektedir.

“Kesinlikle makyaj yapiyorlar, hatta 3-4 tabaka vardir yizlerinde. Saglar! inceltme, filtre
falan yapiliyordur. Oyle dogal glizel olmaz! Dogal degiller.” (G2)

“Kusurlari var ama kusursuz goztkuyorlar ¢linkl gizleniyor bir sekilde.” (G8)
“Kusursuz olduklarini digtinmuyorum.” (G9)

Reklamlardaki kadinlarin kusursuz olmadigina, hatta tek tip olduguna inaniimaktadir. Kendisi
gibi olmayan, ama hep birbirine benzeyen standart bedenlere sahip kadinlar!

“Ben onlari gergek algilamiyorum. Tarihsel stiregte bir tane kadin ¢ikmig, hepimiz onun
gibi olmaya calisiyoruz, hi¢ kendimiz olamiyoruz. Senin bedenin bdyleyken kabul
etmiyorsun, illa onun gibi olman gerek.” (G7)

Bir genc kiz reklamlardaki kusursuz kadinlarin gergek olmadiklarini dile getirse de o modellere
benzemeyi reddettiginde kabul gérmeyecegini de ¢aresizce 6grenmis durumdadir. Ya kendisi
gibi olmali ve reddedilmeyi gbze almali ya da bedenini standartlara uydurmahdir.

e Reklamlardaki Modellerle Kendini Kiyaslayinca Hissedilenler=Beden
Memnuniyetsizligi
Reklamlarda ne kadar guzel modellerle karsilasildigi su goturmez bir gergek ise, katilimcilarin
kendileriyle bir kiyaslamaya gittikleri ve gordukleri guzellik karsisinda sinirlerinin bozuldugu da
bir bagka gercgektir. Kendilerini girkin gérmekte ve duruma isyan etmektedirler.

“Yani glizeller ama insanin siniri de bozuluyor. Bunlar neden bu kadar glizel? Haksizlik
falan.” (G3)

Katilimcilar reklamlardaki modellerin kusursuz olmadiklarini bilseler de, ister istemez
kendilerini o kadinlarla kiyaslarken bulmaktadirlar. Kendi bedenine dair bir kiyaslamaya
giderek kendini standardin digsinda ve c¢irkin hissetmeye baslamakta, ¢lnki ekranlarda,
reklamlarda gizel olarak gosterilen higbir kadin kendisine benzememektedir. Kendisine
benzeyenler de ekranda karsisina ¢ikartiimamaktadir.

“Onlarla kendimizi karsilastirdigimizda glizellik gergevesi iginde bulmuyorum kendimi.”
(G4)

‘Aslinda glizeller, gbze gekici geliyorlar. Ama kadin oldugumuz igin kiskaniyoruz yani.”
(G2)
“Kendini kargilastirma psikolojisine giriyorsun ister istemez.” (G5)

2

“Onlar gibi gériinmedigimiz icin de kéti hissediyoruz, iyi olmadigimizi diginiyoruz.’
(G13)

Rotuslu Reklam

e Roétuslu gergek olmayan giizellik
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Rotuslu, bir baska ifadeyle dayatilan glzellik ideallerine sahip ince, kusursuz modelin yer aldigi
reklam gosterildiginde reklami ‘etkili, amacina ulasiyor’, reklamdaki modeli ‘cok hos’ diye
tanimlamakta, reklamdaki kadini begendiklerini ifade etmektedirler.

“Glizel bir viicudu var, begendim. Ben de bdyle bir viicudum olmasini isterim, béyle
ince bir belim olmasini isterim.” (G15)

“Cok glizel bir kadin, viicudu gok glizel.” (G13)

Roétuslu gorsellere alisik olundugundan oradaki kadinin gergek oldugunu distinmeseler de ‘bu
reklamdaki modelin bedeni rotuslanmistir’ ifadesinin gerekli olmadigini, bunu zaten bildiklerini,
bu ibare yer aldiginda markaya ya da reklama ydnelik olumsuz bir degerlendirmeye girdiklerini,
markanin kendilerini kandirdigini hissettiklerini ifade etmektedirler.

“Bu ibare olmasa da biliyorum ama olunca daha bir etkilenmiyorsun, zaten bilgisayarda
yapmiglar. Gergek degil sonugta.” (G2)

“Zaten bunu biliyoruz, algida zaten bize yerlesmis bir sey bu. Bunu belirtmemize gerek
yok. Bunu her gbren birey ayni seyi dlistinliyor burada.” (G6)

“O ifadeye gerek yok. Bu bir reklam ve gbze hitap edilmesi igin yapilmig bir sey. Zaten
biliyoruz biitiin mankenlere photoshop yapildigini. Ifadenin yer almasi ¢ok rahatsiz
edici gelmedi.” (G12)

“Gergek oldugunu dlisindligimliz igin genelde ise yaramayabilir.” (G7)

