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Giizellik ve Genglik ideallerinin
Kadin Bedeni Uzerinden Yeni-
den Insasi: Kolajen Temal Rek-
lam Filmlerine Elestirel Bir Ba-
kis

Susin Goren Kekec*
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Reklamlarda kadin temsillerinin beden odakh
kurgulanarak tiiketicilere sunuldugu diisii-
niilmektedir. Bu baglamda arastirmanin
amacini, kolajen araciligiyla insa edilen giizel-
lik ve genclik ideallerinin toplumsal cinsiyet
ideolojisine uygun olarak reklamlarda nasil
kurgulandigini ortaya koymak olusturmakta-
dir. Bunun yani sira ¢alisma, bu reklamlarin
kadinlar arasinda simfsal farkliliklara dayal
yeni bir esitsizlife de neden oldugunu gos-
termeyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda,
reklam Kkiiltiirel bir kavram, beden ise top-
lumsal normlar ve cinsiyet ideolojileri ile
sekillenen bir olgu olarak ele alhinmistir. Dort
farkl kolajen markasiin reklamlarinin ince-
lendigi calismada veriler dokiiman analizi ile
elde edilmis ve betimsel arastirma yontemine
gore de analiz edilmistir. Bu verilerin toplum-
sal ve kiiltiirel baglamlarini da ortaya koymak
icin gostergebilimsel ¢6ziimleme yontemi
kullanilmistir. Arastirmada kadin bedeni
tizerinden kurgulanan bu reklamlarda, top-
lumsal cinsiyet esitsizliginin yeniden iiretildi-
gi tespit edilmistir. Ayrica her kadinin trinle-
re ulasma noktasinda esit sartlarda olamaya-
cag1 gerceginin bagka bir esitsizligi de ortaya
cikardigl bulgulanmistir. Calismaya, ilgili
reklamlarda kurgulanan kadin imgelerinin
toplumda var olan ve medyada sunulan kadin
temsillerinin birer yansimasi oldugunu gos-
termesi ve bu reklamlarin kadinlar arasindaki
sinifsal farkhliklara dayali esitsizlikleri daha
goriintr kilmasi agisinda da 6nem atfedilmek-
tedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, tiiketim kiiltiird,
medyada kadin bedenin temsili, toplumsal
cinsiyet, giizellik ve genglik.
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The Reconstruction of Beauty
and Youth Ideals Through the
Female Body: A Critical Perspec-
tive on Collagen-Themed Adver-
tisement Films

Abstract

It is argued that women'’s representations in
advertisements are constructed with a focus
on the body and presented to consumers
accordingly. In this context, the aim of this
research is to reveal how beauty and youth
ideals, constructed through collagen products,
are framed in advertisements in accordance
with gender ideology. Additionally, the study
seeks to demonstrate that these advertise-
ments also create a new inequality among
women based on class differences. In this
regard, advertising is treated as a cultural
concept, and the body is considered as a
phenomenon shaped by social norms and
gender ideologies. The study examines adver-
tisements from four different collagen brands,
with data collected through document analy-
sis and analyzed using the descriptive rese-
arch method. To further uncover the social
and cultural contexts of these data, a semiotic
analysis method was employed. The research
found that these advertisements, which are
constructed around the female body, repro-
duce gender inequality. Moreover, it was
identified that not all women have equal
access to these products, highlighting another
form of inequality. The study is significant in
demonstrating that the female images const-
ructed in these advertisements reflect the
existing representations of women in society
and the media, and in making the class-based
inequalities among women more visible.

Keywords: Advertising, consumer culture,
representation of the female body in media,
gender, beauty and youth.
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Giris

Reklam, yalnizca bir iirtin veya hizmetin tanitimi degil, tiiketiciyi ikna
etme amaci tasiyan stratejik bir iletisim aracidir da. Reklam, tiiketici-
yi sadece iirlinii almaya tesvik etmez, reklam {iriin araciligiyla tiiketi-
ciyi bir yasam bicimi almaya da ikna etmektedir. Tiiketicinin amaci
tirtini tiiketmenin yani sira vaat edilen yasam bicimini de elde et-
mektir. Lakin burada dikkat edilmesi gereken husus reklamlar iize-
rinden kurgulanan bu imgeler araciligiyla egemen ideolojiler ve top-
lumda mevcut olan esitsizliklerin de yeniden firetiliyor olmasidir
(Acer, 2022: 313). Bir pazarlama araci olarak, reklamin kurgusu rek-
lamin hedef kitlesinin {iriinti satin almaya ikna edilmesi tizerine ku-
ruludur. Tiiketici ve satic1 (kaynak ve alic1) arasinda en basit ve yalin
haliyle boyle bir iliskinin olmasi gereklidir. Ancak reklamlarda kulla-
nilan dil, séylem, imgeler ve mitler araciligiyla bu basit ve yalin iliski-
nin kurulamadigini iddia etmek yanlis bir ifade olmayacaktir.

Reklamin iletisim amaci da tarafsiz degildir. Aksine {iretici tara-
findan triinii alacak kisi iizerinde, bilincli bir sekilde yonlendirmeye
ve donlistiirmeye dayali bir iliski kurma ¢abasi vardir (Topstimer ve
Elden, 2016: 23). Burada 6nemli olan kaynak ve alic1 arasindaki ilis-
kinin nasil kurgulandigy, tiriin Uzerinden idealize edilen yasam tarzi-
nin birey ve toplum nezdindeki karsiligidir. Bu karsiligin ne olduguna
dair mevcut 6nermeler, reklamin icinde kurgulandig: kiiltiirden so-
yutlanamayacagi yoniindedir.

Reklamlar icinde var oldugu kiiltiirden bagimsiz degildir. Ciinkii
bireyler, satin alma davranisinda bulunarak kendilerine sunulan “da-
ha saglikll”, “daha verimli bir ¢alisan”, “daha iyi bir anne” ya da “daha
ideal bir kadin veya erkek” olma gibi toplumsal norm ve beklentilere
uygun, ideal yasam bicimlerine ulasacaklarina inanirlar. Bu idealize
edilmis vaatler, reklamlardaki temsiller ve gostergeler araciligiyla
aktarilmaktadir (Ager, 2022: 313). Nihayetinde medya sadece bir
gruba ait degerleri kitlelere sunmaz. Aksine toplumu bir biitiin olarak
gorir ve hakim olan toplumsal normlar ile toplumsal ekonomik sis-
temin degerlerinin, yeniden iiretilmesini, kitlelerin bu konsensiise
riza gosterimlerine aracilik etmelerini saglamaktadir (Dagtas,
1999:29).

