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Ozet

Tiketim kiltirinin ginimuizdeki tasiyicisi moda enddistrisi, sadece akimlari degil gilizellik standartlarini da
belirlemektedir. Yillarca reklam kampanyalar ideal beden imajini temsil eden modeller kullanmistir ancak
markalar bugilin Z kusagi olarak adlandirilan yeni bir segmente pazarlama goéreviyle karsi karsiya bulunmaktadir.
GUnUmuzin major platformu yeni medyada ise buna baskaldiran; catlaklarin, fazla kilolarin ve sivilcelerin
rotuslamadan paylasildigi beden olumlama akimi ortaya c¢ikmistir. Kullanicinin bu akimlarin hangisinden
etkilendigi bireyin tiketim kultlirini de etkilemektedir. Bu ¢alismada yeni medya ile gesitlenen beden
algilarindan hangisinin Z kusagi kadinlarini satin almaya tesvik ettigi anlasiimaya calisiimistir. Bu sebeple
arastirmada niteliksel bir ydntem olan odak grubu teknigi kullaniimis, Z kusagina ait 20 kiz 6grencinin segildigi 2
odak gruba belirli reklam gorselleri Gzerinden ve beden takdiri dlceginden derlenen sorular yoneltilmistir.
Arastirma neticesinde elde edilen bulgularda Z kusaginin gesitli beden temsillerinin yer aldigi kampanyalara
olumlu vyaklastiklari ancak fazla marjinal bulduklari kampanyalarin markayla olan baglarini zayiflattig
anlasilmistir. Katilimcilarin, ideal beden temsillerinin yer aldigi reklamlari daha cazip bulduklari, kusurlarin
yuceltildigini disundikleri reklamlari ise samimiyetsiz bulduklari gézlemlenmistir. Bu pazarlama kampanyalarinin
Tirkiye'de Bati toplumlarindaki kadar benimsenmemis olabilecegi, tiiketicinin marka sevgisi izerinde hala riskli
olabilecegi anlasiimistir.
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Body Positivity Campaigns: Focus Group Study On
The Approach Of Gen Z

Abstract

The current carrier of consumerist society, the fashion industry determines not only trends but also beauty
standards. Advertising campaigns have used models representing ideal body image but brands today are faced
with the task of marketing to the new segment called Generation Z. Today's major platform, new media, rebels
against ideal beauty standarts. The body positivity movement of those who share flaws without retouching has
also emerged. Which of these trends an individual embraced also determines the individual's consumption
culture. In this study, which of the body perceptions encouraged Gen Z women to buy is tried to understand.
Hence, focus group technique, a qualitative method, was used in the research and questions compiled from
certain advertisement images were asked to 2 focus groups which 20 female students belonging to Gen Z were
selected in. As a result, it is understood that Gen Z finds marketing campaigns with various body representations
favourable but the campaigns they find too marginal disassociates them with the brand. It is understood that
these marketing campaigns may not been embraced in Tlrkiye as much as in Western societies and it may
jeopardize brand love of costumers.
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EXTENDED ABSTRACT

Background & Purpose: The perception of beauty varies relatively in the historic eras and is
defined especially over the female body. In particular, the current carrier of consumerist society,
the fashion industry determines not only trends but also beauty standards. For many years,
advertising campaigns used models with ideal body image to attract consumers' attention but
brands today are faced with the task of marketing to the new segment called Generation Z. For
years, advertising campaigns have used models representing ideal body image to attract
consumers' attention and make their purchases attractive. But marketers today are faced with
the task of marketing to the new segment called Gen Z. The Y and Z generations, which Marc
Prensky (2001) defined as digital natives are particularly affected by social media, as they are
born into a technology-oriented society. This consumer segment also has to make decisions
according to the cultural and social norms they are exposed to through the media and
consumerist society. Today's major platform, new media, affects the body image perception of
Gen Z sometimes positively but sometimes negatively. There is a trend in which the user who
is dissatisfied with their own body, resorts to diet, plastic surgery, or digital retouches to idealize
their photos as a top model image. On the other hand, body positivity movement of those who
rebelled against this trend shared their stretch marks, weight and acne without retouching has
emerged. Which of these trends an individual embraced also determines the individual's
consumption culture. Measuring how body image affects Gen Z’s purchasing decisions with
detailed analysis is critical for marketing strategies. In the consumerist society, new media has
a share as well as conventional media in exposing the body, the most valuable capital of the
individual. The individual who is exposed to many perfect images in the new media as much
as the traditional one, resorts to diet, plastic surgery or photoshop applications to cover up their
flaws. Some individuals who are constantly exposed to retouched photos and perfect body
images in social networks where panoptic environments are created, decided to challenge
unrealistic representations of feminine beauty and started Body Positivity Movement. The
movement was first established in The United States to raise awareness and treatment about
eating disorders and has grown like a snowball especially on social media platforms, on behalf
of representation and normalization of every excluded body structure.

Research Method: In literature, usually semiotic analysis was made to reveal how the body is
represented both in conventional media and new media. However, no study has been found on
how body image is used in marketing campaigns and how Gen Z reacts to these campaigns
based on various body perceptions. In this study, which of the body perceptions diversified with
the new media encouraged Gen Z women to buy is tried to understand comparatively. Hence,
the focus group technique which is a qualitative method was used in the research, 20 female
students belonging to Gen Z were selected by the purposive sampling method to form 2 separate
focus groups. The open-ended interview questions were compiled both from Oinonen's (2021)
Body Positivity in Social Media Marketing scale and Tylka and Wood-Barcalow's (2015) The
Body Appreciation Scale about certain advertisement images. The data obtained from focus
group interviews were analyzed by the qualitative discourse analysis method. Discourse



analysis is an interpretative process, therefore, the answers of 20 participants were interpreted.
Some inferences were drawn from the common answers given by the participants and the whole
interview was kept in sight during the interpreting process.

Conclusion: Certain results have been achieved with the obtained data. It was observed that
the focus group of the study had a positive approach to the brands which represent different
body sizes, skin colors or sexual identities in their advertising campaigns, and appreciated their
embrace of diversity. Yet, the participants found the campaigns that they thought justified the
fixable flaws insincere and the advertisements representing ideal body image relatively more
attractive. All participants claimed that thet use photoshop applications for their photos in social
media accounts. As Erdem and Yildiz (2019) stated, new media has as much of a share as
traditional media in the visibility of the body today. It was thought that although individual was
constantly exposed to the ideal body image in the traditional media, they could choose what
they would be exposed to in the new media. However, the ideal body image is no longer unique
to the models in advertising campaigns. We are exposed to idealized body image even in our
close circle which can be defined as ordinary people, thanks to diet, plastic surgery, and
photoshop applications. The majority of the focus group states that they want to see the
representation of different skin colors, stretch marks, large sizes, or disabled. However, there
have been cases where they did not find the body positivity movement entirely sincere at one
point such as #normalizenormalbodies movement on Instagram. They refuse to see genderless/
transgender representations, obesity or anorexia representations or hairy skin types in marketing
campaigns. It’s been determined that they find these campaigns to the glorification of flaws and
the campaigns seem to alienate them from the brand. While the representation of diversity
enhances the customer's appreciation of the brand, the representation of the so-called the
marginal weakens brand loyalty and shifts their purchasing decisions. The results obtained from
this focus group study show that although body positivity campaigns create a positive effect on
brand love, these campaigns are still too risky for brands. It is capable brands may disincline a
loyal customer group while representing an excluded consumer segment. It can be said that
these marketing campaigns are probably not embraced in Tirkiye as much as in Western
societies. Very different results can be obtained when similar studies are carried out in future
when the Gen Z reaches the middle age range. However, today, Gen Z women in Tirkiye turn
thumbs down on aggressive body positivity movements and interpret them as legitimizing flaws
and neglect. On the other hand, they approach more naive body affirmation campaigns with
admiration.



