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Beden, iktidarlar tarafindan toplumsal denetimi saglamak amaciyla lizerinde
cesitli politikalar gergeklestirilen bir olgu olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bu
kapsamda giintimiizde iktidarlar ve endiistri tarafindan iiretilen ‘ideal’ beden
Olgiileri, medya  aracilifiyla  topluma  benimsetilmekte  ve
normallestirilmektedir. Giizellik, estetik, spor ve moda endiistrileri ‘ideal’
beden dlgiilerini diizenli olarak yenilerken bireyler ise ‘ideal’dlciilere sahip
olmak i¢in yasamlarini bu dogrultuda sekillendirmektedir. Ancak zaman
igerisinde olusturulan beden normlarini kabul etmeyen bireyler, bir araya
gelerek tiim oOlgiilerdeki bedenlerin kabuliinii iceren Beden Olumlama
Hareketi’ni olusturmustur. Yeni medyayla birlikte hareketin kapsami
genislemis ve sosyal medya platformlart 6zellikle de Instagram ile genis
kitlelere ulagilmigtir. Hareketin popiilerligi artinca endiistrinin dikkatini
cekmis ve popiiler olan her akim gibi kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda
kullanmaya baglamistir. Markalar, biiylik beden koleksiyonlar1 ¢ikarmus,
biiyilk beden modellerle anlagmalar yapilmig ve reklamlarda Beden
Olumlama Hareketi’nin kullandig1 feminist sdylemlere yer verilmistir. Bu
durum hareketin, endiistriyle is birligi i¢erisinde girdigi ve direnis niteligini
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yitirdigi gibi elestirel yapilmasina zemin hazirlamistir. Calismada bu
tartismalar meta feminizmi catisi altinda tartismaya acilmistir. Bu kapsamda
calismanin amaci, ‘ideal’ beden Olciilerine direnis niteliginde olusturulan
Beden Olumlama Hareketi’nin Tiirkiye’de Instagram’da nasil gergeklestigi
ve harekete yoneltilen elestirilerin, Instagram’da iiretilen iceriklere yansiyip
yanstmadigini ortaya koymaktir. Calismada igerik analizi yontemi
kullanilmistir. Instagram’da Beden Olumlama Hareketi kapsaminda diizenli
olarak igerik iireten hesaplar 6rnekleme dahil edilmis ve {irettikleri igerikler
analiz edilmistir. Calisma sonucunda, Beden Olumlama Hareketi’nin ilk
ciktigi donemlerde direnis niteligi tagimasina ragmen zamanla endiistri
tarafindan kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda doniistiriildiigii dikkat ¢ekmistir.
Bu durumda hareketin popiilerliginden yararlanmak isteyen bazi hesaplarin
takipei sayilarini arttirmak icin hareket kapsaminda igerik iiretmelerinin ve
markalarla is birligi yapmalarinin etkili oldugu goriilmistiir. Ayrica Beden
Olumlama Hareketi’nin popiiler olan birgok akim gibi zaman icerisinde
popiilerliginin azaldigy, iiretilen igerik sayisinda dnemli bir diisiis yasandigi
dikkat ¢eken diger bir sonu¢ olmustur.

Anahtar Sozciikler: Beden, Beden Olumlama Hareketi, Meta Feminizmi,
Instagram

EVALUATION OF BODY POSITIVITY
MOVEMENT WITHIN THE FRAMEWORK OF
META FEMINISM ON INSTAGRAM

ABSTRACT

The body appears as a phenomenon on which various policies are
implemented by power in order to ensure social control. In this context, the
‘ideal” body measurements produced by power and industry are being
imposed on society and normalized through the media. While the beauty,
aesthetics, sports and fashion industries regularly renew these ‘ideal'
measurements, individuals shape their lives accordingly to attain these
measurements. However, individuals who do not accept the body norms that
have been established over time have come together and formed the Body
Positivity Movement, which includes the acceptance of bodies of all sizes.
With the new media, the scope of the movement has expanded and large
audiences have been reached through social media platforms, especially
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Instagram. When the popularity of the movement increased, it attracted the
attention of the industry and, like any popular trend, it began to use it for its
own interests. Brands have launched plus-size collections, agreements have
been made with plus-size models, and feminist discourses used by the Body
Positivity Movement have been included in advertisements. This situation
has paved the way for criticism of the movement as having entered into
collaboration with industry and losing its resistance character. In the study,
these discussions were opened to discussion under the umbrella of meta-
feminism. In this context, the aim of the study is to reveal how the Body
Positivity Movement, which was created as a resistance to the ‘ideal’ body
measurements, took place on Instagram in Turkey and whether the criticisms
directed at the movement were reflected in the content produced on
Instagram. The content analysis method was used in the study. Accounts that
regularly produce content within the scope of the Body Positivity Movement
on Instagram were included in the sample and the contents they produced
was analyzed. As a result of the study, it was noted that although the Body
Positivity Movement had a resistance character when it first emerged, it was
transformed by the industry in line with its own interests over time. In this
case, it has been seen that it is effective for some accounts that want to take
advantage of the popularity of the movement to produce content and
collaborate with brands within the scope of the movement in order to
increase their follower numbers. Another noteworthy result was that the
Body Positivity Movement, like many other popular trends, has become less
popular over time, and there has been a significant decrease in the number
of content produced.

Keywords: Body, Body Positivity Movement, Commodity Feminism,
Instagram

Research Article- Submit Date: 25.11.2024, Acceptance Date: 16.01.2025
DOINO: 10.17932/IAU.EJNM.25480200.2025/ejnm_v9i1003 52
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, January 2025 Volume 9 Issue 1, p.50-87
Research Article

GIRiS

Tarih boyunca iktidarlar, icerisinde bulunduklar1 sistemin devamliligim
saglamak ve wvarliklarin1 korumak adina belirli strateji ve denetim
mekanizmalar1 gelistirmistir. Icinde bulunulan doénemin tarihsel ve
ekonomik kosullarina uygun olarak olusturulan bu denetim mekanizmalari
ozellikle beden iizerinden ilerlemistir. Bedenin 6nemli bir liretim giicii
olmasi, iktidarlarin bu yonde politikalar gelistirmelerinde etkili olmustur.
Bu noktada iktidarin amaci, bedeni itaatkdr bir isgilicii haline getirip
maksimum ekonomik verimlilik elde etmektir. Diger bir ifadeyle iktidarlar,
varligimmi korumak ve sistemin diizen icerisinde devamliligin1 saglamak
adimna cesitli beden politikalar1 gelistirerek toplumsal denetimi saglamay1
amaclamaktadir.

Foucault’ya gore (2004: 238) beden, politik giicler arasindaki miicadelenin
goriinlir oldugu bir miicadele alanidir ve bedeni ele almak iktidar1 ele
almakla es degerdir. Foucault’nun sozlerinden anlasilacagi lizere beden,
iktidarin izlerinin siiriilebilecegi bir olgu olarak ele alinabilir. Foucault
(2020) tarihsel siire¢ icerisinde iktidarlarin iki farkli beden politikasi
gelistirdiklerini belirtir. ilki anatomo-politika olarak adlandirilan ve tekil
olarak  bireylerin  bedenlerini,  disiplin  teknikleri  araciligiyla
bicimlendirmeyi amagclayan stratejidir. Anatomo-politikada iktidarlar,
bireylerin bedenlerinden maksimum fayda saglamayi ve itaatkar bedenler
olusturmay1 hedefler (Foucault, 2020: 99). Ikinci stratejide ise iktidarlar, tek
tek bireylerin bedenleriyle degil niifusun bedenini bir biitiin olarak ele alir.
Dolayisiyla bu stratejide, niifuslarin diizenlenmesi ve denetim altina
almmasi 6n plandadir. Niifusun biyopolitikasinda, dogum ve 6liim oranlari,
saglik diizeyi, yasam siiresi ve bunlarla iligkili tim unsurlar Onem
kazanmustir (Foucault, 2019a: 20). iktidarm bu yeni bigimi biyoiktidar,
gelistirdigi politikalar ise biyopolitika olarak adlandirilmistir. Bu doniisiim
0zellikle modern donemle birlikte goriiniir olmustur.

Biyopolitikada iktidarlar, kapatma, iskence gibi sert politikalardan ziyade
bireylerin is ve serbest zamanlar1 dahil tiim zamanlarini ele gecirip kitleler
olusturarak tahakkiim altina alma yoluna giderler. Bu noktada bedenlerin
sekillendirilmesinde devreye giizellik, saglik, estetik, spor ve diyet
endiistrileri girmektedir. Bu endiistriler araciligryla “ideal” beden olgiileri
belirlenip bireyler, bu olgiilere sahip olmasi i¢in tegvik edilmektedir.
Baudrillard, giizellik algisinin erkek ve kadinlari kapsayacak sekilde
olusturuldugunu ancak kadin bedeninin estetik, diyet ve kozmetik
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endiistrileri aracilifiyla daha fazla tiikketim unsuruna donistiiriildiigtini
belirtir (2021: 167-168). Dolayisiyla bu ‘ideal’ 6lgiilere erkeklerden ziyade
kadinlarin sahip olmasi beklenir. Bu durumda tarih boyunca iktidarlarin
kadin bedenini, toplumsal denetimin merkezi olarak gormeleri etkili
olmustur. Diger bir ifadeyle kadin bedeninin yonetimi, ataerkil hane
yapisinin yonetimiyle iliskilendirilmesi sebebiyle iizerinde daha yogun
politikalar gelistirilmistir.

Federici (2018) kadin bedenin, iktidarlar tarafindan daha fazla politikaya
maruz birakilmasinin nedeni olarak kadinlarin sahip oldugu dogurganlik
ozelligini goriir. Ozellikle aydinlanma 6ncesinde, kadin bedeni, iktidarlar
tarafindan tahmin edilemez olarak nitelendirildigi i¢in korku unsuru olarak
ele alinmistir (Price & Shildrick, 1999: 3). Dolayisiyla kadin bedeni, sahip
oldugu dogurganlik 6zelligi ve tahmin edilemez olusu sebebiyle tehdit
olarak algilanmis ve erkeklerin karsi karsiya kaldiklar1 politikalardan ¢ok
daha kapsamli ve asagilayic1 beden politikalarina maruz kalmigtir. Kadin
cinselligi ve lireme kapasitesi lizerine ¢esitli stratejiler gelistirilmis ve bu
durum toplumsal denetimin saglanmasimin kosulu olarak gorilmistiir
(Federici, 2018: 10).

Iktidarlar, gelistirdikleri beden politikalariyla, bireylerin taninmasinda ve
toplum tarafindan kabul gérmesinde énemli role sahip olan normlart {iretir.
Foucault’'nun ifadesiyle normlar “6l¢iiye sokar, niteler, degerlendirir,
hiyerarsiye sokar ve dagitimlar yapar” (2020: 106). Normlar, 6znelerin
icsellestirmesi yoluyla yeniden iiretilirler ve wvarliklarini siirdiiriirler.
Dolayisiyla iktidarlar, olusturduklart normlar araciligiyla “normal” bir
birey/6zne algisi olusturup, bu “normal” &znenin toplumda yayginlagmasi
ve kabul gormesini amaglar. Butler (2005) normlarin, bazi 6zneleri
taninabilir kilarken bazilarini ise taninmasi ve kabul edilmesi zor 6zneler
olarak belirledigini ileri siirer. Bu noktada bazi 6znelerin de kendilerinden
beklenilenin tam tersini yaparak normlar1t kabul etmedigi ve
igsellestirmedigi goriiliir. “Oznenin normu tekrarinda her zaman normun
ongordigiinden fazlasim yapma ihtimali saklidir” (Butler, 2005: 24).
Dolayisiyla normlarin toplum tarafindan benimsenmesi ve yeniden iiretimi
siirecinde beklenmedik durumlarla kars1 karsiya kalinabilir.