“Rétuslanmustir ifadesinin kesinlikle olumsuz bir sey oldugunu diigiindyorum ¢linkii o
ifade olmasaydi olmak isteyeceginiz kigsi buymus gibi bir mesaji olabilirdi ama
‘rétuslanmustir't kirmizi ¢izgilerle orada gériiyor olmam bende olumsuz bir imaj
yaratiyor. Yani markayla alakali iyi bir sey distinmiyorum.” (G8)

“Cogu kisinin bu yaziya dikkat edecegdini diisiinmiiyorum. Goérseldeki fizige ulasmak
isteyeceklerdir.” (G9)

Burada yer alan ‘rotuslu’ ibaresinin bir baska anlamda da markaya olumlu donecegini,
markanin dirist davrandigini, gérdukleri bu bedenin gergek olmadidini anlatmaya calistigini
duislUnenler de mevcuttur.

“Rétuslanmisg ibaresi olmasi daha iyi, ¢linki kandiriliyoruz resmen.” (G3)

“Roétuslanmustir ifadesinin de olmasi aslinda bir farklilik yaratiyor bence ¢linki zayif,
kapitalizmin estetik algisina hizmet ediyor. Ve bu ifade bir farkindalik yaratiyor. Bana
g6re olumlu, yani rétuslanmistir ifadesi su ybénden olumlu; insanlarin bunun
rétuslandigini yani bu kadin bedeninin kusursuz olmadigini bilmeleri agisindan olumliu.”
(G10)

“Evet, bu kadin ¢ok glizel ama glizel olmasi rétug yiiziinden de olabilir. Bu tiiketiciyi
rahatlatabilir de.” (G14)

“Bu ifadenin olmasi da diiriist davranildigi igin samimi geliyor. Gergek bu gibi
gbstermektense gercek bu degil ama biz bunu béyle yarattik hani bunu bilin diye
sunmak daha inandirici.” (G15)

Verilen cevaplardan ‘rotuslu’ ibaresinin isin gergedini vermesiyle olumlu, markalarin bu
zamana kadar tiketiciye yalan sdyledigini ortaya ¢ikarmasiyla olumsuz ama nihayetinde higbir
seyi degistirmeyecek olmasiyla da gereksiz olarak degerlendiriimektedir.

Rotussuz Reklam
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e Beni kusurlarimla sev!
Ro6tus uygulanmayan, standartlarin diginda bir gtizellie ve beden oOlcilerine sahip, kusurlarin
gizlenmedigi kadin modelin yer aldigi reklama verilen tepkiler ideal bedenin sunuldugu
reklamdan daha olumludur. Geng kizlar rétussuz reklamdaki modelin ¢ok daha olumlu, samimi
oldugunu ve kendine glvenen bir durug sergiledigini, kusurlarini gizlemek yerine kendisiyle
barisik olmasinin ¢ok daha pozitif bir mesaj verdigini, bunun da kendilerini daha iyi
hissettirdigini dile getirmektedirler.

“Kéti durmuyor bence, balik etli. Bence ylizli falan tatli yani.” (G1)

“Aslinda aligiimigin disinda. Genelde sifir beden mankenler kullanilir ya. Buradaki
model balik etli.” (G3)

“Daha iyi, daha glizel hissettim.” (G2)

“‘Iste bu gercek hayat! Burada ilk baktiim kadinin kilolar degil, yiiziindeki
glliimsemeyle birlikte verdigi pozitif mutluluk.” (G6)

“Kendimi kéti hissetmedim su an. Ben kendimden kilolulari gérdtigiimde mutlu olan bir
insanim.” (G4)

“Sisman ama kendiyle barisik bir kadin gériiyorum. Kaliplagmig kadin figlirleri diginda,
igimizden biri olan kadinlarin da aslinda ¢ok seksi olabilecegi algisini veriyor.” (G14)

“Bence glizel bir model, evet bedeninde fazlaliklar var ama bu zaten ¢cogu kadinda olan
seyler.” (G15)

Reklamda yer alan modele herhangi bir rotug uygulanmadiginin belirtimesi konusunda diger
rotuslu reklama gore daha agik bir gortis s6z konusudur. Gérigmeciler modelin standartlarin
diginda, ezber bozan bir bedenle reklamda yer almasindan dolayr bdyle bir ibarenin
kullaniimasini gereksiz bulmaktadir. Hatta bu bedene sahip modellerin reklamlarda yer
almamasini yadirgamaktadirlar. Bu ibareyle birlikte kusurlari olan modelleri gdstermenin
kadinlar Gzerinde olumlu bir disiince yaratacagi goérisu paylasiimaktadir.