1.GIRIS

Beden imaj1 terimi ilk olarak Avusturyali psikiyatrist Paul Ferdinand Schilder’in 1935°te
yaymlanan Insan Bedeninin Imaji ve Goriiniisii adli eserinde kullanilmistir. Schilder (1950),
beden imajim1  “kendi bedenimizin beynimizde sekillendirdigimiz resmi” olarak
tanimlamaktadir. Beden imaji, yalnizca kisinin viicut 6l¢iileri veya kilosundan ibaret degildir,
yas, cinsiyet, dig goriiniis, moda gibi faktdrler araciligryla kisinin baskalarima nasil
goriindiigiiniin kendi algisindaki yansimasidir. Kisinin kendi bedeni i¢inde kendini nasil
gordiigii olarak tanimlanir. Nitekim bireyler gilin i¢inde bedenlerinin goriiniisiiyle ilgili ¢ok
fazla uyariciya maruz kalmaktadir, bu uyaricilarin baslica kanallar1 ise moda ve giizellik
endiistrileri, medya, plastik cerrahi endiistrisi ve dolayisiyla reklamcilik sektorii olarak
siralanabilir. Hatta Timisi’ye gore (2004) son donemde medyanin hakim oldugu her mecrada
kadin bedenine ve sesine rastlamak ka¢inilmaz bir hale gelmis; tirtinle ilgili olmasa dahi kadinin
bacagi, dudagi veya diger uzuvlart iirlinilin bir parg¢asitymis gibi her reklama yerlestirilmistir. Bu
noktada, medya araclarinin hem bedenin nasil olmasi1 gerektigine iliskin imgeler génderen bir
bilgi kaynagi oldugu, hem de bu “ideal” bedene ulagsmak icin ¢esitli dneri ve ¢éziimler sunan
bir ara¢ oldugu sdylenebilir (Esiyok Sénmez ve Ozgen, 2017).

Konu hakkindaki literatiir incelendiginde hem geleneksel hem dijital medyadaki reklam
caligmalarinda, bilhassa kadin bedeni temsilinin nasil yapildiginin gogunlukla gostergebilimsel
analiz metoduyla incelenmis oldugu goriilmektedir. Son donemde ise 6zellikle femvertising
(feminist reklamciligl) kampanyalari iizerine yapilan arastirmalara rastlanmigtir. Lakin bu
kampanyalara tiiketicinin nasil tepki verdigi iizerine yapilan herhangi bir karsilagtirmali
calismaya rastlanmamistir. Bu aragtirmanin amaci, tiiketicinin ideal beden imajin1 yeniden
ireten reklam kampanyalar1 ile beden olumlama anlayisini temel alan kampanyalari
karsilastirmasini saglayarak satin alma kararina olan etkisini anlamlandirmaktir.

2. IDEAL BEDEN iMAIJI

Ideal beden imaj, gekici ve giizel olmasi igin toplum tarafindan kabul géren genel geger beden
sekli, Olgiileri, islevi olarak tanimlanabilir. Martin (2010)’e gore ideal beden imaj1, bir kisinin
kiiltiirel grubu tarafindan tanimlanan optimum fiziksel giizellige ulagsmadaki basariya atifta
bulunmak i¢in kullanilan ifadedir.

Moda, beden ve giizellik odaginda kimlik, statli, begeni gibi kavramlar1 dontistiirmektedir
(Yagli, 2012; Imren, 2018). Moda endiistrisi ve medya ortakligi hem kadinlarin kimlik
insasinda hem de bedenlerinde fazlasiyla s6z sahibi gibi goriinmektedir. Moda sadece teoride
giysi ve aksesuarlar temelinde bir akimi temsil etmektedir. Ancak pratikte, sadece donemsel
olarak degisen giysi ve aksesuarm degil ideal olan bedenin de belirleyicisi olmustur (Imren,
2018). Ancak modern kadinin ekonomideki ve politikadaki etkisi son on yilda eskisine nazaran
cok daha fazla oldugu icin reklamcilar mesajlarini bu yeni gelisen demografiye uyarlamiglardir.
Boylelikle nesnelestirilmis ya da evcillestirilmis kadinlar1 tasvir eden reklamlardan; bagimsiz,
ozgiivenli ve mental olarak gii¢lii kadinlart isleyen reklamlara dogru bir kayma yaganmuistir.



Lakin Calogero vd., (2007)’nin belirttigi gibi giizellik idealleri her kiiltiiriin insan viicudunun
ideal 6zelliklerine iliskin bakis agisina dayanan g¢ekiciligi temsil eden normlardir. Dolayisiyla
niifusun ¢ogunlugu igin genel geger giizellik standartlar1 belirlemek gercek disidir. Ornegin
Uzak Dogu kiiltiirtindeki ideal kadin imaj1 ¢ocuk goriiniimlii, beyaz tenli ve kii¢iik agizli iken
(Vassiljeva, 2017) Bat1 kiiltiirtindeki ideal kadin imaj1 kivrimli, renkli gozlii ve biiylik dudakli
kadin tipidir. Metabolik hastaliklar {izerine c¢alisan Fractyl sirketinin 2015 yilinda
“miikemmellik algis1” lizerine yaptiklar bir aragtirma, kiiltiirel giizellik standartlar1 arasindaki
farkliliklari ortaya koymustur (Onlinedoctor.com, 2015). 18 farkli iilkeden davet ettikleri kadin
grafik tasarimcilara bir model fotografi vererek kendi kiiltiirlerinin giizellik anlayisina gore
photoshop uygulamasinda rétuglamalarini istemislerdir. Arastirmanin sonucunda Amerikan
tasarime1 kivrimli bir model imaji1 yaratirken Italya, Birlesik Krallik ve Arjantin modellerinin
daha atletik ve dar kalcali, Misir ve Suriyeli modellerin oldukga balik etli ve esmer, Cinli
modelin ise kiiciik ¢eneli ve cocuksu viicutlu olarak ¢izildigi goriilmiistiir.

Kiiltiirlerle birlikte ayrica donemin modasina gore farklilagan ve topluma pazarlanan giizellik
standartlarin1  6zellikle o toplumlarin plastik ve rekonstriiktif cerrahi trendlerinden
yakalayabilmekteyiz. Amerika’da “Hollywood giiliisii” diye tabir edilen 6n dislerin uzun,
digerlerinin sirali olarak yapilandirildig: giiliis estetigi yillardir tercih edilmektedir. Ote yandan
2011°den beri Japon kadinlar1 arasinda “Yaeba” olarak tabir ettikleri, kopek dislerin uzatildigi
cift dis estetigi oldukg¢a popiiler olmustur (Poon, 2018).

Giizellik standartlar1 yalnizca kiiltiirden kiiltiire, cografyadan cografyaya degismemektedir.
Doneme bagli olarak da biiyiik degisiklikler gostermektedir. Ornegin Viktorya Dénemi'nde
belin ince olmast makbul goriildiigli icin kadinlar korselere mahkiim edilmis, 1920'lerde ise
durum tam tersine donmiistiir. 1950'lerde Marilyn Monroe ideal beden 6l¢iilerine sahip kadin
olarak lanse edilmis bu nedenle kadmnlar kivrimli viicut hatlarina sahip olabilmek i¢in
cabalamistir. Aradan on sene gegmeden Marilyn Monroe'nun tam tersi viicut ozelliklerine
sahip, neredeyse bir erkek cocugu goriiniimiine sahip Twiggy ikon beden olarak empoze
edilmeye baslanmistir. 70 ve 80'ler Farrah Fawcett, Naomi Campbell, Jane Fonda gibi daha
sportif, saglikli gériinen kadin bedenlerinin ideal olarak sunuldugu yillarken 90'lar Kate Moss
gibi neredeyse hastalikli olarak adlandirilabilecek kadar zayif kadin bedenini ideal olarak
adlandirildigi donem olmustur. (Nadasbas, 2019, s.12).

