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Ozet

Bu calisma, tiiketim toplumunda giizellik imajinin medya, kimlik ve kadin bedeni ekseninde
nasil insa edildigini incelemeyi amaglamaktadir. Arastirmanin temel amaci; giizellik algisinin
tarihsel gelisimini ortaya koymak, giinlimiizde medyanin bu algiy1 nasil sekillendirdigini analiz
etmek ve bu siirecte kadinin bedeni iizerinden nasil bir kimlik ve tiiketim baskisi
olusturuldugunu tartismaktir. Ozellikle reklamlar, moda dergileri ve sosyal medya gibi araglar
araciligtyla olusturulan estetik normlar, kadin bedenini hem bir tiiketim nesnesine hem de ideal
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yasam bi¢iminin temsiline doniistiirmektedir.

Calismada sistematik derleme yontemi kullanilmig; bu kapsamda, giizellik imajinin kadin
bedeni lizerinden inga edilis siireci, tarihsel, sosyolojik ve psikolojik agilardan kapsamli
bicimde analiz edilmistir. Literatiirdeki akademik c¢alismalar titizlikle taranarak, farkli
donemlerde giizelligin nasil tanimlandigi, hangi toplumsal dinamikler tarafindan
sekillendirildigi ve 6zellikle kadin bedeni {izerinde nasil bir norm olusturdugu ele alinmistir.
Arastirmanin temel bulgular, giizellik idealinin evrensel veya biyolojik olarak sabit bir dl¢iitler
biitliniinden ibaret olmadigini; aksine, belli bir tarihsel baglamda, belli bir kiiltiirel ¢ergeve
icerisinde, ideolojik ihtiyaglara uygun bi¢cimde olusturulan bir sosyal insa oldugunu ortaya
koymaktadir.

Sonug olarak, medya ve reklam endiistrisi araciligiyla kadina siirekli olarak ulagilmas: giig,
milkemmeliyet¢i beden imgeleri sunulmakta, bu da kadinlarda yetersizlik, benlik algisinda
erozyon ve bedenle yabancilasma gibi psikolojik etkiler dogurmaktadir. Giizellik artik bireysel
bir tercih degil; toplumsal bir norm ve tiiketim nesnesidir. Calismanin bulgulari, giizellik
imajlarinin kadinlarin toplumsal rollerini yeniden iirettigini ve kadin1 estetik ve tiiketime dayali
bir 6zgiirliikk yanilsamasi i¢ine hapsettigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda ¢alisma, medya
okuryazarligi, toplumsal cinsiyet esitlii ve kadin temsillerinin elestirel bi¢imde
degerlendirilmesi agisindan 6nemli katkilar sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Beden algisi, estetik normlar, giizellik imaji, kadin bedeni, kimlik
ingasi

Abstrece

His stiidyo asim tok esamine how he imge of barut is constructed in he consumer society on he
axis of media, identity and he female body. The main purpose of he research is tok reveal he
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historical development of he perception of barut, tok analyze how he media shapes this
perception today and tok discuss what kind of identity and consumption pressure is created
through he female body in this process. Aesthetic norms, especially created through tools such
as advertisements, fashion magazines and social media, transform he female body into both a
consumption object and a representation of he ideal lifestyle.

The systematic compilation method was used in he stiidyo; within this scope, he process of
constructing he imge of barut through he female body was comprehensively analyzed from
historical, sociological and psychological perspectives. Academic studies in he literature were
meticulously scanned tok esamine how barut was defined in different periods, which social
dynamics shaped it and what kind of a norm it created especially on he female body. The main
findings of he research reveal that he ideal of barut is not a set of universal or biologically fixed
criteria; on he contrary, it is a social construction created in a certain historical context, within
a certain cultural framework and in accordance with ideological needs.

As a result, women are constantly presented with difficult-to-reach, perfectionist body images
through he media and advertising industry, which results in psychological effects such as
inadequacy, erosion of self-perception, and alienation from he body. Beauty is no longer an
individual choice; it is a social norm and an object of consumption. The findings of he stiidyo
reveal that barut images reproduce women's social roles and imprison women in an illusion of
freedom based on aesthetics and consumption. In this context, he stiidyo makes significant
contributions tok media literacy, gender equality, and critical evaluation of women's
representations.

Keywords: Body perception, aesthetic norms, barut imge, female body, identity construction

1. GIRIS 33
Giizellik, insanlik tarihinin en eski donemlerinden bu yana hem felsefi hem de toplumsal
boyutlariyla ele alinan bir kavram olmustur. Antik Yunan'da giizellik, sadece estetik degil, ayn1
zamanda etik bir anlam tasimaktaydi. Ornegin, Sokrates ve Platon gibi filozoflar giizelligi
tyilikle 6zdeslestirmis, giizel olanin ayn1 zamanda ahlaken de iyi oldugunu savunmuslardir
(Eco, 2004). Bu baglamda giizellik, hem bireysel hem de toplumsal yasamda erdemli bir ideal
olarak degerlendirilmistir.

Ancak tarih boyunca giizellik anlayisi, i¢inde bulunulan kiiltiir ve toplumsal yapi ile siirekli
doniisiim gecirmistir. Truvali Helen’in giizelligi ugruna krallarin savasa girmesi, giizelligin
tarihsel siirecte kadinin bedeni iizerinden tarif edildiginin en erken Orneklerinden biridir.
Modern ¢agda ise bu durum daha goriiniir hale gelmis; medya, gilizellik anlayisim 6zellikle
kadin bedeni iizerinden kurgulanan gorseller ve imajlar yoluyla sekillendirmistir (Wolf, 1991).

Tiiketim toplumunun yiikselisiyle birlikte, giizellik kavrami yalnizca estetik bir ideal olmaktan
cikip, ekonomik bir meta haline gelmistir. Jean Baudrillard’a gore, tiikketim toplumu artik
yalnizca maddi ihtiyaclarin degil, sembolik ve kiiltiirel anlamlarin da tiiketildigi bir yapidir
(Baudrillard, 2004). Bu baglamda giizellik, medya tarafindan siirekli yeniden liretilen, norm
haline getirilen ve kadinlara dayatilan bir imaj olarak karsimiza ¢ikar. Ozellikle Hollywood
yildizlarinin ve moda ikonlarinin bedenleri iizerinden olusturulan giizellik standartlari, kiiresel
Olcekte kadinlarin fiziksel goriiniimlerini ve beden algilarin etkilemektedir (Gill, 2007).

Medya, kadin bedenine yonelik giizellik normlarin1 yayginlastirirken, bu normlara ulagamayan
kadinlar {izerinde psikolojik ve toplumsal baski yaratmaktadir. Bu durum, beden
memnuniyetsizligi, yeme bozukluklar1 ve 6zgiiven eksikligi gibi olumsuz sonuglara yol
acmaktadir (Tiggemann, 2011). Gilizelligin bu sekilde kurgulanmasi, kadinin toplumdaki
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varolusunu da yeniden tanimlar; kadini bir 6zne degil, tiiketilmek iizere sunulan bir nesne haline
getirir (Bartky, 1990).

Gegmisten giinlimiize siireklilik gosteren erkek egemen toplumsal yapi, toplumsal cinsiyet
rollerinin bi¢imlenmesinde belirleyici olmustur. Bu roller dogrultusunda erkek bedeni
genellikle gii¢, cesaret, otorite ve koruyuculuk gibi 6zelliklerle 6zdeslestirilirken; kadin bedeni
ise kirillganlik, nezaket, zarafet ve itaat gibi 6zelliklerle iligkilendirilmistir (Connell, 1987;
Butler, 1990). Bu tarihsel kodlama, kadinin bedensel goriiniimiiniin 6n plana ¢ikarildigi,
giizellikle yogun bigimde iliskilendirildigi bir kiiltiirel ingaya zemin hazirlamistir. Dolayistyla
kadin bedeni, kamusal alandan dislanan ama buna karsin 6zel alanda estetize edilerek temsil
edilen bir alan haline gelmistir.

Toplumsal cinsiyet rolleri ¢ergevesinde kadinlar, akil ve iiretimden ¢ok beden ve cinsellik
iizerinden deger gérmekte; bu da kadmin yalnizca toplumsal degil, ayn1 zamanda kiiltiirel
olarak da bir nesneye indirgenmesine neden olmaktadir. Ozellikle Sanayi Devrimi ile kadinlar
siirli bicimde kamusal alanda yer almaya baslamis; bu siire¢, kadin bedeni {izerine iiretilen
giizellik temsillerinin evrim ge¢irmesine neden olmustur (Bordo, 1993).

Giliniimiizde iletisim teknolojilerinin gelisimi ve sosyal medyanin yayginlagmasiyla birlikte
giizellik algis1, medyanin iiretim siirecleriyle daha goriiniir ve yaygin hale gelmistir. Medya;
ozellikle Instagram gibi platformlar aracilifiyla, giizelligi tiiketilebilir, giincellenebilir ve
performatif bir degere dontistiirmektedir. Boylece giizellik, yalnizca estetik bir kategori degil,
ayni zamanda tiikketim toplumunun degerleriyle biitiinlesmis bir ekonomik ve kiiltiirel arag
hélini almistir (Featherstone, 1991; Gill, 2007). Siirekli degisen ve yeniden iretilen giizellik
normlari, kadin bedenini hem bir 6zne hem de bir metaya doniistiirerek, bireylerin beden
tizerinden kimlik kurma pratiklerini sekillendirmektedir.

Bu ¢aligsmanin temel konusu, kadinin ve kadin bedeninin, kapitalist tiikketim sistemi i¢ginde cinsel 354
bir obje ve pazarlama araci haline getirilmesi olgusudur. Kapitalist sistem, kadin1 yalnizca
tilketilecek bir imaj olarak yeniden iiretmekle kalmaz, ayni zamanda bu imajlar iizerinden
kadinin bedeni iizerinde bir tahakkiim ve denetim mekanizmasi kurar. Kadin bedeni, bu sistem
icerisinde estetiklestirilmis ve cinsellestirilmis bir meta haline gelirken, bireysel kimlikten
uzaklastirllmig, yalnizca arzunun nesnesi olarak konumlandirilmistir (Bartky, 1990; Bordo,

2003).

Medyanin bu rolii, yalnizca kadin bedeninin temsilinde degil, ayn1 zamanda toplumsal cinsiyet
rolleri lizerinden de belirginlesmektedir. Reklamlar, filmler, diziler ve sosyal medya
platformlar1 araciligiyla sunulan giizellik normlari, kadini toplum i¢inde edilgen, gériinmeye ve
begenilmeye odakl1 bir konuma hapsederken; erkegi aktif, giiclii ve denetleyici bir 6zne olarak
yiiceltmektedir. Bu durum, kadin tiiketim etkinliginin merkezi haline getirirken, erkegi onun
disinda tutarak, toplumsal cinsiyetler arasi esitsizlii yeniden iiretmekte ve pekistirmektedir
(Mulvey, 1975; Gill, 2007).

Kapitalist sistemin, giizellik imajlar1 yoluyla kadin bedeni {zerindeki kontroliinii
kurumsallagtirmasi, kadinin toplumsal konumunu ikincil hale getiritken, bu konumu
mesrulastirmak icin medyanin giiciinden faydalanmaktadir. Kadmin toplumsal rollerinin
daraltilmasi ve estetik degerlere indirgenmesi, kadinlarin 6zne olarak toplumsal yasama esit
bigimde katiliminmi1 engellemektedir. Bu baglamda medya, kadinin yalnizca dis goriiniisiiyle
tanimlandig1 bir temsil alan1 yaratarak, kadin-erkek esitsizligini derinlestiren kiiltiirel kodlarin
tasiyicisi haline gelmektedir (Wolf, 1991; McRobbie, 2009).

Bu nedenle, giiniimiizde kadin bedeninin medya temsilleriyle iliskili olarak yiiriitiilen elestirel
caligmalar biiyiik 6nem tasimaktadir. Kadinin ikincil konumunun yalnizca akademik diizeyde
degil, toplumun tiim kesimlerinde tartisilmasi; medya okuryazarligi, toplumsal cinsiyet bilinci
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ve elestirel diisiince agisindan gereklidir. Bu tiir ¢aligsmalar, kadinlarin kendi bedenleri {izerinde
s0z sahibi olmalari, giizellik baskilarina karsi direng gelistirmeleri ve toplumsal cinsiyet
esitliginin saglanmasi agisindan temel bir islev gormektedir (hooks, 2000; Gill, 2007).

Calismada genel olarak, kapitalist tiikketim toplumunun medya araciligiyla tirettigi ve
yayginlastirdig1 giizellik imajlarinin, kadinin toplumsal konumuna, beden algisina ve bireysel
kimligine olan etkileri ele alinmaktadir. Ozellikle kadinin bedeninin estetiklestirilmis,
cinsellestirilmis ve standartlagtirilmis bir sekilde sunulmasi; kadini, toplum iginde Ozne
olmaktan uzaklastirarak bir nesneye doniistiirmektedir. Bu baglamda giizellik, yalnizca bireysel
bir tercih ya da estetik bir deger degil, ideolojik bir arag olarak islev gormektedir (Bordo, 2003;
Gill, 2007). Calismada ayrica, medya tarafindan sunulan giizellik normlarinin kadinin bedeni
iizerinde bir denetim araci olarak nasil isledigi ve bu normlarin kadinlar iizerinde nasil bir
psikolojik ve toplumsal baski yarattigt da analiz edilmektedir. Bu baskilar, kadinlarin
kendilerini siirekli degerlendirme, karsilastirma ve yetersiz hissetmelerine neden olmakta;
bireysel ozgiirliikklerini ve toplumsal rollerini sinirlandirmaktadir (Wolf, 1991; Tiggemann,
2011).