Ozneler, normlar1 kabul etmediklerinde toplum ve iktidar tarafindan belirli
yaptirimlara maruz kalir. Uretilen normlara uymayan 6znelerin varlig
cogunlukla toplum tarafindan taninmaz. Bu durumda toplum tarafindan
dislanma ve Gteki olarak nitelendirilme durumu ile karsi karsiya kalinabilir.
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Iktidar tarafindan yapilan yaptirimlar ise 6znelerin yasamlarmi temelden
etkiler ve 6znenin taninabilir bir yasama sahip olmasini1 engeller. Boylece
iktidar tirettigi normlar araciligiyla toplum tarafindan taninmayan yagsamlar
ve bireyler iretir. Toplumsal cinsiyet, 1rk, cinsel yonelim, engellilik gibi
konular {izerinden olusturulan normlar, bedene iliskin tek tip bir kalip ve
“normal” olusturmay1 hedefler. Bu kaliplara uymayan bedenler, normlarin
aslinda esnek yapida oldugunu ve iktidarlar agisindan her zaman planlandigi
gibi gitmeyecegini gostermesi bakimindan Onemlidir. Butler (2005) bu
noktada, iiretilen normlara uymayan 6znelerin, kabul gérmedikleri halde
yasamlaria nasil devam ettikleri sorusunu sorar. Burada devreye direnis
pratikleri girmektedir. iktidar iliskileri beraberinde direnisi de getirmektedir.
Iktidarin oldugu her yerde daima direnis de var olabilir bu nedenle iktidar
iligkileri tersine ¢evrilebilir niteliktedir (Foucault, 2019b: 283).

Kapitalizmle birlikte ortaya ¢ikan tiiketim kiiltiirii, bedene yeni bir sosyal ve
bireysel rol yiiklemistir. Bu donemde beden, saglik, diyet, spor, estetik ve
kozmetik endiistrilerinin stratejilerinin uygulama alani haline gelmistir.
Tiiketim kiiltiiriinde beden lizerine yapilan miidahalelerin temelinde politik
ve ekonomik diizenlemeler yatar (Isik, 1998: 160). Tiim bunlarin amaci ise
bedeni belli kaliplara sokarak bireyleri tiiketime tesvik etmektir. Tiiketimin
aksamamasi ve devam etmesi i¢in ise belirlenen beden ve giizellik 6lgiitleri
belirli araliklarla degistirilmekte ve bireylerin &zellikle de kadinlarin
degisen olgiilere ulagsmasi i¢in ¢aba harcamasi amaglanmaktadir. Tiiketim
toplumunda beden, “ideal” dlciilere kavusmak icin kozmetik, estetik, diyet
ve spor endistrilerinin aracilifiyla ugrunda siirekli miicadele edilmesi
gereken sosyal bir olgudur (Thompson & Hirschman, 1995: 150-151).
Dolayisiyla giiniimiiz tiiketim toplumunda, iyi goriinmek ve fit bir bedene
sahip olmak bireylerin yagsam tarzi haline gelir. Featherstone (1982), tiiketim
kiiltiiriinde bedenin, bir zevk araci olarak var oldugunu vurgular. Bedenin,
gengclik saglik, fit olma ve giizelligin idealize edilmis imgelerine yaklastikca
piyasa degeri de artar. Tiiketim kdiltiirii bedeni, utanmadan sergilenmesine
izin verir (Featherstone, 1982: 21-22).

Idealize edilmis beden ve giizellik dlgiilerine sahip bireylerin, herhangi bir
dislanma ya da asagilamaya maruz kalmazken “normal” olarak kabul
gormiis beden 6l¢iilerine sahip olmayan bireylerin, giindelik yasamlarinda
yiiz yiize ya da sosyal medya platformlari {izerinden beden asagilamalara
kars1 karsiya kaldiklar bilinmektedir. Zaman igerisinde karsilagilan beden
asagilamalara ve iktidarlar tarafindan olusturulan ideal beden Glgiilerine
yonelik birtakim direnis pratikleri olusmaya baslamistir. Bireylerin var olan
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toplumsal problemlere bireysel c¢oziimler gelistirme cabasi bu direnis
bigimlerini olugturmustur.

Beden Olumlama Hareketi de bu direnis pratiklerinden biridir. Beden
Olumlama Hareketi temelde “ideal” beden 0l¢iilerine karsi tiim bedenlerin
kabuliine dayanmaktadir. Hareket, ilk ortaya ciktigi donemlerde cesitli
cevreler tarafindan desteklense de zamanla birtakim olumsuz elestirilerle
kargilagsmis ve tartigilmaya baglanmistir. Caligma kapsaminda bu tartismalar
meta feminizmi kavramsallastirmast ¢er¢evesinde ele alinacaktir.
Calismanin  amaci, hareketin Tiirkiye oOrnekleminde Instagram’a
yansimalarini ve harekete yoneltilen olumsuz elestirilerin, pratikte karsiligi
olup olmadigini ortaya koymaktir. Bu kapsamda Instagram lizerinden Beden
Olumlama Hareketi ile ilgili icerik iireten hesaplar arasindan orneklem
olusturulmustur. Bu hesaplarin konu kapsaminda {irettikleri paylasimlar,
icerik analizi yontemiyle analiz edilmistir. Caligma genel hatlariyla, Meta
Feminizmi, Beden Olumlama Hareketi ve Beden Olumlama Hareketi’ne
Yoéneltilen Elestiriler, Arastirma Orneklemi ve Yontemi, Arastirma
Bulgular1 ve Sonug béliimlerinden olugmaktadir.

META FEMINiZMi

Son donemlerde Ozellikle markalarin pazarlama faaliyetlerinde feminist
sOylemlere yer vermeye basladiklar1 dikkat ¢gekmektedir. Kadinlar1 “6zgiir
olmaya”, “kendi ayaklar1 {izerinde durmaya”, “kendi se¢imlerini kendileri
yapmaya” ¢cagiran bir sOylem gelistirilmistir. Boylece ataerkil toplum diizeni
icerisinde giliglendirilmis kadin imaji olusturulmaya calisilmaktadir.
Medyada kadin temsilinde ger¢eklesen bu doniisiim 80°1i yillarda yiikselise
gecen neoliberal politikalarla iligkilendirilmektedir (Chen, 2013: 441).
Zaman igerisinde neoliberal politikalar kiiltiir endiistrisini ve tiiketim
kiiltiirinii etkilemeye ve sekillendirmeye baglamistir. Neoliberal politikalar
1990’11 yillarla birlikte kiiltiir endiistrisini derinden doéniistiirmiis ve yeni bir
tiikketici kimligi olusturmustur. Bu dogrultuda 6zellikle kadinlar1 hedef alan
nitelikte gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri “6zgiirlesme” ve “kendini
gergeklestirme” temalarini icermektedir.

Konu kapsaminda yapilan ilk degerlendirmeler, feminist sdylemlerin
medyada yer bulmasinin, sdylemlerin yayginlasmasi ve genis Kkitlelere
ulasilmasi agisindan onemli oldugu gerekcesiyle olumlu olmustur. Ancak
zamanla konu kapsaminda elestirel diigiinceler ortaya c¢ikmistir. Bu

Research Article- Submit Date: 25.11.2024, Acceptance Date: 16.01.2025
DOINO: 10.17932/IAU.EJNM.25480200.2025/ejnm_v9i1003 56
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, January 2025 Volume 9 Issue 1, p.50-87
Research Article

caligmalar, feminist sOylemlerin medyada yer bulmasimi, kadin
miicadelesinin metalastirilmasi olarak yorumlamistir. Elestirel goriisler

“serbest piyasa feminizmi”, “metalagmis feminizm”, “meta feminizmi”, “3.
dalga feminizm” gibi kavramlarla ortaya konulmustur. (Sener, 2019: 148).

Feminist miicadelenin, ¢esitli endiistriler tarafindan sistemin devamlilig1 ve
tiilketimi arttirmak amaciyla kullanilmasi1 “meta feminizmi” olarak ifade
edilmektedir (Banet-Weiser, 2012: 46). Endiistrinin bu tutumu feminist
miicadelenin kazanmimlarin1 baltalamaktadir. “Cagdas popiiler kiiltiir
unsurlari, feminizmin zayiflamasina zemin hazirlarken aynm1 zamanda
feminist hareketin yayilmasinda etkili olduklar algisin1 olusturmaya
calisirlar” (McRobbie, 2004: 225). Diger bir ifadeyle markalar, feminist
sOylemleri pazarlama stratejilerinde kullanma nedenleri olarak bu
sOylemleri genis kitlelere yaymak ve toplum tarafindan kabul gdérmesi
olarak aciklamalarma ragmen asil amaglar1 popiiler sdylemlerden
yararlanarak karliliklarini arttirmaktir.

Goldman ve arkadaglarinin yiiriittiigii konu kapsaminda yapilan ilk
calismalardan olan “Commodity Feminizm” isimli arastirmada, markalarin
feminizmi, metalagtirdigi ileri siiriiliir. “Feminizmi bir meta degerine
donistiirmek, feminizmi fetislestirir (Goldman, Heath, & Smith, 1991: 36).
Markalarin, bireysel se¢im ve 6zgiirliik retorigini temel alarak gelistirdikleri
sOylem, toplumda var olan gergek sorunlarin metalastirilmasi olarak
degerlendirilir. Ataerkil toplum diizeni igerisindeki esitsizliklerin
giderilmesi i¢in miicadele eden feminist hareketin gelistirdigi sdylemlerin
sistem tarafindan tiiketimi tegvik etmek ve karliligi arttirmak amaciyla
kullanilmaktadir. Dolayisiyla meta feminizmi, feminist sOylemler
araciligryla neoliberal 6zneler olusturarak tiiketimi tesvik etmek amaciyla
endistri tarafindan gerceklestirilir. Meta feminizmi bir yandan genis bir
kiiltiirel egilime vurgu yaparken diger yandan da neoliberal 6znellik
bigimlerini kapsamaktadir (Dowsett, 2010: 2). Endiistri, feminist hareketin
arglimanlarim kendi amaglari dogrultusunda kullanip yeni bir tiiketici
kimligi olusturmay1 hedefler. Dolayisiyla bu durum feminist harekete zarar
verir ve amacindan uzaklastirir.

Gilintimiiz kapitalist diizeninde kadinlarin yalnizca bedenleri degil verdikleri
miicadeleler de metalastiriimaktadir (Sener, 2019: 148). Markalar, feminist
hareketin popiilerliginden yararlanmak adina reklam stratejilerinde
“gliclenmis kadin” imajmma yer vermektedir. Feminist hareketin son
donemlerde bilinirliginin artmasi ve popiiler hale gelmesi markalarin

Research Article- Submit Date: 25.11.2024, Acceptance Date: 16.01.2025
DOINO: 10.17932/IAU.EJNM.25480200.2025/ejnm_v9i1003 57
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, January 2025 Volume 9 Issue 1, p.50-87
Research Article

feminist soylemleri pazarlama kampanyalarinda kullanmalarinda etkili
olmustur. Reklam metinleri, feminist miicadeleyi, popiiler anaakim
anlatilarla birlestirerek hem {iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasini hem de
neoliberal ideolojinin degerlerinin tiiketicilere aktarilmasi saglamaktadir
(Sener, 2019: 151). Bodylece markalar feminist miicadeleyi
metalastirmaktadir.