2000’11 yillara girildiginde ise “0 beden” akimi olarak adlandirilan 32 beden modellerin dergi
kapaklarint ve podyumlar siisledigi gilizellik anlayisinin, anoreksiya ve blumia hastaliklarina
sebebiyet verdigi bilinci olusmaya baslamistir. Bunun iizerine houte couture markalarin
lokomotifini ¢ektigi “O beden yasagi” ortaya c¢ikmustir. Hatta ilerleyen yillarda Fransa
hiikiimeti, 0 beden model ¢alistiran markalara 6 aya kadar hapis ve 75 bin Euro’ya kadar para
cezasinl 6ngoren yasay1 kabul etmistir (Anadolu Ajansi, 2017). 2010’lardan giiniimiize kadar
gelen siirecte ise ideal glizellik algis1 “Kardashian tipi” olarak tanimlanan biiytik kalcali, iri
dudakli kadin imajina dykiinmiistiir. Bunun kanit1 olarak, 2014 yilinda Kim Kardashian’in popo
protezi ekledigi iddias1 sonrasinda Google Trends sonuglarina gore internette “popo implanti



ameliyat1” arama sayist %100 artmig (Tijerina vd., 2019), 2015 -2019 yillar1 arasinda popo
biiylitme ameliyatlart %65,9 oraninda artmistir (Temizkan ve Temizkan, 2020).

Bati’ya gore (2010) giliniimiizde kapital sahiplerinin erkek egemen oldugu kabul edildiginde,
reklam imgelerinin neden kliselesmis cinsiyet kaliplart siirlari dahilinde kadin bedenini
bastirdig1 anlagilmaktadir. Boy, kilo, ten rengi gibi kriterler belirleyerek kadin bedenini
yaftalayan reklam ¢alismalari, moda ve giizellik endiistrilerinin disina ¢ikarak otomotiv, turizm,
gayrimenkul veya hizli tiiketim {irtinleri reklamlarinda dahi kullanilmaktadir. Kadinlar
erkeklere kiyasla daha fazla ideal beden imajina maruz kalmakta, boylece kendi beden imajini
medyadaki ideal bedenler ile daha fazla karsilastirmaktadir. Tabii ki beden imaj1 herhangi bir
insan tipiyle siirli olmayip birgok cesitliligi barindirdigr gibi erkekleri de etkilemektedir.
Erkekler de pazarlama kampanyalarinda kullanilan geng, kasli, piiriizsiiz ve giir sagh erkeklerin
idealize edilmis goriintiileri karsisinda memnuniyetsiz ve yetersiz hissedebilmektedir. Oztiirk’e
gore (2012) reklamlarda kullanilan erkek viicudu ile ilgili olarak yapilmis olan calismalar
dikkate alindig1 zaman, bu idealize erkek bedeni estetik olmaktan ziyade, gii¢c ve dayanaklilik
gibi maskiilen 6zellikleri lizerinden insa edilmektedir. Bu sekilde erkek bedeni de kadin bedeni
gibi metalastirilmaktadir.

Tiiketim kiiltiiriinde bireyin en degerli sermayesi olan bedenin goriiniir kilinmasinda geleneksel
medya kadar yeni medya da pay sahibidir. Yeni medya geleneksel medyadan farkli olarak hem
yeni miicadele tekniklerini ve stratejilerini giindeme getirmis hem de goézetimin
sistematiklestigi yeni panoptikon ortamlar yaratmistir (Erdem ve Yildiz, 2019). Birey,
geleneksel medyada 6zellikle moda ve reklamlar iizerinden idealize edilmis beden imajina
maruz kalirken yeni medyada neye maruz kalacagimi veya neden kagimacagini tercih
edebilmektedir. Ya da tam tersi, artik kendisinin de bir katilimcist oldugu yeni medyada neyi,
nasil yayinlayacagina da karar vermektedir. Yani kendi bedeni sosyal medyada goriiniir olurken
bir yandan gozetlenmektedir. Ancak yeni medyada da gelenekselden c¢ok farkli olmayarak
birgok miikemmel imaja maruz kalan birey, ideal olmayan bedeninde eksik gordiigii
gereksinimleri gidermek igin diyet, plastik cerrahi ya da en kolayr olan photoshop
uygulamalaria basvurmaktadir. Bunun temel nedeni Ozgen (2017)’in belirttigi gibi ekonomik
sistemin tliketim tizerinden yiiridiigii toplumlarda, beden iizerinden olusturulan sdylemler,
bedeni baski altina almak ve tiiketimi siirekli kilmay1 amaglamak olabilmektedir.

Foucault (2017) nun ortaya attig1 gibi iktidar sdylemlerinin bir iiriinii olan beden, basta kilisenin
denetimi altindayken sonraki ¢aglarda kapitalizm ve hegemonyanin denetimi altina girmistir.
Giiniimiizde ise beden, kiiresel kapitalizm ve post-modern tiiketim kiiltiirii araciligiyla kurulan
hegemonya tarafindan gozetlenmekte ve terbiye edilmektedir. Erdem ve Yildiz (2019)’a gore
yeni medya, kiiresel kapitalizm ve post-modern tiiketim kiiltiiriinlin ideal beden tasarimina kars1
ortaya konan miicadele pratiklerinin uygulanabildigi yerdir. Kadin aktivistler tarafindan
ozellikle yeni medyanin interaktivite ve yayilim avantajlar1 sayesinde tiim diinyaya yayilan
“Beden Olumlama Hareketi” bu miicadele pratiklerinden biridir.



3. BEDEN OLUMLAMA HAREKETI

Bu anlayis, 1996 yilinda Amerika Birlesik Devletleri'nde, yeme bozukluklariyla ilgili
bilgilendirme ve tedavi amagli olusturulan Beden Olumlama Hareketi (Body Positive
Movement) adl1 feminist bir aktivist orgiitiin kurulmasiyla birlikte baglamistir (Geerkens, 2019,
5.12). Olumlu beden imaji, sosyo-kiiltiirel beklentilerle uyumlu olmayan 6zellikleri de dahil
olmak tiizere kisinin kendi bedenine yonelik sevgi, saygi ve kabuliidiir ve kadinsal giizelligin
gergek dist temsillerine meydan okumaktir. Psikolojik saglik, 0zsaygi, yasam doyumu,
tyimserlik, fizyolojik islerlik, sezgisel yeme ve fiziksel aktivite gibi davranislarin hepsi kisinin
olumlu beden imajina baglidir (Tylka ve Wood- Barcalow, 2015, 5.120).

Son yillarda bir kartopu gibi biiyliyen Beden Olumlama Hareketi, tiiketim kiiltiirliniin
gbzbebegi olan ideal bedene karsi, dislanmis her beden yapisinin temsili ve normallestirilmesi
adina ortaya ¢ikmig bir akimdir. Bu baglamda Beden Olumlama Hareketi’nin, tiiketim
kiiltiirinlin beden politikalarina karsi bir miicadele stratejisi gelistirmeyi hedefledigi
sOylenebilir (Erdem ve Yildiz, 2019, s.1491). Bu hareket, daha once belirtilen, nesnelestirilmis
ve evcillestirilmis kadin tasvirleri ile dolu cilalanmis reklamlara karsi savagmaktadir.
Aktivistlere gore, ancak reklamlarda tipki toplumun kendisindeki gibi farkli bedenlerdeki
modeller kullanildiginda, bireyler kendi bedenlerini ve baskalarini kabul edebileceklerdir.

