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Yaradilisi itibariyle biyolojik, toplumsal varolusu itibariyle ise toplumsal bir arag
olan beden, hem doga bilimlerinin hem de sosyal bilimlerin ¢alisma alanlarindan biridir.
Degisen zaman, teknolojik gelismeler, tarihsel olay ve olgular, icinde bulunulan toplum
ve medya, bedenin kategorize edilerek belli standart kaliplar i¢inde yer almasina neden
olmustur. Tiim bu nedenler beden algisinin yillar igerisinde degisip doniismesini ve
giizellik ve estetik algilarinin zamanla farkliliklar gostermesini de beraberinde
getirmektedir. Dolayisiyla bu tez caligmasinda oncelikli olarak, Eski Yunan’dan
baslayarak gilinlimiize kadar gelen siire¢ igerisinde doniisen beden algisi ele alinmistir.
Medyada siklikla tiirli bigim ve tarzlarda yer alan beden, reklamcilik alaninin da
kullandig1 bir tiiketim nesnesi haline gelmistir. Dikkat g¢ekici ve tiiketicinin zihninde
kalicilik saglamasi sebebiyle ¢ogunlukla ¢iplak bir sekilde sunulan beden, son yillarda
yapilan reklamcilik faaliyetlerinde ise farkl tarzlarda tiiketiciye arz edilmektedir.

Tez caligmasi kapsaminda 2015-2019 yillar1 arasinda likks moda markalarinin
reklamlarina dair yapilan analiz gostermistir ki, glinlimiiz reklamlar1 cinsiyetsizlestirme
faaliyetini yeni bir g¢ekicilik stratejisi olarak kullanmaktadir. Calismada, yillar igerisinde
dontisen beden algisi, moda kavrami, modanin tektiplestirme oOzelligi, bir g¢ekicilik
stratejisi olarak cinsiyetsizlestirme ve lilkks giyim markalarinin internet reklamlari
derinlemesine analiz edilmistir. Tez calismasinda yontem olarak igerik analizine
basvurulmus, arastirma sonucunda, bu markalarin reklamcilik stratejisi olarak
cinsiyetsizlestirme faaliyetini yiiriittiikleri sonucuna varilmstir.

Anahtar Sozciikler: Cinsiyetsizlestirme, Beden, Reklam.
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The body that is a biological means in respect of creation, as for by existence a
social element is a domain of both natural and social sciences. The changing world,
technological innovations, historical events and phenomena, society and media cause a
categorized body that is served as certain moulds. All of these afore-mentioned reasons
lead to the undergoing change in the perception of the body, meantime in the sense of
beauty and aesthetics. Within this context in this dissertation the changing sense of body
is primarily dealt with within the period that begins from ancient Greek to today. The
body that is seen in various forms and styles becomes a consumerism object that is utilized
in commercial field. It is asserted that the body is mostly tendered as naked so as to
enhance the potential of bearing in consumers’ mind. In addition, as for in the advertising
activities in recent years it is served within the different perspectives.

In this dissertation the analysis that is done among luxurious brands from 2015 to
2019 shows that today’s commercials uses the activity of unsexualization as a new
attraction strategy. In this study, transforming sense of body, the concept of fashion, the
standardization feature of fashion, unsexualization as a strategy of attraction, and the
internet commercials are profoundly analyzed. In this dissertation the content analysis
method is used, at the end of end of this study, it is concluded that these afore-mentioned
commercials of selected brands conduct the activity of unsexualization as an advertising
strategy.

Key Words: Unsexualization, Body, Advertisement.
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ONSOZ

Beden konusu, insanlik var olduk¢a lizerinde tartisilmaya, konusulmaya ve
calisilmaya devam edecektir. Oldukg¢a genis kapsamli bir konunun tez c¢alismasindaki
sekli almasi, degerlendirilmesi ve incelenmesi siiresince ilgisini ve emegini sakinmayan,
destegini esirgemeyen, hem akademik hem de manevi anlamda gii¢ veren degerli hocam
Prof. Dr. Derya OCAL’a siikranlarimi sunarim. Tez izleme komitesinde yer alan ve
degerli katkilarin1 esirgemeyen Prof. Dr. Mevliit OZBEN’e ve Dr. Ogr. Uyesi Fatih
DEGIRMENCTI’ye; konunun belirlenmesinde fikirleriyle destek olan Dog. Dr. Sertag
Timur DEMIR’e, Do¢. Dr. Emre S. ARSLAN’a; yardimlariyla oldukga yol katettigim
dayim Cengiz KIRCI’ya, ablam Dr. Ogr. Uyesi Reva BOYNUKALIN’a, her zaman ve

kosulda yanimda olan aileme minnettarim.

Bu c¢aligmanin ortaya c¢ikis siiresi zarfinda diinyaya gelen ve yasamimi daha da
anlamli hale getiren canim oglum Metehan DOGAN’a miitesekkirim. Son olarak;
fikirleriyle yeni ufuklar agan, varlifiyla glic veren, yoluma 151k olan degerli esim
Caglayan DOGAN’a sonsuz tesekkiir eder, bu calismay1 kendisine ithaf etmekten onur

duyarim.

Calismaya dair temennim daha once bu konuda calisilmamis olmasi bakimindan
hem alana katk:1 saglamasi hem de sonraki caligmalar i¢in diger bilim insanlarina yeni

kapilar aralamasidir.

Erzurum, Ocak 2020 Neva DOGAN
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GIRIS

Insanmn i¢ine dogdugu beden; onunla var olur, onun sayesinde bu diinyada bir yer
edinir, ayn1 zamanda onunla smiflandirilir, kontrol ve denetim altina alinir. Beden,
insanin en mahrem alani olma 6zelliginin yanisira, iletisim ve etkilesim igerisinde oldugu
toplum ve kiiltiirle uyumlanmasinin da bir aracidir. “Beden, bizim i¢inde yasadigimiz
hem dogal hem de moral/toplumsal ¢evredir. Bedenimiz hem var oldugumuz hem de yok
oldugumuz yerdir. Hem bir 6zgiirliik hem de bir kisithlik alanidir” (Akegay, 2004: 232).
Beden konusu {izerinde ne doga bilimciler ne de sosyal bilimciler heniiz bir anlagsmaya
varabilmiglerdir. Bedenin fizyolojik bir yapt mi1, yoksa bireyin dogustan getirdikleriyle
mi var oldugu; yoksa dogumdan sonra toplum tarafindan tasarlanan sosyolojik bir yap1
mi oldugu tartigmalart hala siirmektedir. “Sosyo-biyolojist yaklasimi temel alan
biyologlar, genetikgiler ve tipgilar bedeni kendi dogasi ve sinirlari olan bir varlik alani
olarak tanimlarken, sosyolojist yaklasimi temel alan sosyal bilimciler bedenin toplumsal
ve kiiltiirel olarak timiyle insa edildigini savunuyorlar” (Canatan, 2011a: 16). Bu
baglamda, “Insan ne dlgiide genetik bir varlik, ne 6lgiide iginde bulundugu kiiltiir
tarafindan sekillenen toplumsal bir varliktir?” gibi sorular bir¢ok ¢alismaya konu
olmaktadir. Akg¢ay, hayatt duyumsadigimiz tek alan olarak bedeni gosterir. “Beden
yalnizca sosyal degil, tarihsel bir kurgudur da. Bu nedenle zaman icinde degisen
bedenlerden ya da bedenimizle kurdugumuz iliskideki zaman boyutundaki kaymalardan
s6z etmek gerekiyor” (2004: 232). Ornegin Rénesans déneminde siit gibi beyaz ten, ince
ve kiraz rengi dudaklar revagtayken; modern ¢agda kisin dahi miimkiin oldugunca esmer
tenli olmak, dolgun ve ten rengi dudaklara sahip olmak makbul sayilmaktadir. Yine
onceden gobekli olmak zenginligin, halin vaktin yerinde olmasinin gostergesiyken simdi
fit ve zinde olmak makbuldir. “Eski Misir’da alimli, ince, uzun kadin bedeni takdir
edilirken, Barok Avrupasi’nda ise sisman, kalin insanlar toplumca giizel kabul
edilmekteydi. Giinlimiizde ise gilizellik idealini degistiren, yon veren araglar vardir:
Televizyon, internet, gazeteler, kitle iletisim araglar1” (Kobald, Schones, Allzuschones:
Beautycheck der Schonheistgesellschaft, 2007°den aktaran Timurturkan, 2009: 106).
Goriildiigi tizere, beden, kendi iginde zamana gore anlamlar kazanan ya da o anlamlarin
kontrol mekanizmalar1 tarafindan bedene atfedildigi toplumsal bir ara¢ olmustur. Kontrol

mekanizmalar igerisinde giiciinii yadsiyamayacagimiz medya, ¢ocuk, kadin, erkek, geng,



yasli bedenleri siirekli kategorize ederek zamana gore belli standartlar igine sokmaktadir.
“Ornegin erkek bedeni, modern dénemle beraber kas avantajini is giiciinden gdsteriye
kaydirmistir ve kamusal alanda bedensel isler yapmamasina ragmen, spor salonlarinda
zaman gecirerek kasli bir form elde etmeye ve korumaya ¢alismaktadir. Ya da bir donem
daha kilolu kadin bedenleri makbul iken, tiiketim toplumunun ve zamanin degisen ruhu
icinde bu anlayis, yerini giderek daha zayif bedenlere birakmustir” (Kuruoglu ve Ozsel,
2018: ix). “Bedenin saglikli olmasi, ahlaken uygun olmanin da bir gostergesidir. Fiziksel
saglik ve iyi Hristiyanlik arasinda kurulan bag, Islamiyet’te emanete hiyanet etmeme
biciminde ortaya c¢ikar” (Akgay, 2004: 233). Beden iizerinde dinlerin, toplumlarin ve
kiiltiirlerin oldukg¢a fazla s6z sahibi oldugunu, bedenlerin kurgulayicist (hem sosyal hem
tarihsel), diizenleyicisi, kisitlayict ve Ozgiirlestiricisi olduklarini rahatlikla sdylemek
miimkiindiir. Dinler bedenin sistematik bir sekilde diizene sokulmasi ve terbiye edilmesi

konusunda ibadetler iizerinden oldukga etkili olmustur.

Tarihsel siirece bakildiginda, 17. Yiizyil diisliniirlerinden Descartes, diistiniiyorum
o halde varum Kanaatiyle, insan varliginin beden ve zihin olarak ayrildigini ve zihnin
bedenden iistiin oldugu iki zitliktan meydana geldigini iddia etmektedir. Ona gore ruhun
olmadig1 bir beden hi¢bir sey ifade etmemektedir; ruhun var olmasi icin ise bedene
ihtiyac1 dahi yoktur. “Oyle ki, bu ‘ben’, yani sayesinde neysem o oldugum ruh, bedenden
tamamen farklidir ve dahi taninmasi/bilinmesi bedenden daha kolaydir ve artik beden
olmadiginda bile, tastamam neyse o olmasindan hi¢bir sey kaybetmez” (Descartes, 2010:
33). Beden yalnizca fiziksel hazlarin pesinde kosan, diirtiilerine gore hareket eden bir alan
olarak asagilanmakta; zihin ise aklin, akletmenin, aydinlanmanin ve uygarligin alani
olarak ylceltilmektedir. Descartes’e gore bedensel amaglar zihin araciligiyla kontrol
altina alinamazsa zihin aktif hale gelemez. Zihnin ¢alismasi, liretmesi ancak bedenin
dizginlenmesi sayesinde gerceklesir. Descartes, bedende, insan olmak bakimindan
yalnizca insana ait islevlerin higbirini bulamadigini, ancak Tanri’nin bedeni ruhla yani
akilla beraber yarattigini farz ettiginde tiim bu islevleri bulabildigini sdyler (2010: 46).
Burada zihin ne kadar yiiceltiliyorsa beden de o kadar asagilanmaktadir. Zihin
rasyonalitenin temsiliyken beden de onun inkarini temsil etmektedir. “Bu goriise gore kati
cinsiyet kategorileriyle ataerkil sistem, iireme organina dayali bir kadin kimligi

tanimlayarak kadinlar1 ¢ocuk biiylitmeye ve ev islerine mahkiim eden beden-ruh ikiligine



dayanir. Dahasi, ataerkillik, bu ikiligi, erilligi akilci zihinsel yasamla ve tiim kiiltiirel ve

teknolojik nesnelerle iligskilendirmekte kullanilir” (Springer, 1998: 57).

20. Yiizy1l’da ise “Hapishane nin Dogusu”, “Ozne ve Iktidar”, “Iktidarin Gézii” ve
“Cinselligin Tarihi’yle daha once beden tlizerine sdylenmeyenleri sdyleyen Foucault,
bedenin modern sdylemin asli meselesi haline geldigini ve iktidarin beden iizerindeki
tahakkiimleri ve denetimlerini artirarak onu nasil bigimlendirdigini ortaya koymustur.
“Oncelikle, burjuva ve kapitalist toplumlarimizda iktidarin, ruh, biling, ideallik admna
bedenin gercekligini yadsidigi seklindeki ¢ok yaygin bir tezden uzaklasmak gerekir.
Gergekten de iktidarin uygulanmasindan daha maddi, daha fiziksel, daha bedensel higbir
sey yoktur” (Foucault, 2015: 41). 1960’lardan itibaren iktidarin giiciiyle denetim altina
alinan beden, 20. Yiizyil’a dogru ‘denetim-baski’ bi¢iminde degil, medya ve bilhassa da
reklamlar aracihigiyla ‘denetim-tesvik® seklinde kendini gostermeye baglamistir.
“Crrilciplak soyun... ama zayif, giizel, bronz tenli ol!” (Foucault, 2015: 40). Dolayisiyla
tarihsel siire¢ i¢inde bakildiginda, ikinci plana atilan ve akildan yoksun iken bir hig
oldugu iddia edilen beden, 20. Yiizyil itibariyle iktidarin kendi mevcudiyetini
mesrulastirdi@i bir ara¢ haline gelmistir. Hatta beden, kendi ve kendine dair diriinler
tizerinden iktisadi ve ideolojik olarak somiiriilen bir nesne olmustur. Foucault, artik beden
tizerindeki o kati denetimlerin ortadan kalktiini, yerine, toplumun nasil bir bedene
ihtiya¢ duydugu konusu tizerinde duruldugunu iddia eder. Nitekim beden ve zihin iliskisi,
bedenle ruhun birbirinin tamamlayicis1 m1 yoksa karsitt m1 oldugu gibi sorular yillardir
sosyal bilimlerin cevabini bulmaya calistig1 sorular olmustur. “Genellikle ruh ve akil
yiiceltilirken, beden ve duygular asagilanmustir. Iste, bu diialist yaklasim son otuz yilda
asilmaya baslamis ve insan, ayn1 zamanda bedensel ve duygusal bir varlik olarak da
Oonemsenmistir” (Canatan, 2011a: 17). Ancak yine de, sosyal bilimler, yakin gegmise
kadar insan bedenine dair yiiriitiilmis fikirlere ve ortaya konulmus argiimanlara ¢ok da
sahip degildir. Beden cogunlukla tip biliminin nesnesi olmus, zihnin ise beseri bilimlere
ait oldugu diislincesi kabul gormiistiir. Beden artik tip biliminin oldugu kadar
antropolojinin de konusu haline gelmis, hem Bati tarihinin hem de evrensel dinlerin

konusu olmaya baslamistir. Bedenin sosyal analizin temel temalarindan biri haline



gelmesi, ancak 20. Yiizy1l’mn son ¢eyreginde gerceklesmistir (Akgay, 2004: 233). Elias?,
Foucault?, Douglas®, Bourdieu* gibi yazarlar vasitasiyla beden kiiltiirii, bireysellesmis
beden ve bedenle iliskimiz gibi konular beseri bilimlerin konular1 arasina girmistir.
Elias’a gore uygarlasmis beden, utanma duygusu barindiran, rasyonalitenin, yani akil
giiciiniin 15181nda ilerleyen, bedensel diirtiileriyle degil, zihniyle hareket eden bedendir.
“Uygarlasmis diinyada birey, savasta bile, diismanin delici bakislarinin etkisi altinda,
diirtiilerini dogrudan dogruya serbest birakma olanagina sahip degildir” (Elias, 2010:
321). Uygar birey, Elias’a gore kiiltiirlii bireydir ve sahip oldugu kiiltiirii geregi kendi
bedeni {izerinde bir otokontrol mekanizmasi gelistirmelidir. Uygar bir birey bedeninin
zevk talebini karsilamakla degil, iktidarin gelistirdigi toplumsal normlar dogrultusunda
davranmakla yiikiimlidiir. Foucault ise iktidarlarin bedene ve cinsellige bakisini, cinsel
anlamda yapilmasi ve yapilmamasi gereken seylerin bedenin kusatilmasi ve ihlali olarak
kabul eder. Bu miidahale esnasinda tiretilen sOylemlerin belirlenmesini ve tiim bu
miidahalelerin yeni bir sdylemin nesnesi oldugunu iddia eder. Kendisi tiim yaratilmis
sOylemlerin arkeolojisini yaptigin1 sdyler (Foucault, 2016: 132). Foucault’ya gore, hi¢
kimse bu sdylemlere tabi olmak zorunda degildir; koyulan tiim bu kisitlama ve
yasaklamalar, bahsi gegen konularin ¢ok daha fazla konusulmasini tesvik etmektedir. Bu,
iktidarin kendi soylemlerini tahakkiim ve denetim giiclerini kullanarak gizli bir bigimde
yayma bi¢imidir. Douglas (2007: 26) ise, bedene bambagka bir agidan yaklasarak; kadin
ve erkek bedenini toplumsal birimlerin bir metaforu olarak ele alir. Bu bedenlerin yeme-
icme aligkanliklarini siyasi 6ziimseme tarzlari; bedendeki delikleri toplumsal birimlere
girisin ve ¢ikisin kapisi, bedensel milkemmelligi ise ideal teokrasi olarak tasvir eder.
Douglas’a gore beden toplumun aynasidir; her toplum farkli kiiltiirel 6gelere sahip oldugu
icin her bedeni kendi toplumsal yapis1 i¢inde degerlendirmek gerekliliginden bahseder.

“Mesela adet donemindeki kirlenme bazi ritiiellerde korku verici, 6liimciil bir tehlike

! Norbert Elias (1897-1990) Polonyali sosyolog. 1939°da bedenin uygarlagsmasi iizerine yazdig1 Uygariik
Siireci’nin 1979’da yayimlanan ikinci baskist olduk¢a dikkat ¢ekerek Elias’in sosyolojinin klasikleri
arasina girmesini saglamigtir.

2 Michel Foucault (1926- 1984) Fransiz psikolog ve filozof. Cinsellik, tip, psikiyatri ve modern biyo-iktidar
kavramlar {izerine eserler veren Foucault, gerek teorik ¢caligmalari, gerekse de etkin politik yasamiyla 20.
Yiizy1l’1n en etkili diisliniirleri arasinda yerini almistir.

8 Mary Douglas (1921-2007) ingiliz antropolog. Saflik ve Tehlike adli kiilt eserinde bedenin toplumun bir
simgesi oldugunu ve toplumsal yapidaki kudret ve tehlikelerin insan bedeninde kiiciik 6l¢ekte de olsa
yeniden iiretildigini savunmustur.

4 Pierre Felix Bourdieu (1930-2002) Fransiz antropolog, sosyolog, filozof ve entelektiiel. Toplumsal smif
bakimindan itaat ve tahakkiim iliskilerinin toplumsal cinsiyet, dil ve bedenler iizerinden karsilik buldugunu
iddia etmektedir.



olarak addedilirken, bazilarinda ise hicbir tehlike arz etmez” (2007: 153). Douglas,
bedenimizdeki deliklerin bedenin savunmasiz noktalarina isaret ettigine vurgu yapar ve
bu deliklerden ¢ikan maddeleri, viicuttan disar1 atildiklari i¢in marjinal olarak adlandirir;
“tiikiirtik, kan, siit, idrar, disk1 ve gozyas1 disar1 ¢ikarak bedenin sinirlarina karsi gelir.
Bedensel kabuklar, deri, tirnak, sa¢ kirpintilar1 ve ter i¢in de bu boyledir” (Douglas, 2007:
153). Ona gore her kiiltiirel inang bu bedensel uglara farkli mana ve gii¢ unsuru atfeder.
Douglas, bedeni ve bedensel faaliyetleri oldukga sira dis1 bir bakis agisiyla yorumlayarak
1966’ya kadar ve sonrasinda da bedene dair soylenmemis birgok seyi ileri siirmiis ve bu
alanda bir klasik sayilmistir. Beden sosyolojisinin temellerini atan Bourdieu, biyolojik
olanla toplumsal olanin iligkisini ifade eder. Cinsler arasi farklarin, bireyler arasindaki
giic ve tahakkiim iliskilerinin ve cinsler arasindaki maddi manevi iliskinin toplumu
etkiledigini iddia eder. “Kabil toplumu gibi, cinsellik diizeninin bugiinkii sekliyle
olusturulmadigr ve cinsel farkliliklarin tiim evreni diizenleyen karsitliklar biitiiniine
gomiilii olarak kaldig1 bir evrende, cinsel atiflar ve eylemler antropolojik ve kozmolojik
belirlenimlerle yiiklidir’ (Bourdieu, 2016: 19). Bedenlerin toplumsal insasina da
gondermede bulunan Bourdieu, eril olanin hem fiziki hem de toplumsal olarak iist
konumda yer aldigini, bunun da toplumsal smif ve tahakkiim iliskilerinin belirleyicisi

haline geldigini belirtir.

Bu diisiiniirler sayesinde beden, biyolojik anlatilarin disina ¢ikmaya ve sosyolojik
meselelerin konusu olmaya baslamigtir. Nitekim insanin sadece biyolojik bir varlik
olmadigi, i¢inde varoldugu ve yasadigi ortamin sosyal agidan da ele alinmasi gerekliligi
fark edilmistir. Bu baglamda su sorular akla gelmektedir; “Beden, dogustan sinirlari
gizilen bir varlik mudir yoksa tarihsel siire¢ igerisinde, kiiltlirel olgular tarafindan,
toplumca yapilandirilan ve dolayisiyla siirekli degisen bir varlik midir?”” Canatan (2011a:
17), beden sosyolojisinin su sorulara cevap aramaya c¢alistigini soyler, “Bedenlerin
diizenlenmesinde kiiltiiriin rolii nedir? iktidar ve beden iliskisi, gegmiste ve giiniimiizde
nasil bir seyir izlemektedir? Siyasal iktidarlar kadar dinler ve ideolojiler neden insan
bedenine ¢ekidiizen vermek isterler? Kadin ve erkek bedenleri birer kurgu mudur? Yoksa

erkeklik ve kadinlik biyolojik bir olgu mudur?” Ozellikle Foucault'nun 1975 yilinda



Gallimard Yaymnevince yaymmlanan kitab1 Surveiller et Punir®(Gézetleme ve
Crzalandirma) den beden meselesi itibaren Bati felsefesi ve sosyolojisinde en ¢ok
konusulan konulardan biri olmustur (Akay, 2009: 5). “Yasanan bedenler yalnizca
diinyadaki seylerden biri degil, tersine, diinyanin miimkiin olmasinin kosuludur. Beden,
kiiltiir ve ben’in varolugsal zeminini olusturur. Giindelik hayat bedenlerin iiretimi ve
yeniden iiretiminden bagka bir sey degildir. Yani “kisi”’den 6nce bedenlerin iiretilmesi
gelir” (Akgay, 2004: 234). Uretilen bu bedenler kimlikleri, topluluklari, moda sektdriinii,

spor diinyasini, giindemi, liretim araglarini, sektorii, hatta giindelik yasami dahi etkiler.

Gegmiste ancak zihin tarafindan kontrol altina alinabilir olan beden s6z konusuyken
artik disiplin altina alinmis bedeni anlamadan disiplin altina alinmis zihni anlamanin
miimkiin olmadig1 anlasilmistir. Baudrillard’a gére glinlimiiz kiiltiirii bir beden kiiltiirtidiir
ve her seyin bir sekilde cinsellestigi 6zel bir donemdir (aktaran Akgay, 2004: 234).
Onceden ruhun kurtulusu bedenin ¢ektigi acilardan gegerek miimkiinken artik kurtulusun
tek 6znesi bedendir ve ruha ihtiyacimiz yoktur. Birey goriintiisii iizerinden takdir gortir,
yerilir, yliceltilir yahut alg¢alir. Bedensel bigim bireyin yasam tarzi, karakteri, gorgiisii,
kiiltiiri hakkinda oldukga fazla ipucu igerir. “Gegmiste insan, i¢ diinyasi ve 6zellikleriyle
degerlendirilirken modern tiiketim kiiltiirii ve medyatik gorsel kiiltiir sayesinde insanin
bedenine, digsal ve kamusal goriiniirliigiine dikkatler ¢evrilmistir” (Canatan, 2011a: 16).
Beden artik adeta din gibi kutsanan bir 6znedir; bakimsiz beden, ¢irkin beden, kilolu
beden, yasl beden toplum tarafindan kabul gormemektedir. Asil olan i¢ giizelligi degil
dis giizelligidir; birey icini de ancak digina yansimasi sartiyla giizellestirebilir. Sigman,
bakimsiz, burusmus ve ¢irkin olmak, tektipliligin revagta oldugu giiniimiizde adeta sug
niteligindedir. “Beden, tarih boyunca tiim dinlerin ve iktidarlarin ilgi alan1 i¢inde yer
almistir. Ya bask1 ve kontrol arac1 olmus ya da zevk ve/veya ticari nesne ve politikalarin
hayata gegmesinin en goriiniir oldugu yer de dogal olarak kamusal alan ve medya olmus”
(Kuruoglu, 2018: 3). Beden daima tahakkiim altina alinan, bagkalar1 tarafindan
sekillendirilen, olmasi gerekenin doneme ve zamana gore degistirildigi, bulunulan
tektiplestirme tesebbiislerine toplumun tiim iiyelerinin riayet etmesi beklenen bir arag

halini almistir. Medya, reklamlar, tiim basin yayin organlari, televizyon programlari ve

> M. Foucault’'nun s6z konusu calismasi Tiirkge’ye Mehmet Ali Kiligbay tarafindan 1992 yilinda
“Hapishane’nin Dogusu bashigiyla ¢evrilmistir (imge Yay., 1992). Kitabin orijinal tam adi Surveiller et
Punir, Naissance de la Prison”dur.



internet siteleri standardize edilmis bir beden sunar ve bireyleri bu standarda tabi kilar.
Zihnin ya da ruhun ¢ok da bir ehemmiyeti kalmamistir; yegane 6zne bedendir artik, hem
de olmas1 gereken, toplumun, hatta tiim diinyanin dayattig1 beden. Bu dayatmanin giicii
hi¢ stiphesiz bireyleri her an ‘tektip insan’a maruz birakan iletisim araglarindan ve onlarin

vazgecilmez nesnesi olan reklamlardan gelmektedir.

“Yiizyillardir 6yle ya da bdyle sosyal hayatin iginde ve giindelik yasamda
boylesine 6nemli bir mihenk noktasi haline gelen bedenin sosyal bilimlerin konusu
olmaya baslamasi ise ozellikle 20. ylizyilin ikinci yariyilindan sonraya tarihlenir”
(Kuruoglu, 2018: 3). Bedenin, 1980 sonrasi sosyal bilimler diinyasinda arastirma ve
calisma konusu olmastyla beraber yeni bir tartisma daha dogmustur: Bedenin miilkiyeti
bireyde midir, yoksa beden, tarih tarafindan ideolojiler ve toplum vasitasiyla
diizenlenmis, kontrol altina alinmis ve disipline edilmis bir nesne midir? “Uygarlik
stirecinin terbiye edilen bedenler araciligiyla bireyler iizerinden stiregeldigi, dolayisiyla
giindelik yasam pratiklerinin siradanmis gibi goziiken her eylemin ideolojik bir
yapilanmanin ifadesi oldugu diisiiniilebilir” (Demez, 2009: 9). Beden yalnizca i¢inde
olunan toplum tarafindan degil, ait olunan aile, cemiyet ya da grubun norm ve degerlerine
gore de degisiklik gosterir ve sekillenir. Her toplulugun kendine has estetik ol¢iitii, giyim
tarzi, degerleri ve kurallarinin olmasi, o topluluk iiyelerinin beden kiiltiiriinii de
etkilemektedir. Birey, bedeni konusunda 06zgiir, kendi kararlarmi verebilen, kendi
bedenini yonetebilen ve tasarlayabilen aktif bir 6zne midir, yoksa ait oldugu sinif, kesim,
toplum ve onlarin ideolojisi tarafindan yonetilen bir nesne midir? Tiim bu sorularin cevabi
ne olursa olsun s6z konusu bedendir, tiim bu tartigmalar yine beden lizerinden yapilip
cevaplar da bunun tizerinden verilecektir. Yiiceltilse de, hor goriilse de, asagilansa da
kutsansa da temel mesele bedendir. Dolayisiyla insanligi, toplumu ve gegmis
medeniyetleri anlamak i¢in bedeni ve tarihini ¢oziimlemek gerekir. Bedenin zihinle ve
ruhla olan iliskisini ¢6zmek ve giiniimiiz beden algisinin nasil oldugunu ortaya koymak,
gegmisi ve bugiinii anlamamizla miimkiindiir. “Akil-beden-bilim iliskisi, ruh-beden
iligkisi, bedenin sadece bir kalip, ruhun tasiyicisi oldugu diistincesinden, kirli, asagilanan,
zaaflar1 olan, bu zaaflariyla birer zincir gibi bireyleri baglayan bir durumdan yasayan,
yasamin merkezine yerlesen aktiflesen bir beden anlayisina gecildi” (Demez, 2009: 10).
Demez, bu siirecte diisiince ve inanislarin beden iizerinde somutlastigini iddia eder ve bu

nedenle de toplum i¢indeki bedene yonelik miidahalelerin politik ve ekonomik oldugunu



savunur; bunu da bedenin biiyiik bir endiistri ve gelir kaynaginin odagina yerlesmesine
baglar. Bedenin, diigiincelerin somutlastigi, uygulamalarin cisimlestigi, iktidarin ve
otoritenin kendilerini ifade ettikleri bir alan olmasindan dolay1 beden artik bir mekéan ve
bir mecra halini almistir. Tiiketimin nesnesi olan her sey beden iizerinde sunulmus, beden
tizerinden nitelenmis ve bedenle satilmaya baslanmistir. Modernizmle birlikte beden artik
tilketimin bir alani, bir mecrast haline gelmistir. “Yerel ve uluslararas: iliskilerde;
giizellikte, eglencede, zevk tatmininde, yemede, igmede, saglikta, askeri alanda vs. hep
beden iizerine hesaplar yapilmakta, beden muhatap alinmaktadir” (Okumus, 2011: 55).
Tiim endiistriyel iiretim ve tiiketim mekanizmasi igerisinde tiiketilen, beden olmaktadir.
Kapitalist ¢agda, satis ugruna, pazarlama amagli faaliyetler baglaminda tiiketilen aslinda
bedendir. Bedenler tiikketim toplumu, hedonizm ve postmodernizm yapisalligi i¢erisinde
degistirilmekte, doniistiiriilmekte, farklilastiriimaktadir. Kozmetik sanayi, moda sektorti,
saglik sektorli, hatta silah sanayi dahi kazang saglamak maksadiyla bedeni
kullanmaktadir. Bu nedenledir ki beden sosyolojisi yalnizca tek bir perspektiften
aciklanabilecek, tiim bu soru ve tartismalara tek bir bakis agisiyla cevap bulunabilecek
bir alan degildir. Tip, antropoloji, biyoloji, tarih, sosyoloji, iletisim, genetik gibi
bilimlerin hepsi bu alana hizmet etmektedir. “Tarihsel Déniisiimii Iginde Beden Imgesi
ve Cinsiyetsizlestirme: Global Markalarin Reklamlar1 Uzerine Bir Arastirma” bashikl
doktora c¢aligmasinda bedenin insan iletisiminde 6nemli bir ara¢ oldugu varsayimiyla,
cinsiyetsizlesme konusu genelde iletisim bilimleri agisindan ve o6zelde reklamlar ve
reklamcilik endiistrisi iizerinden ele alinmaktadir. Calismada beden sosyolojisi ve iletisim
bilimlerinin en 6nemli alanlarindan biri olan reklamcilik konusu birarada irdelenmis;
‘cinsiyetsizlestirme’ olgusu {izerinden bedenin kullanimi moda-reklam iliskiselliginde

analiz edilmistir.

Tez calismasinin amaci, reklamlarin kisilerin tercihleri iizerindeki etkisinden
hareketle, global liiks giyim marka reklamlarinin kadin ve erkek bedenine dair cinsiyet
karakteristiklerini, tasarladiklar1 kiyafetler iizerinden yok ederek, cinsiyetsizlestirme
faaliyetlerini ve beden tasavvurunu ortaya koymaktir. Bu sebeple, oncelikle bedenin
tarihsel siirecteki algilanis ve sunulus bi¢imi agiklanmistir. Bu ¢alisma, beden konusunda
yapilmis ¢cogu feminist ¢alismadan farkli olarak, hem kadin hem de erkek bedenini ele
almig olup, dijital devrimle birlikte ortaya ¢ikan yapay zeka olgusunun insanlarin

bedenlerine miidahalesini reklamlar yoluyla kronolojik ve sistematik bir sekilde ortaya



koymasi bakimindan énemlidir. Bilyiik veri, yapay zeka, nesnelerin interneti ve robotlar
gibi kavramlarin iletisim bilimleri alaninda ilk kez reklamlar ve bedenler baglaminda

calisilmis olmasi da tez calismasinin 6zgiinliigiinii ortaya koymaktadir.

Bedene dair iletisim Bilimleri alaninda daha énce yapilmis akademik calismalar
incelendiginde Beden Modifikasyonunun Reality Showlardaki Yansimasi Makeover
Format Programlarda Uretilen Soylemlerin Beden Uzerindeki Etkileri (Donmez, 2015);
Kisilerarasi Iletisimde Dans ve Beden Dili Islevini Etkileyen Etmenler ve Bir Alan
Arastirmasi (Pergin Akgiil, 2006); Yeni Medyada Beden, Giizellik ve Tiiketim Iliskisinin
Elestirel Baglamda Incelenmesi (Sekmen, 2017), Tiirkiye 'de Feminist Gorsel Kiiltiir Ve
Beden Sanati (Tas, 2013), Canlandirma Filmlerinde Kiiltiir Baglaminda Beden Dilinin
Kullammu: Disney ve Miyazaki Filmlerinin Incelenmesi (Balaban, 2014). Beden Imaji Ve
Medya: Kiiltiirleraras: Bir Karsilastirma (Esiyok Sonmez, 2015) konularinin ele alinmis

oldugu goriilmektedir.®

Bedenin ekseriyetle yalnizca kadina aitmis gibi kadinla
Ozdeslestirilmesi ya da toplumsal cinsiyet rollerine feminist bakis agisiyla getirilmis
elestiriler bu konuda yapilan c¢alismalarin biliylik bir bolimiimniin  kapsamini
olusturmaktadir. Bu ¢alisma, giinimiizde beden olgusunun toplumsal cinsiyet rollerinin
veya giizellik ve yakisiklilik mitinin ¢ok daha 6tesinde ele alinmasi gerekliligiyle ortaya
cikmistir. Cinsiyetsizlestirme kavrami ilk kez bu alandaki bir calismada kullanilarak
reklamlarla iliskilendirilerek tartisilmis ve sonug¢ kisminda gelecege dair dngoriilere yer

verilmistir. Bu bakimdan, ¢alisma, Temel Iletisim Bilimleri alanina yeni bir bakis agisi

ve 0zgiin bir katki sunmas1 bakimindan 6nem tasimaktadir.

[k boliimde, eski Yunan ve Roma’dan baslanarak giiniimiize kadar siiregelen beden
algisi tartisilmistir. Ardindan, “Tek Tanrili Dinlerde Beden” baslig1 altinda Semavi dinler
olan Musevilik, Hiristiyanlik ve Islamiyet’te beden konusu kutsal kitaplardan almtilar
dogrultusunda incelenmistir. Gorsel sanatlar, edebiyat ve gorsel iletisim alanlarinda
onemli referans noktalarindan biri olan mitolojik metinler ve giiniimiizde Hristiyanlik ve
Islamiyet’ten sonra en ¢ok mensubu olan Budizm’de beden imgesi ele alinmustir. Ikinci
boliimde ise, gorsel medyanin en 6nemli unsurlarindan biri olan reklamlarin, kisileri
tektiplestirmesi yoluyla bedenin nasil tiiketim nesnesi haline getirildigi ifade edilmistir.

Sanayi 4.0’la birlikte gelisen teknolojinin toplumu giderek makinelestirecegi ve insansiz

® https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/tezSorguSonucYeni.jsp
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araglarin kullanilacagi ongoriiliirken, bedenlerin cinsiyetsizlestirilmesi bu baglamda
ayrica tartisilip degerlendirilmektedir. Reklamlarin bedenleri tasarlayis bigimi,
bedenlerin artik cinsiyetler {stii bir hal almast ve yapay zekanin bedeni
degersizlestirilerek daha az insani 6zellikle sundugu 6rneklerle ortaya konulmustur. Son
boliimde de insan bedeninin erkeksi ve kadinsi vasiflarinin en aza indirilerek, bu
ozelliklerin giderek yok sayilmasi ve cinsiyetsiz bedenlerin ortaya ¢ikisi, onde gelen

markalarin moda reklamlari iizerinden igerik analizi yontemiyle analiz edilmistir.
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BIRINCI BOLUM

BEDEN VE TARIHSEL SURECTE BEDENE YAKLASIMLAR

1.1. BEDENIN TARIHI

Beden, oldukga fazla disipline konu olmus, hala da iizerinde ¢alisilmakta olan ve
giincelligini asla yitirmeyecek bir ¢alisma alanidir. Tip, biyoloji, anatomi, beden egitimi,
sanat, sosyoloji ve iletisim alanlarinda farki bakis acilariyla ele alinmakta olan bedenin
kronolojik bir sirayla tarihsel gercevede ele alinmasi, gilinlimiize de§in bu konuda
gelistirilen bakis agilarini ortaya koymak acisindan dnemlidir. Bununla beraber bedeni
tarihsel acidan ele almak yalnizca tarih disiplininin konusu oldugu anlamina
gelmemektedir. Tez ¢alismasinda amaglanan, Eski Yunan ve Roma déneminden baslayip
giinlimiize degin degisen ve kimi yonleriyle de ayni kalan beden algisin1 ayrintili bir
sekilde incelemektir. Bedeni yalniz bir yoniiyle ve bir disiplin ¢er¢evesinde ele almak
hem onu yeterince anlayamamis olmak hem de konunun derinlikli olarak incelenmemesi
anlamina gelmektedir. Bu nedenle, tez kapsaminda beden iletisimsel ve sosyolojik agidan
ele alinacak olsa dahi, tarihsel siire¢ igerisinde literatiirde dinlerde ve mitolojik
hikdyelerde nasil ele alindiginin ortaya konulmasi, tez ¢alismasinin amacina hizmet
etmektedir. Bu baglamda “Bedenin Tarihi” baglig1 altinda “Eski Yunan ve Roma’da
Beden”, “Ortagag’da Beden” ve “Ronesans’tan Bugiine Beden” alt basliklar
cercevesinde beden algis1 kadin ve erkek bedeninin tek bir cinsiyetten ¢iktig1 goriisiinden
hareketle, Ortacag’da Hiristiyanligin beden olgusu iizerindeki etkileri ortaya koyulmus
ve son olarak aydinlanmayla beraber zihnin ve beden olgularina atfedilen 6nemin

Ronesans’tan bugiine nasil degisim ve doniisiime ugradig tartigilmastir.

1.1.1. Eski Yunan ve Roma’da Beden

Antik Yunan déneminde Avrupa’daki yaygin goriisiin erkek ve kadin bedeninin tek
bir cinsiyetten ¢iktigi goriisii hakimdi. Kadin ve erkek arasindaki fark, bir tiir farkindan
ziyade bir derece farkiydi (sicak-soguk, kuru ve nemli gibi). Bu fikir de anatomistler
arasinda kadin bedeninin erkek bedenin ters yiliz edilmis hali oldugu varsayimina yol
acmistir (Crawford, 2013: 27). Eski Yunan’da beden, disil veya eril bedeni diye

ayrilmaksizin tek bir biitiin olarak diisiiniilmekteydi. Dolayisiyla, kadin ve erkek
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arasindaki tiir ayriminin ¢ok daha sonraki donemlere denk diistiigii rahatlikla sdylenebilir.
“Yunanlilar ‘disil’ ve ‘eril’in bedensel bir siirekliligin iki kutbunu temsil ettigine
inanirlard1” (Sennet, 2011: 35). O donemin anatomistlerinden Galen’in kadin ve erkek
biitlinliigiine dair sdyledikleri olduk¢a carpicidir. O, kadin rahminin ters yiiz edilmis
erkek penisi oldugunu, kadin yumurtaliklarinin da erkek penisiyle ayni sey oldugunu
iddia eder (Crawford, 2013: 27). Eski Yunan’da bedene olan yaklasim oldukca
biitiinseldir, dolayisiyla gliniimiizdeki beden ve cinsiyet algisindan ¢ok farklidir. Galen’in
iddia ettigi gibi anatomik birtakim farklar mevcuttur ancak bunlar kesinlikle iki bedenin
birbirinden ayrilmishgm ve farklihgini gostermez. Ornegin Aristoteles, adet kani ile
erkek spermi arasinda bir bag kurar ve adet kanini soguk kan, spermi ise pigmis kan olarak
adlandirir. Aristoteles’e gore sperm daha istiindii ¢linkii sayesinde yeni bir hayat

doguyordu; elzemdi, fakat adet kani viicuttan atiliyordu; gereksizdi (akt. Sennet, 2011).

Beden ayriminin olmamasi, cinsiyet ayriminin da olmadigini, dolayistyla toplumsal
cinsiyet rollerinin de gelismedigini gostermektedir. ‘Kadin bedeni’ ve ‘erkek bedeni’
seklinde bir farkliligin olmamasi, escinsel beraberlikleri de olagan ve tabii kilmistir.
Heteroseksiiel ve homosekstiel iliski diye bir farkin olmamasi ikisinin de ayni
goriilmesine sebep olmustur (Crawford, 2013: 28). Cinsellik ise glinlimiizde algilandig
gibi algilanmamakta; kuvvetli bir sevginin sonucunda agkin bir birlikteligin dogmasindan
dolay1 olduke¢a kutsal sayilmaktadir. Bagka birine karsi duyulan kuvvetli ask o kadar
degerlidir ki bazen cinsellik ¢ok daha 6nemsiz bir hal alir ve bu kisi toplumda oldukca
fazla itibar goriir. O dénemde escinsel iligskiye bu kadar fazla rastlanmasinin sebebi de bir

bakima bu toplumsal kabuller ve sayginlik vesilesi olmaktadir.

Richard Sennet, Ten ve Tas adli eserinde M.O. 431 yilinda Atina ve Spartalilar
arasinda gecen savasta liderlerin meydanlarda neredeyse ¢irilgiplak vaziyette giysisiz
bedenleriyle, yalnizca kalkanlar ve mizraklarla ortiilii bir sekilde dolastiklarindan
bahseder. “Sehirde delikanlilar gimnazyumda ciplak vaziyette giiresiyorlar, erkeklerin
sokaklarda ve kamuya agik yerlerde giydikleri gevsek giysiler bedenlerini gozler 6niine
seriyordu” (Sennet, 2011: 25). Modern ¢agda yasayan bizler i¢in oldukg¢a garip gelen bu
durum, Antik Yunan’da olduk¢a olagan kabul edilmektedir. Bu donemde ayiplanan
ciplaklik, o donemde bedenin ve aslinda o kisinin bedenini saklamayarak ne kadar medeni
oldugunun da bir gostergesi olarak kabul gérmiistiir. “Medeni Yunanh teshir ettigi

bedenini bir hayranlik nesnesi haline getirmisti” (Sennet, 2011: 26). Ciplak beden,
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fizyolojik olarak saglikli bedeni de temsil ediyordu; beden soguk olursa miskin ve
tembeldir ancak sicaksa aktif ve ataktir. Bir beden ancak sicaksa oOrtiinmeye ihtiyag
duymaz; bu onun kisa siirede harekete gecebilecek kadar giiclii oldugunu gosterir ve hig
siiphesiz giiclii bir beden iyi savasir. “Yunanlilarin insan viicudu anlayisi, farkl
sicakliklara sahip viicutlar i¢in farkli haklar ve farkli kent mekanlarin1 beraberinde
getiriyordu. Bu farklar en bariz bicimde cinsiyet ayriminda goriiliiyordu ¢iinkii kadinlarin,
erkeklerin daha soguk versiyonlar1 olduklar1 diisiiniiliiyordu” (Sennet, 2011: 27). Bedenin
1s1s1 Yunanlilar i¢in bir ayrim, hiikmetme ve buyruk altina alma araci olmustur. Sicak
beden erkege aittir, erkek sihhatlidir, gligliidiir, topluma karigabilir, sayginlig1 ¢iplakligi
nispetinde artar. “Viicut 1sisinin insanin olusumu siirecini yonlendirdigi diigtiniiliiyordu.
Hamileligin baslarinda rahimde iyi 1sinan ceninlerin erkek, bu ilk 1sidan yoksun
kalanlarin da kiz olacag: diisiiniiliiyordu” (Sennet, 2011: 34). Dolayisiyla kadin bedeni
soguk, sagliksiz, drtiinmesi gereken ve toplumda ¢ok da yeri olmamasi gereken seklinde

tasvir edilmistir.

Yalniz tiim bu medeniyet gdstergesi, cesaret ve sihhatin isareti olan ciplaklik
anlayis1 kadinlar i¢in gecerli olmamas, erkeklere atfedilmistir. Giiniimiiz modern ¢aginda
oldugu gibi Antik Yunan’da da kamusal alan erkegin, 6zel alan kadinindir. “Kadinlar
sehirde ciplak olarak boy gdsteremiyorlardi; listelik sanki 1s1ksiz 1¢ mekanlar onlarin
fizyolojilerine agik giinesli alanlardan daha uygunmus gibi ¢ogunlukla ev iglerine
kapaniyorlardi” (Sennet, 2011: 27). Erkekler tiim yiireklilikleriyle neredeyse tiim
bedenlerini 6zgiirce sergilerken, ayn1 zamanda bu da bir itibar vesilesiyken kadinlar tam
aksine kamusal alanda ayak bileklerine kadar uzanan, olduk¢a kalin ve gbze batmayacak

mat kumastan giysilerle toplumda yer aliyorlardi.