Arastirma kapsaminda, s6z konusu giizellik ideallerinin nasil iretildigi, hangi kanallar
araciligtyla yayildig: ve kadinlar tarafindan nasil i¢sellestirildigi; hem gorsel medya igerikleri
hem de kiiltiirel temsiller iizerinden tartisilmaktadir. Calisma, bu giizellik mitlerinin kadinlar
iizerindeki etkilerini elestirisel bir bakisla degerlendirerek, toplumsal cinsiyet esitsizliklerinin
medya araciligryla nasil yeniden iiretildigini ortaya koymay1 amaclamaktadir (Mulvey, 1975;
McRobbie, 2009). Bu nedenle calismanin hedefi, yalnizca giizellik imajlarinin elestirisini
yapmakla siirli kalmayip, ayn1 zamanda medya temsillerinin kadinlarin toplumsal konumlari
iizerindeki etkilerini sorgulamak ve farkindalik yaratmaktir. Boylelikle, kadinlarin medyada ve
toplumda daha esitlik¢i bir bigimde temsil edilmelerine katki saglamak amaclanmaktadir

(Hooks, 2000; Lazar, 2006). 355

2. KURAMSAL CERCEVE
2.1. Giizellik Kavraminin Felsefi Temelleri ve Tarihsel Doniisiimii

“Giizel nedir?” sorusu, insan diisiincesinin en kadim meselelerinden biri olarak felsefi
tartigmalarda daima merkezi bir yer edinmistir. Giizellik, yalnizca estetik bir deger olarak degil,
ayni zamanda ahlaki, metafizik ve toplumsal anlamlar igeren ¢ok katmanli bir kavram olarak
ele alinmigtir. Antik ¢aglardan giinlimiize kadar gelen siiregte, bu kavrama yiiklenen anlamlar
degisiklik gostermis; tarihsel, kiiltiirel ve ideolojik baglamlara gére yeniden tanimlanmistir
(Eco, 2004).

Antik  Yunan dislincesinde gilizellik, daha ¢ok ideal olanla, yani miikemmellikle
iligkilendirilmistir. Giizellik yalnizca fiziksel goriiniisle degil, daha derin ve soyut bir diizlemde
—0zellikle ruhun erdemiyle— baglantili olarak degerlendirilmistir. Bu anlamda “giizel”,
yalnizca goze hitap eden bir form degil, ayn1 zamanda iyilik ve dogrulukla i¢ i¢e gecmis bir etik
degerdir. Xenophanes, giizelligi “maksada uygunluk™ ile tanimlamis ve giizellik ile iyiligin ayni
kavrami ifade ettigini savunarak bu alanda kuramsal bir temel olusturmustur (Tunali, 1970:7-

8).

Platon ise giizellik konusunu ¢esitli donemlerde farkli felsefi yaklagimlarla ele almis, giizellik
anlayisin siirekli yeniden sorgulamis ve derinlestirmistir. Ona gore giizellik, duyusal olandan
cok idealar diinyasinda yer alan, degismeyen bir gercekligin par¢asidir. Platon’un “Sélen” ve
“Phaidon” gibi eserlerinde giizellik, bedensel olandan ruhsal olana, oradan da en ylice idea olan
“lyi”ye dogru ilerleyen bir agkinlik siireciyle tanimlanir (Platon, $S6len; Tunali, 1970: 9). Bu
felsefi bakis agisi, giizelligi yalnizca bireysel bir begeni nesnesi olmaktan ¢ikararak, ahlaki ve
ontolojik bir zemine oturtur. Ne var ki, modern diinyada ve oOzellikle glinlimiiz tiiketim
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toplumunda bu anlayis yerini biiylik 6lgiide gorsel ve ticarilesmis bir gilizellik anlayisina
birakmistir. Giizellik, artik daha ¢ok bedensel ozelliklerle —ozellikle de kadin bedeniyle—
0zdeslestirilen, pazarlanabilir ve tliketilebilir bir degere dontismiistiir (Bordo, 2003; Gill, 2007).
Bu doniisiim, yalnizca bireysel estetik anlayislar1 degil, toplumsal cinsiyet rolleri ve kadin
kimligi tizerinde de derin etkiler yaratmaktadir. Kadin bedeni, medyada ve reklamlarda idealize
edilmis giizellik normlarma gore sekillendirilerek, toplumun giizellik algisin1 belirleyen basat
unsur haline gelmistir (Wolf, 1991). Oysa tarihsel olarak gilizellik, hem erkek hem kadin i¢in
erdem, Ol¢ii ve denge anlamina gelirken; modern kapitalist sistemde, bu kavram kadinlara
dayatilan bir norm haline getirilmistir.

Platon’un “giizel nedir?” sorusuna verdigi yanitlar, felsefe tarihgileri tarafindan {i¢ ayr1 evreye
ayrilarak incelenmektedir: genclik, olgunluk ve yaslilik donemleri. Bu evrelerin her biri,
Platon’un estetik anlayisinin degisen boyutlarint ve gelisimini ortaya koyar. Genglik
doneminde, 6zellikle Sokrates’in etkisinin yogun hissedildigi bu ilk asamada, Platon daha ¢ok
mantiksal tanimlamalarla ilgilenmis ve giizelligi kavramsal olarak anlamaya calismistir
(Tunal1, 1970: 10).

Bu donemin temel metinlerinden biri olan Biiyilik Hippias (Hippias Major) diyalogunda, Platon
giizellik kavramini sistematik olarak tartigmaya acar. Diyalogda Sokrates, sofist Hippias’a
“giizel nedir?” sorusunu yonelterek, onun verdigi her tanimi elestirel bir yontemle sorgular.
Hippias, giizelligi somut drnekler lizerinden tanimlamaya calisir: giizel bir kadin, giizel bir
hayat, giizel bir sey... Ancak Sokrates, bu tiir 6rneklerin gilizelligin kendisini degil, sadece
giizellige sahip olan nesneleri ifade ettigini vurgular. Ona gore bu tiir tanimlar, “glizelligin
ideas1”na ulasamaz (Platon’dan aktaran Tunali, 1970: 11).

Platon’un estetik anlayisinda bir diger onemli boyut, “giizel” ile “iyi” kavramlar1 arasinda
kurdugu 6zdesliktir. Tunali’nin da vurguladig1 gibi, bu 6zdeslik sadece Platon’a 6zgii degil, 356
biitiin Antik Yunan diisiince gelenegine ickin bir 6zelliktir. Grek diigiincesi, “glizel olmayan bir

lyinin” veya “iyl olmayan bir giizelin” miimkiin olamayacagini savunur; giizel ve iyi, aynm
hakikatin iki farkli yiizidiir (Tunali, 1970: 15). Bu baglamda kalokagathia kavrami—yani
giizellikle 1yinin birlesimi—ilk kez Biiyiik Hippias diyalogunda belirgin bir bicimde somutlagir
(Tunali, 1970: 15).

Platon’un olgunluk déneminde, giizellik anlayis1 6nemli bir doniisiim gecirir. Bu evrede artik
giizellik yalnizca kavramsal bir diizlemde degil, ontolojik bir gerceklik olarak ele alinir.
Glizellik idealari, yalnizca zihinsel temsiller degil, varlik alaninda birer t6z, yani mutlak
gercekliklerdir (Tunali, 1970: 10). Bu ontolojik doniisiim, giizellik ideasinin, duyusal
diinyadaki tiim giizel nesnelerin prototipi olarak goriilmesine yol acar. Bdylece tekil
giizelliklerin 6tesinde, onlarin hepsine temel teskil eden bir kendiliginden giizel (auto tok kalon)
fikrine ulasilir.  Platon’un bu donemde giizelligi tartistifi temel eserlerden biri Solen
(Symposion) adl1 diyalogdur. Bu eserde giizelligin anlagilmasi i¢in kilit bir kavram olarak Eros
(ask/sevgi) ileri stiriiliir. Eros, insanin giizellik karsisindaki hayranligini ve ona ulasma
arzusunu temsil eder. Bu arzunun nihai amaci ise, giizellik araciligiyla dliimsiizliige ulagsmaktir
(Arat, 1987: 44).

Platon’a gore, oliimsiizliikk ya beden yoluyla, cocuk sahibi olarak; ya da ruh yoluyla, erdemli
diisiinceler ve yaratilar yoluyla elde edilir (Platon, 1972: 74; Arat, 1987: 44). Eros’un yoneldigi
ilk giizel, giizel bir bedendir. Ancak Platon’a gore bu, giizellik merdiveninin ilk basamagidir:
“Sirlara yolunca ermek isteyenin daha geng¢ yasinda giizel bedenleri aramasi1 gerek™ (Platon,
1972: 78). Fakat bilge kisi, zamanla bedensel giizelligin 6tesine gecerek ruhun giizelligine
yonelir. Bu noktadan itibaren, gilizel yalnizca bir fiziksel 6zellik degil, ayn1 zamanda etik ve
entelektiiel bir deger haline gelir. Ruhun giizelligi, bireyin karakterinde ve davraniglarinda aciga
cikar (Platon, 1972: 79). Bu asamay1 gegen kisi, artik tekil giizelliklerle yetinemez. Giizelligin
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biitlin bi¢cimlerinin ardinda yatan mutlak giizelligi aramaya baslar. Tunali'nin da belirttigi gibi,
artik bu kisi i¢in goreli (rolatif) gilizellikler anlamini yitirir; onun arayisi, tiim varligi kusatan,
degismeyen, dogumsuz ve dliimsiiz bir giizellige yonelmistir (Tunal1, 1970: 18).

Platon’un felsefesi, Ozellikle yaslilik doneminde Onemli bir donilisim gecirmistir. Bu
dontistimiin temelinde, Pitagoras’in matematiksel evren tasarimi ve say1r merkezli sistematigi
yer alir. Platon, bu donemde idealar kuraminin ontolojik yoniinii yavas yavas arka plana ¢cekmis,
onun yerine matematiksel-lojik bir anlayis gelistirmeye yonelmistir (Tunali, 1970, s. 44). Bu
yonelim, sadece genel diisiince sistemini degil, giizellik anlayisin1 da derinden etkilemistir.
Pitagoras’in etkisiyle Platon, evreni ve igindeki tiim varliklari uyum (harmonia) ve oranti
(symmetria) ilkeleri cergevesinde tanimlamaya baslamistir. Bu baglamda giizellik artik,
duyusal nesnelerle sinirli olmayan; aksine geometrik bigimlerde, sayisal iliskilerde ve rasyonel
diizen icinde var olan bir idealdir. Platon’un ifadesiyle: “Bic¢imlerin giizelligi deyince, bundan
bir¢oklarinin diisiinecegi gibi, mesela giizel viicutlar1 veya giizel resimleri kastetmiyorum. Diiz
cizgiden, daireden, cetvel, gonye ile yapilmis diiz ve kat1 bigimlerden bahsetmek istiyorum.
Ciinkii iddia ederim ki bu big¢imler, 6tekiler gibi herhangi bir bakimdan degil, her bakimdan ve
Ozleri icabi, daima giizeldirler” (Platon, 1959, s. 81).

Antik Yunan diisiincesinde giizellik kavrami, biiyiik 6l¢lide uyum (harmonia), 6l¢ii (metron) ve

oran (symmetria) gibi matematiksel ilkelere dayandirilmistir. Bu estetik yaklasim, beden,
mimari ve sanat eserlerinde gozetilen sayisal diizen ve denge fikrini 6n plana ¢ikarmistir.
Umberto Eco, bu tarihsel egilimi su sekilde aciklar: “Ortak kani uyarinca, dogru oranlanmis bir

seyi giizel olarak degerlendiririz. Yunan ve Roma diinyasinin ortak giizellik taniminda oranin

her zaman renklerin (ve 15181n) cazibesiyle baglantili oldugunu unutmamak gerekir; ayrica bu
gercek, antikgagdan beri giizelligin neden daima oranla 6zdeslestirildigini de anlatir” (Eco,

1999, s. 51). Bu anlayisa gore, giizellik yalnizca duyusal bir deneyim degil, ayn1 zamanda
evrensel bir diizenin ifadesidir. Ozellikle insan bedeni, simetrik yapisiyla bu estetik idealleri 357
somutlastiran en 6nemli varlik olarak degerlendirilmistir.

Ortagag estetik diigiincesi, Antik Yunan’dan miras aldigr oran fikrini ahlaki bir boyutla
zenginlestirmistir. Aquino’lu Aziz Tommaso, glizellik anlayisini sadece geometrik oranlara
degil, ayn1 zamanda 1s1klilik (claritas) ve biitiinliik (integritas) ilkelerine de dayandirmistir. Ona
gore: “QGlizelligin var olabilmesi i¢in, oran disinda parlak renkler giizel sayildigindan 11kl
olmasi, biitiinlik tagimasi (tiim varliklarin, olustuklar1 parcalarin tiimiine sahip olmasi
gerektiginden eksik bir gdvde ¢irkin addedilir) gerekir” (Eco, 2006, s. 88). Ronesans’ta beden
adeta parcalara ayrilarak analiz edilen ve sonra yeniden biitiinlestirilen bir form olarak
degerlendirilmistir. Leonardo Da Vinci, insan yiiziinii ve viicudunu oranlama sistemlerine gore
siiflandirmis, 6rnegin ¢ene alt1 ile burun delikleri aras1 mesafenin yiiz yiiksekliginin tigte biri
olmas1 gerektigini belirtmistir. Ayn1 sekilde burun ile kas, kas ile sa¢ cizgisi arasindaki
mesafeler de belirli bir diizene gore tanimlanmistir (Kesim & Kar, 2010, s. 181). Bu yaklagim,
hem bilimsel gézleme hem de ideal giizelligin somutlastirilmasina yoneliktir.

2.2. 20.Yiizyilldan Giiniimiize Kadin Bedeninin Giizellik Uzerinden Standartlastirilmasi

Giizellik anlayisinin tarihsel seyri incelendiginde, ozellikle kadin bedenine dair estetik
normlarin kokeninin Antik Yunan’a dayandigr goriilmektedir. Bu donemde ortaya c¢ikan
matematiksel oran kavrami, ideal beden formunun belirlenmesinde temel alinmis ve bu anlay1s,
20. yiizyildan itibaren modern toplumlarda da etkisini siirdiirmiistiir. Ozellikle tiiketim
kiiltiirtintin ytikselisiyle birlikte giizellik, sadece bireysel begeniye degil; ayn1 zamanda kiiltiirel
olarak iiretilmis ve dayatilmig bir standartlar sistemine doniismiistiir. Kesim ve Kar (2010), bu
durumu su ifadelerle agiklamaktadir: “Gtizellikte oran kavrami gliniimiizde kusursuz giizellik
kavraminin yaratilmasinin anahtaridir. Giizellik artik giizele bakanlarin yargilarini, yani
hayranliklarin1 ortaya c¢ikarmak ig¢in tasarlanmis bir ustalifa donlismiistir” (s. 182). Bu
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baglamda, altin oran, simetri ve bedensel biitiinliik gibi kavramlar, bireylerin estetik algilarini
yonlendiren somut normlar haline gelmistir. Ancak bu normlar, yalnizca soyut estetik idealler
olarak kalmayip, medya, reklamcilik ve moda araciligiyla bireylere siirekli olarak giizellik
vaadiyle pazarlanan birer {iriin seklinde sunulmaktadir.

