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Aesthetic product
advertisements on the
construction of woman body
as a consumption object: An
example of Cosmopolitan
Magazine

Abstract

Recently, one of the prominent subjects is the
consumption for the body, its promotion and
the result where the body becomes the subject
of the consumption. Thus, the construction of
the body as a consumption object and its
permanent re-construction became a never
ending ‘project’. There is no doubt such
commodification and promotion become public
through the media. Inevitably, such attention
brings the researches on body policies in
academic field. However, there is a setrious
shortage in Turkey on this kind of academic
researches. This study was designed to
contribute to the knowledge in the academic
field. The basic aim of the research is to
examine the structure of the nature of the body
construction in the advertisements of the
aesthetic products in Turkey. Therefore, the
Cosmopolitan Magazine that is the women
magazine to sold most in Turkey. The
advertisements in the magazine in 2013 were
scanned  and 65  aesthetic  product
advertisements were found. These
advertisements were analysed for their content
with reference to the research questions. In the
analysis, the matters like frequency of the
advertisements in the magazine according to the
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Fakdultesi,

Tuketim nesnesi olarak
kadin bedenin ingasinda
estetik tirtin reklamlari:
Cosmopolitan Dergisi 6rnegi

Elif Egiyok S6nmez'

Ozet
Son yillarda artarak ilgi odagi olan konulardan
biri de beden icin yapilan tiiketim, bu tiketimin
tesviki ve bunun sonucunda bedenin bir tiketim
nesnesi haline gelmesidir. Oyle ki, bedenin
tiketim nesnesi olarak ingast ve sirekli olarak
yeniden yapilandirilmast bitmeyen bir ‘proje’
haline  getirilmistir. ~ StGphesiz  bu  tir
nesnelestirme ve promosyon ¢esitli iletisim
medyasindan  gecerek  yayginlastirilmaktadir.
Bunlarin bir sonucu olarak, bu tir ilgi akademik
alanda da  beden politikalart ile  ilgili
arastirmalarin yapilmasint beraberinde
getirmistir. Fakat Turkiye’de bu baglamda ciddi
bir arastirma eksiklikligi bulunmaktadir. Bu
arastirma bu eksikligin ortaya ¢ikardigr akademik
bilme gereksinimine katkida bulunmak icin
tasarland1. Arastirmanin temel amaci, Ttrkiye’de
bedene  iliskin  insalarin  estetik  Urin
reklamlarinda  yapilandirlmasinin -~ dogasint
inceleyerek var olan bilgiye katkida bulunmaktir.
Bu amagla, Turkiye’de en fazla tirajt olan kadin
dergisi Cosmopolitan inceleme icin segcildi.
Derginin bir yillik reklamlari tarandi ve 65 estetik
trin reklamt bulundu. Bu reklamlarin, arastirma
sorularinda belirtilen amaca uygun olarak, igerik
analizi yapildi. Analizde, aylara gére reklamlarin
dergideki yayin sikliklari, beden bolgesine gore
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months, distribution of the advertisements
according to the body parts, negative and
positive expressions in the advertisements on
the appearance of the body, the images to be
used in advertisements, the messages to be given
for the use of the products and the slogans in
the advertisements are considered. The analyses
indicated  that the  aesthetic = product
advertisements are mostly published in
February, March, April and June prior to the
summer, the face is the part which aesthetic
product advertisements mostly promoted, the
younger and perfect appearance is given as the
positive characteristics unlike other such as tired
skin, aging skin and wrinkles on the skin. In
order to be relied by the reader in the
advertisements, the test results of the product
and possible outcome after use are seen as to be
included.

Keywords: Advertisement; the consuming
body; content analysis; consumption culture;

body

(Extended English abstract is at the end of this
document)

GIRIS

urin  reklamlarmin  dagilimlar,  bedenin
goriiniisiine iliskin reklamlarda yer alan olumlu
ve olumsuz ifadeler, reklamlarda kullanilan
imajlar, ilgili Grtnlerin  kullantminin  tegvik
edilmest i¢in verilen mesajlar, trtin reklamlarinda
kullanilan sloganlar ele alindi. Yapilan analizde,
estetik Urtin reklamlarinin en fazla Subat, Mart,
Nisan ve Haziran aylarinda yaz donemine girme
oncesi yayinlandigy, estetik triin reklamlarinda
en fazla yiz bolgesine odaklaniddigl, dis
gorintise iliskin  olarak gen¢ ve kusuruz
gorinimin olumlu 6zellikler olarak verildigi,
olumsuz Ozelliklerin ise ¢ogunlukla yorgun cilt,
yaslt gorunim ve kinsik cilt oldugu bulundu.
Reklamlarda okuyucuda trtn kullanimina iliskin
given saglanmast icin, Urtin kullanimi ile ilgili
test sonuglart ve kullanim sonucunda meydana
gelecek olasi etkilere yer verildigi gorildu.