“Bazi insanlar komplekse girebiliyor, bunu gérdiiklerinde kendilerini olduklari gibi kabul
edebilirler, kendilerini sevebilirler diye diistiniiyorum. Ifade yer alsa bile zaten kadinin
dogal hali oldugu belli oluyor.” (G9)

“Bu ifadenin yer almasi beni daha ¢ok inandiracak bir sey. Eger bu ifade olmasa
incelerdim, elbet bir yerinde bir sey vardir derdim.” (G15)

“‘Bu reklam ‘Ben de béyleyim, baskalari da bdyle ve benim saklanmama gerek yoK,
benim kendimi kétii hissetmeme gerek yok’ diye etkileyebilir. Orada ifade yer almasinin
etkili olacagi konusunda bir fikrim yok ama zaten rétuslanmamig oldugu belli.” (G11)

“Fotografta rétus olmadigini fark eder, orada bir ibarenin olmasi dedigim gibi
gérdigiumuz icin etkilemez diye dlsgiiniyorum. Ne olursa olsun bizi kandirmiyorlar
derim marka adina.” (G13)

Diger taraftan, gérigulen katimcilar icerisinde dayatilan guzellik algisini benimsemis, baska
tarlisind hayal etmek dahi istemeyenler kusurlarini gizlemeyen, rétussuz modele ‘estetik
olmadigr’ igin olumsuz bakmakta, reklamda yer alan bir modelin bedeninin standartlarin
disinda olamayacagini, aksi takdirde dikkat cekemeyecegini ifade etmektedirler.

“Buna (ince modele) bakmak var, buna (kilolu modele) bakmak var. (Kilolu modeli
gGstererek) Benim bu ¢amasiri alasim gelmez yani. Dikkat ¢cekmiyor bu. Fizigi daha
glizel olanlarda bence model daha giizel duruyor reklam yapmak istedikleri sey.” (G2)
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“Bence koti, ¢linkii gergekten ¢ok kétii duruyor. Viicudu kéti duruyor, kendimde dahi
Oyle durmasini istemem. Gérselligime hitap etmiyor.” (G5)

“Ben yine de ¢ok kararimi degistirmem. Daha zayif kadinin daha giizel gbziiktigdnd
dusindrim gibi geliyor. Hepimiz kusurluyuz deyip bir kenara ¢ekilmem ¢linkii daha iyi
olmasini isterim. Saglk agisindan da.” (G13)

Bir diger gorus de, zaten olmasi gerekenin her tirden beden 6élgllerine sahip insanlari, rotus
uygulamadan gosterilmesi gerektigi yonindedir. Su anda insanlari kusurlariyla géstermenin
sanki bir litufmus gibi sunulmasinin da yanlis oldugu savunulmaktadir. ‘Bu zaten yapilmaliydi,
¢ok gec¢ kalindi’ distincesi hakimdir. Kendilerinin her beden, kilo ve sekilde glizel oldugunu,
kusurlarinin sorun olmadigini, boyle kabul edilmeleri gerektiginin altini gizmektedirler.

‘Aslinda olmasi gerekeni sanki arti bir yéne yapiyormus gibi insanlarin duygularina
hitap etmeye c¢alisiyorlar. Tek bir tip model vardi ama, biz farklyiz, biz artik
eksikliklerinizle sizi kabulleniyoruz gibi bir sey var ama bu sanki bir artiymig gibi gbze
sokuluyor. Bence bu c¢ok yanlis bir sey. Zaten olmasi gereken ikisinin de
kullanilmasiydi. Ama simdi ideal mankenin yaninda boéyle bir insani kullanmak sanki
biraz daha kisiyi yani kilolara sahip bir insani kiigultiiyormus gibi duruyor... Mesela ben
tzdldrim, ¢ok hosuma gitmez bu tarz bir reklami gérmek. Cilnki beni kusurlarimla
kabulleniyorlarmis izlenimi veriyorlar. Ama ben béyle de olsa kusurlu degilim. Bu gayet
normal bir sey. Ama burada ‘rétugsuz’ yazmasi, sanki benim rétusa ihtiyacim var da
yapmiyorlar, tesekklir ederim moduna getiriyor. Bu ifade ¢ok rahatsiz edici bir sey
bence. Clinkii zaten rétusa gerek yok, nigin bunun konusunu agiyorsun ki. Ben béyle
bir ifade gérmek istemezdim.” (G12)

Kendi Beden Algisi

e Kilo sorunu olmadiginin farkinda ama olmayacak bir glizellik idealinin pesinde
Gorasmede geng kizlara yoneltilen kendi bedenlerini nasil gérdikleri sorusuna kendilerinin
zayIf ya da ortalama kiloda olduklari, bedenleriyle mutlu olduklari yanitini verseler de birazcik
desildiginde beden memnuniyetsizliklerini dokmeye baslamaktadirlar. Daha zayif olmalari
gerektigini hatta birka¢ kilo verdiklerinde kendilerini daha iyi, daha mutlu hissettiklerini
belirtmektedirler. Kilo vermek bagli bagina bir mutluluk nedeni gibi gdozukmektedir.