Antik Yunan’da beden konusu ele alinirken Olimpik Oyunlara da yer vermek 6nem
tagimaktadir. Spor, Antik Yunan’da adeta hayatin degigsmez bir pargas: sayilirdi.
Gilinlimiiziin en biiyiik spor organizasyonu olan Olimpiyatlar Antik Yunan’da dogmustur.
Kayitlara gore M.O. 776 yilinda ilk Olimpiyat Oyunlari’nin oynandigi gériilse de M.O.
1200 yilinda yagamis olan Homeros’un eserlerinde Olimpia’daki spor etkinliklerinden
bahsettigi gozlemlenmektedir (Tekin ve Tekin, 2012: 123). Antik Yunan’da tiim
Yunanistan’in  katildig1 tanrilar adina diizenlenen miisabakalar ve etkinlikler
diizenlenmekteydi. Bunlarin en iinliisii, hatta glinlimiiz uluslararas: spor etkinliklerine

dahi adin1 vermis olan Elis (Elia) kentinde diizenlenmis olan Olimpia’dir. “ “V” sekline
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benzeyen Olimpiya’nin en goze g¢arpan yapilari, kosu yarislari igin stadyum olarak
kullanilan “gimnazyum” ve at yarislarinin yapildigi “hippodrome” dur” (Tekin ve Tekin,
2014: 128). Gimnazyum, beden gelisimi i¢in olduk¢a énem arz etmektedir. Ergenlige
girmis erkek ¢ocuklar anne-babalar1 tarafindan buraya getirilir, ergen bedenler burada
egitilir ve gelistirilirdi. “Zaten Yunancadan gelen gimnazyum kelimesi “girilgiplak”
anlamina gelen “gumnoi” kelimesinden gelmektedir. Ciplak ve giizel beden son derece
dogal bir sey olarak goriilityordu, o doganin insana verdigi bir armagandi” (Saliji, 2009:
15). Gimnazyum adeta geng¢ erkeklere nasil ¢iplak olunacagini, bir bedenin nasil
oldugunda kiyafetlerinden azat olabilecegini 6gretiyordu. “Gimnazyumda bir oglanin
bedeni ergenligin ortalar1 ile sonlar1 arasinda, kaslarin deri yiizeyini sikilagtirmaya
basladig1 ama ikincil cinsiyet 6zelliklerinin, 6zellikle de sakal biyigin heniiz gelismedigi
bir noktada bigimlendirilmeye ¢alisilird1” (Sennet, 2011: 38). Buradaki aktiviteler de yine
viicut 1sisinin artmasina hizmet ediyordu; bu yaslarda viicuttaki 1sisinin fazla olmasi
sebebiyle, yapilan sporlar sayesinde bu 1sinin miimkiin olan en azami sekilde viicuttaki
kaslara yayilmasi saglaniyordu. Giires oncesi viicudu yaglama, giiresirken bedenlerin
birbirine siirtiinmesi, sporun etkisiyle artan nabiz ve kan dolagimi, hepsi viicut 1sisini
arttirmak amaciyla yapilmaktaydi. Gimnazyumda amag erkeklerin bedenlerini arzulamak
ve arzulanmak i¢in nasil kullanacaklarini 6gretmekti. Atina’daki gimnazyumdan farkl
olarak Sparta’daki gimnazyumda erkeklerin yani sira, kadinlar da birbirleriyle giiresmek
i¢in tesvik ediliyordu ¢iinkii bedenini gelistirmis bir kadinin daha rahat dogum yapacagi

diisiiniilityordu.

Roma’da ise, insan bedeninin geometrik sekillerle oldukea iligkili olduguna dair
yaygin bir kan1 mevcut olmustur. Romali mimar Vitruvius, insan bedeninin geometrik
iligkilerle, basta da kemikler ile kaslar, gozler ile kulaklar arasindaki iki yonlii simetrilerle
bicimlenmis oldugunu iddia etmisti (Sennet, 2011: 78). Bu iddiaya gore tapinaklar, ibadet
merkezleri, Pantheon, hatta gsehirler dahi planlanirken bedenin yapisindan
yararlanilmistir. Beden Olgiileri ve oranlari ¢ikartilarak ayni oran binalarin yapiminda
kullanilmistir. Romalilarin bedeni referans alarak gelistirdigi bu simetrik diizen onlarin
tim diinyaya hiikmetme aract dahi olmustur. “Romalilar bu bedensel geometriyi
emperyal fetihler ve sehir kurucular sifatiyla hiikiim stirdiikleri diinyaya diizen getirmek

icin kullaniyorlardi” (Sennet, 2011: 88). Beden, Antik Yunan ve Roma’da sehirlerin
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tanzimi, tasarimi, cinsiyet rollerinin belirlenmesi ve sosyal hayatin diizeni bakimindan

oldukca onemlidir.

1.1.2. Ortacag’da Beden

Ortagag, Avrupa’nin paganliktan kurtulup Hiristiyanligr kabul ettigi doneme denk
gelmektedir. Bu donemde bedenin istirap ¢ekmesi onemli bir yere sahiptir. Asketik
anlayisin hakim oldugu bu dénemde, bedenin arzu ve isteklerine ket vurulmasi, acinin
derinlikli bir sekilde hissedilmesi ve buna dayanmasi bireyin mertebesinin
yiikseltilecegine inancina isaret etmektedir. inanisa gére bu, tanriya giden yoldur ¢iinkii
Isa boyle yapmustir. Geride biraktig1 ve kendisinden sonra gelecek tiim Hiristiyanlar igin
ac1 ¢gekmis, bedensel hazlarini bir kenara itmis ve ilahlasmistir. Dolayisiyla kutsal olan da
bedene istediklerini vermek degil, tam tersi isteklerinden uzaklastirarak onu terbiye
etmektir. “Hiristiyan’in bedeni hi¢hir sey hissetmemek, duyumu kaybetmek, arzuyu
asmak amaciyla hizla acinin siirlarinin 6tesine gegmeliydi” (Sennet, 2011: 115).
Origenus’un tiim bu diinyevi arzulardan mahrum kalarak Tanr1’ya yaklagsma yolu olarak

kendini hadim etmesi de bu doneme rastlamaktadir.

Hiristiyanlikta beden olgusundan bahsederken aciklanacagi gibi, beden dogusu
itibariyle giinahkar kabul edilmistir. “Reform karsit1 kilise, dini makamlarda “ruhun o
igreng giysisi” olan bedene kars1 daha Ortagcag’da uyanan kuskuyu iyice derinlestirdi”
(Gelis, 2007: 17). Ortagag’da dogan bu inanigsa gore eger insan herhangi bir giinaha
bulasirsa bunun miisebbibi muhakkak ki bedenidir. insanoglu cennetten kovuldugundan
beri giinahkardir, bu giinahin sebebi bedensel arzular1 oldugu gibi, bundan sonra gelecek
tim giinahlar da bedenden gelecektir. Yukarida da belirtildigi tizere, Hiristiyanlik,
gonderilen peygamberin Tanri’nin insan sekline biiriindiigiinii kabul eden tek dindir.
Gélis, Hiristiyanligin, isa’nin bedeninin yok olusu iizerine insa edildigini ve bu mesih

merkezci anlayisin Ortacag’da ortaya ¢iktigini savunur (2006: 19).

Antik Yunan ve Roma’daki erkegin kan sicakliginin kadininkinden fazla oldugu,
dolayisiyla erkegin {istiin oldugu algis1 ilk Hiristiyanlik donemine tekabiil eden
Ortacag’da kesinlikle reddedilmistir. “Ustelik Hiristiyanlik uzun bir siire viicut 1s1s1 ve
fizyolojisi konusunda Antik donemin fikirlerine bagl kalmis olsa da erken Hiristiyanlik

bu fizyolojiye dayanarak yapilan kadinla erkegin esit olmadigi ¢ikarimini ilkesel olarak
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reddediyordu” (Sennet, 2011: 116). Tanr1’nin géziinde tiim insanlarin bedenleri ayniydi;
ne daha giizel, ne daha cirkin, ne iistin ne de asagiliktir. incil’de Aziz Pavlos,
Korintoslular’a yazdigi Birinci Mektup’ta, erkeklerle kadinlarin goriiniis olarak
birbirinden ayrilmasi i¢in farkl tarzda kiyafetler giymeleri gerektiginden bahseder.
Ancak, ayni1 seyin kadin ve erkek peygamberler i¢in gegerli olmadigini, onlarin Tanri’nin
ruhuyla dolu olmalarindan dolay1 cinsiyetsiz olduklarini iddia etmistir (Korintuslular’a 1.
Mektup, 11: 2-16). Isa’nin ruhundan olanlarin, dis goriiniise, kiyafete, takiya ya da
herhangi bir ziynete 6nem vermedikleri goriilmektedir. Cok daha askin bir ruhla Tanr1’ya

yoneldiklerinden bu tip seylerin degeri yoktur.

1.1.3. Ronesans’tan Bugiine Beden

Beden imgesindeki doniisiimlerin en ¢arpici olan1 16. Yiizyilla birlikte meydana
gelmeye bagladi. Hurafeler dogrultusunda hem kendi bedenini hem de atalarina ait bedeni
tasidigini diisiinen insanlar iki yonlii bir aidiyet hissediyordu. Ancak hayat bilincinin
degismesi, insanlardaki diinya goriisiniin doniistimii, zihinlerdeki bazi sorularin
yanitlarinin bulunmasi birtakim farkliliklar yaratmstir. “Kopernik, Kepler, Galilei ve kisa
bir siire de Newton gibi bilim adamlar1 yeni bir diinya goriisiiniin Vesalius da bedene yeni
bir bakisin nirengi noktalarini belirleyebildilerse bunun nedeni zihinlerin degismis
olmasiyd: (Gélis, 2008: 73). insanlarin ufkunun genislemesi, varoluslar1 ve bedenleri
lizerine kafa yormalarina ve soru sormalarina sebep olmustur. Bedenin nasil bir
mekanizmaya sahip oldugu, organlarin islevleri, saglikli ve uzun yagamanin sirr1 gibi
meseleler insanlarin zihinlerinde birtakim soru isaretleri dogurmustur ve bunun {izerine
bedeni merak edip incelemeye baslamiglardir. Boylelikle, insanlar bedenlerine daha da
Oonem gostermeye ve atalarina ait beden fikrinden uzaklasip artik kendi bedenlerine
odaklanmaya baslamislar; bu da kisisel bakim olgusunu ortaya ¢ikarmigtir. Kronolojik
olarak bakildiginda giinahkar dogdugu inanciyla ¢ile c¢ekerek bu gilinahlardan
kurtulacagina inanan ¢ilekes bedenden sagligina ve kisisel bakimina 6nem veren degerli
bedene gegis siireci yaganmustir. “16. Yiizyil’dan itibaren sagligin1 miimkiin oldugu kadar
uzun siire koruma diigiincesi yerlesmeye baslamisti. Saglikli bedeni, giizel bir sekilde
yaslanmay1 goklere ¢ikaran kitaplar bunun kanitidir” (Gélis, 2008: 74). Bu bakis agis1
insanlar1 kaderci olmaktan ¢ikarip, kendileri, bedenleri ve Omiirlerini uzatmak ig¢in

miicadele eden bireyler haline getirmistir. Insanlik tarihinin temelinde ©nemli bir
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doniistime yol agan gorilis sayesinde insanlar artik bu diinyanin faniliginden styrilip,

giinahlar1 ve ¢ileleri icin liziilmeyi birakip gelismeye ve degismeye baglamistir.

Bahsedilen donemlerde gorsel veri sunabilecek teknolojik gelismelerin olmamasi,
insanlar1 kurgulara yonlendirmistir. Hikaye ve romanlardaki insan tasvirleri lizerinden
insan bedenine dair alinan bilgilere gore beden imgesinin, dig goriiniisiin, glizelligin 6n
plana ¢ikmasiyla insan olmanin ilk kistas1 dik durus olmustur. Kisinin dik durmasi, onun
fizyolojik yapisi, dini ve psikolojisi hakkinda en 6nemli bilgiyi vermekteydi (Pellegrin,
2008: 96). Toplumun ahlaken ve bedenen iirettigi bir kalip olan dik durus ayn1 zamanda
o doneme ait bir giizellik kistasiydi. Beden iizerine konulan kalip ve kurallardan biri de
kiyafetti. “Bedenlerin ve davraniglarin goriilebilir-okunabilir olmasi, bunun da giyim
kusamin en ince ayrintisina kadar birtakim kurallara baglanmasi, kolay algilanabilir bir
kiyafet dili olusturmaya zemin yaratmasi gerekiyordu” (Pellegrin, 2008: 117). Toplumda
farkli meslek grubundan ve farkli siniflardan bireylerin hangi gruba ve sinifa ait oldugu
kiyafetlerinden anlagilirdi. Insanlarin giyimleriyle 6zdeslestirilmesi, kiyafetin aidiyetle
iligkili oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Kadin-erkek, zengin-fakir, soylu-kéle gibi
ayrimlarin Oncelikle kiyafet araciligiyla yapildigi goriilmektedir. Bu baglamda her
kiyafetin bir dilinin oldugunu ve insanlarin iletisim bigimlerinin birer tasarlayicisi
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayn1 kiyafet modelinin birinin ipek digerinin pamuk
olmas1 dahi onu tastyan kisilerin tarzlari, cinsiyetleri, cemiyetleri ve siiflar1 hakkinda
fikir vermektedir. Ayni tarz giinlik kiyafete sahip kadinlarin ayrimi ise toplumdaki
davraniglarina, kahkahalarina, sakalagma tisluplarina ve hatta kiifredip etmemelerine gore
yapilirdi. Bu tip kadinlara kadin kiliginda erkek goziiyle bakilirdi (Pellegrin, 2008: 118).
Bu kurallara uyulmamasi toplumda bir kopukluk ve diizensizlik ortaya ¢ikaracagindan
uymayanlar diglanir, hatta cezalandirilirdi. Bu diizeni bozacagindan korkulan en biiyiik
kuralsizlik ise cinsiyetler arasi gecise firsat veren davranislar olmustur. “Her ne kadar
biitiin ordularda, hatta bazen kirsal kesimde yaygin bir aligkanlik olsa da, kadinlarin kiilot
pantolon giymesi resmi makamlara karsi bir su¢ oldugu kadar, kutsal yasalara da bir
saygisizlikti” (Pellegrin, 2008: 118). Fakat burada adil olmayan bir yargilama sistemi
vard1 ki; erkek kiligina giren kadin yiikselme arzusuna kapilmis sayilarak hos goriiliirken,
kadin kiligina giren erkek ise algcalmis ve rezil olmus kabul edilmekteydi. Bir erkegin
kadin gibi iizerine yapisan, dar veya kisa bir kiyafet giymesi onun bedeninin kirlendigine

isaretti.
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Bedene yapilan miidahaleler tarihin higbir doneminde yalnizca kiyafetle
kalmamistir. Gelenekler, yasalar ve toplumsal normlar siirekli insanlarin bedenlerini
diizenleme, kontrol etme ve kendine gore disiplin altina alma eregi i¢indedir. Matthews
ve Griecon (2008: 139)’a gore tiim bu amaglar iki sekilde meydana gelmektedir;
birincisinde tiim erkler bedenin tireme islevini yonlendirmeye ve cinsel tiim tagkinliklar
baski altina almaya c¢alisir, ikincisinde ise bedenin 6zel bir alan oldugu kabul edilir ve
cinsel eylemlerin nispeten kisitlanabilecegi goriiliir. Bedenin terbiye edilmesi de bedene
yapilmis miidahalelerden biridir. Bedenin, 6z bakimin ve kisisel saglifin 6nem
kazanmasinin bir sonucu olarak 17. Yiizyildan itibaren Avrupa’da kurulan akademiler
soylulara beden egzersizi egitimi vermeye baslamistir. “Beden terbiyesinde binicilik,
dans ve kili¢ kullanma sanati bir araya getirilerek, soylularin yapacagi egzersizlerin
kapsami kesin olarak belirlenmisti” (Vigarello, 2008: 206). Akademideki bu terbiyenin
amaci yalnizca bedeni egitmek degil, 6grencileri bir hal, tavir, eda tedrisatindan gegirerek
ve kiyafetlerini tasarlayarak onlara fiziksel bir durus kazandirmakti. Bedenin giderek bu
kadar 6nem kazanmasi, bedenin daha fazla 6l¢iilmesine, rakamsal degerlerin 6n plana
cikmasina ve giderek standart dlciilerin yayginlagsmasina sebep olmustur. “Yani beden bir
beklentiye gore degerlendiriliyordu artik... kiyaslama yapildiginda bu artik daha somut
olarak “rakamlara” dokiiliiyor, zayifliklar ve sakatliklar daha sik kayda geciriliyordu”
(Vigarello, 2008: 229). Vigarello’nun da belirttigi gibi, beden konusu artik yalnizca
hekimlerin ilgi alan1 olmaktan ¢ikmis, devletin de politikas1 haline gelmistir. 17. Yiizyillin
ortalarinda, hastay iyilestirme, halkin fiziksel olarak giiclenmesini saglama ve insan
omriinii uzatma kosuluyla insanlarin bedenine miidahale etme sorumlulugu ilk kez

devlete verilmistir.

llerleyen zamanlarda, beden temsilleri {izerine yapilan galismalar gdstermistir ki,
kadin ve erkek bedeni tamamen tiiriinii devam ettirmek iizere tasarlanmistir. Dolayisiyla
hem bedeni hem de ruhi farkliliklar1 bundan ileri gelmektedir. 18. Yiizyil boyunca ve 19.
Yiizyilin baslarinda yukarida bahsedilen Eski Yunan ve Roma’daki kadin ve erkek cinsel
organinin benzerligi fikri tamamen yikilmig, artik bu farklilik kabul gérmeye baglamistir.
Bu farklilik kadin ve erkegin toplumsal rollerinin de farkli oldugu goriisiinii dogurmustur.
“Uygarligin ilerlemesinin erkekle kadin arasindaki farki giiclendirdigi inanci, rol ayrimi
diisiincesine 1yiden iyiye yerlesir” (Corbin, 2008: 120). Anatomi ve fizyolojide yapilan

kesiflerle kadin ve erkek arasindaki farklarin giderek arttigi goriiliir. 1984°te Fransiz
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yazar Alfred Delveau’nun yazdigi sozliikte kadin ve erkek tanimlamalari net bir ayrimla
ifade edilmistir. Sozligiin “Cinsiyet” maddesinde erkekler i¢in sOyle yazar; (Delveau
1997°dan aktaran Corbin, 2008: 120).

“Erkeklerde dirimsel giicler kadinlara oranla daha gelismistir. Kare bigimli bedenin
bir yogunlugu vardir. Omuzlar daha genis, daha kalin ve daha giicliidiir. Kollarla
bacaklar daha kisadir. Kemikler ve killar kadininkilerden daha gelismistir. Erkegin
kemikleri daha tikiz ve daha saglamdir, derisi daha piirtiiklii ve daha donuktur, etleri
daha sert, kirisleri daha saglam, gogsii daha genistir, solugu giicliidiir, sesi daha
kalindir ve daha ok ¢inlar, nabz1 daha giiglii ve daha yavastir, beyni daha genis ve
daha biiytiktiir. Omurga ve omuriligi erkekte kadinda oldugundan daha oylumludur.
Bu yiizden beyin-omurilik sistemi erkekte daha etkin ve daha diridir. Erkegin
ozellikleri gili¢ gerektiren edimlerdir”.

Ayni sozliikte kadinlar i¢in ise,

“Kadin bedeninin hatlar1 yuvarlak ve g¢ekicidir. Kalgalariyla baseni enli, genistir.
Uyluklan gii¢liidiir ve erkeginkinden daha ayriktir; bu da yiiriiylisiinii zorlagtirir.
Elbette, memeleri- o donemin anatomi ya da fizyoloji kitaplarinda “gdgiislerden”
pek s6z edilmez- erkek gdgsiinden ¢ok daha gelismis ¢ok daha ¢ikiktir. Kadinin cildi
yumusak, kaygan ve aktir; sesiyse daha tatli. Kadin-cinsi latif- onu dostluga
yonelten, aile sevinglerine ve genel anlamda “yilire§in manevi heyecanlari’na
elverisli kilan bir duyarlilik sergiler”.

ifadeleri kullanilir. Bir nevi kadin Veniis’e, erkek de Herakles’e benzetilerek antik
kiiltiir referans alinmistir. Bu betimleme bigimlerinin, cinslerin birbirini cezbedecegi ve

boylelikle de biyolojik hazzin ortaya ¢ikarak iiremeyi tetikleyecegi diistintilmuistiir.

19. Yiizyilda Hiristiyanligin etkisiyle kadinlarin baldirlarini, hatta ayak bileklerini
dahi gostermeleri, erkeklerin halka agik yerlerde tuvalet ihtiyacini gidermesi, lohusalarin
bedenlerini ifsa etmeleri yasakken, 20. Yiizyil’la birlikte beden giderek daha goriiniir bir
hal almistir (Shon, 2013: 76). Ozgiirliik kavraminin gelismesi, bireylerdeki seffaflik
talebinin artmas1 ve insanlarin kendini begendirme giidiisii bedenin daha fazla
goriinmesine sebep olmustur. Kadinlarin ve erkeklerin kendi cinslerine 06zgii
kiyafetleriyle bedenlerini gostermeleri neticesinde ‘cinsiyetli beden’ kavrami ortaya
cikmistir. Kadin ve erkeklerin bornozlariyla farkli plajlarda glineslendikleri zamanlardan,
kadinlarin tek parca jarse, erkeklerin ise pagali mayolara gectigi bronzlasmanin moda
oldugu zamanlara gelinmistir. Bu donemin o6zellikleri kendisini reklamlarda da
gostermeye baslamistir. “Ozgiirliige erken kavusan reklamlar, daha 1900 yilinda kadinlar
soyunma odalarinda, i¢ giciklayici korseleriyle sergilemeye baglamisti; nitekim
reklamlarin kadin bedeninin kutsalligindan arindirilmasinda biiytik katkist olmustur”

(Sohn, 2013: 77). 1900’lerin basinda kozmetik sektoriiniin dogmasi ve ilerlemesiyle
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birlikte yaslanmaya kars1 her miicadele; kirisiklik yok etmek, leke gidermek, sarkmalari
onlemek oldukg¢a yayginlasmistir. Bedene ve cilde miidahalenin bu kadar revagta olmasi,
plastik cerrahide de bir¢ok yeniligin gerceklesmesine, estetik ve gilizellik alaninda
ilerlemeler kaydedilmesine yol agmistir. Bu akim, yeni bir endiistrinin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte iiretimden pazarlamaya, ekonomiden tibba kadar toplumu bircok degisiklige
gotiirmistiir. Estetik ve giizellik kaygisi 20. Yiizyil gorsel sanatlarinda da kendini
gostermeye baslamistir. “1920’ler sadece nizamin geri geldigi yillar degildir, ayni
zamanda gercekiistiicii giizelligin damgasin1 tasir” (Michaud, 2013: 351). Ilerleyen
yillarda popiiler kiiltiirde, moda reklamciliginda, illiistrasyon sanatinda ve daha bir¢ok
alanda kitlelerin hayatina niifuz etmistir. Giizelligin bu denli merkezinde olan beden
giderek daha da teshir edilir bir hal almaya baslamistir. Vaktiyle disiplin altina sokulan

ve muhafaza edilmeye calisilan beden artik her mecrada ulasilabilir ve goriiniir olmustur.

1.2. TEK TANRILI DINLERDE BEDEN

“Tarih boyunca dini aidiyetler cogunlukla bedensel pratiklerle saglanmistir. Bu
nedenle din ile toplumun karsilikli iliskilerini analiz edebilmenin en 6nemli yollarindan
biri din-beden iliskisini anlamaktan geger” (Kara, 2012: 32). Canatan, tek tanrili dinleri
(Hiristiyanlhik, Musevilik, Islamiyet) profetik dinler olarak tanimlar ve kendilerini Hz.
Ibrahim’e dayandirdiklarmi, dolayisiyla onlara ibrahimi dinler de dendigini vurgular
(2011b: 193). Bu ii¢ dinin vermek istedigi 6giit ¢ogunlukla ayniyken, birtakim degisik
ozellikler de tasiyabilmektedirler. “Profetik dinlerin “diinya” ve “beden” gorisleri
acisindan kiyaslanmalari, yani diinyevi ve maddi olan seyler karsisinda nasil bir tutum
sergilediklerini anlamaya doniik bir ¢aba, bir karsilastirma gerektirmektedir” (Canatan,
2011b: 193). Bu baslik altinda, bu ii¢ dinde insan varliginin bedensel olarak nasil
anlatildigi, insan bedeninin bu dinlerdeki mevcudiyetinin nasil oldugu gibi konular

tartisilmaktadir.

Beden, insanin varliginin bir isaretidir. Bir bireyin mevcudiyetinden ancak onun
somut bir sekilde var olmasiyla bahsedebiliriz. Zihin-beden ya da ruh-beden ikilisinin var
ettigi dig diinyadaki gercekligimiz bedenimizin temsiliyle miimkiindiir. Dinlerin bedeni
ele alis bigimine bakildiginda, bedenin fani bir madde olarak ele alindigini, ancak ruhun
ebediyete kadar siirecegini, bundan dolay1 da insan fiziginin degil, ruhunun gelistirilmesi

ve egitilmesi gerekliligi savunulur. “Tiim dinlerde bedenin gecici oldugu, aslolan seyin
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ruh oldugu bakis agis1 egemendir” (Kuruoglu, 2018: 6). Dolayisiyla bedenin hem sosyal
ve psikolojik agidan hem de biyolojik ve dinsel acidan tlizerinde ¢alisiliyor olmasi gayet
dogaldir. “Oyle ki gerek Yahudilik ve Hiristiyanlik gibi ilahi kaynakl1 dinlerin Tevrat ve
Incil gibi kutsal kitaplarinda gerekse diger dinler ile bu dinlerdeki degisik ekol ve okullar
zaman zaman kendilerini, bedenleri iizerinden de kurgulamis ve ifade etmislerdir” (Hidur,
2011: 217). Beden bir¢ok iletinin gostergesi olmus, hatta dilin ve kelimelerin dniine dahi
gecmistir. Dinlerin temsilcileri, peygamberler ya da o dinin 6nde gelen kisilerinin
bedenleri ve bedensel hareketleri o dinlerin nasil yasanmasi ya da nasil ibadet edilmesi

gerektigine dair mesajlar vermistir.

Dinsel agidan ele alindiginda bedenlerin, giinah ve sevap isleyen, iyi veya kotii amel
eden, giizellik ya da c¢irkinlik yapan seklinde ayrildigi goriiliir. Din bu sekilde bedenler
tizerinde bir tahakkiim kurma, bir sinirlama ve denetleme islevi gérmektedir. Ayni
zamanda, sevap ve giinahlarla insanlarin cinsel yasamlarini, {iremelerini, toplumsal
yagsamlarini denetler. Giinahtan uzak tutulmak istenen beden, itaat yoluyla sevaba, giizele
ve iyilige yonlendirilir. Bedenlerin denetim altina alinmasi nefsin terbiyesi bakimindan
olduk¢a onemlidir. Bedeni terbiye olmus bir insan ¢ok yemekten, cok konusmaktan ve

cok uyumaktan yani bedeni eylemlerden olduk¢a uzaklasmis insandir (Kara, 2012: 43).

1.2.1. Musevilik’te Beden

“Yaklasik olarak Hz. Isa’dan sekiz asir dnce dogan Museviligin temelini “On Emir”
olusturmaktadir. Dilimizde Tevrat olarak ifade edilen kutsal kitaplar1 “Tora” olup bu
kelime “Yasa” anlamina gelmektedir” (Canatan, 2011b: 195). Bu kutsal kitaba gore Tanr1
diinyayi alt1 giinde yaratmistir, yedinci giin olan Cumartesi giinii ise istirahate ¢ekilmistir.
Yedinci glin Tann tarafindan tatil giinii ilan edilmistir; bu nedenle Yahudiler Cuma
aksamindan itibaren On Emir’e dahil olan bu kural dogrultusunda Cumartesi giinii her
tirlii etkinlikten ve gérevden sakinarak ruhlarini ve bedenlerini dinlendirmektedirler.
Musevilige gore ilk insan olan Adem, onun kaburga kemiginden yaratilan Havva’ya
baglanmis ve birlikte “tek beden” olmuslardir. Yilanin Havva’yr yasak elmay1 yemesi
konusunda kandirmasi, Havva’nin da Adem’e elmayr yedirmesi neticesinde ikisi de
cennetten kovularak yeryliziine gonderilmis, burada ¢iplak bedenlerinin farkina varmis
ve incir yapraklarini kendilerine 6rtiinme araci yapmiglardir. Bu yasak elmay1 yeme ve

neticesinde cennet bahgesinden kovulma, ilk insanlar olan Adem ve Havva icin bir
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uyanis, bir fark edis ve bilinglenme olarak nitelenebilir. “Burada “¢iplaklik” degismeceli
bir anlam tagimaktadir. Yani, insan daha once cahil ve bilgisiz oldugunun farkinda
degilken (bilgi ve hayat agacinin) yasak meyvesinden yemesinden sonra bunun farkina
varmistir” (Canatan, 201 1b: 1989). Bahgeden ¢ikmak, ¢iplakliktan ortiilii bir hale gegmek
onlar i¢in bir nevi toplumsal hayata baslamak, artik toplumsal kurallarin oldugu bir
yasama ge¢mek gibi degerlendirilebilir. Bir nevi, ilk gilinahla birlikte insan, kendi
bedeninin farkina varmis ve cennet bahgesinden kovulmasiyla birlikte de ciplakliktan
vazgecip Ortlinmeyi tercih etmistir. Mart1 (2011), mahremiyet duygusunun dinlerden
kaynakli bir tesebbiis olmadigini, fitri bir duygu oldugunu, insanoglunun Adem ve
Havva’dan beri boyle bir giidiiyle var olduklarini ifade eder. “Bu durum, ¢iplakliktan
dolay1 yasanan bir utanca ve aralarinda bir mesafe agma gayretine isaret etmektedir ki,
tarth Oncesi donemlerden itibaren bilinen biitiin toplumlarda bir sekilde Ortiinme
pratiginin yer almasina sebep olan da etnik ve cografi bir ayrim tanimayan bu fitri
duygudur” (Marti, 2011: 239). Bedenin mahremiyetini drtiinmekten yani giyinmekten
ayr diistinmek neredeyse imkansizdir. Giyinmek, yazili olmayan toplumsal bir kural
olarak ele alindiginda, ilk insanin mahrem yerlerini yapraklarla 6rtmesi de giyinmenin ilk
hali olarak degerlendirilebilir. Ciplaklik ayni zamanda ilk insanin bilgiden mahrum
oldugu, zihinsel olarak da bilingli olmadig: bir metaforudur. islenen bu giinah insanin

Tanr1’y1, cezayi, giinahi-sevabi ve bir nevi kendini bilmesine vesile olmustur.

“Yaratilis hikayesinde beden konusunda da ilging bilgiler verilmektedir. Buna gore
insan bedeninin kokeni topraktir. Toprak, onun temel maddesi (arkhe) olmakla birlikte
onu degerli kilan asil etken, Tanri’nin ona verdigi hayat solugudur” (Canatan, 2011b:
198). Tevrat’ta 6limden sonra dirilme, Obiir diinya, cennet cehennem gibi kavramlara
rastlanmamaktadir. Dinler insanlarin nasil yagsamasi, bedenlerinin nasil olmasi konusunda
bir nevi toplum i¢inde nasil yaganmasi gerektigi konusunda insanlara rehberlik eder.
Tevrat, beden temizligi konusunda 6giitler igerir, “Yedinci giin sagini, sakalini, kaslarini,
bedenindeki biitiin killar1 tiras edecek. Giysilerini yikayacak, kendisi de yikandiktan
sonra temiz sayilacak” (Levililer: 14/9). Tatil olan yedinci giinde insanlarin vakitlerini
beden temizligine ayirmalari, tilylerinden arinmalart ve temiz kiyafetler giymeleri
sOylenmistir. “Onlart arindirmak i¢in soyle yapacaksin: Gilinahtan arindirma suyunu
tizerlerine serp; bedenlerindeki biitiin killar1 tras etmelerini sagla. Boylece arinmis

olurlar” (Colde Sayim: 8/7).
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Kisaca Musevilik’te cennetten kovulan Adem ve Havva i¢in bedenin mahremiyeti
ve Ortiinmesi gereken bir varlik oldugu, bireylerin toplum kurallarina riayet etmeleri
gerekliligi ve insanin toplumsal bir varlik oldugu gercegi vahiyler yoluyla insanlara
bildirilmistir. Giyinmek de igerisinde bulunulan toplumun kabul gérmiis, yazili olmayan
bir kaidesi haline gelmistir. Ayn1 zamanda Tevrat, insanlarin temizlik ve titizlik

hususunda dikkatli olmalari gerekliligini yine beden iizerinden dgiitlemektedir.

1.2.2. Hiristiyanhk’ta Beden

Hiristiyanlik, Musevilikten koparak yeni bir dinin kurulmasiyla ortaya ¢ikmustir.
Hristiyanliktaki yaradilis oykiisii Musevilik’ten olduk¢a farklidir; “Cok yaygin anlayisa
gore insan, ilk glinahi iglemekle biiylik ve yasamsal bir hata yapmistir. Bu hata telafisi
miimkiin olmayan bir seydir. Hiristiyanlik anlayisinda orijinal giinah, sadece ilk insanin
isledigi bir glinah olmakla kalmamis, gelecek kusaklara da aktarilmistir” (Canatan,
2011b: 202). Beden olgusu Hiristiyanlikta ¢cok 6nemli bir yere sahiptir ¢iinkii bu inanisa
gore Hz. Isa, Tanri’nin viicut bulmus, yani bir bedene biiriinmiis halidir. Battaglia bunu
su sekilde nitelendirir; “Bir yandan, beden asli sayginligimiz acisindan o denli asildir ki,
Tanr bile bir beden edinmistir. Hemen tiim bakimlardan oldugu gibi bu bakimdan da
Hiristiyan beden anlayisinin driintiisii, Isa’nin bedenidir” (Battaglia, 2001: 143). Gélis,
bedenin Hiristiyan esrarinin merkezinde oldugunu bu ylizden modern yiizyillarin insani
icin degismez bir dayanak oldugunu sdyler (Gélis, 2007: 19). “Mesih’in bedeni
Hiristiyanligin mesajinin merkezindedir ve Hiristiyanlik, Tanri’nin insan sekline
biiriinerek tarihe gectigi tek dindir: Viicut bulmus tanrinin dinidir Hiristiyanlik” (Gelis,
2007). Dolayisiyla, Hiristiyan metinlerinde beden konusuna oldukg¢a fazla yer verilmistir.
Hiristiyanliga gore her insan dogustan giinahkardir; bu yiizden dogar dogmaz vaftiz edilir
ki bedeni bu dogustan gelen giinahtan armsin, temizlensin. Bu inanisa gore Isa, carmiha
gerilerek tiim Hiristiyanlar i¢in kendini feda etmis ve hepsinin giinahlarindan arinmasini
saglamistir. Ancak yine de her ¢ocuk dogumundan sonra vaftiz edilerek hem dogustan
gelen gilinahlarindan arinir hem de bu dinin bir mensubu oldugunu yapilan torenle ilan
eder. “Beden, vaftiz yoluyla daha baslangicta Hiristiyan bir evren i¢ine dahil edilir. Bu
aslinda sirf sembolik kiiltiir aktarimi degil ayn1 zamanda fiziki bir islemdir. Ortacagin
erken donemlerinde vaftiz etme bedenin yalnizca suya daldirilmas: degil ayn1 zamanda

inan¢ ve fikirlere katilimin on sart1 olarak bedenin yeniden dizayn edilmesi olarak
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algilanird1” (Miles 1992’dan aktaran Kara, 2012: 34). “Katolik Hiristiyanlikta vaftiz
olmak hala Hz. isa’ya ait olmanin vazgecilmez sartidir. Kutsal ekmek ve sarap ayini
strasinda Hz. Isa’nin eti ve kam temsil edilir ve kisi Hz. Isa’nin bedeni ile birlestiginde
Hz. Isa da onunla birlesmis ve bir biitiin olusturmus olur” (Falk, 1994: 66). Bu inanisa
gdre vaftiz sayesinde insanlar Hz. Isa ile yani dolayisiyla Tanri ile yeniden bedenlesmis
olurlar. “Isa vaftiz olur olmaz sudan ¢ikt1. O anda gokler acildi ve Isa, Tanr1’nin ruhunun
giivercin gibi inip lizerine kondugunu gordii” (Matta, 3:16). Ekmek, Hiristiyan inanigina
gore oldukca kutsal sayilir ¢iinkii ekmegin Isa’nin bedeni olduguna inamilir. “Yemek
sirasinda Isa eline ekmek alds, siikredip ekmegi boldii ve dgrencilerine verdi. “Alin yiyin”
dedi, “Bu benim bedenimdir” (Matta/26). “Gokten inmis olan diri ekmek Ben’im. Bu
ekmekten yiyen sonsuza dek yasayacak. Diinyanin yasami ugruna verecegim ekmek de
benim bedenimdir” (Yuhanna/6). Hiristiyanliga gére Hz. Isa, Tanri’nin ete kemige
biiriinmiis halidir. Aym sekilde sarabin da Isa’nin kani olduguna inanilir ve ekmek gibi
sarap da kutsal kabul edilir. “Bedenimi yiyip kanimi yiyen de benim araciligimla
yasayacak™ (Yuhanna/56). “Bu nedenle kim uygun olmayan bigimde ekmegi yer ya da
Rab’bin kasesinden igerse, Rab’bin bedenine ve kanina karsi suc¢ islemis olur”

(Korintililer, 11/27).

Dinlerin insan bedenini tasarlamasi gorevi diger dinlerde oldugu gibi Hiristiyanlikta
da goriilmektedir. Hiristiyan inancina gore akil tarafindan yonetilemeyen beden, diinyevi
tutkulara kapilarak giinaha siiriiklenebilir; dinin gérevi ise insanlar1 bedenleri lizerinden
isledikleri giinahlardan korumaktir. “Bu nedenle bedenin tutkularmma uymamak igin
giinahin 6liimli bedenlerinizde egemenlik siirmesine izin vermeyin” (Romalilar: 6/12).
Ayni sekilde bedenin birer parcasi olan uzuvlarin da giinahlara alet edilmemesi, iyilige,
giizellige ve dogruluga yoneltilmesini ogiitler. “Bedeninizin {iyelerini haksizliga arag
ederek giinaha sunmayin. Oliimden dirilenler gibi kendinizi Tanr1’ya adayn; bedeninizin
tiyelerini dogruluk araglar1 olarak Tanr1’ya sunun” (Romalilar: 6/13). Bedenin tasarimi
ve denetlenmesi Incil’de orug ibadetiyle emredilmistir. “Siz, oru¢ tuttugunuz zaman,
basiniza yag siiriip yiiziiniizii yikayin. Oyle ki insanlara degil gizlide olan Babaniza oruglu

goriineceksiniz” (Matta:6/16).

Hiristiyanlikta da Islamiyet’teki gibi ahiret inanci mevcuttur. Bedenlerin degil ama
ruhlarin yeniden dirilecegine inanilir. “Dogal beden olarak gomiiliir, ruhsal beden olarak

diriltilir. Dogal beden oldugu gibi, ruhsal beden de vardir (Korintliler: 15/44). Bedenin
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ruhtan farkli bir ayrim oldugu Hiristiyanlikta da goriiliir; “Bedeni dldiiren, ama cani
6ldiiremeyenlerden korkmayin. Can1 da bedeni de cehennemde mahvedebilen Tanr1’dan
korkun” (Matta/10). “Yasam veren ruhtur. Beden bir yarar saglamaz. Sizlere sdyledigim
sozler ruhtur, yasamdir” (Yuhanna/199). Incil, cehenneme gétiiren seyin beden
tarafindan iglenen suclar oldugu kadar ruhen iglenen suclar oldugunu da sdyler. “Sevgili
kardesler, bu vaatlere sahip oldugumuza gore, bedeni ve ruhu lekeleyen her seyden

kendimizi arindiralim; Tanr1 korkusuyla kutsallikta yetkinleselim” (Korintliler, 7/7).

Diinyaya gelen insan giinahiyla birlikte bu diinyaya geldigi i¢in Hiristiyanlikta
diinya olumsuz bir ¢agrisima sahiptir. Bu diinyada diinyevi tutkular, hirslar ve maddiyat
vardir ancak burada Tanr1’ya iyi bir kul olursaniz, ruhani yani 6biir diinyada sonsuz bir
tyilik hali icinde olursunuz mesaji1 vardir. “Diinya ve diinyevi olan olumsuz bir anlam
kazandiktan sonra, Hiristiyanlarin beden karsisindaki konumu da degismistir. Ciinkii
topraktan yaratilmis olan beden de diinyadan bir nesnedir. Bu agidan beden stirekli olarak
yiikselmek isteyen ruhun yoneliminin aksine insani diinyaya ¢eker ve onu diinyevilestirir”
(Canatan, 2011b: 203). Hiristiyanliga gore beden, zaten ilk giinah dolayisiyla giinahkar
bir varlikken, topraktan gelmis olmasi, topragin da bu diinyaya ait olmasi nedeniyle
diinyevi bir nesne halini almis ve iyice olumsuz bir anlam yiliklenmistir. Bu bakis agis1
dogrultusunda beden maddiyatci, nefsani, giinahkar, bu diinya nimetleri pesinde kosan,
ruhani ozelliklere sahip olmayan olumsuz bir nitelige biirlinmiistiir. “Hiristiyanligin
olumsuz bir diinya goriisiinii dillendirmesi, sadece ilk glinah ve insan tabiati konusundaki
goriigleri sebebiyle degildir. Ayn1 zamanda bu dinde, “yer” (diinya) “gdk”iin karsisinda,
“beden” “ruh”un karsisina konulmus; boylece goksel ve ruhsal olan yliceltilirken,
diinyevi ve bedensel olan da asagilanmistir” (Canatan, 2011b: 213). Bu olumsuz beden
anlayisi, Hiristiyanlan ¢ile ¢ekmek tizere kapandiklart manastir hayatina ve cinselligi —
tremek disinda, haz almak i¢in yasanmamasi gereken bir sey oldugu inancina
gdtiirmiistiir. Bunun bir diger sebebi ise, Hz. Isa’nin Tanr1 olarak goriilmesi ve Tanr1’nin
bedensel hicbir arzu zevk hissetmemesi, aksine bedensel tiim hislerden mahrum kalarak
tiim Hiristiyan alemi i¢in ac1 ¢ekmesidir. Bu sekilde kisi diinyevi bedensel arzulardan

kendini soyutlayarak, bir nevi Hz. Isa’nin ¢ilesini siirdiirdiigiine inanir.

Diger dinlerin peygamberlerinin tam tersine, Hiristiyanlikta Hz. Isa’nin beden
tasviri ¢ok acik ve net bir sekilde yapilmistir. Hatta Hz. Isa’nin bedeninin ¢armiha

gerilmis hali bu dinin en bariz sembolii olmustur. “Her yere yayilan hagiyla, insanlarin
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kurtulusu i¢in kurban edileni hatirlatan, Carmih’taki Mesih’in yarali bedeni” (Gélis,
2007: 17). Hz. Isa’y1 ve &zellikle annesi Meryem’i kiliselerde, evlerde, bircok taki veya
esyanin iizerinde bir ikon olarak ¢ok net bir sekilde géormek miimkiindiir. Battaglia,
Hiristiyanlikta beden kavrayisi iizerine yazdigi metinde soyle der; “Katolik kiliselerin
birincil imgesi, simdi oldugu gibi o zamanlar da, bizim adimiza ac1 ¢eken Tanr1 Isa’yd1
ve carmih lizerinde ac1 ¢eken bedenin temsili, bir insan bedenine sahip olmanin ne anlama
gelebilecegine iliskin tanis bir imgedir” (Battaglia, 2006: 142). Hz. Isa, Hiristiyanlar i¢in
bir bedenin c¢ektigi istirabin bir sembolii haline gelmistir. Onlara gére hag isareti,
Tanr’nin tanr1 halinden insan haline ge¢mis ve tiim Hiristiyanlar ¢ekilen acinin bir

hatirlaticisidir.

1.2.3. Islamiyet’te Beden

“Kur’an’a gore insan, topraktan yaratilmis olup Allah ona ruhunu iifledigi zaman
canlanmistir” (Canatan, 2011b: 206). Tevrat’taki gibi kadinin erkegin uyluk kemiginden
yaratilmas1 Kur’an’da yoktur. Insanin yaratilma siireci su sekilde yer almaktadir, “Ey
insanlar! Sizi bir tek nefisten yaratan ve ondan da esini yaratan; ikisinden bir¢ok erkek ve
kadin (meydana getirip) yayan Rabbinize kars1 gelmekten sakinin (Nisa, 1). Musevilik ve
Hiristiyanlikla kiyaslandiginda Islam, kesin ve kati ifadelerle ahiret hayatindan, cennet
ve cehennemden bahseder. Bu diinyanin bir sonu vardir ve insan bedeni topraga karisip
yok olsa da ruhu 6biir diinyada yasama devam eder, hatta hakiki yasam asil o zaman
baslar. “Bilin ki, diinya hayati ancak bir oyun, bir eglence, bir siis, aranizda karsilikl1 bir
oviinme, ¢ok mal ve evlat sahibi olma yarisindan ibarettir” (Hadid, 20). Islamiyet, bu
diinyay1 fani ve sonlu bulur ancak Hiristiyanliktaki gibi insanin bir giinahla diinyaya
geldigini, bu diinyada 1zdirap ¢ekecegini ve kurtulusunun imkansiz oldugunu kesinlikle
reddeder. Ona gore insanin kurtulusu da felaketi de kendisindedir. Bu diinyada iyi amel
isleyen kimse, sonsuz olan obiir diinyada da refaha ve kurtulusa erecektir ve yine bu
diinyada Allah’in emir ve yasaklarima uymayan kisiler ebedi hayatta cehennemde
cezalandirlacaktir. Islam, bu diinyayr olumsuz ve g¢ile ¢ekilecek bir yer olarak
degerlendirmez ancak, ahiretin kazanilmasi ya da kaybedilmesini belirleyen bir oyun
olarak goriir. Islamiyet’te insan, salt bedeni iizerinden degerlendirilmez; niyetleri
amellerinden 6nce gelir ve kulun niyetine gore yargilanacagina inanilir. Ancak, beden,

insana Allah tarafindan verilmis bir emanettir; ona iyi bakmasi ve korumasi kulun
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vazifesidir “Tarihsel olarak bakildiginda Yahudilik diinya hayatina yonelisi, Hiristiyanlik
diinya hayatindan kagis1, Islam ise diinya-ahiret dengesini saglamaya ¢alisan bir diinya
tasarimini ifade etmektedir” (Canatan, 2011b: 214). Islam inancina gore insanin cennete
gitmesi Allah’in emrettigi ibadetleri yapmasina ve yasaklarindan kaginmasina baglhdir.

Bu ibadetlerin ¢ogu abdest, namaz, hac, orug gibi bedenen yapilan ibadetlerdir.

Kur’an’da bedene dair ritiieller, 6rnegin oliiniin bedeninin nasil gomiilecegi ve
istiinlin nasil ortiilecegi, bedene dair uygulamalarin nasil olacagini anlatan kissalar yer
almaktadir. ““.. .Nihayet kardesini 6ldiirdii... Derken kardesinin cesedini nasil gomecegini
gostermek (6gretmek) i¢in Allah, yeri eseleyen bir karga gonderdi” (el-Maide, 5/30-31).
Burada oldugu gibi 6lmiis bedenin gomiilmesi gerektigi karganin bedensel hareketleri
lizerinden anlatilmistir. Yine ayni sekilde, “Onlarin secde izlerinden olan nisanlari
yiizlerindendir...” (el-Fetih 49/29) ayetinde kullarin ibadet ederken secde ettiklerinden
ve bunun yiizlerine sirayet eden etkisinden bahseder. “Secde konusunda Kur’an’daki
diger ayetlerde de, beden ile ruhsal ve bedensel teslimiyetin en 6nemli gostergelerinden
olan secde arasinda iligkiler kurulur. Ustelik bu hemen hemen biitiin dinlerde bdyledir;
ancak Islam’da ¢ok daha belirgindir” (Hidir, 2011: 222). Bedensel ibadetlerden olan
namaz Kur’an’da “salat” ifadesiyle siklikla gegmektedir. Hidir, namazi imanin aksiyona,

degerin de davranisa doniistiigli bir ibadet olarak nitelendirir (Hidir, 2011: 229).