Anahtar Kelimeler: Reklam; beden icin yapilan
tikketim; icerik analizi; beden

Reklamlarda trtin tamtimlar yapilirken kullandan gorseller gercekte oldugundan daha giizel
gosterilerek bir takim vaatler sunulur. Tiketiciler ise reklamlarda sunulan bu vaatlere bir siire sonra
inanmaya baslar. Bu inanmaya bagli olarak, tiketicinin Grtin ve hizmete karst olan bakis agist degisir
ve reklamlarda gordikleri hayallere ulasma arzulart artar — ki satinalma davranist bunun bir sonucu
olarak gerceklesir. Estetik ve guizellik ile ilgili yapilan tiiketim kararlarinin alinmasinda da reklamlarin

6nemli bir etkisi oldugu distntlmektedir.

Beden, ulasilmasi gereken hedef olarak gosterilen ideal beden Olgtileri ve giizel goriintse iliskin bir
takim degerler ile Gzerinde strekli calisilacak bir ‘proje” haline gelmistir. Ttuketim toplumunda fetis
bir deger olarak kodlanan beden, simgesel bir sermaye, ekonomik bir yatirtm unsuru, toplumsal
itibar aract ve bir tapinma nesnesi olmustur (Kése, 2011: 78). Geng, giizel, liiks ve zengin gériinme
genel olarak bireylerin uzun stredir bastirmakta olduklari duygularinin yeniden uyandirilmast ile
iliskilendirilerek (Featherstone, 1993: 172), bu hedeflere ulasmalart i¢in nelerin yapimast gerektigi
cesitli kitle iletisim araclart kullanilarak izleyiciye iletilmeye baslanmustr.
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Bedene iliskin ideallerin yayillmasinda reklamlarin da 6nemli bir payt oldugu distinilmektedir.
Giizellik ve estetik trtnleri ile ilgili reklamlara bakildiginda bu reklamlarda yer alan modellerin
genellikle ytz veya viicut hatlar giizel olan “ideal kadin bedeni’ne sahip olan kisiler arasindan tercih
edildigi goriilmektedir. Ancak sadece reklamlarda kullanidan gorseller degil, ayni zamanda hakkinda
bilgi verilmek istenilen drtne iliskin bir takim slogan ve alt metinler de bu gorsellerdeki

kusursuzlugu destekleyecek ve arzu edilmesini saglayacak sekilde hazirlanmaktadur.

Tim bunlardan hareketle bu calismada, Tirkiye'de en cok satilan® aylik kadin dergisi olan
Cosmopolitan’da, 2013 yilt boyunca yayinlanan estetik Grtin reklamlart incelenmistir. Bu reklamlara,
arastirma sorularinda belirtilen amaca uygun olarak, icerik analizi yapilmistir. Analizde, aylara gore
reklamlarin dergideki yayin sikliklari, beden bolgesine gore triin reklamlarinin dagilimlari, bedenin
gorintisine iliskin reklamlarda yeralan olumlu ve olumsuz ifadeler, reklamlarda kullanilan imajlar,
ilgili urtnlerin kullaniminin tesvik edilmesi i¢in verilen mesajlar ve triin reklamlarinda kullanilan

sloganlar incelenmistir.

Reklamlarda Idealize Edilen Beden

Reklam, belli bir 6deme karsihiginda herhangi bir firmanin kendisi, Grint veya hizmeti hakkinda
hazirlanan bir iletisim tirtadir (Erdogan, 2011:409). Reklamlar araciligiyla sosyal statii ve yasam
tarzina iliskin degerler trtin ve hizmetletle iliskilendirilerek, yapilan tiiketim sonucunda bu simgesel
degerlere sahip olunabilecegi vurgulanmaktadir (Dagtas ve Erol, 2009:168). Bu simgesel degerlerin
tiketimi neticesinde, bireylerin kendine olan glveni artarak bir anlamda ruhsal tatmin
saglanmaktadir. Wernick (1994: 58) “Eve” sigaralart 6rnegi ile bu duruma giizel bir agiklama
getirmektedir. Eve sigaralari yayinladiklart reklamda, hem satin alinip igilebilecek bir sigara hem de
mitsel ve psikolojik degeri olan bir simgeyi satmaktadir. Reklamlarda Eve sigarast igmek bir statli ve
deger gibi gosterildigi icin, tiketiciler bu sigarayr icmeleri durumunda kendilerini o statiiye aitlermis
gibi hissetmekteditler. Dolayistyla sadece sigaranin tiketimi tesvik edilmemekte, ayni zamanda bir
gOsteris unsuru olarak toplum i¢inde bireylerin kendi vatliklarini Eve marka sigara titketerek ortaya

koyduguna vurgu yapmaktadir.

