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POSTMODERN TOPLUMDA KADIN KiMLIGININ BEDENI UZERINDEN INSASI
THE BUILDING OF WOMEN IDENTITY THROUGH BODY IN POSTMODERN SOCIETY
Omiir ALYAKUT'

Oz

Bu arastirmada, post modern toplumda kadin kimliginin medyada nasil temsil edildigini belirlemek ve kadmn bedenine
glizellik anlayisinin hangi imgelerle yansitildigini irdelemek amaclanmustr.

Bu amacla post modern toplumda kadin kimliginin bedeni tizerinden insasi, amagsal 6rneklem yoénetimi ile secilen Nestle
Nesfit ve Dogadan Form reklam filmleri iizerinden incelenmistir. Ornek reklam filmlerinin segilme nedeni marka olarak kiiresel bir
bakis1 yansitmasi, kadmlar tarafindan marka bilinirliginin ytiksek olmas: ve genis bir tiiketici kitlesine sahip olmasidir. Arastirmada
gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi uygulanmistir. Gostergebilimsel ¢6ziimlemede, reklam filmlerinin 6ncelikle genel betimlemesi ve
anlat1 yapis1 incelenmis ardindan gosterge ¢oztimlemesi yapilarak renk, hedef kitle ve anlamlandirma basliklar1 altinda analiz edilmis
ve betimlenmistir.

Arastirma sonucunda kadin kimliginin medyada bedeni {izerinden temsil edildigi ve bu temsilin post modern giizellik
yargilarina uygun oldugu goriilmiistiir. Tiketim toplumunda ataerkil bakis acisiyla tanimlanan bu yargilarin kadm bedenini
nesnelestirdigi ve ince, sportif, uzun bacakli geng kadin bedenleri iizerinden yeniden iirettigi ve meta olarak tiikettigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kadin, Kimlik, Kadin Bedeni, Giizellik Kavrami, ince Beden Algisi, Tiiketim Kltiird.

Abstract

In this research, it was aimed to determine how women's identity is represented in the media in the post modern society and
to investigate which imagery reflects the concept of beauty of the female body.

For this purpose, Nestlé Nesfit and Dogadan Form commercial films, which were selected with the purposeful sample
management in the postmodern societies, were constructed. The reason for the selection of sample commercial films is that they reflect a
global look as a brand, have a high brand awareness by women, and a large consumer base. Semiotic analysis method was applied in
the research. In the semiological analysis, the general description and narrative structure of the commercial films are analyzed firstly
and then analyzed and described under the heading of color, target group and meaning.

As a result of the research, it is seen that the female identity is represented in the media through the body and this
representation is suitable for post modern beauty judgments. It has been determined that these judgments, which are defined by the
patriarchal point of view in the consumer society, objectify the female body, thin, sporty, long-legged young women reproduce through
their bodies and consume them as commodities.

Keywords: Woman, Identity, Female Body, Beauty Concept, Slim Body Perception, Consumption Culture.

Giris

Toplumsal yapida ve kiiltiirel degerlerde ortaya ¢ikan degisimler, bedenin goriiniimiine iliskin
algilara da yansimaktadir. Bunun en 6nemli gostergesi giintimiiz tiiketim toplumunda bireylere cesitli
araglar yardimiyla yeni bedensel formlarin dayatilmasidir.

Kimligi olusturan en 6nemli ve neredeyse tek unsur olan kisinin viicudu, giintimiizde incelik
(bedensel zayiflik), giizellik ve genglik kavramlarin birer mit durumuna getirmistir. Ozellikle televizyon
olmak tizere sinema filmleri, reklamlar, klipler siirekli olarak bu efsaneyi beslemektedir. Gergekgi olmayan
standartlar yaratilmakta ve bu standartlar medya ile stirekli dayatilmaktadir (Bagkaya, 2005). Kadin,
dayatilan bu standartlara razi1 olmakta ve istenen kadin kimligine dolayisiyla bedene sahip olmak i¢in hem
maddi hem de manevi ¢aba sarfetmektedir. Boylece kadin, bedeni tizerinden metalasmakta ve kiiltiir
endiistrisinin elinde tiiketilmektedir. Bu baglamda, giintimiiz toplumundaki kadin kimliginin medyada
nasil temsil edildigini belirlemek ve post modern ¢cagda kadin bedenine giizellik anlayisinin hangi imgelerle
yansitildigini irdelemek arastirmanin amacini olusturmustur.

Bu amagla, post modern toplumda kadin kimliginin bedeni tizerinden insasi, Nestle Nesfit ve
Dogadan Form reklam filmleri tizerinden incelemistir. Arastirmada gostergebilimsel ¢oziimleme teknigi
uygulanmistir. Coztimlemede reklam filmlerinin 6ncelikle genel betimlemesi ve anlati yapisi incelenmis ve
gosterge coziimlemesi renk, hedef kitle ve anlamlandirma basliklar1 altinda analiz edilmistir. Elde edilen
bulgular betimsel analiz yontemi ile agiklanmustir.
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1.Kavramsal Cerceve

1.1. Post Modern Toplum ve Kimlik

Postmodernizm teriminin tam karsiliginin ne oldugu net olarak ifade edilemese de diinya genelinde
¢ogulculugu esas alan ve biittinlestirici teorileri reddeden bir tavir sergiledigi soylenebilmektedir. Bu tavir
nedeniyledir ki, onun dillendirdigi soylem kiiltiirel ve kimliksel cogullugun birlikte var olmalara vurgu
yapmaktadir (Mongii,2013:28). Genel bir tanimlama ile postmodernlik, hakikat, akil, kimlik ve nesnellikten,
evrensel ilerleme ya da kurtulus diistincesinden, bilimsel aciklamanin megruiyet kaynagi olan biiytik
anlatilardan ve temel gerceklikten kusku duyan bir diisiince tarzidir(Caglar, 2008:381).

Postmodernistlere gore ulusal devlet ve toplum yoluyla kurtulus aranmasi, baska bir deyisle
ekonomik kalkinmayla refahin artirilmasi, ortak cikar ve siyasi biitiinlesme saglanmasi, ekonomik cikar,
sosyal, kiilttirel deger ve tisluplarin gelismesi artik pek miimkiin gorinmemektedir. Bu durumda insanin
baglhilig1 ya da ahlaki sorumlulugu soyut bir toplum idealine degil tarihsel olarak bagh oldugu topluluga
kars1 olacaktir. Bu sebeple toplumu bir arada tutan toplumsal kimligi veren ortak biling ya da kurumsal
altyapr degil, sOylemler arasindaki c¢apraz baglardir. Boylece postmedernizm iki seyi birden
degistirmektedir. Birincisi toplumun orgiitlenme temelidir. Ikincisi ise toplumun yerini toplulugun
(cemaatin) almasidir. Postmodern toplum hizli degismekte, teknoloji ve bilgi toplumsal trgiitlenmenin
temelini olusturmakta, insanlar arasinda diinya genelinde bilgi benzerligi, ayni dili ve yaziy1 kullanan bir
benzesme bir birlik dogurmaktadir. Zira iletisim alanindaki gelismeler sayesinde farkli toplumlarin insanlar
ayn1 kodu kullanmaya baslamustir (Caglar, 2008:381).

Kimlik kavrami toplumun sosyal sisteminin en temel ve en 6nemli kokenini olusturmaktadir.
Kimlik, bireylerin gerek kiiltiirel gerekse yasadiklari ¢evrelerdeki sosyal konum ve statiilerinin karsilig1 olan
¢ok boyutlu, inang, tutum, deger yargilar1 gibi yasam bigimini sembolize eden bir kapsama sahiptir. Kimlik,
ytizeysel olarak kisaca kisilerin ve c¢esitli biiytiklik ve nitelikteki toplumsal gruplarin “kimsiniz,
kimlerdensiniz?” sorusuna verdikleri cevaplardir. Bireyin kim olduguna dair sorulan sorulara verilen
cevaplar, her seyden 6nce sosyal bir baglam i¢cinde olusur. Kimligimizi sarmalayan bu ozellikler, toplumda
yasayan diger bireylerle girdigimiz sosyal iliskiler ve etkilesimler iginde olusan niteliklerdir
(Karaduman,2010:2886). Kimlik olusumu ¢ocuklugun ilk yillarinda baslar ve asamali bir sekilde bir 6miir
boyu devam eder. Oncelikle aile ici etkilesimlerle sekillenen kimlik, kendine giiven, dzsaygi degerlilik
duygulariyla olumlu ya da olumsuz bir bicimde gelismeye baslar. Ben kimim?” sorusunun dayanagt olan
“ben”in taninmasi ve tanimlanmasi, kimligin sosyal psikolojik temeline isaret eder. Buna, kisinin varligiyla
ilgili tiim anlamlar1 (degerleri) icine alan 6znel bir duygu olarak “kisisel kimlik” denilmektedir. Bagka bir
deyisle kimligin kisisel yonleri yetenekler, inancglar, duygular ve hedefler gibi sadece bireye ait olan ve
kisinin kendisinin tanimlanmasina iliskin 6zelliklerin bilesenleri iken sosyal kimlik, cesitli grup ve
kategorilere aidiyetin veya {iyeligin bireyi ne ¢lctide tanimladigini gosteren bir kavramdir (Aktas, 2013:57).
Psikolojide kimlik kavrami ise, “benlik” olarak tanimlanmaktadir. Benlik kavrami bireyin “kim oldugunu”
tarif etmekte ve bireyin digerleriyle iliskisi icinde sekil almaktadir, 6tekilerin davranislarimiza verdigi geri
bildirimler ve onlarla olan iliskilerimiz dogrultusunda da bicimlenmektedir(Karaduman, 2010:2886). Boylece
“gercek” benlik bireyin digerlerine gosterdigi rollerle degil kendi icin olusturdugu faaliyetlerle ifade
edilmektedir.