Ozellikle kozmetik sektorii, moda endiistrisi ve “saglikli yasam™ ad1 altinda orgiitlenen diyet,
fitness ve estetik girisimler, kadina dayatilan standartlagtirilmig beden algisini siirekli yeniden
iretmektedir. Bu baglamda medya, yalnizca giizellik standartlarini tastyan beden imgelerini
cogaltmakla kalmaz; ayn1 zamanda bu bedenlere ulasmay1 “basar1” ya da “degerli olma” ile
ozdeslestirir. Inceoglu ve Kar (2010), medyanin bu yonlendirici giiciinii sdyle aciklar: “Beden
ve bedenin giizelligi, her giin medya ve popiler sdylem tarafindan yeniden
bicimlendirilmektedir” (s. 69).

Corbin, Cortin ve Georges (2008), bu doniisiimii s0yle ifade eder: “Geleneksel olarak ¢ok uzun
stire glizelligin ‘namuslu’, el degmemis olmasi, denetim altinda tutulmas istendi, ta ki zincirler
sekillere ve profillere de yansiyacak sekilde kesin olarak kirilana, daha rahat kabul gdren
hareketler, daha serbest giilliimsemeler, daha ¢iplak bedenler boy gosterene dek” (s. 10-11). Bu
ifade, modern ¢agda bedenin daha serbest, goriiniir ve teshir edilebilir bir alana doniistigini
ortaya koymaktadir. Ruh giizelligine atfedilen anlamlar, Antik Yunan'da ve Ortagag
diisiincesinde 6nemli bir yer tutarken, giiniimiizde bu kavramlarin yerini beden merkezli bir
estetik anlayis almistir. Gliniimiizde giizellik dendiginde akla gelen sey, cogunlukla idealize
edilmis beden formlar1 ve kadin bedeni olmaktadir. Bu durum, tarihsel olarak ic¢sel ve ahlaki
degerlere baglanan “giizel” ile “iyi” kavramlarmin ayrismasina neden olmustur. Ozellikle Antik
Yunan felsefesinde giizellik, iyilik ve erdemle 6zdeslestirilirken; modern tiiketim kiiltliriinde
bu bag kopmus, giizel gériinme arzusu, iyi olma ideali karsisinda baskin hale gelmistir. Kesim
ve Kar (2010), bu durumu soyle aciklar: “Glizel olma kavraminin artik iyi kavramiyla olan
bagimin onemsenmedigi tiketim ¢agini géz Oniine alirsak, kisilerin tercihlerinin somut
gorliniisler, yani gilizel gériinme yoniinde olacagi sonucuna ulasabiliriz” (s. 184).

358

Bu baglamda giizellik, artik yalnizca estetik bir begeni meselesi degil, bireylerin toplumsal
kabul gorme, kendini ifade etme ve kimlik olusturma siireglerinde temel belirleyici faktorlerden
biri haline gelmistir. Giizellik normlarmin medya, moda ve kozmetik endiistrisi tarafindan
belirlenmesi ise bireylerin bu normlara ulagsma ¢abasin1 bir tiiketim dongiisiine
dontstiirmektedir.

2.3. Tiiketimin Toplumsal Bir Olgu Olarak Gelisimi ve Tiiketim Toplumu Kavrami

19. ve 20. ylizyillarda iiretim fabrikalagarak 6l¢ek kazandi. Ulagim ve teknolojideki gelismelerle
iretim daha uzak bolgelere ulasabilir hale geldi. Mal ¢esitliligi artt1 ve tiiketim, kapitalizmin
merkezi bir pargas1 haline geldi. Tiiketim toplumsal kimligin bir par¢asina doniistii. Weber’in
'statii gruplart' kavramiyla ifade ettigi gibi, tiiketim, bireylerin toplum i¢indeki konumlarini
ayirt etmede kullandiklar: bir arag¢ haline geldi (Bocock, 2009: 24-25).

1960-1970°11 yillarda Bati’da yasanan ekonomik bunalim sebebiyle kapitalist sistem, Fordist
iretim tarzindan post-Fordist liretim tarzina gegis yapmistir. George Ritzer bu gecisi soyle
aciklar: “Fordizm yirminci yilizyilda 6zellikle ABD’de gelismesine karsin, 1970’lerde, 6zellikle
1972’teki petrol krizinden ve buna bagli olarak Amerika otomobil sanayisinin diisiisii ve Japon
sanayisinin yiikselisinden sonra doruk noktasina ulasti ve diislise gegmeye basladi...” (Ritzer,
1998: 220). Post-Fordizm, iiretim ve dagittimin daha esnek hale geldigi, kitlesel pazardan ¢ok
belirli tiiketici gruplarina hitap eden iiretim tarzini ifade eder. Bilgisayar destekli sistemler, tam
zamaninda iiretim ve stok kontrolii, tasarimin 6n plana ¢iktig1 tirlin ¢esitliligi bu donemin temel
ozelliklerindendir (Pektas, 2006: 144).

Ritzer’e gore post-Fordist sistemlerde is¢iden ¢ok daha fazla beceri ve egitim beklenmekte,
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yeni teknolojilere adapte olabilecek is giicii talep edilmektedir. Bu da, isyerindeki
farklilagmanin toplumsal yasamin tiim alanlarina yansimasina neden olmaktadir (Ritzer, 1998:
221). Sonug olarak, tiiketimin anlam1 ve bi¢imi zaman i¢inde biiyiik degisimler gecirmistir.
Tiiketim artik sadece bir ekonomik etkinlik degil; kimlik, aidiyet ve yasam tarzinin da
belirleyicisi olan sosyokiiltiirel bir olgu haline gelmistir.

2.3.1. Giiniimiiz Toplumunda Tiiketim ve Degisen Anlamn

Simmel’in (1957) belirttigi gibi, modern sehir yasaminda birey, anonim kalmamak ve
Ozgiinliigiinii koruyabilmek i¢in stil, moda ve tiiketim pratikleri araciligiyla kendini goriiniir
kilmaya calisir. Bu nedenle tiiketim, bireyin sosyal goriiniirliigiinii ve fark edilme arzusunu
destekleyen bir ara¢ haline gelir. Giiniimiiz toplumunda tiiketim yalnizca satin alma giiciiniin
bir gostergesi degil, ayn1 zamanda sosyal iliskilerin kurulmasinda, statii sembollerinin
belirlenmesinde ve kiiltiirel kimligin ifade edilmesinde de belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu
nedenle tiikketim, artik yalnizca bireysel ihtiyaclar1 karsilamaya degil, ayn1 zamanda kiiltiirel
normlara ve toplumsal beklentilere yanit vermeye yonelik bir etkinliktir.

Tiiketim kavrami, klasik iktisadi tanimlarda siklikla bir {iriin veya hizmetin belirli bir ihtiyaci
karsilamak amactyla edinilmesi, kullanilmasi ya da tiiketilmesi olarak ele alinir. Bu tanima goére
tilketim, fayda maksimizasyonu ekseninde degerlendirilen rasyonel bir eylemdir (Odabasi,
1999, s. 4). Ancak bu dar tanim, giinlimiiz toplumlarinda tiiketimin ¢ok katmanli dogasini
aciklamak icin yeterli degildir. Modern toplumlarda tiiketim, yalnizca ekonomik degil, ayni
zamanda sosyolojik, kiiltiirel ve psikolojik bir olguya doniligsmiistiir. Bu dontisiimle birlikte
tilkketim, bireylerin sadece ihtiya¢larini gidermekle kalmaz; ayn1 zamanda onlarin kimliklerini
insa etmeleri, toplumsal aidiyetlerini ifade etmeleri ve sosyal farkliliklarini goriiniir kilmalari
acisindan da belirleyici hale gelir.

Bocock (2009), tiiketimin bu ¢ok katmanli dogasina dikkat ¢ekerek, onun yalnizca maddi 359
ihtiyaclarin karsilanmastyla sinirli olmadigini belirtir: “Tiiketim, artik insanlarin kim olduklari,
kim olmak istedikleriyle ilgili duyarliliklarint ve bu duyarliliklarin1 korumay: saglayan
yontemleri etkilemektedir. Bu nedenle tiiketim sadece ekonomik bir olgu degil, ayn1 zamanda
sosyal, psikolojik ve kiiltiirel bir olgu haline gelmistir” (s. 10). Bu baglamda, tiikketim siireci
yalnizca mal ve hizmet edinimi olarak degil, aynm1 zamanda anlam yaratma ve toplumsal
konumlanma siireci olarak da degerlendirilmektedir. Ozellikle modern tiiketim kiiltiiriinde,
bireyler tiikettikleri Uirlinler araciliiyla “kim olduklarini” ya da “kim olmak istediklerini” ifade
etme imkani1 bulurlar. Giyim, mekan sec¢imi, dijital platformlardaki igerik tiiketimi gibi davranis
kaliplari, bireyin toplumdaki yerini belirleme araglar1 haline gelir. Dedeoglu ve Savase¢i (2005)
da bu doniisiimii su sekilde 6zetler: “Tiiketim tirlinleri ile ilgili anlam ve gdstergeler, bireylerin
hem kimlik olusturma, ifade etme ve iletme, hem de bireyin toplumla biitiinlesme siirecinde ana
rol oynamaktadir” (s. 77). Bu yaklasim, Pierre Bourdieu’niin kiiltiirel sermaye ve habitus
kavramlartyla da uyumlu olarak, tiikketimin smifsal farkliliklar1 yeniden iiretmede ve kiiltiirel
aidiyetleri isaretlemede nasil islevsel bir ara¢ héline geldigini ortaya koymaktadir. Glinlimiiz
tilketim toplumunda bireyler, sadece “neye sahip olduklariyla” degil, ayn1 zamanda “nasil
tikettikleriyle” de tanimlanmakta; bu da tiiketimi sosyolojik analiz acisindan merkezi bir
kategoriye doniistiirmektedir.

Tiiketimin ¢agdas toplumdaki en belirgin etkilerinden biri, bireylerin sosyal kimliklerini kurma,
stirdiirme ve ifade etme bigimleri lizerindeki belirleyici roliidiir. Modern tiiketim kiiltiiri,
bireyleri yalnizca iiriinlerin alicist degil; ayn1 zamanda kimliklerini, degerlerini ve aidiyetlerini
bu iirlinler {izerinden bigimlendiren 6znelestirilmis aktorler haline getirmistir. Bu doniistimiin
anlaminm1 Nuri Bilgin (1991), c¢arpict bir sekilde su ifadelerle aciklar: “Tiiketim toplumu,
‘atmaya hazir’ insanlarin ve ‘atilmaya hazir’ esyalarin toplumudur... Kitle iletisim araglar1 ve
reklamlar araciligiyla bireylere ‘herkes kral olabilir’, ‘herkes zirveye c¢ikabilir’ illiizyonu
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sunulmaktadir. Prestij ve statii kazanimi, digerlerinde olmayani elde etmekle miimkiin
goriilmekte; bu da ‘esyalarinla digerlerini ge¢’ ya da ‘geri kalma’ gibi sloganlarla birey iizerinde
sosyal bir buyruk haline dontismektedir” (s. 103).

Feodal toplum yapisinda degismez ve gecirgen olmayan sosyal statii, modern toplumlarda
yerini, gecisken ve bireysel olarak insa edilebilen sosyal kimlik yapilarina birakmistir. Bu
baglamda tiiketim, bireylerin sosyal sinif, statli ve aidiyet temsillerini yeniden kurmalar1 i¢in
bir ara¢ haline gelmistir. Giinlimiiz toplumunda kimlik, bireylerin hazir bir bicimde edindikleri
degil; insa ettikleri ve siirdiirdiikleri bir gercekliktir (Ers6z, 2010). Tiiketim {iriinleri yalnizca
kullanim degerleriyle degil; bireyin yasam tarzini, diinya goriisiinii ve sosyal aidiyetini
sembolize eden gosterge degeriyle de anlam kazanmaktadir. Marka tercihleri, giyilen kiyafetler,
sahip olunan dijital araglar veya kullanilan mekanlar bireyin “kim oldugunu” topluma gosteren
araglar haline gelmistir (Odabasi, 1999).

2.3.2. Tiiketimin Psikolojik Islevi ve Simgesel Anlam

Tiiketim, glinlimiiz toplumlarinda yalnizca maddi ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik bir
faaliyet olmanin 6tesinde, bireylerin psikolojik durumlariyla basa ¢ikmalarini kolaylastiran bir
sosyal savunma stratejisi olarak da degerlendirilmektedir. Robins’e (1999) gore, tiiketim
bireylerin diinyayla kurduklar1 iliskilerden kaynaklanan kaygi, korku ve giivensizlik
duygularin1 bastirmalarini saglayan toplumsal bir mekanizmadir: “Tiiketim, ger¢ek diinyayla
basa cikmak i¢in gelistirdigimiz, kurumsallasmis bir toplumsal savunma stratejisi olarak
goriilebilir; tilketim yoluyla, diinyayla olan iligskilerimizden kaynaklanan kaygi ve korkulardan
sakinabilir, bu tehditleri tecrit edebiliriz” (s. 179). Bu yaklagim, tiiketimi yalnizca ekonomik bir
davranis olarak degil, ayn1 zamanda bireyin ruhsal dengesini korumaya ydnelik bir bag etme
bicimi olarak anlamay1 miimkiin kilar. Giiniimiizde, 6zellikle kadinlarin aligveris faaliyetlerini
sadece ihtiya¢ temelli degil; ayn1 zamanda giindelik hayatin stresinden uzaklagma, kendine 360
zaman ayirma ya da duygusal boslugu doldurma araci olarak kullandiklar1 gozlemlenmektedir.
Kapitalist sistem ise bu egilimi mesrulagtirmakta; rahatlama, mutluluk ve tatmin duygusu ile
aligveris eylemini siki bigimde iligskilendirmektedir. Boylece tiikketim, hem igsel bir rahatlama
bi¢imi hem de dissal bir kiiltiirel pratik olarak sunulmaktadir.