Reklamlarda yaratlan anlam ve deger sistemleriyle, insanlar sanal ihtiyaclar tzerinden sanal

tatminlere yoneltilir (Cabuk, 2012: 43). Bu sanal tatminler bazen dis gérinistn nasil oldugu ile

? Turkuvaz Dagiim A.S. ve Yay-Sat'dan alinarak hazirlanan 2012 yili toplam satis rakamlarinda gére Cosmopolitan
dergisi toplam 272316 adet satilarak kadin dergileri arasinda en ¢ok satlan birinci dergi olmustur. (Kaynak:
http://www.aktuel.com.tr/Medya/2013/02/16 / dergi-satislari)
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baglantili olarak gerceklesir. Ornegin kadinlar icin “giizel goriinme” ve ideal beden 6lgiilerine sahip
olunmast amaciyla gerceklestirilen tiketimin tesvik edilmesi igin gesitli Griinler uretilmektedir.
Kirsiklik kremleri, selilit kremleri ve gatlak giderici Grinler bunlardan birkact olarak siralanabilir.

Reklamlar ise bu tiriinlerin bilinirliklerini arttirarak, tirtin kullanimini tesvik edetler.

Bu tip reklamlarda yeralan modeller 6zellikle ideal dis goriiniise sahip kisiler arasindan segilir.
Reklamda ideal model kullanimz ile sunulan model gibi olma vaadi verilir. Kadinlar i¢in ideal beden
zayif, atletik ve gtizeldir. Bu Ozelliklere sahip kadin, reklamlarda “her yasta geng”tir ve bu, bireysel
basarinin anahtari olarak gosterilir (Timisi, 1997:40; Cabuk, 2012: 44). Ozellikle estetik {iriin
reklamlarinda kullanilan kusursuz viicutlara sahip modeller ve bilgisayar programlariyla olusturulan

geng ve kirisiksiz kadin ytizleri bu tip tirtin reklamlarinda siklikla tercih edilen tekniklerden olmustur.

Medyada bedene iliskin idealler genellikle fiziksel gorunisle iliskili belirli anahtar kelimeler veya
gorsellerle ifade edilmektedir. Ornegin; beden sekli (ince), boy (uzun), yas (geng) ve renk (genellikle
beyaz) olarak 6n plana c¢ikmaktadir (Petersen, 2007: 61). Televizyonda, dergide, gazetede ve
sinemada ideal beden Olgilerine sahip kadinlart géren izleyiciler ise, bir stire sonra sahip olunmast
istenilen beden &zelliklerini gordiikleri modellerin goriiniislerinden hareketle belitletler. Ozellikle
kitle iletisim araclari ile Bat’da hakim olan ideal beden 6l¢tleri kiiresel diizeyde yayilmakta ve bu
yayilma sonucunda Bat’li olmayan toplumlari da etkilemektedir (Petersen, 2007: 49). Ozellikle
medya igerik analizleri yapildiginda, son zamanlarda giizellik standartlarinda kiltiirel bir degisimin

oldugu daha net gorilmektedir (Diedrechs ve Lee, 2010).

Dergi Reklamlarinda Sinirlan Cizilen Kadin Bedeni

Medyada bedenin saglikli ve geng olmast gerektigi vurgulanmaktadir (Sault, 1994: 1). Bunlar belirli
anahtar kelime ve kavramlar araciligi ile betimlenir. Ornegin, genglik ve giizellik gibi kavramlar zayif
olmak, kaslt olmak ve fiziksel zindelik ile esdeger tutulurken, yaslanan beden kisi icin kaygi kaynagt
olan bir durum haline getirilir (Ozbolat, 2011). Ozellikle, popiiler medya kanallarinda bedeni
korumanin kozmetik acidan faydalar tzerinde durularak (Featherstone, 1993: 170) sisman ya da
yaslanan beden, kacimilmasi gereken bir beden olarak sunulur. Mikemmel bedeni beliflemeye
yonelik analizler, raporlar veya uzman gortsleri medyaya hitkmederek yayilmakta ve siradan insanlar
icin bu haberleri takip etmek yasamin bir parcast haline gelmektedir (Caki, 2011: 311). Bunun bir
sebebi de kisilerin ideale, giizele ve arzu edilene ulagsmak icin neler yapmast gerektigini 6grenmesi
istegidir. Bu takip, cesitli kitle iletisim araclart iizerinden yapilabilmektedir. Ozellikle dergi igerikleri
yasam bicimi/ ilgi alanlari/ aktiviteleri ortak olan belitli bir hedef kitleye hitaben hazitlandigindan
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(Sohn, 2009), geng kizlar acisindan dergileri takip etmenin giizellik idealinin i¢sellestirilmesinde etkili
oldugu gesitli arastirmalarla ortaya konmustur (Levine ve Chapman, 2011; Tiggeman ve McGill,
2004).