Ideal beden imajin1 bir arzu nesnesi olarak sunan medya ve moda endiistrisi gercek dis1 giizellik
algilarinin gelismesine neden olmaktadir. Dolayisiyla tiiketiciler kendi bedenlerini idealize
edilenle kiyaslarken memnuniyetsizlik ve kaygi yasamaktadir. Bu durum tiiketicinin aligveris
motivasyonunu haliyle olumsuz etkilemektedir. isve¢ merkezli hazir giyim markas1 H&M,
biiyiik beden giyim markas1 Lane Byrant ve Fransiz kisisel bakim markasi1 Dove gibi bazi
markalar aligveris esnasinda tiiketiciye bu gibi kaygi ve memnuniyetsiz yagsatmaktan kaginmak
icin kampanya gorsellerinde biiyiik beden modeller kullanmakta veya modellerin fotograflarina
photoshop uygulamasindan kacgimip catlakli, seliilitli goriintiileriyle birakmaktadirlar.
Bunlardan biri olan ev ve i¢ giyim markasi Aerie, 2014’te ¢esitli viicut tipinde modeller
kullanarak ve rotussuz kampanya gorselleri kullanarak Aerie Real kampanyasini baglatmistir.
Tiiketicilerin yogun bir destegiyle karsilasan marka 2020 yilina kadar 21 ceyrek iist iiste ¢ift
haneli biiyime sagladi (Kohan, 2020). Bu biiyiimenin, tiiketicinin marka ile bag kurdugunun
ve kampanyay1 benimsediginin gostergesi oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tiiketici 1le marka arasindaki iligki, yeni medya teknolojileriyle birlikte sekil degistirmistir.
Markalar hedef Kitlesi olarak, bir anlamda mecburi istikamet olan, dijital vyerlilere
yonelmislerdir. Prensky (2001), dogar dogmaz sanal ortamla uyum igerisinde olan bu baglarinin
dogal karsilandig1 jenerasyonu, dijital yerliler olarak tanimlamaktaydi. 1980 dncesi diinyaya
gelmis, bilgi teknolojilerine tam anlamiyla hakim olamayan eski kusag: ise dijital gdgmenler,
diye tanimlamistir. Yeni medyanin i¢ine dogan dijital yerli tiiketiciler, bir iiriin veya hizmeti,
reklami, kampanyayr begenmedigi durumda elestirilerini hem markaya kolaylikla
geribildirimde bulunmakta hem de agindaki tiim bireylerle paylasabilmektedir. Olumsuz



agizdan agiza pazarlamaya doniisebilen bu etkilesim, zaman zaman kitlesel bir tepkiye bile
evrilebilmektedir. Ozellikle moda endiistrisi daha 6nceleri, tiiketicilerin topluma, trend olana
uyum saglamasini 6gretmekteydi. Lakin Y ve Z kusaklar1 olarak tabir edebilecegimiz dijital
yerliler (Nielsen Normal Group, 2016), sosyal medyanin yiikselisi ve etkilesim kiiltiiriiniin
neticesinde; markalara degisen zamana uyum saglamalarini ve topluma duyarli olmalarini
ogretmektedir. Yeni pazarlama kampanyalar1 6zgiinliige, olumlu beden imajina ve sosyal
sorumluluk kampanyalarina yatirnm yapmaya baslamistir. Tiiketicilerin markalarin viicutlarini
utandirmasina veya kiiltiirel duyarsizliga tahammiilleri azaldig1 i¢in markalar memnuniyetsiz
miisteri tabanina gore hareket etmeyi 6grenmelidir (Pascual, 2020).

Beden imaji ve cesitliligine odaklanan pazarlama kampanyalarindan Savage X Fenty
markasminki bir ¢i1gir agmustir. I¢ giyim sektdriindeki marka, yillik defile galalarinda,
glinimiiziin en popiiler siiper modelleriyle birlikte biliylik beden, hamile ve transseksiiel
modeller kullanmistir. Standart giizellik kaliplarinin disinda kalan bireyler, podyumda temsil
edildiklerini gordiiklerinde, bu markanin kendilerini de seksi, giizel ve gii¢lii hissettirecegine
inanmaktadirlar (Hakeem, 2020, s.2). Kim Kardashian’in 2020 yilinda ¢ikardigi SKIMS adli
dikigsiz i¢ giyim markas1 da Solutions for every body (her beden/herkes icin ¢oziimler)
sloganiyla Kardashian viicut tipli kadinlar da dahil olmak {izere farkli beden ve Ol¢iilerde
modelleri kataloglarmda kullanmustir. Ote yandan i¢ giyim sektoriiniin 40 senelik devi
Victoria’s Secret ise 1995’ten bu yana miikemmel kadin imajlarim1 podyumda devlestirdigi
diinyaca iinlii defilesini, 2020 yilindan itibaren artik yapmayacaginmi ilan etmistir. Marka
CFO’su Burgdoerfer, iptalin sebebi olarak pazarlama stratejilerini degistireceklerini ve markay1
miisteriyle temas kurabilecek sekilde yeniden konumlandirmalar gerektigini sdylemistir (The
Sun, 2019). Ciinkii marka daha once cesitlilikle ilgili yapilan elestirilere kulak vermis, podyuma
cesitlilik katmak adina, 2019 yilinda vitiligo hastalig1 olan model Winnie Harlow’u (Dailymail,
2018) ve ilk kez bir transseksiiel model olan Valentina Sampaio’yu (NY Times, 2019) defileye
dahil etmisti. Yine de miikemmel Olgiilerdeki bu modeller, tiiketicinin kendisini marka ile
0zdeslestirmesine yetmemis olacak ki markanin simgesi olan gala defileleri son bulmustur.
Hedef kitlesi dijital yerlilere mecburen doniismiis olan markalar, artik miikemmel kadin imajin1
degil, gercek kadin imajin1 pazarlamak zorunda kalmislardir.

Son yillarda, 6zellikle gencler arasinda, sosyal medya, medya etkisinin birincil kaynag: olarak
ortaya ¢ikmistir (Saiphoo ve Vahedi, 2019, s.261). Dijital yerliler olarak siniflandirilan Y ve Z
kusaklari, yeni medyanin tam i¢ine dogduklar i¢in ag lizerinden bilgi alma, sosyallesme,
eglenme, aligveris yapma gibi tiim ihtiyaglarimi giderirken ayni1 zamanda geri bildirim veya
tepki verme sansma ve bilincine sahiplerdir. Ayni1 zamanda dijital yerliler bu aglardan
kolaylikla etkilenmektedirler. Post-modern ¢agin major platformunun sosyal medya oldugunu
diistintirsek, toplumun ger¢ek¢i olmayan giizellik standartlarina ve tutumlarina sosyal medya
igeriklerinde ¢okca ulagilmaktadir. Panoptikon ortamlarin yaratildigi sosyal aglarda herkesin en
cekici anmi yaymlandig: rétuslu fotograflara ve miikemmel beden imajlarina siirekli maruz
kalan bireyler viicut olumlama hareketlerine bir can simidi gibi sarilmstir.



Sosyal medya sayesinde yayilmasi kolaylasan Beden Olumlama Hareketi, sosyokiiltiirel olarak
“idealize edilmis dis goriiniis”e kars1 bir direnis ve beden kabuliine bir tesvik unsuru olarak
popiilerlesmistir. Ozellikle bir fotograf ve video paylasim uygulamasi olan Instagram, bu
idealize goriiniise direnisin taninmasi ve yayilmasinda hayati bir rol oynamistir. Beden
olumlama, her tiirden giizelligin ve viicut tipinin kabulii ve takdiri anlayisina dayanir.
Tiirkiye’deki beden olumlama hareketinin temsilcilerinden blogger Berrak Tuna, bu hareketin
aslinda sismanlig1 kabul ile bagladigini belirtmektedir. Ancak dikkat edilmesi gereken husus,
bu hareketin sismanliga 6vgili olmadigidir. Beden olumlamanin sagliksizligi tesvik etmedigini,
sadece bireyin i¢inde yasadigi bedenini savunmasi anlamina geldigini agiklamaktadir (Tuna,
2017). Beden olumlama anlayisinin yalnizca sismanlik/asirt zayiflik ile ilgili degil, ayni
zamanda seliilit, sivilce, asir1 tiiylenme, kellik gibi farkli bedensel 6zelliklerle de barisik
olmakla ilgili oldugu vurgulanmaktadir.