Islamiyet’te beden mahremiyeti, bir kisinin bedeninin kendine ve mahremine 6zel
olmast bakimimdan 6nemlidir. Beden, insanin hem en 6zel ve mahrem yuvasi hem de
toplumla iletisim kurdugu bir nesnesidir. “Kisinin kendi 6zeli demek, kisiye 6zgii bir
mekan demektir. Yani beden, mahremiyeti sayesinde, baskalarinin niifuzuna biiyiik
oranda kapatilmis bir sosyal mekanin tesekkiiliinii saglamaktadir” (Marti, 2011: 244).
Insan giyimi, tarzi, beden siisleri, bedeninin agiklig1 ve kapaliligiyla toplumla sdzsiiz
iletisim kurmaktadir. Daha once bahsedildigi iizere, ilk giinahin islenmesiyle birlikte
Adem ve Havva mahrem yerlerini 6rtme geregi duymuslardir. Kara, bunu Islam’1n giinah
kavramimin utang esiginde bedenlesmesi seklinde yorumlar, “Neden gilinah, utang
duygusuyla birlikte mahrem yerlerini 6rtmeye doniissiin? Giinaha verilen ilk tepkinin
beden araciligi ile olmasi ve bedene ait cinsel organlarin mahrem kabul edilmesi ve onun
gizlenmeye calisilmasi, din-beden iliskisinde belirleyici sorular olarak karsimiza
cikmaktadir” (Kara, 2012: 39). ilk insanla ve ilk giinahla utanma duygusuyla baslayan ve

0 zamandan beri devam eden bedeni drtme ve giyinme eylemi zaman iginde toplumlarda
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simnif ayriminin, hiyerarsinin ve hatta meslek farkliliklarinin dahi sembolii olmustur.
Islamiyet’te 6rtiinmek, ayrim olmaksizin hem erkege hem de kadina emredilmistir. “Ey
Ademogullar1! Biz size edep yerlerinizi 6rtmeniz ve ilaveten siislenmeniz i¢in giysi
(libas) bahsettik. Takva ile kusanmak ise en hayirlisidir” (A’raf: 7/46). Kur’an-1 Kerim’de
giysinin Allah’in kullarina bahsettigi bir lituf oldugu yazilmistir.

Bedeni kisinin en mahrem alanidir; Kur’an da kullarina mahremlerini
sakinmalarini, bagkalarinin mahremlerinden de uzak durmalarini emreder. Mahrem olana
bakmak hem kadina hem de erkege yasaklanmistir. “Mii’min erkeklere soyle, gozlerini
haramdan sakinsinlar... Mii’min kadinlara da soyle, gozlerini haramdan sakinsinlar...”
(Niir, 24:30-31). Islam, toplumun bireylerin bedenleri iizerinden 6zeline sayg1 duymayi
ve onlarin kendi mahrem alanlarini tesis etmelerinde yardimci olmay1 amaglamaktadir.

Beden, tiim duygularin, diisiincelerin, kendine 6zgii inan¢larin yuvasidir.

Islamiyet’te, kisinin kendi bedenine, onu degistirecek 6lgiide miidahale etmesi
yasaklanmistir, ¢iinkii bedene miidahale, Allah’in yarattigini begenmeme ve ona
bahsedileni bozma olarak yorumlanmistir. Rim suresinde ‘“Allah’in yaratisinda
degisiklik olmaz. Hakiki din iste budur, ama insanlarin ¢ogu bunu bilmez” (Rim, 30/30)
seklinde ifade edilmistir. Nisa suresinde ise seytanin Allah’a karsi ¢ikan bir isyankar
oldugundan bahseder ve soyle der “Ve onlara, yani insanlara Allah’in yarattigini
degistirmelerini emredecegim” (Nisa, 4/119). Bu ayetlerden yola ¢ikarak Islam alimleri
viicutta kalic1 degisiklige sebep olacak (siinnet harig) dovme ve estetik ameliyat gibi
miidahaleleri haram olarak nitelendirmislerdir. Netice itibariyle, Islamiyet’te beden algisi
i¢cin sunu sdylemek oldukca miimkiindiir; beden kula yaratilirken verilmis bir emanettir
ve kisi ruhunu teslim edene kadar bedenine Allah’in yarattig1 bigimiyle saygi duymak,

onu korumak ve iyi bakmakla yiikiimliidiir.

1.3. BUDIiZMDE VE MITOLOJIiDE BEDEN

Bedenin tarihi ve semavi dinlerde beden konusuna deginilmesinin ardindan, bu
baslik altinda diinya genelinde olduk¢a sayida mensubu bulunulan Budizm ve
giiniimiizdeki tiim gorsel 6gelere referansta bulundugumuz mitolojik metinlerde beden
olgusuna deginmektedir. Budizm’de beden oOnemlidir ¢linkii giiniimiizdeki bir¢ok

gelenegin, adetin ve davranig biciminin bu dinden etkilenerek giindelik yasam
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pratiklerimiz igine girdigi goriilmektedir. Ozellikle kadin bedenini dogal bir varlik olan
toprakla 6zdeslestiren bu din, erkegi de dinin ibadet mabetleri olan tapinak ve sunaklarla
biitiin kilmistir. Mitolojik hikayeler ise yalnizca ge¢misi degil giinlimiizdeki bir¢ok metni
anlamlandirabilmek i¢in dahi gereklidir. Bir filmi, bir posteri, afisi yahut bir reklami
yorumlayabilmek ic¢in mitolojik hikayeleri ve figiirleri tanimak olduk¢a Onem
tagimaktadir. Belli bagl stereotypelari sunan mitoloji, arkaik donemden itibaren insanin
varolusu, kadinin ve erkegin bedensel farkliliklari, toplumun yasayis bi¢cimi ve verdigi

miicadeleler hakkinda detayl bilgi sunmaktadir.

1.3.1. Budist Metinlerde Beden

Budist inanisa gore disil beden yeryiiziidiir. Kutsal toprak, disil bir cinin bedeniyle
Ozdeslestirilmistir. “Kadim Tibet mitoslarinda topragin kendisi, dogrulup insanlar
arasinda kargasa yaratmamasi igin ¢ivilenmis bir sekilde sirtiistii yatan disil bir ilksel
cindir” (Dargyay, 2006: 122). Bu inanisa gore kadin bedeni yani toprak tehlikedir; ortaligi
katip karistirabilir, heyelan yoluyla evleri veya yollart mahvedebilir, dolu yagip da
hasatlan ciiriittiiglinde tehlikeli bir hal alip insanlara ve ¢cevreye zarar verebilir. Bu ylizden
toprak, denetim altina alinmali, disiplinli bir sekilde yonetilmeli ve asla kendi haline
birakilmamalidir. Topraga kars: tedbirler alinir, denetlenir ve sistemli bir sekilde onun
tizerinde gerekli tahakkiim saglanirsa ekilen hasatlar {iriin verir, toprak yeserir, zengin
otlaklara doniisiir ve bir nevi hayat verir. Bu yiizden, kadin bedeniyle simgelestirilen
toprak tizerine fallik yapidaki tapinaklar ¢ivilenerek toprak kontrol altinda tutulabilmistir.
“Bedeni {lizerine dikilen sunak ve tapinaklar, onu yere rapteden ‘civiler’dir.
Evcillestirilmemis Toprak cinini denetim altina alma arzusu, ona niifuz etme ve

hareketsiz birakma fallik eylemiyle sonuglanmaktadir” (Dargyay, 2006: 124).

Burada disil kadin bedeniyle metaforlastirilan toprak iken, erkek bedeniyle
simgelenen ise fallik yapiya sahip tapmak ve sunaklardir. Yani Budist inanisina gore
kadin1 dizginleyen, felaketlere yol agmasini dnleyen, onu denetim altinda tutan erkektir.
Budist inanisa gore Tibet’in yerylizii su sekilde tasvir edilmistir; “Onun gizemli bedeni
olarak goriilen, kiitlesel gevsek cakil ve kum kiyilarindan ve yiiksek, 1siltili
yamaglarmdan olusan iilkenin kendisi, kirilgandir. Insan yerlesimlerine felaketler
getirmeye yatkindir. Bunun sonucu; Ana, tapinaklar bicimindeki simgesel ‘civiler’le

cakilmalidir” (Dargyay, 2006:123). Budist anlayis1 benimseyen Tibet gelenegine gore
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toprak disil bir bedeni sembolize eder ve bu topragin terbiye edilmesi gereksinimi vardir.
Doganin bu sarsic1 kuvvetlerinden, toprakta ya da kadin rahmini simgeleyen magaralarda
yasayan tanrigalar sorumludur. Mevcut haliyle bir tehdit unsuru olan toprak adeta bir cin

olarak algilanir ve bir eril tarafindan dizginlenmezse adeta felakete sebep olabilir.

1.3.2. Mitolojide Beden

Mitler insanlik i¢in énemlidir ¢iinkii ilkel insandan itibaren topluluklarin yagamu,
hayat sekli, davranislar1 ve psikolojileri hakkinda fikir verir. Toplumsal bilingaltinin
sifresi mitlerde yatar, ¢iinkii insanlar bu hikayelere maruz kalarak yetigmistir. Bugiin
sahip olunan tutumlar, giindelik yasamda biiriiniilen roller ve bunlarin sirayet ettigi
davranislar zihinlerdeki mitler sayesindedir. “Mitler insan kiiltiiriiniin, biiyiik ihtimalle de
bircok bakimdan insanlifin baslangicina paralel olan kiiltiiriin bir iirliniidiir. Bunun
neticesinde mitler, kiiltiirel ice yonelimin bir tezahiirii olmustur, bu su demektir; bedenin
kendisi kiiltirin merkezi ilgi ve meselesidir” (Sansonese, 1994: 27). Mitler dinlerden
bagimsiz, sozlii gelenekle ortaya ¢ikmis ve yayilmig hikayelerdir ancak etkilerini yazili
ve gorsel sanatta, medyada, psikolojide, egitimde, hatta giinlik yasamda dahi gérmek
miimkiindiir. “Mitler, bedenlerimizin yasam siireclerine dair 6zel bilgilerini vererek bize
bizi, kim oldugumuzu ve nereden geldigimizi anlatir” (Sansonese, 1994: 36). Yiizyillardir
stiregelen bu anlatilar, yerlesmis kaliplar, stereotipler ve zihinlerdeki algilar haline
gelmistir. “Mitler sembolize etmez, tarif eder. Kinaye yapmaz ya da bir mantiga oturtmaz.
Arkaik kiiltiirlerin ilkel bireylerinin bedenlerinin sistematik kesfini tasvir eder”

(Sansonese, 1994: 37).

Yunan mitolojisine gore insan bedenine ilk bi¢im verenin Prometheus oldugu
sOylenir. Efsaneye gore Prometheus, gozyaslarini kile bulayarak ilk insana sekil verir,
ardindan bu bedene kendi nefesini iifleyerek ona can katar. Bir diger rivayete gore ise
bedeni camurdan yapan Prometheus, ona ruhu veren ise Athena’dir (Comert, 2010: 25).
Hikayeye gore yaratilan ilk insan erkektir, erkegin ardindan ilk kadin Pandora yaratilir.
“Hephaistos, Zeus’un buyrugu iizre, bir parca toprak alip suyla karistirir. Yiizli 6liimsiiz
tanricalara, bedeni ise giizel gen¢ kizlara benzeyen bir kiz bi¢imine sokar topragi”
(Comert, 2010: 25). Pandora’nin kadin bedenine dair betimlenmesi ayrintilartyla

yapilmistir. Athena’nin ona dokuma gibi eliglerini 68retmesi, beline siislii kusaklar
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baglamasi, boynunda altin gerdanliklarin olmast ve saclarina bahar ¢icekleri takmast,

tipik kadin imgesi hakkinda net fikirler verir.

Mitolojik metinlerde beden vurgusu sik¢a yapilmaktadir. Bu metinlere gore tanri
ve tanrigalar bedenen oldukga kuvvetli, heybetli ve iri yapilidirlar. Siradan insanlardan
ziyadesiyle farkli, standart dlciilerden ¢ok daha iri yapili ve kuvvetli tasvir edilmislerdir.
Hikayelerde bahsi gegen tanri, tanriga ya da yaratiklarin insaniistii 6zelliklerinden biri de
normal insanlarin biiylime siirelerinden ¢ok daha kisa siirede bedensel ve zihinsel
gelisimlerini tamamlamalaridir. Dogduktan kisa bir siire sonra hemen biiyiir ve hayata
karigirlar. Bedene dair betimlemelerde giicii simgeleyen, gergekten uzak abartilar
mevcuttur. Ornegin Yunan mitolojisinin iinlii hikdyesi Devler ve Tanrilar Savasi’nda
tanr1 ve tanrigalardan su sekilde bahseder, “Her birinin yiiz kolu vard: giiclii bedenlerinin
omuz baslarinda. Dikildiler Titan’lara karsi korkun¢ savasta koca ellerinde yalgin
kayalarla” (Erhat, 1972: 110). Mitolojiye gére Yunanca Hekatonkheires diye adlandirilan
yiiz kollular ayr1 bir dev tiir vardir; “Her birinin yiiz kolu vardi omuzlarindan sarkan,

korkung ve elli basi giiclii omuzlarinin iistiinde. Korkunc¢tu koca bedenlerinin amansiz

giicii” (Erhat, 1972; 375).

Mitolojik hikayelerde ¢ogu yaratik yari insan ya da hayvan bedenine sahiptir.
Ornegin yari at yari insan olan yaratiklara Kentour denmektedir. “Kentourlar, yani at
adamlar yar1 insan, yar1 hayvan bedenli yaratiklardir. Onden bakinca baslari, gogiisleri ve
kollar1, kimi zaman da 6n bacaklar1 insan gibidir, karinlarindan arkasi at bi¢cimindedir.
Yeleleri, kuyruklar1 wvardir” (Erhat, 1972: 170). Masallarda denizkizi olarak
nitelendirilien yar1 balik yari insan olan canlilara ise Seiren (Siren) adini vermislerdir.
“lkin Odysseia’da sozii gecen Sirenler kadin gdvdeli, kus kanatl ve giizel sesli olarak
tanimlanir. Sonradan Ortagagin yarattig1 ve 6zellikle kuzey folklorunda goriilen figiirlerin
etkisiyle Sirenler kanatli olmaktan ¢ikmis ve yar1 insan, yar1 balik bi¢iminde denizkizlari
diye canlandirilmistir” (Erhat, 1972: 344). Sirenler gibi yar1 insan yar1 balik biciminde
bedenlere sahip diger yaratiklar ise Telkhineslerdir; “Yar1 insan yar1 balik
bicimindeymisler, yilan kiligina girdikleri de olurmus” (Erhat, 1972: 361). Bir diger yar1
hayvan yar1 insan tasviri ise Gaia tarafindan diinyaya getirilen Devler i¢in yapilmistir;
“Devler, Biiyiik Iskender cagindan itibaren, bedenleri birer yilan kuyruguyla biten
varliklar olarak tasvir edilmiglerdir” (Comert, 2010: 24). Goriildiigii iizere mitolojik

hikayelerde beden kavrami yalnizca bir insani ya da hayvani temsil etmemektedir.
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Mitolojilere miinhasir bir 6zellik olan olaganiistii 6geler, mitolojik kahramanlarin

bedenlerinde de kendini gostermistir.

Bat1 mitlerine baktigimizda, Yunan mitolojisinin en iinlii kahramanlarindan biri
olan Odysseus, kisiligiyle gliniimiiz modern insaninin adeta 6rnek insani haline gelmis,
ayni zamanda bir¢gok romana esin kaynagi olmustur. Kisiligi sayesinde tim zor
durumlarin altindan dogruluk ve diiriistliikle kalkabilmesinin yani sira, bedensel
Ozellikleriyle oldukc¢a 6ne c¢ikmustir. “Odysseus kafa gilizelligiyle kalmaz, bedence de
iistiindiir. Glizel ve glicliidiir bir kere, kadinlarin ona bayildiklari, baglandiklar1 birgcok
orneklerde goriiliir” (Erhat, 1972: 285). Odysseus yakisikliligimin yani sira giicii ve
kuvvetiyle de herkesi kendine hayran birakan bedensel 6zelliklere sahiptir. “Hele yay1
germesinde, kimsenin yerden bile kaldiramadigi yayr gerip okunu tam hedefine
vurmasinda ne yaman atlet oldugu ortaya ¢ikar” (Erhat, 1972: 285). Mitolojik hikayelerde
kadin bedeni de ayrintilartyla betimlenmistir. Yunan mitolojisinin 6nemli kadin
figiirlerinden biri olan Hera oldukga dolgun viicutlu, kivrimli bir beden yapisina sahip bir
kadin olarak tasvir edilir. “Azametli ve vakur bir yiizii, ciddi ve diisiinceli bakislar1 vardir.

Ciplakligin1 gostermeyen kivrimli bir giysi i¢indedir” (Comert, 2010: 37).

Mitolojideki kadin temsillerinin en 6nemlilerinden biri olan Aprodite, en gosterisli,
en alimli ve en giizel olarak tasvir edilmistir. Onun bu giizelligi giiniimiiz ideal kadin
imgesine dahi tesir etmis, glizellik kavrami adeta onunla O6zdeslesmistir. Comert,
mitolojik metinlerdeki Aphrodite tanimlarini soyle analiz eder; “Tanrigayr arkaik
heykellerde tiimden giyinik olarak goriiyoruz. Hatta bag1 bile ortiiktiir. 1.0. 5. Yiizyiln
ikinci yarisindan itibaren viicudunun kimi béliimleri agilmaya baslar. Ornegin bir omuz,
bir meme, bacagin bir parcasi. Helenistik donemde ise, en cinsel ve diirtiicli ¢iplaklik
tistiin gelir” (2010: 64). Kadinlarda oldugu gibi erkeklerde de belirgin bedensel 6zellikler
dikkat cekmektedir. Tanrilarin tanrist diye adlandirilan Zeus, tasvirlerin ¢ok azinda ¢iplak
olarak resmedilmistir. Bedensel olarak oldukga iri, gii¢lii ve kaslh bir sekilde betimlenen
Zeus, giir sacli, giir sakall1 ve oldukgca ciddi bakish bir sekilde tasvir edilmistir. Ornegin
Zeus’un oglu Dionysus giicii simgeleyen kaslara, uzun sakallara ve iri bir yapiya sahiptir.
Comert, Dionysus’in fallus bigimindeki tahta imgelerinin onun iireme giiciine referansta

bulundugunu iddia eder (2010: 74).
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Dinlerden bagimsiz ve farkli bir sekilde, sozel kiiltiir araciligiyla yayilmis olan
mitolojik hikayeler toplumlarin ve kiiltlirlerin bedene bakis agisina dair bir¢ok bilgi
vermektedir. Mitolojik kahramanlarin bedenleri daima oldukga iri yari tasvir edilmis,
tanr1 ve tanrigalarin bedenen iri olusu onlarin hem fiziksel hem de manevi giiciine bir
gonderme halini almigtir. Bu hikayelerde kimi karakterin bedeninin ise kanat, yilan veya
balik kuyrugu gibi hayvani 6zelliklere sahip oldugu da goriilmektedir. Bu tip hikayelerde
yakisikli erkekler kasli, ciisseli ve giir sacli olmalar1 bakimindan 6ne ¢ikarken, giizel
kadin betimlemesi ise dolgun viicutlu, yuvarlak hatli ve uzun sag¢li olmakla

bagdastirilmaktadir.
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IKiNCi BOLUM

BEDEN iMGESi VE REKLAM

2.1. BEDEN VE KIYAFET

Kiyafet, insanoglunun sosyal hayati icerisinde kimligini belirleyen, bedeninde
mahrem gordigi ve gormedigi taraflarini goriiniir kilan ya da orten bir iletisim aracidir.
Bush, insanlarin so6zleriyle eylemlerinin, kiyafetlerinden ¢ok da farkli islevleri
olmadigindan ve kisilerin iletisimlerinde onlar1 birlikte konumlandirmak gerektiginden
bahsetmektedir. “Eylemlerimiz gibi kiyafetlerimiz de biitiiniiyle diinyevi bir amacin
basarisiyla iliskilendirilmis olsa da, yine tipki eylemlerimiz ve sézlerimizde oldugu gibi,
kiyafetlerimizde de bireyler olarak belirgin kisisel ozelliklerimizi goriiniir kilarak
kendimizi ortaya ¢ikaririz” (Bush, 2017: 17). En genel anlamiyla insanogsunun bedenini
ortmek icin giyindigi sOylense de esasen, giysileri bundan cok daha fazlasini
saglamaktadir. Giyilen kiyafetin modaya uygunlugu, ekonomik degeri ve ¢ekiciligi gibi
faktorler, kiyafetin insanlar tizerindeki etkisini sekillendirmektedir. Kawamura (2016),
kiyafetlerin celigkili durumundan bahseder; ona goére bu celiskinin iki sebebi vardir;
kiyafet bir yandan siisiin ve g¢ekiciligin gostergesiyken bir yandan da ahlaka ya da
toplumdaki sayginliga vurgu yapmaktadir. “Gergekte giysi iki ¢elisik amaci dengeleme
girisiminde bulunur: Bir yandan cazibemize odaklanirken, diger yandan iffetimizi korur”
(2016: 23). 1Ilk ¢aglarda zorlu hava kosullarindan kaginmak amaciyla giyilen kiyafetler,
zaman i¢inde toplumsal kurallarla birlikte, toplum iginde ¢iplak gezilemeyecegi igin
ortlinme amacit da tasimaya baslamistir. Bir zaman sonra da toplumlarin zenginlesip
sinifsal ayriliklarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte bir statii unsuru haline gelmistir. Ozellikle
iilkemizde 1980’11 yillara kadar yaygin olan “Yirtik giymek ayiptir ama yamali giymek
ay1p degildir” sozli, adeta bir savunma yaklagiminin ifadesidir. Ciinkii toplumdaki genel
ekonomik seviye genis bir kesimin eskimis de olsa ayn1 kiyafeti uzun siire giymesini
gerekli kilmistir. Ozellikle taksitli satis aliskanligmin olmayisina bagl olarak, yeni
kiyafetler almak, ancak belli bir kesimin imkanlar1 dahilindeydi. Genisleyen ekonomik
imkanlar, insanlarin yamali giymek aligkanligin1 ortadan kaldirdig: gibi, aym kiyafeti
uzun siire giymekten vazgegmelerine de zemin hazirlamistir. “Bu siirecte dnemli olan,

ortiinmek icin veya ihtiya¢ i¢in giyinmenin yerini, dogrudan dogruya kendini disartya
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kars1 ifade etmek i¢in giyinme anlayisina birakmasidir” (Giirsoy, 2010: 46). Kiyafetlerin
simgesel ve disavurumcu niteliginden bahsetmemek olanaksizdir. “Insanlar her zaman,
yalnizca (ya da birincil olarak) ortiinmek i¢in degil, iletisim i¢in giyindiler. Giysilerin
sembolik kullanimi pek ¢ok bakimdan dil gibidir, bir disavurumcu eylemler yelpazesine
imkan taniyan gramer ve sdzdizimi vardir” (Heath ve Potter, 2012: 171). Kiyafet kimligin
bir parcasi, maddi olanaklarin disavurumu ve toplumda yer edinmenin bir araci haline
gelmistir. Bir is goriismesinde giyilmesi gereken kiyafet, belli bir norm olusturacak sekle
biiriinmiistiir. Isyerinde giyilen serbest kiyafet bile kendi statiisiiyle uygunluk saglayacak
sekilde secilir olmustur. Uniforma giymesi gerekmeyen meslek mensuplar1 bile, adeta
tektip kiyafet anlayisi ile giyinmeye baslamislardir. Ciinkii sosyal statli ve toplumsal
roller, kiyafetten bagimsiz sergilenemez olmustur. Erkeklerde elbisenin ve kravatin rengi,
bayanlarda etek boyu veya pantolonun kumasi gibi kriterler, disavurumcu yaklagimin
kriterleri haline gelmistir. “Giyim tercihleri, insanlarin, hem belli bir zaman dilimine
uygun goriniislere (diger bir deyisle modaya) iliskin giiglii normlar1 hem de olaganiistii
bir secenek zenginligini barindiran kiiltiiriin belirli bir bicimini kendi amaglari
dogrultusunda nasil yorumladiklarini incelemek icin essiz bir alan saglar” (Crane, 2003:
11). Kuyafet insana ve topluma dair birgok nosyonun gostergesi olmasi bakimindan;
caglar, kiiltlirleri ve toplumlart okumak agisindan olduk¢a Onem tasimaktadir.
“Toplumsal statiiniin ve cinsiyetin en belirgin gostergelerinden biri olan ve bu nedenle
sembolik sinirlarin korunmasinda ya da yikilmasinda etkili olan giyim, toplumsal yapilar
icindeki konumlarmn farkli caglarda nasil algilandigini ve statii sirlarinin nasil
belirlendigini gosterir” (Crane, 2003: 11). Gegmis donemlere dair gorsel metinler (filmler
ve fotograflar) bu konuda cok acik bilgiler sunmaktadir. Filmin ¢ekildigi dénemin
modasina uygun olarak giyilmis kiyafetler, o donemin anlayisim1 ortaya koymak
acisindan 6nemli bir ipucu olusturmaktadir. Bununla birlikte yalnizca kiyafetin degil,
kiyafetle birlikte sag, biyik vs. sekillerinin de degistigi goriilmektedir. Insanlar kiyafetleri
araciligiyla ait olduklar1 toplum, dénem, cemiyet, kiiltiirel gegmis, cinsel kimlik, cografya
ve hatta kisilikleri hakkinda mesajlar verirler. “19. Yiizyilin sonlarinda giysilerin biiyiik
kitlelerin ulasabildigi ilk tiiketim mallarindan biri olarak 6zel bir anlam tasidiklari
gortliir’ (Crane, 2003: 92). Kiyafet, bireylere daha ¢ekici, daha glizel ya da daha sik olma
olanagi sunmakla birlikte toplumsal statii gostergesinin de bir aract olmaktadir. Ayni

zamanda kiyafetler, insanlarin ait olduklar topluluklarla olan baglarimi giiclendirmeye de
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yaramaktadir. Sapkalar, bereler, basortiileri ya da belli gruplara ait, semboliklesen giyim
tarzlar1 bireylerin topluluklara kars1 olan aidiyetlerinin birer gostergesidir. “Sadece resmi
ya da dinsel kiyafetlerin degil, tiim giysilerin toplumsal, cinsel ve siyasi anlamlar1 vardir.
Bu anlam, giysiyi tagiyan kisiye ve bizim giysiyle bu kisi arasindaki iliskiyi algilama
tarzimiza gore degisir” (Farrelly, 2015: 102). Sembollesmis kiyafetlerin ¢ekiciligi, o
kiyafeti giyen gruplarin ¢ekiciligini ve taraftar bulma kabiliyetini de etkilemektedir.
Ozellikle asker ve polis iiniformalar1, kiiciik yaslardaki insanlar {izerinde 6zendirici etki
yapmakta ve bu mesleklere ilginin artmasini1 saglamaktadir. Dolayisiyla beden iizerine
calisirken, onu kiyafetten ayri diisiinmek olanaksizdir. “Bu baglamda elbise, kimligin,
ideolojinin, siyasal goriisiin, tutulan takimin vs. bedende sergilenmesinde 6nemli rol
oynar. insanlar elbiselerle kendilerini ifade ederler” (Okumus, 2011: 57). Kiyafet, insanin
sahip oldugu diinya goriisiiniin, kiiltiiriin, toplumun, demografik yapinin, meslek ve
biitgesinin bir yansimasidir. Kisinin kiyafet secimi, ona gosterdigi 6zen ve itina onun
karakter ve kisiligi hakkinda da fikir vermektedir. Bush’un, “Giyinen kimse kendini
goriiniir kilandir” (2017: 16) dedigi gibi, kiyafetler bedeni 6rtmek i¢in kullanilsa dahi,
aslinda bir nevi kisinin kendini ifsa etme aracidir. Kiyafet, kimligi ifsa unsuru olmasinin
yani sira statii atlamanin ve toplumda itibarli bir yer edinmenin de bir gerekliligi haline
gelmistir. “Gegmis ylizyillarda, kamusal alanda kimligi ifade eden baslica ara¢ giyim
olmustur. Avrupa’da ve ABD’de kimligin meslek, bolgesellik, din ve toplumsal sinif gibi
birgok farkli boyutu, donemin kosullarina uygun bir bi¢imde giyimle ifade edilmistir”
(Crane 2003: 12).

Insanlarin sectigi ya da segmek durumunda birakildiklar kiyafetler onlarin yasam
tarzini, Statiilerini, cinsiyetlerini, cinsel egilimlerini, dini goriislerini ve ideolojik bakis
acilarmi yansitir. “Kiyafet sahip olunan diinya goriisiiniin aynasidir” (Barbaros, 2013:
11). Insanlar, dini emrettigi icin bagin1 &rter, mecbur oldugu icin kravat takar, kdyde
gelenek oldugu i¢in uzun etek giyer, kendine yakistirdigi i¢in sapka takar, meslegi geregi
takke kullanir, bulundugu cemiyette kabul gormek i¢in oraya ait renk ve tarzda aksesuar
kullanir. “19. Yiizy1l Osmanli diinyasinda Batililar i¢in kadmin pecesini kaldirmasi, ev
disina ¢ikmasi ve 6zgiirlesmesi medeniyetin bir 6n sart1 olarak belirirken; Islamcilar igin
kadinin Islami ahlaka uygun giyinmesi ve davranmasi gelenekleri korumanm bir
teminatiyd1” (Gole, 2000: 32-33). Insanlar bedensel varliklar: ile iliski kurarlar ve

kiyafetleri de bedensel varliginin en 6nemli gostergeleridir. Bunlarin hepsi kisinin
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kimligine, kisiligine ve yasay1s tarzina ait verilerdir. Tiim bu veriler iletisimsel oldugu
kadar kiiltiireldir de; 6rnegin Iskogya’da etek giymis bir erkek oldukea tabii karsilanirken;
Dogu kiiltiiriine ait bir toplumda bir erkek i¢in hakaret sayilir. Bunlar hem mecburi hem
de keyfi durumlar sonucu gerceklesebilir. “Giyim tercihlerindeki c¢esitlilik, farkli
toplumlarin ve bu toplumlardaki farkli konumlarin nasil yasantilandiginin ince
gostergeleridir” (Crane, 2003: 12). Giyim tarzi, bedenin kontrolii ve tasarimi {izerinde
dinlerin, geleneklerin ve ge¢cmisten bugiine hikayelerle aktarilan mitolojik metinlerin
oldukga etkili oldugunu belirtmek miimkiindiir. “Kiyafet biitiinii ile bir gorsel dil ve
anlatim tarzidir. Kisiden dnce, kiyafeti konusur ve 6nce kiyafeti algilanir” (Giirsoy, 2010:
47). Giyilen kiyafet kisilere toplumsal bir kimlik empoze ederek davraniglarimi da
bicimlendirmektedir. Dolayisiyla kiyafet, insanin diger insanlarla, kendisiyle ve toplumla
kurdugu bir iletisim aracidir. Viktoryen donemde giyilen beli ve sirt1 siki sikiya bagli olan
kadin bistiyerleri kadinin hareketlerini kisitlamay1 amaglarken, dini, askeri ya da polis
tiniformalar1 toplumsal statii ve kimligi ifade etmek i¢in kullanilmistir. Dogu’da kiyafet
ortiinmek, dikkat cekmemek ve takvayla ilgiliyken; Bat1 kiyafeti gilizelligin ve bakimin
bir pargasi olarak goriir ve bireyin kendisini giizel gostermek, bunu belirginlestirmek
amaciyla giyinir. Ancak tarihsel gelismeler neticesinde ideal beden, giizellik, ¢ekicilik
gibi kavramlar Bati’nin merkezinde toplanmis ve tiim diinyaya buradan yayilmistir.
Bedene yapilan tiim miidahaleler, bedeni doniistiirme ¢abalar1 ya da olmasi gereken beden

tipi algis1 Batili kadin ve erkeklere benzeme kaygisi ve ¢abasiyla gerceklesmektedir.

Insanlarin yasadigi bélgenin iklimi, kiiltiiri, ekonomik sartlar1 gibi 6zellikler,
bolgesel kiyafet sekilleri olusturmustur. Fakat bunlarin ortak bir yani vardir; dini inanglar.
Miisliman toplumlarda kadinin Ortlinme (tesettiir) Olgiileri, kiyafetin ana temasini
olusturmustur. Diger sartlar ise sekilleri belirlemistir. Mesela kirsal kesimde yazma ve
atki tiirti kiyafetlerle bas ortiiliirken, sehirlerde marka tirtinler tercih edilmektedir. Gene
kirsalda ana hedef ortlinmek iken, sehirlerde modaya uygun tarzlar 6ne ¢ikmaktadir.
Erkek kiyafetlerinde ise ekseriyetle ana unsur, viicut hatlarini belli etmeyecek genislikte
olmasidir. Kirsalda daha ¢ok salvar tipi pantolonlar ve bol kesim gdmlekler tercih
edilirken, sehirlerde pileli pantolonlar ve bol kesim gomlekler 6ne ¢ikmaktadir.
Dolayisiyla kiyafeti toplumsal yapidan ayirmak, onu, i¢inde bulundugu konum, kosul ve
sosyo-kiiltiirel etmenlerden ayr1 diisiinmek olanaksizdir. Ancak, son yillarda gelisen

sanayi ve ekonomik sistem tiim diinyay: kiiresellesme etkisi altina almistir. Ekonomik
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alanda gerceklesen degisim ve doniisiimler insanlarin hayat tarzlarini, aligkanliklarini ve
yagsamsal tercihlerini de etkiler boyuta gelmistir. Giyim ve beden tarzlar1 da bu

degisikliklerden etkilenerek tiim diinyanin bir 6rneklesmesine sebep olmaktadir.

Iktidarlar, cogu zaman kitleleri tektiplestirme girisimlerini insanlarin bedenleri
tizerinden yiirtitmektedir. Bedene sekil vermek Oncelikli olarak kiyafetle baslar, kiyafetler
araciligiyla tektiplesen bireylerin davraniglart ve yasantilari da aynilastikca iktidarin
kitleleri kontrol ve denetim altinda tutmasi, diizene karsi gelenlerin tespiti ve
cezalandirilmasi da kolaylagsmaktadir. Disiplin altina alinmis bedenler iyi birer vatandas
olduklar1 illiizyonuna inandirilirken, iktidarlar da itaatkar bedenler yaratarak hem
toplumda disiplini sagladiklarini iddia eder hem de gorevlerini icra etmis olmanin i¢

rahatligin1 deneyimlerler.

2.2. BATI ETKIiSIYLE TEKTIiPLESEN VE TUKETIM NESNESi OLAN
BEDEN

2.2.1. Bat1 Etkisiyle Tektiplesen Beden

Bedenin Bat1 etkisinde kalarak nasil tektiplilestigini ayrintilariyla kavrayabilmek
i¢in diinya tarihine yakindan bakmak gerekmektedir. Bugiine kadar diinya {izerinde var
olmus tiim imparatorluklarin amaci diinyaya hilkkmetmek, yayilmak ve tiim evrene hakim
olmaktir. Diinyanin Batililagsmasi ilk olarak hacli seferiyle baslamistir. Bati’da dogan
Hiristiyanlik, hagli seferleriyle birlikte her yonden harekete gecmistir. “Diinyanin
Hiristiyanlik ¢ehresiyle Batililasmasi 16. Yiizyilda Hiristiyanligin zaferiyle sonuglanir”
(Latouche, 1991: 19). Magellan ve Vasco de Gama gibi denizcilerin cografi alanda
yaptiklar1 kesifler, Bati’nin giiciine gii¢ katmis, ekonomide, ticarette, siyasette ve askeri
alanda daha da basarili olmasini saglamistir. Cografi kesiflerle birlikte dogaya hakim
olma giidiisii kuvvet kazanmis, haritalar yeniden c¢izilmis, yerliler hakkinda daha ¢ok
bilgiye sahip olunmaya baslamistir. Tiim bu basarilarin yerini 18. Yiizyilda bilimsel
basarilar almaya baglamistir. “Hollanda, Hiristiyanlasmay: ikinci plana atip ticarete
agirhik vererek dev imparatorluklarin biiyiik béliimiinii Ispanya ve Portekiz’in elinden
alir, 1762 Paris Antlagmasi ile Britanya hegemonyasi saglamlasir” (Latouche, 1991: 21).
Sanayinin ve iletisim araglarinin da gelismesiyle birlikte Batili beyaz insan, kendini diger

tiim 1rklardan iistiin sayar ve tiim diinyanin denetimini elinde bulundurma gayretine girer.
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Diinyanin, Avrupa’nin somiirgelestirdigi ol¢iide Batililagmasi Birinci Diinya Savasi
arifesinde son bulmustur. Eski Avrupa ve o zamanki adiyla yeni Avrupa olan Amerika,

kendini tiim diinyanin imparatoru, yasa koyucusu ve hiikiimdari olarak gérmiistiir.

Modernizmle birlikte, toplumda diizenin saglanmas1 ve uyumlu bir ortama kavusma
diisti de tektipliligin dogusunun nedenlerindendir. Bauman’a gore biyolojik bir terim olan
“asimilasyon”un toplumsal karsilig1 “yeni metaforik kullanimiyla, en iyi ifadesini yeni
modern ulus-devletlerin (ya da devlet arayisindaki uluslarin) baslattigi kapsamli kiiltiir
cihadinda bulan yeni tektiplilik giidiistinii sarmalamistir. Bu giidii, yakinda ortaya ¢ikacak
olan farkliliga tahammiilsiizliigii yansitmis ve haber vermistir (Bauman, 2003: 139).
Modern devlet anlayiginin tektipliligi desteklemesinin sebebi, belli bir toprak parg¢asinda
yasayan insanlarin bir hukuk catist altinda toplanmasi ve benzer yasamlari siirmelerinin
istenmesiydi. Ayirici 6zelliklere sahip birey ya da gruplar devlet bekasi i¢in tehdit unsuru
tasidigindan, toplumsal diizen ancak tektiplesmeyle saglanabilirdi. “Giysilerin bir
ornekligi kacinilmaz olarak zihnin bir 6rnekligine yol agar; baskalarinin giyim kusam
dayatmalarima uyuyorsaniz, varligin disaridan bir belirlenme sekline uyuyorsunuz
demektir” (Heath ve Potter, 2012: 171). Tektiplesme, toplumdaki miiphemligi, karsit
goriisleri, ortaya ¢ikabilecek itirazlar1 ve isyanlarin ger¢eklesme ihtimalini yok ederek,
bir giiven ve bilinirlik ortam1 saglamaktadir. “Miiphemlik, tektiplilik iiretiminin
endistriyel atigiydi. Biitiin atiklardan oldugu gibi miiphemlikten de sakiniliyor, ona
nefretle bakiliyor ve onun olaganiistii zehirleyici gii¢leri oldugundan korkuluyordu”
(Bauman, 2003: 192). Modernligin yarattig1 yasam tarzi ise toplumdaki herkesi birbirine
benzestirerek, taklit ettirerek ya da farkli olan1 da asimile ederek toplumdaki nizami
saglamaya caligmaktadir. Bauman’a gore “Modernlesme, kiiltiirel bir cihat; degerler ve
yasam Dbicimlerindeki, adetler ve dildeki inanglar ve kamusal davranislardaki

farkliliklarin imhasini hedefleyen giiglii ve kars1 konulmaz bir giidiiydii” (2003:148).

Latouche, Bat1 egemenliginin 19. Yiizyil’la birlikte sekteye ugramasini dort temel
nedene baglar. Bunlardan birincisi modern toplumun, sosyalizmin yiikselisiyle birlikte
Bat1 ideolojisini ve degerlerini kaybetmesi, ikinci olarak ikinci Diinya Savasi, ardindan
Biiyiik Bunalim sebebiyle 1930°1u yillarda Bati iilkeleri arasindaki rekabetin son bulmast
ve Amerika’nin somiirgeciligi Bati’nin egemenligi i¢in artik bir tehdit olarak gérmesi ve
dolayisiyla onu reddetmesi (1991: 28). Cografi kesiflerle birlikte Bati’daki bilimsel ve

teknolojik ilerlemeler, diinyay1 kendine benzetme konusunda daha da giiglenmesine
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sebep olmustur. Eskiden somiirge olan {izerinde hakimiyet kuran giigliiyken, artik bilimde
ve teknikte giiclii olan hakim olmaya baslamistir. Aydinlanmanin da etkisiyle dogmalar
gercekeiligini yitirmis, bilimsel ve teknik bilgi evrensellik kazanmaya baglamistir.
“Bundan boyle biitiin diinya farkli diizeylerde, tek bir teknisyen toplum ozelligi
gostermektedir. Bilim tektir, matematik biitlin uluslarin gercek ortak dilidir” (Latouche,
1991: 31). Avrupa’nin, somiirgecilikle birlikte diinya pazarinin igleyis yoniinii tamamen
degistirmesi tiim diinyanin katildig1 ortak bir pazarin dogmasini saglamistir. Ortaya ¢ikan
bu kiiresel pazar, yalnizca ticari iliskileri ve iiretim bi¢imlerini etkilemekle kalmamis
toplumsal yasami da doniistiirmistiir. Sanayilesmeyle dogan bu pazarda iretim
tektiplilesmis, her sey standart bir hal almistir. Foucault, tektiplesmenin kapitalizmin bir
tirtinii oldugunu ifade eder; “Bireyleri atom haline, kendilerini temsil etmeyen soyut bir
otoriteye boyun egmis atomlara indirgediler. Kapitalist toplum da bireyleri tektiplestiren
ve siradanlagtiran kitlesel bir tiiketime stiriikledi” (2015b: 100). Tektiplesme, kapitalist
toplum diizeninin siirebilmesi i¢in temel gerekliliklerden biridir. Kapitalizm, tiiketiciler
arasinda bir uyum, benzesme ve hatta aynilasma insa etmek durumundadir, ¢linkii seri
iiretim tarafindan piyasaya siiriilmiis mallarin yine seri bir bigimde kitleler tarafindan
tilketilmesi gerekmektedir. Kitle tiikketimi sayesinde iiretilmis bu mallar bir an Once
tilketilmekte ve yeni mallar {iretilmeye baglanmaktadir. “Sistemin ‘seri Uretimi’
kolaylastirmak igin ‘kitle bilincini’ gelistirmesi gerekir” (Heath ve Potter, 2013: 243).
Daha 6nceden tiiketiciye ihtiyacini vermek hedeflenirken artik seri tiretim ve kapitalizmle
birlikte tiiketicileri is diinyasmnin iiretip sattig1 seyleri istemeye ve ‘ihtiya¢’ duymaya
zorlamaya yonlendirmek esasti. “Is diinyasi yalnizca ‘standardizasyon, kitlesel iiretim ve
kitlesel dagitim’ ile ilgileniyordu ve tiiketiciler ‘Kitle i¢inde birimler’ ya da ‘kitlesel
tiiketiciler’ olarak goriiliiyordu” (Ritzer, 2011: 59). Kapitalist diizen ayni1 seyleri begenen,
arzulayan ve onlara sahip olmak isteyen insanlar yaratmak zorundadir ki trettigini
satabilsin. Tiim bunlara ek olarak, seri iiretimle iiretilen mallar daha az is giicli ve emek
gerektirdiginden diger mallara gore daha ucuzdur. Bu iirlinlerin piyasada daha ucuza

satilmasi da kitlelerin onlar tercih etmesinde 6nemli bir gerekgedir.

ABD, Avrupa’dan Amerika kitasina go¢ eden Anglosakson (Ingiliz) agirlikl
goemenler tarafindan kurulmustur. Bu devlet, kendi sosyal ve ekonomik standartlarini
belirlemis ve ¢ok uluslu bir kiiltiir anlayis1 gelistirmistir. Ikinci Diinya Savasi’na sonradan

katilmis ama ayr1 bir kitada yer aldig1 i¢in Avrupa kadar yikim yasamamaistir. Bu savastan
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sonra ise Sovyet yayilmaciligmma karst Avrupa’nin korunmasinda Onemli bir gorev
tistlenmistir. Bu donemden sonra yasananlar, Amerikan yayilmaciligini baglatmis ve
ABD kendini diinyanin jandarmasi olarak goérmeye baglamistir. Bu yayilmacilik hem
askeri hem siyasi hem de ekonomik tabanli olmustur. Perde arkasinda kalmakla beraber,
en cok hissedilen sekli, kiiltiirel yayilmaciligidir. Glinlimiizde bile devam eden Amerikan
hayranligmi tesvik politikalari, bu iilkenin {riinlerinin diinya pazarlarinda aranir
olmasinda etkili olmustur. Bu baglamda, Amerikan tarzi giyim ve bedeni sekillendirme
(sag, biyik ve viicut dlgiileri gibi), hizla yayildig: igin kiiltiirel sekillenmenin dogallig ve
tarihi seyri farkli bir yone kaymistir. Sonugta kiyafetin kiiltiirel etkisi, milli olmaktan

ayrilip somiirgeci yaklasimlarin etkisiyle, uluslararast normlara endekslenmistir.