Ingiliz Kiiltiirel Calismalar Birmingham Okulu’nun kurucularindan
olan Stuart Hall da kitle iletisim araglarinin toplumsal yapilardan ve
pratiklerinden bagimsiz diisiiniilemeyecegini ve bu araclarin kiiltiirel
olusumlari da insa ettigini belirtmektedir. Oyle ki;

Gilintimiizde iletisim kurumlari ve iligkileri toplumsal alani tanim-
liyor ve insa ediyor; siyasal alanin insasina yardim ediyor, liretken
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ekonomik iliskileri dolayamiyorlar; modern endiistriyel sistemler
icinde “maddi bir gii¢” haline geldiler, bizatihi teknolojik olani tanim-
liyorlar; kiiltiirel olana hiikmediyorlar. Giderek artan bir bicimde
kiiltlirel ve toplumsal diinyaya iliskin deneyimlerimiz héaline gelen
ikinci diizey evrenleri insa ediyor ve yasatiyorlar...” (Irvan, 2014: 83)
tespitinde bulunmaktadir.

Benzer bir goriisiin savunucusu olan Terence Qualter de reklamin
islevini, toplum tarafindan kabul edilen hakim degerleri koruma ve
stirdiirme isleviyle a¢iklamaktadir. Yine aym yazarin ifadesiyle, rek-
lamlar araciligiyla toplumda mevcut olan sinif, irk ve cinsiyet deger-
leri muhafaza edilmekte bu da zorla degil aksine ikna yoluyla olmak-
tadir (Akt, Dagtas 1999:72). Bu minvalde ¢alismada, insan bedeni
sosyal bir olgu olarak kabul edilmektedir. Kiiltlirel bir metin olarak
kabul edilen reklamlar iizerinden de idealize edilen kadin ve kadin
bedenine iliskin kodlamalarin var olduklar1 toplumsal yapilar igeri-
sinde insa edildigi diistinlilmektedir. Nitekim bireyin benlik ve kimlik
insasinda beden 6nemli bir yerde durmaktadir. Giintimiizde bireyin
yasadig1 toplumda, konumunu belirlemede etkili olan beden sosyal
bir olgu olarak sosyal bir sermaye islevi gormektedir ve s6z konusu
kadinlar oldugunda bu durum daha belirgin bir hal almaktadir (Kurt-
das, 2021: 187). Beden, kadin ve erkegin toplumdaki rol ve sorumlu-
luklarini belirlemede de 6nemli bir yerdedir. Yine beden kapitalist
piyasa kosullarinda hem politik hem de ekonomik agidan 6nemli ve
glcli bir argiiman olma 6zelligi tasimaktadir. Dolayisiyla kadinlarin
her kosulda giizel gériinmelerini ve gen¢ kalmalarini 6nceleyen bu
sistemde, kadin bedeninin biyolojik olarak yaslanabilecegi gercegi
neredeyse yok sayilmaktadir. Boylelikle beden, kadin benliginin ve
kimliginin 6nemli bir gostergesi haline doniismekte ve standartlara
uygun hale getirilmek zorunda kalinan bir tiiketim nesnesine do-
niismektedir. Haliyle bu durum kadinda agir bir ytiik olusturmaktadir
(Kurtdas, 2021: 188). Goz ard1 edilmemesi gereken bir diger husus
ise tiiketim odakl1 olarak idealize edilen belirli bir “kadinlik” formu-
nun, diger “kadinlik” bigimlerini -6zellikle tiiketemeyenleri- dislama
riskini tasiyor olmasidir (Ager, 2022: 312). Bu da sinifsal farkliliklar-
dan kaynakl baska bir esitsizligi de beraberinde getirmektedir.

Calismada, yukaridaki tespitler c¢ercevesinde dort farklh kolajen
markasinin reklam filmleri analiz edilmistir. Arastirmanin ¢ikis nok-
tasin1 da s6z konusu reklamlarin alt metinlerinde kadin temsiline
iliskin farkli okumalarin oldugunu ortaya ¢ikarmak olusturmaktadir.
Ayrica bu ¢alismanin bir diger ¢ikis noktasi Tuncer’in (2020: 191) de
altini cizdigi goriise katkida bulanacag diisiincesine dayanmaktadir.
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S6z konusu reklamlar kadin temsiliyetinin yanlis kullanimina ilis-
kin farkindalik olusturmak, kadin temsiliyetinin dogru kullanimina
iliskin ve kadinin varligina yonelik bilinclendirme yaratmak amaciyla
secilmistir. Bundan dolayi her tiirlii mecraya a¢ik / goriiniir olan rek-
lamin icerdigi cinsiyetci unsurlarin ve kadinin yanlis temsiliyetinin
ifsasi bu acidan elzemdir.

Bu ifadeler dogrultusunda reklam ve kiiltiir iliskisine deginilmis-
tir. Sonrasinda tiiketim kavrami, kadin bedeni lizerinden detaylandi-
rilmistir. Son béliimde ise ilgili reklamlar analiz edilmistir.

Reklamu kiiltiir iizerinden okumak

lletisim yéntemlerinden biri olan reklam, var oldugu toplum ve o
toplumun kiiltiirii icerisinde sekillenmektedir. Piyasaya sunulan trii-
niin satisy, tiiketicisinin nasil ikna edildigiyle birebir iligkilidir. Dola-
yisiyla reklamin, i¢inde var oldugu ve ona gore bicim aldig1 toplumun
dilini, degerlerini, yargilarini, normlarini ve sembollerini iyi analiz
edebilmesi gerekmektedir.

Reklamin ikna stratejileri toplumun ortak deger ve normlariyla
ortiismelidir ki alic1 ve satic1 arasinda ortak bir anlam paydasi olusa-
bilsin. Reklamin metnini olusturan kelimeler, climleler, s6z dizimleri
kiiltiirel baglamlar olan kodlardir. Bu gosterge ve kodlar da kiiltiir
icinde bicimlenmektedir (Aktuglu ve Colakoglu, 2011:10). Kultiir ise
toplumsal bir kimligi ifade etmektedir. Bireyin bu toplumsal kimligi,
iletisim becerilerinin niteligini, tutum ve davranislarini, degerlerini,
yargilarini ve diinyay1 nasil yorumladigini gostermektedir. Kiiltiir,
inang, dil, orf, adet ve gelenek gibi toplumsal gelisim siirecinde olus-
turulan her tirlii yasamsal iiretimi kapsamaktir. Kiltiri, tim bu
degerlerin toplami olarak da tanimlamak miimkiindiir.

Kiltiir bir toplumun tutum ve davranislarinda belirleyici olan ge-
lenek, inanis ve degerlerin toplamidir (Demir ve Kozak, 2013: 60).
Reklam ise gilinlimiiz diinyasinda popiiler kiltiir, sanat, dil ve edebi-
yat tizerinde diger herhangi bir modern kurumdan daha fazla sosyal
etkiye sahip merkezi bir kiiltiirel olgu haline déniismiistiir. Dil tze-
rindeki etkisi ¢ok daha fazladir. Cocuklar, okumay1 6grenmeden 6nce
reklam jingle'larini ve sloganlarini ezberlemektedirler. Reklam metni
yazmada harcanan caba ve zaman da asla goz ardi edilmemelidir
(Qualter: 1991: 56).