2019 yilinda Instagram’da viral olan #Normalizenormalbodies (#normalviicutlarinormallestir)
etiketi, her viicut tipine sahip kadinin bedenini normallestirdigi ve bu platformda korkusuzca
paylastig1 bir akim olmustur. Bu etiket altinda yaklasik 3 yil i¢inde tam 291.000 gdnderi
paylasilmistir. Hareketin kurucusu Mik Zazon, kendini kilolu ya da asir1 siska gérmeyen
kadinlarin beden olumlama dialogunda yer almadigini, bu arada kalan beden tipinin medyada
hi¢ temsil edilmedigini fark ettigini soyliiyor (Brar, 2020). Dolayistyla beden olumlama
hareketi 6zellikle marjinal viicut tipleri i¢in bir ses getirirken, normal viicutlu kadinlara daha
fazla ses vermek igin #normalizenormalbodies etiketini baslatmistir. Ideal beden kavrammin
moda ve giizellik endiistrisi ile i¢ ige gecmis durumda olsa da artan sosyal medya kullanimiyla
daha sesli ve elestirel hale gelmistir. Hindistan Unilever Ltd. (HUL) sirketinin, 25 Haziran 2020
tarihinde Fair & Lovely isimli markasinin ismini Glow & Lovely olarak degistirmesi (Sharma,
2020) bu elestirilerin sonug aldiginin kanit1 olarak sunulabilir. Ozellikle ABD’deki Black Lives
Matter hareketinden sonra irkciliga daha duyarli hale gelen sosyal medya kullanicilari, cilt
beyazlatma iirlinlerine kars1 sosyal medya tizerinden ¢1g gibi tepkiler yagdirmaya baslamistir.
Giizellik endiistrisi tarafindan beyaz tenin vazgegilemez bir giizellik standardi olarak
sunulmasi, 1rksal 6zelligi koyu ten olan Hintli kadinlar giicendirmis, #darkisbeautiful etiketini
baglatmalarin1 saglamistir (Dixit, 2019). Bu tepkiler {izerine aksiyon alan HUL, halktan 6ziir
dileyerek “6nemli olan cildin rengi degil, kalitesidir” anlayisiyla {irliniin adin1 Glow & Lovely
olarak yeniledigini agiklamistir.

Pascual’a gore (2020) markalar, “ideal viicut tipi” konusunda daha fazla baski yaratmak yerine,
farkl1 beden ve gorliniimleri kucaklayan ornekler haline gelmelidir. Bu nedenle markalar,
bedenlerin ¢esitli etnik kokenler, cinsel yonelimler ve engeller gibi farkli bigimlerde oldugunu
benimsemelidir.

4. ARASTIRMA YONTEMI

Arastirmada niteliksel bir veri toplama yoOntemi olan odak grup goriismesi teknigi
kullanilmistir. Odak grubu, arastirmacilarin kullanicilardan ayni anda birka¢ bakis agis1 elde
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etmelerini saglayan giiclii bir sosyal goriisme teknigidir. Sosyal psikoloji ve iletisim teorilerini
asil ¢ikis noktast olarak alan odak grup goriismeleri 6zellikle pazar arastirmalarinda siklikla
kullanilmaktadir (Cokluk vd., 2011). Odak grup miilakatlarinda kullanicilarin yorumlart ¢ok
hizli bir sekilde alinabilir ve sosyal tartisma, katilimcilarin baskalarinin  fikirlerini
kullanmasina, iizerinde diisiinmesine ve yorum yapmasina olanak tanir, boylelikle grup
dinamikleri tespit edilebilir. Tartisma, grup katilimcilar1 arasindaki etkilesimi kolaylastirmak
ve arastirma konusuna odaklanmalarin1 saglamak olan bir moderatér tarafindan ydnetilir.
Literatiirde, grup basina Onerilen kisi sayist hakkinda evrensel bir gosterge yoktur. Krueger
(2014, 5.82)’a gore, 7-10 katilimc1 gerekli iken Morgan (2002, s.150) ise 4-10 kisi katilimci
olmas1 gerektigini belirtir. Bu noktada Krueger (2014, s.214), katilimci sayisinin 10°dan fazla
olmamasi gerektigini, ¢iinkii kalabalik gruplarin kontroliinlin zor oldugunu ve derinlemesine
tartisilmasi istenen bir bashik varken fazla sayidaki katilimcinin karmasa yaratacagini
belirtmistir.

Neuman’in (2004) 6nerdigi gibi goriismedeki sorularin siralanisi basitten karmasiga dogru
betimsel, yapisal ve karsilastirmali sorular seklinde hazirlanmistir. Once betimsel sorularla
baslanmis daha sonra yapisal sorulara ge¢ilmis, en sonda karsilastirmali sorulara yer verilmistir.
Goriisme  sorular;, Oinonen’in (2021) Body Positivity in Social Media Marketing
caligmasindaki 6l¢egin bir kismi ile Tylka ve Wood-Barcalow’un (2015) The Body
Appreciation Scale 2: Item Refinement and Psycometric Evaluation c¢alismasinda kullandigi
Olgekten esinlenerek hazirlanan gogunlukla agik u¢lu sorulardan olugsmaktadir.

Bu arastirma i¢in katilimcilara 6ncesinde telefonla ulasilarak aragtirmanin ana bashigi ve isleyisi
hakkinda bilgi verilmis ancak katilimcilarin ham diisiincelerini damitmak adina arastirma
konusu hakkinda katilimeciyr yonlendirecek hicbir detay verilmemistir. Goniilli olan
katilimcilarla gergeklestirilen toplantida ses ve goriintiilerinin kaydi alinacagi bilgisi verilerek
gonilli katilim formu imzalatilmistir. Bylelikle arastirma, katilimcilarin rizalar1 alinarak etik
kurallar ger¢evesinde yapilmistir. Odak grup miilakati online olarak Microsoft Teams sistemi
tizerinden gergeklestirilmistir. Bilgisayar ortaminda goriismenin kaydi alinarak sonrasinda
desifre edilmistir. Bu esnada moderator ve gézlemci gruba iliskin gézlem notlar tutmustur.
Gizlilik esasina riayet etmek adina gorlismecilerin kimligi calismada sakli tutulmus ve her
katilimer i¢in K1, K2 seklinde kodlamalar kullanilmistir. Goriisme oncesinde sorularin igerik
ve ana temas1 hakkinda katilimcilara gereken aciklamalar yapilmis; katilimeilarin, sorulari
endise hissetmeden yanitlamalar1 saglanmistir.