Postmodern yapinin temel kavrami parcalanmadir ve ekonomik, kiiltiirel ve toplumsal anlamda
birbirine bagh fikirlerden olusmaktadir. Thompson (1997), “postmodern benligi kisinin yasadig: kiiltiir
icinde mevcut olan sembolik materyalleri kullanarak aktif olarak insa etmesi gereken sembolik bir proje”
olarak tamimlar. Kisi, bu sembolik materyalleri birbirine uyumlu ve kim oldugunu betimleyen bir anlati
olarak orerek hikayelestirilmis bir kisisel-kimlik olusturur. Postmodern kiiltiirde benlik de, radikal bir
tavirla biittinliikgii bir benlik kavramini reddetmekte ve kimligin 6ziinde merkezi olmayan ve parcalanmis
oldugu goristini kabul etmektedir. Bu goriis, cok katmanlilik, cogulluk, parcalanmislik ve belirlenmemislik
kavramlarimi benimsetmektedir. Bu stireg icerisinde 6zne de biittinltigtinii kaybetmekte ve buttnlugiint
yitirmis bir 6zne, kisinin kendini algilay1s bi¢imini sorgulamasina ve bu sorgulamanin sonucunda kimligini
yeniden {iretebilecegine dair inancin olugsmasina yol agmaktadir. Ciinkii benlik kisinin kendini algilayis
bicimidir; kisinin kendini nasil gordiigiinii ve kendisine iliskin degerlendirmelerinin neler oldugunu
aciklamaktadir. Oznenin parcalanmasi, kendisini daha cok otekilesme problemi olarak gostermekte ve
yasamun her alanimi kapsamis olan belirsizligin etkisiyle nesneler, duygular ve diisiinceler neredeyse i¢ ice
gecmis olarak nitelendirilmektedir.

Postmodern kiiltiirde kimlik, subjektif bir temele dayandigindan kisi, i¢ ige ge¢mis bu imgeleri giiglit
kimlikler olusturmak i¢in yaratici sekilde kullamirken, ayn1 zamanda bu gostergeleri de kliselesmekten ve
monotonlasmaktan kurtarir(Binay, 2010:19-20). Boylece postmodern ideolojisi, kimlik sorununa bir
coztimmiis gibi yogun cesitlilikteki tiiketim {irtinlerini sunarak, kimlik sorununu sémiirmektedir. Uriinler
dile doniiserek insanlarin 6zelliklerini yansitmakta ve ifade etmektedir. Insanlar tiriinleri satin alirken,
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onlarin yalnizca kullanim degerlerini degil, kendileri i¢in ne ifade ettiklerini, ne anlama geldiklerini ve hangi
anlamlar1 kodladiklarini goz 6niine almaktadirlar. Insanlarin giydikleri, yedikleri, ictikleri, egitim, ulasim ya
da saglikla ilgili olarak yaptiklari tiiketim tercihlerine yogun anlamlar yiiklenmistir. Ihtiyaglarin
ozgiirlesmesi, hazzin, bollugun artmas: soylemleri tiiketim ideolojisinin bir pargasimni olusturmaktadir
(Hasekioglu, 2008:7). Arnould ve Price’a (2000, aktaran Dedeoglu ve Savasci, 2005:78) gore kimlik olusturma
faaliyetleri iki sekilde olusmaktadir:

-Ttiketici, kendi benligini olusturmak icin tirtinler ya da ttiketim deneyimleri {izerinde yaratic1 bir sekilde
calismaktadar.

-Ttiketici, kendi hikayesine baglamlayabilmek igin tiriin ya da tiiketim deneyimini bireysel bir sahiplige ya
da deneyime dontstiirmektedir”. Bu faaliyetlerle tiiketici, tiiketimi bireysellesme ve cevreden farklilasma
amactyla kullanmaktadir.

1.2.Postmodern Kadin Kimligi

Kadmlik, icinde yasadigimuz kiiltiirde, yas, egitim, sinif gibi degiskenlerden bagimsiz olarak, esasen
“ev” {izerinden tamimlanmakta ve yeniden tretilmektedir. Bu nedenle, ev ve ev isleri, kadin 6znelliginin
kurulmasini anlamak igin kilit alanlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ev ve ev isleriyle kurulan iliski,
her kadin i¢in merkezi 6nem tasisa da, kadinin ait oldugu sinifa, statiiye, kusaga ve egitim diizeyine gore
farklilasmaktadir. Dolayisiyla kadinlik taniminin olusturuldugu mekan olan ev i¢i alan cinsiyet esitsizliginin
de tiretildigi mekan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle kadinn ilk iletisim kurdugu ve sosyallestigi
mekan olan aile “kadin”in kimlik tanimlamasinda kilit rol oynamaktadir. Bir anlamda ev ve ev isleri,
kadinlarin ortak deneyimlerinin odaginda durmakta ve kadinlik kimligini ev icine baglamakta ve sosyal
yasam alani iginde edilginlestirerek kisir bir dongii icine hapsetmektedir(Aktas, 2013:55-56).

Postmodern toplumda sehirlesmenin etkisiyle, kadin sosyal konumu, ciddi bicimde
degismektedir. Kadin; ¢calisan, tireten, tiiketen ve ayrica da bagkalarmin tiiketimini pompalamak icin reklam
ve destek malzemesi olarak kullanilan bir degere dontstiiriilmektedir. Esit haklar ve 6zgiirliik soylemleri,
kadinin sorumluluklarin iki kat arttirmasina neden olmakta; ev isleri, sosyal sorumluluklar, annelik ve is
yasami, hep bir arada ytrttiilmesi, organize edilmesi gereken sorumluluklar olarak sadece kadinin tizerine
yiiklenmektedir (Tayang, 2010).

Postmodern ¢agda, her bireyin bir ikiz imgesi vardir; bu imge, siirekli pesinde kosulan ama
yakalanamayan ideal bir yapidir. Postmodern cagmn kadin kimligi de, stirekli olarak bir tiirli
yakalayamadig1 daha giizel, daha sik, daha basarili, daha becerikli, daha begenilen ve daha ¢ok onaylanan
bir ikiz imgenin pesinden gitmektedir. Bu imge ise, tiiketim kiiltiirtintin her seferinde daha agir dozlarla
pompaladig1 geng kalmak, saglikli olmak, iyi goriinmek temalariyla daha da ulasilmaz olmaktadir. Anti-
aging trtinler, kozmetikler, baslama yas1 cok asagilara inen estetik cerrahi operasyonlari, moda sektorii,
diyet kiirleri hep kadinin “begeniliyorsam degerliyim” yanilsamasi tizerinden beslenmektedir. Postmodern
ve kapitalist ¢ag, kadinin, bozulan aile ve es iliskileri sonucunda agilan derin yaralarindan ¢ikardig: dokuyu,
kadina care diye pazarlamaktadir. Azalan 6z deger ve umutsuzca pesinden kosulan ikiz imgeler, kisir
dongiiyu; kisir dongii de garesizlik ve belirsizlik duygularimi dogurmaktadir (Tayang, 2010).

1.3. Tiiketim Kiiltiirii ve Medyada Kadinin Tiiketilmesi

1980’lerde ve 90'larda yasanan ekonomik ve toplumsal degisimlerle giintimiizde, titketimin merkeze
alindig1 bir kiiltiir yasanmaktadir. Tiiketim olgusu tiim yasamimizi kusatarak zamanin 6niine gecilemez bir
ideoloji haline gelmistir. Tiiketim, en genel anlamiyla her zaman ve her toplumda yer alan ekonomik, sosyal
ve kiiltiirel bir stirectir (Hasekioglu, 2008:7). Bu siirecte bireyler hayatta kalabilmek ve belli ihtiyaglarim
karsilamak amaciyla tiiketim yapmaktadir. Tiiketim 6zellikle maddi bir anlam ifade etmesinin yam sira,
sahip olunan sosyal, kiiltiirel] ve manevi degerlerin maddelestirilerek tiiketime hazirlanmasimi da ifade
etmektedir.

Kiltur, toplumlar: olusturan ortak noktalar olup, ge¢misten giintimiize gelen ihtiyaclara gore
sekillenen ayirt edici 6zellik tasiyan bir sistemdir. Her toplum kendini olusturan kiiltiir kaliplar1 ile bir
nitelik kazanir ve bu nitelikler o toplumun kiiltiirel, dini, cografi, ekonomik gibi degerleri ile belirlenir.
Giintimiiz toplumuna getirilen maddi ve manevi dayatmalar, pek ¢ok boyutuyla birlikte toplumsal degisme
strecini de hizlandirmaktadir (Coskun, 2012:844). Bu degisme sonucunda popiiler kiiltiir olarak da
adlandirilan tiiketim kaltiirti olusmustur. Tiiketim kiltiirti, insanlar1 tiiketmeye tesvik etmekte, bunu
gerceklestiremedigi sahalarda ise, bir 6zenti meydana getirmeyi amaglamaktadir. Bu yoniiyle endistriyel
piyasanin bir araci haline gelerek, kiiltiir endiistrisini olusturmaktadir. Insanlar1 etkisi altina alarak, kendi
sinirlari igerisinde insanlara ozgiirliikk sunan tiiketim kiiltiirti, insanlari yeni bir ¢tkmaza ve bunalima
sokmaktadir. Her seyden 6nce insanlara, hayata bagkasinin goziiyle bakmay1 ve yasamay1 6gretmektedir. Bir
nevi insanlar kendinden uzaklastirarak kendi aidiyetine ve 6ziine yabancilagtirmaktadir. Kendi tirtinlerinin
kullanim sahasini olusturmak acisindan kendi tirtinlerini ihtiya¢ haline getirmekte ve hayatin olmazsa
olmast olarak toplum karsisina ¢ikmaktadir (Binay, 2010:19-20).
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Ttiketim kiilttirtiniin pazarlanmasinda medya ve o6zellikle reklamlar 6nemli rol oynamaktadir.
Reklam metinleri kiilttirtimiiziin bir pargasidir ve bu kiiltiirle ilgili idealler sunmaktadir. Buitiin reklamlar
ozelde bir tirtinii satarlarken genelde de tiiketim degerlerini, yasam tarzini satmaktadir. Reklamda anlam
kiiltiirel diinyamizdan tiiketim tirtinlerine aktarilmaktadir. Bu aktarim, belirli bir reklamda kiiltiirel
diinyanin bir temsilcisi ile titketim tirtinti bir araya getirildiginde gerceklesmektedir(Hasekioglu, 2008:34).
Postmodern goriise gore, cagdas medyanin gercegi temsil etmedigi, gercegi kurdugu belirtilmektedir.
Medya bir imaji veya bir orijinalin temsilini mekaniksel olarak tiretmekte ve c¢ogaltmaktadir. Bu
tiretme/cogaltma o denli ileridir ki orijinal ile kopya arasindaki fark ortadan kalkmaktadir. Ornegin, camasir
makinesi mutfak esyasi olarak hizmet eder ve konfor, prestij 6gesi, vb. rolii de oynar. Tiiketimin alani tam
olarak iste bu ikinci alandir. Bu alanda her tiir nesne, anlam verici 6ge olarak ¢camasir makinesinin yerine
gecebilmektedir. Simgelerin mantiginda oldugu gibi, gostergelerin mantiginda da nesneler artik hi¢ bir
isleve ya da tanimli bir gereksinime bagli degildir. Bu tam olarak nesnelerin baska bir seye yanit
vermesindendir. Ister toplumsalin mantig1 ister arzunun mantig1 olsun, bu bagka seye nesneler hareketli ve
bilingdist anlamlandirma alani olarak hizmet etmektedir. Bu anlamda tiiketim artik islevsel degerinden
uzaklasip gosterge degerine ge¢mis olmaktadir (Binay, 2010:19-20).