Feminist miicadele ve sdylemlerinin kullanildigi reklamlar “post feminist
reklamlar” olarak adlandinir (Lazar, 2007). Markalar bu reklamlar
araciligtyla pazarlama stratejilerinde, post feminizmin sdylemlerini
kullanarak metalagtirmakta ve tiikketim kiiltiiriine hizmet etmektedir.
Akestam ve arkadaslar1 (2017) ise feminist sdylemlerin kullamildig:
reklamlar1 “femvertising” olarak adlandirmistir. Femvertising reklamlarda
kadinlar, “iyi bir anne” ve “iyi bir ev hanimi” olarak temsil edilmek yerine
giiclendirilmis kadin imgesine yer verilmektedir. Giliglendirilmis kadin
imgesinin, geleneksel kadin imgesinden farki, kadinlarin aktif olarak
Oznelestirilmesi ve “Ozgiirlesmeleri” icin tliketime tesvik edilmesidir.
Ozellikle reklamlarda olusturulan bu yeni kadin temsili, geleneksel ve
edilgen kadin imajimin tam tersi 6zellikleri tagir (Gill & Scharff, 2011: 1-9).
Bu reklamlarin kadinlar icin verdikleri mesajlar degisse de endiistrinin
amaci aynidir. Femvertising reklamlarda kadinlara, bagkalar1 i¢in degil
kendileri i¢in giizel goriinmeleri, bakimli olmalar1 mesaj1 verilir ama sonug
olarak kadinlar yine tiiketime yonlendirilir. 1980’lerin baslarindan beri
medyada goriiniir olmaya baslayan “yeni kadin” imaj1 endiistrinin yeni bir
stratejisini igermektedir (Goldman, Heath, & Smith, 1991: 335).

Gorildigii tizere feminist miicadelenin markalarin pazarlama stratejilerinde
kullanilmasi konusunda ¢esitli ¢alismalar yapilmis ve farkli kavramlar
geligtirilmistir. Femvertising ya da post feminist reklamlar son donemlerde
Tiirkiye’de de popiiler hale gelmistir. Nike Tiirkiye, Dove, Elidor ve De
Facto markalar1 reklamlarinda feminist sdylemlere yer vermistir. Bu
reklamlarda dikkat ¢ceken nokta, kadinlarin kendi ayaklar {izerinde durma
ve kendi se¢imlerini kendilerini yapma mesaj1 verilmesine ragmen temsil
edilen kadin imajmin ayni olmasidir (Chen, 2013: 443). Femvertising
reklamlarda temsil edilen kadin imaj1 da tipki tiim medyada genel olarak
hakim kadin imajiyla benzer niteliktedir. Ince bedene sahip, gosterisli,
bakimli, modaya uygun giyinen kadin temsili hala medyada hakimiyetini
stirdiirmektedir. Dolayisiyla femvertising reklamlarla birlikte bu durum
degismemistir. Bu reklamlarda da kadinlarin istedikleri beden Olgiilerinde
olmalar tesvik edilmez. Degisen tek sey soylemdir. Kadinlarin bir baskasi
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icin degil kendileri igin fit, bakimli ve ‘ideal’ beden 6lgiilerine sahip olmalari
mesaj1 verilir. Boylece kadinlar daha goniillii bir sekilde tiiketime
yonelmektedir. Giiniimiizde moday1 yakindan takip eden, en son ¢ikan
kozmetik {irinleri kullanan, isten sonra spor salonuna giden, giinliik
hayatinda siirekli bakimli ve fit goriinmek i¢in ¢abalayan kadinlar, bunlari
yaparken oOzgiirleseceklerine ve mutlu olacaklarina inandirilir. Halbuki
cesitli biyopolitik stratejiler sonucunda bedenlerini bir tiiketim nesnesi
haline getirirler.

Markalarin karlarini arttirmak adina kullandiklar1 femvertising reklamlarda,
“sahte aktivizm” olusturuldugu ileri siiriiliir (Baxter, 2015). Kadmlar bu tiir
reklamlarda vurgulanan ve gosterilen bir yasama sahip olduklarina bir
aktivizm Ornegi sergileyeceklerine inanir. Baxter, bunun sahte bir aktivizm
hissi olusturdugunu belirtir. Sahte aktivizm tipki femvertising reklamlarda
oldugu gibi kadmlarin tiketerek Ozgiirlesecekleri yanilgisint igerir.
Medyada kadinlara yonelik sdylem, femvertising reklamlarla degistirilmeye
calisilmakta ancak erkeklerin hedef alindigi reklamlarda geleneksel
toplumsal cinsiyet rolleri devam etmektedir (Baxter, 2015: 48-49).

Zaman igerisinde endiistrinin feminist sdylemi kendi ¢ikarlar1 igin
kullanmasi 6zellikle feminist ¢evrelerde yogun bir sekilde elestirilmistir.
Medyada feminist soylemler kullanilmasina ragmen kadin temsilinde bir
degisiklik olmadigi, ince, bakimli, fit bedenlerin hala ‘ideal’ olarak
gosterildigi elestirilerin temelini olusturmustur. Bu elestirilerin popiiler hale
gelmesinin de etkisiyle direnis hareketleri olusmaya baglamistir. “Her
toplum bir beden yonetimine sahip olsa da direnis ve protesto daima vardir”
(Turner, 2020: 210). Beden Olumlama Hareketi de gelistirilen
direnislerinden biridir. Calismanin bundan sonraki bdliimiinde Beden
Olumlama Hareketi ve Hareket’e yoneltilen elestiriler lizerinde durulacaktir.

BEDEN OLUMLAMA HAREKETI VE HAREKET’E YONELTILEN
ELESTIRILER

Beden Olumlama Hareketi, Connie Sobczak ve Elizabeth Scott isimli iki
kadin aktivist tarafindan kurulmustur. Hareket, “bireyleri bedenleriyle ilgili
baski altma alan toplumsal yargilara karst bir miicadele baslatmak”
amaciyla gelistirilmistir (Sobczak & Scott, 2022). Bireylerin, endiistri ve
toplum tarafindan gordiigii tiim baskilara ragmen bedenlerini kabul etmeleri
ve kendileriyle barigik bir iliski kurmalari, hareketin temelini olusturur.
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Beden Olumlama Hareketi, “tiim bedenlerin saygiy1 hak ettigini gostermeyi
ve kisinin, bedeniyle daha olumlu bir iliski kurmasim tesvik etmeyi
amagclar” (Cohen, Newton-John, & Slater, 2020: 3). Beden Olumlama
Hareketi kapsaminda bireylerin 06z sevgiyi nasil gerceklestirecekleri
iizerinde durulmus ve bu konuda 6nemli ¢alismalar yapilmistir. Hareket
zaman igerisinde Avrupa basta olmak iizere diinyanin cesitli bolgelerine
yayilmistir. 2021 yilina gelindiginde Beden Olumla Hareketi’nin “diinya
genelinde 26 iilke ve ABD’nin 45 eyaletinde 1 milyondan fazla kisiye
ulagmistir” (Sobczak & Scott 2022).

Dijital teknolojilerin yayginlagsmasiyla birlikte Beden Olumlama Hareketi
internet iizerinde de aktif bir sekilde yer almis ve diinya genelinde ¢ok
sayida iilkede hareketin yerel web sayfalar1 kurulmustur. Ayrica Facebook,
Instagram gibi gorsel agirlikli sosyal medya platformlarinin kullaniminin
artmastyla hareket, bu platformlarda da popiiler hale gelmistir. Beden
olumlama konusunda igerik iireten ¢ok sayida hesap agilmis ve bu hesaplar
yiiksek etkilesim ve takipgi sayilarina ulagmistir.

Beden Olumlama Hareketi Tiirkiye’de ise 2017 yilinda Aybala Arslantiirk
tarafindan baglatilmistir (Erdem & Yildiz, 2019: 1492). Tiirkiye’de Beden
Olumlama Hareketi’nin daha ¢ok Youtube, Instagram gibi sosyal medya
platformlart tizerinden ilerledigi goriilmektedir. Hareketin 2020 yilinda
Instagram’da oldukea popiiler bir hale geldigi ve ¢ok sayida hesabin konu
kapsaminda paylagimlarda bulundugu dikkat ¢ekmistir. Ancak hareketin
popiilerliginin artmasiyla konu kapsaminda igerik iireten aktivist hesaplarin
disinda influencerlarin da beden olumlamayla ilgili igerik liretmeye
basladigi dikkat c¢ekmistir. Dolayisiyla Instagram’da da konunun
popiilerliginden yararlanilmis, bazi hesaplar hareketi, takip¢i sayilarini
arttirmak ve ¢esitli is birlikleri yapmak adina kullanmigtir. Bu durum Beden
Olumlama Hareketi’nin ¢esitli elestirilerle karsi karsiya kalmasina neden
olmustur.

Beden Olumlama Hareketi’nin, sosyal medya platformlarinda
popiilerliginin artmasi, markalarin dikkatini gekmeye baslamistir. Diinyaca
iinlii markalar biiyiik beden giyim koleksiyonlar iiretmis, reklamlarinda
biiyiik beden modellere yer vermis ve Instagram {izerinden beden olumlama
kapsaminda icerik lreten hesaplarla is birlikleri yapmistir. Dolayisiyla
sirtin1 tiiketimi dayayan kapitalist sistem, popiiler hale gelen her akima
yaptig1 gibi Beden Olumlama Hareketi’ni de kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda
doniistiirme ¢abasi igerisine girmistir. Beden Olumlama Hareketi’nin
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popiilaritesi arttikca ve akim genis kitlelere ulagtikca markalar, pazarlama
stratejilerini bu dogrultuda gerceklestirmeye baslamigtir (Cwynar-Horta,
2016: 37). Markalarin, Beden Olumlama Hareketi’nin sdylemlerini
kullanarak pazarlama stratejileri gelistirmeleri, hareketin hedefinden
uzaklasmasina neden oldugu ileri siiriilmistir. Beden olumlama
mesajlarinin verildigi reklamlarda sahte bir aktivizm duygusu yaratilir ve
bireyler tiikketime yonlendirilir (Luck, 2016: 1-2).

Markalarin, beden olumlama temali kampanyalar yapmalari sonucunda
beden olumlama ana akima hizmet vermeye baslamistir. Dalessandro’ya
gore (2016), beden olumlama birkag yil 6ncesine kadar endiistri tarafindan
belirlenen ‘ideal’ beden algisina bir direnis olarak bilinirken simdilerde ise
markalarin pazarlama stratejilerinden biri haline gelmistir. Boylece Beden
Olumlama Hareketi’nin kapsayicilig1 da zedelenmistir. Hareket artik idealin
disinda kalan tiim bedenleri degil, endiistrinin belirledigi yeni 6l¢iilerdeki
bedenleri temsil eder hale gelmistir. Beden olumlama temali ¢ekilen reklam
filmleri ve biiylikk markalarin biiyiik beden koleksiyon tanitimlarinda
anlagmali oldugu modeller en fazla kirk — kirk iki beden 6lgiilerinde ve tiim
giizellik normlarina uyan nitelikte oldugu dikkat ¢ekmektedir. Beden
olumlama aktivistleri bu durumdan rahatsizlik duymus ve bu modellerin
biliyiik beden kadinlari dogru bir sekilde yansitmadigini, hareketin
kapsayiciligina golge diigiirdiiklerini belirtmistir. “Modellerin bedenlerinde
var olan seliiliti, ¢atlaklar1 ve onlara gore kusur olarak kabul edilen diger
noktalar1 kapatmak i¢in agir makyaj ve fotograf diizenleme uygulamalarina
basvurulmaktadir” (Cwynar-Horta, 2016: 42). Dolayisiyla ‘idealin’ disinda
kalan bedenlerin temsili de endiistrinin belirledigi sinirlar igerisinde kalmig
olur. Beden olumlama aktivistlerinden Ariel Woodson, hareketin endiistri
tarafindan doniistiirilen bu yeni geklinin “marjinal bedenleri ve sisman
insanlar1 digladigini” ileri siirer. Hareket artik, “sadece kurumsal kullanima
uygun, beyaz zayif kadinlar1 kapsamaktadir” (Woodson, 2016).