Odak grup goriismesi sonucunda elde edilen veriler ise sdylem analizi yontemiyle
incelenmistir. S6ylem analizine goére igerik eylemin oldugu yerde yer alir (Arkonag ve Paker,
2012, 5.106) yani her sdylem eylemiyle birlikte var olur ve eylemin doniisiimii o séylemin yer
aldig1 dilin esnekligine baglidir. Dolayisiyla sdylem ¢oziimlemesi yorumlayici bir siirectir ve
bu aragtirmada da 20 katillmcimin sorulara verdikleri yamtlar yorumlanmustir. Oncelikle
katilimcilarin verdikleri ortak yanitlardan bazi ¢ikarimlar yapilmis Celik ve Eksi (2008) nin
Onerdigi lizere goriisme sirasinda verilen yanitlarla birlikte goriismenin biitlinli esas alinmistir.
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4.1. Evren, Orneklem ve Kisitlamalar

Arastirmanin evreni Tiirkiye pazarindaki moda ve giizellik markalarinin mevcut veya
potansiyel miisterisi olan, 1997-2013 arast dogumlu olarak tanimlanan Z kusagi (Dimock,
2018) kadinlaridir. Erkeklerin arastirma konusunun disinda tutulmasinin nedeni moda ve
giizellik endiistrilerinin bilhassa kadin bedeni iizerinden ideal olani iiretmesidir. Bati (2010)’ya
gore sosyal bilimlerde reklam tizerine gerceklestirilmis birgok arastirma, kadinin bakimli, zarif
ve seyirlik bir nesne oldugu diistintildiigii i¢in cinsel retorik unsuru olarak kullanildigini ortaya
koymustur. Calismada o6rneklem olarak 20 kadin katilimci, 2 ayr1 odak grubu olusturacak
sekilde se¢ilmistir. Odak gruplarin katilimcilarinin yas dagilimi su sekildedir: 12 kisi 19, 4 kisi
20, 3 kisi 21 yasinda ve 1 kisi 22 yasindadir.

Orneklemin olusturulmasinda amach drneklem ydntemi tercih edilmis, Z kusag katilimcilari
Istanbul Medipol Universitesi’nde egitim goren kiz Ogrencilerinden segilmistir. Amagh
orneklem teknigi olasiliga dayali olmayan, arastirmacinin kisisel gozlemlerinden hareketle
arastirma sorunsalina uygun geldigini diisiindiigii belirli 6zellikleri tagsiyan deneklerden segilen
orneklem teknigidir (Giirbiiz ve Sahin, 2014, s.134). Bu noktada orneklemin bir vakif
tiniversitesi 0grencileri arasindan segilmesi, drneklemin ancak sosyo-ekonomik olarak orta iist
smifi temsil edebildigi siiphelerini uyandirmakta ve aragtirmanin kisithiligi olarak kabul
edilmektedir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak nitel aragtirmalardan odak grup yontemi
kullanilmigtir. Bu noktada Hoijer (2005)’a gore nitel arastirmalara yapilan en biiyiik
elestirilerden biri pilot calismalardan Gteye gegemedikleridir. Ayrica odak grup tekniginin
belirli kisitlamalar1 mevcuttur. Oncelikle grup iiyelerinin yanitlar1 birbirinden bagimsiz
degildir. Katilimcilar arasindan baskin bir goriismeci sonucu saptirabilir ve daha ¢ekingen
goriismeciler konusmakta tereddiit edebilir. Bunun yami sira yanitlarin acik ug¢lu olmasi
moderatoriin igini gii¢lestirebilir. Etkili bir odak grup ¢alismasi i¢in deneyimli bir moderatore
ithtiyac vardir. Bu odak ¢alismasinin moderatorii olarak arastirmacinin kendisi yer almistir.

5. ARASTIRMA BULGULARI

Odak grup calismasina istanbul Medipol Universitesi’nde egitim géren, Z kusagi yas grubunda
20 kiz 6grenci iki ayr1 odak grupta katilmistir. Goriismeler sonucunda elde edilen veriler nitel
sOylem analizi yontemiyle c¢oziimlenmistir. Coziimleme siirecinde katilimcilarin sorulara
verdikleri ortak yanitlar belirli ¢ikarimlar yapilmasini saglamis, ¢esitlilik gosteren yanitlar
lizerinde ise anlamlamalar yapilmaya ¢alisilmistir. Soylem ¢oziimlemesi esnasinda odak grubu
goriismelerinin biitlinii esas alinmistir.

Katilimcilarin fikirlerini manipiile etmemek adma kendileri ilk etapta igerik hakkinda
bilgilendirilmemis, ilk 4 soruda belirli reklam gorselleri sunularak somut fikirleri sorulmustur.
Farkl1 beden tiplerindeki kadinlarin ayni/¢ok benzer elbiseyi ya da i¢ ¢camasirini giydigi katalog
gorselleri sunulmusg, katilimeilarin tamamina yakini fit ve bronz tenli olan modelin bulundugu
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gorseldeki iriinii tercih etmistir. Ancak ¢eliskili olarak, yine cogunluk internet aligverislerinde
kendi fiziksel 6zelliklerine yakin olan modelleri gormek istediklerini belirtmislerdir.

KI12: “Ben de kiloluyum ama iiriin gorsellerinde daha Barbie tipli modeller gormeyi

’

seviyorum.’

K1: “Bence her iki farkli modelde de giizel durmus ancak fit bedene sahip olan model daha
ozgiivenli bir poz verdigi icin o fotograf daha cazip durmus.”

Katilimcilarin ¢ogunlugunun kendi bedenlerini temsil etmemesine ragmen idealize edilmis
model imajin1 balik etli model gorsellerine tercih etmesi, tikketim kiiltiiriiniin artik kemiklesmis
unsurlarinin altin1 ¢izmektedir. Satin almay1 cazip hale getiren sey belirli limitlerdeki giizellik
Olciitleridir.

Katilimcilara, aykir1 beden 6zellikleriyle dikkat ¢eken Kim Kardashian’in markast SKIMS’in
reklam gorselleri sunulmustur. Birgok farkli etnikten ve beden yapisindan modelin bulundugu
gorsellerdeki cesitlilik, 20 katilimcinin hepsi tarafindan begenilmistir. Her farkli beden tipinin
temsil edilmesini dogru bulduklarini belirtmislerdir.

KS5: “Tiim viicut hatlarim ortaya ¢ikaran bu korse tarzi kiyafetleri farkli beden tiplerinde
gormek, satin alma kararumi etkileyecek bir sey. Kilolu modellerin iizerinde gordiigiimde bu
korselerin toparlayict oldugunu anlayabiliyorum ve benim de kilolarimi toparlayacagini
diistinerek satin almak isterim.”

K15: “Yalnizca biiyiik beden model kullanilan bir reklam kampanyast olsaydr ben bunu asla
satin almazdim. Kendim de ¢ok zayif ve sportif bir bedene sahip oldugum icin toparlayacak bir
seye ihtiyacim olmaz ancak fit modellerin bunu spor salonunda giydigini hayal edebiliyorum.
Uriin giizel, satin alirim.”

“Markalarin reklam/ kataloglarinda su ozelliklerin dahil edilmesini ister misiniz: biiyiik beden,
engelli, bel simitleri, seliilit, akneli cilt, cinsiyetsiz /transseksiiel, farkll ten renkleri, ¢atlak?”
sorusu yoOneltildiginde bireylerin ¢cogunlugu engelli, biiylik beden, ¢atlak ve akneli, farkli ten
renkleri Ozelliklerinin temsil edilmesini istediklerini ancak cinsiyetsiz/transseksiiel ya da
seliilitli modelleri gormek istemediklerini belirtmislerdir. Akneli temsilini de dzellikle sadece
kozmetik reklamlarinda istediklerini ifade etmislerdir.

K19: “Ben eskiden ¢ok akneli oldugum icin reklam gorsellerine bakarak hangi cilt tiriintiniin
bana iyi gelecegini hi¢ anlayamazdim. Ciinkii hep bebek gibi ciltlere siiriilen kremleri ve
fondotenleri gordiigiim i¢in hangisinin akneye iyi gelecegini ya da akneyi kamufle edecegini
aywrt edemiyordum. Bu sebeple artik akneli modellerin iizerindeki uygulamalarin yarattigi fark:
gorebilecegim reklamlar gormek istiyorum.”