Reklam, toplumu dontistiiriicli ve degistirici giicli ile egemen sodylemin sundugu ideolojiyi cesitli
kurumlara yerlestirmeye calismaktadir. Bu ytizden reklamin toplumu yoénlendirmede ¢ok ¢nemli bir islevi
vardir(Hiz ve ark., 2010:7). Baudrillard” a gore, reklamlarin vaad ettigi kisisellestirici farklar tam tersine
kisiler arasindaki gercek farklari yok ederek Kkisileri ve tiriinleri tiirdeslestirmektedir. “Bireyin narsizmi
ayriksith§in hazzi degil, kollektif niteliklerin kirilip yayilmasidir.” (Baudrillard, 1997: s.107). Kadin reklamlarda
yalnizca bir beden bigiminde verilmektedir. Kimliksizdir, ¢tinkii kimlik olusumu igin gerekli olan 6geler, giic
ve statii iligkileridir. Reklamlarda kadin gii¢ ve statii iliskilerini disinda tanimlanir. Giig; kontrolii elinde
tutma, kararlara katilma, yetkilendirme ve kendini gerceklestirmesi igin gerekenlere ulasabilmeyi anlatir.
Statii ise yine kendi icin bir seyler yapabilecek konumda bulunmak, bulundugu konumdan otiirii
gereksinimlerini karsilayabilmek olarak anlasilmaktadir. Popiiler kiiltirtin yansimasi olan reklamlar,
kisilerin tutum ve davramslarmni, duygu ve diistincelerini etkileyip yonlendirebilmekte ve
bi¢imlendirmektedir (Hiz ve ark., 2010:7).

Kadinlar, kitle iletisim araglarinda yer alan reklamlarda iki temel isleve sahiptir, bunlardan birincisi,
reklamin hedef kitlesi olmalari, ikincisi de hedef kitleyi etkilemek icin kullaniliyor olmalaridir. Guintimiiz
toplumlarinda kadin, yalnmzca kendi begenileri agisindan degil, aym1 zamanda erkek begenilerinin
yonlendirilmesi agisindan da iyi pazarlanabilen, litks ve sira disi tiiketim aracina, reklam malzemesine
donustiiriilmustiir (Hiz ve ark.,2010:8). Tosun’a gore kadinlar medyada yer alan reklamlarda yakin zamana
kadar c¢ogunlukla ti¢ farkli kimlikle yer almaktadir. Bunlardan birincisi; iyi bir es, ikincisi; kendini
¢ocuklarina adamis bir anne, {ictinciisii ise; kadnsi cinsel 6zelliklerin egemen oldugu ¢ekici kadindir. Daha
sonralar1 kadinlar reklamlarda daha da miikemmellestirilmeye galisilarak, hem iyi es, hem anne hem de
cekici, giizel kadin rolii ayn1 anda reklam mesajinda tiiketiciye verilmektedir (Tosun,2004:128).Kadin bedeni,
kitlelerin, firma {tirtinleri cercevesinde kigkirtilmasi, tiiketim arzularimnin tirmandirilmasi igin yararlanilan en
etkin gorsel nesne durumuna gelmektedir. Toplumsal konumlar1 bakimindan 6zel alanda sinirlandirilmis
olan kadinlara gonderme yapilan kavramlar, giizellik, cinsel arzu, bekaret, masumiyet, annelik, ask ve
benzeri olgular olmaktadir. Farkli, alisilagelmisin disindaki kadin imaji ise, her daim geng, alimli, kusursuz
bir viicuda sahip, her yasta giizel ve zayif, iyi giyimli, bakiml ve disiligi 6n planda olarak verilmektedir (Hiz
ve ark., 2010:8).

Reklamlarda gtizel, bakimli kadin imgeler kullamilarak her gecen giin cesitli iletisim araclarryla
strekli yinelenen “¢ok daha giizel olmak sizin de hakkiiz” iletisi daha ok igsellestirilerek, giinliik
gereksinimlerin bir parcasina doniisebilmekte ve gercek haklar/ozgiirliikler bu potada eriyip gitmekte,
ytizeysellik/siglik erdemlestirilmektedir. Bu siirecte cevresiyle siirekli etkilesim icinde olan ve korku dolu
bireyselligini tasiyamayacak hale gelen insan, kendisine yeni bir bireysellik, yani “tiiketimin bireyselligini”
icat etmekte boylelikle kadmin tiiketici olarak gosterilmesi makul goriinmektedir(Karaca ve
Papatya,2011:482).

Reklamin kiiltiirel 6geler ve mitlerle iliskisi postmodern toplum yapisiyla yakindan ilgilidir, ¢tinkii
postmodern toplumda tiiketim, ihtiyactan ¢ok prestij, farklilik, bir gruba ait olma, kimlik edinme, imaj
edinme, sinif atlama gibi simgesel degerler adina yapilmaktadir. Reklamlar tiiketicinin tirtinti kullanmasiyla
birlikte yasamlarimin degisecegini ve kisiliklerinin de farkli olacaklarini diistinecekleri iletiler sunmaktadir.
Giuntimtiiz toplumunda kadin, ataerkil bakis agisina gore sekillenmektedir. Erkek egemen kiiltiirde dil,
cinsiyet ayrimcilig1 yapan, kadini asagilayan ve zorunlu rollere iten bir nitelige sahiptir. “Reklamlarda kadin
bedeni egemen ideallere gore kurulmaktadir. Egemen ataerkil kiiltiirtin benimsedigi ve bu kiltiir i¢cinde
yetisen kadinlar da bunu benimsemektedir. Reklamlarda kurulan kadin kimlikleri giderek artan bir bigcimde
erkek egemen sOylemlerce tanumlanan bir cinsellikle ortiisiir hale gelmektedir. Kadinlara erkek egemen
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bakis acisiyla bakilmaktadir. Ataerkil sdylemin egemen oldugu medyada kadin, imgeler aracilig: ile
otekinin(erkegin) bakis agismna gore idealize edilmektedir. Medyada yansitilan imgeler erkek egemen
toplumun kiiltiirtinii temsil etmektedir. Erkek egemen soylem altinda, “ince, geng, giizel...” gibi belirlenmis
kadin tiplemeleri olusturulmustur. Bu tipler okuyucuda 6zdeslesme etkisi yaratarak, onlar1 bu tiplemelerin
sinirlari igine davet etmektedir. Reklam imgeleri kadinlara geng, giizel ve bakimli goriinmeyi basarili bir
sekilde dayatmaktadir(Hasekioglu, 2008:55).

Demez’in (2012:516) aktarimiyla, Turner’a gore yirminci ytizyilin temel 6zeliklerinden biri bedenin
ticarilesmesidir. Ticarilesmis beden cinsel haz ve kendini begenmenin nesnesine doniisiir. Bu anlamda
enerjinin disipline edilmesi ve ihtiyaglarin artmasi baglaminda bedenin rasyonellestirildigi gortiliir. Diyet
rejimleri bu nedenle bedenin rasyonellestirilmesi, kontrol edilmesi ve hedonizmin temel nesnesi haline
dontismesiyle iliskilidir (Demez,2012:516). Yogun bilgi bombardimani altindaki bireyler hem her seyden
aninda haberdar ama ayni zamanda da hi¢ bir konuda derinlemesine ve tam ve dogru, giivenilir bilgiye
sahip olunamayan ortamin hastalikli baskisi altindadir. Medyadaki bu bilgilendirme bireyler agisindan
adeta bir bombardimana doéniismektedir. Insanlarin zayif olduklari alanlardan olan hastalik, beslenme,
guizellik, yaghlik, sosyal iktidar kayb: gibi konularmn medyada yogun olarak yer almasi giintimiiziin hakim
ideolojisi olan kapitalizmin varligin stirdiirmesinin araclarindan birinin insan bedeni ve yasami oldugunu
gosterir. Kadin bedenine yonelik reklamlarin genel sdylemleri ise, Reed (1985, Aktaran Eren, 2007:85) kadin
viicudundan para kazananlary; kadin viicudunu standart moda olgiilerine sokmaya calisanlar, bu
bicimlendirilmis viicudu kozmetik, boya, parfiimle siisleyenler ve bu bicimlenmis ve boyanmis viicudu son
moda giysilerle donatanlar olarak gruplandirmaktadir. Bedene yonelik reklamlar olarak nitelendirilen
tanima uygun bicimde, bedenin sekillendirilmesine doniik ogeleri iceren reklamlar; diyet trtinleri,
kozmetik, sabun, sampuan reklamlar1 belirtilen bu bigimlendirmeyi barindirmaktadir. Bu reklamlarda
bedene yonelen soylemler, temel olarak sorun-¢oziim olarak diisiiniilen bir karsitlik icinde ortaya
cikmaktadir. Ornegin kilo almak sorundur, ¢éziimii tirtinii kullanarak zayiflamaktir (Eren, 2007:85).

Giintimiizde giindelik yasamin hemen her alaninda kadinlar, medyanin sundugu “ince beden -
hokka burun- yanik ten -dolgun meme ve dudak, uzun bacak-piirtizsiiz cilt- inci dis-saglikli sa¢” gibi
ozelliklerden olusan bir imaj setine bagimli hale getirilmistir. Cesitli soylem, eylem ya da pratiklerin
tekrarindan olusan bir igsellestirmeye maruz kalmaktadirlar. Baudrillard“m (2004) ifadeleriyle “Beden
sattirir. Glizellik sattirir. Erotizm sattirir.” Reklamcilik sektoriiniin kitlelerdeki bagkasim erotik bir obje
olarak gorme diirtiistinii kesfetmesi zaman almamuis, satilmak istenilen malin/hizmetin yaninda arzu
nesnesi olarak kodlanmis bir kadin bedeni gostermek yaygin bir stratejiye dontismiistiir. Doane (1986,
aktaran Ozdemir,2014);” Kadindan bahsetmek ya da onu diisinmek, kagimilmaz bir sekilde bedeni anmimsatir”
demektedir.