Beden olumlamaya iligkin iiretilen iceriklerin ve paylasilan fotograflarin
bedeni, bir gdsteri unsuru haline getirdigi, Beden Olumlama Hareketi’ne
yonelik gelistirilen diger bir elestiridir. Beden Olumlama Hareketi elestirel
nitelikte ortaya ¢ikmasina ragmen Instagram’da konu kapsaminda iiretilen
iceriklerde bedenin bir gdsteri unsuru olarak 6ne ¢ikarildigi ve teshir edildigi
dikkat ¢ekmektedir. Bu durumda hareket, sistemin belirledigi ideal beden
anlayisina yonelik bir elestiri olmaktan ¢ok, onu yansitmakta ve yeniden
iiretmektedir (Sastre, 2014, s. 929).
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Gorsel 1

Beden olumlama temali génderilerde bedenin teshir edilmesi

(Kaynak: https://www.instagram.com/).

Yukarida verilen gorselde de goriildiigl tizere beden olumlama kapsaminda
iiretilen igeriklerin 6nemli bir boliimiinde bedenin teshir edildigi dikkat
¢cekmektedir. Bu durum beden olumlamanin asil amacina golge diisiirdigii
gerekeisiyle elestirilmektedir.

Sastre (2014) tiim bu elestirilere yanit niteliginde “radikal beden olumlama”
fikrinin gelistirilmesinin miimkiin oldugunu savunur. Bedenlerin teshir
edilmesinden  vazge¢ilip, beden olumlamanin  giinlik hayata
uygulanmasinin saglandigi takdirde radikal beden olumlama anlayist
gerceklesecektir (Sastre, 2014, s. 941). Dolayisiyla beden olumlamanin asil
amacinin ve nasil uygulanacaginin anlasilmasiyla giinliik yasam pratiklerine
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entegre olacagi ve bdylece bedenin teshir edilmesinden vazgegilecegi
tizerinde durulur.

CALISMANIN YONTEMI, ORNEKLEMI VE SINIRLILIKLARI

Calisma kapsaminda igerik analizi yontemi kullamlmistir. Igerik
cOziimlemesi yoOntemi iletisim caligsmalarinda, kitle iletisim araglarinin
yayginlagsmasiyla birlikte kullanilmaya baglamistir (Aziz, 2020, s.119).
Dolayisiyla giiniimiizde daha ¢ok medya iceriklerinin analiz edilmesinde
kullanilmaktadir. icerik analizi yontemi, igeriklerin iiretilis siireci ya da
izleyiciler lizerindeki etkisini 6lgmek amaglariyla degil medya igeriklerinin
(gorsel, yazili, isitsel) bigimsel oOzelliklerini ortaya koymak amaciyla
gerceklestirilir. Dolayisiyla icerik analizi, nesnel ve sistematik sonuglar
veren bir ydntem olarak nitelendirilir. Icerik analizlerinde nesnellik,
aragtirmanin farkli arastirmacilar tarafindan tekrar edildiginde aymi
sonuglart vermesiyle saglanir (Baglar, 2016, s. 273). Bu ise verilerin
analizinde kullanilan ve her ¢alisma igin 6zel olarak olusturulan kodlama
cetveli ile miimkiin olur. Calisma kapsaminda Tiirkiye’de Instagram
iizerinde beden olumlama kapsaminda igerik iireten hesaplarin profilleri
icerik analizi yontemi kullanilarak incelenmistir. Beden Olumlama
Hareketi’ne yoneltilen elestirilerin pratikte karsiliginin olup olmadigi ve
genel cer¢evede hareketin, Tirkiye’de Instagram iizerinde nasil bir
yansimast oldugunu gozler Oniine sermek arastirmanin amacini
olusturmaktadir.

Calismanin evrenini, Tiirkiye’de Instagram iizerinde Beden Olumlama
Hareketi kapsaminda igerik tireten kullanict hesaplart olusturmaktadir. Nitel
arastirmalarda 6rneklem belirlenirken arastirmanin amaci ve konusu goz
oniinde bulundurulmalidir. Arastirma kapsaminda amagsal Orneklem
yontemi kullanilmistir. “Belirli kosullarda, belirli 6zellikleri ve 6znellikleri
yakalayabilmek i¢in amaca uygunluk en iyi se¢im Sl¢iitiidiir” (Kiimbetoglu,
2017, s. 102). Bu dogrultuda Instagram’da, beden olumlama, beden
olumlama hareketi, body positivity, body positivity movement anahtar
kelimeleriyle aramalar yapilmistir. Beden olumlama konusunda aktif olarak
icerik tretiyor olmak hesaplarin Ornekleme dahil edilmesinde etkili
olmustur. Boéylece beden olumlama kapsaminda diizenli olarak igerik iireten
15 hesap 6rnekleme dahil edilmistir. Etik ilkeler dogrultusunda 6rnekleme
dahil edilen hesaplar, Hesap 1, Hesap 2, Hesap 3... seklinde kodlanmustir.
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Hesaplarin beden olumlama kapsaminda iirettikleri igerikler, igerik
analizine tabi tutulurken birtakim sinirliliklarla karsilasilmistir. Uretilen
icerikler incelenerek belirli kategoriler olusturulmus ve bu kategorilere gore
stmiflandirmalar yapilmustir. Igerik konularinin birbirlerinden net bir sekilde
ayrilamamasi, siniflandirmay1 ve kategorizasyonu zorlastiran bir sinirhilik
olmustur. Hangi icerigin hangi kategoriye dahil edilmesi gerektigi
konusunda nesnel bir sonug elde edilmek istenmis ve bu amagla kodlama
cetveli olusturulmustur. Icerikler olusturulan kodlama cetveline gore
siniflandirilmis ve nesnel sonuglar elde edilmesi saglanmustir.

ARASTIRMA BULGULARI

Icerik analizi yontemiyle, beden olumlama kapsaminda iiretilen igeriklerin
konu olarak nasil bir dagilim gdsterdigi ve birbirleriyle olan iliskilerini
gbzler Oniine sermek amaclanmustir. Ornekleme dahil edilen 15 hesabin,
Beden Olumlama Hareketi’nin Tiirkiye’de kuruldugu tarih olan 2017 yili ile
makalenin {iretildigi doktora tezinin aragtirma boliimiiniin gergeklestirildigi
Aralik 2022 tarihleri arasinda irettikleri beden olumlama kapsamindaki
igerikler analize dahil edilmistir. Bu tarihler arasinda hesaplarin beden
olumlama konusunda toplam 2125 gonderi paylastigi goriilmiistiir.
Hesaplarin konuyla ilgili yaptigt her 10 paylasimdan 1’inin érnekleme dahil
edilmesiyle toplamda 308 gonderi incelenmistir. Analizler NVivo isimli
program araciligiyla gergeklestirilmistir. Yapilan analizleri daha anlasilabilir
kilmak adina o6rneklem igerisinde yer alan 15 hesaba yonelik bilgiler
asagidaki tabloda verilmistir.
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Hesap Ad1

Takipg¢i Sayisi

Beden Olumlama
Konusunda fcerik

Urettigi Yillar

Hesabin Kullanim

Amaglari

Hesap 1

1000

2019-giintimiiz

Beden Olumlama-o6zel
yasam-YouTube kanalinin
tanitimi

Hesap 2

13600

2017-giiniimiiz

Beden Olumlama

Hesap 3

5280

2020-giintimiiz

Beden Olumlama biiyiik
beden kiyafet lireten
butiklerle ig birligi -6zel
yasam-giinliik rutinler

Hesap 4

39000

2015-giintimiiz

Beden Olumlama- biiyiik
beden kiyafet tireten
butiklerle is birligi-
seyahat-giinliik rutin

Hesap 5

287000

2017-glintimiiz

Beden Olumlama-
markalarla yapilan ig
birlikleri-giinliik rutinler

Hesap 6

64800

2020-giiniimiiz

Beden Olumlama

Hesap 7

3515

2017-glintimiiz

Beden Olumlama-Moda
Endiistrisi Konusunda
Elestirel Yaklagimlar

Hesap 8

12000

2019-giiniimiiz

Beden Olumlama-giinliik
rutinler

Hesap 9

1161

2021-giiniimiiz

Beden Olumlama-giinliik
rutinler-aile yagsami

Hesap 10

1200

2017-glintimiiz

Beden Olumlama-yemek
tarifleri-aile yasantisi

Hesap 11

63200

2020-giiniimiiz

Beden Olumlama

Hesap 12

39400

2017-giliniimiiz

Beden Olumlama-biiyiik
beden kiyafet lireten
butiklerle is birligi-is
yasantisi-aile hayati

Hesap 13

116000

2021-giiniimiiz

Beden Olumlama- biiyiik
beden kiyafet iireten
butiklerle is birligi-mizah

Hesap 14

1394

2017-giiniimiiz

Beden Olumlama-seyahat-
giinliik rutinler

Hesap 15

1613

2015-giiniimiiz

Beden Olumlama-
markalarla yapilan ig
birlikleri-vitiligo
konusunda farkindalik
olusturma-giinliik rutinler
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Yukarida verilen tabloda goriildiigli lizere Ornekleme dahil edilen 15
hesaptan, yalnizca 3 tanesi sadece beden olumlama hakkinda paylasim
yapmaktadir. Dolayisiyla diger hesaplarin Instagram kullanim amaglarinin
farkli oldugu ve Beden Olumlama Hareketi’nin popiilerliginden yararlanip
takipei sayilarini arttirmay1 hedefledikleri sdylenebilir. Bu durum Beden
Olumlama Hareketi’ne yoneltilen elestirilerle Ortlisiir niteliktedir.
Calismanin meta feminizmi tartismalarina yer verildigi boliimde de
belirtildigi tlizere bazi hesaplar, Beden Olumlama Hareketi’'nin
popiilerliginden yararlanarak paylasimlarda bulunmus ve takipei sayilarini
arttirmay1r amaglamistir. Yukarida verilen tablo da bu durum goriiniir
olmustur. Orneklem icerisinde yer alan 3 hesabin, Instagram’t beden
olumlama hakkinda igerik iiretmek amaciyla kullanmas1 beden olumlaya
yoneltilen elestirileri destekler niteliktedir.

Analiz edilen 308 icerikten 228’1 konularina gore analiz edilirken geriye
kalan 80 igerikten 57’si beden olumlama konusunda farkindalik, 23°{i ise
beden olumlama konusunda bilgilendirme kapsaminda incelenmistir.

ICERIKLERIN KONULARINA GORE ANALIZi

Analiz edilen toplam 308 icerikten 228’1 konularina gore incelenmistir. Bu
228 igerik 11 kategori altinda analiz edilmistir. Beden asagilama, beden
kabulii, diyet kiiltiirii, mizah, moda endiistrisi, motivasyon-tavsiye, yaz
bedeni, 6z sevgi, ideal beden Ol¢iileri, markalarla yapilan is birlikleri ve
beden olumlama elestirilerine yanit, belirlenen on bir kategoriyi
olusturmaktadir. 228 igerigin bu 11 kategoriye gore dagilim oranlar
asagidaki sekilde verilmistir.

Research Article- Submit Date: 25.11.2024, Acceptance Date: 16.01.2025
DOINO: 10.17932/IAU.EJNM.25480200.2025/ejnm_v9i1003 66
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, January 2025 Volume 9 Issue 1, p.50-87
Research Article

Sekil 1

Analiz edilen iceriklerin konularina gére dagilimi

Iceriklerin Konulara Gore

N .
Dagilimi m igeri..
Moda Enddstrisi 5,26%
) 5,26%
Diyet Kalturu 6,14%
7%
Beden Kabuli 7%
) 7,89%
Mizah 8,33%
10,52%
Beden Asagilama 11,84%
) . 12,78%
Ideal Beden Olguleri 17,98%
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00%

Gorildiigi gibi icerikler %17,98’lik oranla en fazla ideal beden Olgiileri
konusunda iiretilmistir. Bu durum caligmanin literatiir boliimiinde de
iizerinde duruldugu tlizere Beden Olumlama Hareketi’nin amacinin ‘ideal’
beden oOlgiilerine bir direnis olarak ortaya c¢ikmasi ve bu kapsamda
farkindalik olusturmay1 hedeflemesiyle dogrudan iligkilidir. Hesaplar, beden
olumlama kapsaminda, hareketin kurulus amaciyla ortiigiir nitelikte, en fazla
ideal beden olgiileri konulu igerik iiretmistir. Moda endiistrisi ve beden
olumlama elestirilerine verilen yanit kategorileri ise yiizde 5, 26 ile en az
igerik {iretilen kategoriler olmustur.