Postmodern toplumda ise tiiketimin rolii daha da karmasik bir hal almistir. Tiiketilen iiriinlerin
kullanim degerinden ¢ok gosterge degeri, yani simgesel anlami 6ne ¢ikmistir. Odabast (1999)
bu durumu su sekilde ifade eder: “Kullanilan iiriin ve hizmetlerin tasidiklar1 anlamlar
aracilifiyla, tiiketicilerin kendi kimliklerini olusturma ve bunlar1 gésterme firsati bulduklar
kabul edilmektedir” (s. 30). Bu baglamda, bireylerin kendi varliklarini goriiniir kilma,
toplumsal aidiyet kurma ve benlik sunumu yapma siirecinde, tiiketim aragsal bir isleve sahiptir.
Bir {irlinlin “ne oldugu”ndan ¢ok “ne anlama geldigi” 6nem kazandiginda, birey tiikettikleri
aracilifiyla bir anlati kurmakta, toplumdaki yerini bu semboller araciligiyla insa etmektedir
(Baudrillard, 1998; Featherstone, 1991). Tiiketim bdylece yalnizca bir davranig degil, ayni
zamanda bir iletigim bi¢imi, bir kendilik sunumu, ve bir psikolojik denge kurma yontemi olarak
bireyin yasaminin merkezine yerlesmistir.

2.3.3. Tiiketim Toplumunda Giizellik imaji ve Medya Temsilleri

Bireyin bir tiiketici konumuna gelmesinde ve giiniimiiz toplumunda tiiketim degerlerinin
yayginlasmasinda medyanin belirleyici bir rol oynadigi agik bir gercektir (Baudrillard, 1998).
Ozellikle reklam endiistrisi, tiiketimin toplumsal yasamin her alanina yayilmasina aracilik
etmekte; iirettigi gorsel ve simgesel imgeler yoluyla tiiketim kiiltiiriinlin ideolojik temellerini
inga etmektedir (Williamson, 2000). Medya ve reklamlar, bireylerin kimliklerini, sosyal
statiilerini ve estetik tercihlerine yonelik algilarini sekillendiren giiclii araglar haline gelmistir
(Featherstone, 1991). Bu araglar, 6zellikle kadin bedeni ve giizellik kavram1 etrafinda iiretilen
imgeler araciligiyla, kadmi hem estetik bir nesneye hem de bir tiiketim O6znesine
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dontstiirmektedir (Kilbourne, 1999).

Reklam endiistrisi, giizellik anlayisini standartlastirarak ve idealize ederek, kadini giizellik
normlarina gore bicimlenmeye zorlayan bir sistem lretmektedir (Wolf, 1991). Bu sistemde,
kadin bedeni tizerinden sunulan ¢ekici, basarili, 6zgiir, kusursuz kadin imaji, yalnizca sunulan
irlinii tiikettigi siirece elde edilebilecek bir hedef olarak resmedilir (McRobbie, 2008).
Kadinlara siirekli olarak “daha gilizel” olabilmeleri i¢in ¢esitli kozmetik ve bakim iiriinleri
kullanmalar1 gerektigi mesaj1 verilir (Bartky, 1990). Bu siireg, yalnizca tiiketimi artirmakla
kalmaz; ayn1 zamanda kadinlarin toplumsal konumlarini da yeniden firetir ve ikincil statiilerini
mesrulastirir (Gill, 2007). Kadin bedeni, hem bir satis nesnesi olarak hem de tiikketimin 6znesi
olarak medya temsillerinde siirekli dolasimdadir (Berger, 1972). Bu yolla giizellik bir "ideal"
olarak yeniden tanimlanir ve bu ideale ulagsmak i¢in tiiketim kac¢inilmaz kilinir (Bordo, 1993).
Reklamlar ve medya sdylemleri, kadina estetik goriiniimiin bir zorunluluk oldugunu ve bu
goriiniimiin yalnizca tiiketim araciligiyla siirdiiriilebilecegini telkin eder. Boylece kadinlarin 6z
degerleri, tiikettikleri iirlinlerin ¢esitliligi ve markas1 iizerinden Ol¢iilmeye baglanir (Jhally,
2000).

Imaj kavrami, ¢ok disiplinli yapisi nedeniyle cesitli alanlarda farkli anlam katmanlarryla ele
alimmaktadir. Psikolojiden estetige, felsefeden iletisim bilimlerine kadar genis bir kullanim
alanina sahip olan imaj, genel olarak bir temsil, bir gosterge ya da bir gerceklik yorumu olarak
tanimlanir (Biitev, 2007, s. 7). W. J. T. Mitchell, imajin farkli diizeylerde isleyen ¢ok katmanli
dogasina dikkat ¢ekmis ve imajlari su sekilde siniflandirmistir: grafik (resim, heykel, tasarim),
optik (goriintii, projeksiyon), algisal (duyusal veriler), zihinsel (hayal, riiya, fantezi), ve sozel
(metafor, betimleme) imajlar (Mitchell’den aktaran Biitev, 2007, s. 7). Tiim bu imaj tiirlerinin
ortak yont, fiziksel ya da diisiinsel bir gergekligi temsil ediyor olmalaridir. Ancak bu temsil,
hicbir zaman gercegin birebir yansimasi degildir. Biitev’e (2007) gore, imajlar “gercekligin
kiligina biiriinen, ama aslinda o olmayan gostergelerdir” (s. 9). Ciinkii gostergenin olusumu 361
tarthsel, kiltiirel ve ideolojik baglamlar i¢cinde sekillenir. Dolayisiyla imaj, yapay, gecici ve
mutabakata dayali bir gercekligin insasini ifade eder. Bu da 6zellikle tiikketim toplumlarinda,
gosteri ve imaj ekonomisinin nasil isledigini anlamak agisindan kritiktir.

Yazic1 (1997), imajin toplumsal doniisiimlerle birlikte nasil degistigine dikkat ceker. 19.
ylizyildaki Sanayi Devrimi’nin etkisiyle, yalnizca iiretim ve tiiketim iligkileri degil, simgesel
degerler ve gorsel temsiller de yeniden bigimlenmistir. Imaj, artik kendiliginden var olan bir
gosterge degil, sistemin gerekleri dogrultusunda tasarlanan ve bir meta haline getirilen bir
aragtir: “Modern toplumda her sey almr satilir hale, meta haline gelmistir. imaj da benzer
sekilde kendiliginden degil, sistemin gerekleri i¢inde olusturulup metaya doniistiiriilmiistiir”
(Yazici, 1997, s. 105). Ayrica Yazict’ya gore, imaj1 yaratan ile onu tiiketen arasinda dogrudan
bir iliski olmamasi da modern toplumun sinifli yapisi ve is béliimiiniin bir sonucudur. Ozellikle
tilketim toplumunun ortaya c¢ikisiyla birlikte bir imaj endiistrisi olusmus ve bu endiistri
araciligiyla imajlar, Kkitlesel diizeyde popiilerlestirilmis, standartlastirilmis ve dolasima
sokulmustur (Yazici, 1997, s. 10).

Tiiketim toplumlarinda imaj, yalnizca bir temsil bi¢imi degil; ayni1 zamanda bireylerin tiikketime
yonelik arzularim siirekli diri tutan ve onlar1 yonlendiren gii¢lii bir aractir. Bu baglamda imaj,
sadece Uriinleri degil; ayn1 zamanda yasam tarzlarini, idealleri ve kimlikleri de satilabilir héle
getiren bir sistemin pargasi olarak igler. Medya ve kitle iletisim araglari, bu sistemin basat
iireticileridir. Onlar aracilifiyla siirekli olarak dolasima sokulan estetik, basari, mutluluk,
genglik gibi imajlar, bireylerin arzularmi yonlendirir, sekillendirir ve cogu zaman gercekligin
yerini alir. Robins (1999), bu siireci postmodern diizenin karakteristik bir 6zelligi olarak
degerlendirir: “Postmodern diizen, maddesel diinyanin imajdan once gelisiyle miicadele
edildigi, imajin alaninin 6zerklestigi ve gercek diinyanin varliginin sorgulandigi bir benzetim
diinyasidir. Ekranlarin vasitasiyla yeni bir diinya diizeninin dogusuna tanik oluyoruz. Bu
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kiiresellesen kiiltiirde insanlarla karsilasmamiz daha ¢ok onlarin ekranlardaki imajlariyla
miimkiin oluyor” (s. 26-27). Bu goriis, Jean Baudrillard’in simiilasyon teorisiyle paralellik
gostermektedir.

Baudrillard’a gore giiniimiiz toplumlarinda imaj, artik gergekligin temsili olmaktan ¢ikmis;
kendi basina var olan bir gdstergeye, yani hipergerceklige doniismiistiir. Bu baglamda bireyler,
gercek deneyimler yerine medya tarafindan iiretilmis imajlarla temas halindedir. Ozellikle
sosyal medya, reklamlar ve dijital platformlar araciligiyla sunulan bu imgeler, bireylerin
yalnizca tiikettikleri trtinleri degil, kimliklerini de imajlar araciligiyla kurmalarma neden
olmaktadir. Bu doniisiim, gercekligin yerini imajin almasi, yani gorsel temsillerin yasamin
anlamini belirlemesi anlamina gelir. Boylece ekranlar yalnizca eglence ve bilgi iletme araci
degil; toplumsal hayal giiciinii, arzular1 ve kimlikleri bigimlendiren bir alan haline gelmistir
(Robins, 1999).

Her ne kadar “tiikketim toplumu” kavrami Oncelikli olarak kapitalizmin gelistigi Bati
toplumlarinin sosyolojik yapisini tanimlamak amaciyla kullanilsa da, giinimiizde bu kavram
yalnizca gelismis lilkelere 6zgii bir gergeklik olmaktan ¢ikmistir. Kapitalist yapinin heniiz tam
anlamiyla yerlesmedigi, gelismekte olan toplumlarda dahi tiiketim davranisi ve daha 6nemlisi
tilkketim fikri, bireyler ve topluluklar iizerinde son derece giiclii bir etkiye sahiptir (Isikdogan,
2007, s. 26).

Bu kiiresel yayilmanin temelinde, kitle iletisim araclarinin gelisimi, kiiresellesme siireci ve
Ozellikle internetin diinyanin her kosesine niifuz etmesi yer almaktadir. Bu araglar, Bati
merkezli tiikketim kiiltliriniin sembollerini ve gorsel kodlarimi farkli toplumlara tasimakta,
boylece yerel kiiltiirel baglamlarin 6tesinde, evrensellesmis tiikketim imgeleri yaratilmaktadir.

Satin alma giiciiniin diisiik oldugu toplumlarda bile, medya tarafindan dolagima sokulan bu
imajlar hayranlikla izlenmekte, taklit edilmekte ve i¢sellestirilmektedir (Bocock, 2009, s. 57). 362
Bu baglamda reklam, tiiketim toplumunun en gii¢lii imaj iiretim araglarindan biridir. Reklamlar,
yalnizca {iriin tanitim1 yapmaz; ayni zamanda bir yasam tarzi, bir ideal kimlik ve statii modeli

sunar. Uriiniin kendisinden ¢ok, onun temsil ettigi sembolik deger 6n plana cikar. Boylece
reklam, gerceklikten cok anlamin pazarlanmasini saglar (Baudrillard, 1998).

Jean Baudrillard’in simgesel ekonomi analizinden hareketle sdylenebilir ki, tiiketim yalnizca
maddi iriinlerin edinimiyle smirli degildir. Tiiketimin simgesel ve psikolojik boyutlari,
ekonomik giligten bagimsiz olarak tiim bireyleri etkileyebilir. Baudrillard’in ifadesiyle, satin
alma eylemi kadar, satin alma diisiincesi de tiiketim toplumunun bireyleri i¢in bir motivasyon
unsuru haline gelmistir (Baudrillard’dan aktaran Bocock, 2009, s. 57). Reklamin bu islevi,
ozellikle diisiik gelirli bireyler acisindan 6nemli bir ¢eliski iiretmektedir. Mallarin ¢ogu satin
alinamasa da, reklamlarin kurdugu hayal diinyasi, bireyin ¢aligmasina yon veren 0diil sistemine
doniismektedir. Reklamla sekillenen tiikketim ideolojisi, bu baglamda herkesin erigebilecegi
degil, herkesin arzulayabilecegi bir imaj evreni kurar. Sonug olarak reklamlar, tiiketimin nesnel
yOniinii asarak, toplumsal ve kiiltiirel yasamin sembolik yapisina etki eden giiclii bir arag haline
gelmistir. Bu yolla yalnizca {iriin degil, ayn1 zamanda idealler, arzular ve kimlikler de
pazarlanmakta; boylece imajin kendisi de bir tiiketim nesnesine dontismektedir.

2.4. Aligveris Merkezleri, Reklam ve Imaj Uretimi

Postmodern toplumda tiiketim yalnizca bir ekonomik faaliyet degil; ayni zamanda bireyin
benligini insa ettigi, kendini ifade ettigi ve gecici hazlarla tatmin bulmaya ¢alistig1 simgesel bir
stire¢ haline gelmistir. Bu siiregte aligveris merkezleri, glinlimiiz bireyi i¢in yalnizca bir iiriin

satin alma alan1 degil; ayn1 zamanda sosyallesme, kagis ve haz deneyimlerinin yasandigi
tiikketim tapmaklar1 olarak konumlanmaktadir (Ozcan, 2007, s. 271).

Ozcan’a (2007) gore, bireyler gergek diinyanim sikintilarindan ve geliskilerinden uzaklagmak

Year (2025) Vol:5 Issue: 1 Issued in June 2025 www.e-edusci.com



http://www.e-edusci.com/

ASES EDUSCI ISSN
ASES INTERNATIONAL JOURNAL OF EDUCATION SCIENCE 2822-6844

icin postmodernizmin sundugu sanal ve estetiklestirilmis bir diinyaya siginmaktadir. Bu
baglamda aligveris merkezleri, bu “sanal alemin™ en kutsal ve sik ziyaret edilen mekanlari
haline gelmistir. Tiiketiciler burada ¢ilginca aligveris yaparak anlik doyumlarla kendilerini
tatmin etmeye ¢aligmaktadir. Postmodern tiiketici i¢in 6nemli olan, yalnizca {irlin degil, ayni
zamanda bu iriinle birlikte sunulan imaj ve yasam tarzidir. Bu noktada reklamin islevi
belirleyici hale gelir. Reklam, bir {iriiniin yalnizca faydasini degil; onunla birlikte gelen sosyal
statii, kigisel ¢ekicilik, 6zgiirliik gibi simgesel degerleri de sunar. Bu nedenle reklam, sadece bir
tanitim araci degil; ayn1 zamanda bir anlam {iretim mekanizmasidir. Reklamlar, tirlinleri
tiikketim nesnesi olmalarinin 6tesinde birer imaj objesine doniistiiriir. Reklamlar ayrica aligveris
merkezlerinden de Once bireyleri tiikketime c¢agiran, televizyon, internet ve basili medya
aracilifiyla evlere kadar ulasan bir sistem dahilinde ¢alisir. Bu anlamda reklam, kendiliginden
gelen bir ziyaret¢i gibi bireyin hayatina girer; yalnizca bir iiriin degil, ayn1 zamanda bir hayal
diinyas1 sunar. Bu hayal diinyasi, bireyin ulasmak istedigi estetik, mutluluk, 6zgiiven gibi
ideallerle oriiliidiir. Ozellikle kadin bedeni ve giizellik imgeleri etrafinda sekillenen reklam
stratejileri, bu iirlinlere yiiklenen sembolik anlamlar1 daha da pekistirerek, imajin merkezi
islevini gdzler dniine sermektedir (Ozcan,2007).