“Kiiltiirel bir 6rneklik makine ve montaj bandi disiplinini giivenceye almak icin
dayatilir. Piyasa ulusal dl¢ekle kisitlandiginda, bu her ulus kiiltiirii icindeki bireyselligin
erozyonu sonucunu verir. Kiiresellesme piyasay1 uluslararasi 6lgege genislettiginden,
sistem ulus kiiltiirleri arasindaki farklar1 diizliiyor” (Heath ve Potter, 2013: 255). Fordist
tretimle birlikte ulusal farkliliklar ortadan kalmis, tiim diinya bir Orneklesmeye
baslamistir. Insanlarin tercihlerini, begeni ve tarzlarmi etkileyen bu iiretim, bununla
kalmamis bireylerin insan giicline olan ihtiyacin1 azaltmis, makinelesmenin artmasina
sebep olmustur; bu makinelesme toplumun yasam bi¢cimine de tezahiir etmistir.
Taylorizm (bilimsel yOnetim), insanlarin mekaniklesmesini ve inisiyatif kullanma
aliskanliklarini ortadan kaldirmaya baslamistir. Fordist iiretim ile Taylorist yonetimin
etkisi, ozellikle ABD’de gozle goriiliir sekilde sosyal hayata yansimistir. Bir yandan
ekonomik seviyesi yiikselen bir toplum, bir yandan bu toplumu meydana getiren ama
ekonomik sistemden dolayr mekaniklesen insanlar ve bir yandan da artan iiretimin sonucu
olarak tiiketimi artirma gayretleri. Boylece iireticilerin istedigi Ol¢iide ve miktarda
giyinmeye dayali bir kiiltiir ortaya ¢ikmigtir. Onceleri giyim, insanlarm yasadiklart
bolgeler hakkinda fikir verirken ve bolgesel kimlik sembolii iken, sonralart ait olunan
sinif, meslek ve cinsiyetin birer simgesi haline gelmistir. “Batili toplumlar sanayilestikge,
toplumsal katmanlagmanin giyim davranislari iizerindeki etkisi de donligmiistiir. Sinif ve
cinsiyetin ifade edilmesi, diger toplumsal bilgi tiirlerinin iletilmesinden 6nce gelmeye
baslamist” (Crane, 2003: 14). Sanayilesmeyle birlikte “Insanlarin diinya ile iligkileri ve
bireylerarasi iliskiler (6zellikle kadin-erkek iliskileri) altiist olmustur ve gitgide daha

soyutlagsmakta, 6ziinii yitirmekte, mekanik ve iglevsel hale gelmektedir (Latouche, 1991:
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88). Uretim iliskileri degistikce; insanlarin tiiketim bicimleri, hayat tarzlari, diisiince
yapilar1 ve diizenleri farklilik gostermektedir. Kitle iletisim araglarinin (geleneksel ve
yeni medya) ¢esitlenmesi ve ¢ogalmasiyla iiretilen mal, {irin ve hatta kiiltiir tiim diinyaya
hizla yayilmaya baslamistir. Bati’nin bu kiiltlirel istilas1 kiiltiirlerarasi farkin ortadan
kalkmasina sebep olmus; kendine o6zgiiliik ve biriciklik gibi 6zelliklere sahip ‘6teki’
kiiltiiri yok olmustur. Bunun neticesinde kiiltiirel kimlik ortadan kalkmis diinyanin
benimsedigi tektiplilesme meydana gelmistir. Daha fazla liretmeye odaklanan yapi, daha
fazla tiiketmeye evrilmis, daha fazlasina sahip olma giidiisii daha ¢ok mutluluk arzusuyla
pekismistir. “Haberlesme uydular1 ve bilgisayarlarla aninda evrensellesme soz
konusudur. Kiiltiir tirtinlerinin standartlagsmasi, normlar ve tarzlar tiretimi, higbir bigimde
koklesmeye firsat vermemektedir” (Latouche, 1991: 119). Kitle iletisim araglari
vasitastyla tiim diinya tarafindan bilinir ve taninir olan kiiltiir, alicilarin ihtiyaglarinin,
tarzlarmin, yasam bicimlerinin ve diislerinin belirleyicisi olmustur. Uretilen bu kiiltiir,
tiim diinyaya belli bir standart pazarlamaya ve tiim diinyay1 aynilastirmaya baslamistir.
Tlim bunlarin yani sira Latouche, oldukea ilging bir iddia ortaya atarak tiim diinyanin
Greenwich saat dilimine gegmesinin ve Newtoncu zaman anlayisinin benimsemesinin de
tim insanligin ayn1 zaman mevhumuyla benzer yasam ve diislince tarzlarini
benimsemesine sebep oldugunu savunur. Ayni zamanlarda benzer seyleri yapan insanlar
arasindaki farklar giderek azalmakta ve bir miiddet sonra ayn1 sekilde yemeye, giyinmeye
ve diisinmeye baslamaktadirlar. “Ulusal6tesi bilgi akisinin, alicilarin isteklerini ve
gereksinimlerini, davranig bicimlerini ve zihniyetlerini, egitim sistemlerini, yasam
tarzlarin1 ‘bilgilendirmemesi’ olanaksizdir” (Latouche, 1991: 119). Kendi gelenegini,
tarzini ve lislubunu yitiren 6teki, Bati’nin diliyle konusmakta ve kendini Bati’nin goziiyle
gormektedir. Ortagag’da Bati’da kiyafet siniflar aras1 ayrimin en énemli sembollerinden
biriyken, Ortagag’in sonlarinda Avrupa toplumunun kiyafet yapis1 bugiinkii kiyafetleri
animsatmaya baglamistir: Sekilsiz ciibbelerin yerini bedene oturan, 6zel dikilmis giysiler
almistir (Crane, 2003: 13). Bu kisa tarihsel bilgi neticesinde, Bati’nin, Hiristiyan dinine
mensup Avrupa kitasi tarafindan, aydinlanma felsefesiyle, kapitalist sistemle ve beyaz
irkla olusturuldugunu séylemek miimkiindiir. Tiim bunlarin ekseninde, sanayilesmeyle
birlikte modern insanin dogaya hiikkmetme arzusu ve aydinlanmanin etkisiyle aklin,

bedenin yerini almasi vardir.
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Ulkemizde 24 Ocak 1980 kararlar ile karma ekonomik sistemden kapitalist sisteme
gecisin ilk adimi atilmistir. 12 Eylil 1980 darbesinden sonra 1983 yilinda yapilan
secimlerin ardindan bu adimin devami niteligindeki reformlar baslamistir. Bu siirecte
halkin ekonomik imkanlar1 artarken, doviz bulundurmak ve yabanci sigara satmak gibi
pek ¢ok yasagin kalkmasiyla sosyal hayat da kapitalist ekonomiye entegre olma yoluna
girmistir. Kapitalist ekonominin olmazsa olmazi sayilan liberalist toplum, bu yolla
olusmaya baslamistir. ithalattaki kisitlamalarin kaldirilmasiyla, 6zellikle giyim, aksesuar
ve kozmetik gibi alanlarda yabanci mallar piyasada artmistir. Bu degisimin etkisiyle, milli
kiiltiire ait degerler terk edilmeye, Bati’ya ait degerler belirleyici olmaya baslamistir.
1990°dan sonra 6zel televizyon ve radyo yayinlarinin baslamasiyla, bu siire¢ daha da
hizlanmistir. Bu siirecin 6zellikle gen¢ insanlarin kiyafet anlayisi lizerinde yaygin bir
etkisi olmustur. 1970’11 yillarda bilhassa muhafazakar kesim tarafindan kabullenilemeyen
kot pantolon ve benzeri kiyafetler, artik bu kesimin yaslilar1 tarafindan bile giyilmeye
baslanmistir. Evlerdeki mobilya ve beyaz esya kullanimi da farklilasan kiiltiirel yapiya
ayak uydurmustur. Artik divan, sedir gibi isimlerle ifade edilen oturma yerlerinden,

oturma grubu ve koltuk takimi gibi sanayi tirtinlerine geg¢ilmistir.

Ilkel topluluklarda yerliler igin deri ve bitki ortiisii hemen hemen ayni1 anlamlara
gelmekteydi, toprak nasil ki yerkiirenin derisiyse, iizerlerinde tagidiklari deri de onlarin
bitki drtiisiiydii. Insanin canli bedeni de giin gelip 6ldiigiinde o topragin drtiisiine karisiyor
ve yine doga i¢inde yasamina devam ediyordu. Bireysellesmis beden olgusu heniiz var
olmamist1. Insanlar kabileler halinde komiin bir sekilde yasadiklarindan kabile iiyelerinin
zihninde birbiriyle temas eden, birbirine bakan bedenlerin bir biitiiniin pargast oldugu
fikri hakimdir. “Yerliler bedenlerinin, derilerinin, dis yiizeylerinin ‘farkinda degillerdi’.
Ancak somiirgeci Bati’yla (6tekiyle) karsilastiklarinda bir derileri oldugunu ‘anlayacak’
ve onlara ‘bedeni bize siz getirdiniz’ diyeceklerdi” (Cabuklu, 2004: 96). Modernizmle
birlikte deri, kisiyi digerlerinden ayiran, izole eden, toplumla kendisi arasina ¢izdigi bir
sinir haline gelmistir. Eskiden deri, teriyle, kokusuyla, salgiladigi tiim maddelerle
doganin bir pargasi iken, modernizmle birlikte derinin kokusu digerlerini rahatsiz eden,
bastirilmasi ve yok edilmesi gereken bir olgu haline gelmistir. “Batili modern beden diger
bedenlerden net ¢izgilerle ayrilmis, kendi derisinin sinirlar i¢inde giiven altina alinmis
diizenli bir bedendi” (Cabuklu, 2004: 98). Bedenin kendisi disiplin altina alinmas1 ve

kontrol edilmesi gereken bir nesne haline gelmistir. Tenin yaslanmasi, kirigmasi, kokmasi
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ve dlmesi gibi dogal siiregler artik tahammiil edilemez bir hal almis; tiim insanlarin ayni
sekilde geng, zinde, giizel ve liimsiiz olmas: dikte edilmeye baslanmistir. ilkel beden
dogayla 6zdeslestirilirken modern Bat1 bedeni kiiltiirle 6zdeslestirilmistir. Kiiltiirlii beden
calisip kokamaz ¢linkii yoksul degildir; yaslanamaz ¢iinkii bakimlidir; siyahi olamaz
clinkii ‘beyaz’ iistiin rktir. Modern Bati artik dokunmay1 goz ardi ederek gormeyi 6n
plana ¢ikarmistir. Gormenin ve gorselin bu kadar etkili oldugu bir cagda beden de bu
talepten payina diiseni almistir. Onemli olan gériiniir olmaktir, dolayisiyla gérsel unsurlar
yayginlagsmaya, her sey daha goriiniir bir hal almaya baslamistir. “Beden meselelerinin
hastane, klinik ya da spor salonu gibi tipik mekanlardan tasarak; yasamin her an ve
alanina yayilmasini organize eden ekranlarda -ki bunlarin igine televizyondan bilgisayar
ekranina, dergilerden reklam afislerine dek tiim ekran modelleri girer, beden Olgiileri
giincellenir ve dagitima sokulur” (Demir, 2017: 45). Modernizmle birlikte her seyin
seyirlik bir hal aldigini, her seyin belli bir zeminde gdsterilmek zorunda oldugunu ifade
eden Cabuklu, bunun bazen bir fotograf, bazen bir ekran, bazen bir binanin dis cephesi,
bazen de diizenlenmis bir park oldugunu séyler (2004: 100). Bat1, derisinin farkinda dahi
olmayan insanlara hem bir derisi ve bedeni oldugunu gostermis hem de irettigi
kozmetiklerle, moda akimlariyla, yarattigi estetik algisiyla onlara ikinci bir deri
kazandirmistir. Bu ikinci deri, her an bir gorselligin nesnesi olabilecek sekilde, tipki
empoze edildigi ¢agin gereklerine uygun bi¢cimde bakimli, canli, parlak ve kusursuz
olmalidir. Bedenin Bati etkisiyle tektiplesmesini saglayan en biiyiik gii¢ hi¢ siiphesiz kitle
iletisim araglaridir. Kitle iletisim araglari, 6zellikle de gorsel kiiltiire hizmet eden araglar,
bir kitle kiiltiirii yaratarak toplumun tektiplesmesinin temellerini atmuislardir. Kitle
iletisim araclari, tercihlerimizi ¢ogaltma, secenekleri artirma vaadinde bulunsa da
yedigimizden gezdigimize, okudugumuzdan giydigimize kadar her seyi
aynilagtirmaktadir. ~ “Giiniin her saati, mekan ayrimi goézetmeksizin, radyodan
televizyona, internetten sinemaya kadar her kosede kiiresel beden politikalari, saglikli ve
giizel olmanin toplumsal igbirligi halinde kazanilmasi gereken bir hak oldugunu
diistindiiriir (Demir, 2017: 47). Gorsel ve isitsel medya her bir organ {izerinden bedenin
nasil olmasi gerektigini, ‘ideal’ kadin ve erkek tipini, ‘glizel’ yiizii ve en begenilen beden
figiiriinii yansitmaktadir. Bu sekilde olmasi gereken beden Orneklerine maruz kalan
kitleler herkesce onay almis ideal tipi benimsemekte ve bu ideal tipe biirlinmeye

calismaktadir. Bati menseili ideal beden olgusuyla kitle iletisim araglar1 vasitasiyla
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tanisan bireyler, kitleleserek tektiplilesmektedirler. Sonugta beden, kitleler tarafindan

tiikketilebilen, zamana, ¢caga ve modaya tabii olarak tiiketilen nesneye doniismektedir.

Aydinlanmayla birlikte ortaya ¢ikan kitle kiiltiirtiniin toplumu daha akilci, bilimsel
bilgiye dayanan, sorgulayan ve elestiren bir hale getirecegi diisiiniiliirken bilakis, daha
s1g ve ylizeysel diisiinen, sorgulamaktan aciz, pasif ve faydaci bir toplum yaratmistir.
Egemen ideolojinin, elinde bulundurdugu giicii insanlarin yarattig1 degerleri yok etmeye
ve onlardan ¢ikar saglamaya harcamasi toplum iiyelerinin 6zgiinliigiinii kaybetmesine ve
tektiplesmesine yol a¢mustir. “Biirokratik, teknolojik ve ideolojik gii¢ler insan
Ozgurligini kisitlamis, pasif ve tektip tiiketicilerden olusan bir kitle toplumu (mass
society) yaratmistir” (Smith, 2005: 70). Bunun neticesinde insan iliskileri, yasamlar,

tarzlar ve fikirler gibi bedenler de tektip bir hal almistir.

Medyanin bir goérevi de alisilmadik olani siradanlastirmak ve onun Kitleler
tarafindan kabuliinii saglamaktir. Gustave Le Bon, kitleleri temel 6zellikleri olarak sunlari
siralar; “Bilingli kisiligin kaybolmasi, bilingalt1 ile hareket eden kisiligin hakimiyeti,
diisiincelerin, duygularin sirayet yoluyla ayni yone dogru yoénelisi, telkin edilen
diislincelerin uygulamasina hemen baslamak istegi” (1997: 28). Kitleler gogunlukla ruhu
teslim alinmis, 6zgiirce diisiinemeyen ve karar veremeyen ¢cogunluklardir. Belli bir 6nder,
bir inlii ya da kendilerine 6rnek aldiklar1 dnciiye olan hayranlik dolayisiyla yahut ‘nasilsa
herkes boyle’ bilingalt1 diisiincesiyle kitle o6zelliklerini benimsemeye yatkindirlar.
“Kitleler delil ve kanitlarla degil, modellerle yonlendirilirler. Her donemde sayilari az
olan bazi kisiler, hareketlerinin izlerini birakir ve onlar1 bilingsiz kitleler taklit eder” (Le
Bon, 1997: 115). Bir o6rnek davranmaya baglayan Kkitleler, tiiketimi de kitlece
gerceklestirmektedirler. Ayni kitabi okumaya, ayni film yildizini takip etmeye ¢aligmakta
ve ayni kitle iletisim araglarindan alarak ortak bir paylasim siirdiirmek istemektedirler.
Bircok insan ayni seyden bahsetmeye baslayinca digerleri de bu topluluga katilarak genis
bir kitle yaratmaktadir. Heath ve Potter bu giidiiyii “Tam da mallar tek tek bireyler
tarafindan degil toplumsal bir baglamda tiiketildigi i¢in insanlar siklikla baskalariyla ayn1

seyi tikketmek isterler” (2012: 235) seklinde aciklamaktadir.

Teknolojinin gelismesi ve yeni iletisim araglarinin insan hayatinda yaygimlikla
kullanilmas1 modanin kiiresel giyim sekline doniismesine sebep olmustur. Ornegin

saglamlig1 sebebiyle maden is¢ileri igin iiretilen kot pantolon Western filmler sayesinde
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artik diinyanin her yerinde, her kesimden, her smiftan ve yas grubundan insan igin
vazgecilmez bir kiyafet halini almistir. Le Bon kitle 6zelliklerinden su sekilde bahseder;
“Bilingli kisilik ortadan silinir, biitiin bu birlesmis fertlerin diistinceleri ve duygular tek
bir tarafa yonelir. Siiphesiz gegici, fakat pek agik 6zellikler gosteren bir kolektif biling
olusur” (1997: 20). Le Bon’a gore bir araya gelmis bir cogunluk belli bir kitle olusturmaz;
topluluklarin kitle olabilmesi i¢in, ayni arzulari, zevkleri ve duygulari paylasiyor
olabilmeleri gerekmektedir. Paylasilan bu ortaklik, onlarin ayni sekilde davranmalarini
ve ferdi oOzelliklerini yitirmelerini saglamaktadir. Bu baglamda kavramsal olarak
“kalabalik™ ifadesini kullanir. “Bazi diislincelerin kolaylikla kabul edilmesi, yayilmasi,
insanlarin ¢ogunun kendi yargilamalari iizerine kurulmus bir diisiinceye sahip olmak
imkanindan yoksun bulunmalarindandir” (Le Bon, 1997: 60). Le Bon’a gore kitleler,
Ozglir iradeye sahip olduklari sanrisiyla tercihlerinin kendilerine ait oldugunu diisiinseler
dahi bireysel inisiyatiflerini kaybetmislerdir. Ayni sekilde John Stuart Mill (2009: 129)
de kitlenin akla yonelik bir tehdit oldugunu ve fertlerin kalabaliklar i¢inde kayboldugunu
ifade eder. Moday: takip eden, ona uyan ve yasamini o sekilde tasarlayan Kkitleler
kendisini o ¢agin akimina uymak durumunda hissetmektedir. Farraley’e gére modanin
yapt1g1, bir uzlasim tesis etmektir; “Ister yiiziiniiz veya bedeniniz, ister resimler veya
video klipler s6z konusu olsun, son moda goriiniise sahip olmanin giic kazandirdigi

konusunda herkes hemfikirdir” (2015: 51).

Bireylerin tektip kitleler haline gelmesindeki en onemli etken kitle iletigim
araclaridir. Kiiresel giiglerin tekelinde olan kitle iletisim araglar1 kuskusuz hitap ettigi
kitleleri de diledigi dogrultuda degistirip doniistiirmiistiir. Geleneksel olani ortadan
kaldirarak yerine tiikketim kiltlirtinii koymustur. Yaratilan bu kiiltiir herkesin ayn tirtinii
begenmesine, tercih etmesine ve tiiketmesine neden olmustur. “Toplum, egemenlerin
yaratmis oldugu gorsel sdylemin ideolojisi ile denetim altina alinirlar, bu siire¢ toplum
icin gorlintirliik smirlarinin disinda oldugu icin dogal kabul edilir ve bir tepki
gelistirilmeye c¢alisilmaz” (Coban, 2002 :692). Gostergelerin en 6nemli nesnesi olan
beden, kitle iletisim araglarinin gelismesi ve ¢esitlenmesiyle bir¢ok mecradan goriiniir
olmaya baslamigtir. Bu araglar araciligiyla ayni tip goriintliye maruz kalan bireyler
giderek gordiikleri seye doniismeye baslamislardir. “Surasi bir gergektir ki, tekrar edilen
sey sonunda hareketlerimizin etkenlerinin hazirlandig1 bilingaltinin derin tabakalarina

kadar iner, yerlesir” (Le Bon, 1997: 113). Birgok kanaldan bu gdstergelere maruz kalan



47

bireyler gayriihtiyari bu etkinin altinda kalir, mesajin ilk nereden ve kimden geldiginin
dahi 6nemi kalmaz ve bir zaman sonra bu enformasyona alisir. Toffler, kitle iletisim
araclariin tirettigi iletilerin dahi fabrikasyon iiretime tabi tutuldugunu belirtir, “Tipk1
fabrikalarin ayni mali milyonlarca evde kullanilmak iizere liretmesi gibi, kitlesel
haberlesme araglari da ayni mesaji milyonlarca zihne aktarmak {izere iiretir” (Toffler,
2008: 47). Kavramlar ve algilar da standart sekilde tiretilir ve genis aglar vasitasiyla
milyonlara ulastirilir. Siirekli tekrar edilen iddialar diger bireylere sirayet eder ve kitleler
tarafindan rahatlikla kabul goriir. Birkag kisi tarafindan okunan kitap, kullanilan parfiim,
takilan taki bir miiddet sonra bir¢ok insana yayilir ve hepsi kitleler tarafindan tiketilir
hale gelir. Insanlarin birbirini taklit etmesi diye adlandirdigimiz sey dziinde diisiincelerin,
duygularin ve davranislarin insanlara niifuz etmesidir. Bircok se¢enek arasindan kendi
tercihini yaptig1 yanilsamasina kapilan bireyler, gercekte herkeste olani ve se¢meleri
isteneni se¢mektedirler. Bu sekilde {iretilen yeniden iiretilmeye, sunulan tiiketim
nesneleri de kitleler tarafindan tiiketilmeye devam etmektedir. “Aglar, ekranlar ve yeni
teknolojiler boyunca kendi ‘Gzgiirlesme’sinin, kendi kurtulusunun en son evresine
ulagsmis olan modern birey, fraktel bir 6zneye doniisiiyor; hem sonsuza dek boliinebilme
ozelligi tasiyor hem de boliinmezlik 6zelligi, hem kendi {istiine kapanmis hem de sonsuz
bir kimlige adanmis vaziyette. O, bir bakima miikemmel 6zne, otekisiz 6zne-onun
bireysellesmesi de kitle statiisiine higbir bi¢cimde ters diismiiyor.” (Baudrillard, 2012: 52).
Bireyin ‘kitlenin’ bir pargasi olarak diisiinmesi ve davranmasi reklamcilik endiistrisinin
ikna stratejilerinin gelisimine Onciilik etmistir. “Toplumsal alanda gerceklesen bu
dontisiimler sonucunda bir donemin sadce zenginlerinin sahip olabilecegi birgok iiriin,
artik genis bir sosyo-ekonomik kitle tarafindan arzulanir hale gelmistir (Babiir Tosun, vd.

2018: 316).

1990’11 yillarda diinyada kullanim1 yayginlasan internet, toplumlari sekillendirmek,
organize etmek ve yonlendirmek amaciyla basariyla kullanilmaktadir. Web 1.0 olarak
isimlendirilen dénem, internet kullanicilarinin yalnizca kendilerine sunulanla yetinmeleri
esasina dayanmistir. Fakat 6zellikle 1997 sonrasinda web 2.0 olarak isimlendirilen donem
baslamis ve ziyaret¢iler actiklar internet sayfalarina miidahale imkanina kavusmuslardir.
Boylece ‘sosyal medya kavrami’ gelismistir. Sosyal medya, yalnizca Facebook ve Twitter
gibi yazi tabanli sistemlerle smirli kalmayip video ve miizik paylagim sitelerinin

kurulmasi, haberlere yorum yazilabilmesi ve blog olusturulmasi seklindeki sistemlerle
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genisletilmigtir. Son zamanlarda YouTuber olarak isimlendirilen internet fenomenleri
gibi sanal alemin kahramanlari i¢in iiretim alanlari olusturulmustur. “Dijital medya ya da
yeni medya sadece teknik bilgiye sahip kisilerin degil siradan kullanicilarin da yaratmaya
basladigi bir ortam halini almistir. Bu degisim Web 2.0 kavramiyla baglamis ve bu yeni
platformla kullanicilar okur olmaktan c¢ikip okur-yazar olmuslardir. Yeni medyayi
geleneksel medyadan farkli kilan bu 6zellikler, dijitallik, etkilesimsellik, multimediya
bigimselligi ve kullanici tiirevli igerik iiretimi, hipermetinsellik, yayilim ve sanalliktir”
(Basal, 2018: 21). Bu da sanal alem kahramanlarinin yarattigi trendlerin yayilimini

hizlandirmstir.

Kitlelerin tektiplesmesinde 6nemli bir yere sahip olan internetin toplumsal etkisi,
belki de insanlik tarihinin en biiyiik degisim riizgarlarini estirmistir. Ciinkii artik her tiirli
gelisme aninda 6grenilmeye ve paylasilmaya miisait hale gelmistir. Buna bagh olarak,
toplumlar sekillendirmek ve yonetmek konusunda uzman olan kurumlar ve gruplar, son
derece etkili faaliyetler yiiriitmeye baslamiglar, boylece adeta yeni bir kimlik ve aidiyet
anlayis1 ortaya ¢ikmustir. Internetten alinan bilgiler kutsallasmaya, internette etkili olan
insanlar ise kutsanmaya baslamistir. Kiiltiiriin ve sosyal normlarin yeni vizyonu, artik

sanal alemde tescil edilmek zorunluluguyla kars1 karsiya kalmis durumdadir.

Gerek sosyal, gerek ekonomik ve gerekse psikolojik etkenler, internetle sekillenen
toplumlar olusturmustur. Kendini ancak sanal ortamda ifade edebilen ve o ortamda kendi
gerceklerinden siyrilabilen insanlar, internetin sundugu biitiin imkanlar yaninda
gelistirilen normlar1 da kabul eder hale gelmistir. Internet kiiltiirii, ticareti ve dolayisiyla
kiyafeti de sekillendirmistir. Internet {izerinden aynu iiriinii daha ucuza alabilmek, taksitle
aligveris, garanti, degisim ve iade gibi konularda hukuksal zemin bulunmasi ile hayal
edilenin Gtesinde bir iirlin yelpazesini inceleyebilmek, bu sektore ciddi bir yonelis

saglamigtir.

Kitlelerin yonelimlerini belirlemek ve hayatlarinin her sathasini oldugu gibi
bedenlerini tasarlamak da Bat1 tarafindan gerceklestirilmektedir. Bati1 bunu en iyi sekilde
ideolojik aygitlarindan biri olan medya aracilifi ile yapmaktadir. iletisim endiistrisini
elinde bulunduran Bati, iktidarin talebi dogrultusunda esik bekgileri vasitasiyla insanlara
bir yasam tarzi satmaktadir. Kitle iletisim araglarini elinde bulunduran ekonomik ve

teknolojik olarak gelismis Batili {ilkeler, medya araciligiyla kiiltiirlerini de tiim diinyaya
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yaymaktadirlar. Ne yiyeceklerini, ne giyeceklerini, nerede tatil yapacaklarini, ne
dinleyeceklerini onlara gostermekte, herkesin ayni seyi yapmasini saglayarak
farkliliklari, bireysellikleri ve Ozginliikleri ortadan kaldirmaktadirlar. Emperyalist
kiltliriin tekelini elinde bulunduran ve yeniden iireten medya, giiclinii bu kiiltiiriin
yayginlagmasi ve herkese ulasmasi i¢in kullanmaktadir. Medyanin gorsel etkisi altinda
kalan bireyler sahsi niteliklerini yitirerek kendilerine yabancilagan ve artik kendilerini
gormezden gelen, baskalar1 gibi olan tektiplesmis bir kitle haline gelmektedirler. “ideal
bedenin herkesge kabul edilir dlgiilerini benimseyen daginik bireyler, bu sayede ‘biz
duygusu’na vasil olur” (Demir, 2017: 49). Bireylerin bu idealize edilmis ve tektiplilesmis
beden algisin1 benimsemelerindeki en tesirli arag, her an maruz kaldiklari medyatik
Ogelerdir. Medya bunu tek bir kanal tizerinden yapmamaktadir; televizyon, gazete ve agik
hava gibi geleneksel ve internet gibi mecralar1 her yoniiyle etkin bigimde kullanarak
insanlar1 gostergeler yoluyla etki altinda birakmaktadir. “Iletisim kaynaklarinin sayisi ne
kadar ¢oksa enformasyon tiirii mesajlarin sayisinin da o denli ¢ok ve yapacagi etkinin o
denli derin olacagi asikardir” (Schiller, 2005: 36). Mesajlarin sayisinin artmasi
enformasyonu gii¢lii kilmaktadir. Her bir kanal kendi katkisini sunsa da amag bakidir;
hakim ideolojiye hizmet eden statiilkoyu muhafaza etmek ve dahi giiglendirmek. “Medya
basl basina bir endiistridir. Biri yek digerinden bagimsiz olarak calisan birimler biitiinii
degildir. Farkl: iirinler sunmazlar. Verdikleri imajlar ve mesajlar, tasarimlar ve hedefleri
itibartyla, pek az istisnasi hari¢ olmak {izere, benzeri amaclar1 gergeklestirme
iddiasindadirlar” (Schiller, 2005: 38). Kitle iletisim araglar1 gorsel, isitsel, yazili olmasi
ve yaygin bir sekilde kullaniliyor olmalar1 sebebiyle kitleleri tektiplestirmeye oldukga

elverislilerdir.

Louis Althusser, devletin ideolojik aygitlarimin kitleler iizerindeki etkisinden
bahsederken onlari su sekilde siralar; aile, hukuk, siyaset, sendika, medya ve kiiltiir (2006:
34). Ona gore devletin ideolojik aygitlarinin kitleleri yonetme ve kontrol altina alma giicti
baski aygitlar1 olan hiikiimet, mahkemeler, polis, hapishaneler, ordu ya da yonetimin
tersine ideolojide yatmaktadir. Devletin ideolojik aygitlari, kitleleri, lizerlerinde hicbir
baski, ceza ya da yaptirim uygulamaksizin etki altina almaktadir. Althusser bunu siiriileri
ideolojik olarak disiplin altina sokmak seklinde nitelendirir. Bu aygitlardan en hizli ve
etkili olan1 teknolojinin gelismesiyle birgok Kitle iletisim aracina kolaylikla ulasilmasini

saglayan medyadir. Medya, trettigi ve sundugu gorsel kiiltiirii elindeki giicii de
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kullanarak ¢ok kisa bir siirede olduk¢a genis kitlelere ulastirabilmektedir. Devletin
ideolojik aygiti olan basin, egemen sinifin ideolojisini bireylere ulastirarak kitleler
yaratmakla yiikiimliidiir. Basiin tirettigi mesajlara cesitli kaynaklardan maruz kalan
bireyler bu mesajlarin etkisi altinda kalarak bir kitle psikolojisi i¢ine girer ve ¢esitli

kanallardan etkisi altina girdikleri gérsel kiiltiiriin birer uygulayicisi olurlar.

Zihinlerin manipiilasyonunun medyanin en 6nemli gorevi oldugunu belirten
Schiller, imajlarin yaratilmasi inan¢g ve tutumlarimizin netice itibariyle de
davraniglarimizin belirleyicisinin yine bu gili¢ elinde oldugunu belirtir (2005: 9).
Gergeklikten oldukca uzak, insanlarin algilamakta Oncelikte giicliik ¢ektigi mesajlar
medya tarafindan zekice kurgulanmakta ve insanlarin zihinleri manipiile edilmektedir.
Manipiile edilmis zihinleri ele ge¢irmek ve mevcut ideolojinin ¢ikarlar1 dogrultusunda
yonlendirmek olduk¢a kolaylasmaktadir. Medya, kKitleleri ele gecirmek bakimindan
hakim ideolojinin en tesirli sosyal kontrol aracidir. Yazili ve sozli basinda s6z hakkina
sahip olan bu ideoloji, mesajlarint haber akislarini tasarlayarak, reklamlarinin siiresini ve
zamanlamasini planlayarak veya gorsel unsurlari kitlelerin bilingaltina isleyecek sekilde
yerlestirerek iletmektedir. Suuraltlarina haddinden fazla enformasyon yiiklenen bireyler
de boylelikle digiinme, idrak etme ve degerlendirme yetilerini kaybetmektedirler.
Bireyleri pasiflestirmek ve tiim bu kabiliyetlerini kaybeden birer alict olmalarini
saglamak medyanin en 6nemli hedefidir. Schiller’e gore (2005: 47) bu neticede, pasiflik
statiikonun daim kilinmasini garanti etmektedir. Bireyler ne kadar pasifse statiiko o kadar
aktif hale gelmektedir. Zihinleri, bedenleri, duygulari, paralari somiiriilen bireyler isleyen
bu cark sayesinde giderek daha da pasif konuma diismektedirler. Onlar i¢in diisiinen,
tasarlayan, onlara nasil davranacaklarin1 ve yasayacaklarini gosteren gii¢, hem fiziksel
hem de zihinsel olarak onlar1 edilgenlestirmektedir. Bu gii¢ sayesinde bireyler artik
dikkatlerini toplayamayan, kararlarin1 alamayan, kendi hayatlar1 ve bedenleri iizerinde
dahi hicbir s6z soyleyemeyen kolektif bilince sahip tektip kitleler haline gelmektedir.
Enformasyonun topluma yayilmasini saglayan medyanin amaci toplumu bilin¢lendirmek
degil, bilakis bilinci miimkiin oldugu kadar azaltarak kimlikleri, zihinleri ve bedenleri
standardize etmektir. Kitle iletisim araglari, bireylerin zihinsel olarak gelisimin, degil
eglenmelerini ve zamanin akisinin dahi farkinda olmadan hos vakit geg¢irmelerini
amaclar. Bu araglar tarafindan iletilen mesajlar, olduk¢a bilingli bir sekilde halkin

bilincini kaybetmesi iizerine tasarlanmistir. Bilincini kaybeden toplum ise tiim tiyeleriyle
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aynilagsmaya baslamaktadir. Bireyler arasindaki farkli diisiince tarzlari, farkli yasayislar
ve ayrimlar ortadan kalkmaktadir. Egemen ideoloji toplumu bu sekilde tasarlar ki hakim
goriistinii rahatlikla herkese ulastirabilsin ve yaysmn. Bu goriisiinii ancak medya
araciligiyla yayabilecek olan hakim 1ideoloji, bdylelikle homojen bir toplum
yaratmaktadir. “Medya yarattig1 sdylem ile homojenligi tektiplesmeyi iiretir ve her yeni
iletisinde bunu yeniden iiretir” (Coban, 2002: 687). Toplum kendi benliginden siyrilarak
egemen ideolojinin kimligine biirlinmektedir ve boylelikle bireylerdeki farkliligin ortadan
kalkmasiyla tektiplesme baslamaktadir. Egemen ideoloji kitle iletisim araglarimi
kullanarak hem kendi ideolojisini yaymayr hem de toplumu tiiketime sevketmeyi
hedeflemektedir. Bilinci yitmis, diisinme ve idrak etme melekesinden olmus bireylerin
tektiplesmesi ve tiiketim baglaminda giidiilmesi hi¢ de zor olmamaktadir. Rahatlikla
yonlendirilen ve giidiilen toplum artik bir nevi hakim ideolojinin meydana getirdigi {iriinii
haline gelmektedir. Netice itibariyle, tektiplilesmeyi birgok nedene dayandirmak
miimkiindiir; tiiketici tercihleri, ekonomi, liretim bi¢imlerinin kitleleri getirdigi durum,
piyasalar ve insanlarin evrensel egilimleri bunlara 6rnek sayilabilir. Sebep her ne olursa
olsun, tiiketmeye programlanmis kitlelerin en etkili bigimde moda olgusu araciligiyla

buna sevk edildigini sdylemek miimkiindiir.

Toplumlar, medya ve diger yollarla tiiketime zorlanmakta ve giliniimiizde ‘tiikketim
cilginligl’  olarak  adlandirilan,  ‘ihtiyacin  oldugunu  zannet’  anlayisina
siirliklenmektedirler. Devletler, uluslararasi iligkileri diizenlerlerken, kendi tilkelerindeki
sanayi sektOriiniin {irlinlerini pazarlayacak zeminler olusturmaya da calisirlar. Bu,
yalnizca diplomatik veya ticari goriismelerle saglanmamaktadir. Perde arkasinda
O0zendirmek ve tiiketime tesvik etmek vardir. Soguk savas doneminde “kiiltiir
emperyalizmi” olarak adlandirilan, bagka toplumlar1 kendi kiiltlirline hayran birakma
cabasi, tliketim ayagini igine almaktadir. Burada can alict faktor ise kiyafet ve onu

insanlarin tektiplestirilmesi araci haline getiren modadir.

2.2.2. Bir Tektiplestirme Araci1 Olarak Moda

“Latince facio ya da factio sozciiklerinden tiireyen ve ‘yapmak’, ‘etmek’ anlamina
gelen fashion sozciigii 1489’dan itibaren Ozellikle toplumun st katmanlarinda
gozlemlenen giyside ya da yasam tarzinda geleneksel kullanim ya da gilincel kullanim

anlamin1 edinmistir” (Kawamura, 2016: 19). Tirkge’de ise ‘moda’ kavrami belirli bir
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sayisal dizide en sik tekrarlanan anlamima gelen “mod” ifadesinden gelmektedir.
Dolayistyla moda en sik ve ¢ogunluk tarafindan tekrar edilen seyle ilintilidir (Vatandas,
2015: 52). 15. Yizyildaki moda algis1 giinimiizden ¢ok farkli olarak, aristokrasinin
tekelinde bulunan bir statii simgesi olmustur. 19. Yizyilla birlikte, toplumdaki zengin
kesim aristokratlarin yerini alarak modanin belirleyicisi olmustur. 20. Yiizyila
gelindiginde ise toplumda statii ve siif farkinin azalmasi ve toplumun giderek daha da
demokratiklesmesi, modanin tek bir kesimin tekelinde olmasini engellemis ve artik moda
herkes tarafindan iiretilip takip edilen ve yayilan bir olgu haline gelmistir. En yaygin
tanimiyla moda belirli bir grup insan tarafindan, belirli zaman ve mekanda kullanilan ve
kabul edilen egemen giyim tarzi olarak anlam kazanmaktadir (Vatandas, 2015: 52).
Moda, insanlarin hayatinda bir baski mekanizmasi olusturarak giindemde olmayanin
giyilmesini rencide edici olarak tanimlar. Moday1 takip etmek, moda olan1 alip giymek
toplumda bir sayginlik vesilesi haline gelmistir. Modaya uyan giizeldir, saygindir,
cekicidir, zengindir, moderndir algis1 yaratilmistir. “Sanayi Devrimi’nden sonra moda,
kozmetik ve tip insanlar1 belli bir forumun giizel olduguna; kisiye, o formu korumaya
calismazsa toplumda dislanabilecegine telkin etmeye basladi” (Vatandas, 2015: 57).
Dolayisiyla kitleler, moda denen carkin igerisinde, tektiplesmis bedenlerinde tutsak
edilmektedir. Kitleleri etkilemenin en etkili yollarindan biri, akli saf dis1 birakarak
duygulara yonelmek ve onlara hitap etmektir. Yaratilan imgeler neticesinde belli bir algi
olusturularak kitleler kontrol altina alinabilir. Siklikla kilik-kiyafet bi¢imi ile kullanilan
moda kavrami kitle psikolojisi dinamikleri iizerinde etkilidir. “Modanin ulagsmis oldugu
yayginlik, kitle kiiltiirii ile yakindan alakalidir. Ferdin tek basina yapamayacagi pek cok
seyl kitle icerisinde kolaylikla benimsemesi alt kiiltliriin kitle kiltlirii i¢inde
kaybolmasiyla baglantili olarak ger¢eklesmektedir” (Barbarosoglu, 1995: 53). Kitle
icerisinde bireylerin sosyo-kiiltiirel, zihinsel ya da estetik farklarinin pek de dnemi yoktur
clinkli kitle haline gelebilmis topluluklar zaten bu farkliliklarin ortadan kalkmasiyla
meydana gelir. Belli bir kitle tarafindan moda olarak kabul edilip uygulanan bir akim, bir
miiddet sonra demode olarak adlandirilabilmektedir. Ayni kitle, o akimin demode oldugu

konusunda da hemfikir olup ondan vazgegebilmektedir.

Sanayi Devrimi’yle birlikte seri iiretim baslamis; tiretim tektiplesmis, siniflar arasi
giyim farki yok olmus ve moda/demode gibi kavramlar ortaya ¢ikmisgtir. ‘“Moda’, giincel

olan1 ¢agristirirken ‘demode’ eskimisi animsatmaktadir. Aslinda moda ortaya ¢iktig1 an
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itibariyle eskimeye ve demode olmaya baslamaktadir. Baudrillard moday1 bastan
baglamanin estetigi olarak nitelendirir (2016: 154). Moda olan sey dogasi geregi bir
miiddet sonra yok olup gitmektedir ve bizlere hicbir seyin siiriip gitmeyecegi diisiincesini
asilamaktadir; modanin kendi igindeki devinimi bu sekildedir. “Beden endiistrisi
kendisini de yiyerek biiyliyen bir canavart andirir. Yeni olan, belirdigi andan itibaren
kaybolmaya baslar. Her {iriin eskime ve yok olma vaadiyle piyasaya siiriiliir. Her sey
demode olma sartityla modalastirilir ve bdylece ‘yeni’ kavramimnin da ic¢i bosaltilir”
(Demir, 2017: 75). Bu mekanizma satisin ve tiiketimin siirekliligini garanti altina
almaktadir. Yok olanin geri gelip tekrar ortaya ¢ikmasi, yeniden giincel ve bugiine ait
olmas1 da yine modaya 6zgii bir tavirdir. “Oysa moda asla giincel degildir. Olmiis ve
stoklanmis bicimleri zaman dis1 bir depoya yerlestirip, gostergelere doniistiirerek
yinelemektedir” (Baudrillard, 2016: 156). Moda bir nevi siirekli donmekte olan, kitleleri
de pesinden siiriikleyen bir carktir. Tiiketim mekanizmasinin igleyebilmesi, modanin
stirekli bir devinim halinde yeni tarzlar iireterek, ardindan trettigi tarzi reddetmesiyle
miimkiin olmaktadir. “Moda Kkiiltiirlerinin ingas1 tiiketicilerin giyime harcadigi para
miktarma bagh degildir. Bir moda sistemi, iirettigi araglarla modanin durmaksizin
degismesini saglar” (Kawamura, 2016: 23). Moda Sisteminin kendi i¢indeki siirekliligi bu
sekildedir; ortaya yeni bir seyler ¢ikar; kitlelere yayilir, kitlelerce kabul goriir, tiiketilir ve
demode olur. Kapitalist sistemin varligini siirdiirebilmesi, mevcut ihtiyaglari karsilamak
ve yeni ihtiyaglar yaratmasina bagli oldugundan daimi bir eskime ve yenisini iiretme
dongiisii i¢inde ilerlemektedir. Bu asamada tiiketim kiiltiirii, moda veya trend gibi
kavramlarla yeni olana, modaya uyana ve trendlere bagli hale gelmektedir. Sistemin
siirece uygun bir sekilde ilerleyebilmesi i¢in daima yenilenmesi gerekmektedir.
“Yineleme {iizerine kurulu bir goriiniimler diizeni anlaminda moda, bir geri kazanim
slirecinden bagka bir sey degildir” (Baudrillard, 2016: 155). Yaratilan her yeni moda
akiminin gesitli mecralarda siirekli sunumuyla birlikte, kitlelere ona ihtiyaglarinin oldugu
fikri dayatilir. Siirekli son moda iiriinlere maruz kalan birey, kendini kitlenin disinda
kalmis hissederek kitleye dahil olma arzusu hissetmektedir. Bireyler, bir kitleye ait olma
ihtiyac1 hisseder ciinkii sayica fazla olmanin verdigi giivenle sahsi sorumluluk
duygularindan vazgeg¢ip sorumlulugu ait olduklar kitleye yiikleyebilirler. Bush, modanin
konumlayic1 6zelliginden bahsederek kendimizi katilmak istedigimiz bir grubun

giidiimiindeki insanlarla ayni1 hizaya koymamiza yardimct oldugundan bahseder (2017:
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16). Moda, bireyselligi ve 6zgiinliigii ortadan kaldirarak kisiliklerin nesnelesmesine sebep
olmaktadir. Baudrillard’a gére moda bizlere, sahip oldugumuz diigsel evrene son vererek,
akla gelebilecek her tiirlii géonderen sistemini kapsayan bir akil dayatmaktadir (2016:
153). Dergilerde, televizyonda, reklamlarda ya da diger gorsel mecralarda moda olanla
tanisan bireyler kendi kimliklerini Otekilerle 6zdeslestirmektedirler. Defilelerdeki
mankenlerle, afislerdeki modellerle, reklamlardaki karakterlerle kendilerini 6zdeslestiren
bireyler kendilerine onlar1 rol model almaktadirlar. Model alindiktan sonra kisi, kendi
begenilerini, zevklerini ve estetik duygularini gézetmeksizin yalnizca ona sunulani taklit
etmeye baglamaktadir. Bagkalar1 gibi olmaya gayret gosteren kisi, kendi benliginden
vazgecerek giderek tektiplesen kitleye benzemeye baslar. “Kollektif biling igerisinde,
bireylerin akli yetenekleri ve kisilikleri silinir. Ayn1 cinsten olmayan, ayni cinsten olanin
icinde bogulur, kaybolur ve kitlenin bilingalt1 6zellikleri iistiin duruma gelir” (Le Bon,

1997: 25).

Gelisen teknoloji ve onun doniistiirdiigii yasam pratikleriyle birlikte, artik insanlara
dair tiim veriler ‘big data’’ denilen biiyiik veri havuzunda toplanmakta ve hedef kitlenin
daha iyi taninmasiyla birlikte insanlarin ihtiyaclari, talepleri ve arzular1 dogrultusunda
moda akimlari da yon degistirmektedir. Sosyal medya vasitasiyla hedef kitlenin pasif bir
alici konumundan, talep eden aktif bireyler konumuna gegmesiyle birlikte bir etkilesim
ortam1 yaratilmis ve sektdrler, tiretim bigimleri ve akimlar bu insanlara gore tanzim edilir
olmustur. Dolayisiyla moda ve kitleler arasinda ¢ift yonlii bir etkilesim
gerceklesmektedir. Moda, bu veriler dogrultusunda hem insanlarin yasayis bigimlerine
gore sekillenerek onlarin taleplerine gore sekil almakta hem de insanlarin tarzlarini,
yasayls ve giyinis big¢imlerini etkilemektedir. Giicli elinde bulunduran egemenler
kendilerini kitleleri degistirme ve doniistirme konusunda oldukga yetkin ve etkin
goriirken bireyler de geleneksel medya caginda oldugu gibi iradelerini yitirmeden siirece
etki etmektedirler. Yine de, kitleler her ne sekilde etkilesim i¢inde olursa olsun, kiiresel
ekonominin ve endiistrinin bireyleri tektiplestirdiginden bahsetmemek imkansizdir.

Kiiltlir emperyalizminin {rettigi kiiresel ekonomi daima yaymaya g¢alistigi kiiltiirlin

T “Cok farkli tiir ve yapidaki verinin, gogunlukla belirli bir formata uymayan yapilandirilmamis verinin ¢ok
hizli ve degisken bir sekilde toplanmasi ve kaydedilmesi ile olusan devasa veri setlerine verilen isim olarak
nitelemek miimkiindiir” (Altunisik, 2015:49).
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temsilcisi olmus ve ona hizmet etmistir. ‘Kiltiir emperyalizmi’ olarak isimlendirilen

sOmiiri seklinin en somut uygulamasi, bu haliyle, modadir.

Adorno ve Horkheimer, kiiltiir emperyalizminin en yaygin sekilde uygulandigi
kiltlir endiistrisinin igleyisini su sekilde agiklar; “Milyonlarca insanin isin i¢inde olmasi
yeniden iretim yontemlerini zorunlu kilarken, bu yeniden-iiretim yontemleri ayni
gereksinimlerin  sayisiz yerde standart driinlerle giderilmesini kac¢inilmaz hale
getirmektedir” (2014: 163). Kiiltiir endiistrisini moda olgusundan ayirmak miimkiin
degildir ¢iinkii ikisinin de islevi egemenligin rasyonelligi 1s18inda her seyi seri iiretimle
standartlagtirmaktir. Egemen giiclerin belirledigi standardizasyon, iirettigi iriinler,
yarattig1 akimlar, insanlara dayattig1 yasam bicimleri ile kitleleri tiikketme baglaminda
etkisi altina almaktadir. “Endiistri toplumunun tahakkiimii insanlarda artik temelli etkili
olacaktir. Kiiltiir endiistrisi tiriinleri insanlar perisan halde olsa bile canli bir bigimde
tiiketileceklerdir” (Adorno ve Horkheimer, 2014: 170). Boylelikle sonsuz bir tiikketim
carki icine sokulan kitlelerin kendisi de bir miiddet sonra iiretilen nesneler haline
gelmektedir. Endiistrinin {irettigi ve piyasaya sundugu iirlinli satin alarak tektiplesen,
demode olani atip yeni moda olana yonelen, dayatilan ve reklami1 yapilan yasam bi¢imini
benimsemeye c¢alisan kitleler, endiistri tarafindan islenen ve tiiketilen hammaddeye
doniismektedirler. Adorno ve Horkheimer bu kitleleri isgiler, memurlar, ¢iftgiler ve kiigiik
burjuvalar olarak tanimlamakta ve kapitalist liretim sisteminin bedenlerini ve ruhlarini,
onlerine koyulan higbir seye direnis gostermeden kapilacak sekilde kusattigini ifade eder
(2014: 179). Kiiltlir endiistrisinin akigina kapilan kitleler, duragan higbir seyden haz
etmemekte, siirekli bir devinim ve degisim talep etmektedirler. Sistemin getirdigi tiretim
ve yeniden iiretim, onlar1 da duraganliktan sikilir, eskiden bikar ve yenisini talep eder
hale getirmistir. Kiiltiir endiistrisiyle tiikettikce doyuma ulastig1 yanilgisi i¢ine diistiriilen

kitleler aslinda tiiketilen nesne haline getirilmektedir.