Ideal beden olgiileri konulu igerikler, beden standartlari, giizellik algisi,
ideal beden Glgiilerinin degisimi, endiistri elestirisi ve endiistri olumlama alt
kategorileri ¢ergevesinde degerlendirilmistir. Konularina gore analiz edilen
toplam 228 igerikten 41°i ideal beden oOlgiileri kapsaminda iiretilmistir.
Hesaplarin ideal beden Olgiileri konusunda yaptiklart paylagimlarin
ayrintilar agagidaki sekilde verilmistir.
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Sekil 2

Ideal beden olciileri kapsaminda iceriklerin alt kategorilere gore dagilimi

Hesaplarin ideal Beden Olciileri Konulu icerik Ayrintilari

o .Bﬁden Standartlan
5 W Endisstri Elestivsi
4 Endistri Olumiama
. Glizellik Algisi
Idealin Degisimi
2
1
o
’S&% &H ‘/w; %’a l%% l%v ’S’s’a &‘59 % l%s ’%d ’y% %a 5, %J;
B, e, kg by by B %y %, %y ‘ﬁ]o 2 % C’\P a(? 4}5

Sekilde goriildiigi lizere, Hesap 14 iirettigi 6 igerikle konu kapsaminda en
fazla igerik iireten hesap olmustur. Hesap 12 ve Hesap 13’iin ise ideal beden
olciileri konulu hig icerik iiretmemistir. Ideal beden dl¢iileri konulu iiretilen
41 icerikten 19’u giizellik algis1 konusunda olusturulmustur. Hesap 3, Hesap
5, Hesap 6 ve Hesap 15 yalnizca giizellik algis1 konusunda igerik iiretmistir.
Guzellik algis1 konulu paylasimlarda, endiistri tarafindan dayatilan ideal
giizellik anlayisina dikkat ¢ekecek paylasimlar yapilmig ve giizelligin
kaliplara sokulmamasi gerektigi lizerinde durulmustur. Bu paylagimlarda
giizellik kavrami irdelenmis ve elestirel bir bakis agisi sergilenmistir.
Asagidaki konu kapsaminda yapilan paylagim 6rnegi verilmistir.

“Hepimizin kendine has bir giizelligi olduguna cam
goniilden inaniyorum. Ote yandan normatif giizellik
standartlarina karsi ¢ikarken, ‘sisman kadinlar giizeldir’
derken fenalik geliyor bazen. Giizellige yine haddinden
fazla deger verip karsi durdugumuz degerleri yeniliyor
olabilir miyiz? Her daim giizel olmay1 istememiz
gerektigini, giizelligin pesinde kosulacak en matah sey
oldugunu kim sdyledi. ” (Hesap 7).

Sekilde de goriildiigii tizere ideal beden 6lgiileri konusu kapsaminda iiretilen
41 igerikten 11’1 endiistri elestirisi hakkinda olusturulmustur. Analiz edilen
15 hesaptan 7 tanesinin konu kapsaminda igerik iirettigi goriilmektedir.

Research Article- Submit Date: 25.11.2024, Acceptance Date: 16.01.2025
DOINO: 10.17932/IAU.EJNM.25480200.2025/ejnm_v9i1003 68
Copyright © e-Journal of New Media




e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, January 2025 Volume 9 Issue 1, p.50-87
Research Article

Endiistri elestirisi kategorisinde tiretilen igeriklerde direkt olarak markalara
yonelik bir soylem gelistirildigi goriiliir. Asagida konu kapsaminda yapilan
paylasim 6rnegi verilmistir.

“Sevgili @penti buradan sana sesleniyorum, liitfen artik
mankenlerini segerken bizim gibilere de yer ver, biz de variz
her beden vardir. Biiyiik, kiigiik, genis, sarkik, dik artik
standartlar1 bir kenara birakip herkesi oldugu haliyle mi
sevsek” (Hesap 9)

Ideal beden 6lgiileri konulu iiretilen 41 igerikten 6’sinin beden standartlari
hakkinda iiretildigi goriilmiistiir. Bu kapsamda iiretilen igeriklerde, endiistri
tarafindan belirlenen beden oOlgiilerine vurgu yapilarak belirli sayilar
cercevesinde kaliplara sokulmanin kabul edilemeyecegi iizerinde
durulmustur. Asagida konu kapsaminda yapilan paylagim 6rnegi verilmistir.

“Bedeninin 6l¢iisiiniin ve seklinin degisiyor olmasi yiizde yiiz
seksen normaldir. Bedeninin 6l¢ilisii ya da sekli ne kadar
degerli oldugunla asla baglantili degildir. Kiyafetlerine,
kaliplara, algilara verdigin giicii geri almak ister misin? Tanr1
hepimizin doksan altmig doksan olmasini isteseydi Oyle
yaratirdi” (Hesap 14)

Sekile bakildiginda ideal beden 6lgiileri konulu dretilen 41 igerikten 4’{iniin
ideal beden oOlgiilerinin yillara gére degisimine vurgu yapan nitelikte
olusturuldugu goriilmiistir. Bu igeriklerde genellikle tarihsel siirecte
endiistrinin ideal olgiileri nasil degistirdigine vurgu yapilmistir. Calismanin
literatiir boliimiinde iizerinde duruldugu gibi ideal beden dlgiileri, endiistri
tarafindan diizenli olarak yenilenmekte ve kadinlarm da bedenlerini bu
dogrultuda sekillendirmesi tesvik edilmektedir. Uretilen iceriklerde bu
duruma dikkat ¢gekmek amaglanmistir. Asagida konu kapsaminda yapilan
paylasim Ornegi verilmistir.

Research Article- Submit Date: 25.11.2024, Acceptance Date: 16.01.2025
DOINO: 10.17932/IAU.EJNM.25480200.2025/ejnm_v9i1003 69
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, January 2025 Volume 9 Issue 1, p.50-87
Research Article

Gorsel 2

Ideal beden él¢iilerinin yillara gore degisimini gosteren icerik 6rnegi

169 begenme

'Mikemmel' kadin bedeni imaji tarih
boyurica swya aegismis (M saga kaydir) Degismeyen tek sey
ise bedenimizin nasil goriinecedini en gok etkileyen faktor:
genler _—’ 2020'lerin ve sonrasinin modasi neden 'sahip
oldugum bedeni sevmek' olmasin ki & @ Kendini sevmesini
hatirlarmak istedigin arkadagina génder ~

(Kaynak: https://www.instagram.com/)

Markalarin, hareketin popiilerliginden faydalanarak beden olumlama
mesajlarint  pazarlama kampanyalarinda kullanmalar1 bazi kesimler
tarafindan literatlirde de vurgulandigi {izere feminizmin metalagmasi olarak
goriiliip elestirilirken bazilar1 tarafindan ise olumlu bir gelisme olarak
degerlendirilmistir. igerikler analiz edilirken Hesap 2’nin bu dogrultuda bir
paylasim yaptig1 goriilmiis ve bu igerik endiistri olumlama baslig1 altinda
degerlendirilmistir. Asagida konu kapsaminda yapilan paylasim verilmistir.

“Yeni kreasyonunda bedenleri 'ideal'den uzaklastirmaya adim
atan catlaklar1 olaganlagtiran @oysho dan devamini
bekliyoruz! Bu daha baslangi¢, miicadeleye devam. (Hesap
2).
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Icerikler analiz edilirken bazi igeriklerin bireylere, beden olumlamay1
uygulama ve gergeklestirme konusunda motivasyon ve tavsiye niteliginde
olusturuldugu dikkat cekmistir. Bu kategori kapsaminda iiretilen igerikler de
daha 6nce lizerinde durulan, Beden Olumlama Hareketi’nin kurulus nedeni
ve amaglartyla ortiisiir niteliktedir. Hareketin amaci bireylerin, bedenlerini
sevmelerini saglamalarin1  gerceklestirmek amaciyla motive etmek
oldugundan bu kategori kapsaminda iiretilen igerikler, hesaplar tarafindan
yogun bir sekilde paylasilmistir. Dolayisiyla bu igerikler, %12,78’lik oranla
en ¢ok icerik iiretilen ikinci konu olmustur. Konularima gore analiz edilin
228 igerikten 29 tanesi bu kategori ¢ercevesinde degerlendirilmistir.
Iceriklerin bu konu kapsaminda dahil edilmesinde bireyleri, beden
olumlamay1 giinliik yasamlarina dahil etme konusunda tavsiye, motive etme
ve harekete ge¢irme lizerinde durmalari etkili olmustur. Hesap 15, tirettigi 7
igerikle konu kapsaminda en fazla paylasim yapan hesap olmustur. Hesap 7,
Hesap 9, Hesap 10, Hesap 11 ve Hesap 13 ise motivasyon tavsiye konulu
icerik liretmemistir. Asagida konu kapsaminda paylasilan icerik Grnegi
verilmistir.

“Hayat kisa. Git o sag1 boyat. O elbiseyi giy. Zayiflayinca
giyerim diye bekleme hemen giy. Mutfaga gidip o ¢ikolatay1
ye. (...).” (Hesap 4)

Konularina gore analiz edilen igeriklerden en ¢ok paylasim yapilan {igiincii
kategori ise %11,84’liik oranla beden asagilamadir. Beden Olumlama
Hareketi’nin kurulug amaglarindan biri de bireylerin maruz kaldiklar1 beden
asagilamalara karsi bir tepki gelistirilmesidir. Dolayisiyla beden asagilama
en ¢ok igerik iiretilen {igiincii konudur. Bu kapsamda iiretilen igeriklerde,
beden asagilama yapan kisilere karsi bir soylem gelistirilmis ve yapilan
zorbaliklara dikkat ¢ekmek istenmistir. Konularina gore analiz edilen 228
icerikten 27 tanesi beden asagilama kategorisi altinda degerlendirilmistir.
Analiz edilen 15 hesaptan yalnizca Hesap 7 ve Hesap 8 beden asagilama
konulu igerik tiretmemistir. Hesap 6 ise konu kapsaminda 6 icerik {iretmis
ve boylece beden asagilama konulu en fazla igerik lreten hesap olmustur.
Asagida konu kapsaminda tiretilen igerik 6rnegi verilmistir.

“Yeter artik cok zayifladin, yeter artik biraz baklava ye,
yanaklarin ¢okmiis vb sOylemlerin benim goziimde c¢ok
sismansin kilo ver lafindan farki yok. Liitfen elinde kan
tahlilleri olan uzman bir hekim degilseniz kimsenin sagligi
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hakkinda da yorum yapmamaniz gerektigini unutmayim.”
(Hesap 10)

En ¢ok icerik paylasilan doérdiincii konu ise %17,52’lik oranla yaz bedeni
olmustur. Yaz aylar1 yaklastiginda endiistri ve toplum tarafindan artan ideal
beden baskilarina yonelik iiretilen icerikler bu kategori cercevesinde
degerlendirilmistir. Konularina gore analiz edilen 228 igerikten 24 tanesi
yaz bedeni konulu olusturulmustur. Bu kapsamda iiretilen igeriklerde tiim
beden Olgiilerinde bikini giyilebilecegi, yaz geldigi i¢in zayiflama c¢abasi
icerisine girilmemesi, beden Ol¢iilerinin mevsimlere gore degismeyecegi
vurgusu On plandadir. Analiz edilen 15 hesaptan, Hesap 4, Hesap 13 ve
Hesap 15 harig¢ diger tiim hesaplar yaz beni konulu igerik tiretmistir. Hesap
3, Hesap 9, Hesap 11 ve Hesap 12, {iger igerik tireterek konu kapsaminda en
fazla icerik iireten hesap olmuslardir. Konu kapsaminda paylasilan igerik
Ornegi asagida verilmistir.