Gilinliimiiz diinyasinda reklam endiistrisi, yalnizca tiiketimi tesvik eden bir arag olmaktan
¢ikmisg, ayn1 zamanda kiiltiirel normlar1 ve yasam bigimlerini kiiresel dlgekte dolagima sokan
giiclii bir ideolojik aygita doniismiistiir. Bu siirecte reklam, kapitalist sistemin ekonomik ve
kiiltiirel yayilmacihiginin baslica araci olarak islev gormektedir. Ozellikle ABD merkezli
reklam endiistrisi, kiiresel pazarlar lizerinde kurdugu egemenlik araciligiyla yalnizca iirtinleri
degil, ayn1 zamanda Amerikan yasam tarzini, deger sistemini ve giizellik ideolojisini de ihrag
etmektedir. Anthony Giddens’a (2000) gore, diinyadaki en biiyiik on reklam sirketinden dokuzu
Kuzey Amerika merkezlidir. Kanada, Almanya, Fransa, Ingiltere ve Avustralya gibi gelismis
iilkelerdeki biiyiik reklam ajanslarinin biiyiik bir boliimii de Amerikan kokenlidir. Asya, Afrika 363
ve Giiney Amerika gibi gelismekte olan bolgelerdeki bir¢cok reklam ajanst ya dogrudan
Amerikan sirketlerinin uzantisidir ya da bu sirketlere ait lisansli kuruluslar olarak faaliyet
gostermektedir.

Bu yapi, reklamin yalnizca ekonomik bir sektor degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir tasiyici
oldugunu ortaya koyar. Cok uluslu reklam ajanslari, sadece belirli markalar1 degil, aym
zamanda belirli idealleri, beden normlarmi, giizellik imgelerini ve yasam bigimlerini
pazarlamaktadir. Kiiresel diizeyde yiirtitiilen reklam kampanyalari, farkl kiiltiirel baglamlara
uyarlansa da, 6ziinde ayni tiikketim ideolojisini evrensellestirme amaci tasimaktadir. Reklamin
bu kiiresel yapisi, yerel kiiltiirleri doniistiirmekte, tiiketici davraniglarini homojenlestirmekte ve
farkli cografyalarda benzer tiiketim arzularmi iiretmektedir. Ozellikle medya araciligiyla
yayilan bu reklam imajlari, diinyanin dort bir yanindaki bireylerin yasamlarini bigimlendiren
sembolik haritalar haline gelmektedir (Giddens, (2000).

2.5. Giizelligin Kadin Uzerindeki Psikolojik Dayatmasi

Giliniimiizde kitle iletisim araglari, 6zellikle reklam endiistrisi tarafindan olusturulan ve
yayginlastirilan imajlar, kadinlar iizerinde fark edilmeyen ancak siirekli isleyen bir baski
mekanizmasi héline gelmistir (Kayli, 2001, s. 151). Medyanin siirekli olarak 6n plana ¢ikardigi
“kendi bedenine iyi bakmak™, “her an saglikli, fit, zinde ve canli olmak”, “giizel, ¢ekici ve seksi
goriinmek™ gibi ¢agrilar, kadin bedenine yonelik siirekli bir denetim ve sekillendirme stirecini
beraberinde getirmektedir. Bununla birlikte, reklamlar ve medya igerikleri, kadina geleneksel
olarak atfedilen toplumsal rollerin (annelik, eslik, bakim verme gibi) eksiksiz bi¢imde devam
ettirilmesi gerektigi mesajini da 1srarla siirdiirmektedir (Giirbilek, 1992).

Her ne kadar geleneksel toplumdan giiniimiize kadinin toplumsal konumunda kayda deger bir
dontistim yasandigi kabul edilse de, kadinin ikincil konumu hala biiyiik 6l¢iide korunmakta ve
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bu konum medya araciligiyla farkli sekillerde yeniden {iretilmektedir (Bordo, 1993).
Sanayilesme ve kentlesmeyle birlikte kadinin ev digina ¢ikmasi, egitim ve ¢alisma yasamina
katilmasi, bireysel gelir elde etmesi ve politik haklar kazanmasi kadin 6zgiirlesmesinde 6nemli
geligsmeler olarak goriilse de; medya, kadinin “6zgiirlesen birey” kimligini ¢eligkili bir sekilde,
cogu zaman glizellik normlar1 ve “ideal kadin” imajlartyla yeniden denetim altina almaktadir
(McRobbie, 2008). Bu baglamda, kadinlar hem modern toplumun aktif bireyleri olmaya tegvik
edilmekte, hem de geleneksel giizellik idealleriyle bigimlendirilmis kadinlik rollerine siki sikiya
bagli kalmalar1 beklenmektedir. Bu ikili baski, kadinlar i¢cin yogun bir psikolojik ytik ve kimlik
catigmasi yaratmaktadir (Wolf, 1991).

Kadinin toplumsal konumunda goreli bir iyilesmenin yasandigi 1900’lii yillarin basinda,
psikanalitik kuramin kurucusu Sigmund Freud, gelistirdigi teorilerle kadinin ikincil konumunu
dogallastirma egiliminde olmustur. Freud’un “kastrasyon kompleksi”, “Oidipus kompleksi” ve
“bilingdis1” kavramlari, bireyin psikosekstiel gelisim siirecine atifla kadin ve erkek arasindaki
farkliliklar1 agiklamaya ¢alisirken, bir¢ok feminist yazar tarafindan kadmin toplumsal
esitsizligini bilimsel olarak mesrulastirdigi gerekgesiyle elestirilmistir (Kayli, 2001, s. 151).

Freud’a gore 6znenin ruhsal sagligi, bu psikoseksiiel gelisim evrelerinden saglikli bir sekilde
gecip geemedigine baghdir. Ancak bu modelde kadin, eksik olan (penisi olmayan) bir 6zne
olarak tanimlandigindan dolayi, erkekle esit diizeyde bir bireysellik gelistirme potansiyeli
tastmaz. Bu nedenle, psikanaliz kadinin konumunu “eksiklik” iizerinden kurarak, giizellik
normlariin ve psikolojik baskinin tarihsel kokenlerine iligkin 6nemli bir ideolojik arka plan
sunar (Irigaray, 1985).

Psikanalitik kuram, insan dogasini ve bireyin kisilik gelisimini agiklamaya yonelik 6nemli bir
disiplin olarak kabul edilse de, bu kuramin 6zellikle kadin kimligi iizerindeki etkileri feminist
kuramcilar tarafindan yogun big¢imde elestirilmistir. Bu elestirilerin basinda, psikanalizin 364
kadinin toplumsal ikincilligini dogallastirdigi ve ataerkil normlar1 yeniden tirettigi yoniindeki
argiimanlar yer almaktadir. Kate Millett, bu elestirileri yogunlastiran 6nemli figiirlerden biridir.

Ona gore, Sigmund Freud’un bilingalt1 ve ¢ocuk cinselligi tizerine kuramlar1 her ne kadar insan
dogasinin anlagilmasina katki sunmussa da, zamanla bu kuramlar kadin-erkek arasindaki esitsiz
iligkileri mesrulastiran ve toplumsal cinsiyet rollerini pekistiren tutucu bir ideolojik zemine
dontismiistiir (Millett, 1987, s. 288).

Millett, Freud’un teorilerinin ve onu izleyen psikanalistlerin goriislerinin, cinsiyetler arasindaki
hiyerarsik diizeni rasyonalize ettigini, davranis normlariin disinda kalan kadin tutumlarini ise
“anormal” veya “eksik” olarak etiketledigini ileri siirer. Bu baglamda psikanaliz, kadinlarin
toplumsal konumlarinin degismezligini savunarak, ataerkil sistemin ideolojik siirekliligine
hizmet etmektedir. Freud un kadini “eksik erkek” olarak tanimlamasi, kadin cinselligini fallus
merkezli bir norm g¢ergevesinde yorumlamasi ve kadin arzusunu “eril yoksunluk™ iizerinden
degerlendirmesi, feminist diisiiniirler tarafindan elestirel bir sorgulamanin konusu olmustur
(Irigaray, 1985; Firestone, 1970).

Bu nedenle, Millett’in Freud’a yonelttigi elestiri yalnizca bilimsel bir kars1 ¢ikis degil, ayni
zamanda kadinlarin 6zgiirlesmesini engelleyen sOylemsel bir yapinin teshiri niteligindedir.
Psikanaliz, onun ifadesiyle, kadinlik halini dogal ya da evrensel bir durum gibi sunarak,
toplumsal olarak insa edilmis esitsizlikleri gériinmez kilmaktadir (Millett, 1987, s. 288).

Freud’un psikanalitik kurami, bireyin kisilik gelisimini cinsellik ekseninde agiklamaya
caligmasi nedeniyle hem psikoloji tarihinde bir doniim noktasi olmus hem de feminist
kuramcilarin kapsamli elestirilerine hedef olmustur. Ozellikle Freud un cinsiyet farkliliklarini
aciklarken erkegi merkeze alan yaklasimi, kadin cinselligini ikincil ve eksik olarak
konumlandirmasi nedeniyle yogun bi¢imde tartisilmistir. Morris’e (2002) gore, Freud’un kiz
cocuklarinin gelisimini penislerinin olmayisindan kaynaklanan bir asagilik duygusu temelinde

Year (2025) Vol:5 Issue: 1 Issued in June 2025 www.e-edusci.com



http://www.e-edusci.com/

ASES EDUSCI ISSN
ASES INTERNATIONAL JOURNAL OF EDUCATION SCIENCE 2822-6844

aciklamasi, feminist ¢evrelerde ciddi tepkilere yol agmistir. Freud’un bu yaklasimi, kadin
cinselligini erkek bedeni iizerinden eksiklikle tanimladig i¢in kadinlar1 dogal olarak yetersiz,
bagimli ve psiko-seksiiel olarak tamamlanmamis bireyler olarak betimlemektedir (s. 459).

Glinlimiiz psikoloji ve toplumsal cinsiyet literatiiriinde ise bu goriisler giderek gecerliligini
yitirmistir. Cagdas yaklasimlar, “penis kiskangligi” gibi kavramlarin, Freud’un 6ne siirdiigii
kadar kadin kisilik gelisimi iizerinde belirleyici olmadigini ortaya koymaktadir. Bunun yerine
kadinlarin kimlik gelisiminde toplumsal kosullarin, kiiltiirel normlarin ve bireysel deneyimlerin
cok daha 6nemli oldugu goriisii yayginlik kazanmistir (Morris, 2002, s. 460). Nitekim Freud’un
kendi c¢agdaslar1 ve psikanalitik ekoliin izleyicileri arasinda da onun inanglar1 —6zellikle
cinselligin her gelisim evresinde merkezi rol oynadig1 yoniindeki diislincesi— evrensel bir kabul
gormemistir. Freud’un kadin cinselligini erkek ekseni {izerinden tanimlamasi, sadece feminist
diistintirler tarafindan degil, ayn1 zamanda bazi neo-Freudyen psikologlar tarafindan da
sorgulanmistir (Chodorow, 1999).

Sigmund Freud’un psikanalitik kurami, bireyin psikolojik gelisimini cinsiyet temelli bir yap1
iizerine insa ederken, kadinin toplumsal konumunu biyolojik temellere dayandiran bir anlayis
sergilemistir. Bu yaklagim, feminist diigliniirler tarafindan kadmnin ikincil toplumsal statiistinii
mesrulagtirmaya hizmet ettigi gerekcesiyle yogun bicimde elestirilmistir. Kate Millett (1987),
Freud’un erkegin egemen oldugu bir diinyada kadina bigilen toplumsal rolii, doganin kadina
tanidig1 “haklar” olarak sunmaya c¢alistigini belirtir. Freud, kadinin toplum igerisindeki yerini
dogallikla agiklarken, aslinda erkek egemen sistemin ideolojik ¢ikarlarini destekleyen bir
dogallastirma stratejisi gelistirmistir (s. 306). Bu goriis, toplumsal cinsiyet esitsizligini sosyal
bir inga degil, biyolojik bir zorunluluk olarak sunma egilimiyle ortigsmektedir.

2.5.1. Tiiketim Toplumunda Kadin Bedeni

Jean Baudrillard’a gore tiiketim toplumunda, tiim tiiketim nesneleri arasinda en kiymetli, en 365
arzulanan ve en anlam yiiklii olan sey bedendir; 6zellikle de kadin bedeni (Baudrillard, 2010,

s. 163). Kadin bedeni bu baglamda yalnizca bir tiikketim nesnesine indirgenmekle kalmamus,

ayni zamanda hem amac¢ hem de arag¢ haline getirilmistir. Bu siirecte kadin bedeni, cinselligi
estetize eden bir metaya doniiserek, sistemin merkezine yerlesmistir.

Emre Isik (1998), bedenin tiiketim toplumunda tekrar tekrar kendi iizerine katlandigini,
ideolojik medya labirentleri i¢inde bir imaj olarak yeniden tretildigini belirtmektedir (s. 14—
15). Artik s6z konusu olan sey, gercek bedenden ¢ok onun goriintiisii, estetiklestirilmis hali ve
parcalanmis formudur. Bu doniisiimiin temelinde ise tliketim toplumunun haz merkezli yapisi
yer almaktadir. Beden, bu haz ekonomisinin en 6nemli nesnesine doniismiis, saglik, giizellik ve
kontrol ideolojisi etrafinda yeniden yapilandirilmistir. Bu baglamda beden, toplumsal
¢coziimlemenin merkezine oturmustur. Bocock (2009), bireylerin kimliklerini olustururken
kullandiklar1 baslica araglardan birinin beden oldugunu ve bu baglamda giyim, goriiniim, stil
gibi dgelerin yalnizca digsal tercihler degil, ayn1 zamanda arzularla i¢ ige ge¢mis anlam tiretim
stirecleri oldugunu vurgular (s. 107). Tiketiciler, bu tarz gorsel ve bedensel tercihler yoluyla
“kim olduklarin1” ifade ederler. Benzer bigimde, Shilling (1993), medyanin beden goriiniimii,
plastik cerrahi ve geng¢ kalma temalartyla dolup tastigini; bu alanlarin olusturdugu baskilarin
ise milyar dolarlik kiiresel bir endiistriye doniistliglini belirtir (s. 1). Zayif, geng, formda ve
cekici beden imaji1, sadece giizellik standardi degil, ayn1 zamanda toplumsal kabul ve 6zsaygi
icin bir zorunluluk haline gelmistir.