“Moda, bedenlerimizin kendini ifade etme seklidir; sade, agik ve olumlayicidir.
Diger insanlarla birlikte yasadigimiz, duyulmak ve goriilmek i¢in kendimizi ortaya
koydugumuz, insan iligkileri igerisinde diger kisileri duydugumuz ve gordiiglimiiz hayat:
olumlar” (Bush, 2017: 20). Bedenlerin tektiplestirilmesi en etkin bigimde kiyafetler
lizerinden saglanmaktadir. Oyle ki ayn1 seyleri begenen, satin alan ve giyinen bireyler
kiyafetleri aracilifiyla aynilasmis bedenlere sahip olmaktadirlar. Insanlara ilk olarak

farkli gelen, iklim sartlarina gore tasarlanmamis, mevsimsel iiretilen, bir zaman sonra
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tedaviilden kalkan ve fabrikalar tarafindan {retilmis hazir giyim denilen kiyafetler
olmustur. Modernlesme siirecinde moda ve zihniyet iligkisini arastiran Barbarosoglu
sOyle der; “Yapilan arastirma sonunda goriildii ki, insanlarin bir 6rnek giyinmeleri farkli
medeniyetlerin Batt medeniyeti i¢inde yer almaya baslamalari ile alakali olup biinyesinde
derin sancilar barindirmaktadir” (1995: 83). Kiiltiirel pazara egemen olan Bati, (1960’lara
kadar bu egemen kiiltiir modanin merkezi Fransa iken su an kiiltiir endiistrisinin merkezi
Hollywood’dur) tek bir kaynaktan tiim diinyay: tesiri altina alarak kitle iletisim araglari
tizerinden herkesin tektiplilesmesini saglamaktadir. “19. Yiizyilda moda biiylik olgiide
tek bir kaynaktan, dikteleri diger sanayi toplumlarinda yaygin olarak kabul edilen
Paris’ten yayilmistir” (Crane, 2003: 29). Markalarin globallesmesiyle ve kitle iletisim
araclarmin tim diinyaya hitap etmesiyle birlikte, misteri kitlesi yerelden ulusala,
ulusaldan da kiiresele doniiserek moda akimlar1 tiim diinyayr etkisi altina almaya
baslamistir. Herkesi bir 6rnek giyinmeye sevk eden moda olgusu, her medeniyetin ve her
cemiyetin kiyafeti farkli amaglarla tasimasi fikrini ortadan kaldirmis, bunun neticesinde
de kitle kiiltiiriinii yaratmastir. Eski caglarda kiyafet bir statii simgesiyken, herkes ayni1
kalitede ve ayni modelde giyinemezken Fransiz Ihtilali ile birlikte toplumun tiim
tabakalar1 ayni tarzda giyinebilme hakkina kavusmustur. Bu da insanlari daha c¢ok
almaya, aldikc¢a daha giizel ve modern goriindiigiine inanmaya itmis; dolayisiyla zaman
iginde hem tiriinleri hem de kendini tiiketir hale gelmesine sebep olmustur. Herkes gibi
olmak ve baskalarinin da ayni seyi giyiyor olmasi insanlara bir konfor alani
saglamaktadir. “Biitiin toplumun giydigini giymek konusunda fert, modaya uyarak
toplumu karsisina almaktan kurtuldugunu diisiinebilir ve bu da belli bir 6l¢iide ferde bir
rahatlama ve toplumsal aynilesme imkani saglar” (Barbarosoglu, 1995: 45). Insanlar
modaya uyarak demode olma riskinden uzaklagmakta, toplumun dikte ettigi sekilde ‘sik’
olmayi tercih etmekte, belli bir gruba kendini kolaylikla kabul ettirmekte ve toplumsal
elestirilere maruz kalmaktan da kurtulmaktadir. Viicut oOl¢iileri, yasam tarzi veya
degerlerini gozetmeksizin baskalarmin kendisi i¢in uygun gordiigii kiyafeti sorgusuz
kabul eden kisinin, kitle karsisinda birey olamama, kendine has begenilerinin olmamasi
ve bir diinya goriisline sahip olamama sorunu vardir. Ayn1 zamanda moda araciligiyla bir
kiiltiir alinip satilmaktadir. O giinliin modasina uyan birey, 6zgilinliigiinden vazgecerek
moda olan kiiltiire asimile olmakta ve genele benzemeye baslamaktadir. “Giiniimiizde

kimlik ilkesi diizeyinde degerlendirilebilecek her sey moda tarafindan etkilenmistir.
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Bunun nedeniyse tiim bi¢imlere kdkenlerini unutturabilmesi ve onlar1 yinelenmeye
mahkiim edebilme giiciine sahip olmasidir” (Baudrillard: 2010: 154). Moda bir anlam
saglama ya da icerik liretme amaci giitmemektedir; gostergelerden olusan anlik bir
toplumsallasma ve kitle iletisim araglarinin da destegiyle bir araya getirme aracidir. Bush,
saglanan bu toplumsallagmanin, birlikteligin ve topluluk halinde hareket etmenin kolektif

olarak uygulanmasint modanin giicii seklinde ifade etmektedir (2017: 57).

Moda {izerine en bilinen kuramlardan birini 6ne siiren Simmel, modanin hayati
gereksinimlere degil ancak kiiltiirel gereksinimlere yanit verdigini savunur. Modayz, elit
kesimin astlar1 tarafindan taklit edilmeleri siireci olarak tanimlar. “Moda, taklidin ve
sosyal esitligin bir bi¢cimidir ancak ¢eliskili olarak, ardi arkas1 kesilmeyen bir sekilde bir
zamani digerinden, bir sinif1 digerlerinden ayirir. Tiim siniflar1 hem bir araya getirir hem
de birbirinden ayirir” (Simmel, 1957: 54). Simmel’in yukaridan asagiya modeline gore
moda, oncelikle tist kesimler tarafindan benimsenir ve uygulanir, ardindan orta sinif iist
smifi taklit eder ve son olarak da alt sinifa mensup kisiler tarafindan uygulanarak tiim
toplum tarafindan benimsenmektedir®. Ancak, toplumun diger kesimlerinden kendini
farkli ve lstiin gdstermek isteyen iist sinif, yeni bir moda benimsemektedir ve siire¢ ayni
sekilde yeniden islemeye baslamaktadir. 1960’lardaki niifus patlamasiyla birlikte geng
neslin yogunlukta ve diger nesillere gére daha iyi ekonomik kosullara sahip olmasi
modanin belirleyicisinin de onlar olmasimi saglamistir. Asagidan yukariya moda
modeline gore ise, yeni moda akimlar1 ve tarzlar1 6ncelikle alt statiiye sahip kesimler
tarafindan benimsenir ve Ust statliye dogru yayilir. Her iki siirecte de moda kitle iletigim
araclar1 sayesinde yayilmakta, topluma niifuz etmektedir. Boylelikle moda, bireysel
Ozgiirligli ortadan kaldirarak toplumun her kesiminden insanlari tektiplestirmektedir.
Simmel’e gore taklit baskin bir giidiidiir ¢linkii kisisel ya da yaratici hi¢bir uygulama
gerektirmeden giiciin ve ¢cogunlugun yaninda olmanin kolayligini ve rahatligini hissettirir.
Dabhasi, taklit bireylere davraniglarinin sorumlulugunu tek basina almama tatminini saglar
(1957: 542). Dolayistyla moda, hem herkesle ayni sinifta bulusmanin hem de her yeni
moda olanla tiim gruplardan ayrilmanin simgesidir. Modaya uymak, modayi takip etmek

ya da diger bir deyisle ¢agi yakalamak bir nevi tiikketicinin baska tiiketicileri taklit etmesi,

8 Bourdieu, moda olan bir malin baslangigta elitlerin tercihleri dolayisiyla pahaliyken, halk tabakasina
indik¢e yayginlasan ve ucuzlayan etkisine “trickle down effect” (asagtya sizma etkisi) der (Bourdieu, 2015:
343).
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yani rol yapmasidir. Simmel’e gbére modaya uymak bireysel zevklerin ifadesiyle daha
genis bir kitleye ait olma arasindaki gerilimi azalma arzumuzun bir tezahiirtidiir (aktaran
Smith, 2005: 37). insanlar psikolojileri ya da zevkleri geregi baska insanlar1 taklit etme
egiliminde olabilmekte; diger bir yandan da moda olan bir seyi kendi begeni ve tarzlarina

gore kisisellestirip kendi bireyselliklerini ortaya koyabilmektedirler.

Moda kuramcilarindan bir digeri olan Spencer, moday1 kendi yapisi itibariyle
taklit¢i saymaktadir. Ona gore moda iki sebepten taklit edilir; taklit edilen kisiye duyulan
saygi ve bir kisiyle rekabet etme duygusu (Spencer, 1966°dan aktaran Kawamura, 2016:
45). Tarde da Spencer gibi modanin taklit yoluyla yayildigini iddia etmektedir. Ona gore
toplumun iist tabakalarina ait kadinlar bir sey icat ederler, bu icatlar insanlarin onlar1 taklit
etmesiyle yayilir fakat bu icadi her uygulayan kendinden bir farklilik katarak yeni tarzlar
tiretir (Tarde, 1903°den aktaran Kawamura, 2016: 45). Veblen’e gore moda, kisinin ait
oldugu toplum ya da sinifin kabul ettigi harcama ve yasam standartlaridir. Kisiyi
aligkanlikla diisiiniip ait oldugu hayat semasina uydurur (Veblen, 2005: 83). Hatta ona
gore moda insanlara Oylesine tesir etmistir ki onu kabullenip uygulamak gosterisci
tilketim diinyasinda kisisel rahatlik ve hayattaki basar1 i¢in vazgegilmez bir unsur haline
gelmistir. Veblen ayn1 zamanda moda olan seyi uygulamanin da insanlara keyif verdigini
one siirer (2005: 95). Bu iddialara bakildiginda modanin ¢ogunlukla bir alt ve iist sinif
iliskisine dayandigini, taklit ya da yukarnidan asagiya dogru yayilma yoluyla
yayginlagtigini sdylemek miimkiindiir. Buradan yola ¢ikarak modanmn, alt tabakalara
dogru yayilarak herkes tarafindan takip edilip uyulmasi sonucunda toplum icinde
demokratik ve esitlik¢i bir role sahip oldugu goriilmektedir. Elitler yarattiklar: akimla bir
moda baslatirlar, alt siniflar bunu benimser, taklit eder ve elitler yeniden bir icat ¢abasi
igerisine girerler. Toplumsal siniflar1 birbirinden ayiran moda ayni zamanda onlari
birlestirir de. Yani moda aristokraside baslayip asimilasyon ve taklit yoluyla insanlari
tektiplestirerek demokrasiyle devam eden bir olgu halini almistir. Degisim modanin
oziidiir, kendi sistemi bu sekilde devam etmektedir; degisim olmazsa moda diye bir
olgudan bahsetmemiz imkansizlagir. Modanin esas gerekliligi olan bu degisim, etkisi
altina aldig1 kitleler tarafindan da kabul gormelidir ki moda devam edebilsin.
Topluluklarin siirekli degisen moday1 onaylamalari, kabul etmeleri ve ona uymalari onlar1

tektiplestirirken moday1 da moda yapar. Modanin tek basina degismesi hicbir sey ifade
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etmemektedir. Bu degisimin yaninda ona ayak uyduran kitlelerin varligiyla moda

tektiplestirme gorevini ifa etmektedir.

Kawamura’ya gore moda tek bir birey tarafindan degil, moda tiretimine dahil olan
herkes tarafindan yaratilir, bu nedenle moda kolektif bir etkinlik olarak kabul edilir (2016:
17). Bir iirlin, kiyafet ya da tarz, toplumun genis bir kesimi tarafindan kabul gérmedikge
onun moda oldugunu séylemek pek miimkiin olmaz. Dolayisiyla, bir seyi moda olarak
adlandirabilmek i¢in 6nce genis kitlelere ulagsmasi ve ardindan da o kitlelerce tiiketilmesi
gerekmektedir. Kitlelerin modayi igsellestirmesi ve ona uymasi ise kitle iletisiminden
resmi iletigime, moday1 benimsemis olanlar ve olmayanlar arasindaki bireysel iletisime,
tilkketici onderlerinin ikna giliciine ve ortaya ¢ikan modanin nasil aktarildigina baglidir
(Kawamura, 2016: 121). Tim bunlarin yani sira, tiiketicilerin taleplerinin dogru
algilanmasi, treticilerin bu taleplerin karsiligini verebilmesi, kitlelerin yapisinin iyi bir
sekilde analiz edilip taninmasi, onlara hitap edecek tirtinlerin piyasaya stiriilmesi ve hedef
kitleye uygun kanallardan tanitiminin yapilmast modanin benimsenme ve yayilma

surecini hizlandirmaktadir.

Modanin bu tektiplestirme 6zelliginin insanlar iizerinde bir nevi siddet gosterisi
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Herkesin ayni markalarin farkli magazalarindan
aligveris yapmasi, ayni seyleri begenmesi ve tilketmesi onlar iizerinde psikolojik bir bask1
inga edildigini gostermektedir. Bu, insanlar {izerinde, onlarin tercihlerini etkileyen ve
yonlendiren bir giiciin var olduguna isarettir. Bir yandan 6zgiirliik vaat eden moda, bir
yandan da insanlart baski ve tahakkiim altina alarak tercihleri konusunda
yonlendirmektedir. Boylece bireyler kendilerini daha az giiglii hissetmekte ve bireysel
niteliklerini de kaybederek tiiketim toplumunun pasif birer pargasi haline gelmektedirler.
Insanlar, toplum tarafindan onaylanmamaktan, begenilmemekten, dislanmaktan, moda
tabiriyle “in”’ken “out” olmaktan korkmaktadir, ¢linkii toplum, insanlari son modaya gore
yargilamaktadir. Insanlar cogunlukla digerlerinden farkli olmak istemektedir ancak bir
yandan da yargilanma endisesiyle ¢cogunluga uymanin konforunu tercih etmektedirler.
Tercihlerinde de genellikle iginde yasadiklari toplum ve cevreleri etkilidir. Bush,
modanin ‘Oteki insanlardan’ ileri geldigini ve bizlerin de ‘Gteki insanlar’ tarafindan
yargilandigimizi iddia eder (Bush, 2017: 77). insanlar modayi takip ediyorsa ‘modern’
etmiyorlarsa ‘cag disi’ ya da ‘demode’ olarak nitelendirilerek toplum tarafindan

yargilanmaktadirlar. Ayni zamanda modaya dair degerlendirmeler, insanlar1 kiiltiir
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seviyeleri, siniflari, meslekleri, ait olduklar1 1k ve etnik koken baglaminda da
ayristirmaya ve bunlardan dolayr yargilanmaya gétiiriir. Insanlarin hissettigi bu korku
dahi bireyler iizerinde uygulanan psikolojik siddetin bir géstergesidir. Bush’a gore bunun
nedeni toplumsal korkularimizdir. “Modadaki siddet modanin dogal giiclinden istifade
eder ve tiiketim materyalleri araciligiyla modanin giictinii taklit eder” (Bush, 2017: 60).
Herkesin herkes gibi goriinme arzusu, insanlar lizerindeki baski unsurunun onlart nasil
tektiplestirdigini net bir sekilde ortaya koymaktadir. Moda olan1 tiiketmenin, kitlenin bir
parcast ve herkes gibi olmanin verdigi rahatlikla insanlara muazzam bir haz yasattigi
diistiniilse de altinda yatan gergeklik toplum tarafindan dislanma korkusudur. Moda,
insanlar lizerinde adeta totaliter bir rejim tesis ederek hiikiimlerini belirler ve insanlardan
bu hiikiimlere riayet etmelerini bekler. Her ne sekilde olursa olsun, modanin muazzam
bir tektiplestirme kudreti vardir. Ozetle moda, her ne isterse onu yapabilmektedir. Kimin
neyi tliketecegini, neyi tercih edecegini belirlemekte ve insanlarin yasamlarini
yonlendirmektedir. Tiim bunlara ek olarak modanin meydan okuma rolii de mevcuttur;
geleneksel olan akimlari, cinsiyet rollerini, toplumsal simif farklarini alt iist ederek
yeniden tasarlayabilmektedir. Siklikla ve ¢ogunlukla gorsel medyada belirginlik kazanan
moda kavramu, bir fikri tiim bir kitlenin bilincine kolayca yayabilmektedir. Oldukc¢a genis
kitlelere ulasabilmenin verdigi gilicle de toplumun gérme bicimlerini dahi degistirip
doniistiirebilmektedir. Tektiplestirmenin en etkin araglarindan biri olan moda kavrami,
gorsel kitle iletisim araglar1 vasitasiyla bedenlerin giderek daha goriiniir olmasina sebep
olmaktadir. Bu sayede bedenler, tiim toplumun iizerinde s6z sahibi oldugu, toplum

tarafindan tasarlanan ve mudahale edilen nesneler halini almaktadir.

Ekonominin kapitalizme kaymasiyla beraber, bankacilik ve perakendecilik
sektorlerinde kokli degisimler yasanmistir. Kredi kartiyla aligverisin yayginlagmasi,
yapay lirlinler kullanilarak daha ucuz mallar tiretilmesi, AVM’lerin ¢ogalmasi ve tiiketici
haklariin hukukta saglam bir zemin bulmas1 gibi gelismeler, moda anlayisina yeni bir
boyut kazandirmistir. Ortaya ¢ikist itibariyle, daha ¢ok varlikli insanlara hitap eden ve
pahal1 tiriinleri kapsayan moda, artik her ekonomik kesime hitap eder olmustur. Kiiciik
aligverislerde bile taksit imkan1 sunulmasi, daha fazla ve daha sik aligveris yapmay1 tesvik
etmektedir. Marka olarak sunulan {irtinlerin aliminin kolaylasmasi, tiriiniin sekline dayali

moday1 adeta unutturup, alisverisin kendini moda haline getirmistir. Degisen kosullarla
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birlikte tiikketilmekte olan bunca iiriiniin yan1 sira modanin da etkisiyle daha goriiniir olan

beden de toplum tarafindan tiiketilen bir nesne konumunu almistir.

Moda olanin ilan edilmesi ve kitlelere arz edilmesinde markalar ve tasarimcilar
acisindan defilelerin yeri siiphesiz oldukc¢a 6nemli bir yere sahiptir. Moda olan renkler,
tarzlar ve pargalar hedef kitlelerle ilk kez defilelerde bulustugundan iletisimsel agidan da
bir ara¢ sayilmaktadirlar. Hatta defileler bir halkla iligkiler pratigi olarak da
degerlendirilebilir. “Bu gosterilerinde perakende satin almacilara, moda editorlerine,
fotograf¢ilara ve basina, satisa sunulan ilk ticari iirliniin ilk gdsterimi yapilmaktadir”
(Oyman ve Erdogan, 2014: 114). Sunumun etkileyiciligi, dekor, makyaj, tasarim ve
organizasyon kitleleri sergilenen iiriinleri satin almaya tesvik ettiginden ayni zamanda
defilelerin bir pazarlama unsuru oldugunu séylemek de miimkiindiir. Hele ki giiniimiizde
defilelerin sosyal medya araciligiyla naklen yayimlaniyor olmasi, Kitlelerin moda
akimlarindan aninda haberdar olmasini ve yine aymi sekilde aninda geri bildirimler
vermesini saglamaktadir. Oyman ve Erdogan, defilelerin ayn1 zamanda birer reklamecilik
faaliyeti oldugunun da altin1 ¢gizmektedirler; “Defilelerin amaci giysilerin tanitilmasindan
cok bir markanin kendini tanitmak, reklamini yapmak ve adindan soz ettirmektir.
Tasarimcilar ve firmalar karlarmi arttirmak, imajlarint korumak ve O6zendirmeyi

kuvvetlendirmek icin defilelere katilmaktadir” (Oyman ve Erdogan, 2014: 113).

2.2.3. Tiiketim Nesnesi Olan Beden

“l4. Yiizyildan itibaren Ingilizce’deki ‘tiiketim’ (consume) kelimesi negatif
cagrisimlart icermeye baslamistir; yok etmek, kullanip atmak, bosuna harcamak, yormak
gibi” (Vatandag, 2015: 38). Bu anlamlarla kullanilmaya baslayan kelimenin gliniimiizdeki
cagrisimlarina bakildiginda 6zgiirliik, zenginlik, eglenmek, bos zaman etkinligi, hobi gibi
kelimelere karsilik geldigini gozlemlenmektedir. Kelime, artik, gereksinimlerin
karsilanmasi gibi anlamdan uzaklasip hayatin amaci haline gelmeye baslamistir. Tiiketim
kiltlirii icinde kiiltiir, degerler, yasam tarzi, hatta bedenler dahi metalastirilip piyasaya
stiriilmektedir. Son yillarda tiiketim toplumu baglaminda bedenin odak noktasi haline
gelmesi, bireylerin giderek daha hazci bir yapiya biirlinmesinden kaynaklanmaktadir.
“Toplumsal ¢dziimlemede, bedenin merkezi bir konum almasinin temel nedenlerinden
bir tanesi ise tiiketim toplumunun hazci yapisindaki temel nesnesinin beden olmasidir.

Bedenin daha giizel goriinmesi, sagligi ve kontrolii, modern tiikketim toplumunun temel
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hedefi olarak ortaya ¢ikar (Kuruoglu, 2018: 15). Beden yalnizca biyolojik bir varlik
olmaktan ¢ikmus, giizel ve saglikli gériinmesi gereken, bakimli olmasi beklenen, modern
tilketim toplumuna hizmet eden bir arzu nesnesine doniismiistiir. Uretilen ve piyasaya
stiriilen her seyi tilketmeye hazir olan beden, ideal beden olarak sunulmaktadir. Beden,
bireysel bir varlik olarak degil toplumsalin merkezinde yer alarak, toplumsal olarak var
olmaya baglamaktadir. Dolayisiyla tiim toplumun {izerinde s6z sahibi oldugu, onu
denetledigi ve tasarladig1 bir yapiya biirtinmektedir. Tiim bu denetleme ve tasarimlarin
ardinda biiyiik ekonomi ve endiistrilerin, yani yaratilan tiiketim kiltliriiniin yattigini
gormezden gelmek olanaksizdir. 21. Yiizyilin ekonomik yapilanmasinda ekonomik
faaliyet alanlar1 (sektorler) farkli bir gruplandirmaya tabi tutulmaktadir. Onceleri birincil
(tarim, aveilik, ormancilik vb.), ikincil (sanayi ve insaat) ve liglinciil (hizmet) sektorleri
seklinde gruplandirilirken, son yillarda bunlara doérdiinciil (bilgi ve bilgisayar tabanli
hizmetler) ile besincil (karar verme faaliyetleri) alanlar da eklenmistir. Ozellikle son ii¢
alan, bireysel kabiliyetlere ve basarilara dayali isleri i¢ine almaktadir. Bu alanlarda yer
alan islerde calisanlar, ise dayali miicadelelerine kisisel bakimlarin1 ve gdsterislerini de
eklemek zorundadirlar. Miisterisine satis yapmak isteyen satici, miisterisini kredi almasi
icin ikna etmeye c¢alisan bankaci, turisti kendi grubuna katmaya ¢alisan rehber gibi sektor
calisanlari, yalnizca mesleki yaklasimlarla bunlar1 basaramayacaklarmin bilinciyle,
kiyafet, makyaj ve diksiyon gibi cekicilik unsurlarini isin i¢ine katmak zorunda
kalmislardir. Bocock, bedeni yalnizca biyolojik bir varlik olarak tanimlamanin onu eksik
kilacagini belirterek dile ve kiiltiire de bagli oldugunu ve oralarda baska sekillere girdigini
ifade etmistir. “Bedenlerimizle ve onlarin parcalar1 ve islevleri ile ilgili algilamalarimiz,
kiiltiirel diistinceler, ritiieller, giysiler, yeme-igme bicimleri ve bedenlerimizi yasama
sekillerinden olusan ve Lacan’in ‘g0sterenler i¢inde tutsak olmak’ seklinde ifade ettigi
kiiltiiri olusturan pargalar iginde iretilmektedirler” (1997: 94). Bocock, ayn sekilde
tilketim olgusunun altinda yatan arzularin biyolojik arzular olmadigini tiikketimin de
yalnizca yararcilik a¢isindan ve ekonomik bir siire¢ olarak degil, gosterge ve sembollerin
de i¢inde oldugu bir sosyal ve Kkiiltlirel siire¢ olarak degerlendirilmesi gerektigini
savunmaktadir (1997: 13). 20. Yiizyilda tiiketimin artik ihtiyaglar1 giderme eylemi
olmaktan ¢iktigin1 ve arzulara dayanan bir olgu oldugunu belirtmektedir. Tiiketim
kiltiriinde temel yasamsal gereksinimlerden ziyade duygularin tatminine yonelik bir

anlayis onem kazanmakta, dolayisiyla da gostergeler 6n plana ¢ikmaktadir. Duygularin
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aclhig1 sosyo-kiiltiirel baglam igerisinde ortaya ¢ikmakta, bunun neticesinde ihtiyaglar
yaratilmakta ve bu duygular tatmin edilmeye calisilmaktadir. Bir nevi, kisinin i¢inde
bulundugu sosyal ortam, onun neye ihtiyacinin oldugunu belirleyip kisiyi onu almaya
yonlendirmektedir. Arzularin, ihtiyaglarin 6niine gegmesiyle birlikte artik nesneler gergek
degerini yitirmekte, ancak onlara atfedilen degerle yiiceltilmekte ya da asagilanmaktadir.
Ornegin, bir araba almak, kiiresel markalarin artmasi ve hepsine atfedilen degerin
cesitlenmesiyle birlikte bir binek arag¢ almanin ¢ok 6tesinde bir eyleme donlismektedir.
Arzu edilen sey bir arag almaktan ziyade bir yasam tarzi, bir katma deger, bir imaj satin

almak haline gelmektedir.

Bu durumun yayginlasmasini ve bu anlayisin yerlesmesini saglayan en 6nemli iki
faktor ise tiiretim maliyetlerinin ve satis fiyatlarinin diisiiriilebilmesi ile 6deme
kolayliginin saglanabilmesidir. Otomasyona dayali iiretim teknikleriyle personel
giderleri, yapay hammaddeler kullanmakla da iretim giderleri azaltilabilmektedir. Kredi
kartlariyla aninda para 6demeden ve kiiciik miktarlar1 bile ¢cok sayida taksite bolerek
yapilan satin almalar, daha fazla aligveris imkani saglamaktadir. Bunun hazzin1 duyan ve
bu yolla doyum saglamaya calisan tiiketiciler, ihtiyaclarina gore degil, satin alma

giiclerine gore aligveris yapmaktadirlar.

Gilinlimiizde tiiketimin en yogun yasandig1 moda sektort, kitleleri en ¢ok bedenleri
tizerinden etkilemeye ¢alismaktadir. Bedenler tizerindektipn yapilan kampanyalar, bedeni
gortiniir kilarak, hem Kkitleleri bedenleri tasarlamak igin tiikketmeye hem de bedenlerin
tiiketilmesine sebep olmaktadir. ideal beden &lgiileri, gdz yapis, sag rengi ve modeli gibi
bedene dair fiziksel 6zellikler ekranlardan lanse edilerek sahip olunmasi gereken beden
tipi kitlelere dikte edilmektedir. Insanlarin tektiplestirilmesi bedenleri de birer nesne
haline getirerek, onlar1 standart kaliplara sokarak adeta pazarlanan bir meta konumuna
tasimaktadir. Tiketiciler tiikettikleri lizerinden bir kimlik ve kisilik olusturmaktadirlar.
Bocock, tiiketim olgusunun hem kollektif duygunun hem de bireysel kimlik duygusunun
bir sentezi oldugunu ileri siirmektedir; “Kimlik duygusu artik belirli bir ekonomik sinifa
ve sosyal statii grubuna iiye olmakla veya dogrudan etnik koken veya cinsiyet yoluyla
insanlara kazandirilan bir sey olarak diisiniilmemelidir” (1997: 74). Bedenlerimiz bizlere
yaradilisimizla beraber bahsedilen, ancak bizim onlar1 kendi tercih ettigimiz kosullar
altinda degerlendiremedigimiz varliklardir. Egemen sdylemler, ideolojiler, icinde

bulundugumuz sosyo-kiiltiirel ortam, medya aygitlar1 gibi siirekli degisim i¢inde olan
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etkenler bedenlerimizi bi¢imlendirmektedir. Tiiketici olarak da ayni kosullar altinda
tercihlerde bulundugumuzu séylemek miimkiindiir. Gliniimiizde insanlar kisilikleri ya da
tarzlart neticesinde tiiketim tercihlerinde bulunmamakta, aksine belli bir kimlige
biiriinebilmek i¢in belli tercihleri yapmaktadirlar. Yani, tiiketim tercihlerimizde de 6zgiir
ve Ozgiin irademizle degil, tiikketim toplumunun yonlendirmeleriyle hareket etmekteyiz.
Ince beden dlgiilerine sahip olmak, moda olan egzersizleri yapmak, moda olan kiyafetleri
giymek, moda olan yerlere gitmek ve hatta moda olan yiyecekleri yemek insanlarin
kimlik insalarinda onemli bir kistas haline gelmistir. Tiiketim toplumunun belirledigi
tirtinleri kullanmak ve standartlarina uygun bir sekilde yasayan bireyler olmak, toplum
tarafindan kabul goriiyor gibi goriinse de aslinda bu bireyler tiiketim toplumu
mekanizmasi tarafindan satin alinmaktadir. “Esasen, amentiisii kar olan kapitalizmin
insan bedenini metaya indirgememesi diisiiniilemezdi” (Vatandas, 2015: 60). Bedene iyi
bakilmasi, ona karsi hassas olunmasi ve ileriye doniik yatirim yapilmasi gerekliligi
bedenin daha saglikli olmasi i¢in degil tamamen onu arzu nesnesi haline getirerek ve bir
gosteri unsuru olarak gormekten kaynaklanmaktadir. Beden, en giizel, en bakimli, en
mitkemmel ve en fit nesne olmalidir cilinkii gozler dniindedir ve bunlar disinda bir
pozisyonda olmasi kabul edilemez. Ancak gorkemli ve eksiksiz beden degerli sayilabilir
algis1 yaratilmaktadir. Baudrillard, bedene bu sekilde sahip cikildigim1 ve kapitalist
amagclarla bedene bu sekilde yatirim yapildigini belirtir; “Bagska bir sekilde soylenirse,
eger bedene yatirim yapiliyorsa bu bedeni karl kilmak i¢indir” (2010: 166). Dolayisiyla
bedenin, bireylerle toplum arasinda tiikketim baglaminda bir nesne haline geldigini
sOylemek miimkiindiir. Beden kapitalist toplumlarin tiretim ve tiiketim araci haline

gelmekte ve insanlar i¢in {izerinden nemalanilan bir itibar vesilesine doniismektedir.

[nsanin 6zneden nesneye doniistiiriilmesi, ekonomik yapida bir yelpaze olusturmus
ve bu eksende yeni sektorler dogmaya baslamistir. Sa¢ bakim merkezleri, cilt bakim
merkezleri, el ve ayak bakim merkezleri, zayiflama merkezleri, solaryum merkezleri gibi
cok sayida sektorel girisim ortaya c¢ikmistir. Toplumun belirledigi ideal Olgiilere
kavusmak i¢in hizmet veren spor salonlari, bedenlerin tektiplesmesini ve metalagsmasini
saglamada ‘zinde’ ve ‘saglikli” olmak vaatlerinde bulunarak, bedenlerin denetimini elinde
bulundurmaktadir. Egemen yapi, herkesin sahip olmasi gereken beden 6l¢iilerini, sag¢ ve
kas modellerini, renklerini, moda olan kozmetik iriinleri belirleyerek bedenleri

Ozgiirlestirdigi ve birgok secenek i¢inden sahsi tercihini yapma sansini sunuyormus
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yanilsamasi yaratmaktadir. Aslinda bedenler ayni boyut ve modele doniistiiriilmekte,
birbirine benzer hale getirilmekte ve tiim karakteristik 6zellikleri géz ardi edilerek birer

objeye doniistiiriilmektedir.

Kitle iletisim araglarinin insanlar1 giidiilen birer varlik haline getirmesi, her
bakimdan onlarin da tiiketilen birer nesne haline gelmesine sebep olmustur. Kitle iletisim
araclarinin denetimini elinde bulunduran egemen gili¢, mesruiyetini tektiplestirdigi
bedenler lizerinden kazandiginda insan bedeni artik tiiketilen bir nesne halini alir. “Ekran
objesi olarak beden bir tirlii tamamlanamayan ve dahi giiciini de tam da bu
tamamlanamamazliktan alan bir yapbozu andirir. Ekran, bilginin timiyle
bedensel/diinyevi amaglara kosuldugu anlamdan yoksun ironik bir aydinlanmay1 ifade
eder” (Demir, 2017: 47). Medya organlar1 araciligiyla bedenler bazi kaliplara tutsak
edilerek tiiketim endiistrisinin hizmetine sunulmaktadir. Bedenler artik pazarin 6nemli bir
kismini olusturur hale gelmis, cinsel unsurlarla da bu pazarin kari perginlenmistir.
Insanlara bedenleri bir nesne olarak sunulmakta ve onlardan, tenkit edilmis kaliplar
dogrultusunda ideal forma kavusmalar1 istenmektedir. Tiiketim kiiltliriiniin nezdinde
beden daima modaya uygun bir sekilde degistirilmek, iyilestirilmek ve doniistiiriilmek
durumundadir.  Sistem tarafindan nesnelestirilmis bedenlerde mutsuzluk ve
memnuniyetsizlik yaratilarak tiiketme gilidiisiiyle herkes gibi giizel olma fikri

dayatilmaktadir.

Onceleri televizyon programlariyla, gazete ve dergilerle yiiriitilen medya
uygulamalari, artik internet zeminine kaydirilmistir. Onceleri evde oturan insanlarla veya
calisanlarin evde olduklar1 zamanlarla sinirl olan bu uygulamalar, artik toplumun biitiin
kesimlerini ve biitlin zaman dilimlerini i¢ine almaktadir. Ciinkii mobil aygitlarla internete
baglanabilme imkani1 ve pek ¢ok alanda ticretsiz verilen aga baglanma hizmeti, bu zemini
olusturmaktadir. Giin icerisinde insanlar o kadar yogun gorsellige maruz kalmaktadir ki
bunlarin etkisinde kalmamalar1 ve giderek aynilasmalar1 neredeyse imkansiz bir hal

almaktadir.

Tarihsel siirece baktigimizda bedenin daima pasif konumda oldugu goriilmiistiir.
Denetlenen, tasarlanan, sinirlar1 baskalari tarafindan g¢izilen bedenin konumu tiiketim
toplumunda da degismemistir. Beden gliniimiizde bir sayfaya, ekrana, herhangi bir metne

ve gostergeler toplamina sigdirilmaya ¢alisilmistir. Bedenin tiiketilen bir nesne olusu hig
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siphesiz onun gorsel medyada olduk¢a yogun bir sekilde yer almasiyla
gerceklesmektedir. Gorsel unsurlarin nesnesi haline gelen ve siirekli edilgen bir halde
bakislara maruz kalan beden artik bir ekran objesi halini almaktadir. Kitle iletisim araglari
vasitasiyla kitlelerin gozleri Oniine sunulan beden, kKitleler tarafindan tiiketilmeye de
baslamistir. “Modern toplumda 6zne roliinii oynayan beden, aragla arasinda tasarlanan
dijital iletisim siirecinde siklikla nesnelestirilir” (Demir, 2017: 41). Beden, pazarlama
mekanizmalarinin bir araci olarak, sektdre ve kar amacina hizmet eden bir obje konumuna
getirilmistir. Baudrillard’a gore “Gdstermek istedigimiz tiretimin/tiiketimin giiniimiizdeki
yapilariin 6znede, kendi bedeninin boliinmiis (ama fazlasiyla dayanismaci) bir zihinsel
temsiline bagl olan ¢ifte bir pratige yol agtigidir; SERMAYE olarak beden pratigi, FETIS
(ya da tiiketim nesnesi olarak beden pratigi” (2010: 164). Oyle ki, tiikketim toplumunda
bireylerin kisilikleri, bedenleri ve bedenlerindeki nesneler (giyim-kusam) {izerinden var
oldugu i¢in kendileri de nesnelesmis bireylere doniigmektedir. Boylesi bir ortamda
bireylerin bedenlerini kendilerinin tasarlayabilmesi gibi bir durumdan bahsetmek
neredeyse olanaksizdir; 6zglirliik, bireysellik ve farklilik vaat edilen birey tipki toplumun
ona dayattig1 gibi olmak durumunda birakilmistir. Burada da modanin ve kitle iletisim
araglarinin dayatmaci etkisi yadsmmamaz bir gergekliktir. Tiiketicilerin begenilerine
sunulan beden, dijital ortamlarda tasarlanarak ve c¢ogaltilarak diger bedenlerin
tilketebilecegi bir iirlin halini almaktadir. “Bireyleri kitlelestiren ve onlart ortak bir
yikimin esigine getiren ekran, bugiin beden rejiminin kamusal alana ait bir deger oldugu
fikrini de iiretir” (Demir, 2017: 47). Beden, bireyin mahrem alan1 olmaktan ¢ikmakta ve
hitap ettigi tiim kitlelerin ortak mali haline gelmektedir. Her seyin son siirat tiiketildigi ve
dort gozle bir yenisinin beklendigi bu ¢agda, bedenler de bir arzu nesnesine
doniistiiriilerek ¢abucak tliketilmekte ve bir sonraki ‘siirimii’ piyasaya siiriilmektedir.
“Tiiketim toplumunun fetis bir deger olarak kodladigi beden, sonunda simgesel bir
sermaye, bir tiir ekonomik yatirim unsuru ya da toplumsal itibar araci, bir tiir iskonto ya
da kendisine toplumsal minnet duygusu ve kitlesel sempatinin yoneldigi bir taping
nesnesi olup ¢ikacaktir” (Kdse, 2011: 78). Beden artik dylesine bir tiikketim nesnesi haline
getirilmistir ki bedensel 6zellikler dahi moda akimlarinin birer pargasi olabilmektedir.
“Bronzlasmadan, spordan, cok sayida moda °‘Ozgiirlesme’den gecerek temizlikten
makyaja kadar bedenin yeniden kesfi 6ncelikle nesnelerden geger” (Baudrillard, 2010:

171). Insanlar bedenleri iizerinden siirekli bir seyler (spor salonu iiyeligi, cilt bakimu,
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masaj, kozmetik {iriin) satin almaya yonlendirilir ve bu sekilde cagi yakaladiklari,
modernlestikleri ve daha 6zgiir olduklar1 algis1 yaratilir. Satin alan bedenler kendini
yeniden kesfeder, bedenine ve kendisine daha ¢ok deger vermis sayilir gibi illiizyonlarla
daha mutlu olacaklar1 vaadi satilir. Baudrillard’in dedigi gibi beden sattirir, giizellik
sattirir, erotizm sattirir (2010: 172). Tiim bunlar insanlarin tiiketim aligkanliklari iizerinde
kuvvetli tesirlere sahip oldugundan bedenler ticari bir unsur halini almaktadir. Ticari bir
metaya doniisen beden topluma mal olmus, toplumun begenisini kazanmak igin
cabalayan, toplum i¢in varligini siirdiiren bir nesneye doniismektedir. Bireysel beden
sosyal beden haline gelmekte, géz 6niinde olmasi hasebiyle toplum tarafindan ‘makul’

karsilanmak i¢in ugras vermektedir.

Bedenlerin tiikketiminde yogunlukla cinsel unsurlar g6z 6niine serilmektedir, ¢iinkii
cinselligin daima dikkat ¢ekici bir rolii vardir. “Nesneler diinyasindaki ayirt edici
konumunu yitiren bedenin de karsi konulamaz bir bicimde cinsiyet ve cinsellik
vurgularina hapsolmasi bundandir. Bu beden vurgulari onun medyatik giindemin ekran
merkezine taginmasiyla yakindan ilgilidir” (Demir, 2017: 44). Daha ¢ok ilgi toplamak,
daha ¢ok kitleye hitap etmek ve daha ¢ok sattirmak i¢in cinsel 6geler nesnelerin yerini
alir, yani cinsellik ve beden nesnellestirilir. Bir araba reklaminda yari ¢iplak kadin bedeni
ya da bir biskiivi reklaminda kasli erkek viicudunun yer almasi bu sebepledir. Baudrillard
bunu ‘simgesel degis tokus’ olarak nitelendirir. Bu baglamda nesnenin yerine cinsiyetin
gercekei ve gostergesel anlamlar1 koyularak nesne cazip ve ¢ekici hale getirilir (2010:
192). Tiiketim toplumu bedenleri tahakkiim altina alarak kadin ve erkek bedeninin
‘¢ekici, bastan ¢ikartic1 ve cazibeli’ olmasi icin ideal bedenin siirlarini ¢izerek herkesin
0 gerceklikten uzak, tektiplesmis bedene sahip olmasi gerekliligini dayatmaktadir.
Belirlenen bu tip disinda kalan bedenler mutsuz, 6zgiivensiz ve yetersiz hissettirilerek
ancak boyle olurlarsa toplumda itibar kazanacaklar1 ve kabul gorecekleri mesaji
verilmektedir. Egemen sistemin belirledigi bu kusursuzluk anlayis1 siradan insanlar1 dahi
miikemmel olma ¢abasina sokmaktadir. Kirismak, yaslanmak, sismanlamak en biiyilik
giinah sayilmakta, insanlar yaradiliglar1 geregi sahip olduklar1 bedensel yapilarina dahi
yabancilastirilmaktadir. Beden, tiiketim kaliplar1 igine sokulmus, yalnizca dis
gorlintiisiinlin iyilestirilmesi gereken bir simge muamelesi gormektedir. Kitle iletisim
araglarinin, insanlari bu kusursuz beden bombardimanina tutmasi neticesinde insanin

duygulari, hissettikleri, kisiligi, becerileri, yetenekleri ve sahip olduklar: tiim zihinsel
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Ozellikleri hige sayilarak; insanlar yalnizca bir sekilden ibaretmis gibi goriilmektedir.
Boylelikle insan bedeni, bir arzu nesnesine, bir fetis aracina ve tiiketilebilecek bir iiriine
doniistiirilmektedir.  Baudrillard, meta fetisizmini  ‘g0sterge degeri’ olarak
degerlendirmektedir; yani bir seyin 6z degerinden ziyade onun gosterenlerinin (taklidi,
stireti ya da parodisi degil) degerinin sayilmasindan bahseder. Yaratilan hipergerceklikle
birlikte ger¢egin ve simiilasyonlarin birbirine karigtigini, insanlarin yaratilan illiizyona
hapsedildigini iddia eder (2011: 19). Bedenin bir nesne haline getirilerek tiiketilmesi de
tipki1 Baudrillard’in ileri siirdiigii bicimde vuku bulmaktadir; beden, asil degerinden
uzaklagtirilarak, yaratilan bir imgenin i¢ine sikigtirilmis ve yalnizca sahip oldugu gosterge
tizerinden degerlendirilmektedir. Yaratilan hipergergeklik, kitle iletisim araglarinin
dayattigi ‘olmasi gereken’, ‘ideal beden’; asil gergeklik ise insanin ontolojik olarak

yalnizca bir imgeden ibaret olmadigidir.

Ozellikle iilkemiz gibi modernlesme siirecine sonradan girmis iilkelerde kirsal
kesimden sehirlere gogle birlikte muazzam bir sosyal déniisiim gergeklesmistir. Ornegin
TUIK verilerine gére, 1927°de yapilan cumhuriyet déneminin ilk niifus sayiminda toplam
niifus 13.648.270 kisidir. Bunun 3.305.879 kisisi il ve ilce merkezlerinde, 10.342.391
kisisi ise belde ve kdylerde yasamaktadir. Buna gore il ve ilge merkezlerinde yasayanlarin
genel niifusa oran1 % 24,2 iken, belde ve kdylerde yasayanlarin genel niifusa oran1 %
75,8’dir. Yani niifusun dortte lcii kirsal kesimde, yalmizca dortte biri sehirlerde

yasamaktadir.

1985°te Tiirkiye niifusu yaklasik dort kat artarak 50.664.458 kisiye ¢ikmig, bunun
26.865.757 kisisi 1l ve ilge merkezlerinde, 23.798.701 kisisi ise belde ve koylerde yasar
olmustur. Bu yilin niifus sayimi sonuglarina gore il ve ilce merkezlerinde yasayanlarin
genel niifusa oran1 % 53,0°e ¢ikarken, belde ve kdylerde yasayanlarin genel niifusa orani
% 47°ye diigmiistiir. Yani sehirlerde yasayan niifusun orani, kirsal kesimde yasayan
niifusu % 3 oraninda ge¢mistir. 2017 yilinda ise Tiirkiye niifusu 80.810.525 kisi olmus,
bunun 74.761.132 kisisi il ve ilge merkezlerinde, 6.049.393 kisisi ise belde ve kdylerde
yasamaktadir. 11 ve ilge merkezlerinde yasayanlarin genel niifusa oran1 % 92,5 diizeyine

cikarken, belde ve kdylerde yasayanlarin genel niifusa oran1 % 7,5 seviyesine gerilemistir.

Niifusun yerlesim birimleri arasindaki dagilisi tek basina bir Onem arz

etmemektedir. Bu dagilistaki degisimin ana sebebi goctiir. Niifusun %90’dan fazlasinin
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sehre go¢ etmesi ise hem ekonomik hem sosyal hem de kiiltiirel agidan biiyiik bir degisim
demektir. Tiirkiye’nin 1920’li yillardaki ekonomik yapisinin neredeyse tamamen tarima
dayali oldugu ve tarimin da ekstansif (ilkel) metotlarla yapildig1 bilinmektedir. Balkan
Savaslari, Birinci Diinya Savasi ve Kurtulus Savasi gibi 6nemli savaglarda kaybedilen
erkek niifus, iilkenin kalkinmasi i¢in vazgecilmez olan isgiiciidiir. O dénemin zorlu
sartlarinda karin doyurma miicadelesi veren toplum, sonraki yillarda, sanayilegsmenin
getirdigi imkanlardan faydalanmak ve daha rahat yasayabilmek i¢in sehirlere go¢ etmeye
baslamistir. 1950 sonrasinda ivme kazanan sehirlere gog, 1985’ten sonra sehir niifusunun
kirsal niifusu gegmesiyle farkli bir boyut kazanmistir. Ciinkii artik {ilke kapitalisttir ve
daha fazla kazanma, daha rahat yasama ve Ozgiirliiklerden daha fazla yararlanma

imkanina sahip olunmustur.