Ozellikle belirli bir hedef kitleye yonelik hazirlanan dergiler, bireylere farkli tiiketim kaliplarini
benimsetmek amacina da hizmet etmektedir. Bu tiir dergilerde cinsiyetlere iliskin roller yeniden
tanimlanmakta ve giindelik hayat icerisinde tekrar tiretilmektedir (Birsen ve Oztiirk, 2011: 4). Bu
nedenle dergilerde kadinin ideal giizellik tanimlamalarina yonelik algilarini sekillendirmeye hizmet
eden ¢ok sayida haber, reklam ve fotograf bulunmaktadir. Bu tir Grtnlere ait reklamlar, kadinlarda

“ideal bedene” yaklasma arzusunu beslemektedir.

Bu baglamda ozellikle dergilerde kadin bedenine iligkin ideallerin sinurlarinin nasil ¢izildigini
arastiran ¢esitli calismalar yapidmustir. Bunlardan birisi de, Amerika Birlesik Devletleri’'nde
yayinlanan dergilerin icerik analizi yapilarak, 12 yilt kapsayan bir strecte (1980-1991) ti¢ kadin, tg
erkek dergisi ve t¢ geleneksel dergide saglik, spor, glizellik ve kilo verme ile ilgili konular
cercevesinde tekli aylarda yayinlanan sayilar dikkate alinarak incelenmistir. Ozellikle kadinlara hitap
eden moda dergilerinde giizellik ile ilgili sGylemlerin daha fazla yer aldigi, bedene iliskin yazilara
kadin dergilerinde erkek dergilerinden daha fazla yer verildigi bulunmustur. Ayrica kadin
dergilerinde gelencksel dergilerden (ev ile ilgili olan dergiler) daha fazla saglik ve spor haberine yer
verildigi de gorilmistir (Nemeroff, vd. 1994).

Kadin dergilerini takip eden gen¢ kizlarin beden imajlarina iliskin algilarinin arastirddign bir
calismada, kizlarin %70’nin zihninde “mikemmel beden sekli’nin nasil olmast gerektigine dair
ideallerin dergiler aracihig ile yaratildigt ve ¢ogunun bu yaratilan idealle kendilerini karsilastirip, bu
karsilastirma sonucunda bedenlerinden memnuniyetsiz olduklart bulunmustur (Levine ve Chapman,
2011). Italya’da 1985-1995 yillart arasinda yayinlanan ulusal gazete ve dergilerdeki 347 yayinin
incelendigi bir diger calismada ise, ortalama bir kadin icin ulastlmast zor olan guizellik idealinin
ozellikle spor, giizellik, viicut bakimt ve kozmetik cerrahi haberlerinin i¢inde verilerek yayildigint

ortaya koymustur (Mondini, vd., 1996).

Baska bir arastirmada medyada temsil edilen ideal kadin bedeninin; uzun, ince, beyaz tenli ve iri
gogusli (Levine ve Chapman, 2011: 101) veya uzun sacl, uzun kirpikli, iri dudakli, ince belli,
yuvarlak kalgal ve uzun bacakli (Murnen, 2011: 174) olarak sunuldugu gérulmustir. Mutlu ve

basarili olmanin anahtar, giizel bir fiziksel goriiniime sahip olmak ve bu ideallere ulasmak olarak
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gosterilmektedir (Heatherton ve Hebl, 1998: 261). Daha 6zelde giizelligin kadinlarin yasamlarinda
6nemli bir proje oldugu, zayifligin ise basart ve erkekleri etkilemek i¢in en 6nemli gereklilik oldugu
iletilmektedir (Harter, 2012: 160).

Eger bir kisi toplum icindeki kendi temsili ile degerini ve bir anlamda toplum icindeki poptlerligini
kaybetmeye baslarsa, bedeni ve gorintisini yeniden sekillendirmek (fiziksel olarak) ve “yeni”,
“gelismis” haliyle tekrar topluma geri donmek (Bauman, 2007: 102) zorunda birakilmaktadir. Bunu
yapmak icin basta tbbi yontemler olan estetik cerrahi gibi operasyonlariyla veya daha giizel
gorinmek icin piyasaya c¢ikan bir takim uriinler ile beden medyada yaratilan ideal Ozellikler

cercevesinde yeniden yapilandiriimaktadur.