Dedeoglu ve Savasci’ya (2005) gore, gliniimiiz tiiketicileri bedenleri iizerinden anlam
kurmakta, kimlik insa etmekte ve toplumdaki yerlerini bu bedensel temsiller {izerinden ifade
etmektedirler (s. 80). Beden; spor, diyet, estetik operasyon, makyaj ve moda gibi pratiklerle
bicimlendirilirken, bireyler bu pratikler aracilifiyla toplumsal sahnede taninabilir olmanin
yollarin1 aramaktadir. Sonug olarak kadin bedeni, tiikketim toplumunun temel anlam tiiretim

Year (2025) Vol:5 Issue: 1 Issued in June 2025 www.e-edusci.com



http://www.e-edusci.com/

ASES EDUSCI ISSN
ASES INTERNATIONAL JOURNAL OF EDUCATION SCIENCE 2822-6844

alanlarindan biri haline gelmis, bir yandan arzunun nesnesi, diger yandan kimligin tastyicisi
olarak estetik, cinsel ve ekonomik degerlerle yliklenmistir.

Tiiketim toplumunda beden, yalnizca bireyin fiziksel varligir degil, aynm1 zamanda ideolojik
soylemlerin ve toplumsal iktidarin islendigi bir metin, bir gosterge, hatta bir iktidar alani haline
gelmistir. John Fiske’in (1999) belirttigi gibi, giindelik pratikler olarak goriilen giyim,
kozmetik, diyet ve spor faaliyetleri, yalnizca bireysel tercihler degil; bedene kazinan toplumsal
kurallarin araglaridir (s. 115). Beden bu baglamda, belirli normlara uygunluk ya da sapma
izerinden sosyal siniflandirmalarin yapildigi bir zemine dontismektedir. Giizel-¢irkin, saglikli-
sagliksiz, bakimli-pasakli, kasli-gobekli gibi ikili karsitliklar, dogustan gelen nitelikler degil,
toplumsal olarak insa edilen ayrimlardir. Bu ayrimlar, toplumun en giiclii kesimleri tarafindan
dayatilan normlarin bedenler {izerinden dogallastirilmasi yoluyla isler. Bu baglamda giizellik
ve saglik, yalnizca biyolojik ya da estetik kategoriler degil; ayn1 zamanda sosyopolitik denetim
araclaridir (Fiske, 1999, s. 115).

Beden iizerinden isleyen bu tiirden siiflamalar, bireyleri belli bigimlere sokarak toplumsal
diizeni siirdiirmeye hizmet eder. Ozellikle kadin bedeni, bu normatif sistemin merkezinde
konumlanarak, “ideal beden” miti ¢ercevesinde yeniden sekillendirilir. Reklamlar, medya
icerikleri ve sosyal normlar araciligiyla kadina belirli bir goriintii dayatilir ve bu goriintiiye
uymak, hem kabul gérmenin hem de toplumsal goriiniirligiin 6n kosulu haline gelir.
Dolayisiyla, bedenin sekillendirilmesi ve denetlenmesi siireci, yalnizca bireysel bir estetik caba
degil; ayn1 zamanda bir iktidar uygulamasidir. Fiske’in ifadesiyle, “sagligin anlamlar1 bedensel
degil toplumsaldir; giizelligin anlamlar estetik degil siyasaldir.” Saglik da, giizellik de ideolojik
islev goren ve toplumsal giiciin bedenler araciligiyla yeniden iiretildigi simgesel sistemlerdir
(Fiske, 1999, s. 115).

Modern Bat1 toplumlarinda beden, yalnizca biyolojik bir varlik olmaktan ¢ikmis; ayn1 zamanda 366
bireyin kisisel benligini ifade ettigi, sekillendirdigi ve sundugu bir proje haline gelmistir. Chris
Shilling’e (1993) gore, beden artik bireyin benliginin bir uzantist olarak iizerinde c¢aligilmasi
gereken bir yapi olarak kabul edilmektedir (s. 5). Bu yaklagim, bireyin bedenini bilingli tercihler
dogrultusunda yeniden sekillendirebilecegi ve bu siire¢ araciliiyla sosyal kimligini goriiniir
kilabilecegi fikrine dayanir. Bedenin bu bi¢imde sosyal sembollere doniismesi, onun yalnizca
fizyolojik degil, ayn1 zamanda anlam ytiklii bir kiiltiirel varlik oldugunu gosterir. Bu baglamda
beden, tipki bir proje gibi insa edilebilir, yonetilebilir ve sunulabilir bir alan olarak goriiliir.
Birey, bu projeyi gergeklestirebilmek i¢in estetik miidahaleler, egzersiz, diyet, giyim ve kisisel
bakim gibi stratejilerle bedenini sekillendirir. Boylece beden, sadece bir varlik degil; aym
zamanda bir gosterge, bir temsil araci ve bireyin kimligini ortaya koyan bir “sergi nesnesi”
haline gelir (Shilling, 1993).

Bu anlayisin kdkeninde, tiiketim kiiltliriiniin bedene yiikledigi yeni anlamlar bulunmaktadir.
Featherstone’a (1991) gore, tliketim kiiltiirli icinde beden, yalnizca biyolojik bir varlik degil;
ayn1 zamanda bir haz nesnesi olarak sunulmaktadir. Beden, hem arzulayan hem de arzulanmak
istenen bir seydir. Bu cergevede birey, bedenini estetik Olciitlere ne kadar yaklastirirsa, onun
piyasa degeri de o denli artar (s. 177). Geng, saglikli, formda ve giizel bir beden, yalnizca bir
fiziksel ideal degil, ayn1 zamanda simgesel bir sermaye héline gelir. Tiiketim kiiltiirii, bireylerin
bedenlerini ¢ekinmeden sergilemelerini tesvik eder. Medya, moda ve reklam endiistrisi, idealize
edilmis beden goriintiilerini siirekli olarak dolagima sokar ve bireyleri bu goriintiilere ulagmalari
yoniinde motive eder. Bdylece beden, hem bir yatirim alan1 hem de bir performans sahasi olarak
konumlanir. Sonug olarak beden, tiiketim toplumunda salt biyolojik bir gerceklik degil; tizerine
kimlik, anlam ve deger yiiklenen sosyal bir projedir. Bu proje, bireyin arzularini, sosyal
statiisiinii ve kiiltiirel aidiyetini ifade etmesinde temel bir rol oynar.

2.5.2. ideal Beden Algisi ve Piyasa Soylemleri

Year (2025) Vol:5 Issue: 1 Issued in June 2025 www.e-edusci.com



http://www.e-edusci.com/

ASES EDUSCI ISSN
ASES INTERNATIONAL JOURNAL OF EDUCATION SCIENCE 2822-6844

Tiiketim toplumunun medya araciligiyla iirettigi ideal beden imaji, kadinlar i¢in siirekli bir
yetersizlik duygusuna neden olmakta; bu durum, hem psikolojik hem de toplumsal diizeyde
derin etkiler yaratmaktadir (Bauman, 2001, s. 158). Zygmunt Bauman’a gore, medyanin
dayattig1 ideal beden arayisinda kadinlar, asla kurtulamayacaklar1 bir endise ile felce ugrarlar.
Bedenin duyumsal ve cosku iireten dogasi, bu idealle siirekli ¢atisma halindedir. Kadin ne kadar
caba gosterirse gostersin, bedeni ne kadar egitilirse egitilsin, miikemmellikten sapma kaygisi
ortadan kalkmaz; c¢ilinkli ideal beden algisi, ulasilamaz bir hedef olarak kurgulanmistir
(Bauman, 2001, s. 158).

Bu stirekli yetersizlik hissi, kadinin benlik algisinda dogrudan bir erozyona yol agmaktadir.
Dogan’in (2010) aktardig1 arastirmalar, kadinlarin 6nemli bir bdliimiiniin benlik saygilarini
beden imajlartyla 6zdeslestirdigini gostermektedir. Kadinlarin kendi beden algisiyla medya
tarafindan sunulan ideal beden arasindaki fark biiyiidiikge, mutsuzluk diizeyleri de artmaktadir
(Dogan, 2010, s. 53).

Kapitalist sistem ise bu durumu kadinlarin 6zgiirlesmesi i¢in bir firsat gibi sunmakta ve bedeni
“Ozglirlestirme” sOylemini pazarlamaktadir (Baudrillard, 2010, s. 171). Jean Baudrillard’a gore,
kadin bedeni piyasada bir “kurtulus nesnesi” haline getirilmis; bu da 6zgiirlikk adi altinda
mesrulagtirllmistir. Kadinin 6zgiirlesmesi, pazarlanan “bedensel 0zgiirliik” kavrami ile
eslestirilir; ancak bu o0zgirliikk, ¢ogunlukla tiiketim nesnelerine bagimli halde sunulur:
bronzlagsma, spor, temizlik iriinleri, makyaj, kiirler ve kisisel bakim uygulamalar1 gibi
(Baudrillard, 2010, s. 172).

Kadina verilen mesaj nettir: “Kendini kesfetmek mi istiyorsun? Oyleyse satin al.” Bu sdylem,
kadinin gercek bir 6zne degil, tiiketim siirecinde sekillenen pazarlanabilir bir beden olarak
konumlandirildigin1 ortaya koymaktadir. Boylece “Ozgiirlesen beden”, yalnizca satin alma
serbestisi ile sinirli kalir (Baudrillard, 2010, s. 171-172). 367

Bu yap1 igerisinde kadinin psikolojik sagligi, medya imajlarinin ve estetik normlarin belirledigi
bir ¢erceveye sikisir. Kadinin kendini “tamamlanmis” ve “degerli” hissetmesi artik i¢sel bir
stirecle degil; dissal onay, normatif giizellik kriterleri ve ideal bedene yakinlik derecesiyle
Olclilmektedir (Dogan, 2010, s. 53; Bauman, 2001, s. 158).

2.5.3. Reklam Araci Olarak Kadin Dergileri ve Beden Algisi

Moda dergileri, hem icerik hem de estetik kalite agisindan son derece 6zenle hazirlanan
yayinlardir. Bu tiir dergiler, yogun reklam geliri sayesinde diger dergilerden daha fazla biitgeye
sahip olmakta; bu sayede yiiksek kaliteli kagit, dikkat ¢ekici grafik tasarimlar ve en giincel baski
teknikleriyle tiretilebilmektedir (Yazici, 1997, s. 108). Moda dergilerinde kullanilan gorsel
ogeler, cogu zaman yazili igerikten daha baskin olup, okuyucunun dikkatini dogrudan ¢ekmeyi
ve pazarlanan {iriiniin etkili bicimde tanitimin1 amaglamaktadir (Featherstone, 1991, s. 173).

Gorsellerin bu yogun kullanimi, yalnizca iiriin reklamlartyla sinirli kalmaz; ayn1 zamanda bir
yasam tarzi, estetik anlayis1 ve glizellik standardi da sunar. Dergilerdeki kadin bedeni temsilleri,
okuyuculara sadece nasil giyinmeleri gerektigini degil, ayn1 zamanda nasil gériinmeleri, nasil
hissetmeleri gerektigini de dolayli olarak iletir (Bordo, 1993, s. 25). Bu durum, moda
dergilerine yalnizca bir yayin degil, ayn1 zamanda bir tiiketim nesnesi ve prestij gostergesi
olarak da deger yiiklenmesine yol agar. Ozellikle tiiketim toplumunda, moda dergisi sahibi
olmak, baz1 sosyal ¢evrelerde sinifsal bir ayricalik ya da estetik bilince sahip olmanin gdstergesi
olarak algilanmaktadir (Bourdieu, 1984, s. 281). Bu baglamda, dergilerin fiziksel kalitesi kadar
markalasmis kimlikleri ve “elit” algis1 da okuyucularin tiiketim tercihlerini etkilemektedir.

Vogue dergisinin Tiirkiye’de yayimlanan ilk say1si, bu pazarlama stratejilerinin etkileyiciligine
ornek teskil eder. Ilk bin adedin 6zel olarak numaralandirilmasi ve dagitim noktalarinin
onceden ilan edilmesi sonucunda, derginin satisa ¢iktig1 sabah metrelerce kuyruk olusmus; bu
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durum derginin igerik kalitesinden ziyade, yarattigi statii ve ayricalik algisinin tliketici
davranislarini belirledigini gostermistir (Yazici, 1997, s. 110). Sonug olarak, moda dergileri
yalnizca bilgi veren yaymlar degil, tiiketim toplumunda kimlik ve statii sunan Kkiiltiirel
iiriinlerdir. Bu yayinlar araciligiyla bireyler hem giincel trendlere erisim saglar, hem de estetik
ve smifsal aidiyetlerini sergileme olanagi bulurlar.

Glinlimiizde moda dergileri, bilgi verme amacindan ¢ok, tiiketimi yonlendiren birer reklam
araci olarak islev gormektedir. Moda dergilerinin temel amaci, okuyucuyu yalnizca
bilgilendirmek degil; daha ¢ok, sunulan iirlinlerin tanitimini yapmak ve bu iiriinlerin tiiketimini
tesvik etmektir (Yapar, 1999, s. 16). Bu durum, moda dergilerinin igerik yapilarinda agikca
goriilmektedir. Ornegin, Vogue Tiirkiye dergisinin 2010 Mart ayinda yayimlanan 562 sayfalik
ilk sayisinin ilk 88 sayfasi yalnizca reklamlardan olugsmaktadir. Sayimin toplam 251 sayfasinin
reklamlara ayrilmis olmasi, reklamin dergideki baskin konumunu goézler oniine sermektedir.
Yurtdisindaki Vogue edisyonlarinda da reklam orani genellikle %50’ye yakindir (Giet, 2006,
s. 58). Bu yiiksek oranlar, moda dergilerinin reklam endiistrisi agisindan tasidig1 ekonomik
onemi gostermektedir. Giet’e (2006) gore, dergi editdrlerinin temel hedefi, belirli {irtinlerin
promosyonunu saglamak ve reklam alanlarini satarak dergiyi finanse etmektir. Tiirkiye gibi
iilkelerde, kendini reklam disinda finanse edebilen popiiler ve yiiksek tirajli dergilerin
neredeyse hi¢ olmadig1 géz dniinde bulunduruldugunda, reklamlarin dergi ekonomisinin temel
dayanagi oldugu agiktir (s. 58).