Ayrica reklam, bir nesneye insanlarin anlam ve deger atfetmesini
saglamaktadir. Reklamda bir ‘sey’in karsilig1 baska bir seye doniisebi-
lir, degeri iiriinle 6zdestirilen farkh bir nitelikle degistirilebilir. Rek-
lamlarin bir¢ogunda sevdigimiz bir insanin ya da ilgi duydugumuz bir
yerin o6zelliklerinin iiriine aktarildigini goérmekteyiz (Dyer, 2010:
168). Yine Dyer’in ifadesiyle, reklamci, icinde var oldugu kiiltiirden
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aldig dili, gorselleri, fikirleri ve degerleri kullanir ve bunlardan olus-
turdugu mesajlar1 tekrar bu kiiltiire satar (2009:9). Benzer ifadeyle
kiiltiir, ideolojinin bir uzantisidir ve ideoloji ayrica sinifsal konumlari
da goriintr kilmaktadir. Her biri iiretim araclariyla farkl iligkilerin
lirtinii olan farklh siniflar oldugu gibi farkl kiiltiirler ve ideolojiler de
olacaktir (Barnard, 2010:216). Nihayetinde modern Kkapitalizmin
tiiketiciye sundugu mal ve hizmetleri satin alma motivasyonu ve
lirtiniin satilip karin siirdiiriilmesine yonelik tiim ekonomik hareket-
ler toplumsal ve kiiltlirel baglam i¢cinde olusmaktadir (Bocock, 2014:
47). Judith Williamson’a gore de insanlarin geneli -yasamlarinda bi-
lingli olarak sectikleri anlamlari- lirettiklerinden ziyade tiikettikleriy-
le olusturmaktadirlar. Adorno da tiiketicinin, tiriinleri toplumsal ilis-
kilerine bir sinir ¢izmek icin kullandigini yine triinlerin, farkl top-
lumsal gruplarin birbirleriyle olan iliskilerini tanimlamalarina yar-
dimc1 olan politik bir anlam tasidigini ifade etmektedir (Barnard,
2010: 241).

Jack Lears'in ifadesiyle “Reklamlar, diinyada kiiltlirel degerlerin
en dinamik ve duyusal temsilleri haline gelmistir” (Richards vd.,
2020:1). Ozellikle modern toplumlardaki gosterge ve semboller tiike-
tim olgusuyla i¢ icedir. Reklamlarda bu durum kendini daha belirgin
bir sekilde gostermektedir (Bocock, 2010: 13). Reklam, en 6nemli
kitle iletisim aracidir (Baudrillard 2015:157). Reklam, kltiir endtst-
risinin 6nemli bir unsurudur. Kitle iletisim araclari yoluyla tiretilen
meta icin tiketici nezdinde bir talep olusturur. Bu talep icin reklam
gostergeler, semboller ve mitler araciligiyla arzu edilesi bir diinya
yaratarak bireyde ihtiya¢tan cok istek lizerine kurgulanan bir his
olusmasini saglar (Elmasoglu, 2017: 28). Ancak idealize edilen bu
yasam bi¢imi fiziksel baskiya dayali bir tahakkiim degildir. Grams-
ci’'nin ifadesiyle, burada egemen ve bagimh siniflar arasinda bir iligki
s6z konusudur: “Egemen sinifin kendi diinya goriisiinii, kapsayici ve
evrensel olarak yerlestirmek i¢in siyasal ahlaki ve entelektiiel liderli-
gini kullanmaya ayrica bagimlh gruplarin, ¢ikar ve gereksinimlerini
bicimlendirmeye yonelik basarili girisimleri” ni (Carnoy, 2001:257)
iceren bu iligkinin, bir diger ad1 hegemonyadir. Kiilttirel alanda 6ncii-
liigii de iceren hegemonya, mevcut degerlerin devamlhiligini ve siirdii-
rebilirligini reklamlar araciligiyla da gerceklestirmektedir.

Boorstin da reklamlarin, abartili beklentileri besledigini bu duru-
mun ise tiiketiciye gercek olandan daha canli ve ¢arpici geldigini id-
dia eder ve reklamlarin bizlere imgeler sundugunu sonra onlar1 haki-
katmis gibi gosterdigini belirtir. Reklamlar bu harika imgelerle bizleri
sasirtir, gercek dilinyaya iliskin algillarimizi degistirir (Dyer,
2010:126). Ornegin kadin odakli reklamlarda, giizel/cirkin ve
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geng/yasli gibi yasamin temel geliskileri siirekli giindemde tutulmak-
tadir. Bedenin biyolojik olarak yaslanacagi gercegi kadinlar icin tste-
sinden gelinmesi gereken bir sorun olarak gosterilmektedir. Bu se-
beple de kadinlar i¢in her kosulda/zamanda giizel gériinmek ve geng
kalmak mutlak bir ihtiya¢ haline donlismektedir.

Tiiketim ve bir tiiketim nesnesi olarak kadin bedeni

Yasanan her tiirlii gelismeyle beraber kavramlarin da tanimi degis-
mekte ve donlismektedir. Haliyle, tiiketim kavraminin anlami ve te-
kabiil ettigi alan da farklilast1 ve genisledi. Artik bireylerin dncellikle-
rini sadece temel ihtiyaclari belirlememektedir; degisen giinliik ya-
sam pratikleriyle beraber bireylerin kendi sosyal gereksinimlerini de
karsilamak bir o kadar elzem hale gelmistir. Tiiketim olgusu, insanla-
rin sosyal yasamlarinda kabul gérmelerini, farkli kimliklerle iliski
kurabilmelerini ve sinif atlayabilmelerini saglayan bir degerin ve
oOlcitiin de karsiligidir artik.

Tiiketim, insanlarin sadece fizyolojik temel gereksinimlerin anlik
dongiist degil, bununla beraber insanlarin sosyal gereksinimleri olan
aidiyetlik, kabul gérme, takdir edilme ve toplum icinde kimlik edinme
gibi psikolojik temelli soyut ihtiyaclarinin da karsilanmasina y6nelik
bir kavrama déniismiistiir (Yiicel, 2014: 12). Aslinda diinden bugiine
toplumlarin geneli biraz tiiketiciydi: ancak tiiketimin artik orgiitl,
tasarlanmis, zorlayici ve fazla ciiretkar olmasi ilging bir hale gelmeye
basladi. Nesneler artik dnemli. Buglin, sosyal kuramda nesnelerin
iktidar1 olarak nitelendirilen bir durum tartisiimaktadir (Bati,
2018:33). Tiiketimcilik hayatin anlamini nesneler tizerinden, bir sey-
leri satin alma ve tiiketme tizerine kurgulayan etkin ideoloji olarak
modern kapitalizm tizerinde hakimiyet kurmustur. Bu tiiketim ideo-
lojisi icinden ¢iktig1 sistemi yasallastirmakla beraber, kisilerin fante-
zilerinin yani sira gercek hayatlarinda da tiiketici olmalari igin cesa-
retlendirmektedir (Bocock, 2014:57). Nihayetinde bugiiniin diinya-
sinda tiretim temelli bir “sermaye mantig1”1 var. Bu yiizden mallarin -
triinlerin- toplumsal iliskilerde sinirlarlar koymak i¢in kullanildig
savunulabilir ki bazen bir mali satin almanin amaci sadece itibar ka-
zanmak icindir (Featherstone, 2013: 43-44).