1983 sonrasi, Bati hayranhiginin bittigi, Batililar gibi yasamanin basladigi bir
donem olmustur. Liiks hayati ve dolayisiyla tiiketimi tesvik eden medya, insanlarin 6niine
bir secenek koymustur. Ya kendi kiiltiirel ve geleneksel yasam tarzlarini1 devam ettirerek
muhafazakar bir toplum olarak kalinacak ya da eldeki imkanlar sonuna kadar kullanilarak
hayal edilen hatta adeta dayatilan farkli bir hayat yasanacaktir. Iste bu noktada bazilarna
gore dordiincii, bazilarina gore birinci gii¢ (erk) olan medyanin zaferi ilan edilmis, toplum
yeni sekli tercih etmistir. Sehir hayatinin ekonomik boyutu, insani, daha ¢ok kazandiran
bir nesne; sosyal boyutu, baskalar1 gibi olmak zorunda olan bir obje; kiiltiirel hayati,
nostalji saydig1 ve tamamen ge¢cmiste biraktig1 yasantilarla avunan bir yabanci olmak
zorunda birakmustir. Insanlar, kendi yasamlarini, ¢evrelerini ve hatta bedenlerini disardan
izleyen birer gbz haline gelmis, i¢inde bulunduklar1 hayatin nesnesi haline gelmislerdir.
Tim bu degisim ve donlisimlerin yasanmasinda kitle iletisim araglarinin her birinden
sunulan reklamlarin etkisi olduk¢a biiylik olmustur. Her an, gesitli mecralardan yeni
gorsellerle zihinleri ve tiiketim davranislarini yonlendiren reklamlar, bedenlerin tasarimi

ve idealize edilmesinde etkin bir rol oynamaktadir.

2.2.4. Bedeni Tasarlama Mekanizmasi Olarak Reklam

Pazarlama, bir iirlinlin fikir asamasindan iiretimine, hizmet ve dagitimina kadar
gerceklesen siirecteki tiim asamalar1 kapsamaktadir. Tiim bu asamalar gergeklestirilirken

ortak tek bir amag vardir; iiriiniin satisin1 yapmak. Uriiniin tanittminin hakkiyla yapilmast,
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kitleleri etkisi altina almasi, cezbetmesi ve satin alinmasi iirliniin reklaminin etkili bir

sekilde yapilmasina baglidir. Cereci (2004:9)’ye gore,

“Her reklamin insanin yiiregini ve beynini kavrayip orada egemenlik kurmaya,
iddiali bir mesaj1 iletmeye yonelik bir niteligi vardir. Ciinkii reklamin igeriginde,
toplumun efendisi olmaya aday is sahiplerinin satmak istedigi tiriinler, egemenligi
elde tutma isteklisi kurumlar ve bu adaylarin, toplumda yasamasini istedigi degerler
ve aligkanliklar vardir”.

Dolayistyla  reklam, kitlelerle iletisim ve etkilesim saglama
baglaminda oldukca degerlidir. Herhangi bir marka, ortaya c¢ikardigi birkac saniyelik
reklam filmi ile milyonlara ulasabilmekte, iiriiniinii onlara ulastirabilmekte, bir bilinirlik
saglamakta ve satin alma davramiglarini etkileyebilmektedir. Dyer, Advertising as
Communication adli eserinde, reklami ‘bir seye dikkat ¢ekmek’ ya da bir seyi ya da

kimseyi teblig etmek veya onun hakkinda bilgilendirmek olarak tanimlar (1982: 2).

Ortagag Avrupasi’nda, okur-yazar sayisinin az olmasindan dolay: tirlinlerin satigi
cigirtkanlar tarafindan yiiksek sesle bagirarak yapilmaktaydi. Gutenberg’in 1450 yilinda
matbaayi icat etmesiyle birlikte, reklamcilik basili bir sekilde yapilmaya, satis1 yapilmak
istenen Uriiniin tanitimi el ilanlartyla halkla dagitilmaya baglanmistir. Bu donemde ortaya
cikan reklamlar daha ziyade iirlinlin pazarda satisa ciktiginin habercisi niteliginde
olmustur. Reklamciligin profesyonel bir sekilde bir ajansa bagli olarak icra edilmesi ise
1812 yilinda Ingiltere’de gergeklesmistir (Elden, 2016: 147). Yukarida da belirtildigi
lizere, sanayi devrimiyle birlikte liretimin kitlesel olarak artmasi, bir mali satin almak i¢in
harcanan paranin iiretmek i¢in harcanandan daha az olmasina sebep olmustur. 1700’li
yillarda Avrupa kentlerinde yeni kanallarin ve yollarin yapilmasi, iiretilen mallarin daha
¢ok kente ulasmasini kolaylastirmaktaydi. 18. Yiizyilin ortalarinda ise bolgesel gazete ve
dergilerde reklamcilik uygulamalarinin baslamasiyla, insanlar Londra’daki modadan dahi
haberdar olabilmekteydi (Bocock, 1997: 24). Kdyden kente gogle birlikte tarim
toplumundan sanayi toplumuna gecilmis, bu da sektdrde yeni pazarlarin ortaya ¢ikmasini
saglamistir. Demiryolu aglarinin genislemesi, uzak yerlere ulagimi kolaylastirmis, artan
iiretimin en tiicra bolgelere kadar ulasmasini saglamistir. Sanayi devrimi ve endiistriyel
iiretimle birlikte yayginlasan fabrika iiretimi, iretimin fazla ve hizli olmasini, mallarinin
ulasiminin  kolaylagsmasini, dolayisiyla tiiketici sayisinin da artmasmi saglamistir.
Tiiketici sayisinin hizla artmasiyla birlikte pazar artik kontrol edilemez bir hal almaya

baslamis, hedef kitleyle iletisim kurmak ve bu Kitleyi kontrol etmek zorlasmaya
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baslamistir. Bu agsamada ortaya ¢ikan kontrol devrimi kitle iletisimi ve telekomiinikasyon
teknolojilerindeki hizli degisimlerin yani sira Sanayi Sevrimi boyunca gesitli toplumsal
diizeylerde ortaya ¢ikan ekonomik ve politik kontrol kaybinin 6nlenmesini de temsil
etmektedir (Elden, 2016: 149). Bu devrimden Once, zaten az sayida olan iiretim daha az
sayida kisiye ulasacagindan yiiz yiize iletisim ve etkilesimle kotarilabiliyorken, devrimle
beraber artik, nakliyecilik, kitle iletisim ve telekomiinikasyon araglar1 devreye girmeye
baslamistir. Hedef kitlenin ¢cogalip genis alanlara yayilmis olmasi, {ireticiyle tiiketiciyi
birbirinden uzaklastirirken, ¢ogalan kitle iletisim araglari sayesinde onlar1 birbirine
yakinlastirmakta, yer ve zaman ayriminin ortadan kalkmasini saglamaktadir. Dolayisiyla
reklam, bu dénemde ¢ok 6nemli bir halde gelmis, kitlelere iirlinleri tanitmanin ve onlari

etkilemenin yegéane yolu olmustur.

1929 Biiyiik Buhran, basta Amerika olmak tizere tiim diinyay1 etkisine altina
almistir. Ekonomik bunalimmn ardindan ortaya cikan Ikinci Diinya Savasi’yla da
ekonomideki kotiiye gidis her sektorii oldugu gibi reklamcilik sektoriinii de etkisi altina
almistir. Tiim bu olumsuz gelismelere ragmen 1940’11 yillarda kitle iletisim araclarinin
en etkilisi sayilabilecek televizyonun yayginlagsmasiyla reklamcilik biiyiikk bir hizla
gelismeye baslamistir. 1950’11 yillarda ise Amerika Birlesik Devletleri’nde baslayan toplu
tiikketim, ardindan Ingiltere’ye ve tiim Bat1 Avrupa’ya yayilmstir. Gelir diizeyi ¢ok diisiik
olmayan ve yas1 geng olan herkes bu tiikketim grubuna dahil olmus, temel gereksinimlerini
ve yeni ¢ikan tiiketim mallarini satin alabilmislerdir (Bocock, 1997: 31). “1960°11 yillarda
pazarlamanin 4P’si ‘price, place, product ve promotion’ (fiyat, dagitim, mal ve satis
gelistirme ¢abalari) ilk kez ortaya atilmis, yine bu donemde pazarlama sistemine ilk kez
dahil olan iletisim 6gesi reklamlar ile islevsel hale gelmistir” (Elden, 2016: 150). “Bat1
tipi modern kapitalizmde tiiketimin sosyal ve kiiltiirel roliinlin dykiisii, o siralarda, yani
1950' ve 601 yillarda tanimlandig: sekliyle "kitlesel tiiketimin artmasi"yla devam etti”
(Bocock, 1997: 21). Modern donemle beraber tiiketiciler, tiiketimin onlar i¢in toplumda
diger sosyal gruplar arasinda bir statii kazandirdigim1 diisiinmekteydiler. Tiiketmek,
yalnizca ihtiya¢ duyulan bir nesne satin almaktan ¢ikmis; bir kimlik, i¢inde bulunulmasi
istenen bir diinya, bir imaj ve hayali kurulan kisilik kalibini satin almaya dogru
evrilmistir. Herbert Marcuse’iin de belirttigi {izere “Insanlar kendilerini satin aldiklari
metalarda tanimaktadirlar; ruhlarini otomobillerinde, miizik setlerinde, i¢ten-katl

evlerinde, mutfak donatiminda bulmaktadirlar” (Marcuse, 1990: 9). Yani, tiiketim, ihtiyag
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neticesinde gerceklesen bir eylem degil arzulara dayanan bir eylemsellik olmaya
baslamistir. Dolayisiyla, pazarin gelismesi sebebiyle mal ve hizmet kalitesinin artmast,
kitleleri tesir altina almay1 ve onlar1 {iriinleri satin almaya ikna etmeyi zorlastirmistir
clinkii tiiketicinin arzularma hitap etmek gerekliligi dogmustur. Seri {iretimin artmasi,
yalnizca iiriin ¢esitliligine degil, tiikketici gruplarinda gesitlilige de yol agmustir. ““ ‘Fordist’
seri iiretim ve toplu tiiketim doneminde yeni tiiketici gruplar tiiredi. Bu gruplar satin
aldiklar1 seylerde bir se¢cim yapmaya bagladi. Reklamlar araciligiyla, taninmamis sabun
tozlarindan arabalara, igecek, sigara, giyim esyalar1 ve mutfak ara¢ gereclerine kadar her
seyde marka imajlar1 yerlesti” (Bocock, 1997: 31). Reklamlar sayesinde yeni iiriinlerle
tanisan, segenekleri artan tiikketici gruplari ile her giin pazara siiriilen yeni mallar ortaya
cikmigtir. Bu baglamda beliren yeni tiiketici gruplari, pazar arastirmacilarini ve
reklamcilar1 da hedef kitleye uygun reklam yapma konusunda diizenleme yapmaya
yoneltmistir. “Modernizmin egemen liretim tarzi olarak fordizm, verimlilik, seri liretim
ve dogrusal iiretim anlayisina sahip ¢ikarken; post-modernizmin iiretim tarzi olan post-
fordizm, esneklesme, merkezsizlesme ve tiiketici dnceligini 6n plana ¢ikarmis; boylece,
imgeler, semboller, imajlar ve deneyimlerin hakimiyet kazandigi yeni bir déneme
girilmistir” (Tellan, 2009: 291).

“Tercihlerin artmasi, ekonomik gelirin gittikce ylikselmesi bireyleri, kimlik
arayisina yonelterek tiiketim kavraminmi 6n plana ¢ikarmaktadir” (Becan, 2016: 25).
Toplumdaki bireyler, gelir diizeyi, is kolu, cinsiyet, medeni durum, yas ve sosyal statii
farklarindan dolay1 kategorize edilerek bu gruplara gore reklam kampanyalar1 yapilmaya
baglanmistir (Bocock, 1997: 35). Artik 6nemli olan iiriin ya da hizmet degil, bizzat
tiketicinin kendisi olmustur.  Reklamlarin potansiyel miisterinin yasam tarzina
uyabilmesi i¢in iirlinlin tasarimi, sunumu, fiyatlandirmasi ve reklami oldukca dnemlidir.
Tiiketimin ayn1 zamanda bir iletisim bi¢imi de olmasindan dolayi, mali satan ve satin alan
arasinda bir anlam paylasimi ve etkilesimi de olmalidir. Rekabetin giderek artmasiyla
birlikte iireticiler digerlerinden farkli olmanin yollarini aramaya baslamislardir. Uriinlerin
cok cesitli olmas1 onlarin piyasa degerini diisiirmekte, secenegin fazla fiyatin az olmasi
da pazarlamacilarin tiiketiciyi ikna etmesini gii¢clestirmektedir. Bu durumda reklamcilar
devreye girerek tiiketiciyi duygusal olarak etkilemeyi hedeflemektedir. Bu durumda
ortaya mallarin orijinal kullanim degeri yerine yapay kullanim degeri c¢ikmaktadir.

“Bulasik makinesi, otomobil ve alkollii icecekler gibi siradan tiiketim mallarina romantik
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sevda, egzotizm, arzu, giizellik, doyum, paylasim, bilimsel ilerleme ve iyi hayat imgeleri
iligtirirler” (Featherstone, 2005: 39). Boudrillard, iiretim, imaj ve gerceklik arasindaki

ayrimin bu sekilde ortadan kaldirildigini savunmaktadir.

Marka degeri, marka imaj1 ve kurum itibarina yonelik reklamlar, Kkitleleri
etkilemede yaraticiligy, ilgi ¢ekiciligi, 6zglinligii ve konumlandirma stratejisini ilk olarak
1970’11 yillarda 6n plana ¢ikarmaya baslamislardir. “Bu stratejiye gore bir¢ok markanin
birbirleriyle rekabet ettigi pazar yapilarinda istenilen basariy1 yakalayabilmek i¢in
tiikketicilerin zihinlerinde etkili bir konuma sahip olmak gerekmektedir” (Elden, 2016:
151). 1990’11 yillarla ortaya ¢ikan internetin 2000°1i yillara gelindiginde hizla yayilmasi,
gelisen kitle iletisim aygitlariyla istenilen her an ve mekanda ulasilabilir olmasi, ‘big data’
gibi kisiye 6zel verilerin sanal ortamlarda saklanmasiyla beraber reklamecilik anlayisi
bambagka bir boyut kazanarak, adeta kisiye 6zel hale gelmistir. Ozliice reklam, tiiketici
ve hedef kitlesi arasinda tiim zaman, mekan, sosyal ¢evre farkliligi ve mal, iiriin, kalite

ve hizmet ¢esitliligine ragmen en etkin iletisim bigimlerinden biri haline gelmistir.

Internetin bir reklam araci olarak kullanilmasiyla beraber, bazi yeni reklamcilik
yaklasimlar1 ortaya g¢ikmistir. Onceleri, yaygin olarak kullanilan elektronik posta
adresleri ele gecirilerek buralara reklam mesajlar1 atilmaya baslanmistir. Ardindan,
ziyaret edilen web sayfalarina ziyaret¢inin istegi disinda agilan reklam sayfalar
eklenmistir. Mobil telefonlarda internet kullaniminin yayginlagsmasiyla da bu telefonlarda

kullanilan uygulamalara reklam eklenmistir.

Baudrillard, kitle iletisim araglarinin yapist geregi kitleleri sarip sarmaladigini
belirterek “Kitleler kendilerine gonderilen her seye, blok halinde ve onlari birer gosteriye
dontistiirerek yon degistirmektedirler” (Baudrillard, 2011:33) der. Bireylerin génderilen
hi¢bir mesaja direnmediklerini, oldugu gibi kabul ettiklerini ve igsellestirdiklerini ifade
eder. Bu baglamda, reklamin sosyolojik boyutunu g6z 6niinde bulundurarak kitleleri etki
altina alma, degistirme ve doniistiirme giiciiniin olduk¢a fazla oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Reklam yalnizca kitlelere iiriinii tanitmakla ve onlar1 satin alma davranigina
yoneltmekle kalmamakta, onlarin davraniglarini, tercihlerini ve sosyal yasamlarmi da
etkilemektedir. Dolayisiyla, cogu zaman hedef kitle ve marka arasinda bir iletigim araci
gorevi goren reklam, kitleleri, tiim toplumu ve kiiltiirii insa etme konusunda da oldukca

tesirlidir. Marcuse, insanlarin reklamlarla uyumlu olarak dinlendigini, eglendigini,
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davrandigini, tiikettigini ve baskalarinin sevdigini sevme ve nefret ettiklerinden nefret
etme yoneliminde olduklarini belirtir (1990: 4). Reklamlar, yalnizca yasamlari,
sOylemleri ve kiiltiirleri insa etmekle kalmamakta, insanlarin ontolojik kimliklerinin ispati
olan bedenlerinin ve kimliklerinin insasini da tistlenmektedir. Boudrillard’a gére insanlar,
kimlik duygularini satin aldiklart iiriinler araciligiyla olusturmaktadirlar (aktaran Bocock,
1997: 74). “Dolayisiyla iletisim endiistrisi iginde yer alan reklam, kapitalizmin ¢ikarina
olacak sekilde biyo-politik siirecin pargasi olarak diisiiniilebilecektir” (Arman, 2011:
371).

Tiirkiye’de son otuz bes yildir sekillenen liberalist toplum yapisi, kendini fark
ettirmek, begendirmek, kendinden bahsettirmek ve boylece psikolojik tatmin saglamak
gibi bir anlayis1 yaygilastirmistir. Tarim toplumundan bilgi toplumuna gegisin egitimsel
alt yapisi yeterince saglam olmadigindan, toplumu ekonomik yapi sekillendirmistir.
Maddi durumu iyi olan ama kendine yakisan1 aramak yerine, kendini afise edecek olani

arayan insanlar, reklamcilar i¢in ideal hedef kitle olmustur.

Foucault, 18. Yiizy1l sonuna kadar bedenin, kapatilan, cezaevlerinde iskencelerle
denetim altinda tutulan bir iktidar nesnesi oldugunu iddia eder. Ancak sonrasinda, is
giicliniin artmasiyla beraber bedenin ve insan davraniglarinin  denetlendigini,
gozetlendigini boylelikle endiistriye hizmet ettirildigini soyler. Toplumu adeta bir
hapishaneye benzeterek bedenler lizerinde gézetim yoluyla bir tahakkiim kuruldugunu
savunur. Son yillarda ise iktidarin bedenleri fiziksel olarak degil politik olarak
denetledigini, egemen gii¢lerin tahakkiimiinii siirdiirme araci olarak bedenleri nesne
konumuna getirerek kitleleri yonettigini iddia eder (aktaran Revel, 2012: 25). Egemen
giiclerin bedenleri denetleme ve kontrol altina almasi kitle iletisim araglar1 vasitasiyla
onlar diledigi bigimde tektiplestirmesiyle saglanmaktadir. “Bedene hakim olma, beden
bilinci, ancak iktidarin bedeni kusatmasiyla elde edilebilmistir: Jimnastik, idmanlar, kas
gelistirme, ¢iplaklik, giizel bedenin yiiceltilmesi...” (Foucault, 2012: 39). Reklamlar, bu
baglamda iktidarin bedensel denetim saglayabildigi, kapitalist sistemin siirekliligini
saglayan en Onemli araglardandir. Becan, reklamlarin, toplumdaki nesneleri
sekillendirme yoluna gittigini ve onlarin hi¢bir yasanmis gerceklige dayanmayan bir
imajlar biitiinii oldugunu séyler (2016: 25). Reklamlar 6zellikle beden lizerinden tiretilmis
ve insanlarin zihninde yer etmesinin amaglandigi sOylemleri gorsel imgelere

doniistiirerek toplumsal bir algi yaratmaktadir. “Eger, yasam hareketleriyle tarihin
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stireclerinin birbirleriyle baglagsmak i¢in bagvurduklar1 baskilar1 “biyo-tarih” diye
adlandirirsak, yasam ve yasam mekanizmalarini agik hesaplar alanina sokan ve bilgi-
iktidarini insan yasaminin doniistimiiniin bir failine doniistiiren olaydan da biyo-politika
diye soz etmek gerekecektir” (Foucault, 2007: 105). Foucault’ya gore biyo-politika,
kitleleri idare etmek i¢in beden disiplinleri iizerinde kurulan iktidarin bir 6rgiitlenmesidir
(2015: 282). Neoliberalizimle birlikte iktidar, 6zne, tahakkiim gibi kavramlarin bedenle
iliskisinin degistigini savunan Foucault’ya gore iktidar her yerdedir; her seyi kapsadigi
icin degil, her an her yerden geldigi ve siirekli olarak yeniden iiretildigi i¢in her yerdedir
(2007: 72). Bilgi ve sdylem iiretimini elinde tutan iktidar, 6zneyi nesne konumuna
getirerek bedenlerin de kontroliinii saglamakta ve onu tasarlamaktadir. Neoliberalizm,
0zii itibariyle tikketime odaklanmistir; dolayisiyla gliniimiizde her sey tiiketilebilir bir hal
almaktadir. Artan tiiketim mekanlari, magazalar, kitle iletisim araglarini kullanarak sanal
yollarla aligveris yapabilme ozgiirliigii ve giindelik yasam mekanlarinin tiiketmeye
yonelik tasarlanmasi gibi donlisen yasam pratikleri tiiketimi hayatin her alanina ve
safhasina yayilir hale getirmistir. Uretim giiciine katkida bulunan beden, biyopolitika
kavramiyla denetim altinda tutularak ve {izerinde tahakkiim saglanarak tiiketime
yonlendirilmekte, hatta bedenin kendisi bizzat tiiketimin nesnesi olmaktadir. Beden,
tiketim endiistrisine hizmet etmekle yiikiimli, ona gore tasarlanmis ve neoliberal
sistemin devamlili§ini saglamasi gereken bir nesne konumuna getirilmistir. Kitle iletisim
araglariyla maruz kaldigimiz reklamlar, diziler, filmler ve eglence programlari, iktidarin

bedenleri nasil tasarladigini, bedenlerin olmasi gereken formunu bizlere gostermektedir.

Gostergelerin bu kadar yogun bir sekilde her birimizi her tiirlii mecradan abluka
altina aldig1 bdylesi bir ortamda, kapitalizm her gosterge sistemini ve imaji meta haline
getirmektedir. Bedenin meta haline gelmesinin en somut 6rnekleri reklamecilik alaninda
goriilmektedir. “Glinlimiiz reklamciligini para, cinsellik ve iktidar temalarinin dolaysiz
bicimde ele alinmasi olanagindan yoksun birakacak olsak, geriye pek az sey kalirdi.
Ustelik imgelerin kendileri bir bakima meta haline gelmistir” (Harvey, 1997: 321).
Foucault, bedenlerin reklamlar tarafindan yalnizca yonetilmedigini, ayn1 zamanda bir
denetim-tesvik icerisinde tutuldugunu iddia eder. “Cirilgiplak soyun... ama zayif, giizel,
bronz tenli ol!” seklinde tenkitlerle iktidarin belirledigi imajlar kitlelere empoze ettigini
belirtir (Foucault, 2012: 40). “Insanlar bedenlerini kendileri olusturur ve kullanirlar, ama

onu kendi sectikleri kosullar altinda kullanmazlar ve olusturduklar1 bedenler ideolojilerle
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kaplidir. Ama bu ideolojiler duragan degildir; bedensel teknik ve uygulamalarla
cogaltilabildikleri gibi, degistirilebilirler de” (Frank 1991°den akt. Bocock, 1997: 102).
Tiketmek yalnmizca reklam endiistrisi tarafindan yaratilip kitle iletisim araglariyla
miisteriye sunulan malin satin alinmasi olmaktan ¢ikmistir. “Bu olgu, hem kolektif ve
hem de bireysel kimlik duygularinin sembolik olusumunu iceren etkin bir siire¢ haline
dontigmiistiir” (Bocock, 1997: 74). Tiiketmek, bir kimlik olugturma vesilesi oldugundan,
reklamlar da kimlik vaat etmeye baslamislardir. “Reklamlarin belirli bir iiriiniin satin
alinmasiyla iitopik, yeni, cok ¢ekici, ¢cok basarili ve ¢cok saygin bir ben imaji sunarak
bireye yeni bir kimlik 6nermesi, reklamcilarin bireylere hayaller satarak gerceklerle
hayalleri karistirmalarina sebep olabilir” (Ozsoy ve Madran, 2010: 4). Tiiketicilerin
taleplerine yonelik psikolojik ve sosyolojik aragtirmalar yapilarak tiiketici davranislarina
dair yonelimler tespit edilmis ve pazarlamalar bu dogrultuda yapilmaya baslanmistir.
Boylelikle, tiiketiciler zaaflari, talepleri, aligkanliklar1 ve yasam tarzlar tespit edilerek
tilketime yonlendirilmekte, dolayisiyla diledikleri gibi degil yonlendirildikleri bicimde
satin alma davramisini slirdiirmektedirler. Boylelikle tiiketicilerin yalnizca satin alma
davraniglar1 degil, algilari, yasamlari, begenileri ve bedenleri de tasarlanmaktadir.
Kisacasi reklamlar, kitlelere yalnizca neyi tiiketeceklerini degil, onlari nasil tikketmeleri
gerektigini de dikte edilmektedir. Dergilerde, gazetelerde, ag¢ik hava mecralarinda,
televizyonda, cep telefonu ve diger tiim mobil aygitlarda her an ve her yerde kars1 karsiya
kalinan reklamlar bireyi her yonden etkisi altina almaktadir. “Bazi reklam elestirmenleri,
ilkel topluluklarda mitlerin basit hikayelerle ve agiklamalarla yaptig1 gibi, reklamlarin da
insanlarin i¢inde yasadiklar1 diinyaya dair diisiince ve deneyimlerini degerler ve fikirler
tizerinden tasarladigim1 savunur” (Dyer, 1982: 1). Dogdugu andan itibaren ailesi,
arkadaslar1 ve sosyal ¢evresinin tesirinde kalan insanoglu, yasi ilerledikge kitle iletisim
araglariyla tanigmakta, dogal olarak onlarin etkisi altinda kalmakta, hatta hayati tim
tercihlerini bu etki altinda yapmaktadir. Daha ¢ok kitle iletisim araciligiyla sunulan
reklamlar, Kkitlelere birtakim davranis bi¢imleri, diisiince kaliplar1 ve tarzlar
benimsetmeye caligmaktadir. Reklamlar, kitleleri cezbetmek, onlarin dikkatini ¢ekmek
ve lizerlerinde belli bir satin alma davranisi olusturmak igin cesitli stratejilere
basvurmaktadirlar. Dolayisiyla kullandiklari dil, ses, 151k gibi etkileyici unsurlarla iletmek
istedikleri mesaj1 daha da ¢arpici hale getirmektedirler. Reklamlarin insanlar iizerindeki

etkilerine dair yapilmis arastirmalar gostermistir ki reklamlar, insanlarin tutumlarinda,
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degerlerinde ya da davranislarinda degisiklikler olusturabilmistir (Dyer, 1982: 59). Dyer,
ayn1 zamanda reklamlarin etkisinin uzun siireli bir sekilde insanlarin yasamina niifuz
ettigini ve ‘gercekligi’ tamimlamada genel ve antropolojik baglamda 6nemli rol
oynadigini belirtmektedir. Dolayisiyla reklamlar yalnizca iirlinlerin tanittimini degil bir
yasam bi¢iminin, beden tasavvurunun ve ‘ideal’ olanin sunumunu da yapmaktadir. “Onlar
(reklamlar), sosyal anlamlar1 ya da durumlari yansitip ayna tutmazlar ancak fanteziler ve
hayaller araciligiyla bize nasil diisiinecegimizi ve hissedecegimizi 6gretirler (Dyer, 1982:
63). Reklamlar, kullandiklari dil, yarattiklar1 basmakalip roller ve beden insalariyla insan
yasaminin biiylik bir boliimiinii etkisi altina almistir. “Reklam, ideallerin iletigimidir:
Nasil olmak istedigimiz, kiminle olmak istedigimiz ve neye sahip olmak istedigimiz gibi.
Reklam, markalari, hayal ve 6zlemlerimize ulasmamizi saglayan birer ara¢ olarak

konumlar” (Reichert, 2004: 84).

Herbert Shiller’in, Zihin Yonlendirenler adl1 eserinde de bahsettigi iizere, iletisim
endiistrisinin monopolistik bir yapis1 vardir ve bu yap1 hitap ettigi kitleleri seceneklerinin
cok oldugu yanilgisina diislirerek mecmualar, televizyon kanallart ya da reklamlar
araciligiyla realitenin tek bir versiyonunu sunar (Shiller, 2005: 34). Bunun neticesinde,
birbirinin ayni program formatlari, reklamlar ve insan tipleri insanlarin zihinlerinde
olusturularak her sey ve herkes tektipmis gibi bir algi yaratilmaktadir. “Enformasyon
siirecinin tamami1 reklam endiistrisi tarafindan yonetilmektedir. Reklam endiistrisi ise
tikketim ve hizmet iireten belli basli ulusal sirketler tarafindan beslenmektedir” (Shiller,
2005: 193). Dergi, gazete, televizyon kanali veya internet sitelerinin ¢oklugu hicbir
anlam ifade etmemekte, Kitleler yine bir¢ok mecradan ayni ya da benzer mesajlara maruz
birakilmaktadir. Brown, eglence endiistrisinin kiiltiirel oligarsi altinda hiikiim siirdiigiinii
ve tamamen reklam alemi tarafindan yonetildigini iddia eder (Brown, 1992’dan akt.
Shiller, 2005: 37). Reklam veren fireticiler cogunlukla gida, ilag, mesrubat, beyaz esya,
otomobil, kozmetik sektdriindendir ve bu iireticilerin hedef kitlesi orta smif tiiketiciler
olmustur. Dolayistyla reklam verdikleri programlarin igerigi de bu smifin zevkleri ve
tercihleri yoniindedir. Bir nevi, bu programlar1 izleyecek olan hedef kitle, reklam verenler
icin olduk¢a onem arz etmektedir. Bunun sebebi izleyicilerin programi biiyiik bir
begeniyle izleyip izlememesi degil, reklamlarini izledigi {iriinlere karsi bir satin alma
girisiminde bulunup bulunmamasidir. “Medya, iki yonlii ve siirekli olarak gelismektedir.

Ticari kurallara gore calismaktadir, geliri itibartyla reklamlara istinat etmektedir”
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(Shiller, 2005: 38). Medyay1, basili ve basili olmayan ya da yazili ve gorsel seklinde
birbirinden ayirmak miimkiin degildir. Iletisim endiistrisi bir biitiindiir ve tiim organlari
birbirine bagl ve bagimlidir. Yontemleri farkli olsa dahi hepsinin iletmek istedigi mesaj,
olusturmak istedigi alg1 ve yonelim aynidir; insanlara benzer iletiler gondererek onlari
tiiketim yoluyla istenen kaliba sokmak. Tiim yayin organlar statiikoyu gii¢clendirmeyi,
insanlar1 erk sahiplerinin istedigi yasam big¢imine sokmayi ve satin alma tutumlari

tizerinden standart hale getirmeyi amaclamaktadir.

“Magazinlerde haberler bir tek sayfada verilmemekte, pargalanip birka¢ sayfaya
boliinmekte, boylece okuyucunun sayfalar1 karistirip reklamlara goziiniin takilmasi
saglanmaktadir. Radyo ve televizyon programlari reklam yayinlayabilmek igin sik
stk kesilmektedir. Amerikali dinleyicilerin/seyircilerin hayatlarinda reklamlar
Oylesine bir yer edinmistir ki salt egitim amaciyla hazirlandig1 iddia edilen ¢ocuk
programlari bile sik sik kesilmekte, orasina burasina reklamlar sikistirilmaktadir”
(Shiller, 2005: 41).

Medya, insanlarin zihinlerini mitler iizerinden yonlendirmektedir. Onun belirledigi
belli basli Ogretiler, insanlarin bilincine yerlestirilmekte ve insanlar manipiile
edilmektedir. Insanlar yolda giderken yol kenarlarinda, araclarinda radyo dinlerken,
ucakta onlara sunulan dergilerde, telefon mesajlarinda, tabletlerinden video izlerken,
kisacasi baktiklar1 ve gordiikleri her yerde reklamlarla karsilagsmaktadirlar. Enformasyon
sisteminin yeni teknolojilerle donatilmasi reklam mesajlarinin da bir¢ok aygit tarafindan
kitlelere ulagsmasini saglamaktadir. “Reklamcinin doymak bilmez bir istihast vardir, her
yerde hazir ve nazir olmadik¢a huzur bulmaz, bulamaz. Reklam almaktan kendini
kurtaramayan her yayin organi, gayesi ne olursa olsun, ticari kiiltiiriin aleti olmaktan da
kendini kurtaramaz" (Shiller, 2005: 196). Reklamlar ortaya ¢iktiklari her mecrada hedef
kitlenin ilgisinin yoneldigi her ne ise -haber, oyun, film- onu 6nemsizlestirerek bolmekte
ve her firsatta kapitalizme hizmet ederek insanlara tiikketmeleri gerektigini hatirlatmakta
ve bu arzularini pekistirmektedir. Reklamcilarin amaci yalnizca piyasaya siiriilen malin
tanitimin1 yapmak ya da iiriinlerin satis oranlarini artirmak degildir. Reklamlar ayni
zamanda insanlara belli mitler sunarak onlarin mitlerdeki gibi davranmalarini,
konusmalarini ve giyinmelerini saglamaktadir. Iletilmek istenen mesajin ve olusturulmak
istenen algimin kitle iletisim aygitlari araciligiyla reklamlar iizerinden yaratilip yayilmasi
uluslararas iletisimin vazgecilmezi haline gelmistir. Hi¢ sliphesiz reklamlar, insanlarin
vicut seklini, Olciilerini, kilolarini, duruslarini, ylriyiislerini, hal ve tavirlarini, ses

tonunu ve konusma lislubunu dahi etkilemektedir. Empoze edilen yalnizca bir satin alma
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diirtiisii degil, aslinda tiim bedene sirayet eden bir kiiltiirdiir. Bocock, giiniimiiz tiikketim
kiiltiirintin “gercek™ ¢ikolata, “ger¢cek” otomobil ya da mobilya satmadigini, kiiltiirel
sembolizm tarafindan dolayimlanmis doyurulmasi gereken arzular yani sembolik arzular
oldugunu savunur (Bocock, 1997: 118). Kitle iletisim aygitlari, yarattiklar1 yapay
gerceklikle kitlelerin gergeklik algisiyla oynar ve imajlar araciligiyla bir hayal sunar. Bu
sunumu da reklamlar ve cazibeli ambalajlar ile kitleleri tiiketime tesvik etmek i¢in yapar.
Giliniimiiz reklamlaria bakildiginda, tirtin odakli, liriiniin tanitimini yapan reklamlardan
ziyade, bir imgelem, bir hayal iiriinii ve bir yasam tarzi ileten mesajlar y1gin1 oldugu

gozlemlenmektedir.

“Tiiketim kiiltiiriiniin yeni kahramanlart bir hayat tarzin1 tizerinde diisinmeksizin
gelenek ya da aligkanlik yoluyla benimsemekten ziyade, hayat tarzimi bir hayat
projesi haline getirir; bir hayat tarzi ¢ercevesinde bir araya getirdikleri iirlinlerin,
giysilerin, pratiklerin, tecriibelerin, goriiniislerin ve bedensel 6zelliklerin tikelliginde
kendi bireyselliklerini ve tislup anlayislarini teshir ederler” (Featherstone, 2005:
145).

Insanlar, birgok ortamda yapay gérselliklere maruz birakilmakta, dolayisiyla
onlarin etkisinde kalarak bir nevi onlar1 taklit eder hale gelmektedir. Dolayisiyla hakikatte
tiim bedenler, yasamlar ve davraniglar yaratilmis yapay gercekliklerin birer alintis1 haline
getirilmistir. Ideolojilerle sekillendirilmis bedenler, cagimizda kitle iletisim araglarinin
en 6nemli gelir kaynagi olan reklamlar tarafindan tasarlanmaktadir. Bedenler, bireylere
aittir, onlar1 kisiler kendi istedikleri gibi kullanirlar ancak kosullar ve ortamlar onlar
tarafindan belirlenmemektedir. Egemen medya erkleri meydana getirdikleri ve
stirdliriilmesine hizmet ettikleri tiikketim davranislariyla birlikte, reklamlar araciligiyla
tiim toplumun bedenlerinin insasinda da rol oynamaktadir. Bourdieu’ye gore giiniimiizde
bedenin imgesi, olan ve olmasi gereken arasinda sikistirilip kalmigtir. Tiiketim sektorti,
bedenin yeni kullanimlarini yeni beden mitleri dayatarak tiikenmek bilmeyen pazara
katkida bulunmaktadir. Reklamcilar da bedenin zorunlu hale getirilmis yeni
kullanimlarini firsat bilip ders veren (‘“kilonuza dikkat edin!” vb.) 6giitleriyle bazen
kendilerini bile kars1 karsiya getiren bir rekabet icinde bu diizenin devamliligina katkida
bulunmaktadirlar (2015: 231). Reklamlar, insanlar i¢in ihtiyaclar yaratarak ve iizerlerinde
gayri otoriter bir tahakkiim kurarak kitlelerin bedenlerini dontistiirmektedir. “Reklam
insana asla tek basina seslenmez, onu farklilastiric iligkisi iginde hedef alir, onun, “derin”
motivasyonlarini yakaliyormus gibi goriindiigii zaman bile bunu her zaman gésterisel bir

tarzda yapar, yani her zaman ona yakinlig1 olanlari, grubu ve yine kendisinin kurdugu
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okuma ve yorumlama siirecinde, deger verme siirecinde hiyerarsiklesmis olan toplumun
tamamin isin i¢ine sokar” (Burdrillard, 2010: 73). Insanlar reklamlarin etkisiyle satin
aldiklar tiriinlerle kendi sahsiyetlerini betimlemekte, varoluglarini bu iirtinler tizerinden
ortaya koymaktadirlar. Dolayisiyla reklamlarin insanlarin arzulari ve yasamlarinda
oldugu gibi, bedenleri iizerinde de bir tasarimci rolii iistlendigini sdylemek miimkiindiir.
Hedef kitlesini etkisi altina almak, {iriiniin, hizmetin ve kisi ya da kurulusun tanitimini

yaparak mesajini iletmek isteyen reklamlar ¢esitli ortamlarda kitlesiyle bulusmaktadir.

Reklamcilik tarihine bakildiginda reklamlarin yayinlanma mecralarinin degisen
caga ve ortama gore farklilik gosterdigini soylemek miimkiindiir. Reklameilik sektoriiniin
ortaya cikis tarihlerinde ilk olarak basili bir sekilde yazili el ilanlariyla yapilan
reklamciliktan giiniimiizde tasinabilir kitle iletisim araglar1 ve yayginlasan internet agiyla
birlikte gorsel mecralarda yaymlanabilen reklamlara gelinmistir. Ureticilerin artmast,
ayni1 lirtinden kitlesel tiretimle birlikte ¢cokea iiretilmesi ve tireticiyle tiiketici aralarindaki
mesafenin geniglemesi gibi sebeplerden dolay: iireticilerin kitlelere ulagmasini, onlara
tiriinlerini takdim etmelerini ve pazarlamasin1 yapmalarii giiclestirmistir. Boyle bir
ortamda tireticiler, reklamcilarla isbirligi yapmak zorunda kalmistir. Reklameilar igin ise
hedef kitleye ulasmanin en tasarruflu ve etkin yolu kitle iletisim araclarin1 kullanmaktir.
Reklam sektorii ile kitle iletisim araglarinin gelismesi arasinda etkilesimli bir iletisim s6z
konusudur. Reklamcilik sektoriiniin gelisimi mesajlarin yayinlanacagi mecralar olan kitle
iletisim araclarinin gelisimiyle paralel bir seyi izlemektedir. Kitle iletisim araclar1 gelisip
cesitlendikge reklamecilik sektorii kendine yeni mecralar edinerek, yeni stratejiler
gelistirerek biiylimeye devam etmistir. “Giintimiizdeki pazar yapilari, tiiketici davraniglari
ve degisen reklam anlayis1 bircok yeni reklam ortaminin giindeme gelmesini saglamais,
mevcut reklam ortamlarinda birtakim yeniliklerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur”
(Elden, 2016: 215). Reklamlar geleneksel mecralarin yani sira gelisen yeni iletigimi
teknolojilerinin sundugu olanaklar c¢ercevesinde ¢ok farkli ortamlarda, ¢ok farkli
formatlarda yer alamaya baglamistir. “Yasadigimiz kentlerde hepimiz her giin yiizlerce
reklam imgesi goriiriiz. Karsimiza bu denli sik ¢ikan baska hicbir imge yoktur. Tarihte
baska higbir toplum bdylesine kalabalik bir imgeler y1gini, béylesine yogun bir mesaj
yagmuru gormemistir (Berger, 2013 :129). Tarihsel siire¢ igerisinde ge¢misteki
toplumlarin belki bir dmiirde gérmiis oldugu gorsellere, giinlimiiz insan1 birkag giin iginde

maruz maruz kalmaktadir. Bu kadar fazla imge bombardimani altindaki bellekleri etki
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altina almanin yolu yine anlik imgelerle uyarmaktan ge¢mektedir. Berger, aslinda
insanlarin reklam imgelerinin 6niinden gegtigini ve onlarin doganin bir pargasi gibi insan
hayatinin vazge¢ilmezi haline geldigini ifade eder ( 2013: 130). Goérmenin ve imgenin
insan yasamindaki 6nemini vurgulayan Berger, gormenin konusmadan 6nce, dolayisiyla
sOzciiklerden de 6nce geldigini, diinyaya gelen bir bebegin hayati 6ncelikli olarak gérerek

anlamlandirmaya basladigini ifade eder (2013: 7).

Reklamlarin sunuldugu platform en az reklamin kendisi kadar 6nem arz etmektedir.
“Her reklam ortami, reklam yaraticilarina farkli izleyici/dinleyici/okuyucu profilleri,
erisim oranlart ve teknik Ozellikler sunar” (Elden ve Bakir, 2010: 117). Giiniimiizde
reklamlar radyo ve televizyon gibi yayin yapan medya ortamlarinda; gazete, dergi ya da
basili diger materyallerde, acik hava mecralarinda, tasima araglarindaki transit reklam
ortamlarinda, internette, Uriinlerin satisa sunuldugu mekanlarda ve sinemalarda yer
almaktadir. “Tiiketimin toplumsal yeniden tiretimini saglamak adina belirli mesajlari kitle
iletisim araglartyla (internet, sosyal medya dahil) ileten reklamlar, pazar
mekanizmalarinin sermaye giiclerinin istedigi sekilde calismasina hizmet etmektedir”
(Becan, 2016: 32). 1960’11 yillarda ortaya ¢ikan internet, adeta tiim insanlig1 gériinmez
aglarla birbirine baglayan en etkili iletisim, etkilesim, enformasyon ve haber kaynagi
haline gelmistir. Cagimiz1 siyasal, kiiltiirel, ekonomik ve toplumsal acidan derinden
etkileyen bu ag sistemi, kisinin kendisiyle iletisiminden uluslararas1 iliskilere,
pazarlamadan reklamciliga kadar bir¢ok alana daha 6nce hi¢ olmadig1 kadar tesir etmistir.
“Internet ya da daha genis bir ifadeyle bilgi iletisim teknolojileri iiriin arastirmalari,
tedarik, dagitim, ulasim, tutundurma ¢abalar1 vb, pazarlamanin ilgi alanina giren bir¢cok
alanda ¢esitli degisimlere neden olmustur” (Elden, 2016: 261). Internet sayesinde iiretici
ve tliketici arasinda artan mesafe azalmais, tiim is akis ve isleyisleri sanal ortama aktarilmis
ve bdylelikle hedef kitle ile etkilesimli bir iletisim kurulabilmistir. Internet sayesinde hem
yazili hem gorsel hem de sesli reklamlarin bir arada sunulmasi kitleleri etkilemesi
bakimindan olduk¢a 6nemlidir. Giinlimiizde insanlar evlerinden ya da bulunduklar1 her
ortamdan mobil aygitlariyla diledikleri her an internete baglanabilmekte, bu da {irlin ve
hizmet satis1 yapan firmalar i¢in {riinlerinin tanittimini yapabilmeleri baglaminda
avantajlar saglamaktadir. Ayn1 zamanda reklamin kag kisiye ulastigi, kag kisi tarafindan
izlendigi/goriildiigli ve iletilen reklam neticesinde satislarda olan degisiklik rahatlikla

Olciilebilmektedir. Diger mecralara nazaran, kitlelere ulastirilmasi bakimindan da oldukca
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avantajli bir mecra olan internet reklamciligi, treticiler tarafindan siklikla tercih
edilmektedir. Insanlarin internetten aligveris aliskanligi edinmesi, mobil aygitlara
indirilen uygulamalar, bankacilik islemlerini internet lizerinden yapabilmeleri ve anlik
giincel olaylarin cep telefonlarina bildirim olarak gelmesi internetin giindelik yasamin
vazgecilmez bir parcasi olmasii saglamistir. Internet reklamcilig etkilesim anlaminda
bir avantaj sagladigi i¢in reklam verenler tarafindan siklikla tercih edilmektedir.
“Internet’in iki yonlii iletisime uygun olmasi, reklam acisindan da iistiinliikler saglamakta
ve web sitesini ziyaret eden Kisiler hakkinda dogru bilgilerin kaydinin tutulmasi miimkiin
olmaktadir” (Ries, 2001:47). Ayrica, internet ortaminda hem gorsel hem de isitsel
hareketli goriintiilerin yer almasi, onu bir¢ok yayin organindan da tstlin kilmaktadir.
Biiyiik veri sayesinde internet kullanicilarinin zevkleri, yasam tarzlari, yas, egitim, gelir
gibi demografik 0Ozelliklerinin sanal ortamlarda kaydedilmesiyle birlikte, internet
reklameciligi hedef kitleye yonelik reklam sunarak onlara daha kisa siirede ulasir olmustur.
“Bir reklam ortami olarak internetin kullanilmasi web sitelerinin reklam araci olarak
kullanilmasi, web sayfalarina reklam verilmesi ve elektronik posta yoluyla reklam
yapilmasidir” (Elden, 2016: 263). Aynm1 zamanda internet reklamciligi interaktif
yapisindan dolayi tiiketicinin istekleri dogrultusunda gerekli diizenlemeler yaparak, belli

bir kisitlama olmaksizin yedi giin yirmi dort saat boyunca yayinda kalabilmektedir.

Giliniimiizde reklamcilik yalnizca bir iirlinii ya da hizmeti tanitmak i¢in kullanilan
bir yontem degil, ireticinin tliketicisine interaktif bir bi¢imde iirliniini
sunabildigi/anlatabildigi, liretim kosullarin1 gosterebildigi, hedef kitlesiyle birebir mesaj
aligverisinde bulundugu bir iletisim bigimidir. Rekabete dayali pazar ortaminda tireticinin
miisteri edinebilmesi, sattigi {irtinii digerlerinden farkli bir sekilde pazarlayabilmesi,
yenilikler ortaya koyarak tiiketicilerin ilgi ve begenisini kazanmasi c¢ogunlukla
reklamciliktaki basarisina baghdir. “Reklam, diinyanin simdiye dek gordiigii en yliksek
hayat standartlarindan birinin en biiyiik par¢asindan sorumlu, dev ekonomi ¢arkindaki
temel dislilerden bir tanesidir” (Elden ve Bakir, 2010: 17). Bu durumda reklamlar,
yaratici, ¢ekici, akilda kalict ve begenilir olmalidir. Reklamlarin hedef kitle tarafindan
cekici bulunmasi igin tliketicinin duygusal ve mantiksal ihtiyaclarina cevap veriyor
olmasi, hitap ettigi hedef kitleye uygun olmasi ve satin almaya ikna edici olmasi

gerekmektedir. Tiiketicinin toplumdaki konumunu ve ait oldugu smifi belirleyen
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reklamlar, sundugu nesneleri ancak toplumsal gercekliklerle besledigi takdirde g¢ekici

hale getirebilmektedir.