ARASTIRMANIN YONTEMI
Bu calismada, Cosmopolitan dergisinde 2013 yili boyunca yayinlanan guzellik ve estetik Grtin
reklamlari, kitle iletisim araglarinin igeriklerinin analizinde kullanilan ve en uygun yontem olarak
kabul edilen icerik analizi (Gokge, 2006: 47) yontemi ile incelenmistir. Icerik analizinde arastirmact
tarafindan incelenen veri setinde, belitlenen kategoriler icerisine giren kelime, ctimle ya da resimler
saytlir (Ozdemir, 2010). Bu noktadan hareketle, calismada belirlenen arastirma sorularindan
olusturulan kategoriler asagida verilmistir;

1. Dergide, viicudun en ¢ok hangi bolgesi icin estetik tiriin reklamlart yer almaktadir?

2. Dergide yer alan estetik ve gilizellik triin reklamlarinda sinurlan gizilen bedenin olumlu
ozellikleri nelerdir?

3. Dergide yer alan estetik ve giizellik tirtin reklamlarinda yer alan olumsuz beden 6zellikleri
nelerdir?

4. Estetik ve giizellik trtin reklamlarinin aylara gore dagilimi nedir?

5. Estetik ve glizellik trtin reklamlarinda kullanilan gérsellerin genel dagilimlart nasildir?

6. Estetik trtin reklamlarinda okuyucuda trtn kullanimina iliskin giiveninin saglanmast

amactyla hangi ifadelere yer verilmektedir?

Icerik analizi icin hazirlanan kodlamalar, reklamlarda bulunan anahtar sézciiklerin belitli kategoriler
altinda toplanmasi ile elde edilmistir. Kategori sistemi ve kodlama islemler;

e Viicut bolgesine gore estetik trlin reklam dagilimlart; bacak, ylz, goz, karin, meme ve tim
vicut olarak,

e Dis goriintse iliskin olumlu ifadeler; geng gbriintim, kusursuz gortinim, aydinlik/ patlak cilt

tonu ve bedenin formda olmasi,
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e Dis goruntse iliskin olumsuz ifadeler selilitli bacak, yorgun cilt, yaglt cilt, kalin vicut hatti,
yasht gorunum, kirisik cilt ve lekeli cilt,

e Reklamlarda kullandan gorseller; Grtin ve ideal model, yalnizca triin, Grin ve hammadde
gorseli ve yalnizca model,

e Okuyucuyu ikna etmek icin kullanmilan mesajlar; olast etkiler, kullanici yorumlar, Grintn
yapilan testlerinin sonuglart ve triin icerigi,

e Reklamda kullanilan sloganda 6n plana cikan ifadeler; teknoloji ve yenilik, ideal cilde sahip

olma, geng¢ gortinme ve ideal beden olarak degerlendirilmistir.

Kodlamanin giivenilirligi icin igerik analizi konusunda uzman iki 6gretim elemant ile goriisilmustiir.
Reklamlar ayri ayrt Gg¢ kodlayicl tarafindan kodlanmustir. Yapilan kodlamalarda %96 oraninda fikir
birligine erisilmistir. Fikir ayriligr olan reklamlarda ise kodlayicilar arasinda yapilan gériisme sonucu

incelenen reklamin hangi kategori altinda yer almasi gerektigi konusunda uzlast saglanmustir.

BULGULAR ve DEGERLENDIRME:

Cosmopolitan dergisinin 2013 yilinda yayinlanan sayilarinda yer alan 65 estetik triin reklaminin
agirlikli olarak Subat (%12,3), Nisan (%12,3), Haziran (%12,3), Ekim (%12,3), Mart (%10,8) ve
Aralik (%10,8) aylarinda yer aldig1 gériilmistiir (Tablo 1). Ozellikle yaza giris donemlerinde “Yaza
formda girmek” temast ile estetik triin reklamlarinda artis oldugu saptanmistir. Buna ek olarak kis
doneminde ise 6zellikle “yeni yilda” daha geng¢ gérinmek ve fazla kilolardan kurtulmak fikirlerinden

hareketle kis donemlerinde benzer sekilde estetik Grtin reklamlarinda artis gorilmustiir.