“Mutluyum g¢ok stikiir kendimle.” (G5)

“Kendimi iyi hissediyorum ama daha zayif oldugum dénemlerde daha iyi hissettigimin
farkindayim.” (G14)

“Bir tik kilom var gibi hissediyorum. Genellikle hep zayifliktan sikayet etmisimdir bu
gline kadar. Cevremden ¢ok zayifsin diye tepki allyordum. Kendi blinyeme gére Kilolu
oldugumu hissediyorum. Clinkdi yoruyor biraz beni. Ama ortalamaya baktigimda gayet
zayifim.” (G7)

“Bir ayda 7 kilo verdigim igin su an ¢ok mutlu hissediyorum.” (G15)

5

“Son zamanlarda kilo aldim. Bu halimden ¢cok memnun degilim, eski halimi ézliyorum.’
(G8)

“Kilo olarak fazlam var.” (G2)

“Ben de kendimi ince gbriince mutlu oluyorum igte. Yedigimde mutluyum ama aynaya
bakinca mutsuzum.” (G4)

Gorusullen kizlardan birisi ge¢gmisinde kilo sorunu oldugunu, simdilerde neredeyse hayalindeki
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kiloya geldigini ama aynaya bakinca yine kendisini kilolu gérdigunu ifade ederken ge¢cmisten
getirdigi beden memnuniyetsizliginden siyrilamadiginin belirtilerini gdstermektedir. Yasadigi
travma o kadar hucrelerine kadar iglemistir ki, bir insani goérince oncelikle kilosuna baktigini
ve kendisiyle karsilastirdigini itiraf etmektedir.

“Gercekte kendimi kilolu gbriyorum. Aynaya baktigimda sirekli enime
genigliyormugsum gibi, ki zayifladim, 10 kilo verdim.” (G4)

Diger taraftan, bedeninin zayifigindan sikayet edip, kilo almaya g¢alisan bir gérismeci de
rahatsizligini su sézlerle ifade etmektedir:

“Etrafimdaki insanlarin ‘aa ¢ok zayifsin’ demeleri beni ¢cok rahatsiz ediyor. Aslinda belki
rahatsiz olmayabiliim ama etrafimdaki insanlar beni bu psikolojiye sokabiliyor. Kilo
almak isterim.” (G9)

Geng kizlardaki bedene dair memnuniyetsizlikler hem kilo verme hem de kilo alma yéniinde
olabilmektedir. Dayatilan standartlarin altinda ya da dstinde olmak hi¢ de istenen bir sey
degildir ve kisi bunu sorun etmese de ¢evresi bunu, ona hissettirmektedir.

“Bedenimle barisik olmamamin nedeninin arkadagim oldugunu fark ettim. Benim daha
6zglivensiz olmamin nedeni arkadagimdi. ‘Sen yapma, sen etme, bu gériintiinle mi, bu
sesinle mi’ séylemleri ¢cok fazla etkiledi. Ben o ylizden ¢ok ézglivensiz biriydim. Hala
daha cok 6zgliveni yliksek bir insan degilim.” (G11)

Bedeninden memnun olmamasi gerektigi ogretildigi icin 6zglvensiz, kendiyle barigik olmayan,
mutsuz bireyler yetismektedir. Ve ne yazik ki, bu durumu kiginin arkadaslari ve ekranlarda
gorap, rol model aldigi, ‘glzel’ diye gdsterilen drnekler yaratmaktadir.

Reklamda Kendisine Benzeyen Modeller

e Yalniz degilim, ¢irkin hi¢ degilim!

Gorusmelerde geng kizlara kendi bedenlerini nasil gérdikleri sorusunu takiben kendileriyle
benzer fiziksel 6zelliklere sahip modellere reklamlarda yer verilse ne dustnecekleri, nasil
hissedecekleri sorulmustur. Beden algilari her ne kadar olumlu degilmis gibi gozukse de
kendilerine benzeyen insanlari ekranda, reklamlarda gérme fikrinden hoglanmiglardir. En
azindan kendilerini daha iyi hissedeceklerini, yalniz olmadiklarini, toplum tarafindan kabul
goérmus olacaklarini ifade etmektedirler. Hem tek tip kadin bedeni dayatmasi ve bu ideal
bedene ulagsma baskisi ortadan kalkacak, hem de kendileri gibi insanlarin kusurlari bile olsa
guzel oldugu mesaji verilecektir. Aslinda olmasi gerekeni Utopik bir durum olarak
gbrmektedirler.