Tiliketim etkin ve toplumsal bir davranistir, bir zorlama, bir ahlak
ve bir kurumdur. Tiikketim toplumu ayni1 zamanda tiiketimin 6grenil-
mesi toplumu, tiiketime toplumsal bir bicimde alistirilma toplumu-
dur; yani yeni iiretim giiclerinin ortaya c¢ikmasiyla ve yiiksek verimli-
lik tasiyan ekonomik bir sistemin tekelci yeniden yapilanmasiyla
orantili yeni ve 6zgiil bir toplumsallasma tarzi. (Baudrillard, 2015:
95).
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Burada toplumsallasmay1 saglayan, kapitalist bir piyasanin de-
vamliligina araci olan gelismis ve gelismekte olan toplumlar ile en
yoksullar da dahil olmak tlizere herkesin tiiketme arzusu i¢cinde olma-
sin1 zorunlu hale getiren tiiketim kiiltiirdi (Yaniklar, 2010:26) kavra-
m1 dikkat cekmektedir. insanlarin, her ne kadar harcayabilecekleri
miktarlar farkli da olsa bugiiniin diinyasinda neredeyse herkes tiike-
timde bulunmaktadir. Yoksullarin zenginlerden daha az kaynag, bir-
birinden farkli etnik ve irksal azinlik gruplarinin, cogunlukta olanlar-
dan ¢ok daha az harcama yapmasi, ¢ocuklarin yetiskinlerden daha az
tiiketim glicline sahip olmasi. Bu érnekler cogaltilabilir; ancak su bir
gercek ki herkes tiiketim kiiltiiriiniin i¢cinde, cemberinde yer almak-
tadir (Ritzer, 2000:59-60). Reklam da tiiketim kiltiiriiniin 6nemli bir
parcasidir. Herhangi bir kitle iletisim aracindan maruz kalinmasa da
kentsel ortama egemen olan reklamin imgelerinden kacis olduk¢a
zordur. Bu yiizden reklam, alenen 6zerk bir varolus ve kitleleri etki-
leme gilicii olan genis bir lstyap1 6zelligi tasimaktadir. Tiiketicilere,
iletilerin alt metinlerin arkasina saklanmis, belirli yasam bi¢imlerini
idealize eden imajlar sunmaktadir (Elmasoglu, 2017: 34). En kulla-
nish tiiketim nesnelerinden biri olan ve tiiketicilere sosyal bir olgu
cercevesinde farkli anlamlar {izerinden sunulan beden de reklamin
bu ortiik anlamlarina aracilik etmektedir. “Tiiketilen seylerin arasin-
da diger nesnelerden daha giizel, daha kiymetli, daha essiz -tiim diger
nesneleri 6zetlemesine ragmen otomobilden bile daha fazla yan an-
lamla ytkli- bir nesne vardir. Bu nesne BEDEN'dir.” (Baudrillard,
2015: 163). Bir diger ifadeyle tiiketimde, biyolojik bir beden anlayisi
¢ok geride kalmistir. Ortada simgesel olarak yeniden insa edilen bir
“sosyal beden” gercegi var. Dolaysiyla, simgesel olarak yeniden insa
edilen beden, kendini yasallastirmis, iktidar tarafindan “y6netilen”
bir olgudur da (Kdse, 2011:76). Bu noktada bedenin varligi ve gorsel-
ligi bir anlam ve deger tasimaktadir. Iktidarin beden iizerinde tahak-
kiiml mevcuttur. Bu tahakkiim ise bedenin goriiniimd, islevi ve top-
lumsal insasinda énemli bir yerde durmaktadir (Karakaya ve Cihan,
2017:6) Beden her yoniiyle toplumsaldir. Beden, giiclij, kiiltiirel, top-
lumsal ve politik sdylemlerin esliginde, toplumdaki 6tekilerin naza-
rinda anlami ve karsiligl olan, somut bir gercegin toplumsal olarak
yeniden insasidir artik (Kose, 2011: 77). Bedenin statiisii bir kiltir
olgusudur da. Herhangi bir kiiltiiriin bedenle iliskisi, 6rgiitlenme bi-
¢imi, toplumsal iligkilerin de orgiitlenme bicimini yansitmaktadir
(Baudrillard, 2015:164). Haliyle, postmodern kapitalizmde tiiketim
mallar anlam, kimlik ve cinsiyet rollerinin olusturulmasina aracilik
etmektedir (Bocock, 2014: 101). Denilebilir ki beden her tiirli top-
lumsal iliskinin bir tezahiirii olarak, kadinin var oldugu toplumda
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nasil konumlandirildigini da géstermeye aracilik etmektedir. Bugii-
niin tiiketim kiltlrinde kadin bedeni artik ‘nesnedir’, ‘seydir’ ve ‘ti-
cari’ bir metadir. Biyolojik gercekligi neredeyse yok sayilmaktadir.
Lakin tiiketim kiiltiirdi, toplumlarin ekonomik, politik ve kiiltiirel ya-
pilarindan da bagimsiz diisiiniilmemelidir. Ciinkii ataerkil diisiince
kadin bedenini, mevcut diizenin devamliligini saglamada araci olarak
gormektedir. Bu konumlandirmada kadin bedeni, eril olanin géziin-
den degerlendirilmektedir. (Bilgin, 2015: 312). Bir diger anlatimla,
ortada cinsiyet esitsizligi temelli bir ayrim vardir. Soyle ki kadin be-
deninin toplumlarin devamhiligim1 saglamadaki énemine karsin, eril
tahakkiim egemenligini, diinden bugiine kadin bedeni iizerinden ye-
niden liretmektedir. Ayrica kadin bedenin sermayeyle olan iliskisi de
emegin ¢ok Otesinde "olmasi gereken" bedene ddniismek -gozalti
cizgileri, kalca yaglarindan kurtulmak gibi- yasin ilerlemesiyle olusan
"olumsuzluklardan"  kurtulmaya indirgenmektedir  (Oztiirk,
2012:275). Bu nedenle medyada kadin bedeni, kiiresel sermeyenin
de iizerinde konsensiise vardig ideal giizellik normunu bedenin ince-
ligi ve yas almamasi lizerinden tanimlamaktadir (Yasa, 2021:484).
Nihayetinde medya icinde var oldugu sistemlerin hi¢birinden bagim-
s1z degildir. Bugiiniin post modern toplumunda o6zellikle kadinlar
acisindan idealize edilen beden kurgusu geng, esnek, bronzlasmis,
siki ve fit bir viicuttur. Kisisel yasanmislig1 yansitan c¢izgiler, kirisik-
liklar, izler kusur gibi goriinmektedir ki post-modernlik kusursuz bir
viicudu ytiiceltmektedir (Cubuklu 2004’ten Akt., Bilgin, 2015:319).
Reklamin bastan ¢ikarici satis retorigi ve moda diinyasinin bicim-
lendirdigi beden, popiiler kiilttriin pratikleri olan diyet ve viicut ba-
kimlilariyla yaslanmayan ve giizel kalabilen neredeyse mitsel diizeye
cikartilmis bir bedendir artik (Kése, 2011:88). Sosyal kuram bagla-
minda yapilmis bir¢ok arastirma, 6zellikle medyanin 6nemli ortamla-
rindan biri olan reklamlardaki kadin temsilinin, bakimli, dis goriinii-
miiyle dikkat ¢eken, oldukga ince, seyirlik bir nesne niteligiyle sunul-
dugunu goéstermenin yani sira bu durumun kadinlarin bedenlerine
karsi olan memnuniyetsizliklerini de arttirdigini ortaya koymaktadir
(Bati, 2010: 104). Ote yandan reklamlar sadece toplumsal sistem
icerisinde cinsiyet esitsizligi baglaminda bir hiyerarsi ve cinsiyetci
roller iiretmezler, reklamlar ayrica kadinlar arasinda da sinifsal bir
hiyerarsiye yonelik temsilleri yansitmakta ve goriiniir kilmaktadir.
I1gili literatiirde de reklamy, kiiltiirel bir metin olarak kabul eden
calismalarla birlikte reklamin cinsiyet esitsizligi ve siif kaynakl
asimetrik giic iligkilerini yeniden iirettigini ifade eden ve tiiketim
kavrami iligkisi tUzerinden kadin bedeninin metalastirdigini ortaya
koyan bazi calismalar, yukaridaki aciklamalar1 dogrular niteliktedir.
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(Yiiksel, 2006; Bati, 2010; Ozdemir, 2010; Kose, 2011; Bal, 2014; Gii-
zel, 2014; Bilgin, 2015; Ceken ve Ozdemir, 2015; Aydin ve Aslaner,
2015; Elmasoglu, 2017, Yalman ve Gidekli, 2018; Atar ve Sener
2018: Tuncer, 2020; Yasa, 2021; Acer, 2022).