Tiiketim kiilttirtinde tiiketilen bir nesne halini alan ve tiiketicilerin ulasmay1 arzuladigi “oteki”
beden, daima kadinlarin kendi bedenlerinden daha ince bir bedendir. Reklamlarla, kadinlar, kendi gercek
benliklerine yabanci olan giicstizlestirici imgelerle bombardimana tutulmaktadir. Tiiketim toplumu iginde
reklamlarla yaratilmis ideal kadin tipi, kadinlarin gercek benine yabanci olan imgelere bir ¢rnek teskil
etmektedir. Ideal kadin tipi zayif ve geng olarak tek tiptir. Zayif ve geng olarak nitelendirilen bu tek tip
kadin, biitiin kitle iletisim araclariyla ozellikle de reklamlarla yaygin olarak sunulmaktadir. Beden ve
tiketim iligkisi, bedenin goriinimi baglaminda diizenlenmektedir. Tiiketim kiiltiiriinde gostergeler,
tiiketicide arzu yaratacak ve arzular1 uyaracak sekilde organize edilmektedir. Kadin, “ideal” kadin tipinde
oldugu gibi ince ve formda degilse, reklamlarla birlikte, tiiketiciye bu formun ulasilabilinir oldugu telkin
edilmektedir. Bu baglamda giintimiiziin modern kadimni, bedenlerini reklamlarda yer alan imgelere
benzetmek igin miicadele vermektedir. Ideolojik olarak kadinlarin 6zgiirliiklerine hitap ediyor gibi goziiken
bu reklamlar aslinda icten ice kadinlar1 aragsallagtirmakta, metalastirmakta ve tiiketime bagimli modern
koleler haline getirmektedir. Kadin1 ve bedenini metalagtiran reklam sektdrii ayni zamanda {izerinde
durdugumuz gibi bir "ideal kadin" tipini de yaratmaktadir. Bunun sonucunda devaml tiiketen ve tiiketirken
tiiketilmeye devam eden kadin kimligi ortaya ¢cikmaktadir(Hasekioglu, 2008:58-59).

1.4. Kadin Kimliginde Ince Beden Imgesi ve Giizellik Algisinin Yeme Tutumuna Etkisi

Postmodern toplumlar igin Baudrillard (1997), tiiketilen seyler arasinda diger nesnelerden daha
giizel, daha kiymetli, daha essiz ve daha fazla yan anlamlarla yiiklii seyin beden oldugunu belirtmektedir.
Islevsel beden, dini goriisteki gibi sadece “et”, endiistriyel mantiktaki gibi “emek giicii” degildir; toplumsal
taktik ve rittiel 6gesi olarak ele alindiginda giizellik ve erotizm gibi iki ana islevsel motifi bulunmakta ve ¢ok
say1da sosyal formlarin insa edildigi bir alan olmaktadir (Dedeoglu ve Savasci, 2005:80).

Bedenlerimiz Odabast’nin (2005) ifade ettigi gibi, cinsiyet yas, etnik, diinyevi, yoksulluk, zenginlik,
temizlik, kirlilik, saglik, hastalik ve sugluluk gibi bir¢cok toplumsal degerin cisimlestigi ve ikamet ettigi
yerdir. Bedenlerimiz her dénem bu temel toplumsal degerler etrafinda sekillenmis ve sekillendirilmistir.
Bedenin gortiniistine iliskin anlayis modernizmle birlikte degismis, incelik, giizellik, zarafet kavramlari
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donemin egemen slogani haline gelmistir. ince beden ayni zamanda genglik, aktivite ve sagligin sembolii
haline gelerek politik bir konuya da donitismiistiir. Tiiketim toplumu iginde de ticari, politik ve kiilttirel
amaglar dogrultusunda bedenin goriiniimiine ve saghgina iliskin anlayis degismis, 6zellikle saglikli, formda
olan bir beden anlayis1 yiiceltilmeye baslanmistir(Timurturkan, 2013:239).

Turner’a gore incelik, bedenin toplumsal olarak egitim, diyet ve disiplinle insa edildigi bir
toplumda, giizellik normu haline gelmistir. {lk ytizyillardaki manastir uygulamalar1 i¢ bedenin diizene
sokulmasina yani ruhun denetimine iliskin iken, tiiketim toplumundaki uygulamalar dis beden araciligiyla
benligin kazandirildig1 ve sergilendigi beden ytizeylerinde bir disipline isaret etmektedir. Sisman olmak
denetimden uzak olmak demektir. Turner'in (2008) beden tipolojisi iki tiir bedene isaret etmektedir:
Bunlardan ilki 6zel alana ait his ve duygular1 ifade eden i¢ beden, digeri ise daha ¢ok sosyal alana ait
goriilen dis beden yani fiziksel bedendir. I¢ beden ruh, dis beden fiziksel bedeni temsil ederken, bunlarin
kullanildiklar1 alan ve temsiliyet boyutu da degismektedir. I¢ beden daha ¢ok tibbin, biyolojinin, anatominin
konusu iken, dis beden tiiketim, moda gibi pek cok alani ilgilendirmektedir. Bu iki beden birbirinden
bagimsiz bedenler degildir. Toplumsal ve bireysel etkenlerin etkisi altinda sekillenmektedir. “I¢ ve dis beden
dedigimiz beden ayni bedendir ve Turner’dan alinan bu kavram biyolojik olanla temsil arasindaki ayrimdan
kaynakli gibi goriiliiyor olsa da aslinda bu ¢oziimleme alanimi parcalara bolmeye yarayan bir amag
tasimaktadir” (Timurturkan, 2013:240).

Giintimiiz toplumlarinda beden; giizel, ince, gen¢ ve bakiml oldugu o¢lciide 6nem kazanmaktadir.
Arastirmalar ideal-ince kadin imajinin medyada yer alis biciminin tipik olarak ortalama bir kadmin %15
kadar daha az kilosunu temsil ettigini belirtmektedir ki, bu incelik uzun bacaklar, dar kalcalar ve ince
belleriyle gercekci olmayan standartlardir. Bu giizellik unsurlar1 i¢inde ince, ultra ince gibi kavramlar
goreceli kavramlar oldugundan kavramsallastiriimalart 6zel 6nem tagimaktadir. incelik (zayiflik), sismanlik
ve ideal kiloyu saptamakta, boya ve kiloya dayali BKI (Beden Kitle indeksi) orani kullamlmaktadir. BKI
indeksi, agirlik/ (boy)? seklinde hesaplanmaktadir ve normal kabul edilen BKI, 18,5-24.9 kilo arasindadir. Bu
kilolarin altinda kalanlar “’siska, sifir beden” olarak adlandirilmakta tistiinde kalanlar ise, hafif sisman
olarak  baslayip, obeziteye kadar smiflandirilmaktadir. Fakat reklamlarda bu hesaplama
yapilamayacagindan ince bel, sportif viicut, uzun bacaklar “ince” olarak kabul edilmekte ve ideal kadin
bedeni bu sekilde temsil edilmektedir (Bat1 ve Baygiil,2007:57, Baysal, 1993:15).

Tiiketim toplumunda bireylerin kimlik olusturma faaliyetlerinde tiiketimin ara rol oynadig: dikkate
alindiginda beden tiiketilen nesne olan nemli bir iglev tagimaktadir. Tiiketiciler, 6rnegin zayiflama, egzersiz
yapma, modaya uygun giyinme ve siislenme, yeme gibi bedenlerine iliskin tiiketimlerle kendi kimliklerini
olusturmakta, ifade etmekte ve miizakere etmektedirler. Tiiketicilerin kim olduklar1 konusundaki duyguyu;
stil, giyim, beden goriintimii ve dogru imajla elde ettikleri ve kimlik olusturma amaciyla yaptiklar: bu
tiketimin ‘gercek’” yasam tizerinde Oylesine kondurulmus 6nemsiz bir detay degil, tersine icinde arzularin
gomdilii oldugu ve 6nemli anlamlarin belirlendigi bir stire¢” oldugu belirtilmektedir (Dedeoglu ve Savasci,
2005:80).

Ttiiketim kiiltiirii 6zellikle modern toplumlarda, beden projesini toplum icin bir genel etkinlik haline
getirmistir. Cagdas toplumlar, bedeni adeta bir proje haline getirmeye yardim edecek diizenleyici inang ve
uygulamalari tatbik etmektedir. Insanlar gittikce daha ¢ok bedenleriyle ilgilenir hale gelmektedirler.
Filmlerde veya televizyon programlarinda gordiigiimiiz iinliiler, siradan insanlarin hayranlik duydugu ideal
beden olgiilerine sahiptirler(Ozdemir,2014). Bu anlamlar, kiiltiirel idealler ve sdylemler, medya, reklam ve
tip soylemlerinden etkilenmektedir. Ince mankenler, zayiflama regeteleri, kozmetik tavsiyeleri, obezite ve
zararlar1 ve benzeri konular her zaman giindemde olan ve ¢okca tiiketilen konulardandir. Ayn1 zamanda
cinsiyet ve cinsellik soylemleri ile iligkili olarak yapilanan beden idealleri ve séylemleri, 6zellikle kadinlar,
son donemlerde de erkekler i¢in daha geng, ince, seksi ve bakimli olma gibi bir “gereklilik” ya da “’gtizellik”
tizerine kurulmaktadir(Dedeoglu ve Savasgi, 2005:80).