“Hosuma giderdi, derdim ki, benim gibi ama ya bak reklamlara ¢ikmis.” (G2)
“Mutlu oluyorum kendim gibi ya da kendimden kilolu insanlari gériince.” (G4)

“Denedigimde ayni sekilde durusu bana pozitif bir his olarak déner bu. Hosuma gider
herhalde.” (G6)

“Benim gibi modeller olsa bedeninden sikinti duymayan bir insan oldugunu gérebilirim.
Bu sayede insanlar da etkilenir, ben de etkilenirim.” (G7)

“Kusursuz kimsenin olabilecedini ddglinmiiyorum. Bana benzeyen bir kadin
reklamlarda gérmek isterim, hogsuma gider.” (G8)

“Kendimi glizel hissettirir.” (G14)

“Bacaklarim bana kalin geliyor ama birilerinin de bacaklari benimki gibi bir sikinti yok
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yani o da yapabiliyor bunu, demek ki kabul edilmis derim ve kendimi de kabul ederim,
etkili olur. Toplumsal bir yarg! olunca insan ister istemez ondan etkileniyor ve kendini
kabul ederken toplumun da kabul etmesi daha destekledigi i¢in bir seyler daha kolay
ilerliyor.” (G15)

Blyume c¢agindaki genclerin kendileriyle benzer fiziksel 6zelliklere sahip kigileri ekranlarda
gormeleri kendilerini oldugu gibi kabul etmelerini saglayacaktir. Beden algisini olumluya
cevirmenin ¢aresini ¢cok da uzaklarda aramamak gereklidir.

Beden Algisini Olumluya Cevirmek=Beden Olumlama

e Beni seveceksen boyle sev!
Gorusmede son olarak geng kizlara bedenlerini sevmeleri, algilarini olumluya gekmek igin ne
yapilmasi gerektigi, bu konudaki énerilerinin ne oldugu sorulmustur. Bu, bir anlamda geng¢
kizlarin kendilerini daha iyi hissetmeleri icin medyaya, reklamlara digen gorevin, daha genis
anlamda da tiiketiciler ve toplum olarak ne yapilmasi gerektiginin sorgulanmasidir. ilk akla
gelen tep tip beden dayatmasindan vazgegilerek, gérdigimuz beden tipi cesitlerinin
artinlmasi, tim insanlara esit firsat verilmesidir.

“Biz gergek hayatta rétuslanamiyoruz. Gergek hayatta hep béyle ince, zayif, kusursuz
insanlar yok etrafimizda. Ama hep onlari ariyorlar. Reklamlarda gériiyorlar béylelerini
(zayiflar1). Ama her beden tipinden insanlar olsa reklamlarda, o zaman degisir fikirleri.
Sanki bitin kadinlar zayif olmaliymis, kusursuz olmaliymig gibi algilaniyor bunlar
ylziinden. Ama bunlar da (kilolu modeller) gbsterilmeye baslandiginda absiirt durmaz
bence. Beden élgiilerinde cesitlilik gerek.” (G2)

“Tek tip model gésteriyorlar. insan digerlerinden de gérse, der ki, hah bak bunda
oynanmig, bu gergek degil. Daha bir rahatlama hissi olur bence.” (G3)

“Bu insanlari (kilolu/siradan) da gtizel diye gdsterirlerse benim de psikolojim diizelir.
Rétug uygulandiginda uyari koyulmasi ise yarayabilir mesela. Hiii, gercek degilmis bu
diyerek. Ama gergekte, nadir olsa da bbéyle kusursuz insanlar var. Ama bdyle uyari
oldugunda daha iyi hissedebilir insanlar.” (G4)

“Insanlar sisman olunca sadliksiz olmadigi benimsetilmeli... Kadinlar bir yerlerde
sadece glizelligi sayesinde yer almasin. Cok kisa olabilir, cok sisman olabilir. Bunun
kétii bir sey olmadigini anlatmamiz gerek. insanin kendisi olmasi gerek, kendi olmak
en guzeli.” (G5)

“Kadinlarin bedenlerinden ziyade biraz daha karakterlerinden, var olm@ stireglerinden
hikayeler anlatilsa... Orkid’in ‘kiz gibi’ kampanyasi falan mesela. Ozgliven artirici
olabilir kadinlarda.” (G7)

“Ozellikle bedenimizi oldugu gibi kabul etmeyi insanlara égretmeliyiz. Sosyal medyada
Ozellikle kadinlarin oldugu fiziksel ézellikleriyle géstermek gerekiyor photoshop’lamak
yerine.” (G9)

“Erkekler de sirekli bunlara maruz kaldigi igin dogrunun ve kusursuz gizelin bu
oldugunu algiladiklari i¢in kadini erkek daha ¢ok elestiriyor bu konuda ve bu sagma
bence. Erkek kadinin glzelligine ¢ok karigiyor. Kendi kafasindaki dlistinceyi biraz
kirmaya caligsa hem daha rahat ve mutlu olacagim hem o sagma sapan bir seye
takilmayacak.” (G15)

ideal beden dayatmasi sadece kadinlar lizerinde degil, erkeklere de yapiimaktadir. Her cesit
mikemmelligin gdsterilmesi, ama kusurlarin gergek hayatta hic yokmus gibi davraniimasi
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oldukga can sikicidir. Bu gekilde bir kesim gormezden gelinmekte, ideal glizellik standartlarina
uymadiklari igin girkin olduklar hissettiriimekte ve kendilerinden memnuniyetsiz, adeta nefret
dolu kadin ve erkek tuketiciler yaratiimaktadir.