Arastirmanin amaci ve 6nemi

Calismanin amacini, saghgi o6nceleyen bir protein olan kolajen iize-
rinden olusturulan giizellik ve genclik ideallerinin, toplumsal cinsiyet
ideolojisine uygun olarak, reklamlarda kurgulandigini ve bu duru-
mun kadinlar arasinda sinifsal farkliliklara dayali yeni bir esitsizlige
de neden oldugunu ortaya koymak olusturmaktadir.

Calismaya, ilgili reklamlarda kadinlarin biyolojik olarak yas aldig1
gerceginin yok sayildigini ve kadin temsiline iligskin kurgulanan ger-
cekligin altinda toplumsal ve kiiltlirel dinamiklerin oldugunu goster-
mesi nedeniyle dnem atfedilmektedir. Yine ¢alisma, bu durumun ka-
dinlar1 psikolojik olarak etkileyebilecegine dair farkindalik olustura-
bilecegi icin de 6nemli goriilmektedir.

Arastirmanin yontemi

Bu arastirmanin verileri dokiiman analizi ile elde edilmistir. Basili ve
elektronik materyaller dahil her tiirlii belgenin incelenmesi ve deger-
lendirilmesi i¢in kullanilan dokiiman analizi, nitel arastirmalarda
kullanilan diger yontemlerde oldugu gibi bir konu hakkinda anlam
cikarilmasi, derinlemesine bir anlayis gelistirilmesi ve ampirik bilgi
tiretilmesi icin verilerin incelenip yorumlanmasidir (Corbin ve Stra-
uss 2008’de Akt., Kiral, 2020:173). Bu baglamda elde edilen verilerin
analizi icin de betimsel arastirma yontemi kullanilmistir.t Bu aras-
tirma yonteminde amag, bir konuya iliskin mevcut durumu belirle-
mek ve bu duruma ait degiskenler ile degiskenler arasindaki baglan-
tilar1 ortaya ¢ikarmaktir (Kurtulus 1998: 287). Elde edilen verilerin
toplumsal ve kiiltiirel baglamlarin1 ¢éziimlemek icin de gostergebi-
limsel ¢6zlimleme yontemi kullanmilmistir. Ciinkii “Gosterge bilimi;
diller, diizgiiler, belirtgeler, vb. gibi gosterge dizlerini inceleyen bi-
limdir.” (Guiraud, 17: 2016). Burada aslolan “anlam nedir ve anlami
kim yaratir” sorular1 degildir; 6énemli olan anlam nasil, ne ugruna,
hangi kosullarda ve hangi yollarla olusmustur” sorularina cevap ve-
rebilme gayretidir. Anlam1 miimkiin kilan dilsel kurallar1 ve sinirla-
malart a¢iga ¢ikarma ¢abasidir (Cam, 2015:290).

* Bu galigmada, ilgili aragtirmanin yontemi kullanilmustir. Ayrintil bilgi i¢in
bakiniz: (Yiksel, 2006: 115-124).
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Arastirmanin érneklemi

Yargisal 6rneklemenin kullanildig1 bu calismada arastirmaci yansizlik
kurali yerine, drneklemin se¢iminin belirli karakteristik 6zellikleri
tasimasini tercih etmektedir (Balci, 2015: 103). Yargisal dérnekleme,
arastirmacinin 6rneklemi olusturacak birimleri kendisinin belirleme-
si ve arastirmasinin amacina uygun buldugu birimleri, kiimeleri ya da
gruplar1 segmesidir (Kocak ve Arun, 2013: 26). Bu dogrultuda c¢alis-
manin kapsam ve sinirliligini da olusturan ve alt metinlerinde kadin
bedeni lizerinden yaratilan giizellik ve genglik temalarinin siklikla
islendigi diistiniilen Colastin Collagen Elastin, Collagen Forte, Natura-
gen Kolajen ile Osende Collagen reklamlar1 6rnekleme dahil edilmis-
tir. Ilgili reklamlara ise dijital platformlardan biri olan YouTube iize-
rinden ulasilmistir.

Arastirmanin bulgulari ve yorumlanmasi

Yas ve toplumsal cinsiyetin kesisim noktalarindan bir digeri de be-
dendir. Ciltteki kinsikliklar -cizgiler- gibi bedensel 6zellikler, kisinin
kendisiyle ve digerleriyle etkilesiminde, yasi nedeniyle belirli bir
konumda hissetmesine neden olmaktadir. Bu konumlandirmada,
kiiltiire bagh olarak yasin yorumlanmasi da 6nemli bir faktor olarak
durmaktadir (Laz, 1998: 104). Bu cerceveye ek olarak kadinlara da-
yatilan bu giizellik algisinin yaninda yiiziin ve bedenin diri olma-
si/geng olmast da eklenmektedir. Dolayisiyla kadinlarin her kosulda
her daim giizel gériinmelerini ve gen¢ kalmalarini 6nceleyen sistemin
devamliliginin ve siirdiiriilebilirliginin 6n ayaklarindan olan kiiltiirel
oruintiiler, toplumsal cinsiyete dayali esitsizliginin yeniden iretimi
noktasinda da islevsel bir giice sahiptir.