Giizellik soyut bir kavramdir. “Gtizel olmaya calisan kisiye ve kisiyi giizel bulana gore degisen”,
goreceli bir anlam tasir (Glizel, 2013:21). Giizellik, yalmizca duygu, cosku, hoslanma duygusu uyandiran
nitelik degildir, giizellik ayn1 zamanda, diisiinsel ve ahlaksal yonleriyle de hayranlik uyandiran sey’dir
(Puskiilltioglu, 2007,802). Ancak giizellik kavrami bu yiizyilda, giinliik yasam pratikleri icinde, diistince,
ahlak ve iyilik kavramlariyla birlikte anilmaktan ¢ok uzaklasmis, somutlasmis ve bedene indirgenmistir
(Ozdemir,2014).Giizellik idealleri incelendiginde, zaman iginde ve kiiltiirden kiiltiire degisiklik gosterdigi
goriilmektedir. Ornegin 1950'lerin ideal viicudu, 2000’lere gore daha kiloludur ve gegmiste kilolu olmak
zenginligin ve giiciin gostergesi sayilmaktadir. Benzer sekilde sehirli yasam tarzi, kirsal yasam tarzina gore
daha lipofobik olarak degerlendirilmektedir. Ayrica, bireylerin kendileri hakkindaki algilari, kimlik
tanimlar1 ve kimlik soylemleri iligkiseldir; sosyal iligkiler ag1 icinde ve 6teki bireye gore belirlenmektedir. Bu
nedenle toplumlar arasinda ve idealler arasinda farklilik olmasi normal goriilebilmektedir(Dedeoglu ve
Savasci, 2005:80).

-701-



Tuketim kilttirti, genclik=gtizellik=saglik seklinde bir denklem olusturmaktadir. Tiketim
toplumunun hegemonyasini {izerine konumlandirdigy, starlar, reklam ve popiiler kiiltiir tirtinleri tizerinden
idealize ettigi bedenin ki Baudrillard (2002) bunu “manken” olarak tanimlamaktadir, disiplin altina alinmis
bir beden olarak aciklamaktadir. Ideal ve giizel kabul edilen bedenin manken tanimu ile lgiilendirilmesi ve
olmasi gereken olgiiler biitiinii haline gelmesi, bireylerin, kendilerini fazla kilolu, yeterince giizel degil
olarak algilamalarma ve stirekli diyet yapma egilimine girmelerine yol agmaktadir. Basta Amerika olmak
tizere ¢ogu tilkenin en onemli problemlerinden birisi, sismanliktir. Sismanlik -Obezite, kiiresellesmenin
tiketim kiiltiriintin temel dayanaklarindan birisi olan hapir -hupur tiiketmenin trintidir. Sismanlik,
Baudrillard (2002) igin, “insan viicudunu bir tiir ortadan kaldirma yontemidir ve sismanlik, normal viicut dl¢giilerini
diizenleyen gizli kural ortadan kaldirmaktadir”(Ozdemir, 2014). Diyetle ilgili binlerce tiriin, program ve gazete
haberi sistemin, bedeni tahakkiim altma ve disipline sokma yontemlerinden goriilmektedir. Tiiketim
kiilttirtinde tiiketicinin sorumluluklar: bedenlerinin fiziksel goriintimiinii izleme ve kontrol etme kadar,
bedenlerinin maruz kaldig1 yiyecekleri ve cevresel kosullari da izleme ve kontrol etmeyi igermektedir.
Tiiketim kultiirti, her iki alanda da tiiketim arzularini ¢ogaltsa, siddetlendirse ve kontroliinii zorlastirsa da,
kiiltiirel soylemler tiiketiciye kendini kontrol etme ve karsitliklar icinde “dogru” yolu bulma sorumlulugunu
yiiklemektedir.”Dogru”luk kavramin ise tiiketici sosyalizasyon siirecinde kiiltiirel inanglar ve normatif
degerlerle 6grenmektedir. Fazla, yagli ve kalorili yeme, egzersiz yapmama, bakimsiz olma, yaslanma gibi
“dogru” olmayan faaliyetlerde bulunanlar ise icinde bulundugu sosyal iliskiler aginda basarisizlik,
yetersizlik, disiplinsizlik iradesizlik gibi degerlendirmeler ile agik ya da kapali olarak cezalandirilmaktadir.
Tiiketicide gelisen giinah, sucluluk, utang ve anksiyete duygulari sayesinde ideal normlara ydnelmesi,
ornegin zayif olmak icin diyet yiyecekler yemesi, egzersiz yapmasi, yaslanmaya karsi kozmetik tirtinlere ve
plastik cerrahiye yonelmesi saglanmaktadir. Tiiketici, tizerinde olusan psikolojik ve sosyal baskilarla
yeterince bas edemedigi, titketim kiiltiirtiniin stirekli kiskirttig1 hem giizel ve ince viicuda sahip olma hem
de bastan cikaric1 (kalorili, yagl vb.) gidalar1 yeme arzularina aym anda sahip oldugundan depresyon,
bulimia nervosa (asir1 yemek yeme ve diyet yapma), anoreksiya nervosa (beslenmeyi reddetme), lipofobi
gibi psikolojik hastaliklar gelistirebilmektedir(Dedeoglu ve Savasgi, 2005:80).

2. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Kadin ve beden modern toplumbilim kuraminin gelisiminden itibaren 6zellikle toplumbilimin 6zne
arayislari sonucunda 6nemli bir arastirma konusu olmustur. Kadin ve beden iliskisi bu arastirmalarda,
biyolojik olusumlarin disinda sosyo-kiiltiirel bir yap: olarak ele alinmis ve bu baglamda belli bir takim
sosyal, ekonomik ve politik stireclerle iliskili olarak degerlendirilmistir. Bu siireclerin tam ortasinda duran
yapi ise tiiketim kiiltiirti olmustur. Ozellikle giintimiiziin karmagik ve degisken toplum yapilarinda 6zne,
benlik, kimlik, giizellik gibi olgularla iliskili olarak kadinin ve bedenin ne oldugu ve nasil konumlandirildig:
onemli konular arasinda karsimiza ¢ikmaktadir.

Toplumsal giizellik algisi, kadina ve bedene olan yaklasim ve tanimlamalar toplumsal stireglerdir.
Bu stiregler icinde gtizellik algilar1 degismekte ve tiiketim kiiltiiri dogrultusunda yeniden sekillenmektedir.
Ozellikle dénemsel normlarin yerlesmesi, yayginlasmasi ve pekistirilmesi siireclerinde medya etkin ve
onemli bir rol oynamaktadir. Medya, bu giiciinii eglendirerek, yonlendirerek, ornekleyerek ve
bilgilendirerek kullanmaktadir. Bu baglamda, giinimiiz toplumundaki kadin kimliginin medyada nasil
temsil edildigini belirlemek ve post modern cagda kadin bedenine giizellik anlayisinin hangi imgelerle
yansitildigini irdelemek arastirmanin amacimi olusturmustur. Arastirma, post modern toplumda kadin
kimliginin bedeni tizerinden insasina odaklanmis ve tiim bu bilgiler kapsaminda arastirmanin hipotezleri
olusturulmustur.

Hipotez, birtakim olgular1 agiklama vaadi tasiyan ve dogru gortindugii halde dogrulugu kesinlikle
hentiz bilinmeyen bir ¢nermedir (Yildirim, 2004: 114). Hicbir zaman oylesine ifade edilmis bir goriis
degildir. Aksine hipotez veya hipotezler, bir takim 6n calismalara, hazirliklara, deneyim, gozlem ve akil
yuriitme faaliyetlerine dayanilarak olusturulurlar. Yapilacak arastirma sonucunda, belirtilen 6nermenin
dogru cikacagina duyulan bir giiven bulunmaktadir (Seyidoglu, 2000:89). Bu cercevede, hipotez, belli bir
kuramsal temele dayali olarak gelistirilen ve degiskenler arasinda varli§i one siirtilen belli iligkilerin
sinanmasini saglamaktadir (Karasar, 1995: 31). Bu arastirmanin hipotezleri sdyle belirlenmistir:

H1/HO: Medya kadin kimligini “’bedeni” tizerinden tiiketir/ Tiiketmez.
H2/HO: Medya kadin kimligini “gtizellik” tizerinden tiiketir/ Ttiiketmez.
H3/HO0: Medya giizel kadin temsillerini bicimlendirir/Bicimlendirmez.

Arastirma hipotezleri dogrultusunda, Tiirkiye’de yayinlanan, diyet tirtinii olan ve kadinlarin yer
aldig1 Nestle Nesfit ve Dogadan Form trtinlerinin televizyon reklam filmleri, medyada kadin kimligi
tizerinden bedeninin konumlandirilisi baglaminda incelenmistir. Ornek reklam filmleri olarak Nestle Nesfit
ve Dogadan Form’un secilme nedeni marka olarak kiiresel bir bakis1 yansitmasi, kadinlar tarafindan marka
bilinirliginin yiiksek olmasi ve genis bir tiiketici kitlesine sahip olmasidir. Seri olarak yayinlanan reklam
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filmlerinden Nestle Nesfit reklam filmi-1 (www.nestle.com.tr) ve Dogadan Form Yaz Gelmeden Form Gelsin
(www.dogadan.com.tr) reklam filmi , iki markanin web sayfalarinin televizyon reklamlarina ait arsivinden
secilerek irdelenmistir. Secilen reklamlarda kurulan kadin kimligi gostergebilimsel ¢oziimleme ile analiz
edilmistir. Coztimlemede, reklam filmlerinin 6ncelikle genel betimlemesi ve anlati yapist incelenmis ve
gosterge ¢oziimlemesi renk, hedef kitle ve anlamlandirma bagliklar: altinda analiz edilmistir. Elde edilen
bulgular betimsel olarak agiklanmustir.

Bu noktada Gostergebilim yontemini agiklamak yerinde olacaktir. Gostergebilim, dilsel ve dil-dis1
tum gosterge dizgelerini inceleyen bir bilim dali ve yapisal ¢oziimleme teknigidir. Gostergebilimin
kurucularindan birisi Amerikali mantikc1 ve felsefeci C.S.Peircei digeri ise Isvigreli dilbilimci Ferdinad de
Saussure’diir. Peirce, felsefeci olarak, bizi saran diinyay1 anlama sorunuyla ilgilenirken, Saussure ise dil ile
ilgilenmistir (Fiske, 2014:127).

Saussure, gostergebilimi (semiology), ‘gostergelerin toplum yasami icindeki durumunu’ inceleyen
bir bilim dali olarak tanimlamustir. Saussure, ‘dil'in diistinceleri ifade eden bir gostergeler sistemi ve diger
gosterge sistemleri (alfabe, yazi, askeri isaretler) icinde en onemlisi oldugunu vurgulamistir. Saussure,
dilbilimsel gostergeyi ses imgesi (soundimage) ve kavram (consept) olarak ele almistir. O'na gore, gosteren
(ses imgesi) ve gosterilen (kavram) dissal herhangi bir nesneden bagimsizdir ve hem ses imgesi hem de
kavram Kkolektiftir, toplumsal anlasmalara dayanir. Boylece, ‘kedi’ gostergesi, hem k-e-d-i sesleri
gostereninden hem de kedi kavrami gosterileninden meydana gelir ve bu ikisi gostergeyi olustururlar.