“Stirekli kasli erkekler var, neden gébekli erkek yok ekranlarda? ilk ¢aglarda sismaniik
glizelmis mesela, ama simdi degil. Hep sirma sacli, hi¢ kel yok. Kasli beden, genelde
ustleri ¢iplak tipler reklamlarda gésteriliyor. Kadinlar da ayni sekilde manken gibi. Bir
kadinla erkegi reklamda oynatirken, biri kasli biri neden manken gibi ince oluyor? O
kasli erkek kKilolu bir kadinla oynayamaz mi?” (G2)

“Aerie’deki gibi (kusurlu/rétugsuz/gergek) kadinlar ¢ogalsa mesela, olumlu bir adim
olur. Toplumun yiizde seksenine yakin bir kesimini géstermis oluyorsunuz béylece.
Ama yizde birlik, ikilik zayif bir kesimini gésterdiginizde insanlar biraz yabancilagiyor
bence o beden algisina. Herkes kendinden nefret ediyor.” (G7)

Bagka bir agidan bakildiginda, insanlar tek beden tipinin giizel oldugunu dayatanlar simdilerde
her bedenin glizel oldugu mesajini vermeleri gérismelerde en fazla elestiri alan konu olmustur.
Basindan beri olmasi gerekeni yeni kesfetmis olmalari yapilan hatay affettirmez, Ustelik
simdilerde kabul ettikleri gergek bir lutuf olarak da sunulmamalidir. Standart bir ideal beden
sunmak ve bunu dayatmak kabul edilemez, her beden giizeldir. Rétussuz, gercek insanlara
reklamlarda yer verilmelidir; acilen!

“‘Ben mesela sosyal medyada ya da diger medyada asla sunu gérmek istemem, ‘Biz
kadinlari kilolariyla kabul ediyoruz, ne kadar kilolu olsaniz da istediginizi giyebilirsiniz’.
Bu imaji gérmek istemem, yani farkli bir sey yapiyorlarmis gibi. Nasil mankenler zayif
bir sekilde gezebiliyorsa, reklam filmlerinde ya da dergi kapaklarinda her bedenden
insan olabilir.” (G12)

“Igimizden insanlar yer almali. Kendimi gérmesem de arkadasimi benzetmeliyim
mesela o reklamdaki modele ve onun bana yakin oldugunu algilamaliyim ki kendimde
bir seyleri toparlamaya baglayabilirim. Televizyon, sosyal medya falan hep éniimiizde
bunlar var, hep karsimiza bunlar ¢ikiyor. Insan ister istemez etkileniyor. Her kadin
keske benim de suram gséyle olsa elbet demistir. Kusursuz algisi géziikmese daha
kolay olabilir.” (G15)

SONUC VE TARTISMA

Musalar (ilham perileri) korosunun ‘giizel olan sevilir, glizel olmayan sevilmez’ dizelerini
sdylemelerinin Uzerinden yuzyillar gegmistir. Bu dizeler Eski Yunan'daki guizellik kavramina
bakisin genel ifadesidir (Eco, 2016). Kadin glizelligi ve bedeni Uzerine tarih boyunca sayisiz
s6z soOylenmis, yazilmig, cizilmis, ideal Olgller tekrar tekrar tanimlanmis, belirlenmis,
arastirnlmis ve dayatiimistir. Meselenin gercek s6z sahibi olan kadinlar ise, yuzyillar boyunca
bilingaltlarina kodlanmis bu guzellik efsanesinin esiri olmuslardir. Vigarello'nun da (2013)
belirttigi gibi guzelligin guncel temsilcileri de incelme etrafinda yogunlagsmistir. Bridget
Jones’un gunlugu, bunu, alinip verilen kilolarla ritim verilen edebi bir anlatiya donusturmuagtar:

- 3 Ocak Sali. 59kg (obezlige yénelik igreng gidisat. Neden? Neden?)

- 4 Ocak Carsamba. 59.5kg (acil durum: sanki dersiniz, bayramlar siiresince bir
kapstilde depolanmis yag, bedenimde yavas yavas serbest birakiliyor)...

- 8 Ocak Pazar. 58kg (¢ok iyi ama neye yarar?)...

- 6 Subat Pazartesi. 56,8kg (iceriden erimigim, ilging)...

- 4 Aralik Pazartesi. 58,5kg (Noel'de besiye gekilmeden dnce mutlaka zayiflamak
gerek)...(Vigarello, 2013, s.274-275).

Kadina bedenindeki fazla kilolarla ilgili ginlik tutturan glzellik sdylemi, onu ince ve kusursuz
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bir bedenle tanimlamaktadir. “Kusursuzlugu ya da ideal olani belirleyen olgitler nelerdir?
Kusursuz olma, bireyin salt kendi zihninde olugturdugu ve algiladigi bir kaygi olmakla
kalmayip, toplumsal normlar ve deger yargilari ekseninde de dustnutlmelidir’ (Ugurlu, 2015,
s.240). GunUmuzde, 6zellikle kadinlar kendi bedenlerinden hognutsuz kilinmakta ve kadinlarin
bir yanilsamadan digerine, bir trlinden 6tekine kosmalari saglanmaktadir (Gunindi Erséz,
2010).