Daha acik bir deyisle kadin ve kadin bedenine iliskin iiretilen her
diisiince, oncelikle kadinin toplumdaki konumuyla beraber ele alin-
malidir. Clinkii kadina yonelik diistince ve yargilar ve 6zelinde kadin
bedenine iliskin kurgular, onun toplumdaki yerinin bir izdiisiimiidur
de. Belirli simgesel kodlarla yeniden insa edilen beden kurgusu iize-
rinden insanlarin bedensel/fiziksel ihtiyag¢larinin ekonomik ajandasi
da daha kolay olusturulabilmektedir. Bu ihtiyaglarin giderilmesi, tii-
ketim toplumunun yaygin olan pratikleriyle kolayca uyusmasi duru-
munda ise birey, gercekte icsel anlamda hi¢bir zaman elde edemeye-
cegi bir kimlik yanilsamas1 yagamaktadir. Beden merkezli medyatik
sartlanmanin da bireye sosyal, kiiltiirel ve politik diizleme uygun bir
nevi “makul” konumlanma bicimleri verdigi de ayrica goz oniinde
bulundurulmalhdir (Kése, 2011:76). Bu nedenle de calismada da kola-
jen igerikli iiriinlerinin kullanimiyla, kadinlarin her daim gtizel gérii-
nebilecekleri ve geng kalabilecekleri iddiasi; reklam ve reklamin icinde
kurgulandig1 toplumu yansitmasi gerceginin, toplumsal degerlerin



Giizellik ve Genglik Ideallerinin Kadin Bedeni Uzerinden Yeniden Insasi 29

reklamin temasini etkilemesi ya da reklamda kurgulanan karakterle-
rinin toplumsal degerlerin ve begenilerin temsilcisi olarak tiiketici-
lerle bulusmasiyla, davranisa doniistiigli (Peltekoglu, 2010:122) go-
riisiine atifta bulunulmaktadir.

Oncelikle analiz edilen dort reklam filminde, kamuoyunda mesleki
basarilarinin yan sira giizellikleriyle de dikkat ceken kadin oyuncu-
larin tercih edilmesinin bilingli bir strateji oldugu diisiiniilmektedir.

Ik film, 32 saniye uzunlugunda olup Colastin markasina ait Colla-
gen Elastin triiniiniin reklamidir. Reklam jenerik miizik esliginde
“Giizel olmak icin bana benzemene gerek yok, bir siirii iiriine, bosa gi-
den zamana, sana benzemeyen ne varsa sil gitsin” cimlesiyle basla-
maktadir. Kadinlarin giizel gériinebilmek ve geng kalabilmek icin ne
kadar ‘ugrastiklarin’ dogrulayan bu ifadeler; kadinlarin giizellik ve
cekicilikleri ile kodlandigini ve bu sebeple giizel ve gekici olmanin
kadinlar i¢in bir nevi zorunluluk haline geldigini, kendi bedenlerine
iliskin algilarinin ve miidahalelerinin temelinde de bu diisiincenin yer
aldig1 (Kurdas, 2021:190) tespitini hatirlatmaktadir.

“Giizel olmak i¢in bana benzemene gerek yok” sozii ayrica dikkate
degerdir. Clinkii bu ciimlede giizelligin ve gengligin simgesi olan ka-
dina benzeyebilmenin aslinda ne kadar zor oldugu bulgulanmstir.
Reklamdaki kadinin goriintiisii ile 6teki kadinin gercegi arasindaki
keskin ugurum bu climlenin alt metninde yer almaktadir. Reklam
“Kendini gizleme, ¢iinkii sen zaten giizelsin, Colastin’le gercek giizelli-
gini ortaya cikar. Colastin igerigindeki kolajenle cildini genclegtirir;
ama kolajen tek basina yetmez, Elastin’le de sikilastirir ve esneklik
saglar. Unutma sen gercek sensen giizelsin. Colastin, gercek giizelligin!”
soylemleriyle son bulmaktadir. Alt metinde giizelligin geng bir beden-
le (viicutla) iliskilendirildigi ortadir. Kolajen ve elastin proteinlerini
iceren bu uriiniin reklami, saglikh bir beden iliskisini gtizellik ve geng-
lik tizerinden kurgulamaktadir. Kadinin toplum icinde var olabilme-
sinin ol¢iitii de giizelligi ve gencligidir. Bunlara sahip olamayan kadi-
nin toplum icinde goriiniir olmaktan ¢ekinecegi ibaresi, bedenle ilin-
tili bir toplumsal baskinin varligina isaret etmektedir. Reklamda dik-
kat ceken bir diger unsur ise filmin baslangicinda kadinin makyajl
olmasidir; ancak {iriiniin tanitimiyla beraber kadin, ytiziindeki mak-
yaji silmektedir; ciinkii reklamda yas almayla beraber olusan ‘fiziksel
kusurlart’ gizlemenin baska bir yolu vaat edilmektedir.

Demez’in de belirttigi gibi kadinlarda beden algis1 ve yaslanma
salt dis goriiniimde meydana gelen degisimlerle aciklanamaz. Kadin-
lar yaslandiklarinda, fiziksel glic kaybinin yaninda kapitalist tiiketim
toplumlarinda bedensel ayrimciligin yarattig1 sosyal bir asagilanma-
ya da maruz kalmaktadirlar. Bu anlayis kadinlarin bedenlerini geng
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ve saglikli tutmak icin farkli direnme yollar1 aramaya itmektedir
(2012:100).

Arastirma kapsaminda incelenen bir diger film olan Collagen For-
te kolajen reklami 57 saniye siirmektedir. Bu reklamin kurgusunda
gorsel temalar da cok fazladir ve hikadye birbirinden farkli mekanlar-
da gecmektedir. Reklam basarili bir kariyere sahip kadinin hayatin;,
farkl is deneyimleri lizerinden odaga yerlestirmekte ve su sozlerle
ilerlemektedir: “...benim hikdyemi biliyorsunuz, kimi zaman sahnede,
kimi zaman bir haber stiidyosunda, kimi zaman sarki séylerken, kimi
zaman paylastigim bir aile fotografinda, kimi zaman da flaghlarin pat-
ladigi en 6zel anlarda. Haklisiniz hig degismedim; ¢linkii ona gtivendim.
Collagen Forte’le hayatini giizellestir.”