Giliniimiiz reklamciliginda 6ne c¢ikan bir ozellik, tiiketiciyi, Uriiniin 6deme
sartlarinin uygunlugu konusunda ikna etmektir. Ertelemeli 6demeler, uzun vadeler, diisiik
taksit miktarlari, esyanin eskisinin alinarak fiyattan bir miktar diigiilmesi gibi imkanlar,
ihtiyac1 olmayanlar1 da heveslendirebilecek cazip tablolar olusturmaktadir. “Tiiketim
cilginhig” olarak adlandirilan gliniimiiz tiikketim anlayisinin sekillenmesinde, ihtiyagtan
Once, satin alma giicii belirleyici olmaya baslamistir. En yeniye sahip olmak, insan i¢in
her zaman caziptir. Bunu “Sen de sahip olabilirsin” mesajiyla sekillendirerek tiiketiciye
yansitmak, reklam sektoriinde en basarili alanlardan biri haline gelmistir, ¢linkii
reklamlarin dayanag: “Bu iirline sahip degilsen sen bir hi¢sin” algisi yaratarak izleyiciyi
huzursuz etmektir. “Biitiin reklamlar huzursuzluk duygusunu isler. Her sey paraya

dayanir; parayi ele gegirmek huzursuzlugu yenmek demektir” (Berger, 2013: 143).

Reklamlarda g6z ardi edilmemesi gercken stratejilerden biri de insanlarin
hayallerini gercege uyarlamaktir. “Reklamlar gercege degil, mutlak oOzgiirliige ve
kisitlanmis mutluluga gétiiren diislere dayanmaktadir” (Becan, 2016: 25). Dikkat edilirse,
higbir {irtiniin reklaminin diistik veya orta gelir grubundaki insanlar1 hatirlatacak sekilde
yapilmadig1 goriiliir. Ornegin bir oturma grubunun reklaminda kullanilan mekén, bir
memurun veya bir ¢ift¢inin evi degildir. O {irtin, yiiksek gelir grubuna mensup birinin
oturabilecegi bir ev goriintiisiiyle sunulur. Bu reklam1 seyredenlerin biiyiik ¢ogunlugu, o
standartlara sahip insanlar gibi olmay1 hayal eden kisilerdir. Ciinkii tilkenin ekonomik
yapist geregi, toplumun biiyiik cogunlugunun o seviyede geliri yoktur. Bu reklama konu
olan iirlinii goren tiiketici, kendi sartlarina uygun 6deme sartlarin1 goriince, adeta sinif

atlayacag hissine kapilarak o iiriinii almaya heveslenmektedir.

Reklamlarda dikkat ¢eken bir 6zellik de iiriinlerin erisilmez, erisildiginde ise
insanlar1 bambaska bir diinyaya aitmis gibi gosterilmesidir. Gilinlimiiz {iretim
teknolojilerinden habersiz olan tiiketici, olaya, o iirliniin aslinda ¢ok pahali oldugu 6n
yargisiyla yaklagsmakta ve ona sahip olmayi bir ayricalik gibi gérmektedir. Ciinkii
reklamcilik bir hayalden yola ¢ikar ve o hayalin imgesini satar. Reklamlar toplumu
bilgilendirmek yerine toplumda sahip olma arzusu yaratmaktadirlar. Becan, Maslow’un

ifade ettigi, ihtiya¢ kavraminin, bireysel zevke ve hazza, reklam ve medya endiistrisinin
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kiiresel kapitalizme hizmet ederek doniistiiglinii iddia eder (2016: 27). Daha once de
tartisildigr gibi, aslinda reklamcilik 6zgiinlestirme vaadi adi altinda tektiplesmenin
temellerini atmaktadir. Otomasyon, seri lretim, yapay hammaddeler gibi sebepler,
aslinda o tirliniin satis fiyatinin ¢ok altindaki maliyetlerle tiretilmesini ve boylelikle daha

cok insana ulagsmasini saglamaktadir.

2.2.5. Reklamda Cinsiyetsizlestirme ve Bedenin Daha Az insani Ozellikte

Sunumu

Tiiketimin lokomotifi olan reklamcilik, her iki cinsiyet roliinii ve cinsel kimlikleri
belirlemede Onemli rol oynamaktadir. Birgok reklamda kadin ve erkek rollerinin
bicimlendirildigini, kadina ve erkege dair steryotiplerin belirlendigi gézlemlenmektedir.
Yalnizca bedenleri doniistiirmekle kalmayan reklamlar, ayn1 zamanda cinsel kimliklerin
tanimlanmasinda ve bi¢gimlendirilmesinde de toplumsal yansimalari ortaya koyan kiiltiirel
birer kaynaktir (Becan, 2016: 26). “Toplumdaki kadin ve erkek kimlikleri, toplumsal
cinsiyete dayali bir is boliimii olusturacak sekilde yapilandirilmistir. Bu igbdliimiinde
erkegin kendini ev islerini yapmakla yiikiimlii hissetmemesi, kadinlarin ise bu
sorumluluklar1 kendi degerinin bir pargasi olarak algilamasi s6z konusudur. Erkek,
ailenin fiziksel ihtiyaglarini karsilamak i¢in gerekli araglar1 saglamakla gorevlidir. Kadin
ise biyolojik tiretimin temel aracidir” (Giil, 2016: 114). Reklamlardaki cinsiyet rollerinin
tanimlanma bi¢imine bakildiginda, gercek hayattakinden ¢ok da farkli yansitilmadig:
goriilmektedir. Erkeklerin giiglii ve kasli olmasi, diyet {irlinlerin tanitiminin yapildig
reklamlarda ¢ogunlukla kadinlarin kullanilmasi, erkeklerin kamusal alanda, is hayatinda,
trafikte; kadinlarin daha ziyade ev ortaminda, ¢ogunlukla mutfakta ve gocuklariyla
birlikte konumlandirildigin1 séylemek miimkiindiir. Toplumun cinsiyetlere atfettigi ve
onlar icin {irettigi roller ve degerler egemen ideolojinin bir uzantist olarak, liretim

bicimlerini, dolayisiyla reklamecilik sektoriinii dahi etkilemistir.

Marka c¢esitliligi, pazarin oldukca genis bir iiriin yelpazesine sahip olmasi, kitle
iletisim araglarinin yayginlig: gibi etkenler tiiketiciyi cezbetmenin yollariin kisitli hale
gelmesine sebep olmustur. Dolayisiyla her firma, piyasaya siirecegi ve tanitimini
yapacag lrlinlin reklamimi ¢ok daha akilda kalici, bilindik ve tiiketiciyi cezbedecek
sekilde yapmak durumunda kalmaktadir. “Her tiirlii iiriinii ya da hizmeti satabilmek

amaciyla reklamlarda cinsellige gittikge daha ¢ok bagvuruluyor” (Berger, 2013: 144).
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John Berger, reklamciligin, insanlari iiretilen degisiklige inandirma isi oldugunu iddia
ederek bunun kiskanilacak duruma gelmis insanlar gosterilerek yapildigini ifade
etmektedir. “Kiskanilacak durumda olmak, ¢ekici olmak demektir. Reklamcilik ¢ekicilik
tiretme siirecidir” (Berger, 2013: 131). Ona gore reklam, bu sekilde daima gelecekteki
alictya seslenerek, satmaya calistig1 liriinle ya da olanakla ¢ekicilik kazanmis olan kendi
imgesini yansitir (2013: 132). Yaratilan bu kiskanilacak duruma gelmis ‘ben’, kitlelere
mutluluk vaat eder ve kiskanilast mutluluk, ¢ekicilik yaratir. Reklam izleyicisinde, yani
potansiyel miisteride, sunumu yapilan itriinii satin aldig:1 takdirde erisecegi konumun
hayali yaratilir. Kisi, lirtiniin sahibi oldugu takdirde baskalar1 tarafindan ¢ekici bulunacagi
ve dolayisiyla da kiskanilacagi imgelemiyle bas basa birakilir. Esasen, o nesneyi satin

alan birey, onunla birlikte diger gézlerin odaginda olan bir nesneye doniismektedir.

Reklamlarda ¢ekicilik, pazarlanan {iriiniin satin alinmasi igin tiiketicide belli bir
duygu uyandirma isidir. “Reklamcilik ve ikna edici iletisim literatiiriinde oldukga sik
kullanilan kavramlardan olan ¢ekicilik (appeal) ikna cekicilikleri (persuasion appeals),
mesaj ¢ekicilikleri (message appeals) ya da reklam c¢ekicilikleri (advertising appeals)
seklinde gesitli isimlerle anilir” (Elden ve Bakir, 2010: 75). Ureticilerin iirettikleri mala
yeni ozellikler yiikleyerek piyasaya siirmesi onlart digerlerinden farkli kilmaya
yetmemektedir, ¢iinkii rakipler de kisa siirede aymi Ozellikte triinler {iretmeye
baglamislardir. Dolayisiyla pazarlamacilar da tiiketiciyi psikolojik olarak etkileme yoluna
gitmis; tiiketicilere, tirlinii satin aldiklarinda daha mutlu olacaklari, daha iyi bir yasam
standardina kavusacaklari, daha giizel/yakisikli ve c¢ekici olacaklari vaadini sunmustur.
Bu psikolojik etkiyi yaratmada cinsel c¢ekicilik unsurlar1 faydalanilan temel
cekiciliklerden biri olmustur. Markalar rakiplerinden farkli olmay1 ve digerleri arasindan
styrilarak pazarda kendilerine belli bir yer edinmeyi isterler; dolayisiyla kullandiklari
cekiciliklerin de digerlerinden farkli olmasi gerekmektedir. Ozellikle uluslararas: giyim
markalarmin siklikla bagvurdugu cinsellik olgusu, uzun zamandir {iriinlerin tiiketici
tarafindan dikkatinin c¢ekilmesi ve satilmasi i¢in kullanilmaktadir. “Cinsel ¢ekicilikler
ciplaklik, miistehcenlik veya seksiiel albeni etrafinda dolagmaktadir. Cinsel ¢ekiciliklerin
kullanim sebeplerine bakildiginda en 6nemli sebep olarak dikkat ¢ekicilik goriilmektedir”
(Aslan, 2016: 113). Cinsel ¢ekiciliklerin diger ¢ekiciliklere gore hatirlanma orani ¢ok
daha fazladir. Ayn1 zamanda, izleyici lizerinde heyecan, tahrik olma ve tutku gibi

duygularin tetiklenmesine sebep olur ve iriine sahip olma arzusu uyandirir. Gerek
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cinsellik iceren sloganlar, gerek erkek ve kadin bedeni, gerekse de cinsel ¢agrisimlarda
bulunan objelerin, seslerin ve 1518 kullanim1 daima ilgi ¢ekicilik ve akilda kalicilik
saglamistir. Giyim, i¢ ¢amasiri, kozmetik gibi {iriin reklamlarinda cinsellik unsuruna
sikca yer verilmektedir, ¢linkii bu tip reklamlar izleyiciye giyindiginde, siirdiiglinde ya da
bu irlini kullandiginda daha cazibeli, bastan c¢ikarici ve alimli olunacagi mesaji

iletmektedir.

Cinsel ¢ekicilik gibi erkeksilik ve kadinsilik gekicilikleri de giyim markalarinin
reklamlarinda yer verdigi vazge¢ilmez unsurlardan olmustur. “50 yildan fazla siiredir
medya ve pazarlama akademisyenleri reklamlarda cinsel igerikler ve cinselligin etkileri
izerine ¢alismaktadirlar. Bu reklamlar, kapsamli bir sekilde {iriinler, hizmetler ya da
fikirler baglaminda cinsel iceriklere sahip ve ikna edici olarak tanimlanmaktadir”
(Hennink-Kaminski ve Reichert, 2011: 44). Cinsel igerikler, hi¢ siiphesiz reklamlara
dikkat ¢cekmek i¢in kullanilmaktadir ¢iinkii cinsellik bir {iriinii satin almak i¢in bir gerekce
olarak kullanilmaktadir. Gould’a gore pazarlamacilar, {iriinlerini reklamlara tiiketicilerin
biligsel kodlarinin tiimiine hitap edecek sekilde, karsi cinsin ¢ekiciligini kullanarak
yerlestirir (Gould 2003’den aktaran Hennink-Kaminski ve Reichert, 2011: 44). Erkek
uriinleri reklamlarinda kadin, kadin iriinleri reklamlarinda erkek cinselliginin
kullanilmas1 bundandir. Reklamlarda ekseriyetle evinde temizlik ya da yemek yaparken
betimlenen ev hanimlar1 goriilmektedir. Eger kadin ¢alisma hayatinin iginde
kurgulanmigsa daha ¢ok toplumun kadinlar i¢in belirledigi meslek gruplarindan birine
mensup, bakimli, sik, etek ya da elbise giymis, disiligini 6n plana ¢ikarmis bir sekilde
gosterilmektedir. Erkekler aklin1 6n plana ¢ikarmis, duygusalliktan uzak, fiziken gii¢li,
¢oziim treten, is yasaminda soforliik, bankacilik, miihendislik gibi ‘erkege has’
meslekleri icra eden, daima sik, takim elbiseli ve temiz bir sekilde sunulmaktadir.
Toplum, kadinlarin ve erkeklerin nasil bir yasam siireceklerini, hangi meslekleri tercih
edeceklerini ve bedenlerini nasil tasarlayacaklarini dahi belirlemekte, kitle iletisim

araclarindan ilettikleri reklamlarla da bu algiy1 empoze etmektedir.

Kitle kiiltliri igerisinde bir meta haline gelen insan bedeni, reklamlarda cinsel
cekicilikle birlikte iyiden iyiye miistehcen bir sekilde gozler Oniine serilerek bunu
pekistirmektedir. “Cinsellik, bilgi iletisim teknolojilerindeki ilerlemelerin bir sonucu
olarak toplumsal yagsama dahil olan internette ¢esitli boyutlariyla ve en ug¢ drnekleriyle

yer bulur” (Elden ve Bakir, 2016: 153). Internetin diger medya organlarina nazaran daha
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az denetlenebilir olmasi, cinsel unsurlarin daha rahatga ve daha fazla sitede/sayfada
yayinlanabilir olmasini saglamaktadir. Bunun nedeni daha once belirtildigi gibi
tiikketicinin dikkatini, ilgisini ve begenisini kazanmanin yani sira, kitle iletisim araglariyla
bireysellesmis ve yalnizlasmis kitlelere haz nesnesi sunmaktir. Reklamda kadinin ve
erkegin cinsel Ozellikleri 6n plana ¢ikarilarak karsi cinsi etkilemenin hedeflenmesi
reklamda ‘cinsel gekicilik® olarak tanimlanabilir. Uriinlerin ve markalarin gesitlerinin
artmasi, birgok firmanin ortaya ¢ikis1 ve pazardaki rekabet ortami satiglarin yapilmasini
zorlastirmis, reklam verenleri ise yeni yollar aramaya itmistir. Insan bedeni artik, bedenle
ilgili olsun ya da olmasin her tiirlii Giriiniin satigina bir aract haline gelmistir. Maxwell ve
Dikman (2008: 82) bu durumu insanlarin verdikleri tepkilerin hormonlara bagli olmasina,
insanlardaki en kuvvetli hormonlarin da cinsel hormonlar olan testosteron ve Ostrojen

oldugu i¢in reklamcilarin bu yone dikkat cekmesine baglar.

Reklamda hangi yonde ¢ekicilik saglanacagi reklamin hitap ettigi hedef kitleye gore
belirlenmelidir. Hedef kitlenin hangi boélgede yasadigi, gelir durumu, yasi, konumu,
ithtiyaglar ve kiiltiirii, ona nelerin ¢ekici gelecegi noktasinda biiyiik dlciide belirleyicidir.
Cekicilikte temel amag, reklami yapilan iiriinli ya da markayr belli duygularla
iliskilendirerek, o duygular1 harekete gecirmek ve satin alma yonelimi saglamaktir.
“Reklamda c¢ekicilik, yaratict stratejinin yani sira, mesaj sunumu ve uygulama teknigi ya
da tirtiniin tliketici agisindan 1lgi ¢ekiciligi olarak ele alinabilir” (Elden ve Bakir, 2010:
83). Reklamda c¢ekiciligi belirleyen unsurlar arasinda reklamda kullanilan mekan, ses,
151k, tinlii bir kimse veya bir slogan dahi olabilmektedir. Reklam ¢ekicilikleri arasinda
irtin/hizmet 6zellikleri, sihir, miizik, cinsellik, erkeksilik/kadinsilik, mizah, popiilerlik,
giivenilirlik, ahlak, milliyetcilik, vatanseverlik, macera, genclik, olgunluk, merak,
nostalji, sicaklik, modernlik, dogallik, saglik, c¢evrecilik, sosyal statii,
kolektiflik/bireysellik, ozgiirliik, diriistliik, basari, korku, sok, sugluluk gibi unsurlar

tizerinden reklamlar tiiketici i¢in ¢ekici hale getirilmektedir.

Her toplum kendi yapis1 ve i¢ dinamikleri dahilinde liyelerini belli roller ve gorevler
cergevesinde sekillendirmeye calismaktadir. Bu sekillendirmenin neticesinde onlardan
standart davranis kaliplari i¢ine girmelerini ve o sekilde bir yasam siirmesini
beklemektedir. Dolayisiyla her toplum, tiyelerine kendi kiiltiirel degerleri dogrultusunda
davranmasimi dikte etmektedir. Toplumun bu bi¢imlendirme tarzi1 iiretim bigimlerine ve

reklamcilik alanina da sirayet etmistir. Chang, kiiltiirel erkeksilik ve kadinsiligin medya
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iletisimi tercihlerini etkiledigini savunur.  “Kiiltiirel degerlerin kim oldugumuzu
tanimlamasi ve dolayisiyla da hangi reklam c¢ekiciliklerini tercih ettigimiz fikri kiiresel
reklamcilik stratejilerini etkilemis ve bir¢cok arasgtirmanin konusu olmustur” (Chang,
2006: 315). Kiiltiirel degerler toplum iiyelerinin cinsiyet rollerini de belirlemis ve
cinsiyetlere atfettigi giyim, davranis ve yasam tarzlarina gore hareket etmelerini
bekleyerek, bunun disinda kalanlar1 anormal kabul etmistir. “Belirli bir kiiltiirel ¢evrede
iiretilen ve tiiketilen reklamlar kaginilmaz olarak bu ortamin kiiltiirel kodlarina gore
kurgulanir” (Elden ve Bakir, 2010: 98). Toplumda kadinin ve erkegin nasil davranmasi
gerektigi, hangi meslekleri segebilecegi, nasil bir giyim tarzini benimseyecegi ve
dolayistyla hangi {iriiniin ona uygun olup olmadigi gibi faktorler reklamlarda da ayni
basmakalip sekliyle yer almaktadir. “Erkeksilige veya kadinsiliga iliskin cekicilikleri
biinyelerinde barindiran reklamlar, erkek ya da kadin olmaya iliskin onaylanan birtakim
davraniglarla reklami yapilan iiriinii ya da hizmeti eslestirme yoluna giderler” (Elden ve
Bakir, 2010: 98). Erkek giiclii ve kasli, kadin bakimli ve bastan ¢ikartici olmalidir gibi
yargilar, reklami1 yapilan iirlinii kullanan tiiketicilerin de bu vasiflara sahip olacagi ve
toplumda da ancak bu sekilde kabul gorecegi mesajin1 vermektedir. Reklamda erkeksi ya
da kadins1 6z benlik 6zellikleri 6n plana ¢ikarildiginda, cinsiyet rolleriyle ilgili bilgilerin

islenmesi satin alma giidiilerini harekete ge¢irmektedir.

Reklamcilikta tiiketicinin tutum ve davraniglarini etkileyerek onda bir satin alma
niyeti ve diirtiisii olusturmanin temelinde reklam ¢ekicilikleri yatmaktadir. Cekicilikler
aracilifiyla oldukca fazla iiriin arasindan tiiketicinin zihnine ya da gonliine dokunarak
duygularma hitap etmek, iiriine ihtiyac1 olmasa dahi bir ihtiyact varmis duygusu
yaratilmaktadir. Birbirinin aym ¢ekicilikler tiriinii ve reklami siradanlagtirmakta, kitleler
tizerinde hicbir etki birakmadan piyasada herhangi bir {iriinden biri olarak goriilmesine
sebep olmaktadir. Cekicilik 6zgiin olmalidir ki iirlin ve marka digerlerinden farklilagsin,
kitlelerin dikkatini ¢eksin, diger reklamlar arasinda ayricalikli bir yere sahip olsun ve
zihinlerde yer etsin. Cekicilik, reklamin tiiketici tizerinde uyandirdig dikkat, arzu ve satin
alma giidiistidiir. Cekicilik sayesinde reklamlar diger {irlin, mal ve hizmetlerden
farklilasarak akilda kalicilik saglamakta ve tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkilemektedir. Tiketicide bir bilinirlik saglayamayan saticimin iirlinlinii  kabul
ettirebilmesi ve satin alinmasini saglamasi da imkansizdir. Reklamlarda istenen mesajin

istenen sekilde iletilmesi, tiiketicinin dikkatinin talep edilen yonde ¢ekilmesine, tiiketici
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tizerinde belli duygular1 harekete gecirmesine, mesajin anlagilmasina, iirlinlin tiikketici
tarafindan hatirlanmasi ve onda bir satin alma giidiisiiniin olusturulmasina baghdir.
Reklamlarda cinsel ¢ekiciligin kullanilmasi yalnizca tiiketicinin dikkatini ¢ekme amaglh
ger¢eklesmemektedir. Firmalar ayn1 zamanda, markalarin1 konumlandirarak bir marka
imaj1 yaratmak, satiglarini arttirmak, {irtinlerini daha pahaliya satmak, giindem yaratarak
akilda kalicilik saglamak, bir yasam tarzi pazarlamak, duygusal fayda saglamak ve nis
pazarlara ulasmak gibi amaglarla da reklamlarinda cinsel ¢ekicilige yer verirler (Elden ve
Bakir, 2010: 176). Cinsel ¢ekicilik unsuru olarak kadin ve erkek bedeninin ¢iplak bir
sekilde sunumu, fiziksel olarak ¢ekici kisilerin reklamlarda kullanilarak cazibenin 6n
plana ¢ikartilmasi, cinsel birlesmeye ya da cinsel organlara gondermeler yapilmasi
reklamlarda cinsel ¢ekiciligin kullanim bi¢imlerindendir. Cinsel ¢ekiciligin kullanildigi
reklamlarda 6zellikle kadin bedeninin metalastirilmasi, ¢iplakligin ve cinsel 6zelliklerin
On plana ¢ikarilmasi, kadin bedeni ve lriiniin seklinin benzestirilmesi, kadin ve erkege
dair toplumsal rollerin ve fiziksel 6zelliklerin tektiplestirilmesi bu tarz reklamlara yonelik
elestirilerin de artmasina sebep olmustur. Kitle iletisim araglarinin kadini bu sekilde lanse
etmesi kadinin sokaktaki, is yasamindaki, evdeki, kisacas1 sosyal hayattaki konumunun
da belirleyicisi olmaktadir. Ozellikle feminist goriis savunucularmna gére bu tip
konumlandirmalar kadini itibarsizlastirmakta, onun meta olarak goriilmesine katkida
bulunmakta ve kadm-erkek esitligini giiglestirmektedir. Bunun neticesinde yeni bir
cekicilik unsuru olarak reklamlarda artik kadinin ve erkegin biyolojik ve toplumsal
cinsiyet rollerinin ortadan kaldirildigs, hatta bu rollerin 6zellikle kadin ve erkek kiyafetleri

tizerinden altiist edildigi goriilmektedir.

Son yillarda yapilan reklamlarda kadin ve erkek ¢ekiciligi yerine cinsiyetsizlestirme
faaliyetlerini birer ¢ekicilik unsuru olarak gérmek miimkiindiir. Murat, cinsiyetsiz
bedenlerin 1835’ten 1939’a kadar ‘kadins1’ erkek ve ‘erkeksi’ kadin, asil cinsiyetleri ne
olursa olsun, daima ‘yerinin diginda’, olumlu heyecandan ¢ok duygusal rahatsizlik
uyandiran figiirler olarak goriildiigiinti iddia eder (2012: 24). Ayn sekilde erdisi ya da
cinssiz tiirlin ise erkek bedeninde kadin ruhu ya da kadin bedeninde erkek ruhunun
kesisme noktasinda birbirini gotiirdligii cinsi, gergek ti¢lincii cins olarak tanimlar (2012:
97). Ona gore cinsiyetsiz, yani li¢iincii cins diye adlandirilan bedenler, toplum tarafindan
kadina ve erkege atfedilmis toplumsal davranis modellerini de yerinden ederler. Erkek-

kadn, aktif-pasif, buyuran-buyurulan, eyleyen-katlanan seklinde betimlenmis roller ters
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yiz edilmektedir. Yiizyillardir klasik anlatilar erkegi s6z hakki sahibi, siyasal ve
ekonomik 6zerkligi bulunan, gii¢lii ve yetkili kisi olarak betimleyip toplumsal olarak bu
yonde yonlendirirken, kadin ise es, evlat, anne rollerine layik, erkeklerin ¢izdigi sinirlar
ve pozisyonlar i¢erisinde yasayan varliklar olarak nitelendirilmektedir. Murat (2012)’1n
belirttigi gibi erkege evrensellik, eylem, kamusal alan; kadina 6zellik, duygusallik ve aile
konumlandirilmast yapilmistir. “Pierre Larousse, Grand Dictionnaire Universel de
kadinin, ince ve esnek kemik yapisi, yumusak eti, yuvarlak viicut hatlariyla fizyolojik
olarak erkekten ayrildigini, psikolojik olarak da erkege nazaran daha hassas kirilgan
oldugunu ifade etmektedir. Kadinin sosyal durumu ise devlet 6rgiitlenmesinin orta diregi
olan ailenin kurulusuyla olur ve yerlesir” (aktaran Murat, 2012: 62). Ayn1 s6zliigiin 1866
basiminda ise kadin “Insamin disisi, (viicudu) gebe kalip ¢ocuk dogurmak iizere
yapilanmis insan bireyi” olarak, erkek ise “Insan tiiriinii temsil eden s6z yetenegine sahip
birey” (Murat, 2012: 61) seklinde tanimlanmistir. Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak
kadinin ve erkegin icra edebilecekleri mesleklerin de ayni sekilde toplumsal bir
kategorilestirilmeye maruz birakildigini sdylemek miimkiindiir. “Bir erkek i¢in duvarcilik
meslegini dikis-nakis isleriyle degis tokus etmek, kolay olmasa bile, yine de az ¢ok
miimkiindiir, ama bir kadin i¢in 6rnegin bir asker ya da mimar olmak hi¢ de dyle degildir”
(Murat, 2012 61). Kadin ve erkek Oylesine birbirinden ayrilmistir ki, bedensel
ozelliklerinden, biyolojisine hatta psikolojisine kadar. Kadinin ipek gibi uzun saglari,
bembeyaz bir teni, pespembe dudaklari, narin ve yuvarlak viicut yapisi, ayni sekilde
hassas ruh hali vardir. Erkegin ise kisa ve kalin telli saglari, sakallari, biiytlik bir kafatas1
(daha akilli olduguna isaret eder) kemikli bir yiiz yapisi, iri kasli bir viicut ve onunla
paralel giiclii bir psikolojisi vardir. Ancak, son yillarda 6zellikle moda sektoriine ait
uluslararasi reklamlarda goriilmektedir ki toplumsal cinsiyet rol kaliplari, kiyafetler,
meslekler ve beden yapilari birbiriyle yer degistirmis ve her iki cinse atfedilmis 6zellikler

i¢ ige gecmistir.

Kadin ve erkek cinsiyetinin en 6nemli ayirt edici unsurlarindan olan kiyafetler, tarih
boyunca toplumun bireylerini hem tektiplestirme hem de kategorize etme araglarindan
biri olmustur. Hatta bazi toplumlarda kadinlarin ve erkeklerin hangi kiyafetleri
giyeceginin yasa koyucular tarafindan belirlendigi; her iki cinse ait 6zelliklerin birbirine
karismamasi adina cinsiyetlere dair miiphemligi ortadan kaldirmak i¢in kadin ve erkek

kiyafetlerinin kamu yoneticilerince belirlendigini sdylemek miimkiindiir. Murat, 1800’li
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yillarda Fransa’da kadinlarin erkek kiyafeti giymesinin sportif aktivitelerde piiriizlerde
yol agtigindan bahseder. “27 Ekim 1892°de bir sirkiiler kadin pantolonuna yalniz bisiklet
sporunda izin verildigini bildirir, bu hosgorii 1909°da athi sporlara da tesmil edilir”
(Murat, 2012: 239). Pantolon giymeye izni olan bu sporcu kadinlar ‘bir tabuyu yikmis,
cinsiyetsiz, grotesk ve acinasi’ olarak lanse edilmislerdir. Onlara gore erkege 6zgii bir
giysi olan pantolonu giyen kadinlar; hibrid, cinsiyetsiz, arada kalmis {igiincii cinsi temsil
ederler. Bisiklet siirmek ya da ata binmek de erkege ait sporlar olarak goriildiigiinden,
pantolonun yani sira bu sporlari yapmanin da kadini erkeklestirdigi iddia edilir. Bu goriise
gore, tarlada kocasina yardim eden kadin, hakimiyetinin kendisinde oldugu bisiklete ya
da ata kavusarak bir erkegin boyundurugundan ¢ikmakta, bagimsizligini ilan etmekte ve
kadins1 6zelliklerini yitirmektedir. Kisa pantolonun kadinlarin bisiklet siirerken rahat
etmeleri i¢in tasarlandigi diistiniildiigiinde o zaman i¢in gelen tepkileri tasavvur etmek
hi¢c de zor olmamaktadir “Kisa pantolon, iki bacagi ayri ayri kumas pargalariyla
birbirinden yalitilarak 1880’lere dogru kadinlara tartisma, hatta skandal yaratan bir
ozgiirliik ve hareket serbestligi saglar” (Murat, 2012: 237). O dénemki toplum heniiz
bisiklete binen, gezen ve yer degistiren kadin olgusunu zihninde bir yere oturtamamis ve
kabullenememisken, kisa pantolonla bisiklete binen kadini kabullenmek neredeyse
imkansiz olmustur. Ciinkii toplum, evde yasamak ve ev ig¢i isleriyle sorumlu kilinmig
kadinin kamusal alandaki mevcudiyetinden rahatsizlik duymaktadir. “Kisa pantolon,
yiirliylisii rahatlatarak, kogsmaya, hele pedal ¢evirmeye imkan vererek, simgeledigi
statliyle, yani erkek iktidariyla 6zdeslesen avantajlar sunar” (Murat, 2012: 238). Kadin
bedeninde erkege ait kiyafetlerin o bedenleri cinsiyetsiz hale getirdigi gerekcesiyle
toplum norm ve diizenine kars1 bir tehdit olarak algilanmaktaydi. Onlara gore erkeksi
kiyafetler kadinin zarafet ve letafetine engel olmakta, kadmi yerinden etmekte ve
alisilagelmis steryotipleri altiist etmekteydi. Zizek’e gore cinsel fark bir doga meselesi
(biyoloji, anlam) degildir, bir gosteren meselesidir: gosterilen aynidir (2018: 65). Birinci
Diinya Savasi’nin sonunda toplum, kadinlarin da erkekler gibi 6zgiirce giyinebilmesini,
ev disina ¢ikip sosyal ve i yasamina katilimini normal karsilamaya baslar ¢iinkii kadinlar

savasta yasamini kaybeden eslerinin, abilerinin ve babalarinin yerine gegmeye baslarlar.

“Bir birey kendi biyolojik cinsiyeti (ve buna tekabiil eden, toplum tarafindan
dogum aninda ona tahsis edilen toplumsal cinsiyetiyle -yani kadin ya da erkek-) ve 6znel

kimligi arasinda bir uyumsuzluk yasadiginda ortaya ¢ikiyor transgenderizm. Bu dogasi
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geregi transgenderizm ‘kadin gibi hisseden, yasayan erkekler’ veya bunun tersiyle ilgili
degildir sadece, erkeksi ve kadinsiliktan olusan ikili karsithigin disinda yer alan ilave
‘gender-kuir’ konumlar1 igeren karmasik bir yapiyla alakalidir; ¢ift cinsiyetlilik, ti¢
cinsiyetlilik, akiskan cinsiyetlilikten tutun da cinsiyetsizlige kadar gider bu” (Zizek, 2018:
67). Zizek, bunu ayn1 zamanda postgenderizm olarak adlandirir ve ekler “Toplumsal
cinsiyetin biyoteknoloji ve iireme teknolojilerinde kaydedilen son gelismeler sayesinde
gontlli olarak ortadan kaldirilmasini savunan toplumsal, siyasi ve kiiltiirel bir harekettir
bu” (2018: 68). Benzer sekilde Ballard, gelisen teknolojinin, iletisim araglarinin,

reklamcilik sektoriiniin insanlarin kimliklerini doniistiirdiigiinii iddia etmektedir.

“Kurguyla gercek arasindaki dengenin son on yillik siire icerisinde belirgin bir
sekilde degistigini hissediyorum. Roller giderek daha fazla tersine dondii. Her tiirden
kurgunun hiikmettigi bir diinyada yasiyoruz -devasa ticaret islemleri, reklamcilik,
reklamciligin bir kolu gibi calisan siyaset, bilim ve teknolojinin aninda popiiler
imgeye terciime edilmesi, tiikketici mallar diinyasinda kimliklerin giderek birbirine
karismas1 ve bulaniklasmasi, televizyon ekraninin her tiirden 6zgiir ya da orijinal,
yaratici tepkiyi ipotek altina almas1” (Ballard, 2004: 8).

Springer’e gore “Postmodern tiiketici toplumu, iirlinlerin her seyi kapsadigi bir
pazar yeridir; igindeki her sey metalagtirilmistir ve siirekli degisen giyim modasi, miizik
ve ‘yasam tarzi’, reklamlar ve paketlenmis imajlariyla bizi kusatmistir” (1998: 48).
Tiiketim toplumu yalnizca giyim modasini, yasam tarzini ya da insanlarin zevklerini
degistirmekle kalmamis; cinsiyetlerini dahi degistirmistir. Kapitalist sistem, daha c¢ok
satmak, daha ¢ok insana ulagsmak, insanlar tiikketmeye daha ¢ok sevk etmek amaciyla
kliselerden vazgecmis, eline gecen her seyden cabucak sikilan tiiketim toplumuna
sunmak lizere siirekli ‘yenilik’, ‘farklilik’ ve ‘doniisiim’ adi altinda kadin ve erkek
cinsiyetine dair 6zelliklerin i¢ini bosaltarak bir cinsiyetizlestirme olgusu ortaya atmustir.
Springer, son donemlerdeki gorsel imgelemlerin ¢dziimlenmesine dair, insanin
geleceginin, kadin ya da erkek, herhangi bir bigimde siireceginin garantisinin olmadig:
yorumunu Yyapar (1998: 57). Cinsiyetsizlik diye adlandirdigimiz bu hal, igerisinde
miiphemligi, karisikligi, cinsiyetlerin ve rollerin ters yiiz edilmisligini, hatta sira dist
cinselligi i¢ine almaktadir. Son donem reklamlarda goriilen cinsiyetsizlestirme ¢abasi ise
cinsiyetlere dair steryotipleri yikarak, miiphemlikten kaynaklanan bir ¢ekicilik yaratma
kosuluyla izleyicinin dikkatini ¢ekmeye dayanmaktadir. Erkeksi yiiz hatlarina sahip bir
kadin, kadmna ait aksesuarlar1 kullanan bir erkek gibi gorseller insanlarin kafasini

karigtirmakta, dikkatini ¢cekmekte ve reklamin akilda kaliciligini artirmaktadir.
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Kadin ve erkek cinsine dair her iki cinsi de yegane yapan geleneksel tanimlamalarin
ve imgelerin geride kaldigini, cinsiyet olgusunun kendisinin tartismali bir hal aldigimni
gormekteyiz. “Ne tam anlamiyla kadinsi ne de erkeksi olan bu belirsiz cinse ilk olarak
Platon’un Soélen’inde Aristophanes’in ilk-Oncel varliklar {istiine konusmasinda, erkek-
kadin1 anlatmak i¢in rastlanir” (Murat, 2012: 16). Ne eril ne de disil 6zelliklere sahip bu
ndtr cins, sonrasinda bircok edebi metinde, filmlerde ve medyanin diger ¢esitlerinde
ortaya ¢ikmaktadir. Murat, bu cinsiyetsizin 1835 ten beri (ilk ¢ikisinin Platon’a dayandigi
sOylense de modern anlamini romantizm doneminde kazandigi ifade edilir) bircok
mecrada yer aldigini, ancak hi¢bir zaman kabul gérmedigini, daima “yerinin disinda” ve
toplum tarafindan rahatsizlik uyandiran figiirler oldugunu savunur (2012: 24). Cinsiyetsiz
bedenler toplumun cinsiyetlere verdigi ‘kutsal’ rolleri yerinden eder ve o kutsiyeti
reddeder. Bu, toplum diizeni i¢in tehlike arz etmektedir ¢linkii toplum her sinifa, her cinse,
her gruba belli roller biger ve onlardan buna riayet etmesini bekler. Mutluer, iktidarin
koydugu yasalar ve belirledigi yasaklarla cinsiyeti yeniden iirettigini, yeniden iiretirken
de erkek egemen, heteroseksiiel iktidar diizeninin iireme stratejilerinin ortaya
konuldugunu iddia etmektedir (2008: 15). Toplum, kadina ve erkege sembolik degerler
ve davranis modelleri belirleyerek bunlara riayet ettigi takdirde toplumla uzlas1 halinde
olabileceginin, aksi takdirde dislanacaginin sinyallerini vermektedir. “Bazi bedenler tarih
igerisinde norm olarak insa edilirken bazilar1 dislaniyor. Beden, s6ylem i¢inde ve iktidar
iligkileri baglaminda cinsiyetli varlik olma anlamini da kazaniyor” (Direk, 2007: 70).
Erkek aktiftir, kadin pasiftir; erkek buyurgandir, kadin itaatkar; erkek sosyaldir, kadin
evcimen. “Eger erkek “kadinlik yapmaya” razi olursa, yarin efendi de kendisini usaginin
egemenligi altinda bulabilir ve baglamin genislemesiyle tiim iktidar “tersine donebilir”
(Murat, 2012: 51). Ne eril, ne disil olan, miiphem, belirsiz ve ‘askin’ diye
tanimlanabilecek bu cinsiyetsiz bedenler, 1835’le 1939 yillar1 arasindaki dénemde tarih
boyunca iizerinde en ¢ok konusulan konulardan birisi olmustur. Uzerinde hatir1 sayilir
oranda diistiniilmesine, konusulup yazilmasina ragmen bu cinsiyetsiz bedenler her zaman

dikkat cekiciligini ve toplumu rahatsiz ediciligini korumaktadir.

Eric Fromm, Sevme Sanati adl1 eserinde kapitalist toplumun artik kadini ve erkegi
bireyselliklerini yitirmis insanlara doniistiirerek, onlar1 otomatlastiran, ayni sekilde ayni
sartlarda ¢alisan, ayni sekilde eglenen, ayni1 diislince, tutum ve davranislara sahip bireyler

haline getirdigini savunur (1985: 24). Her kadinda erkeksi, her erkekte de kadinsi
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ozelliklerin mevcudiyetinden bahseden Fromm, ruhbilimsel olarak da kadinin ve erkegin
cift cinsiyetli oldugunu, her ikisinin de i¢inde alma ve niifuz etme, nesne ve ruh
unsurlarini tasidiklarini ifade eder (1985: 41). Aydinlanma felsefesinin 6nermesi olan
“I’ama n’a pas de sexe” (ruhun cinselligi yoktur) dnermesinin toplumsal bir bakis agis1
haline geldigini, bununla birlikte cinsel kutuplasma dedigimiz belirgin erkek ve kadin
ayrimmin yok olmaya basladigini iddia eder. Toplumsal esitlik, aynilastirilarak,
tektiplilestirilerek saglanmaya calisilmaktadir. Kapitalizmin ekseriyetle hizmet ettigi ve
ayni zamanda da varligindan beslendigi reklamcilik, modacilik sektorii araciligiyla
toplumu tektiplestirme islevini yerine getirmekte ve bir nevi cinsiyetleri
aynilastirmaktadir. Toplumsal cinsiyet rolleri, pazarlamanin bel kemigi olan reklamcilik
alaninda da goriilmektedir. Icinde bulunulan toplumun kadina ve erkege atfettigi roller,
reklam filmerinin kurgusunun da bir pargasi haline gelmekte ve tiiketiciye bu sekilde
sunulmaktadir. Kadini ve erkegi toplumun dayattig1 sekilde kategorize etme g¢abasi
reklamcilik sektorii igerisinde bir ¢ekicilik unsuru olarak yer almistir. Ancak son yillarda
yapilan reklamlarda gérmekteyiz ki bu caba yerini daha dikkat ¢ekici ve akilda kalici olan
cinsiyetsizlestirmeye birakmistir. Artik reklamlarda bu toplumsal cinsiyet rolleri altiist
edilerek, ozellikle modaya yon veren uluslararasi markalarda, kadin ve erkek tipi

aynilastirilmstir.
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UCUNCU BOLUM

GLOBAL MARKALARIN REKLAMLARINDAKI CINSIYET
STERYOTIPLERI VE CINSIiYETSiZ BEDENLER

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU, AMACI VE ONEMI

Kitle iletisim araglarinin ¢esitlenmesi ve yayginlasmasiyla birlikte bireyin maruz
kaldig1 her mecrada karsisina ¢ikan reklamlar toplum giindeminin, giindelik sohbetlerin,
akademik arastirma ve incelemelerin birer konusu haline gelmistir. Insan hayatinin bu
denli merkezinde yer alan reklamlarin davranislari, yagam tarzi, giyim ve konusma bigimi
ve bircok konudaki tercihlerini etkisi altina almamasi neredeyse imkansizdir.
Cocuklardan yashlara, orta smiftan prestijli elit kesime, dezavantajli gruplardan
azinliklara kadar herkese hitap eden reklamlar tiim diinyanin tiikketim ve yasayis tarzini

etkisi altina almaktadir.

“Tarihsel Déniisiimii I¢inde Beden Imgesi ve Cinsiyetsizlestirme: Global
Markalarin Reklamlar1 Uzerine Bir Arastirma” baslikli doktora tez ¢alismasinin amaci,
reklamlarin, toplumlarin zihinsel ve bedensel agidan tasarlanmasinda da aktif rol
oynadigini gostererek, global moda markalarinin son yillarda ortaya koydugu reklamlarla
insanlar iizerinde gelistirilen beden algisinin nasil degisip donistiigiinii, cinsiyet
steryotiplerinin nasil yikildigin1 ve cinsiyetsiz bedenlerin nasil meydana geldigini

akademik bir ¢erceve dahilinde ¢oziimlemek ve ortaya koymaktir.

Bu tez calismasi, beden olgusunun g¢ogunlukla tip biliminin arastirma konusu
olmasi ve sosyal bilimler alanindaki ¢aligsmalarin oldukga sinirli sayida olmasi sebebiyle
alana biiyiik 6l¢iide katki saglamasi bakimindan 6nem tagimaktadir. Yapilan arastirmalar
gostermistir ki, medyada kadinin temsili daima erkegin ardinda, pasif konumda, erkege
itaat ve hizmet eden bi¢imde kurgulanmistir. Kadin, ya ev hanimi, ya anne ya da es olarak
hayatin igerisinde varligini siirdiiren, toplum tarafindan goérev ve ddevleri belirlenmis
kamu yararma c¢alismakla ylkiimlii bireyler gibi lanse edilmektedir. Erkekler ise is
hayatinin igerisinde, direksiyon basinda, ekranin tam ortasinda ve iktidar sahibi kisiler
olarak kurgulanmistir. Erkek yoneticidir, kadin sekreter; erkek araba kullanir, kadin

yaninda oturur; kadin mutfaktadir, erkek salonda gibi kurgular bugiine kadar yapilmis
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reklamlarin genel sunum bigimi olmustur. Iri gégiislii, kalin dudakli, ince belli ve kalkik
popolu seksi kadin; genis omuzlu, kirli sakalli, baklava dilimi kasli, iri, ¢ekici erkek
seklinde tasarlanan ideal beden algisi {iriintin hatirlanirligin1 ve markanin bilinirligini
artirmistir (Vatandas, 2015: 129). Ancak son yillarda yapilan reklamcilik faaliyetleri
gostermistir ki tim bu toplumsal cinsiyet rolleri alt iist olmaktadir. Cinsiyet rolleri
dotlintisiime ugramaktadir ¢iinki cinsiyetleri belirleyici 6zellikler ortadan kalkmaktadir.
Artik toplumda her iste ve konumda yer alan erkek ve kadinlar, kassiz erkekler, kalin
kash kadinlar, bebek yiizlii erkekler, iri kadinlar, minyon erkekler, kiigiik gogiisli
kadinlar, tiiysiiz erkekler reklam mecralarinda boy gostermeye baslamistir. Kadin ve
erkeklerin cinsiyetlerini belirleyen en 6nemli faktorlerden olan kiyafetler de birbirinin
aynisi olmaya baslamus, her iki cinse de ayn1 desen, tarz ve boyutta kiyafetler giydirilerek
cinsiyet unsuruna vurgu azaltilmaktadir. Bu tez ¢aligmasi, beden imgesinin yiizyillar
icerisinde nasil bir doniisiime ugradigini, ugratildigini, bunda moda olgusunun roliinii ve
kiyafetlerin beden iizerindeki algilarin degismesinde ne denli islevsellik sergiledigini
gostermeyi amaglamaktadir. Modanin global markalarin reklamlart araciligiyla kitleleri
tektiplestirmedeki rolii ve ‘trend’lerin kitlelere ulagsmasinda bu reklamlarin basarisi
calismada ayrmtilartyla tartisilmigtir. Bu amagla ¢alisma, bedenin tarihini ayrintili olarak
ele almak amaciyla Eski Yunan’dan bugiine beden algisini irdelemistir. Tez ¢alismasi,
hem kadin hem de erkek bedeninin uluslararasi reklamcilik sektorii tarafindan
gliniimiizde nasil ele alindigini incelemesi ve her iki cinsiyetin karakteristik dzelliklerinin
tasarlanan kiyafetler ve beden imgeleri {lizerinden yok edilerek bir cinsiyetsizlestirme
faaliyeti igerdigini iddia etmesi bakimindan Onemlidir. Bu c¢ercevede, “Tarihsel
Déniisiimii I¢inde Beden Imgesi ve Cinsiyetsizlestirme: Global Markalarin Reklamlari

Uzerine Bir Arastirma” baslikli doktora tez ¢alismas ile;

(i) Tarihsel siireg igerisinde, Eski Yunan ve Roma’dan giiniimiize kadar gelen siireg
icerisinde beden algisinda ne gibi doniisiimler yagsandigi,

(if) Degisen beden algisinda kiyafetler ve modanin roliiniin ne oldugu,

(iif) Beden imgesinin tektiplestirilmesinde toplumsal yapinin ve reklamlarin roliiniin
ne oldugui

(iv) Uluslararas1 moda markalarimin bir g¢ekicilik unsuru olarak cinsiyetsizlestirme

faaliyeti icinde nasil bulunduklari

arastirma sorularina yanit aranmistir.
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3.2. ARASTIRMANIN KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

Caligma kapsaminda Oncelikli olarak literatiir taramasi1 yapilarak ilgili ¢alismalara
ulasilmis bedene ve reklamciliga dair bir ¢ergeve ¢izilmistir. Bu ¢ergeve dahilinde beden,
reklam ve moda kavramlar1 arastirma sorularina yanit verecek nitelikte analiz edilmistir.
Calismanin aragtirma boliimiinii diinya 6rneginde basit rastlantisal olarak segilen {inlii
moda markalarinin reklamlart olugturmustur. Aragtirmanin kapsaminda diinyanin 6nde
gelen uluslararas1 liiks giyim markalarindan Versace, Mango, Gucci, H&M, Saint
Laurent, Adidas, Benetton ve Prada’nin 2015, 2016, 2017, 2018 ve 2019 yillarina ait
Youtube arama motoru iizerinden incelenmistir. Bu baglamda g¢alismanin evrenini
bahsedilen markalarin 2015-2019 yillar1 arasindaki reklamlar1 olusturmaktadir. Dijital
ortamda sonsuz bir evrene ulasiliyor olmasi sebebiyle, aragtirma sirasinda uluslararasi
lilks moda giyim markalarinin cinsiyetsizlestirme unsuru i¢eren 51 reklamindan, beden,
kiyafet ve aksesuar kullanimi bakimindan cinsiyetsizlestirme stratejisi izleyen ve tez
calismasinin arastirma sorularina sadace bu 13’ cevap verebilecek nitelikte oldugundan
bu reklamlar segilmistir. Reklamlar, 03-18 Mayis 2019 tarihlerinde Youtube sitesinin
arama motoruna markanmn adi ve “advertisement” kelimesi yazilarak bulunmustur.
Aragtirmanin 6rneklemini Versace markasinin Kasim 2018, Versace Versus’un Temmuz
2018, Mango’nun Eyliil 2018, Gucci’nin Eyliil 2017 ve Eyliil 2018, H&M’in Ekim 2017
ve Eyliil 2015, Adidas’in Ocak 2017, Saint Laurent’in Kasim 2016, Benetton’in Subat
2019 Prada’minTemmuz 2017 ve 2016 ve Polo Ralph Lauren’in Aralik 2017 tarihli

reklamlar1 olusturmaktadir.