Fazla Kkilolar, catlaklar, selllitler, kivrimlar, kirigikliklar, lekeler, sivilceler kadinlar igin
utaniimasi gereken Ozellikler olarak dayatiimaktadir. Standardin disindaki her 6zelligin
gizlenmesi gereklidir ve bir ‘ayip’ ve ‘kusur’ olarak zihinlere kazinir. Kadin, gocukluktan itibaren
zihninde onunla birlikte buytdyen bu kompleksi, reklamdaki modellerle dev aynasinda gérmeye
baglar. ideal odlglilerdeki modeller, (nliler, medyada karsisina gikan ‘kusursuz’ kadinlar
photoshop uygulanmis bedenleri ile kadinlarda gergek olmayanin pesinden gitme arzusu
uyandirir. Oysaki sektorl ayakta tutan bir hayal, bir ideal, gergek hayatta mimkin olmayan bir
mikemmelliktir. Ve kadinlar Uzerinde ciddi bir psikolojik baski yaratan bu mikemmellige
erigsmek ancak kusurlarin dijital olarak ortulmesiyle mumkundar.

Dijitalde yapilan rétus uygulamalarinin herkesin erisebilecegi mesafede olmasi nedeniyle artan
‘kusursuz bedenler bugiine kadar hi¢ olmadidi1 kadar bedenlerinden memnun olmayan kitleler
yaratmistir ve yaratmaya devam etmektedir. Bu ¢alismanin amaci birkag Ulkede yasalarla
zorunlu hale getirilen, reklamdaki gorsele herhangi bir rétus yapildiysa ‘rétus uygulanmigtir’
ibaresi ile belirtiimesinin beden algisi konusunda oldukga etkiye agik gen¢ kizlarin nasil bir
degerlendirmeye gideceklerini ortaya koymaktir. Yapilan gdérismeler neticesinde geng
katihmcilarin:

e Reklamlardaki kadin modelleri gergcek olamayacak kadar glizel, kusursuz
bulduklarini;

e Kendi bedenlerinden memnun olduklarini ifade etseler de reklamlardaki modeller ile
kiyaslamaya gidip kendi bedenlerine dair yetersizlik hissettiklerini;

e Birreklamda yer alacak modelin ‘elbette’ kusursuz olmasi gerektigi, ancak bu sekilde
etkili olabilecegini;

e Kendisiyle barisik, kusurlarini takmayan, gergek hayattaki kadinlara benzeyen
modellerin de reklamlarda yer alabilecegini, belki bu yéniyle reklamlarin daha
inandirici olabilecedini;

e Rotuslu olduguna ya da olmadigina dair ibarenin modelin gergekligini algilayiglarini
etkileyecegini, hatta bu ibarenin beden algilarina dair digtinceyi olumluya
cevirebilecegini;

o Kendilerine benzeyen modelleri reklamlarda gérmekten hoslanacaklarini ve
kendilerini guizel hissedeceklerini, bunun da bedenlerinden memnun olmalarini
saglayacagini dusundukleri ortaya ¢ikmistir.

e Ayrica, her bedenden modelin reklamlarda gdsterilmesi, tek tip kadin model
kullanimindan vazgecilmesi, her bedenden insanin degerli oldugu fikrinin
yayginlastiriimasi, kadinlarin bedenleri ile degil yaptiklari isler, basarilari, toplumdaki
rolleri ile reklamlara konu edilmesi, gorinusten ziyade sagliga vurgu yapan, egitim ve
devlet politikalariyla desteklenen beden olumlama galismalarinin hizlanmasi
katilimcilarin ideal beden baskisini azaltip, 6zguven yaratmak adina 6nerdikleri
¢OdzUmlerdir.

Gorusmelerde dikkat ¢ceken konu, katilimcilarin reklamlarda en ¢cok gérmek istedikleri seyin
gergekgilik olmasidir. ideal olandan ziyade kendi bedenleriyle, olduklari gibi ve onlara
benzeyen kadinlari reklamlarda goérmek istediklerini belirtmislerdir. Clnkid ‘rétuslu’ reklamlar
bir idol gibi ulagilmazken, ‘rotussuz’ modeller tum gergekligiyle ve kendine 6zgu kusurlariyla
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‘onlardan biri’dir. Reklamlarda goérdikleri ‘rétugsuz’ modeller, kadinlarin kendi kusurlarini
kucaklamalarina yardimci olmaktadir.