Kadin dergilerinin pazar i¢indeki konumu da bu reklam odakli yapiy1 desteklemektedir. Yayin
sayisinin fazlaligi, sabit bir okuyucu kitlesine sahip olmalari, igeriklerinin giyimden kisisel
bakima, sagliktan dekorasyona kadar genis bir yelpazeye yayilmasi; kadin dergilerini
reklamverenler i¢in son derece cazip hale getirmektedir (Wernick, 1996, s. 154). Reklamcilar
acisindan bir gazete, dergi ya da televizyon programinin igerigi, reklamlarin tiiketiciyle
bulusmasini saglayacak birer miknatis islevi gormektedir (Wernick, 1996, s. 154). 368

2.6. Medyada Sunulan Giizellik Imajlar

Coward’in belirttigi gibi, reklamlar kadinlara siirekli olarak “¢alisin, kendinizi degistirin, daha
1y1 goriiniin, daha erotik olun” mesaj1 vermektedir. Bu mesajlar araciligiyla, kadinlara belirli
bir yasam tarzina sahip olduklarinda arzu ve zevke ulasabilecekleri vaadi sunulmaktadir
(Coward, akt. Demir, 2006, s. 291). Bu durum, kadinlarin ayn1 bicimde giyinmeye, benzer
arzular1 tagimaya ve tek tiplesmis estetik normlara uymaya yonelmesine neden olmaktadir.
Eskiden din, aile, devlet ve toplum tarafindan sekillendirilen kadin davraniglari, giiniimiizde bu
aktorlere ek olarak gorsel idealler tarafindan da yonlendirilmektedir (Demir, 2006, s. 291).

Medya ve 6zellikle reklamlar tarafindan dikkatle olusturulan ideal beden tanimlari, kadinlarin
bu estetik normlar1 icsellestirmesi sonucu, psikolojik olarak zarar gormelerine neden
olmaktadir. Gorsel alanda yaratilan, filtrelenmis, diizeltilmis ve siirekli yeniden sekillendirilen
kadin imajlari, kadinlarin kendi bedenleriyle olan iliskisini zedelemekte; bu durum, kadinlarda
giivensizlik, hosnutsuzluk ve yogun bir estetik bask1 yaratmaktadir (Inceoglu & Kar, 2010, s.
72). Orbach’in vurguladigi gibi, medyada sunulan bu giizellik imgeleri kadinlarin bedenlerine
kars1 duydugu giliveni sarsmakta ve bedenin dogalligi, kontrolsiizliigli veya kusurlari, kabul
edilemez hale gelmektedir. Bu baski, kadinlarin 6z saygisin1 zedeleyerek onlar siirekli estetik
bir denetime tabi kilmaktadir (Orbach, akt. Inceoglu & Kar, 2010, s. 72).

Tseelon (2002), kadinin medya tarafindan iki kat dezavantajli bir konuma yerlestirildigini
belirtir. 11k olarak, kadinlar genellikle ulasamayacaklari, ger¢ek disi bir giizellik idealine gore
degerlendirilir. ikinci olarak ise, kadinin bedeni dogal, ¢iplak ve kontrolsiiz haliyle toplum
tarafindan kabul gérmemekte; utanilmasi, gizlenmesi ve degistirilmesi gereken bir nesne olarak
sunulmaktadir (Tseelon, 2002, s. 139). Ge¢misten gilinlimiize medya tarafindan sunulan
giizellik imajlar1 degisime ugramistir. Kadin bedenine dair estetik ol¢iitler, tarihsel ve kiiltiirel
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baglama gore farklilik gdstermektedir. Ornegin, ge¢mis dénemlerde etine dolgunluk, biiyiik
gogiisler ve genis kalcalar dogurganlik, statlii ve refahin sembolii olarak kabul edilirken;
giinlimiizde bu olgiiler, yerini ince beden, uzun boy, dar bel ve orantili hatlara birakmistir
(Tseelon, 2002, s. 139). Glizellik kavraminin donemsel olarak farklilik gdstermesi, estetik
Olciitlerin mutlak degil, kiiltiirel olarak insa edilen ve yeniden iiretilen degerler oldugunu ortaya
koymaktadir. Giiniimiizde kadin bedeni, dogurganliktan ¢ok erotik ¢agrisim ve seksiiel
cekicilikle 6zdeslestirilmekte, boylece kadinlar iizerindeki baski hem cinsel hem de estetik
anlamda derinlesmektedir (Tseelon, 2002, s. 139—140).

Kagan’a gore giizellik, mutlak ya da evrensel bir dl¢liye gore belirlenemez; aksine, her zaman
belirli kiiltiirel, ulusal, irksal ya da sinifsal kosullar ¢ercevesinde tanimlanir. Bu nedenle insan
giizelliginin somut goriintimleri, toplumdan topluma farklilik gosterir. Bir toplumda giizelligin
simgesi olarak kabul edilen fiziksel 6zellikler, baska bir toplumda ¢irkinligin gostergesi olabilir.
Ornegin, beyaz tenlilik, Hristiyan mitolojisinde meleklerin estetik bir niteligi olarak
sunulurken; Afrikali bir sanatg¢1 i¢in seytani tasvir etmenin yolu beyaz tenli bir beden hayal
etmek olabilir. Ayni sekilde, Kizilderili kiiltlirlinde “beyaz tenli” ifadesi cogu zaman “cirkin”
anlamina gelirken, bir Avrupali icin sar1 benizli olmak genellikle hastalik ve zayiflikla
iligkilendirilmektedir (Kagan, 1982, s. 113—114). Bu ornekler, giizellik algisinin ne denli
kiiltiirel olarak insa edilmis oldugunu ve 6znel estetik yargilarin, i¢ginde bulunduklari toplumsal
baglama gore anlam kazandigim gostermektedir. Kagan, bu durumu sdyle zetler: insanlar i¢in
salt nesnel bir giizellik yoktur; giizellik her zaman algilayan 6znenin deger sistemine, estetik
normlarma ve ideolojik altyapisina baghdir (Kagan, 1982, s. 113). Kagan, ayni zamanda,
toplumsal idealden bagimsiz bir giizellik anlayisinin olamayacagini da vurgular. Her tarihsel
donem, kendi gergekligini ve estetik degerlerini kendi idealleri dogrultusunda sekillendirmistir.
Bu nedenle her ¢ag, “giizel” olan1 kendi ideallerine uygun diisen bigimde tanimlar. Boylelikle
giizellik, tarihsel stirecte siirekli olarak degisen ve ideolojik olarak yeniden tanimlanan bir 349
kavram haline gelir (Kagan, 1982, s. 117).

Gilinlimiizde zayiflik, toplumun biiyiik kesimi tarafindan ideal giizellik Olgiitii olarak kabul
edilmistir. Medya, 6zellikle televizyon, moda dergileri ve reklamlar araciligiyla bu estetik
normu siirekli yeniden iiretmekte ve mesrulastirmaktadir. Unliiler, modeller ve mankenler
genellikle bu zayif beden normlaria sahip bireyler olarak temsil edilmekte ya da dijital
teknolojiler araciligiyla bu beden Olciilerine uygun hale getirilmektedir. Bu durum, 6zellikle
kadinlar {izerinde gii¢lii bir estetik baski yaratmaktadir. Coward (1993), giinlimiiz toplumunda
kiiltiirel bir ideal haline gelen belirli bir kadin bedeni tipinden s6z eder. Ona gore, "miikemmel"
kadin bedeni, 168 ile 177 cm arasinda bir boya, uzun bacaklara, bronz bir tene ve saglikli bir
goriiniime sahip olmalidir. Ancak tiim bu 6zelliklerden daha 6nemlisi, bedenin yagsiz, adeta bir
gram fazlaliktan arindirilmis olmasi gerektigidir (s. 42). Bu tanim, medya tarafindan yaratilan
ve kadinlara dayatilan estetik beklentilerin ne denli kati ve ulasilmaz oldugunu ortaya
koymaktadir.

Ers6z’lin (2010) aktardigi veriler de bu degisimi sayisal olarak desteklemektedir. 1950°1i
yillarda Amerikan giizeli secilen kadinlarin ortalama kilosu 60 kilogram civarindayken, 1990’11
yillarda bu ortalama 50 kiloya kadar gerilemistir. Ayrica, 1974’te bir modelin kilosu, ortalama
Amerikali bir kadinin kilosundan sadece %8 daha diisiikken, bu oran 1990’11 yillarda %23’e
kadar yiikselmistir (Straight’ten aktaran Ersoz, 2010, s. 46). Giiniimiizde zayiflik, toplumun
biliyiik kesimi tarafindan ideal giizellik Olciitii olarak kabul edilmistir. Medya, o6zellikle
televizyon, moda dergileri ve reklamlar araciligiyla bu estetik normu stirekli yeniden iiretmekte
ve mesrulastirmaktadir. Unliiler, modeller ve mankenler genellikle bu zayif beden normlarina
sahip bireyler olarak temsil edilmekte ya da dijital teknolojiler araciligiyla bu beden 6l¢iilerine
uygun hale getirilmektedir. Bu durum, ozellikle kadinlar iizerinde gii¢lii bir estetik baski
yaratmaktadir. (Ersoz, 2010).
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3. YONTEM

Bu calisma, tiikketim toplumunda medyanin kadin bedeni lizerinden insa ettigi giizellik
imajlarini incelemek amaciyla hazirlanmis sistematik bir derlemedir. Sistematik derleme, belirli
bir arastirma sorusu etrafinda, dnceden yapilmis olan tiim arastirmalar1 bir araya getirerek
analiz etmeyi ve bu bulgular1 sentezlemeyi amaglayan bir yontemdir. Bu yontem, literatiirdeki
bilgi birikimini genis bir perspektiften gézden gecirme firsati sunar ve daha genelleyici,
giivenilir sonuglar elde edilmesini saglar (Liberati et al., 2009).

3.1. Sistematik Derleme Yonteminin Tanimi ve Amaclari

Sistematik derleme, belli bir konu {izerine yapilmis ampirik ve kuramsal ¢alismalarin belirli
kriterlere gore secilip analiz edilmesini saglayan, seffaf ve tekrarlanabilir bir yontemdir. Bu
derlemede, tiiketim toplumunda medya tarafindan olusturulan giizellik imajlarinin kadin
kimligi tlzerindeki etkilerine odaklanilmistir. Amag, kadin bedeninin nesnelestirilmesi,
medyada standartlagtirilmis ideal beden kaliplarinin yayginlastirilmasi ve bunun kadinlarin
0zsaygist, benlik algisi ve toplumsal konumlari tizerindeki etkilerini ortaya koymaktir.

3.2. Arastirma Sorusu ve Kapsam
Bu derlemede asagidaki temel arastirma sorularina yanit aranmistir:
Medya tarafindan sunulan giizellik imajlar1 kadin bedenini nasil temsil etmektedir?

Giizellik imajlarinin kadinlarin 6zsaygisi, beden algis1 ve kimlik gelisimi iizerindeki etkileri
nelerdir?

Tiikketim toplumunda giizellik normlarmin insasinda kadin dergileri, reklamlar ve sosyal
medyanin rolii nedir? 370
Bu imajlar toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden liretiminde nasil bir islev gérmektedir?

3.3. Veri Toplama Siireci ve Secim Kriterleri

Bu sistematik derleme kapsaminda 19902023 yillar1 arasinda yayimlanmus Tiirkge ve Ingilizce
kaynaklar incelenmistir. Derlemeye dahil edilecek caligmalarin seciminde su kriterler goz
oniinde bulundurulmustur:

e Kadin bedeni, medya temsili, giizellik algis1 ve tiiketim kiiltiirti konularini ele almasi,
e Hakemli akademik dergilerde yayimlanmis olmasi,

e Niteliksel, niceliksel ya da karma yontemle yapilmis olmasi,

e Erisilebilir tam metin halinde olmasi.

e Kullanilan anahtar kelimeler: kadin bedeni, giizellik imaji, medya temsili, tiiketim
kiiltiirti, toplumsal cinsiyet, reklam estetigi, ideal beden.

e Taramalar, PsycINFO, PubMed, Google Scholar, TUBITAK ULAKBIM, ERIC ve
ScienceDirect gibi uluslararasi akademik veri tabanlarinda gerceklestirilmistir.

3.4. Veri Kaynaklar1 ve Veri Toplama Arag¢larn

Veri toplama siirecinde; yiiksek etki faktorlii sosyal bilimler dergileri, sosyal psikoloji ve medya
caligmalari lizerine yazilmis kitaplar, kadin ¢alismalari alanindaki lisansiistii tezler, meta-analiz
ve vaka calismalar1 temel alinmistir. Ozellikle Vogue, Elle gibi kadm dergilerinde yer alan
giizellik reklamlar1 ve akademik analizlere dayanan igeriklere dncelik verilmistir.

3.5. Veri Analizi
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Toplanan veriler igerik analizi yontemi ile incelenmistir (Braun & Clarke, 2006). Analizde,
medya temsillerinde 6ne ¢ikan ana temalar (6rnegin: ideal beden normu, estetik dayatma,
kimlik insas1, nesnelestirme), alt temalar seklinde kodlanmis ve bu temalar arasindaki iligkiler
yorumlanarak betimlenmistir.

Kodlama asamasinda, kadin bedeninin metalastirilmasi, ideal beden imaji, tiiketici kimligin
insast ve kiiltiirel normlara uyum gibi bagliklar altinda siniflandirma yapilmastir.

3.6. Arastirmanin Gecgerliligi ve Simirhiliklar:

Bu sistematik derlemenin gecerliligi, yalnizca akademik kaynaklara ve bilimsel yontemle
yapilmis ¢calismalara dayandirilmis olmasindan kaynaklanmaktadir. Ancak sinirliliklart da gz
oniinde bulundurulmahdir. Oncelikle, yalnizca Tiirke ve Ingilizce dilindeki yayinlar
incelenmistir. Bu da diger dillerde yapilmis ¢alismalarin disarida birakilmasina neden olabilir.
Ayrica ¢aligmalarda kullanilan verilerin ¢ogu Bat1 toplumlarina aittir, bu nedenle sonuglarin
evrenselligi tartismalidir. Son olarak, cogu ¢alismanin kesitsel olmas1 nedeniyle uzun vadeli
etkiler yeterince gozlemlenememistir.