Filozof Charles Pierce (1839-1914), biitin olgular1 kapsayan, mantikla yakindan iligkili bir
gostergeler kurami tasarlamis ve bu alami ‘semiyotik’ olarak adlandirmistir. Pierce gostergeleri tigliikler
seklinde tanimlamistir. Bunlar:

*Goriintii gostergesi (ikon): Nesnesiyle arasinda iliskisi olan gostergedir.

*Belirti (index): “Nesnesi ortadan kalktiginda kendisini gosterge yapan 6zelligi hemen yitirecek olan ama
yorumlayan bulunmadiginda bu 6zelligi yitirmeyecek olan gostergedir”.

*Sembol  (Symbol): Yorumlayan olmadiginda kendisini gosterge yapan 6zelli§i bulunmayan
gostergedir(Caglar, 2008:25).

Gostergebilim arastirmalarina katkida bulunmus bir diger onemli isim de Fransiz yazar Roland
Barthes’tir. Roland Barthes ise gosterge kavrami taniminda, gostergenin bigim ve icerikten olusan bir yapisi
bulundugundan s6z etmekte ve bicimin gosterenin, igerigin ise gosterilenin karsiligi oldugunu
savunmaktadir. Ayrica Barthes'in gostergebilime yaptig1 en biiyiik katki, ortaya koydugu iki kavramdir.
Gostergelerin en temel islevinin anlamlar yaratmak oldugunu savunan Barthes, anlamlarin goriinenden
goriinmeyene dogru ilerleyen bazi katmanlardan olustugunu savunmaktadir. Bu anlamlarin nasil ve hangi
diizeyde gerceklestiginin tanimlama amaci giiderek diiz anlam ve yan anlam kavramlarimi ortaya
koymustur. Bu baglamda birinci diizeyde diiz anlam, ikinci diizeyde ise yan anlam bulunmaktadir. Birinci
diizey aslinda ilk olarak Saussure’nin tizerinde galismalar yaptigi bir diizeydir. Bu diizey, gostergenin
gostereni ve gosterileni arasindaki iliskiyi ve gostergenin dis diinyadaki gondergesi ile olan iligkisini
tanimlamaya yaramaktadir. Iste Barthes'in diiz anlam olarak tanimladigi bu anlamlandirma diizeyi,
gostergenin tiim toplumca kabul gormiis ve dogru olarak tanimlanan anlamina goénderme yapmaktadir.
Barthes’in ikinci anlamlandirma diizeyi ise yan anlamdir. Yan anlam diizeyi, gostergelerin, bireylerin
kiiltiirel degerleri, duygular1 veya heyecanlar1 ile bir araya geldiginde olusan etkilesimi tanimlamaya
yaramaktadir. Bu etkilesim sirasinda gostergeyi yorumlayan bireyin yorumuna, bireyin kendisinin oldugu
kadar gostergenin veya nesnenin de etkisi vardir (Sabuncuoglu, 2006:151-152).

2.1.Arastirmanin Bulgular

2.1.1.Nestle Nesfit Reklam Filmi 1

2.1.1.1.Genel Betimleme

Reklam filmi 32 saniye olup, 15 kareden olusmaktadir. Reklamda 14 giin zayiflama vaadi
verildiginden 6ykii 14 karede bitmekte ve son karede iirtiniin dogrudan tamitimina gecilmektedir. Giin
1s1g1dan giindiiz oldugu, mayo ve bikini denendigi ve yaza hazirlik yapildig: icin, ilkbahar mevsiminin
sonlar1 oldugu anlasilmaktadir.

Reklam filminin ilk karesinde mayolu geng bir kadin aynanin karsisina gecer ve viicuduna bakar.
Ardindan kendi etrafinda doner ve aynanin karsisindan ayrilir. Aynaya tekrar geri geldiginde elinde plaj
cantas: vardir ve gobegini saklamaya calisir. Daha sonra aynadan ayrilan geng¢ kadin tekrar aynanin
karsisina gelir ve cantanin yam sira biiyiik kenarh bir giines gozliigt takarak yiiziint orter. Ilgili gortntii
diizlemi 1, sekil 1’de verilmektedir.
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Sekxl 1: Goriintii Diizlemi 1

Bag-ka bir karede mekan degisir ve Nestle Nesfit ambalajt ekranin tam ortasmnda gorulur Mekan
tekrar degisir ve kadin mutfakta elinde bir kasikla, Nestle Nesfit paketinin tizerindeki yazilari okurken
goriiliir. Ardindan geng kadin bir kase tiriin yer, ayni anda 6n ekranda tirtiniin ambalaji ile bir stirahi siit ve
elma goriiliir. Daha sonra ekrana yakin gekim bir kase Nesfit tekrar girer ve tirtiniin izerine siit dokiilerek
tiiketim sekli gosterilir. Ttim goriintiilerde 14 giin vurgusu ile hayallere geri sayim yapilir ve kisa siirede
beklentilere kavusmanin yolu iriinti kullanmak olarak iletilir. flgili goriinti diizlemi 2, sekil 2'de

verilmektedir.
Sekil 2: Goriintii Diizlemi 2

Mekan bir kez daha deg1§1r ve geng kadm sahlldedlr Uzermde pla] kiyafeti ve bikini vardir.
Gomlegin 6nii agiktir ve ince viicudu goriiltir. Daha sonra kadin, gomlegini ¢ikarir ve yiiriir ayni anda
plajda giineslenen geng bir erkek goriiliir. Geng erkek, kadina bakarak giiliimser. Bir sonraki karede, geng
kadin gomlegini savurarak yiirtimeye devam eder ve son karede sahilde bir masa tizerinde 6n planda Nestle
Nesfit paketi, porselen kase, arka planda bir siirahi siit ve bir elma goriintiiye girer ve reklam biter. Ilgili
goriinti diizlemi 3, sekil 3'te verilmektedir.

Sekil 3: Goruintii Diizlemi 3

2.1.1.2. Anlat1 Yapisi

Nestle Nesfit reklam filminde fazla kilosu olan, zayiflamak ve giizel goriinmek isteyen geng
kadinlara seslenildigi goriilmektedir. Reklamda kilolu geng¢ kadimnin mutsuz, kendinden hosnut olmayan ve
gizlendigini yansitan goriintiileri, kamuflaj amagcli taktig1 genis kenarh sapka, plaj cantasi, giines gozlugii
ve kasvetli yatak odas1 kesitleri ile temsili olarak gosterilmektedir. Ayrica dis sesin 'bu yaz plajlarda nasil
goriineceksin? Mmm yine gizlenerek mi?”" sozleri ile tim kilolu geng kadinlar kastedilerek, bu kadinlarin icine
doniik ve toplumdan kagan bir kisilik sergiledikleri vurgulanmaktadir.

Reklam filminin temel amaci giizel kadin anlayisini, post modern toplumun giizellik yargilari
tizerinden iletmek ve kadin kimliginin ideal bedenler tizerinden temsil edildigini vurgulamaktir.

Reklam filminde, Nestle Nesfit, zayiflamanin ve ideal bedene kavusmanin formiilii olarak
gosterilmektedir. Ayrica dis sesin “dyleyse 14 giin boyunca kahvaltida ve diger bir dgiinde bir kase tam talhlli
Nestle Nesfit yiyin hem diislerinizdeki bikiniye hem de yaza hazir olun””’ ifadesiyle, sihirli formiil verilmekte ve
tirtin kullanilmaya tesvik edilmektedir. Uriinii kullanan kadmlara da “{irtinii kullanmaya devam et ve
formunu koru” mesaji iletilmektedir.

Nesfit'in yaninda bir stirahi siit ve elma goriintiisii ile Nesfit'in nasil tiiketilecegi gosterilirken
dengeli ve yeterli beslenme sagladig1 da vurgulanmaktadir. Buna gore tahillarda diistik olan proteinin stit
ile tamamlandigia ve meyveler ile vitamin degerinin de arttirilabilecegine vurgu yapilmaktadir. “’Giinde 2
kere 1‘er kase” yazisi da truniin kullanim sikligini hatirlatmaktadir. Ayrica iirtin kullaniminin sporla
desteklenmesi de gorsel ve dilsel gostergeler ile onerilmektedir.

Gortilen yatak odasi ve mutfak alanlari ise, kadina ait mekanlar olarak ataerkil bakis agisini
vurgulamaktadir. Bu alanlarda Nesfit kullanan ve 14 giiniin sonunda vadedilen kiloya inen kadin, mutlu ve
kendinden emin tavirlari ile sosyallesmeye hazir gosterilmektedir.

Zayiflamis ve istedigi kiloya inmis olan gen¢ kadin aslinda toplumsal yargiyr olusturan geng
erkekler tarafindan begenilmek ve seksi bulunmak istemektedir. Bu amacla reklamin baginda mayo giymeyi
tercih eden geng kadin, hedefine ulastiktan sonra bikini giyerek sahilde boy gostermektedir. Reklamda ideal
kadin bedeni olarak, ince ve yuvarlak hatlar, uzun bacaklar, diiz karin, ince bel gosterilmekte ve geng bir
erkek bu hatlara sahip olan kadina olan begenisini viicut dili ile ortaya koymaktadir. Arzulanan bir kadin
olmanin mutlulugunu yasayan kadimin  durusu degismekte ve kendinden emin bir karakter
sergilemektedir.
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Uriin diiz anlamda, kahvaltilarda yenilen ve dengeli beslenmeyi saglayan hafif bir tahil yiyecegi
olarak gosterilmekte, yan anlamda ise, zayifligin ve ince bedene sahip olmanin yolu olarak iletilmekte ve
kullanilan {irtin siiresince ince bir bedene sahip, mutlu, giizel ve seksi hissedebilirsiniz algisini
vurgulamaktadir. Ayrica ince ve giizel olan kadin daha fazla sosyallesmekte ve yeni bir yasama
baslamaktadir. Boylece tirtintiin kullanilmas: hedef kitlesine yeni bir yasam tarzi sunmakta ve bu durum
arkadaslik, spor (ytiriiytiis), kars: cinsle paylasim, plajda oynanan oyunlar, gokytizii, deniz” vb. soyut ve
somut yasam tarzi 6geleriyle desteklenmektedir. Ayni zamanda Amerikan tarzi kahvalt1 anlayisii1 da bu
yasam tarzi icinde ¢zendirmekte, Tiirk kahvaltisinin yerini alamayan kahvaltilik gevrekler diyet tiriin
anlayisi icinde sunulmakta ve kiiltiir endiistrisinin biiytimesi ve gelismesine katki saglamaktadir.