Reklamda kadinin 6zel hayati ve kariyeri iizerinden gecen farkli
zaman Kesitlerine atifta bulunulmaktadir. Zaman su gibi akmistir
akmasina; ama kendisi i¢in biyolojik olarak durmustur. Ciinkii orta
yasin iistiinde olan bu kadin diin oldugu gibi bugiin de genctir. Gen¢
goriinebildigi icin de hayati giizeldir. Gergek hayatin zorluklar disa-
rida birakilmis, giizellik ve genglik kavramlart nitelikli bir hayatin
oOlciitii olarak degerlendirilmistir. Ayrica, “kimi zaman paylastigim bir
aile fotografinda” séylemine kadinin kizlariyla yer aldigi bir kare eslik
etmektedir. Kadinin dijital ortamda paylastif1 kareye, takipcilerden
birinin “inanmiyorum:) ¢cok gen¢” ve bir digerinin de “kardes gibisiniz”
yorumlarina, yakin ¢ekimle zoom yapildig1 goriilmektedir. Anne ve
¢ocuklar1 arasindaki dogal yas farkini gormezden gelen bu séylemler,
reklamin kadin tiiketicilerine sundugu vaatlere yonelik bilingli bir
tercih olarak degerlendirilmektedir.

Arastirma kapsaminda incelenen ve 34 saniye siiren bir diger rek-
lam filmi ise Naturagen Kolajen’e aittir. Bu filmde de orta yasin is-
tiinde, ekonomik 6zgiirliige sahip, yasam standartt1 ytiksek, giizel bir
kadin rol almaktadir. Reklam filmi asagida yer alan sdylemlere bagh

olarak ilerlemektedir:

“Hayatimizda ne c¢ok filtre var. Daha giizel gdsteren filtreler, daha giiclii
gosteren filtreler, daha canli gdsteren filtreler, bu filtreleri hayatinizdan ¢ika-
rin. Naturagen kolajen icerigindeki kolajenle cildi, dogal yollardan nemlendirip,
yenilirken, eklemlerin ise normal fonksiyonlarini destekler. Giizelliginizi ve sag-
liginiz dogal yollardan korumaniza yardimci olur. Naturagen kolajen, kolajen-
den gelen giizellik. Filtreleri eglenmek icin kullanin, giizellesmek icin degil!”

Yeni medya, kullanicisina tamamen kendi kontroliinde, inisiyati-
finde olan ve ‘6zgiir’ oldugunu disiindiigl sanal bir alan sunmaktadir
(Kekec ve Tascioglu, 2018: 444). “Hayatimizda ne ¢ok filtre var” giris
climlesi de mobil ¢agdaki giizellik ve genglik ideallerine bu anlamda
bir gondermede bulunmaktadir. Reklam burada filtreli giizellik sOy-
lemi iizerinden kadin tiiketicilerini, hassas olduklar1 yerden yakala-
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may1 hedeflemistir. Aslinda reklam, kadinlarin, dijital kimliklerini
nasil kurguladiklarini da géstermektedir. Bu dijital kimlikler kusursuz
giizellik iizerine insa edilmistir ve kusursuz giizellige sahip olmanin
yolu da bu filtreleri kullanmaktan gecmektedir. Filtrelemeler aracili-
giyla kadinlar, en azindan gercek olanin’ uzaginda, illiizyon diinya-
sinda otekinin goziine giizel ve gen¢ goriinebilmekte ve boylelikle
bedenleri iizerinden kendilerine hissettirilen eksik ve kusurlu bakis-
lara karsin bir cesit ¢oziim liretebilmektedirler. Dikkate deger bir
baska ortiik anlam ise “Giizelliginizi ve sagliginizi dogal yollardan
korumaniza yardimci olur” ciimlesinde yer almaktadir. Kolajen, saglh-
g1 onceleyen bir protein olmasina ragmen ilk vurgu glizellige yapil-
maktadir.

Arastirma kapsaminda incelenen son reklam filmi ise Osende Col-
lagen’e aittir. Bu reklam filmi 52 saniyedir. Diger markalarin reklam-
larinda oldugu gibi burada da orta yasin iistiinde, ekonomik 6zgitirlii-
gl olan, yasam Kkalitesi yiiksek, alimli bir kadin rol almaktadir. Rek-
lam miizigi esliginde, oyuncunun gercek hayattan kesitlerinin yer
aldig1 bu filmde, su ifadelere yer verilmistir:

“Sabahlari isiltim hep bende, peki o sen de mi? O sporda hep benle, o sette hep
benle, o en yogun anlarimda bile hep benle. Cildimizde, kaslarimizda, kemikleri-
mizde kolajen ihtiyact viicudumuzun bir¢ok yerinde; ancak ilerleyen yasla birlikte
kolajen yitkimi hizlaniyor. Ozellikle cildimiz daha fazla kolajene ihtiyac duyuyor.
Ben yasadigim her giinii cildim igin temiz bir baslangi¢ olarak gériiyorum, onun
hep benimle kalmast icin Osende Collagen’i tercih ediyorum. Farkli formlariyla fe-
rah igim sunan Osende Collagen’le o hep sende”

Metnin biitiinlinde yasamin her alaninda ve her yasta gitizel go-
riinmeyi ve geng kalabilmeyi merkeze alan bir anlayisin hakim oldugu
diistiniilmektedir. Ozellikle "sabahlar1 1511tm hep bende, peki o sen
de mi?" gibi ifadelerle, kadin bedeninin nasil olmasi gerektigi idealize
edilmektedir. 'Kolajen ihtiyaci' ve 'temiz bir baslangi¢' ifadelerinin
alt metninde ise modern giizellik normlar ve giiniimiiz saghk trend-
lerine gonderme yapilmaktadir. Boylelikle kolajen kullanimini sosyal
ve kiiltiirel bir zorunluluk olarak sunan, bu séylemler araciligiyla
gtizellik ve genclik idealleri kadin bedeni lizerinden yeniden insa
edilmekte, toplumsal cinsiyet normlari da i¢sellestirilmektedir.

Ayrica “Ben yasadigim her giinii cildim igin temiz bir baslangi¢ ola-
rak goriiyorum” s0ylemi, kadinlar i¢in cilt bakimini zorunlu bir uygu-
lama olarak konumlandirmakta ve bu durumu da normallestirmek-
tedir. Dolayisiyla reklamda kadin temsili dis goriiniis ve estetik kaygi-
lar lizerinden tanimlanirken; bedenin sagligina ickin unsurlar ikinci
plana itilmektedir. Reklamda kullanilan "en yogun anlarimda bile hep
benle” soylemi de dikkate degerdir. Nitekim bu séylem, kadinin tiim



32 | Goren Kekec

bu roller arasinda denge kurarken bile estetik kaygilar tasidigini ya
da tasimasi gerektigini vurgulamaktadir.