“Sizinle ¢ok asir1 bilimsel bir istatistik paylasiyorum hazir
olun! Hangi beden tipleri yazin kumsalda giineslenip, denizde
kulag atarken idealmis merak ediyor musunuz? Iste cevabi:
biitin  bedenler plaja uygundur. Kendinizi hazir
hissetmemelere son. Bikini giy ve ¢ik. Yaza kadar
zayiflamana, tatilden once “biraz” zayiflamana gerek yok.
Onemli olan ailenle ya da arkadaslarinla keyifli vakitler ve
kahkahalar.” (Hesap 11)

Ornekleme dahil edilen icerikler analiz edilirken bazi igeriklerin mizah
unsuru tasidigr tespit edilmistir. Bu igeriklerde beden olumlama hakkinda
icerik Uretirken mizahi 6gelere yer verilmistir. %8, 33’liik oranla mizah
unsuru tasiyan igerikler en fazla icerik iiretilen besinci konu olmustur.
Konularina gore analiz edilen 228 igerikten 19°u mizahi 6geler tasimaktadir.
Hesap 13, 7 igerik iireterek konu kapsaminda en fazla igerik tireten hesap
olmustur. Hesap 2, Hesap 5, Hesap 6, Hesap 8, Hesap 9 ve Hesap 14 mizah
unsuru tagtyan igerik iiretmemistir. Asagida konu kapsaminda iiretilen igerik
ornegi verilmistir.
“Tirk dil kurumunun agiklamasina gore, ‘gozlerinin i¢i giilmek’,
‘¢cok sevindigi yiiziinden, gozlerinden belli olmak, zayif bir kizi
severdim gozlerinin i¢i giilerdi” Ah be Necati Cumali bu bana
yapilir mi1? Ornege bakar misimiz? O bile beni yermeye yonelik.”
(Hesap 13)
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Konularina gore analiz edilen igerikler arasinda yiizde 7,89’luk oranla en
cok icerik paylasilan altinct konu 6z sevgi olmustur. Literatiirde de
belirtildigi gibi Beden Olumlama Hareketi, 0z sevginin nasil
gerceklestirilecegi tizerinde durmus ve bu dogrultuda bireylere yol haritasi
olusturulmustur. Buna paralel olarak hesaplar da 6z sevgi konulu igerik
iiretmistir. Bu paylagimlarda beden olumlamaya giden yolda ilk olarak 6z
sevginin gerceklestirilmesi gerektigi vurgulanmis ve kavram ayrmtili bir
sekilde aciklanmustir. Oz sevginin nasil gerceklestirilebilecegi de bu
kapsamda paylasilan iceriklerin odaklandigi konudur. Analiz edilen 15
hesap toplam 18 tane 6z sevgi konulu igerik liretmistir. Hesap 2, Hesap 6,
Hesap 8 ve Hesap 13 disindaki tiim hesaplar 6z sevgi konulu igerik
iiretmistir. Hesap 3 ise konu dahilinde 3 igerik iireterek en fazla paylasim
yapan hesap olmustur. Asagida 6z sevgi konulu igerik drnegi verilmistir.

“Kendinle negatif bir dilde konugmak yerine, deniyorum,
elimden gelenin en iyisini yaptyorum, O0greniyorum, hata
yapmakta bir sakinca yok demeyi segebilirsin. Oz sevginin
anahtarlarindan bir tane daha birakmak istedim buraya.”
(Hesap 1).

Konularina gore analiz edilen icerikler arasinda, kisinin beden olumlamay1
gerceklestiremedigi durumlarda beden kabuliine odaklanilmasi gerektigi
iizerinde duruldugu dikkat ¢ekmistir. Dolayisiyla konularina gore analiz
edilen iceriklerden 16 tanesi beden kabulii kategorisi c¢ergevesinde
degerlendirilmistir. Beden kabulii konulu igeriklerin, konularina gore analiz
edilen igerikler arasindaki orani %7 olarak belirlenmistir. Hesap 14, 3 igerik
iireterek konu kapsaminda en fazla igerik iireten hesap olmustur. Hesap 4,
Hesap 6, Hesap 7, Hesap 12 ve Hesap 15 ise konu kapsaminda hig igerik
paylagsmamustir. Asagida beden kabulii konusunda paylasilan igerik drnegi
verilmistir.

“Bedenini kabul et, kimse i¢in degistirmeye c¢alisma. Sen
degerlisin.” (Hesap 2)

Icerikler konularina gore analiz edilirken baz1 hesaplarin beden olumlama
temal1 reklam kampanyas1 ylriiten markalarla is birlikleri yaptig1
goriilmiigtii. ~ Bu durum literatiirde de tartisilan Beden Olumlama
Hareketi’ne yoneltilen elestirilerle Ortligiir niteliktedir. Bu kategoride
yalnizca beden olumlama mesajlarinin yer verildigi is birlikleri kapsama
dahil edilmistir. Yapilan is birlikleri, biiylik beden moda kiyafetler agirlikli
olmak tizere form yiyecekler ve kozmetik iirlinleri kapsamaktadir.
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Dolayisiyla markalarla is birlikleri konulu igerikler bu 3 kategori
cercevesinde incelenmistir. Markalarla yapilan is birliklerini konu alan
icerikler, konularina gore analiz edilen icerikler arasinda %7’lik bir orana
sahiptir. Hesaplar bu konu kapsaminda toplam 16 igerik {iretmistir.
Ornekleme dahil edilen on bes hesaptan 6 tanesi iirettikleri iceriklerde
markalarla is birligi yapmistir. Hesap 3, Hesap 4, Hesap 5, Hesap 12, Hesap
13 ve Hesap 15 markalarla is birligi yapan hesaplardir. Markalarla en ¢ok is
birligi yapan hesap ise Hesap 13 olarak belirlenmistir. Asagidaki sekilde
hesaplarin markalarla yaptiklar is birlikleri konulu igeriklerin ayrintilar
verilmistir.

Sekil 3

Hesaplarin markalarla yaptiklar: is birlikleri konulu icerik ayrintilari

Hesaplarin Markalarla Yapilan Is Birlikleri Konulu igerik Ayrintilari

W Form vivecekler

4 . Kiyafet
Kozmetik

Sekilde de goriildiigii gibi markalarla yapilan is birlikleri agirlikli olarak
kiyafet kategorisinde gergeklestirilmistir. Konu kapsaminda iiretilen toplam
16 igerikten 12 tanesi biiyiik beden kiyafet {ireten markalarla yapildigi tespit
edilmistir. Asagida biiylik beden moda kiyafet tamitimin yapildigi igerik
ornegi verilmistir.

“Yasasin bedenini sevip diledigince poz verebilmek. Tabii
bedenini seven kadinlara giizel kiyafetler hazirlayan
@buyukmoda gibi firmalar da yagasin. Bu yeni sezon elbiseyi
anlatmaya nereden baslasam bilemedim. Kollardaki yirtmag,
elbisenin tiim kol 6l¢iilerine rahatlikla olabilmesini sagliyor.
Etekteki yirtmag, hareket rahatligi sagliyor. Benim giydigim
52 beden.” (Hesap 12)
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Markalarla yapilan ig birliklerini konu alan 16 igerigin 2 tanesini kozmetik
iiriin iireten firmalarla yapilan is birlikleri olusturmustur. Hesap 5 ve Hesap
15 bu kapsamda igerik iiretmistir. Asagida Hesap 15’in konu kapsaminda
yaptig1 paylasim ornegi verilmistir.

“Maybelline New York Tirkiye ile Tiirkiye’de ilk kez
kozmetik sektoriindeki algilari, kaliplar1 yikmak icin adim
attik. Karsinizda makyaj sehirdenin ilk vitiligo modeli
diyebiliriz. Boylece vitiligonu gizlemeden makyaj yapilabiliri
gostererek vitiligoyla farkindalik yaratmis oluyoruz. Herkes
her hali ile gilizeldir diyoruz. Siz de bu hareketi savunup
destekliyorsaniz bu paylasimi begenip paylasabilirsiniz.”
(Hesap 15)

Yukaridaki gibi “kaliplar1 yikmak” seklinde sdylemlerin kullanilmasi,
markalarin, beden olumlamanin popiilerliginden yararlanarak is birlikleri
yaptiklarinin gdstergesidir. Hesap 15’in profili incelendiginde, beden
olumlama kapsaminda igerik iirettigi ilk donemlerde siklikla makyaja karst
oldugunu ve vitiligonun makyajla kapatilmamasi gerektigi konusunda
paylagimlar yaptigi goriilmiistiir. Ancak beden olumlamanin popiilerliginin
artmasiyla birlikte markalarla is birligi yaptig1 ve siklikla makyaj yaptigi
icerikleri paylastig1 dikkat ¢ekmistir.

Sekilde goriildiigh lizere Hesap 5, form yiyecek lireten firmalarla 2 adet is
birligi gerceklestirmistir. Asagida konu kapsaminda yaptig1 paylasim 6rnegi
verilmistir.

“Bu form kendim i¢in! Eti form gibi kokli bir markanin
doniisiim yolculugunda inandigimiz ortak degerler i¢in yan
yana durmak beni bu projeyi duyar duymaz en c¢ok
heyecanlandiran seydi. Boyle bir ortamda kaliplar1 yikmanin
da mimkiin oldugunu kanitlayan Eti ekibine ne kadar
tesekkiir etsem az. Bu manifestoyu her gordiigliniizde size
bagkalarinin kaliplarina gore yasamak zorunda olmadigimizi
hatirlatmasi dilegiyle, umarim begenirsiniz.” (Hesap 5)

“Bu form kendim i¢in” slogani, son donemde markalarm femvertising
reklamlarda siklikla kullandigr “kendin i¢in zayifla, kendin icin giyin”
sOylemleriyle ortiismektedir. Dolayisiyla burada da markalarin trend olan
sOylemlerden yararlandiklarint ve bu dogrultuda pazarlama stratejileri
gelistirdikleri soOylenebilir. Diger yandan Hesap 5’in beden olumlama
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konusunda olusturduklari igeriklerin énemli bir boliimii, her biiyiikliikte
bedenin normal oldugu ve rakamlarin bir 6neminin olmadigi, kilonun
stirekli degisebilecegi gibi vurgular icermektedir. Bu vurgular1 yaparken bir
yandan da toplum tarafinda zayiflamak amaciyla tiiketilen yiyeceklerin
tanitimini yapilmasi bir geligki olarak yorumlanabilir.

Konularina gore analiz edilen iceriklere bakildiginda bazi igeriklerin diyet
kiiltiri  hakkinda olusturuldugu  goriilmiistiir. Endiistri tarafindan
olusturulan diyet kiiltiiriine dikkat ¢eken ve elestirel bir bakis agisiyla
yaklasan bu paylasimlarda cogunlukla yapilan diyetlerin basarisizlik
oranlarina vurgu yapildigr goriilmiistiir. Konularina gore analiz edilen 228
icerikten 14 tanesi bu kapsamda olusturulmustur. Diyet kiiltiirii konulu
paylasimlarin, konularmma gore analiz edilen igerikler arasindaki orani
15€%6,14 olarak saptanmustir. Hesap 1, Hesap 5, Hesap 7, Hesap 8, Hesap
9, Hesap 10 ve Hesap 11 konu kapsaminda igerik iireten hesaplardir. Konu
kapsaminda 4 icerik olusturarak en fazla diyet kiiltiirii hakkinda paylagim
yapan hesap ise Hesap 8 olmustur. Asagida konu kapsaminda yapilan
paylasim 6rnegi verilmistir.