2.1.1.3. Renkler

Nestle Nesfit reklam filminin ilk sahnelerinde viicudunu begenmeyen, kilolari ile basi dertte olan
geng kadinin, ice doniik ve karamsar duygularini ifade etmek igin koyu renkler kullanildig: goriilmektedir.
Bu durum yatak odasinin los aydinlatmasi ve siyah mayo tercihi ile desteklenmektedir. Reklamin son
sahnelerinde ise, kullanilan pembe renk ile kadinlara genglik vaadi iletilirken, tirtinti kullanarak istedigi
forma kavusan geng kadinin seksi ve kigkirtici duygular: kirmizi renkle iletilmektedir. Reklamin sonunda
kullanilan beyaz renk ise, kadin masumiyeti, huzur ve giiven telkin etmektedir.

2.1.1.4. Hedef Kitle

Reklam filminin hedef kitlesi, zayiflamak, genc ve giizel gortiinmek isteyen kadinlardir. Reklam
filminin orgtistinden de anlasilacag: tizere post modern toplumun giizellik anlayisina sahip olmak isteyen
sisman ve mutsuz geng kadinlar hedef kitleyi olusturmaktadir.

2.1.1.5. Anlamlandirma

"Nestle Nesfit" reklam filmi anlamlandirmasina katki saglayan "temel karsithiklar" Tablo 1'de
gosterilmistir.

Tablo 1: Karsitlar

Sismanlik Zayiflik
Mutsuzluk ve karamsarlik Mutluluk ve umut
flgi cekmeyen Cekici ve giizel
Erkek Kadin

Ev alanlarn Deniz kenari, sahil
Asosyal Sosyal

Sorun Coziim

Gidalar Nestle Nesfit

Tablo 2: Gosteren ve Gosterilen

Gosteren

Sisman kadin

Zayif, uzun bacakls, ince belli kadm
Nestle Nesfit

Gosterilen

Begenilmemek ve gizlenmek
Cekicilik, begenilmek, kabul gormek
Umut, ideal beden formiilii

Siyah mayo Gizlemek, ortmek, karamsarlik,
Kirmizi bikini Ozgﬁven, suh, enerjik

Pembe kurdeleli paket Hediye, miijde, genclik

Stit ve elma Saglikl1 beslenme

Kase Tiiketim 6lgiisii

Geng erkek Giizelligi destekleyen ve begenen
Deniz/sahil/eglenmek Sosyallesme ve yasam tarzi
Mutfak Kadina atfedilen alan

Yatak odas1

Mahremiyet, kacis

"Nestle Nesfit" reklam filmi anlamlandirmasina katki saglayan "Gosteren-Gosterilen Semasi" Tablo
2'de gosterilmistir.

2.1.2. Dogadan Form: Yaz Gelmeden Form Gelsin Reklam Filmi

2.1.2.1. Genel Betimleme

Reklam 25 saniye siirtip, 5 kareden olusmaktadir. Giin 1s1gindan giindiiz oldugu ve dis sesin “yaz
gelmeden form gelsin” sozii tizerine ilkbaharin baslangict oldugu anlasilmaktadir. Reklam sirasinda mekana
ait gostergeler belirgin olmasa da reklamin sonunda evin mutfagi oldugu anlasilmaktadir.

Reklam, geng bir kadin goriintiisii ve masada duran ¢ay kupast ile baslar. Geng kadin kupaya bakar
ve giiliimser. Ardindan kadin egilerek kupay: alir ve igindeki caydan bir yudum icer ve tekrar giiltimser.
Daha sonra kadinin elindeki kupaya odaklanan goriintiide, genis govdesi olan kupanin sekil degistirerek
ortasindan inceldigi goriliir. Son kareye dogru geng kadin incelen kupay1 masanin {izerine koyar ve yine
giilimser. Son sahnede ise kupa, Dogadan Bitki ¢aylarinin bulundugu ambalajlarin yaninda goriiliir ve
reklam biter. {lgili goriinti diizlemi 4, sekil 4'te verilmektedir.
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Sekil 4: {lgili Goriintii Diizlemi 4

Q
Bl e

2.1.2.2. Anlat1 Yapis1

Dogadan Bitki Caylar1 reklam filminde seksi, sportif ve ince bedene sahip olmak isteyen kadinlara
seslenildigi goriilmektedir. Reklamda gosterilen geng kadin bu 6zelliklere sahiptir ve bundan duydugu
mutluluk ve 6zgiiven giiliimsemesi ile vurgulanmaktadir. Bu vurgu, geng kadinn saglarinin tarzi, giydigi
tisort ve ince viicut hatlar1 ile de temsili olarak gosterilmektedir.

Reklamda goriilen mutfak, bir 6nceki reklam filminde oldugu gibi ataerkil bakis agisin1 yansitmakta
ve kadina atfedilen bir alan olarak gosterilerek kadinla 6zdeslestirilmektedir.

Reklamda goriilen Dogadan bitki caylari, kis mevsiminin sicak igecegi olarak gosterilirken yaz igin
de  forma sokan igecek olarak temsil edilmektedir. Bu temsiller “yaz gelmeden form gelsin, kendinizi iyi
hissetmek ve iyi goriinmek icin her giin bir Dogadan” soziiyle vurgulanmaktadir. Boylece formda kalmanin,
saglikli ve gtizel olmanin sart1 tirtintin kullanilmasina baglanmakta ve kadin ile iirtin arasinda duygusal bag
kurulmaktadir.

Gortilen cay kupasi sahnesinde, kupa; sisman kadin viicudunu temsil etmektedir. Bu temsilde, cay
icilen genis govdeli kupa birden incelmekte boylece tirtin ve zayiflik arasinda bag kurulmaktadir. Bu bag
“bir iyilik yap kendine” slogarn ile “aileni degil kendini diistin, tirtinii kullan ve hayallerine kavus” mesajini
iletmektedir. Bu mesajin yani sira birey olmaya da vurgu yapilmakta ve yeni bir yasam tarzi 6nerilerek tiriin
kullanimu tesvik edilmektedir.

Uriin diiz anlamda, soguk kis aylarinda iginizi 1sitmanin bir yolu olarak gosterilirken yan anlamda
forma girmenin ve begenilen bir beden dlciisiine ulasmanin yolu olarak gosterilmektedir.

2.1.2.3. Renkler

Dogadan Bitki Caylar1 reklam filminde kullanilan yesil renk, dogamin rengi olmasi nedeniyle
dogallig1 vurgulamaktadir. Kupanin yesil rengi ile yenilenme, uyum, umut ve giiven duygulari iletilirken,
beyaz renk ile mutluluk, huzur ve saglik duygusu iletilmektedir. Yesil- beyaz olan tirtin logo renkleri de bu
mesajlar1 desteklemektedir.

2.1.2.4. Hedef Kitle

Dogadan Bitki Caylar: reklam filminin hedef kitlesi; her zaman geng, zayif, seksi ve saglikli olmak
isteyen tiim kadinlardir. Bu mesaj, reklamda kullanilan ana kadin karakteri ile vurgulanmaktadir.

2.1.2.5. Anlamlandirma

"Dogadan Bitki Caylar1" reklam filmi anlamlandirmasina katki saglayan "temel karsitliklar" Tablo
3'de gosterilmistir.

o

Tablo 3: Temel Kargithiklar

Cay Dogadan bitki caylar1
Formda olmamak(sisman) Formda olmak (zayif)
Kis Yaz

Soguk Sicak

Sorun Coziim

"Dogadan Bitki Caylar1" reklam filmi anlamlandirmasina katki saglayan "Gosteren-Gosterilen

emasi" Tablo 4‘de Osterilmistir.
g S
Tablo 4: Gosteren-Gosterilen

Gosteren Gosterilen
Zayif kadm Begenilen, saglikl ve gekici
Kupa Sisman kadin
Dogadan Bitki Caylar1 Umut, ideal beden formiilii
Yaz Formda olmak, zayiflamak
Kis Yaza hazirlik
Giilimsemek Memnuniyet, 6zgiiven
Mutfak Kadina ait mekan

Tartisma ve Sonug

Sosyal kuramda gergeklestirilmis bircok arastirma, gtiniimiize kadar uzanan siirecte reklamlarda
bakimli, ¢ekici, ultra-ince, seyirlik bir nesne olma ozelligi gosteren ideal kadmn imajlarinin arttigini ortaya
koymustur(Bat1,2010:104). Toplumsal siirecte bu zayiflik ideali normal bir kadin bedenine gore inceligi,
gencligi ve ideali vurgulamaktadir. Post modern dénemde medyada sunulan kadin imajlar1 énemli bir
oranda incelenerek, yakalanmas: miimkiin olmayacak bicimde, ortalama kadinlar ile aradaki ugurumu
artirmakta oldugu, bu ideal ince beden imajlarinin tekrarlanmasinin, kadinlar arasinda olumsuz bir ruh hali
ya da durum yarattif1 iddia edilmektedir. Medyada ki bu ultra-ince beden imajlarinin stirekli olarak
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tekrarlanmasi sonucunda kadinlar bedenlerine karsi goreceli bir yetersizlik (sismanhik gibi) duygusuna
kapilabilmekte ve bunun sonucunda kendilerini depresyon, kaygi, tatminsizlik gibi olumsuz ruh halleri
icinde bulabilmektedir (Bat1 ve Baygiil,2006:59). Bu durum Nestle Nesfit reklam filminde, bedeninden
memnun olmayan kadinin mutsuzca bedenini saklama ¢abalari ile vurgulanmaktadir. Bu tarz reklamlarda
kadinlarin bedenlerine iliskin takintilarinin artmasina neden olan bu kaliplar, 6zellikle kullanilmakta ve
gorsel ve dilsel gostergelerle mitkemmel viicut icin cabalamak dogal olarak yansitilmaktadir.