%12,3 %12,3 %12,3 %12,3 %10.8
0
%7,7 %7,7
%4,6 %31 %4,6
(o
%1,5
s’ g e
O %‘) % \ Qg,% ,\z@ & < < G &

Tablo 1. Estetik tirtin reklamlarin aylara gére yayinlanma dagilimlari

Tablo 2’den de gozlenebilecegi gibi, en fazla estetik trtin reklami yiz bolgesi (%81,5) icin
yapilmustir. Tkinci sirada ise beden geneli (%6,2) icin tirtin reklamlart yayinlanmustir.
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%81,5
%4,6 %3,1 %1,5 %3,1 %6,2
— I
Bacak Yiz GOz Karin Meme Beden

Tablo 2. Estetik tirtin reklamlarin bedenin bélgelerine gore dagilimlar

Bu ¢alismada, estetik tiriin reklamlarinda kullanilan slogan ve gorseller ile desteklenen olumlu beden
ozellikleri de incelenmistir. Bu baglamda 6zellikle geng goriiniim (%40,0), kusursuz gorinim
(%035,4), aydinlik ve parlak cilt tonu (%12,3) ve bedenin formda olmast (%12,3) gibi 6zelliklerin 6n
plana ciktigr goriilmiistiir. Ozellikle geng ve kusursuz gorinmenin %75,4 oraninda bu tiir

reklamlarda vurgulandigt bulunmustur (Tablo 3.).

%40,0 %35,4
029,

I I - -

Geng gorinim  Kusursuz ~ Aydinlik/parlak ~ Bedenin
gbrinim cilttonu  formda olmasi

Tablo 3. Estetik trtin reklamlarinda bedene iliskin nitelendirilen olumlu 6zellikler

Tablo 4de de gosterildigi gibi bedene iliskin olumsuz nitelendirilen 6zellikler; yasht g6riinim
(%30,8), yorgun cilt (%23,1), kirisik yuz (%15,4), lekeli cilt (%13,8) ve kalin beden (%9,2) olarak

bulunmustur. En fazla olumsuz 6zellik yash gériinim ve yorgun cilde sahip olma konularinda

saptanmistit.
%30,8
%23,1
0,
%15,4 %13,8
%9,2
%6,2
— = [
—
Selilit Yorgun cilt Yagli cilt Kalin beden  Yash goriinim Kirigik yiiz Lekeli cilt

Tablo 4. Estetik tiriin reklamlarinda bedene iliskin nitelendirilen olumsuz 6zellikler
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Estetik tiriin reklamlarinda kullanidan gorsellerin dagilimima bakildiginda ise %61,5 oraninda triin ve
ideal modelin yer aldig1, %24,6 oraninda yalnizca tGrintin gorseline yer verildigi, %7,7 oraninda
trtinin yapiminda kullandlan hammadde ve uriiniin kendi gorselinin yer aldigi, %6,2 oraninda ise

yalnizca modele yer verildigi goriilmistir (Tablo 5).

%61,5

%24,6
%7,7 %6,2
I I
Yalnizca iiriin Uriin ve Uriin ve ideal Yalnizca model
hammadde gorseli Model

Tablo 5. Estetik tirtin reklamlarinda kullanilan gorsellerin 6zellikleri

Estetik tirtin reklamlarinda okuyucuyu trin kullanima tesvik etmek icin birtakim ek bilgiler verildigi
saptanmustir. Bu bilgiler cogunlukla tirtiniin kullanimi sonrast meydana gelecek olast etkiler (%67,7),
urtine iligkin yapilan testlerin sonuglart (%23,1), trtn icerigi (%06,2) ve kullanict yorumlart (%3,1)
olarak goriilmiistiir. Ozellikle iiriin kullanimi sonrast meydana gelecek olast etkiler ile vaat sunmak

en fazla tercih edilen ek bilgi verme yontemi olarak gorilmiistir.

%67,7
%23,1
—— |
Kullanim sonrasi  Kullanici yorumlari Yapilan test Uriiniin igerigi
meydana gelecek sonuclar
etkiler

Tablo 6. Estetik triin reklamlarinda okuyucuyu triin kullanimina tesvik etmek icin kullanilan ikna

edici ek bilgiler

Estetik triin reklamlarinda sadece trtn kullanimini ikna etmek icin ek bilgiler verilmemekte,
bununla birlikte trin kullanimint tesvik edici bir takim sloganlar da yer almaktadir. Bu sloganlarda
en fazla kullanilan ifadeler ise, gen¢ gorinme (%44,6), ideal cilde sahip olma (%24,6), Griintin
teknolojik ve yenilik¢i olmast (%18,5) ve ideal bedene sahip olma (%12,3) olarak gérilmistir
(Tablo 7).
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%44,6
%24,6
%18,5
- =
Teknoloji ve ideal cilde sahip ~ Geng gériinme ideal beden