K7: “Kalici ozelliklerin temsil edilmesinden yanayim ancak tiiylenme, akne ve seliilit gibi gegici
ve bakim ile tedavi edilebilir ozelliklerin goziime sokulmasini istemem. Yani akneli bir yiiz
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gormek istemem ancak aknesi iyilesmis ve iz kalmis bir yiize Photoshop uygulansin da

)

istemem.’

Katilimcilara Instagram’da bir ¢1g gibi biiyliyen #normalizenormalbodies akimi tanitilmis ve
ilgili bir video izletilerek yorumlar1 alinmigtir. 20 katilimcidan 16’s1 bu akimin kendilerine
samimi gelmedigini ifade etmistir. Diizeltilebilir kusurlarla gurur duymanin anlamli bir
yaklasim olmadigini belirten katilimcilar “normal bedenleri normallestirin™ akimini, obeziteyi
veya bakimsizligr mesrulastirmak hatta ilahlastirmak olarak goérmiislerdir. Farkli yaklasima
sahip olan katilimeilar ise bu sorunlardan muzdarip insanlara yalniz olmadiklarini hatirlatmak
ve destekci olmak i¢in iyi olabilecek bir eylem olabilecegini yorumlamislardir.

KI11: “Bir seyi kusursuz gibi géstermek nasil samimi degilse her kusuru ortaya sagmak da
samimi gelmiyor.”

K14: “Saglksiz bir goriintiiden gurur duymayr kabul etmiyorum. Bu akim gismanlig,
anoreksiayr veya bakimsizlig1 dayatmak gibi geliyor. Kil, tiiy, seliilit goziimiize sokulmamali.”

K2: “Obezitenin normallestirilmesi dogru degil. Bu akim photoshop yapmayalim dogal olalim,
demiyor. Bu kusurlu olmay yiiceltiyor.”

Halbuki Brar (2020)’1n belirttigi gibi #normalizenormalbodies akimi, kurucusu Mik Zazon’un
beden olumlama sdylemlerinde genellikle asir1 kilolu ya da asir1 siska kadinlara yer verildigi
ve arada kalan olagan beden tipinin hi¢ temsil edilmedigini diisiindiigii i¢in baslattig1 bir
harekettir. Ozellikle normal viicutlara ses vermek isteyen akim goriildiigii iizere yine ug
temsiller tarafindan sahiplenilmistir. Bu durum da odak grup katilimcilarina samimi
gelmemistir.

Katilimcilarin farkli cinsel kimliklere yaklagimlarini anlamak adina onlara “Ekranda ve
dergilerde cinsiyetsiz/ trans modelleri gérmek ister misiniz, bu durumdan hoslanir misiniz?”
sorusu yoneltilmistir. Katilimcilar bunu pek tercih etmeyeceklerini belirtmislerdir. Ote yandan
Victoria’s Secret’in podyuma c¢ikardigi trans modelin gorseli sunuldugunda tiim katilimeilar
modeli ¢ok begendiklerini ve modelin tizerindeki ¢amasirt satin alabileceklerini ifade
etmislerdir.

K1: “VS modeli Valentina Sampio ¢ok giizel, podyumda bir transseksiiel olarak yer almasi beni
rahatsiz etmedi. Ama bu kadar kadinsi ve seksi bir model yerine erkeksi ozellikleri olan bir
trans model olsaydi yine de podyumda gormek ister miydim bilmiyorum.”

K17: “Cinsiyetsiz bir model kozmetik reklaminda yer alsa etkili olabilir aslinda. Mesela hafif
sakalli bir modelin kullandigi fonddoten onun sakallarint kapatiyorsa o iiriiniin kapaticiligi ve
kalitesi hakkinda bir fikir verir.”

Katilimcilara Elidor’un 2021 reklam kampanyasinda milli voleybolcu Ebrar Karakurt’u
kullanmasiyla ilgili soru yoneltilmistir. Karakurt, maskiilen goriintiisii ve farkl cinsel yonelimi
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ile taninmaktadir ve katilimcilarin 6 tanesi bu kampanyadan hoslanmadiklarini ifade
etmislerdir. Ancak bu durumun satin alma kararlarini etkilemedigi anlagilmistir.

K16: “Ornegin Elidor'un reklam kampanyalarinda kullandigi milli voleybolcu Ebrar
Karakurt. Kendisi farkli cinsel ydnelimiyle taminmasiyla birlikte ayrica maskiilen fiziksel
gortintiistiyle bilinmekte. Elidor reklaminda kisa pembe saglariyla yer aldi. Ben o reklami hig
begenmedim, reklamda Elidor'un saglart giizellestirdigine dair hi¢bir kanit yok. Ancak bu
benim Elidor’u satin alma kararimi etkilemedi, almaya devam ederim.”

Katilimcilara kendi bedenlerini sevip sevmedikleri soruldugunda hepsi tek tek bedenleriyle
barigik olduklarini sdylemistir. Sevmedikleri belirli viicut bolimleri oldugunu sdyleyenler bu
kisimlart makyaj veya kiyafetleri ile kamufle ettiklerini ifade etmistir. “Kusur olarak
gordiigiiniiz  bu ozellikleri fotograflayip #normalizenormalbodies akimina destek olur
musunuz?” sorusuna cevap olarak ise 20 katilimcinin tamami1 olumsuz yanit vermistir.

Sosyal medya uygulamalarinda paylastiklar1 fotograflarinda photoshop kullandig1 fotograflar
olup olmadiklar1 soruldugunda ise 19 katilimer kullandigmi belirtmistir. Ozellikle kotii ¢ikan
yerlerini diizelttiklerini ancak kendilerini degistirmediklerini sdylemislerdir. Bu noktada Z
kusagi kadinlarinin sosyal medya kullanimlarinda ideal beden imajinda olmasalar bile ona
yaklagacak sekilde kendi temsillerini yarattiklar1 goriilmiistiir.

K8: “Hi¢ makyaj yapmadigimda uygulama ile fotografima makyaj yapryorum. Ama kendimi
tamamen baska bir insana doniisgtiirmiiyorum.”

K2: “Mesela ¢ok tiknaz goziiktiigiim ya da yiiziimiin pide gibi ¢iktigi fotograflar oluyor.
Fotografia o kusurlar: diizeltip paylasiyorum.”

K10: “Ben neredeyse hi¢ Photoshop uygulamasi veya filtre kullanmiyorum. Bana 6zgiivensizlik
gibi geliyor. Daha dogrusu hi¢ sosyal medya kullanmadigim igin fotograflarini diizenleyip
birilerinin begenisine sunma ihtiyaci hissetmiyor olabilirim.”

Literatiir kisminda da bahsedildigi lizere panoptikon ortamlarin yaratildigi sosyal aglarda
herkes en ¢ekici halini yayinlamak istemekte ve beden imajlarindan memnun olmadiklarinda
photoshop uygulamalarina sarilmaktadir. Beden olumlama aktivistlerinin belirttigi gibi
reklamlarda da artik toplumun kendisindeki gibi her c¢esit bedeni temsil eden modeller
kullanildig1 zaman bireylerin kendi bedenlerini normallestirip kabul edebilecekleri goriisii bu
noktada desteklenmektedir.

Genel olarak yorumlandiginda katilimcilar, beden olumlama kampanyalarini basarili ve
iyilestirici bulmaktadir. Onceki jenerasyonlara kiyasla 6zellikle Z kusagmin beden kabulii ve
olumlamasinin daha yiiksek oldugunu diisinmektedirler. Televizyon ve dergilerdeki reklam
kampanyalarinin moda ve giizellik anlayislarint ¢ok etkiledigini ancak sosyal medyanin
etkisinin daha vurucu oldugunu belirtmislerdir.