Giintimiiz reklamlarinda yer alan kadin, bireysel kimligini bedeniyle 6zdeslestiren kadindir. Zayif,
atletik ve giizel kadin toplumsal bir ideal olarak sunulurken, bu bedene sahip olmak igin kullanilan tiiketim
urtinleri araciligiyla yaratilan her yasta gen¢ kadin imaji, bireysel basarimin da bir anahtarim
olusturmaktadir (Karaca ve Papatya,2011:482). Bu durum Nestle Nesfit reklam filminde, bedeninden
memnun olmayan kadinin tirtinti kullandiktan sonra ideal olctilere sahip, mutlu, 6z gitiveni ytiiksek ve seksi
olarak temsil edilmesi ile desteklenmektedir. Dogadan Form Bitki cay1 reklaminda ise, ideal bedene sahip
olan kadin ana karakter olarak gosterilmektedir. Reklamda ideal olgiilere sahip olan kadin mutlu, 6z giiveni
yiiksek, sportif ve saglikli olarak tasvir edilmekte ve kadinlarin tirtinii kullandiklar: takdirde her zaman
zayif, glizel ve cekici olacaklarina yonelik algr desteklenmektedir. Ayrica kadimnlarin dogru tirtint
kullanarak erkeklerin ilgisini tizerine ¢ekebilecegi ve diger rakiplerini bertaraf edecegi, hayatin her alaninda
basarili olup giizel, zayif ve kusursuz goriinen bir bedene sahip olabilecegi algis1 yaratilmakta ve yeni bir
yasam vaadi iletilmektedir. Bu iletiler ile kadin kendine yabancilasarak, ikiz imgesi olan oteki kadina
ulasmak icin tiitketim kiiltiirtintin bir parcasi olmaktadir. Reklam imgeleri kadinlara geng, gtizel ve bakimli
goriinmeyi basarili bir sekilde dayatirken, “giizellik icin tiiket” mesajim1 da tiiketim kulttirtintin slogani
haline getirmektedir.

Bedene yonelik bu tirtinlerin satisinda kullanilan sozciikler ve dilsel yap: da ¢ok daha genis bir
sosyal pratigin parcasidir (Atar,2016:193). Bu pratik, bedene iliskin olgularin (zayiflik, form, saglik gibi)
ticarilestirilmesi olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle tiiketim kiiltiiriiyle birlikte giindelik hayatin
estetiklestirilmesi baglaminda, birey kendisini tiiketim kiltiirtintin derinliksiz, metalasmus kiltiirtiyle bas
basa bulmakta ve gereksinimlerden bahsetmek bir yana tiiketimin kendisi amag¢ konumundayken beden de
en onemli ara¢ konumuna getirilmektedir. Bu durum Gramsci'nin hegemonya kavramiyla agikladig: gibi,
kadinlar bedeni tizerindeki bu tiiketime sessizce ve goniillii kabule dayanan bir siirecte katilmaktadir.

Analizi yapilan her iki reklam filminde de tirtinti kullanan kadinlar miikemmel, kusursuz bedenlere
sahip ve erkekler tarafindan begenilen bireyler olarak sunulmaktadir. Ataerkil séylemin egemen oldugu
medyada kadin, imgeler aracilig ile 6tekinin(erkegin) bakis acisina gore idealize edilmektedir. Boylece erkek
egemen soylem altinda, “ince, geng, giizel, uzun bacakli...” gibi belirlenmis kadin tiplemeleri
olusturulmaktadir. Bu tipler okuyucuda 6zdeslesme etkisi yaratarak, onlar1 bu tiplemelerin sinirlar: icine
davet etmektedir. Medyanin yarattign bu giizellik anlayisi -ister bedenini begensin ister begenmesin-
kadinlar tarafindan icsellestirilerek hemen uygulanmakta ve bedenler disipline sokulmaktadir. Istenen
beden 6lgiilerine sahip olmanin yolu da tirtinti kullanmaktan gegmektedir.

Sonug olarak goriiniis, imaj ve tiiketime dayali olan postmodern kimlik; akiskan, hizli, degisime
acik, hareketli, tiiketilip tekrar tekrar yeniden {iiretilen bir yapiya sahiptir. Ataerkil bakis acisiyla tanimlanan
kadin kimliginin de bu ¢zellikler tizerinden sekillendigi ve giintimiiz guizellik yargilarina sahip bedenler
tizerinden temsil edildigi goriilmektedir. Bu temsil medya yoluyla yayilmakta ve ince, sportif, uzun bacakl
geng ve giizel kadin bedenleri altinda bigimlendirilmektedir. Boylece kadin bedenleri her seferinde tiretilen
ve yeniden tiretilen bir metaya dontistiirtilerek tiiketilmektedir.

KAYNAKCA

AKTAS, Giil(2013). “Feminist Soylemler Baglaminda Kadin Kimligi: Erkek Egemen Bir Toplumda Kadin Olmak”, Edebiyat Fakiiltesi
Dergisi, C.30,S:1, 5.53-72, Haziran

ATAR, G. Motif(2016). “Gida Reklamlarmin Iddia Ettikleri: Dergi Reklamlar1 Uzerine Bir inceleme”, Galatasaray Universitesi Iletisim
Dergisi, 5:24, s.187-207

BASKAYA, Cengiz(2005). Incelik, Giizellik, Genclik, Ong'ir Universite, Tiirkiye ve Ortadogu Forumu Vakfi

http:/ /www.ozguruniversite.org/index.php/ guencel-yazlar/249-ncelk-guezellk-genclk-

BAUDRILLARD, Jean (1997). Tiiketim Toplumu, Istanbul: Ayrint1 Yayinlar.

BATI, Ugur(2010). “Reklamcilikta Retorik Bir Unsur Olarak Kadin Bedeni Temsilleri”, Kiiltiir ve [letisim, S.13(1), ss. 103-133

BATI, Ugur ve BAYGUL, Saha (2007). “Reklamlarda Ideal Kadin Bedeninin Sunumuna iliskin Bir Icerik Analizi, fletisim Calismalar:
Dergisi, C. 7, 5.49-75

BAYSAL, Ayse(1993). Beslenme, 1. Baski, Ankara: Hacettepe Universitesi Yaynlari

BINAY, Ayse(2010). “Tiiketim Vasitastyla Olusturulan Postmodern Kimlikler”, Global Media Journal Yedi Tepe Universitesi, C. 1, S. 1,
5.18-31

COSKUN, Melek(2012). “Popiiler Toplum ve Tiiketim Kiiltiirti”, Batman University Journal of Life Sciences, C. 1, S. 1, 5.837-850

CAGLAR, Nedret(2008), “Postmodern Anlayista Siyaset ve Kimlik”, Sileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, C.13, 5.3, 5.369-386

-707 -



DEDOGLU OZHAN, Ayla ve SAVASCI, ipek(2005). “Tiiketim Kiiltiiriinde Beden Giizelligi ve Yemek Yeme Arzular:: Kadinlarin
Tiiketim Pratiklerine Yansimas1”, Ege Akademik Bakis, C.5, S.1-2, s.77-88

DEMEZ, Goniil(2012). “Medyada Yeni Saglik Anlayislar1 Ve Kadm Bedeninin Temsili”, Uluslararas: Insan Bilimleri Dergisi, C.9, S.1,
5.512-532

EREN, Giil¢in(2007). “Reklamlarda Tiiketim Kiiltiirti Degerlerine Gére Beden Diizenleyen Soylemler”, Yayimlanmamus Yiikseklisans Tezi,
Ankara: Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

FISKE, John(2014). Iletisim Calismalarina Giris, (Cev.Siileyman IRFAN), 1. Baski, Ankara: Pharmakon Yayinevi

GUZEL, Ebru(2013). “Kiiltiirel Baglamda Kadin ve Giizellik ‘Tiirkiye’de Bir ktidar Alani Olarak Elitler Uzerinden Giizellik Anlayisina
ve Bir Tiiketim Nesnesine Doniisen Kadin Sorununa Bakis’ ”/, Yayumlanmamis Doktora Tezi, Istanbul: Yeditepe Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti.

HIZ, Giilay; DINCER, Oya ve KARAOSMANOGLU, Kiibra(2010). “Tiiketim Kiiltiirtiniin Var ettigi Reklam Objesi Kadinlar ve Satin
Alma Kararlarmna Etkisi”, Online International Journal of Communication Studies, C.2, June

KARACA, Yasemin ve PAPATYA, Nurhan(2011). Reklamlardaki Kadin Imgesi: Ulusal Televizyon Reklamlarma fliskin Bir
Degerlendirme, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C.16,S.3, 5.479-500.

KARADUMAN, Sibel (2010). “Modernizmden Postmodernizme Kimligin Yapisal Dontistimii”, Journal of yasar University, 17 (5), s. 2886-
2899

KARASAR, Niyazi(1995). Bilimsel Arastirma Yontemi, 7.Basim, Ankara: Nobel Yaymn Dagitim

MONGU, Batinur(2013). “Postmodernizm ve Postmodern Kimlik Anlayis1”, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, C. 17,
S.2,5.27-36

PUSKULLUOGLU, Ali(2007). Tiirkce Sozliik, 6.Baski. Istanbul: Can Sanat Yayinlar

OZDEMIR, Anil (2014). Bedenin Metalagma Siireci Ve Reklam Yoluyla Imaj Yaratim,

http:/ /www.academia.edu/7504518/ BEDENIN_METALASMA_SURECI_VE_REKLAM_YOLUYLA_IMA]J_YARATIMI  Erisim
Tarihi:21.04.2015 Saat:10.58

SEYIDOGLU, Halil(2000). Bilimsel aragtirma ve Yazma El Kitab, Istanbul: Giizem Yaynlar1

TAYANC AKICI, Dilek (2010). “Modernizm ve Postmodernizmin Kadin Kimligi Uzerindeki Etkisi”, Kdprii Dergisi, S.110, Bahar

TOSUN BABUR, Nurhan(2004). “Reklam Ortami Olarak Medyada Kadin imajl”, Kadin Calismalarimda Disiplinleraras: Bulusma, 1-4 Mart
2004 Sempozyum Bildiri Metinleri, s, 128, Istanbul

TIMURTURKAN, Meral(2013). Tibbi Séylem ve Iktidar: Medyada “Diyet-Zayifitk-Saghk” Tliskisi Etrafinda Bedenin Denetimi, Mediterranean
Journal of Humanities, mjh.akdeniz.edu.tr., I1I/1, s.237-252 DOI:10.13114/MJH /20131665

YILDIRIM, Cemal(2004). Bilim Felsefesi, Istanbul: Remzi Kitabevi

- 708 -