yenilik olma

Tablo 7. Estetik Grtin reklamlarinda yer alan sloganlarda 6ne ¢ikan vaatler

Estetik turtin reklamlarinda yasht gorinimun olumsuz bir durum olarak ortaya konmasina karsin,
olumlu 6zellik olarak geng goriinim (%24,6) vurgulanmaktadir (Tablo 8). Benzer sekilde kirisik
cilde sahip olmanin da olumsuz bir beden o6zelligi olarak nitelendirildigi calismalarda, %013,8
oraninda gen¢ gorinim olumlu ifade olarak kullanidmistir. Ayrica yorgun cilt ve lekeli cildin
olumsuz olarak nitelendirildigi reklamlarda olumlu olarak gosterilen 6zellikler kusursuz gorintim
olmustur. Bu sonuglar da 6zellikle yash ve kiristk gérunimin reklam metin ve gorsellerinde
olumsuz 6zellikler olarak gosterildigi, buna karsin genclik ve kusursuz bedene sahip olmanin olumlu

beden 6zellikleri olarak gosterildigi ortaya konulmustur.

24,6%

16,9%
13,8%
9,2%
6,2% 6,5%
4.6%
31% 3,1% 31%
1,5% 1,5%
||
‘ Selilit Yorgun cilt Yugh cil Kalin vOcut hatlar) Yagh gdruntim Kirigtk eilt Lekelicilt
W Geng gorunum w Aydinhk/pariak cilt tonu W OKUsUrsuZ gorunum W Formda beden

Tablo 8. Estetik turtin reklamlarinda bedene iliskin kullanilan olumsuz ifadeler ve onlarin olumlu
kargiliklart

SONUC
Ideal bedene iliskin diisiincelerin yayilmasinda ve aktarilmasinda kullanilan en énemli araclardan
birisi medyadir. Dergl, gazete ve televizyon basta olmak tzere medyada yeralan yazilar, reklamlar ve

bu araglarda yeralan tUnlilerin beden gorinusleriyle olusturulan gorseller, ideal ve ulasilmas: gereken
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beden hedefleri olarak sunulmakta ve izleyicide bu dogrultuda bir talep yaratilmaya ¢alistimaktadir.
Reklamlarda ve moda endustrisinde bu ideallere ulasmanin yollart aktariimaktadir. Geng, zayif, giizel

veya yakisikli gériinmek icin ¢esitli yontemler sunulmaktadir.

Guntmizde geng goriinmesi ve belirli 6zellikleri tasimast gereken beden “bitmeyen proje” haline
gelmis, toplumdaki bireyler sadece satin aldiklari ya da kullandiklart nesneler ile degil, ayn1 zamanda
bedenlerine yaptiklart harcamalar ile de kendilerini toplum icinde temsil etmeye baslamuslardir.
Ozellkle estetik cerrahi alanindaki gelismeler ve giizel goriiniime iliskin iirtinlerin gesitliligi ile beden

kisinin istek ve arzular dogrultusunda sekillendirilebilen bir nesne olmustur (Turner, 1996:5).

Bu ¢alismanin bulgulart daha 6nce yapilan dergi incelemelerinde saptanan geng gérinim vurgusunu
(Petersen, 2007: 61; Ozbolat, 2011) desteklemistir. Kadmnin piiriizlii cilde sahip olmasi, yiiziinde
kirisiklik olmast ve yash olmast problem kaynagt olarak gosterilerek geng gériintim vurgusu yapildigt
goriilmiistiir. Ozellikle yaza giris ve yeni yila giris gibi insanlarin bir anlamda yeni baslangiclara
kendilerini hazirladiklart donemlerde estetik trtin reklamlarinin yaymlanma sayisinda artis gorillmesi
de ¢alismanin oldukga dikkat ¢ekici bulgularindan birisi olmustur. Bunun yant sira tamamen dogal
bir stire¢ olan yaghlik ve yaslanan ciltte meydana gelen kirisikliklar ¢cogunlukla kurtulunmast gereken
sorunlar olarak gosterilmis ve bu olumsuz nitelemelerin karsisina kusursuz gérinim ve geng

gbrinim mitleri konulmustur.

Tuketicileri Griin kullanimina tesvik etmek amactyla vaatlerin sunuldugu reklamlarda, ¢ogunlukla
trin kullanimi neticesinde meydana gelecek olasi etkilerden bahsedilmistir. Bu baglamda, ilk olarak
yaslt gorunen, kirisik ve kalin beden gibi memnun olunmamast gereken bir olgu yaratilmus, ardindan
gercekte sahip olunmasi gereken geng, glizel ve ince bedene ulasmak icin kullandmasi gereken
trtnlere iliskin bilgiler ve kullanim sonrasinda o ideale hangi hizda kavusulacagina dair bilgiler

verilmistir.