4. BULGULAR

Bu ¢alisma, medyada tiretilen giizellik imajlarinin kadin bedeni tizerindeki etkilerini, kapitalist
tiiketim kiiltiiri baglaminda sistematik bir bicimde ele almaktadir. Bulgular, hem teorik literatiir
hem de medya icerik analizlerine dayanarak su ana temalar etrafinda toplanmaktadir:

1. Giizellik imajinin Tarihsel ve Felsefi Temelleri: Antik Yunan'dan giiniimiize uzanan
giizellik anlayisi, baslangicta etik ve ruhsal degerlere bagli iken modern donemde gorsellige ve
digsal Olciitlere indirgenmistir. Platon ve Aziz Tommaso’nun estetik anlayisi, i¢sel uyum ve
erdem ile iliskilendirilen giizelligin, glinlimiiz tiiketim toplumunda goriiniise indirgenmis bir
meta haline geldigini ortaya koymaktadir. 371

2. Kapitalist Tiiketim Kiiltiiriiniin Kadin Bedeni Uzerindeki Etkisi: Tiiketim toplumunda
kadin bedeni, Jean Baudrillard’in tanimiyla, diger tiim nesnelerden daha fazla tiiketilen, en
kiymetli meta haline gelmistir. Kadin bedeni, hem {iriin tanitiminda bir arag hem de iiriiniin
dogrudan kendisi olarak konumlandirilmaktadir. Giizellik, artik dogal ya da bireysel bir 6zellik
degil; medya tarafindan insa edilen ve pazarlanan bir tiiketim kodudur.

3. Medyada Giizellik Normlarimin Standardizasyonu: Medya, 6zellikle moda dergileri,
reklamlar ve sosyal medya lizerinden, kadinlara ulasilmas: imkansiz giizellik standartlar
dayatmaktadir. Bu standartlar, kadinlar1 siirekli bedenlerini iyilestirmeye, gen¢ ve zayif
kalmaya yonlendirmekte; boylece estetik normlar kadinin kimliginin ve degerinin 6l¢iitii haline
getirilmektedir. Bu durum, ozellikle Dove’un yaptigi arastirmalarla da desteklenmistir:
Kadinlarin ¢ok biiyiik bir kismi fiziksel goriiniimlerini degistirmek istemekte ve zayif
olduklarinda daha mutlu olacaklarini diistinmektedir.

4. Reklamlar ve Kadinin Nesnelestirilmesi: Reklamlar, yalnizca iirlin tanitmamakta; ayni
zamanda belirli giizellik ideallerini ve toplumsal cinsiyet rollerini yeniden liretmektedir. Kadin,
yalnizca reklamdaki kadina benzeme arzusuyla {iriin tiilketmeye yonlendirilmekte, bu yolla hem
bir tiiketiciye hem de bir gosteri nesnesine indirgenmektedir. Ozellikle temizlik, bakim,
kozmetik ve moda sektorlerinde bu durum daha goriiniir hale gelmektedir.

5. Kadmnin Psikolojik Yipranmasi ve Yabancilasmasi: Medyada siirekli olarak yeniden
iiretilen ideal kadin imaj1, kadinlarin beden algisini1 olumsuz etkileyerek, 6zsaygi kaybi, beden
memnuniyetsizligi ve yabancilagma gibi psikolojik sorunlara yol agmaktadir. Bu siirecin
ardinda ise kadin bedeninin stirekli kontrol edilmesi, yonetilmesi ve iyilestirilmesi gerektigi
diisiincesi yatmaktadir. Boylece kadin, kendi bedeniyle siirekli bir ¢catisma halinde yasamak
zorunda kalmaktadir (Tiggemann, 2011; Bartky, 1990).
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6. Giizelligin Kiiltiirel ve Goreceli Boyutu: Giizellik, mutlak ve evrensel bir kategori degil;
tarihsel, kiiltiirel ve sinifsal olarak belirlenen bir olgudur. Kagan’a gore giizellik kavramu, farkli
toplumlarda farkli anlamlar kazanmakta, bu nedenle giizelligin nesnel bir tanimi
yapilamamaktadir. Ancak medya, bu farkliliklar1 yok sayarak tek tiplestirilmis bir estetik
anlayis1 dayatmaktadir.

5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER
5.1. Sonug

Bu calismanin temel amaci, tiiketim toplumunda medyanin ve reklam endiistrisinin kadin
bedeni iizerinden kurdugu gilizellik imajlarin1 ve bu imajlarin kadinlar iizerindeki sosyo-
psikolojik etkilerini ortaya koymaktir. Arastirmanin bulgulari, medya ve kapitalist {iretim
iligkileri arasinda giiclii bir islevsellik bulundugunu ve bu iliskinin 6zellikle kadin bedeni
izerinden sekillenen bir tiiketim kiiltliriinii mesrulastirdigini gostermektedir.

Kiiresellesmenin etkisiyle medya, sadece bilgi ve kiiltiir aktaran bir ara¢ olmaktan ¢ikarak,
tiketime yonelik degerlerin kiiresel diizeyde yayginlastirilmasinda Onemli bir islev
iistlenmistir. Kapitalist sistemin devamliligi i¢cin gereksinim duydugu siirekli tiiketim egilimi,
medya yoluyla bireylere estetik degerler, yasam bigimleri ve kimlik modelleri sunularak
icsellestirilmekte, 6zellikle kadin bedeni bu sistemin merkezine yerlestirilmektedir.

Arastirma sonucunda ulasilan temel bulgulardan ilki, reklamlarin kadin bedenini
aragsallastirarak nesnelestirmesidir. Kadin, tanitimi yapilan {iriinlerin yalnizca kullanic1 degil,
ayni zamanda o iiriiniin bir pargasi gibi sunulmakta; bu da onu, arzunun ve tiikketimin nesnesine
doniistiirmektedir. Jean Baudrillard’in da ifade ettigi gibi, cagdas tiiketim toplumunda
nesnelerin  degisim degeri, yalmzca islevsel degil, simgesel anlamlar tagimasiyla
sekillenmektedir. Kadin bedeni de bu baglamda, sadece bir estetik varlik degil, ayn1 zamanda

. . A .. 372
satin alma eyleminin motive edici giicli haline gelmistir.

Ikinci olarak, medyanin olusturdugu estetik normlar, kadimlar {izerinde siirekli bir “ideal beden”
arayis1 yaratmakta, bu arayis ise hem fiziksel hem de psikolojik baski unsurlarina
doniismektedir. Medyada tekrar edilen miikemmel giizellik imajlar1 —ki ¢ogu zaman yapay ve
dijital olarak manipiile edilmistir— kadinlarda beden memnuniyetsizligi, diisiik benlik saygis1
ve yetersizlik hissi gibi olumsuz duygular tetiklemektedir. Dove’un 2005 tarihli aragtirmasinda
da gosterildigi gibi, kadinlarin ¢ok biiyiik bir kismi fiziksel goriinlimlerinden memnun
olmadigini belirtmis ve giizellik imajlarinin, kadinlarin benlik algisin1 6nemli 6l¢iide etkiledigi
ortaya konmustur.

Ucgiincii 6nemli bulgu ise kadin bedeninin sadece tiiketimin nesnesi degil, ayn1 zamanda
tiikketimin 6znesi haline getirilmesidir. Giizellik imajlarina ulasmak isteyen kadinlar, kozmetik,
moda, diyet, fitness, estetik cerrahi ve kisisel bakim gibi alanlara yonlendirilmekte ve bu
alanlardaki iiriin ve hizmetlerin birincil hedef kitlesi haline gelmektedir. Bu yonlendirme,
kadin1 geleneksel liretim alanlarinin disina itmekte, onun tiiketim etkinligi igerisindeki varligin
stirekli kilarak toplumdaki ikincil konumunu yeniden tiretmektedir.

Reklamlarda sik¢a karsilasilan “kadin temizlik yapar, kadin giizel olmak zorundadir” gibi
temsiller, toplumsal cinsiyet rollerini pekistirmekte ve kadina tarihsel olarak atfedilen “iy1 es”,
“iyi anne” gibi geleneksel rollerin siirdiiriilmesini saglamaktadir.

Bu caligma kapsaminda analiz edilen Vogue dergisi 6rnegi, glizellik kavraminin nasil tiikketim
nesnesi haline getirildigini agik¢a ortaya koymaktadir. Moda ve kozmetik sektoriine dair
reklamlarin, kadinin bedenini yeniden sekillendirmeye yonelik yogun mesajlar icerdigi
goriilmiistiir. Bu 6rnekler, kadina ideal beden 6l¢iitleri dayatarak hem fiziksel goriiniimiinii hem
de tiiketim aligkanliklarin1 sekillendirmekte ve kadinlar1 standartlastirilmis bir gilizellik
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modeline uymaya zorlamaktadir.

Sonug olarak medya, hem kadin bedenini bir {iriin gibi pazarlamakta hem de kadin1 tiiketimin
Oznesi olarak konumlandirmaktadir. Bu ¢ifte baski, kadinin toplumsal konumunu
giiclendirmekten ziyade, onun goriinlirliiglinii artirirken 6zneselligini - zayiflatmaktadir.
Giizelligin yalnizca estetik degil, ayn1 zamanda politik, ekonomik ve toplumsal bir mesele
haline geldigi giiniimiizde, kadinlarin medya temsilleri {izerine elestirel diisiinme becerilerinin
gelistirilmesi ve bu konuda toplumsal farkindaligin artirilmasi 6nem arz etmektedir.

Kadin bedeni lizerinden yiiriitiillen bu medya sdylemi, sadece tiikketimi tesvik etmez; ayni
zamanda kadinin sosyal kimligini, toplumsal rollerini ve yasam bi¢imini de sekillendirir. Bu
nedenle kadin ve medya iliskisi, toplumsal cinsiyet esitsizligi baglaminda sosyoloji, iletisim
bilimleri ve kadin ¢aligmalar1 gibi disiplinlerde derinlemesine analiz edilmesi gereken 6nemli
bir arastirma alani olmaya devam etmektedir.

5.2. Tartisma

Bu arastirma, tiikketim toplumunda medya ve reklam endiistrisinin giizellik algisini nasil
sekillendirdigini ve bu alginin kadin bedeni {izerindeki etkilerini incelemistir. Bulgular,
medyanin kadin bedenini yalnizca estetik degil, ayn1 zamanda sembolik ve ekonomik bir deger
olarak konumlandirdigini ortaya koymustur. Kadin bedeni, medya temsilinde hem pazarlama
stratejisinin bir unsuru hem de tiiketim kiiltiiriiniin tasiyicisi haline gelmistir (Baudrillard,
2010).

Medya, kadina dayatilan giizellik normlarini standartlagtirmakta ve bu standartlar {izerinden
toplumsal rollerin yeniden {iretilmesine aracilik etmektedir. Reklamlar ve kadin dergileri gibi
yayinlar, kadinlar1 belirli beden 6l¢iitlerine uymaya zorlamakta ve bu ugurda fiziksel miidahale
(6r. estetik cerrahi), iirlin kullanimi (6r. kozmetik, diyet iiriinleri) gibi tiikketim bicimlerini tesvik
etmektedir (Orbach, akt. Inceoglu & Kar, 2010). Bu siireg, kadinlarin benlik algilarinda bir
erozyona neden olurken, toplumsal cinsiyet rollerini pekistirici bir etki yaratmaktadir.

373

Geleneksel olarak “0zel alan”la iliskilendirilen kadin, medya araciligiyla goriiniir kilinirken, bu
goriiniirliik 6znelesme degil, nesnelesme yoluyla gergeklesmektedir. Kadinin toplumsal varligi,
iretkenliginden ¢ok tiiketiciligiyle tanimlanmakta; estetik degeri, kadinin toplumsal degerine
indirgenmektedir (Tseelon, 2002). Boylelikle medya, kadinin toplumsal konumundaki
ikincilligi hem siirdiirmekte hem de yeniden tiretmektedir.

5.3. Oneriler
Bu arastirmadan elde edilen bulgular dogrultusunda asagidaki 6neriler sunulmaktadir:
e Medya Okuryazarligi Egitimi Yayginlastiriimalidir.

e Kadinlarin medyada sunulan gergek disi giizellik imajlarina kars1 elestirel bakis acisi
gelistirebilmesi i¢in medya okuryazarlig1 egitimleri hem okullarda hem de sivil toplum
kuruluslart araciligiyla yayginlastirilmalidir.

e Toplumsal Cinsiyet Duyarlilig1 Artiritlmalidir.

e Kadmlarm temsiliyle ilgili igerik iireten medya organlari, reklam ajanslar1 ve yayinci
kuruluslar toplumsal cinsiyet esitligi konusunda bilinglendirilmelidir. Ozellikle giizellik
imajlarinin  ¢esitlendirilmesi ve farklt beden tiplerinin normallestirilmesi tesvik
edilmelidir.

e Kadim Dernekleri ve Akademi Isbirligi Artirilmalidir.

e Kadin haklar1 odakli STK’lar ile tiniversiteler arasinda igbirlikleri artirilarak medya
iceriklerinin izlenmesi, raporlanmasi ve doniistiiriilmesine yonelik ortak projeler hayata
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gecirilmelidir.
e Alternatif Medya ve Yerel Inisiyatifler Desteklenmelidir.

e Tek tiplesmis giizellik anlayisina karsi alternatif medya kanallarinda c¢esitli kadin
temsillerinin goriiniir kilinmas1 saglanmalidir. Farkli yas, beden, etnik koken ve engel
gruplarindan kadinlarin medya temsili gli¢lendirilmelidir.

e Yasal Diizenlemeler Yapilmalidir.

e Reklamcilik ve yayincilik sektorlerinde beden normlarini manipiile eden igeriklerin
diizenlenmesine iliskin etik kodlar belirlenmeli ve yasal denetim mekanizmalari
kurulmalidir.

e Sosyal Medya Alg1 Yonetimi Arastirilmalidir.

e Bu calisma geleneksel medya odaginda yiiriitiilmistiir. Sosyal medya platformlarinda
filtre kullanimi, influencer etkisi ve giizellik trendleri ilizerine derinlemesine nitel
aragtirmalar yapilmasi gerekmektedir.
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