Gorusmelerde geng kizlar ufak tefek eksikliklerinin diginda bedenlerinden genel anlamda
memnun olmalarina kargin reklamlarda gordukleri rotuslu ve ideal modelin vicudunu
begenmis ve bdyle bir viicuda sahip olmak istediklerini belirtmislerdir. Festingerin (1954)
Sosyal Karsilastirma Teorisinde de belirtildigi gibi medyaya maruz kalmanin 6zellikle bireylerin
beden imgesini etkileyerek dig gorinasgle ilgili kiyaslama mekanizmasini tetiklemektedir ve bu
calismada da katilmcilar reklamlardaki model ile kendi bedenlerini karsilastirmaktadir. Bu
karsilastirma sonucunda da ilk basta memnun olduklarini dile getirdikleri bedenlerine dair
kusurlari siralamaya baslamislardir. Richins’e (1991) goére Universite cagindaki genc kizlar
kendi bedenlerinden yeterince memnuniyetsizdir, reklamlara maruz kalmasalar da bodyle
hissedeceklerdir. Bu, daha iyi gérinme istedi ve ideal olana dykiinme davranigi, medya ve
toplumsal gevre baskisiyla yayginlastinimistir. Sosyal karsilastirma, beden algisi ve medya
uzerine yapilan bir galismada gorinisle ilgili Grin reklamlarindaki zayif kadinla sosyal
karsilastirma yapan kadinlarin daha o&fkeli, endiseli ve depresif olduklar rapor edilmigtir
(Cattarin vd., 2000). Wolf'un da belirttigi gibi (1991), kadin kilosu, toplumsal bir hirs meselesidir
ve kadinlar kadin kilosundan 6tirt pismanhk duyarlar. Cinkl glzellik efsanesi altinda
kadinlarin bedenleri onlara degil topluma aittir ve zayiflik sahsi bir estetik degil agliktir, topluluk
tarafindan dayatilan toplumsal bir tavizdir. Kadin zayifigina dair kiltirel saplanti, kadin
guzelligi ile ilgili bir takinti degil, kadin itaatkarhigi ile ilgili bir takintidir (Wolf, 1991). Aile,
arkadaslar, sevdiklerimiz ve digerlerinin géztinden ince olmaya ¢abalamak slrekli empoze
edilmektedir. Geng kadinin beden imgesi, i¢cinde bulundugu ruh hali, degerlendirme baglami
ve toplumsal ipuglarinin varligi gibi nedenlerle degisebilir. Moda, davranis degisiklikleri,
akranlarin tutumu da bu durumda etkili olabilmektedir (Myers ve Biocca, 1992).

Son uygulamalar ve bir takim yasal duzenlemeler kusurlarin gizelligini vurgulamak igin
idealize edilmis guzellige savas acmisg gibi gorinmektedir. Dove, yuruttugu kampanyalar ile bu
konuya onculik etmektedir. Fransa’da 1 Ekim 2017°de ylrurlide giren yasa ile Fransa'daki
moda dergileri imajlarin rétuslu oldugunu bir uyariyla okuyuculara belitmek zorunlu hale
getirilmistir. Pek gok dergi kapaginda buyuk beden mankenlere yer vermekte, bazi markalar
reklamlarinda kadinlari olduklari gibi géstermektir. ‘Kendini oldugun gibi sev’ mesajl veren bu
yeni bakis agisi, dayatma guzelligin kargisinda bir durus sergilemektedir. Gérligmeciler bu ve
buna benzer kampanyalarin kadinlarin kendi beden algilar ile ilgili 6zguvenini
destekleyecegine inanmaktadirlar. Ancak moda ve guzellik sektdérl umut vadetmektedir ve
tuketiciler umut arayisindadirlar. Kadinlar kendilerine benzeyen kadinlar reklamlarda gérmek
isterken, diger taraftan Tungate’nin belirttigi gibi (2013) sira digiligin pesindedirler ¢inku
kendisini guzellestirmeyi vadedeni tercih etmektedirler. Bu kafa karisikliginda ‘ideal beden’ bir
vaat olmaktan uzaklasamamaktadir. Wolf (1991), kendisinin obje olmadigi konusunda higbir
siphe kalmadigi zaman kadinlar hig disinmeden kendilerini guzel objelerle
susleyebileceklerini sdyler. Yuzlerimizi, kiyafetlerimizi ve bedenlerimizi genis bir yelpaze
arasindan sadece bir bireysel ifade sekli olarak kullanmayi secebildigimiz zaman kadinlar
glzellik efsanesinden kurtulmus olacaktir (Wolf, 1991). ‘Rétuslanmistir’ ibaresi tek tip gizellik
baskisina dair ¢ok fazla bir seyi degistiremese de, goérinus anlaminda gesitlilik beden algisina
olumlu katkida bulunacaga benzemektedir. Reklamlarda yer alan bedenle ilgili gorunuglerin
cesitlendiriimesi, bedenin bir obje olmaktan cikarilmasi ve estetikten ziyade sagliga vurgu
yapilmasi bu ¢alismanin bulgularinin ortaya koydugu beden olumlamaya yonelik 6nerilerdir.

Her beden glzeldir ve bedene dair bir algi degdistiginde ¢ok ‘sey’ degisecektir.
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