15



K3: “Fkranda, katalogda gordiigiimiiz kadinlarin tipleri bizim giizellik anlayisimizi elbette
etkiliyordur ama onlar tinliiler. Ya model ya da oyuncular. Ama sosyal medyada gérdiigiimiiz
kisiler bizim arkadaglarimiz, ¢evremiz ya da ulasilabilir insanlar. “Biz niye Victoria’s Secret
mankeni gibi degiliz” diyebiliriz ama “Biz niye sinif arkadasimiz gibi degiliz” dedigimizde bu
insani komplekse sokan bir sey.”

Erdem ve Yildiz (2019)’mn belirttigi gibi artik glinimiizde bedenin goriiniirligiinde yeni
medyanin da geleneksel medya kadar pay1 vardir. Ote yandan bireyin geleneksel medyada
stirekli ideal beden imajina maruz kalmasina ragmen yeni medyada neye maruz kalacagini
secebilecegi diigiiniilmekteydi. Ancak bu noktada ideal beden imajinin artik yalnizca reklam
kampanyalarinda yer alan modellere 6zgli olmadigi, siradan insan olarak tanimlanabilecek
yakin ¢evremizde bile diyet, plastik cerrahi ve photoshop uygulamalari sayesinde idealize
bedene maruz kaldigimizi gérebilmekteyiz.

6. SONUC

Incelenen literatiir ve yapilan arastirmalar sonucu edinilen bulgular; pazarlamacilarin
tilkketicilerle iliskilerini giiclendirmek, iirlin ve markanin olumlu imajin1 yiikseltmek i¢in
tilkketicinin benlik saygisini arttirmaya yonelik kampanyalara yonelmesinin dogru olacaginin
altin1 ¢izmektedir. Konuyla ilgili literatiir incelendiginde bedenin hem geleneksel medyada hem
dijitalde nasil temsil edildigini ortaya koymak adina cogunlukla reklamlar {izerinden
gostergebilimsel analiz yapildigi gézlemlenmistir. Ancak gesitli beden algilarinin kullanildig:
pazarlama kampanyalarina Z kusaginin nasil tepki verdigine ve onlarin satin alma kararlarina
olan etkilerine dair karsilastirmali bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Bu aragtirmanin amaci, ideal
beden imaji ve yeni medya ile gelisen beden olumlama hareketinden hangisinin Z kusagi satin
almaya tesvik ettigini ortaya ¢ikarmaktir. Bu nedenle arastirmada niteliksel bir yontem olan
odak grubu teknigi kullanilmis, elde edilen veriler sdylem analizi yontemiyle ¢oziimlenmistir.
Odak grup i¢in amagh 6rneklem ydntemiyle Istanbul Medipol Universitesi’nde egitim goren,
diizenli moda ve kozmetik aligverisi yaptig1 bilinen Z kusagina ait 20 kiz 6grenci se¢ilmistir.
Katilimceilarin tamaminin bir vakif tiniversitesinde okuyor olmasi, orneklemin temsil ettigi
sosyo-ekonomik grup agisindan arastirmanin kisitliligini olusturmaktadir. 10’ar kisiden olusan
iki ayr1 odak gruba belirli reklam gorselleri iizerinden ve beden takdiri 6lgeginden derlenen
sorular yoneltilmis, elde edilen veriler sdylem analizi yontemiyle yorumlanmistir. Yorumlama
esnasinda katilimcilarin ortak goriislerinden belirli ¢ikarimlar yapilmis, farkli goriisler
tizerinden ise ¢esitliligi tanimlama yorumlamasi yapilmistir.

Son yillarda body shaming (beden goriiniisii sebepli utandirma), cinsiyetgilik veya irk¢ilik gibi
konularda farkindalik yaratmak i¢in markalar farkli kimlik ve beden tiplerini temsil edecek
modeller kullanmaya baslamustir. ideal kadin imajin1 y1l sonu gala defilelerinde 15 y1l boyunca
yeniden iireten Victoria’s Secret, 2019 yilinda vitiligo hastaligi olan model Winnie Harlow’u
ve ilk transseksiiel model Valentina Sampaio’yu defilesine dahil etmistir. Katilimcilara,
reklamlarda cinsiyetsiz ya da transseksiiel modelleri gormek isteyip istemedikleri soruldugunda
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¢ogunlugu bunu tercih etmedigini ifade etmistir. Lakin Victoria’s Secret’in trans modeli
gosterildiginde hepsi modelin {izerindeki kiyafetleri satin almak isteyeceklerini belirtmistir.
Bunun sebebinin ise bu modelin olduk¢a feminen ve giizel olmasi, cinsiyet degisimine dair
higbir belirtisi olmamasi olarak yorumlanmistir.

Sampuan markas1 Elidor Tiirkiye’deki 2021 yili reklam kampanyasinda farkli cinsel yonelimi
ve maskiilen goriiniimii ile taninan milli voleybolcu Ebrar Karakurt’u marka yiizi yapmustir.
Katilimcilarin ¢ogunlugu bu reklam kampanyasini estetik bulmadiklarin1 belirtse de bu
durumun marka sadakatlerini etkilemedigini ifade etmislerdir.

Odak grubun genel olarak markalarin reklam kampanyalarinda farkli beden 6l¢iilerini, ten
renklerini ve kusurlu cilt, ¢atlak gibi ozellikleri temsil etmelerine olumlu yaklastiklari,
cesitliligi kucaklamalarini takdir ettikleri goriilmiistiir. Yine de beden olumlama hareketini bir
noktada tam olarak samimi bulmadiklar1 durumlar olmustur. Katilimcilarin tamaminin 2019
yilinda Instagram’da baslayan #normalizenormalbodies akimini olumsuz bulduklar1 tespit
edilmistir. Katilimeilar bu akimi kusurlart yliceltmek ve dayatmak olarak yorumlamislardir.
Obezitenin ya da anoreksiyanin normallestirilmesi, tilylenme, akne, seliilit gibi kusurlarin goze
sokulmasi1 gibi hassas noktalarda markalardan uzaklastiklar1 tespit edilmistir. Cesitliligin
temsili tiiketicinin markaya takdirini arttirirken marjinal olarak tabir edilenin temsili tiiketicinin
markayla olan bagini1 zayiflatmaktadir, hatta satin alma kararlarini etkilemektedir.

Bu odak grup calismasindan elde edilen sonug; beden olumlama kampanyalarinin tiiketicide
pozitif etki ile marka sevgisi yaratmasi ger¢egine ragmen bu kampanyalarin markalar igin ¢ok
riskli oldugudur. Markalarin, diglanmis bir 6zellige sahip yeni bir grubu temsil ederken bir diger
tilketici grubunu uzaklagtirmalar1 ihtimal dahilindedir. Beden olumlama hareketi heniiz
Tiirkiye’de bati1 toplumlarinda oldugu kadar iyi anlasilmamis olabilir veya ileriki yillarda
kiiltiirel olarak farkli bir sekilde kabul edilebilir. Ya da benzer arastirmalar Z kusaginin orta yas
araligina ulastig1 yillarda yapildiginda ¢ok farkli sonuglar elde edilebilir. Lakin giiniimiizde
Tiirkiye’deki Z kusagi kadinlari, agresif beden olumlama hareketlerini olumsuz bulmakta,
kusurlarm ve bakimsizligin mesrulastirilmasi olarak yorumlamaktadir. Ote yandan daha naif
beden olumlama kampanyalarina ise begeniyle yaklasmaktadir.
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Katki Orani Beyani: Yazar calismayi tek basina gerceklestirmistir.
Destek ve Tesekkir Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamistir.
Catisma Beyani: Yazar herhangi bir ¢ikar catismasi olmadigini deklare etmektedir.

Bu calismada “Yiiksekégretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi” kapsaminda
uyulmasi belirtilen kurallara uyulmustur.
Bu makale benzerlik tespit yazilimlariyla taranmistir.
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