Nihayetinde kapitalist diizenin materyalist bakis ag¢isiyla, kadin
bedeni neredeyse her ortamda “bakisin bir nesnesi” olarak kurgu-
lanmakta ve kadin bedeninin sadece saglikli bir bicimde islevselligi-
nin olmas yeterli goriilmemektedir (Giizel ve Umit, 2018:82). Ote
taraftan giizellik ve genglik ideali, sinif kaynakl asimetrik gii¢ iliskile-
ri lizerinden de okunmaldir. Ager’in farkl liiks tiiketim triinlerine
dair yapmis oldugu degerlendirmeye bu baglamda yer verilmistir:

Ornegin, pirlanta ya da elmas gibi liiks tiiketim {iriinleri yagami-
miza Ust orta sinifin sembolik bir tiiketim iriinii olarak girmistir.
Magazin haberlerinde hangi tinliiniin kag karat pirlanta yiiziige sahip
oldugu haberleri siklikla yer almakta ve boylece herhangi bir tiiketim
nesnesi bir sinifsal gdsterge haline gelmektedir. S6z konusu sinifsal
gosterge, toplumun her kesimindeki kadin tarafindan ragbet gormek-
te ve ulasilmasi gereken bir ideal halini almaktadir. Toplumun her
kesimindeki kadin bu gostergeye sahip olmaya 6ykiinmekte, almaya
maddi glicli yetmeyecegi icin onun taklitlerini kullanmaktadir
(2022:316).

Her kosulda ve yasta giizel gériinebilmek ve gen¢ kalabilmek belli
bir ekonomik giicii ve zaman dilimini de zorunlu kilmaktadir; ancak
her kadin sartlar1 geregi bu iiriinlere ulasabilme ve bu iiriinleri di-
zenli olarak kullanabilme noktasinda esit imkanlara sahip degildir.
Boylelikle iiriint ‘kullanabilen’ kadin ve ‘kullanamayan’ kadin arasin-
daki ayrim, kadinlar kendi aralarinda da kategorize etmekte ve ka-
dinlar kendi aralarinda da 6teki olmaktadirlar.

Oziinde kadinlar arasi rekabet, bir kadinin digerine rakip kilan
ataerkil ideolojinin bir stratejisi oldugu gibi toplumsal cinsiyet esit-
sizliginin de bir yansimasidir. Dikkatler eril hakimiyete yoneldiginde
ve toplumsal cinsiyet rolleri sorgulandiginda, konunun yine tanidik
kadin sorunu i¢inde kiimelendigi de unutulmamaldir (Giizel ve Umit,
2018:99).

Sonug

Calismada reklamin icinde var oldugu toplumdan ve kiiltiirden ba-
gimsiz dusiinlilmeyecegi savi, kadin bedeniyle iliskilendirilmis ve
ilgili reklamlar tizerinden bir ¢6ziimleme yapilmistir. Ciinki “Reklam-
larin ne ifade ettigini, ancak onlarin nasil ifade ettiklerini anlayarak
ve ne sekilde islediklerini c6ziimleyerek anlayabiliriz” (Williams,
2001) tespiti, medyanin kadin temsilini ortaya koymanin yani sira,
kadin algisina yonelik toplumsal ve kiiltiirel dinamikleri goriiniir
kilmak agisindan da 6nemli goriilmektedir.
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Bu goriislerden hareketle calismada incelenen reklamlarda, kadin
bedenin hem sosyal bir olgu hem de ekonomik karin devamlilifina
aracilik eden ticari bir meta olarak islendigi bulgulanmistir. ilgili bir
arastirmanin sonucu da bu bulguyu desteklemektedir. Yasliligin ya-
samin dogal bir evresi oldugu gercegi goz ardi edilerek, gencligin
ideallestirildigini belirten bu ¢alismada, gencligin kaybedilmemesi
gereken bir deger olarak lanse edildigi, uzman gortisleri ve bilimsel
calismalarin da katkisiyla tiiketim iliskileri ve pazar ekonomisi icinde
gengligin yerinin saglamlastirildigi ifade edilmektedir (Demez,
2012:117). Bir diger bulgu ise biyolojik olarak yaslanmayla beraber
degisen ve doniisen bedene iliskin gercegin, s6z konusu kadinlar ol-
dugunda iistiiniin ortiildigi yoniindedir. Arastirmada giizellik ve
genclik normlar lizerinden kadinlarin kiiltiirel olarak da metalasti-
rildig1 sonucuna varilmistir. Reklamlarda kullanilan bu normlar ara-
ciligiyla toplumsal cinsiyet esitsizliginin yeniden lretildigi de aras-
tirma sonuglar1 arasinda yer almaktadir.

Kadinlarin kendi bedenlerine yonelik hassasiyetlerini merkeze
alan bu reklamlar, kurgulanmis gerceklikleri de dolasima sokmakta-
dir. Ornegin nitelikli bir hayatin dl¢iitiiniin giizellik ve genglik olmasi
gibi. Tam da Williamson'in ifade ettigi gibi “Reklam, anlam yapilari
yaratmaktadir (2001:12). Arastirma bulgular1 da bu ifadeyi dogrula-
maktadir. Kolajen temali reklamlarda, bu proteinin insan viicuduna
sagladig1 faydalarindan c¢ok, liriinlin giizellik ve genglik normlarina
indirgenerek, toplumsal ve kiiltiirel kodlarla yeniden yapilandirilma-
s1 bu baglamda degerlendirilmektedir. Reklamlardaki bir diger an-
lamlandirma ise kadinin kamusal alanla iligkisi lizerinden yapilmak-
tadir. Kadin bedeninin, kamusal alanin bir uzantisi olarak konumlan-
dirildig1; ancak bu konumlandirmadaki o6lgiittiin giizel gériinebilmek
ve geng kalabilmekle iliskilendirildigi goriilmektedir. Ote yandan bu
reklamlarda idealize edilen giizellik ve genclik kavramlarinin tiiketici-
ler tarafindan karsit anlamlariyla birlikte okunabilecegi ve dolayisiy-
la reklamlardaki kadin temsillerinin tiiketici tarafindan yine toplum-
sal cinsiyet kalip yargilar igerisinde resmedilecegi de géz ardi edil-
memelidir.

Daha o6nce de belirtildigi gibi, ¢calismada incelenen iiriinler liikks
tilketim kategorisinde degerlendirilmistir. Bu sebeple, kadin bedeni-
ne yonelik hassasiyetleri odaga alan bu reklamlarin, kadinlar arasin-
daki esitsizlikleri de derinlestirdigi dusiiniilmektedir. Reklamlar tiri-
ne erisebilen kadinlar ile erisemeyenler arasinda fark yaratmakta ve
bu durum ‘6teki’ olarak konumlandirilan kadin imgesinin insasina da
aracilik etmektedir.
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https://www.youtube.com/watch?v=w3-813UhMXI (Erisim tarihi, 07.08.
2023)

https://www.youtube.com/watch?v=DXG9ovEfPb8  (Erisim tarihi,
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07.08.2023)

https://www.youtube.com/watch?v=W6q7-lUWMM  (Erisim tarihi,
09.09. 2024)