“Bu paylasimda, diyetlerin %95 oraninda basarisizlikla
sonuc¢landigini sdyleyerek bu konuyu kapatmayacagim. Diyet
kiiltiiriinii  pazarlamaktan vazge¢memiz gerektigini artik
anlamamiz gerekli. Aldiginiz birkag kiloyu vermek i¢in diyet
yaptigimizi sdylemenizin bile kilolu insanlarda ciddi
tetiklenmelere yol agtigin1 anlamamiz gerekli. Umurunuzda
degil mi? Bu bir insanlik ve dayamigma meselesidir
hatirlatmak ~isterim. Insanlarin  zayifliklarmin  ya da
sismanliklarinin altinda ¢ok ciddi travmalar yatiyor olabilir.”
(Hesap 1)

Icerikler analiz edilirken bazi igeriklerin beden olumlama elestirilerine yanit
niteliginde olusturuldugu belirlenmistir. Beden olumlamanin sigsmanligi
ovdigii ve sagliksiz bir yasama tesvik ettigi ortaya atilan elestirilerden
biridir. Ayrica beden olumlamanin siirdiiriilebilir olmadigi ve bedeni
sevmenin her zaman miimkiin olamayacag diisiincesi de diger bir elestiriyi
olusturur. Beden olumlamanin endiistri ile siki bir iligki i¢erisinde oldugu ve
elestirel niteligini  kaybettigi  yoOniindeki diisiinceler de siklikla
vurgulanmaktadir. Dolayisiyla beden olumlama elestirilerine verilen yanit
konulu igerikler bu ii¢ kategori altinda ele alimmistir. Konu kapsaminda
toplam 12 igerik dretilmistir. Konularina gore analiz edilen igerikler
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arasinda % 5,26°lik bir orana sahiptir. Incelenen 15 hesaptan 9’u beden
olumlama elestirilerine verilen yanit konulu icerik iretmistir. Asagidaki
sekilde konu dahilinde yapilan paylagimlarin ayrintilar1 verilmistir.

Sekil 4

Hesaplarin beden olumlama elestirilerine verilen yamt icerik ayrintilart

Hesaplarln Beden Olumlama Elestirilerine Verilen Yanit Konulu icerik Ayrintilar

W cendisstrivle lliski
.Siirekl\' Pozitif Olma
Sismanlk Ovme

“’0 “b % % ’?o

o % % % ‘e %

% %z) v, %, B,

Sekilde gorildiigi lizere kategori dahilinde olusturulan toplam 12 igerigin
5’1 siirekli pozitif olunamayacagi yoniindedir. Hesap 2, Hesap 6, Hesap 9,
Hesap 10 ve Hesap 11 konu kapsaminda igerik iireten hesaplardir. Asagida
konu kapsaminda iiretilen icerik 6rnegi verilmistir.

“Bugiin kendini kabul etmekte ya da goriiniigiinle ilgili sorun
yasamis olabilirsin. Sikint1 degil. Her zaman pozitif olmak
zorunda degiliz. Bu bir yolculuk inisler ¢ikiglar normal. Ne
olursa olsun, degerli oldugunu unutma. Her zaman olumlu
olamayiz. Baz1 giinler kotii hissetmekte sikint1 yok.” (Hesap
11)

Beden olumlamanin sismanligi 6vdiigic ve bu durumunda toplumda
sagliksi1z bireylerin sayisinin artmasina neden oldugu yoniinde elestiriler de
mevcuttur. Bu elestirilere yanit niteliginde icerikler olusturuldugu
belirlenmistir. Bu kapsamda toplam 5 igerik olusturulmustur. Hesap2, Hesap
7, Hesap 12 ve Hesap 14 bu kategoride igerik iireten hesaplardir. Asagida
konu kapsaminda olusturulan igerik 6rnegi verilmistir.

“Beden olumlama hareketine en sik gelen elestirilerden,
sismanligr tesvik ettigi lizerine. Acaba bugiine kadar kilo
vermeye zorladigimiz, baski yaptigimz kag kisi bedenen ve
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zihnen saglikli bir yasama kavustu? Bu hareket sismanligi mi
tesvik ediyor yoksa sismanligt damgalamaya, hayattan
arzudan ve sagliktan dislamaya m1 kars1?”” (Hesap 14)

Beden olumlamanin bir akim haline gelip, endiistri ile yakin iligki i¢erisinde
oldugu yoniindeki elestirile yanit niteliginde 2 igerik paylasilmistir. Hesap 1
ve Hesap 12 bu kategoride birer igerik iiretmistir. Asagida konu kapsaminda
paylasilan icerik 6rnegi verilmistir.

“Simdi diyorlar ya herkes beden olumlamaci oldu, igerikleri
bittigi icin. Bence cok giizel oldu ¢ilinkii tabulari yikmak,
kaliplardan tagmaya cesaret etmek ya da filtrelerin ardindan
cekilebilmek o kadar kolay degil. (..) Tiim bunlar1 yagamis
biri olarak bu akim i¢in fikrim su: Akimsa birakin akim olsun,
birakin bir kisi bile daha bedenini sevsin, birakin bir kisi bile
daha bu akim sayesinde aynaya baktiginda mutlu olsun,
birakin bir kisi bile bedeninden dolayr sosyal ortamlarda
bulunmaktan artik utanmasin. (Hesap 12)

Konularina gore incelenen igeriklerin son kategorisini ise moda endiistrisi
konulu paylagimlar olusturmaktadir. Bu kapsamda iiretilen igeriklerde
giincel moda endiistrisi tartismaya acilmis ve daha kapsayict bir moda
anlayisimin miimkiin oldugu iizerinde durulmustur. Konu kapsaminda
toplam 12 igerik dretilmistir. Konularina gore analiz edilen igerikler
arasinda %35,26’lik bir orana sahiptir. Incelenen 15 hesaptan 9 tanesi konu
kapsaminda igerik iiretmistir. Hesap 7 konu kapsaminda en ¢ok paylasim
yapan hesap olmustur. Hesap 7’nin moda sektoriinde ¢alismasi ve kapsayici
moda anlayisin1 savunmasi bu durumda etkili olmustur. Asagida konu
kapsaminda verilen igerik drnegi verilmistir.

“Giiniimiizde markalar cinsiyetsiz bir moda imgesini,
feminizmi, degisik bedenleri reklamlarinda kullanmay1
bayiliyor. Kullanmak diyorum ¢iinkii reklamlardaki bu
idealist tavir, giysilerin misterilerle bulustugu yere,
magazalara pek yansimiyor.” (Hesap 7)

Gorildugi tizere konularia gore analiz edilen igeriklerde hesaplar, beden
olumlama konusunda oldukca cesitli noktalara deginmistir. Uretilen
iceriklerin hareketin Tiirkiye’de popiiler oldugu 2020 ile 2021 yillar
arasinda yogunlastig1r zaman gegtikce tiretilen igeriklerin sayisinda belirgin
bir azalma oldugu dikkat ¢ekmistir.
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FARKINDALIK OLUSTURMA AMACIYLA OLUSTURULAN
ICERIKLERIN ANALIZI

Beden Olumlama Hareketi kapsaminda genis kitlelere ulagmak, hareketin
onemli hedeflerinden biri olarak goriilmektedir. Beden olumlama
konusunda farkindalik olusturmak amaciyla olusturulan igeriklerin,
hareketin yayginlagmasinda etkili oldugu goriilmiis ve igeriklerin bu
cercevede de ele alinmasina karar verilmistir. Farkindalik olusturma
amaciyla {retilen iceriklerde gorselligin 6n planda tutulup, kisa, net ve
herkes tarafindan anlagilabilir mesajlara yer verilmesi bu igeriklerin ayr1 bir
kategoride degerlendirilmesinde etkili olmustur. Asagida konu kapsaminda
iiretilen icerik 6rnegi verilmistir.

Gorsel 3

Beden olumlama hakkinda farkindalik olusturma amacuyla iiretilen igerik
ornegi

NORMALLESTR
BEYAZ SAC

LEKELER
AKNELER
KILLAR
KIVRIMLAR

CATLAKLAR
SELOLIT

& Q ¥ N

Q - ve 5.506 diger kisi begendi

“Neden boylesin? Neden
diizeltmiyorsun?” gibi istenmeyen tavsiyelerde bulunmadan
once disglinelim. Bunlar gayet insani-normal viicut 6zellikleri!
Neden kahverengi gozliisiin demek gibi bir gey yani

Hognutsuz bakiglariniz ve yorumlariniz T 4

Normallegmesini istediginiz bagka seyler neler?

#kendinisev #bodypositivity #normalbedenlerinormallestir
#kendinisevmeprojesi #bedenolumlama

(Kaynak: https://www.instagram.com/)
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Konu kapsaminda iiretilen 57 igerik analiz edildiginde kilo, cilt, beyaz sag,
sosyal medya ve viicut killart hakkinda farkindalik olusturulmaya calisildig:
dikkat ¢ekmistir. Kilo konusunda farkindalik olusturma amaciyla iiretilen
igeriklerde hesaplar genellikle, bedenin rakamlarla 6l¢iilemeyecegi, kilonun
stirekli degisebilecegi, rakamlarin bir 6neminin olmadig1r gibi noktalar
iizerinde duran paylasimlarda bulunmuslardir. Cilt konusunda farkindalik
olusturmak amaciyla olusturulan igeriklerde ise dogum lekeleri, catlaklar,
seliilitler, vitiligo, sivilce ve aknelerin bir kusur olmadigi ve
normallestirilmesi gerektigi lizerinde durulmustur. Sosyal medya hakkinda
farkindalik olusturmak amaciyla iretilen igeriklerde de Instagram’da
paylasilan kusursuz gibi goriinen ¢ogu fotografta filtreler kullanildigi
vurgulanmistir. Beyaz sa¢ konulu igeriklerde ise, sa¢ boyamanin kisinin
tercihine bagli oldugu, her beyaz sa¢in bakimsiz olmayacagi gibi noktalara
deginildigi gorilmistiir. Son olarak viicut killari konusunda yapilan
paylasimlarda da killarin alinmasinin tamamen endiistri ve toplum
tarafindan yapilan bir baski oldugu belirtilmistir.

Arastirma kapsaminda analiz edilen 15 hesabin farkindalik olusturma
amaciyla iirettikleri igerik sayilar1 ve konularina gore dagilimi asagidaki
tabloda verilmistir.

Sekil 5

Hesaplarin farkindalik olusturma amaci tastyan icerik ayrintilar:

Hesaplarin Farkindalik Olusturma Amaci Tastyan icerik Ayrintilari

Wzeyaz Sac

Bcit

Kilo

Sosyal Medya
Viicut Killan

O e L s ;o

Sekilde de goriildiigli tizere Hesap 5, Hesap 9 ve Hesap 15 farkindalik
olugturmak amaciyla en c¢ok igerik {ireten hesaplardir. Farkindalik
olugturmak amaciyla olusturulan igeriklerde kilo konusunun agirlikta
oldugu ve yalnizca Hesap 2, Hesap 13 ve Hesap 15’in bu kapsamda igerik
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iretmedigi dikkat ¢ekmektedir. Sekilde dikkat ¢eken diger bir nokta da
Hesap 15’in yalnizca cilt konusunda farkindalik olusturmak amaciyla icerik
olusturdugudur. Bunun nedeni Hesap 15’in vitiligoya sahip olmas1 ve bunu
normallestirme amactyla igerik iiretiyor olmasidir. Viicut killar1 konusunda
Hesap 2, Hesap 7, Hesap 9 ve Hesap 11 tarafindan 1’er igerik iiretildigi
goriilmektedir. Beyaz sa¢ ve sosyal medya ise konu kapsaminda en az igerik
iiretilen kategoriler olmustur.

BILGILENDIRME AMACI TASIYAN iICERIKLERIN ANALIZi

Bilgilendirme amacryla iiretilen igeriklerde, beden olumlamanin kapsamini,
tanimini, igerigini, hareket i¢erisindeki tartismalar1 ve yeni egilimleri konu
alan uzun ve agciklayict igerikler paylasilmistir. Farkindalik olusturma
amaciyla olusturulan igeriklerin kisa, net ve carpici mesajlar vermesi ve
gorselligin 6n planda olmasia karsin bilgilendirme amaciyla iretilen
iceriklerde uzun, agiklayict ve metinsel agirlikli paylasimlar olmasi bu
iceriklerin ayr1 kategoriler kapsaminda degerlendirilmesinde etkili olmustur.
Asagida konu kapsaminda paylasilan icerik 6rnegi verilmistir.