Son yillarda kadin bedeni, hem kisinin kendisinden (icinden) hem de sosyal ¢evresinden (disaridan)
gelen bir takim mesajlarla yeniden yapilandirilmaya tesvik edilmektedir. Genellikle fiziksel agilardan
ele alinan beden, stireg icerisinde toplum tarafindan belirli kurallarla denetlenen ve sinirlant gizilen
bir nesne haline gelmistir. Ozellikle kitlesel iiretimle artan kitlesel tiiketimin etkisiyle, medya ve
icinde yasanilan toplum tarafindan sinirlar cizilen beden, memnun olunamayan ve yeniden
‘projelendirilmesi’ gereken bir nesne haline gelmistir. Kadinlara bu proje stirecinde bedenlerini geng

tutmak gorev olarak verilmistir.
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Extended English Abstract

Recently, one of the prominent subjects is the consumption for the body, its promotion
and the result where the body becomes the subject of the consumption. Thus, the construction of
the body as a consumption object and its permanent re-construction became a never ending
‘project’. There is no doubt such commodification and promotion become public through the
media.

It is generally discussed that the advertising sector has an important share to disseminate
such ideals. When the advertisements on beauty and aesthetic are considered, it is seen that the
women in these advertisements are chosen among models having beautiful face or body lines as
“ideal woman”. However, not only the images to be used in the advertisements but also the subtext
and the slogans in those advertisements of the product to be introduced support such perfection
and beauty.

Inevitably, such attention brings the researches on body policies in academic field.
However, there is a serious shortage in Turkey on this kind of academic researches. This study was
designed to contribute to the knowledge in the academic field. The basic aim of the research is to
examine the structure of the nature of the body construction in the advertisements of the aesthetic
products.

Methodology
In this study, the advertisements to be published in Cosmopolitan Magazine during 2013 on

beauty and aesthetic were analysed by using content analysis that is the most suitable method to
analyse the content of the mass media (Gokge, 2006: 47). In the content analysis, the researcher
counts the words, sentences or images in defined categories in the data set that s/he examines
(Ozdemir, 2010). From this point, the research questions and the defined categories are given
below;

1. What is the frequency of aesthetic product advertisement distributions according to body
parts in magazines?

2. What are the positive and negative expressions on appearance in the of aesthetic product
advertisements in magazines?

3. What s the distibution of aesthetic product advertisements according to months?

4. Which images preffer to be used in aesthetic product advertisements?

5. In the advertisements which type of messages to be used in order to persuade the readers?

6. What are the expressions to be highlighted in the slogan of the aesthetic product
advertisements in the magazines?

The codes for the content analysis were obtained by gathering keywords in the
advertisements in certain categories. The categories to be used in coding;
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¢ The aesthetic advertisement distributions according to body parts as leg, face, eye,
abdomen, breast and whole body,

e Dositive expressions on appearance; young appeatance, petfect appearance, light / shiny
skin tone and body form,

e  Negative expressions on appearance; cellulite on legs, tired skin, oily skin, thick body lines,
aging skin, wrinkles on the skin and blemished skin,

e Images to be used in advertisements; product and ideal model, only the product, product
and raw material image and only the model,

e  Messages to be used in order to persuade the readers; possible effects, user comments,
product test results and product ingredients,

e The expressions to be highlighted in the slogan of the advertisement; technology and
innovation, having the ideal skin, younger appearance and ideal body were assessed following the
coding.

Findings and Discussion

The emphasis on younger appearance that was found in previous researches was supported
with the findings of this study. The woman having rough skin, the crepey skin and age are defined
as the sources of problems and younger appearance is highlighted.

During the terms like summer or new year when people prepare themselves for new starts,
the number of aesthetic product advertisements are increasingly published, as the study interestingly
found. Additionally, aging which is a natural process and wrinkles on skin -as a result of the time
factor- are generally defined as the problems to be solved immediately. These aging symptoms
generally compared by perfect looking and younger appearance myths.

The advertisements in which there are promises to persuade the consumers to use the
product, generally the ‘after effects’ of using the product greatly emphasized. In this context, firstly
the aged appearance, crepey and thick body are defined as the fact to be coped with, and then the
information on the product enabling the younger, beautiful and thin appearance and the duration
providing such ideal appearance are given in the advertisements.

Recently, the woman body is promoted to be re-constructed with messages either coming
from herself (inside) or social environment (outside) for the woman body. The body that is
generally considered physically, became an object which is controlled with certain rules and defined
with borders during the process. Especially the effect of the mass consumption resulting from mass
production, the body became an object that should be “redesign” since it is not satisfied
continuously due to the responsibilities to be performed within defined limits. In this re-design
process, the women are given to keep their bodies younger.
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