“Beden olumlamanin sadece kiloyla ilgili olduguna dair
yanlis ve yaygm bir kanm1 var. Oysa insanlar sadece
sismanliklariyla degil zayif olmalari, ten renkleri, cinsiyetleri,
bedensel engelleri, cilt problemleri, tiiylerini alip almamalari,
cocuk dogurup dogurmamalari, hangi siklikta egzersiz
yaptiklari, nasil giyindikleri gibi bir¢ok nedenden g¢esitli
yorumlara ve ayrimciliklara maruz kaliyor. Beden olumlama
en temel haliyle dnce kendi bedeninizi kabul etmeniz ve diger
tiim bedenlere de saygi duymaniz demektir. Sevmek zorunda
degilsiniz. Fakat herkesin bedeni kendine 6zgiidiir, bedeniyle
ne yaptigi kendini ilgilendirir ve herkes adil davranilmay1 hak
eder.” (Hesap 10).

Bilgilendirme amaciyla olusturulan toplam 23 igerigin, beden olumlama,
beden nétrliigli ve yeni beslenme big¢imleri konularinda olusturuldugu
saptanmistir. Beden olumlama konusunda bilgi vermek amaciyla iiretilen
iceriklerde, hareketin tanimi ayrintili ve uzun bir sekilde yapildig1 dikkat
¢ekmektedir. Ayrica beden olumlamanin amaci, ilkeleri, hedefi vb.
konularda  agiklayict  bilgiler  verilmistir  Beden  olumlamayi
gerceklestiremeyip, bedenini oldugu gibi kabul edemeyen ve sevemeyen
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bireylerin beden ndétr yaklasima yonlendirmek amaciyla olusturulan
iceriklerde ise beden notrliigii konusunda ayrintili bilgilerin verildigi
goriilmiistiir. Bu kapsamda tiretilen igeriklerde, bedenlerini sevemeyenlerin,
ndtr bir sekilde yaklagmalar1 ve bedenin iglevlerine odaklanmalar1 gerektigi
konusunda yonlendirmeler yapilmistir. Beden olumlamanin kapsamina
dahil olan sezgisel beslenme, duygusal yeme, nétr beslenme gibi yeni
beslenme bicimleri konusunda da ayrmtili bilgiler verildigi analiz edilen
igerikler arasinda dikkat ¢ekmistir. Bu igeriklerde yeni beslenme bigimleri
tanitilmis, nasil uygulanacag iizerinde durulmus ve besinlerde dogru
iliskinin kurulmas1 konusunda ayrintil1 bilgilere yer verilmistir. Hesaplarin
beden olumlama, beden nétrliigli ve yeni beslenme bigimleri hakkinda
paylastiklari i¢erik sayilarinin ayrintilar1 agagidaki sekilde verilmistir.

Sekil 6

Hesaplarin bilgilendirme amact tagiyan igerik ayrintilar

Hesaplarin Bilgilendirme Amaci Tasiyan icerik Ayrintilari

@ 5eden Nétr H. Bilgi
@ Beden Olumlama Hk. Bilgi

4 Yeni Beslenme Bigimleri Hk. Bilgi

Gorildigii lizere analiz edilen on bes hesaptan 8 tanesi beden olumlama
konusunda bilgilendirme amaciyla igerik paylasmistir. Bu 8 hesaptan 5’1 de
yalnizca beden olumlama hakkinda bilgilendirici igerikler paylasmistir. En
cok bilgilendirici igerik olusturan hesap, iirettigi 6 igerikle Hesap 8 olmustur.
Ayrica tiim kategorilerde paylasim yapan tek hesap da Hesap 8’dir. Beden
notrligi konusunda yalnmizca Hesap 1 ve Hesap ve Hesap 8 paylasim
yaparken yeni beslenme bigimleri hakkinda da Hesap 8 ve Hesap 10 igerik
iretmistir.
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SONUC

Toplumsal denetimin saglanmasi ve var olan diizenin aksamadan yeniden
iiretilmesi amaciyla iktidarlar tarafindan cesitli endiistriler araciligiyla
iiretilen ‘ideal’ beden oOlgiileri, medya aracilifiyla temsil edilmekte ve
boylece toplum tarafindan kabul gérmektedir. Giiniimiizde giizellik, estetik,
spor ve kozmetik endiistrileri tarafindan diizenli olarak yenilenen ‘ideal’
giizellik ve beden anlayigina sahip olmak adina bireyler 6zellikle de kadinlar
giinlik rutinlerini hatta yagamlarini bu dogrultuda sekillendirmektedir.
Beden Olumlama Hareketi, iktidar ve endiistri is birligi ile olusturulan bu
beden normlarin1 kabul etmeyip, bedenin kaliplara ve Olgiilere
indirgenmemesi gerektigini vurgulayan ve tiim bedenlerin kabuliinii i¢eren
bir direnis pratigi olarak ortaya ¢ikmistir. Hareket 1990’11 yillarin sonlarinda
ABD’de olusmus, zaman icerisinde Avrupa basta olmak iizere diinyanin
cesitli bolgelerine yayillmistir. Sosyal medya platformlarinin kullaniminin
yayginlagmasiyla hareketin seyri degismis ve popiilerligi giin gectikce
artmistir. Ozellikle Instagram’da hareket kapsaminda cok sayida igerik
uretilmistir. Bu durum endiistrinin dikkatini ¢ekmis, pazarlama
stratejilerinde beden olumlama mesajlart kullanilmig, biiyiilk beden
koleksiyonlar ¢ikarilmistir. {1k etapta bu siire¢ beden olumlama mesajlarinin
daha genis kitlelere yayilmasi agisindan bir firsat olarak degerlendirilse de
zamanla konu kapsaminda elestirel goriislerin sayisi artmustir. Elestirel
goriigler, beden olumlamanin endiistri ile is birligi igerisine girdigi ve
hareketin amacina golge diisiirdiigli yoniinde olmustur. Calisma kapsaminda
tiim bunlar meta feminizmi g¢ergevesinde ele alinmigtir. Meta feminizmi,
neoliberal politikalarla birlikte medyada kadin temsilinin, edilgen kadmn
imgesinden gii¢lendirilmis kadin imgesine doniisiimiinii elestirel bir bakis
agistyla degerlendirir.

Calisma tiim bu tartismalar1 géz oniinde bulundurarak, Beden Olumlama
Hareketi’nin Tiirkiye’de Instagram’da nasil gerceklestigi ve harekete
yoneltilen  elestirilerin  Instagram’da  iiretilen iceriklerle  Ortiisiip
ortiismedigini ortaya koymayr amaglamistir. Bu kapsamda Instagram’da
beden olumlama kapsaminda diizenli olarak igerik tireten 15 hesap
ornekleme dahil edilmis ve irettikleri igerikler, igerik analizi yOntemi
kullanilarak analiz edilmistir. igeriklerin konularina gére kategorize analiz
edilmesinin yaninda ayrica farkindalik olusturma ve beden olumlama
konusunda bilgilendirme niteligi tagimalar1 a¢isindan degerlendirilmistir.
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Ornekleme dahil edilen 15 hesabin Instagram profilleri incelendiginde
yalnizca Hesap 2, Hesap 6 ve Hesap 11’in Instagram’1 beden olumlamanin
daha genis kitlelere yayilmasi amaciyla kullandiklar1 ve baska hicbir konuda
paylasimda bulunmadiklar1 goriilmiigtiir. Bu hesaplarin markalarla is
birliklerinde bulunmadiklar: hatta giinliik rutinleri ve 6zel yasamlarina ait
paylasimlar da yapmadiklar1 dikkat g¢ekmistir. Diger tiim hesaplarin
Instagram’1 gesitli amaglarla kullandiklar1 saptanmus, farkli sektorlere ait
markalarla ig birlikleri yaptiklar belirlenmistir. Hesap 3, Hesap 4, Hesap 5,
Hesap 12, Hesap 13 ve Hesap 15’in beden olumlama ile iliskili marka is
birlikleri yaptiklari1 dikkat ¢cekerken diger hesaplarin daha genis kapsamda
tamitim anlagmalarinin  oldugu goriilmiistir. Bu hesaplarin  beden
olumlamanin popiilerliginden yararlanip takip¢i sayilarini arttirmaya
calistiklar1 sOylenebilir. Hareketin popiilerligini yitirmeye baslamasiyla
birlikte bu hesaplarin, beden olumlama konusunda iirettigi igeriklerin
sayisinda 6nemli bir diislis yasandig1 ve zamanla konu kapsaminda hig i¢erik
iretmediklerinin goriilmesi bu sonuca ulasilmasinda etkili olmustur.

Konularina gore analiz edilen i¢eriklerde en ¢ok paylasim yapilan konunun
ideal beden olgiileri olmasi hareketin ortaya ¢ikis amaciyla ortiisiir nitelikte
oldugu sonucuna ulasilmigtir. Beden Olumlama Hareketi’nin amaci
kuruculari tarafindan, endiistri tarafindan belirlenen ‘ideal’ beden 6l¢iilerine
karsi bir direnis olusturmak ve her bedenin toplum tarafindan kabul
edilmesini saglamak olarak vurgulanmigtir. Instagram’da beden olumlama
konusunda yapilan paylagimlarinda agirlikli olarak bu konular ¢ergevesinde
gergeklestigi goriilmiistiir. Farkindalik olusturma amaciyla tiretilen igerikler
arasinda kilonun 6n plana ¢ikmasi ise hareketin bedenle ilgili tiim noktalar
kapsadiginin  vurgulanmasmma ragmen kilo konusuna daha ¢ok
odaklanildigini ve hareketin daha ¢ok bu yonde ilerledigini gosterir nitelikte
olmustur. Beden olumlama konusunda bilgilendirici nitelikte iretilen
icerikler ise hareket kapsaminda yeni arayislar oldugunu ortaya koymustur.
Beden olumlamanin her zaman ve her kosulda gerceklestirilmesinin
miimkiin olmadig1 ve beden olumlama yerine beden nétrliigii yaklagimina
gecilmesi gerektigi yonilinde var olan tartismalarin Instagram’da iretilen
iceriklere de yansidig1 sonucuna ulagilmistir.

Hareketin Tiirkiye’de 2017 yili itibari ile konugulmaya baslandigi, 2020 ve
2021 yilinda en popiiler donemlerini yasandigi dikkat ¢ceken diger bir nokta
olmustur. Bu donemde Instagram’da konu kapsaminda iiretilen igerik
sayisinda onemli bir artis yasandigi, ¢ok sayida biiyiik beden iiriin satan
butikler acildig1 ve butiklerin beden olumlama kapsaminda igerik lireten
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hesaplarla is birlikleri yaptigi goriilmiigtiir. Dolayisiyla bu durumun
calismanin literatiir boliimiinde ele alinan meta feminizmi tartismalariyla
ortiiglir nitelikte oldugu sdylenebilir. 2022 yili itibari ile ise hareketin
popiilerligin yavas yavas azalmaya basladigi, iretilen igerik sayisinda
onemli bir diisiis yasandig1 hesaplarin, ¢esitli markalarla, farkli konseptlerde
i§ birlikleri yapmaya devam ettikleri belirlenmistir. Dolayisiyla sonug olarak
Beden Olumlama Hareketi’nin, ortaya ¢ikis amaci her ne kadar ‘ideal’ beden
Olciilerine bir direnis olsa da sosyal medya platformlariin etkisiyle
hareketin popiilerligi artmis ve bu durum endiistrinin dikkatini cekmistir. Bu
durum hareketin asil amacindan uzaklagmasina ve endiistri tarafindan
pazarlama faaliyetleri amaciyla kullanilmasiyla sonuglanmistir.
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