Tablo 3.1. Cinsiyetsizlestirme Unsuru Igeren Uluslararasi Liiks Moda Giyim Markalari
Reklam Filmleri

No | Marka Reklamin Adi Tarih

1 Prada Anatomy Romance Fall/Winter 2019

2 Prada Double Exposure Spring/Summer 2019
3 Prada - Fall/Winter 2016

4 Prada Neon Dream Fall/Winter 2018

5 Prada Mens Wear Ads Campaign Fall/Winter 2016

6 Gucci Forever Guity Spring/Summer 2019
7 Gucci - Pre-Fall 2019

8 Gucci Dans Les Rues Pre Fall 2018

9 Gucci Gift 2018

10 | Gucci Soul Scene Pre-Fall 2017

11 Gucci Gucci Gothic 2019

12 Gucci Bloom Summer 2017

13 Versace - Fall/Winter 2016
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Tablo 3.1. (Devam). Cinsiyetsizlestirme Unsuru igeren Uluslararas1 Liiks Moda Giyim
Markalar1 Reklam Filmleri

No | Marka Reklamin Adi Tarih

14 | Versace - Fall/Winter 2018
15 Versus Versace Fall Winter 2018
16 | Versace Holidays 2016

17 | Versace The Clans of Versace Fall/Winter 2018
18 | Versace Chicago is My Beat Fall/Winter 2016
19 Mango - Fall/Winter 2015
20 | Mango Together Fall 2018

21 Mango New Campaign Fall/Winter 2017
22 Mango Driving to Nowhere Fall 2016

23 H&M Summer Starts Now Summer 2015

24 H&M The Dance Spring 2018

25 H&M Sustainable Fashion Fall 2015

26 H&M Loves Music Spring 2016

27 Erdem x H&M The Secret Life of Flowers Fall 2017

28 H&M Moments in Between 2019

29 H&M Bring it on Winter 2017

30 H&M The Collection 2017

31 H&M She’s a Lady 2016

32 Ralph Lauren Holiday 2017

33 | Ralph Lauren Ralph’s Club Fall 2019

34 Diesel Go With the Flaw 2017

35 | Diesel Make Love No Walls Spring/Summer 2017
36 Benetton One Faith Summer 2017

37 Benetton United by Half Spring 2017

38 Benetton United by Harmony Summer 2019

39 Benetton United by Faith Summer 2017

40 Benetton - Spring Summer 2019
41 Benetton 30~ Winter 2011

42 | Adidas One in Billion Winter 2017

43 | Adidas Original is Never Finished Winter 2017

44 | Adidas Create Your Own Game Summer 2016

45 | Adidas There Will be Haters Winter 2015

46 Adidas I’m Here to Create Fall 2016

47 | Saint Laurent - Spring 2019

48 | Yves Saint Laurent - Winter 2016

49 | Yves Laurent Mon Paris Spring 2017

50 YSL - Winter 2018

51 | Yves Saint Laurent Black Opium Winter 2016

Bu markalarin seg¢ilmis olmasinin sebebi tasarimcilarimin tiim diinya moda
akimlarima yon veren tasarimlar yapmalari ve neredeyse tiim diinyada biliniyor
olmalaridir. 2015-2019 yillar1 igerisinde yaymlanan reklamlarin secilmis olmasinin
sebebi ise bedenin cinsiyetsizlestirilmesine dair akimi temsil etmesi, reklamcilik
sektoriiniin gelmis oldugu noktayr ve kullanilan stratejileri gostermeleri bakimindan
ornek teskil etmeleridir. Bilimsel arastirmalar yapilirken cevabi aranan probleme daha net

bir yanmit vermesi bakimmdan bazi smirliliklar getirilmesi gerekmektedir. Calismanin
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ortaya c¢ikis noktasit olan, reklamlarin son yillarda giderek beden imgesini
cinsiyetsizlestirmeye dogru gotlirdiigli iddiasin1 desteklemesi sebebiyle bu reklamlar
caligmanin siirhiliklar: igerisine alimmis, diger reklam filmleri ise kapsam dis1
birakilmistir. Arastirmanin evrenini ve Orneklemini olusturan reklam filmleri analiz

kisminda deyatlandirilmis bir bigimde incelenmistir.

3.3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bilimsel ¢alismalar bir probleme cevap bulmak amaciyla yola ¢ikmaktadir. Bu
baglamda belirlenen konunun ardindan probleme yonelik bulunacak en iyi cevap,
kullanilan dogru yontem aracilifiyla bulunabilmektedir. Genel amaci satin alma ve
tiketimi artirmaya yonelik oldugundan, reklamlar medya planlamasi g¢ergevesinde
belirlenen siire dahilinde kitleleri etkisi altina alacak, gerekirse suni bir ihtiyag¢ yaratarak
bireylerde satin alma giidiisii olusturacak ve buna ikna edecek giicte olmalidir. Ayrica
daha once de belirtildigi iizere, kitle iletisim araglarinin yayginlagsmasiyla reklamlarin
bireyleri kitle (mass) haline getirme ve kitleleri de tektiplestirme 6zelligi bulunmaktadir.
Bu kadar kisa siirede kitlelerde satin alma diirtiisii yaratacak kadar iletilen mesajin analizi
oldukga ayrintili bir sekilde gergeklestirilmelidir. “Mesajin goriinen kolayca yakalanan,
sergilenen ve ilk bakista kavranan igerigi yerine; gizli, istii kapali, gériinmeyen igerigin
ortaya cikartilmasi icin igerik analizine ihtiyag vardir” (Ozsoy, 2015: 41). “iletisim
calismalarinda kullanilan bir arastirma yontemi olarak igerik analizi, ilk kez 18. yilizyilda
Isvecli bir bilim adaminin Isveg¢’te donemindeki ilahilerin iceriklerindeki dini sembolleri
inceledigi caligmasinda kullanilmistir” (Frey, Botan vd.: 1992: 194). Giiniimiizde ise 20.
yy’dan itibaren radyolarda ve propagandalarda gecen konugmalari analiz etmek
maksadiyla yapilan bir analiz halini almistir (Frey, Botan vd.: 1992: 195). Iletisim
Bilimleri alaninda ortaya koyulmak istenen verileri en etkili bicimde analiz eden
yontemlerden biri olmasi ve ¢aligmanin kapsamina en uygun yontem olmasi sebebiyle,
reklamlardaki cinsiyetsizlestirme stratejileri bu ydntemle ortaya cikartilmistir.
Calismada, reklamlarin cinsiyetsizlestirme unsurlarini ortaya c¢ikarmaya yonelik
birbirinden bagimsiz kategoriler tablolastirilarak arastirmaya uygun bir bicimde analiz
edilmistir. Bu analiz neticesinde 6nemli olan incelenen reklamlarin tiiketiciye ne demek
istedigi, nasil bir mesaj verdigi ve kitleleri ne yone siiriikledigini agiga ¢ikarmaktir. Bu

baglamda arastirmada reklam temalarini birbiriyle iligkilendirirken calismanin daha
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nitelikli olmasi amaciyla bir neden-sonug iliskisi kurulmakta ve ileriye yonelik

tahminlerde bulunulmaktadir.

Bu tez ¢alismasi kapsaminda incelenmek iizere basit rastlantisal olarak secilen iinlii
moda markalarinin reklamlar1 arastirma tarihi, yayin tarihi ve reklam siiresinin yani sira

birer strateji olmalar1 nedeniyle su kategoriler altinda ele alinmigtir (Bakiniz Ek 1):

a) Reklamin Adi

b) Reklamin Amaci

¢) Reklamin Sunum Sekli

d) Reklamin Siiresi

e) Yayinlandigi Tarih

f)  Uriin Tiirii

g) Fon Sesi/ Miizik

h) Slogan

1) Mekan Tasarimi / Gorseller
) Isik

k) Reklamda Kullanilan Renkler
I) Ikon Kullanimi

m) Cinsiyet

n) Karakterlerin Cinsiyet rolleri
0) Ciplaklik

p) Reklamda Bagvurulan Strateji/Cekicilikler
g) Arastirma Yapilan Tarih

Yapilan arastirma ile internet lizerinden yayinlanmis reklamlarin 6zellikleri ortaya

cikarilarak,

(i) “Tarihsel siire¢ igerisinde, Eski Yunan ve Roma’dan giiniimiize kadar gelen
stire zarfinda beden algisinda ne gibi dontisler yasandigi” sorusuna “Bedenin
Tarihi” bashiginin altinda ayrintili olarak deginilmistir.

(i) “Degisen beden algisinda kiyafetler ve modanin roliiniin ne oldugu” sorusu ise
“Beden ve Kiyafet” baglig1 altinda yanit bulmustur.

(iii) “Beden imgesinin tektiplestirilmesinde toplumsal yapinin ve reklamlarin

rolliniin ne oldugu” sorusu ise ikinci boliimde “Bedeni Tasarlama Mekanizmasi
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Olarak Reklam” basligi altinda, bedenin moda olan kiyafetler etkisiyle
tektiplesmesi ve bir tliketim nesnesine doniismesinin tartisilmasiyla
cevaplanmustir.

(iv) “Uluslararast moda markalarinin bir ¢ekicilik unsuru olarak cinsiyetsizlestirme
faaliyeti i¢inde nasil bulunduklar1i” sorusunun yanit1 ise Analiz ve Bulgular

baslig1 altinda ayrintili olarak sunulmustur.
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DORDUNCU BOLUM

ANALIZ VE BULGULAR

Insanlarin tektiplestirilmesinde en dnemli rollerden birini iistlenen moda sektorii ve
onunla karsilikl etkilesim ig¢erisinde olan giyim markalari tiiketicinin ilgisini ¢ekmek ve
kendi mevcudiyetini idame ettirebilmek igin cesitli stratejiler uygulamaktadir. Bu
stratejilerden biri olan g¢ekicilikler tiiketicinin ilgisini ve begenisini kazanmanin en etkili
yollarindan biridir. Yillar icerisinde degisen teknoloji, insan davranislari, kitlelerin yapisi,
iletisim bicimleri ve araglar1 reklamcilik sektoriinti de etkisi altina almistir. Bir donem
giyim sektoriine, parfiim reklamlarina, yiyecek ve igecek sektoriine dahi etki etmis
bulunan cinsel ¢ekicilik artik yerini cinsiyetsizlestirme stratejilerine birakmigtir. Diinya
modasimma yon veren, neredeyse diinyanin her yerinde ismi bilinen ve anilan moda
markalari, son yillarda ¢esitli mecralarda tirettikleri reklamlarla kadin ve erkege dair
belirgin cinsiyet Ozelliklerini trettikleri kiyafetler {izerinden yok etmeye, tiiketicinin
ilgisini kadin ve erkek ¢iplakligi lizerinden degil, tam tersine onlar1 ayni tarzda giydirerek
cekmeye galigmaktadir. Uretilen bu kiyafetlerin sunuldugu reklamlarda goriilmektedir ki
bedenler giderek aynilagmaya, kadin ve erkek cinsiyetini birbirinden ayiran 6zellikler yok
olmaya ve insan bedeni tektiplesmeye baslamaktadir. Tez ¢alismasi kapsaminda
cinsiyetsizlestirme stratejisi uygulayan uluslararasi moda markalarinin internet
reklamlarindaki karakterlerin giyim tarzlari, aksesuar kullanimi ve bedenin tasvir edilis
bi¢imleri, cinsiyetlerin ayrimi noktasinda belirleyici birer unsur olduklar1 gerekgesiyle
ayrintili olarak incelenmistir. Ardindan, EK 1°de yer alan veri formuna bagli kalinarak
yontem kisminda belirtilen “Uluslararast moda markalarinin bir ¢ekicilik unduru olarak
cinsiyetsizlestirme faaliyeti i¢inde nasil bulunduklar’” sorusunun cevabina yanit
aranmustir. Bu soruya yanit aranirken reklamlardaki teknik ayrintilar ve stratejik unsurlar

incelenmistir.
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4.1. ULUSLARARASI GiYIM MARKALARI REKLAMLARININ
CINSIYETSIZLESTIRME FAALIYETLERI

Uluslararasi diizeyde miisteri profiline sahip olan ve tiim diinyada taninmis moda
markalarinin (Versace, Mango, Gucci, H&M, Saint Laurent, Adidas, Benetton ve Prada)
incelendigi tez ¢caligmasinda analize dahil edilen reklamlarin aktorlerinin giyim tarzlari,
aksesuar kullanimi ve bedenin tasviri agisindan degerlendirilmesi Tablo 4.1’de ayrintili
olarak sunulmustur. Incelemeye dahil edilen tiim reklamlarda kadin bedeni alisilmis
erkek bedeni karakterinde, erkek bedeni ise daha feminen sunulmustur. Aksesuarlarda ise
abartil1 bir sunuma rastlanmis olup; kiyafetlerin yine dikkat ¢ekici nitelikler tagidig1 tespit

edilmistir.

Tablo 4.1. Uluslararast Moda Markalarinin Reklamlarinda Giyim, Aksesuar ve Bedenin

Tasviri Kategorilerinin Incelenmesi

Giyim Aksesuar Kullaninn | Bedenin Tasviri
Prada Neon | Kadmmn Giyim Tarz:: Kadinda Aksesuar: Kadm Bedeni: Iri kemikli viicut,
Dream Vale iiniformasi, kasketi, | Pullu kasket, sagta erkeksi diiz hatlar, kolda biiyiik
smokin kurdele, gozliik figlir dovmeler
Prada Fall- | Erkegin Giyim Tarzi: Iri | Erkekte Aksesuar: Erkek Bedeni: Feminen hatlar,
Winter2016 | renkli desenli gomlek, Giines gozlug, bilezik | kadmsi sa¢ modeli, sakal biyik
Menswear belden oturan dar kesim olmamasi, yumusak yiiz hatlari,
kaban masum bakislar, kasl olmayan
kadins! viicut yapisi
Gucci Kadmin Giyim Tarzi: Kadinda Aksesuar: Kadimn Bedeni: Iri yapli,
Gothic Canli renkte elbiseler, Erkeksi gozlik kemikli, neredeyse erkeklerle
hem pariltih hem Erkekte Aksesuar: ayni boy viicutlar

a maskiilen tarzda sade Altin rengi tag; tasli, Erkek Bedeni: Oldukga zay1f,

< mont ve ceketler uzun, pariltili kolyeler; | siska, tiiysuz bedenler ve

Z. Erkegin Giyim Tarzt: iri, kadin tarzi sakalsiz ancak bol aksesuarlt

E Cok renkli, firfirl, gicek gozliikler, genis yiizler ve uzun saglar

= desenli kiyafetler, topuklu | sapkalar, kadin ¢antasi

= ayakkabilar

= | Mango Kadn: Takim elbise, Kadinda Aksesuar: Kadin Bedeni:

<§( FW18 elbise, uzun ceketler, Kiipe, kolye, yiiziik, Iri yapih, erkek gibi kisacik sag,

2' Together kabanlar g0zlik kalin kaglar.

i | Campaign Erkek: Ceket pantolon, Erkekte Aksesuar: Yok | Erkek Bedeni:

o gomlek, kaban Zayf, sakalli ve uzun sagli,
sakalsiz ve uzun sagh ince viicut
hatlart

H&M Kadmin Giyim Tarzi: Kadinda Aksesuar: Kadm Bedeni:

Conscious Siyah takim elbise, kosele | Hizma, kolye, Tiiylii, kalin kagly, iri yart,
ayakkabi, beyaz corap Erkekte Aksesuar: erkeksi bir durug
Erkegin Giyim Tarz:: Peruk, tash yiiziik- Erkek Bedenini:zay1f, ¢it1 piti,
Muini etek, rengarek kiipe-kolye takim, narin, sakalsiz biyiksiz, feminen
pantolon ve ceketler, bone, bilezik, gozlik durus, uzun sar sag, ojeli
pembe doctor kiyafeti, tirnaklar
mini sort, gobegi agik
gomlek,
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Tablo 4.1. (Devam). Uluslararast Moda Markalarinin Reklamlarinda Giyim, Aksesuar

ve Bedenin Tasviri Kategorilerinin Incelenmesi.

REKLAM FIiLMININ ADI

Giyim Aksesuar Kullanim1 | Bedenin Tasviri
The Clans of | Kadinin Giyim Tarzi: Dar | Kadinda Aksesuar: Kadmn Bedeni: Ince uzun, genis
Versace paca pantolon, ceket, Basortii, kolye, kemer, | omuzlar, kisa sa¢ ya da saglar
elbise, topuklu ayakkabi, | giines gozliigii, kiipe, Sapka altinda, erkeklerle
etek fular, sapka, deri kadimnlar ayni boyda, gogiis ya
Erkegin Giyim Tarzi: dar | eldiven, atki, yiiziik da basen gibi kadins1 hatlar yok
paga pantolon, topuklu Erkekte Aksesuar: Erkek Bedeni: Ince ve uzun
botlar, baglar ortiilii, Sapka, fular, kemer, viicutlar, kadinlarla ayni boyda,
rengarenk iri desenli basortii, atki siska viicut yapisi, kadinsi sag
ceket takimlart, tshirt Gistil kesimi ve tiiysiiz, makyajli
fular yiizler
Polo Ralph Kadinin Giyim Tarz: Kadinda Aksesuar: Kadn Bedeni: Erkeklerle aym
Lauren Ekose ve diiz siyah takim | Belde kemer boy ve viicut dl¢iilerine sahip,
Holiday elbise, ceket igine kazak | Erkekte Aksesuar: basen, gogiis, ben gibi beden
Erkegin Giyim Tarz1: Kovboy sapka hatlarmin belirgin olmadig
Ekose ve diiz siyah takim erkeksi bedenler
elbise, ceket i¢ine kazak Erkek Bedeni:
Kassiz, zayif viicutlar, uzun
rasta saclar, sakalsiz piiriizsiiz
bir cilt
Prada Neon | Kadmm Giyim Tarz:: Kadinda Aksesuar: Kadin Bedeni:
Dream Takim elbise, firfirli Kiipe, bros Erkek sac1 gibi kisa saclar,
gomlekler Erkekte Aksesuar: kemikli yiizler, uzun boy
Erkegin Giyim Tarz1: Cigek desenli Erkek Bedeni: Kisa saglar,
Takim elbise, firfirlt rengarenk ipek fular, titysiiz bebeksi yiiz yapisi, narin
gomlekler, ¢igek desenli cigek deseli ¢anta viicutlar
gomlekler
Diesel: Go Kadinm Giyim Tarz: Kadinda Aksesuar: Kadin Bedeni: Kalin bitisik
With the Deri ceket, kiirk, kot Kiipe kaslar, cok kisa kesilmis sa¢
Flaw ceket ve pantolon Erkekte Aksesuar: modeli, kiigiik gogiis, basensiz
Erkegin Giyim Tarzt: Kolye erkeksi viicut yapist
esofman, postal, deri Erkek Bedeni: Tiiysiiz, kassiz,
ceket, kot pantolon ve ince viicut yapist, kiit kesilmis
gomlek uzun saglar, ince kaglar
Versus Kadinin Giyim Tarz: Kadinda Aksesuar: Kadin Bedeni: Viicut hatlar1 6n
Versace Fall | Pantolon ceket, topuklu Sapka, kolye, kiipe, plana ¢ikartilmanus, kapali,
Winter 2018 | ¢izme, mont, tayt, spor canta basen, gogiis, bacak dekolteleri
ayakkabi, elbise Erkekte Aksesuar: Yok | yok.
Erkegin Giyim Tarz1: Erkek Erkek Bedeni: Kiyafetler
Pantolon ceket, gomlek, 6n planda, viicut kapali, siska
spor ayakkabi, esofman viicut yapisl, tilysiiz ve kadinst
vuciidu gibi
#Ysl03 By Kadinin Giyim Tarzi: ist | Kadinda Aksesuar: Kadin Bedeni: Cok kiigiik
Anthony beden ¢iplak, bikini veya | Kiipe ve deri sapka gogiisler, makyajsiz yiizler
Vaccarello deri ceket, deri pantolon Erkekte Aksesuar: Tek | Erkek Bedeni: Tiiysiiz viicut,

ve deri yelek

Erkegin Giyim Tarz1:
Bedenin belden yukarisi
¢iplak ya da nii agik
ceket var. Kadininkiyle
ayni kesim ve tarzda
pantolon

kulakta kiipe, giines
gozIugi

kassiz siska beden yapist
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Tablo 4.1. (Devam). Uluslararast Moda Markalarinin Reklamlarinda Giyim, Aksesuar
ve Bedenin Tasviri Kategorilerinin Incelenmesi.

Pantolon ceket, gémlek,
salvar, sort, sapka, kravat

Fular, sagta ¢igek,
sapka, tag, bilezik

Giyim Aksesuar Kullamm | Bedenin Tasviri

The Clans of | Kadinin Giyim Tarz: Kadinda Aksesuar: Kadn Bedeni: Kiigiik gogiisler,

Versace Muini elbiseler, spor Sapka, kolye, hizma, diimdiiz viicut hatlar1 veya kasls,
= ayakkabi, esofman, sort kiipe iri ve erkeksi viicut yapist
< Erkegin Giyim Tarzt: Erkekte Aksesuar: Erkek Bedeni: Tiiysiiz, siska ve
Z Esofman, spor ayakkabi Kiipe, sapka, kolye, zay1f viicutlar
Z hizma
= | Benetton Kadmin Giyim Tarzi: Kadinda Aksesuar: Kadin Bedeni: Zayif ve uzun;
= | Spring pantolon, etek, ceket, Sapka, kolye, kravat, basen veya gdgiis hatlart
; Summer kazak, tshirt, ye]ek, gi'g:ek', tag, basortii, belirsiz, yﬁzle?rde makyaj yok
< | 2019 salvar, sort, elbise bilezik Erkek Bedeni: Cok zayif ve
§ Collection Erkegin Giyim Tarzi: Erkekte Aksesuar: uzun bedenler, tilysiiz ylizler
%

Incelemeye dahil edilen markalarin cinsiyetsizlestirme stratejilerine yogunluklu olarak
bagvurduklar ve inceleme drneklerine dahil edilen reklamlar1 asagida icerik analizi
¢oziimleme yoluyla ortaya konulmustur.

Tablo 4.2. 365, Prada Fall/Winter 2018 Advertising Campaign-Prada Neon Dream Analizi.

Kategori
Reklamin Adi

Reklamin Amaci
Reklamin Sunum Sekli
Reklamin Siiresi
Yayinlandigi Tarih

Uriin Tiirii

Fon sesi/Miizik

Slogan

Mekan Tasarimi/Gorseller

Isik

Reklamda Kullanilan Renkler
ikon Kullanim

Cinsiyet

Karakterlerin Cinsiyet Rolleri
Ciplakhik

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Arastirma Yapilan Tarih:

Alt Kategoriler
365, Prada Fall/Winter 2018 Advertising Campaign-Prada

Neon Dream
Uriin Tanitimi
Bilgi vermek, duygulara hitap etmek, tiriin gosterimi, imaj olusturmak
4:05 sn
16.07.2018
Kadin giyim
Yalnizca miizik
Yok
Istltilt ve ihtigamli bir sahne, karanlik
sokaklar, aydmlatilmis dar koridorlar

Karanlik dis mekan,
aydinlatilmig i¢ mekan
Bol 1s1ltily, parlak, reklamin adiyla uyumlu olarak neon renk kullanimi
Marilyn Monroe ikon olarak kullanilmig
Cinsiyeti tanimlamak zor

Kadin vale ve kadin barmen
Kadinda ¢iplaklik: Omuz, gogiis, bacak,
transparan kiyafet
Cinsiyetsizlestirme

10.05.2019

Reklamdaki karakterlerin kiyafetleri iizerinden cinsiyetlerine dair bir yorum
yapmak olduke¢a giictiir. Filmin ilk sekansinda gosterilen kisinin oldukg¢a kemikli ve iri
yiiz hattina sahip olmasi, yiiziinde neredeyse hi¢ makyaj olmamasi erkek oldugunu

diistindiiriirken, alnina diisen pergemleri kadin da olabilecegi fikrini uyandirmaktadir.
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[Jreeion - PradaiiscnDisam

Gorsel 4.1. Prada Neon Dream Reklam Filmi
Kaynak: https://youtu.be/WYRyIGRrleE

Mankenin iizerindeki siyah tiilden yapilmis giysi yine cinsiyeti hakkina bir fikir
vermemekte ancak ilerleyen sahnelerde kiyafetin boydan bir elbise, karakterin ayaginda

topuklu ayakkabilarin oldugu, cinsiyetinin de kadin oldugu belirginlesmektedir.

Sonraki sahnede arabanin igerisinde bir karakter goriilmekte ancak kiyafetleri ve
aksesuarlar1 yine cinsiyetine dair net ipuglart vermemektedir. Ekose kabani, i¢indeki her
iki cinse de ait olabilecek kazagi, her iki cinsin de takabilecegi 6zelliklerdeki giines
gozlugii karakterin cinsiyetinin muglakliginit korumaktadir. Karakterin yiiziinde makyaj
olmamasi, kiipe, kolye, yiiziik gibi feminen cinse ait aksesuarlarin yoklugu, erkek mi
kadin m1 olduguna dair bir bilgi vermemektedir. Filmin devaminda ¢antaya yakin ¢ekim
yapilmasiyla bir kadin ¢antasi oldugu goriilmekte ve boylelikle cinsiyet netlik
kazanmaktadir. Ilerleyen sahnelerde karakterin arabadan inmesiyle dore topuklu

ayakkabilarinin yakin ¢ekimi, cinsiyetin kadin oldugunu kesinlestirmektedir.


https://youtu.be/WYRyIGRrIeE

Gorsel 4.2. Prada Neon Dream Reklam Filmi

Filmde, 52. saniyeyle birlikte ekranda Marilyn Monroe gibi cinsel ¢ekiciligiyle
ikonlagmuis bir tinliiniin on bir kisi tarafindan taklit edildigi sahne sunulmaktadir. Monroe
gibi platin saris1 renkte saglar, ugusan etekleri olan gogiis dekolteli bir elbiseyle ekranda
goriinen bu mankenlerden en onde ve ortada bulunani, tiim bu ¢ekicilik unsurlarini

izerinde tagimasina ragmen beden yapisiyla erkeksi bir hava estirmektedir.

Tim mankenler ayni sa¢, makyaj ve giyim tarzina sahip oldugu halde, ondeki
karakterin iri beden yapisi, erkeksi yiiz hatlari, ufak gogiisleri, kolundaki iri ddvmeler ve
biiyiikk ayaklar1 “Acaba erkek mi?” sorusunu akillara getirmektedir. Bu yonleriyle
yanindaki diger Marilyn Monroe’lardan ayrilan karakter, izleyicinin zihninde biraktigi
soru isaretleriyle reklam1 daha dikkat ¢ekici ve akilda kalic1 hale getirmektedir. Herkes
ayni tarza sahip oldugu halde, bu 6zellikleri onu farkli kilmakta ve reklam filminde bir

cekicilik unsuru olarak goriilmektedir.

Filmin ilk dakikasinin bitiminde ise mini etekli vale iiniformasiyla saglar1 toplu ve
kasketli bir kadin imgesi goriinmektedir. Cogunlukla erkeklerin icra ettigi bir meslek
olarak bilinen valeligin bir kadinla birlikte kurgulanmis olmasi, reklamin ¢ekiciligini
arttirmaktadir. Film ilerledik¢e ayni karakter yine ¢ogunlukla erkeklerle 6zdeslesmis olan
gosteri salonunun yer gostericisi olarak goriilmektedir. Saglarinin yapisik ve toplu olusu,
yiiziinde neredeyse yok denecek kadar az makyaj olmasi, siyah ceket ve kazakla salona
gelen izleyicileri karsilamasi erkek cinsiyetine ait 6zellikler olarak goriildiigiinden dikkat

¢cekmektedir.
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Gorsel 4.3. Prada Neon Dream Reklam Filmi

3:23. saniyede ayni1 karakter barmen kiyafetleriyle i¢ki servisi yaparken gériilmektedir.
Meslegin isminin dahi “men” (erkek) kelimesinden olusmasi ve barda ¢aligan adam anlamina
gelmesi, isin erkekler tarafindan yapildigi ve yapilacagi izlenimini uyandirmaktadir. Ancak,

Prada, bu reklam filmiyle cinsiyet rollerini tersyliz etmis, bir kadini1 mini etegiyle barmenlik

yaparken kurgulayarak, zihinlerdeki kaliplasmis imgeleri da yerinden etmistir.

Bu reklam filminde cinsiyetlerin kendine 6zgli 6zelliklerinin ortadan kaldirilarak bir
cinsiyetsizlestirme girisiminde bulunulurken teknik Ozelliklerden de yararlanilmustir.
Cekimlerin karanlik ortamda ve gece yapilmis olmasi, los 151k kullanimi, karakterlerin ¢cekimi
esnasinda kameranin odak noktasinin onlardan uzaklasmasi ve bedenlerde kadin ve erkeklige
dair 6zelliklerin bulaniklastirilmast, izleyicide muglaklik hissi agiga ¢ikarilmaktadir. Filmde
belirgin olan higbir zaman kadin ve erkek olmamis, tam tersine cinsiyetlerin belirgin

ozellikleri ortadan kaldirilarak en net ve belirgin hale getirilen {iriiniin kendisi olmustur.

Tablo 4.3. Prada Fall Winter 2016 Erkek Giyim Reklam Filmi Analizi.

Kategori

Reklamin Adi

Reklamin Amaci

Reklamin Sunum Sekli
Reklamin Siiresi
Yayinlandigi Tarih

Uriin Tiirii

Fon sesi/Miizik

Slogan

Mekan Tasarimi/Gorseller
Isik

Reklamda Kullanilan Renkler
ikon Kullanim

Cinsiyet

Karakterlerin Cinsiyet Rolleri
Ciplakhk

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Arastirma Yapilan Tarih:

Alt Kategoriler
Prada Fall Winter 2016 Menswear Advertising Campaign

Uriin Tanitimi

iiriin gosterimi, imaj olusturmak,
0:38sn

26.07.2016

Yalnizca miizik

Sonbahar mevsiminde agaglik dogal ortam

Aydinlik

Sonbaharda dogaya hakim olan pastel renkler

yok
Cinsiyetsizlestirme

10.05.2019

Erkek giyim

Yok

Yok
Erkek

yok
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Prada markasinin bu reklam filminde erkek giyim {iriinlerinin tanitimi yapilmakta;
ancak bu tamitimin yapilirken oldukga kadinsi yiiz ve viicut hatlarina sahip bir oyuncu olan

Eddie Redmayne secilmistir. Reklam filmi oyuncunun yiiziine yakin ¢ekimle baslamaktadir.

Gorsel 4.4. Prada Fall Winter 2016 Erkek Giyim Reklam Filmi.

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=rDwM{GnA4yY

Oyuncunun kemiksiz, titysiiz, narin yiiz hatlar, ince kaglar1 ve pembe dolgun dudaklari
karakterin kadin m1 erkek mi oldugu konusunda izleyicide bir belirsizlik yaratarak dikkatini
filme daha ¢ok vermesine yol agmaktadir. Sonraki sahnede oyuncu arkadan, lizerinde iri
desenli, kesimi i¢in ne erkeksi ne de kadinsi denilebilecek bir gomlekle goriilmektedir. Beyaz
lizerine iri mavi desenleri olan gémlek, deseni itibariyle kadins1 dursa da kesimi itibariyle

izleyicide erkek gomlegi olabilecegini diigiindiirtmektedir.

Oyuncunun zarif beden yapisi, dar omuzlar ve kadinsi denilebilecek sa¢ kesimi 38
saniyelik filmin 11. saniyesine kadar izleyicide yarattigi miiphemligin siirmesine sebep
olmaktadir. Sonraki sekansta karakterin belden oturan kesimli uzun kabani ve dar kesim
pantolonuyla boydan goriilmesiyle cinsiyetine dair belirsizlik devam ettirilmektedir. Hemen
ardindan gelen sahnede, kameranin oyuncunun eline yakin ¢ekim yapmasiyla ince bileginde
goriilen, cogunlukla kadinlar tarafindan kullanilan kalin bilezik ve narin parmaklari yeniden

karakterin cinsiyetiyle ilgili kafa karigtirmaktadir.


https://www.youtube.com/watch?v=rDwMfGnA4yY
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Acik havada ve giin 1s181m1n bol oldugu bir ortamda yapilan reklam ¢ekimi, karakterin
beden ve yiiz hatlarmin net bir sekilde ortaya konulmasini saglamistir. Tanitimi yapilan
irtinlerin de 1s1k sayesinde izleyici tarafindan belirgin bir sekilde goriilmesini
kolaylagtirmaktadir. Bu reklam filminde cinsiyetsizlestirme, erkek giyim iiriin tanittminin,
¢ok da erkeksi olmayan bir oyuncu tizerinden ¢ekicilik yaratilmasiyla gergeklestirilmektedir.
Feminen hatlara sahip ve feminen bir durus sergileyen bir oyuncu se¢imi, feminen 6zelliklere
sahip kiyafet ve aksesuar kullanimi, filmin g¢ekiciligini arttirmakta ve izleyicinin zihnini
karigtirarak ~ dikkatini filme yogunlastirmasin1 saglamaktadir. Disiplin edici iktidar
mekanizmalari, dolayli ya da dogrudan erkeklere ve kadinlara bedenlerini nasil kullanmalari,
nasil davranmalar1 ve giyinmeleri gerektigini dikte etmektedir. Insanlar igine dogduklar
toplumsal degerler, normlar ve kurallar dogrultusunda belli kaliplara sokulmaktadirlar. “Hig
farkinda olmadan erkeklerin bedenlerine kazinan davraniglar, yasamlarinin her alaninda
tekrarlanir. Neredeyse daha dogmadan belirlenmeye baslayan erkek birey, yavas yavas ve
uzun bir siirecte, erkek olmanin gereklerini farkinda olmadan igsellestirir. Bu hareketler,
yiiriimekten kadeh tutmaya, gesitli hareket bi¢imlerinden, parmak kaldirmaya, laf atmaktan
direksiyon tutmaya, konusmaktan omuz atmaya uzanan bir aralikta degisiklik gosterir”
(Cengiz vd., 2004: 57). Ancak toplum canli bir organizmadir ve zaman igerisinde kurallari,
degerleri ve goriisleri dontistip ve degismektedir. Higbir goriis, goriiniis ve davranis ylizyillar
boyu baki kalmamaktadir. “Erkek olmanin alametifarikasi bir zaman 1yi doviismek iken,

bagka bir baglamda iyi dans etmek, baska birinde de iyi i¢ki igmek olabilir” (2004: 57).

Tablo 4.4. Gucci Cruise 2019 Campaign: Gucci Gothic Reklam Filmi Analizi

Kategori
Reklamin Ad1

Alt Kategoriler
Gucci Cruise 2019 Campaign: Gucci Gothic

Reklamin Amaci
Reklamin Sunum Sekli
Reklamin Siiresi
Yaymlandig Tarih

Uriin Tiira

Fon sesi/Miizik

Slogan

Mekan Tasarimi/Gorseller
Isik

Reklamda Kullanilan Renkler
Ikon Kullanim

Cinsiyet

Karakterlerin Cinsiyet
Rolleri

Ciplakhk

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Arastirma Yapilan Tarih:

Uriin Tanitimi
Bilgi vermek, duygulara hitap etmek, {iriin gdsterimi, imaj olusturmak,
2:18sn
21.09.2018
Kadin ve erkek giyim
Yalnizca miizik
Yok
Bir¢ok ¢esit hayvanin oldugu ciflik ortanm
Aydinlik
Oldukga soft ve agik renkler
Hag seklinde kiipe ve kolye
Cinsiyeti tanimlamak zor
Cinsiyetleri tanimlamak zor oldugundan marangoz ve gobanlarin
kadin m1 erkek mi oldugu tam olarak anlagilamamaktadir
Erkekte de kadinda da ¢iplaklik yok Bacak dekolteli erkek
denecek kadar azdir
Cinsiyetsizlestirme

11.05.2019
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1923’te kurulan liiks ve prestijli Italyan tarzim1 yansitan Gucci, 1993 yilinda iflasin
esigine gelerek satilmis, uygulanan yeni stratejilerle bugiiniin en yiiksek gelirli likks giyim
markasi haline gelmistir. Reichert bu doniisiimii su sekilde acgiklar, “Gucci markasi,
yonetimin markay1 temizlemesiyle doniistii: Lisans anlasmalarinda kontrol, yenilik¢i
tasarimlar, yeni irilinler ve sarsici bir reklam stratejisi” (2004: 293). Bu sarsic1 reklam
stratejisi, markanin cinsel icerikli reklamlar hazirlamasiyla gerceklesmistir. “Lezbiyenlik,
bir penis ve tasma bi¢iminde kemerler. Bu saydiklarimizin tiimii Gucci’nin 1994’ten
sonraki reklamlarinda goriindii” (Reichert, 2004: 293). Reklamlarinda ¢ogunlukla
escinsel dgeler kullanan ve kadin ve erkek cinselligine referanslar yapan gostergelerden
yararlanan marka son yillardaki reklamlariyla yeni stratejiler iireterek hedef kitlesine
ulagsmaktadir. Markanin 2018 Sonbahar-Kis sezonu reklam filminde kutsal kitaplarda
Nuh Tufani diye gegen hikdyeye gondermelerde bulunulmaktadir. Kur’an-1 Kerim’de
“Andolsun, biz Niih'u kendi kavmine peygamber olarak gonderdik. O da dokuz yiiz elli
y1l onlarin arasinda kaldi. Neticede onlar zuliimlerini siirdiiriirlerken tifan kendilerini
yakalayiverdi. Biz de onu (NGh'u) ve gemide bulunanlari kurtardik ve bunu alemlere bir
ibret kildik” (Ankebit: 14-15) seklinde gegen ayete gore sapkinlik yapmaya baslayan
Nuh kavminin Tanr tarafindan cezalandirilacagt Hz. Nuh’a bildirilir ve kendisinden
ailesini ve ona iman edenleri yaptig1 gemiyle tufandan korumasi emredilir. Ayn1 hadise
Incil’de ise su sekilde ifade edilmistir, “RAB Nuh’a, “Biitiin ailenle birlikte gemiye bin”
dedi, “Cilinkii bu kusak i¢inde bir seni dogru buldum” (Yaradilis, 7: 1). “Tanri’nin Nuh’a
buyurdugu gibi temiz ve kirli sayilan her tiir hayvan, kus ve siirlingenden erkek ve disi
olmak ftizere birer ¢ift Nuh’a gelip gemiye bindiler” (Yaradilis 7: 8-9). “Gemiye giren
hayvanlar Tanr1’nin Nuh’a buyurdugu gibi erkek ve disiydi. RAB Nuh’un ardindan kapiy1
kapadi. RAB insanlardan evcil hayvanlara, siiriingenlerden kuslara dek biitiin canlilar
yok etti, yeryiiziindeki her sey silinip gitti. Yalniz Nuh’la gemidekiler kald1” (Yaradilis,
7: 16, 23). Tufan sonucunda da ona iman edenler ve yakinlart kurtulurken bunlarin

disindakiler ise helak olmustur.

Reklam filminin baslangicinda bir bugday tarlasinin ortasinda, 6nlerinde iki tavus
kusu olan bir ¢ift goriinmektedir. Ciftlerden kadin olan1 hacl kiipeleri, kolyesi, oldukca
ir1 topuzuyla ve simsiyah elbisesiyle dikkat ¢cekerken, yanindaki erkek olan karakter uzun
sa¢ ve sakallariyla, uzun simsiyah elbisesi ve elinde tasidigi kadin ¢antasiyla ekranda

belirmektedir.
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Gorsel 4.5. Gucci Gothic Reklam Filmi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=zjLoOkkksms

Hemen sonraki sahnede ise baginda altin renkte yapraklardan olusan taciyla, beyaz
bir atin yularindan tutarak gelmekte olan bir karakter gériinmektedir. Ac¢ik hava ve
giindiiz ¢ekimi olmasina ragmen, ¢cekimin agacin yapraklarinin ardindan yapilmis olmasi
karakterin cinsiyetinin net olarak se¢ilmesini zorlastirmaktadir. Karakterin basindaki altin
tag, lizerindeki yakasi firfirh gomlek, diz istline inen kabani ve ¢iplak bacaklar
karakterin kadin oldugu hissini uyandirmaktadir. Ardindan gelen sekansta ise yiizii net
bir sekilde goriinmeyen, uzun, dalgali saglari, basinda her iki cinse de uygun sapkasi, hem
erkekler hem de kadinlar tarafindan tercih edilebilecek bir ceket giymis olan bir
karakterle, pesinden kisa sagli, renkli kiyafetler giyinmis siyahi bir kisi gelmektedir.
Siyahi kisinin cinsiyetinin kadin olabilecegi ihtimali yiiksekken, diger kisinin cinsiyeti

tamamen belirsizdir.

Ilerleyen saniyelerde goriilen sahnelerde bu kisilerin ahsap bir gteemi yapiminda
calistiklar1 goriilmektedir. Tiim bu kisilere ek olarak, geminin yapiminda yine siyahi ve
kisa sagli, iri ekose desenli bir takim elbise, i¢ine ise siiveter giyinmis, iri gézlikli bir

karakter goriilmektedir. Takim elbise erkek olabilecegini diisiindiiriirken, deseninin iri


https://www.youtube.com/watch?v=zjLoOkkksms
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olmasi kadin da olabilecegini akla getirmekte, hatta iri pembe gozliikleri bu diislinceyi
desteklemektedir. Yani, karakterlerin cinsiyetine dair muglaklik daima stirmektedir. En
dikkat cekici karakterlerden biri ise 0:29. saniyede yine gemi yapiminda ¢alisan, rofleli
kisa saclari olan, kadin gozliigii takmis, pembe dudakli, boynunda biiyiik taglardan olusan

hagli bir tasmasi ve tizerinde ¢igekli bir bluzu olan kisidir.

Gorsel 4.6. Gucci Gothic Reklam Filmi

Tiim bu gostergeler kadin oldugu ihtimalini yiikseltirken, erkeksi ve kemikli yiiz
hatlart yeni bir belirsizlik dogurmaktadir. Bu karakterin ilk goriindiigii sahneden hemen
sonra, kamera acisinin kendisini boydan gosterdigi sekansta ise, altinda tayta benzer dar

bir pantolon ve topuklu botlar giyinmis oldugu goriilmektedir.

Gucci markasinin Gucci Gothic adindaki bu reklam filmi, cinsiyetsizlestirme
stratejisinin bir ¢ekicilik unsuru olarak kullanilmasina 6rnek teskil etmesi bakimindan
oldukca zengin bir igerige sahiptir. Bu sahnede gemi yapiminin ilerledigi ve ¢alismalarin
cinsiyetsiz kisiler tarafindan siirdiiriildiigli goriiliirken yeni bir cinsiyetsiz karakter géze
carpmaktadir. Ince uzun viicudu, kisa saglari, kiipesi, baklava dilimli bogazli kazag,
parlak pantolonu ve topuklu botlariyla gemi yapiminda ¢aligan karakterin de beden yapisi

ve giymis oldugu kiyafetler, izleyiciyi sasirtarak belirsizligin devamini saglamaktadir.
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Kameranin genis agiyla ¢gekim yapmasiyla gemi yapiminda ¢alisan dordiincii bir karakter
daha ortaya c¢ikmaktadir. Kiite yakin sari1 kivircik saglari, iizerindeki mor parlak
pardosiisii altindaki yesil saten esofman takimi ve spor ayakkabilari, bu karakterin de
cinsiyetine dair net bir ipucu vermemektedir. “Son g¢eyrek yiizyilda, 6zellikle teknolojik
degisimlerin ¢1g gibi biiyiidiigli yeni diinyada, yeni yasam tarzlarinin, gegmisten bagini
ufaktan koparan yeni bir neslin ve bunun sonucu olarak farklilagan yeni toplumsal
kimliklerin ortaya ciktig1 yadsmamaz bir gercektir” (Ozkantar, 2018: 212). Iri ekose
takim elbiseli, elinde tirmikla gemiye dogru yaklasan bir diger karakter de aksesuarlari
ve giyimiyle Gucci markasinin cinsiyetsizlestirme 6rneklerinden biridir. 1:25. saniyede
filmde goriilen karakterin, iri desenli ekose takim elbisesinin iistiindeki bol tash parlak
kolyesi ve her iki cinse de ait olabilecek Ozelliklerdeki gozIligii kendisinin cinsiyeti
konusunda bir belirsizlik ortaya koymaktadir. Gucei de Prada markasi gibi dikkatleri
iriini tastyan karakterlerden ziyade {iriiniin kendisine ¢ekerek, bedenlerin cinsiyetlerini
ikinci plana atmakta, ancak trettikleri tirtinlerin kadin veya erkek igin degil, herkes i¢in

oldugu mesajin1 hedef kitlelerine ulastirmaktadir.

Gucci Gothic

Gorsel 4.7. Gucci Gothic Reklam Filmi

Filmde tiim karakterlerde aksesuar olarak bulunan ha¢ sembolii Incil’deki Nuh
Tufam hikdyesine génderme yapilmaktadir. Tipk: Incil’de belirtildigi {izere insanlarla
beraber hayvanlar da ¢ifter cifter gemiye binmekte ve tufami uzaktan izlemektedir.
Gemiye binen ve geminin yapiminda yer alan herkesin Gucci marka kiyafet giyiyor
olmasi, Gucci hayat kurtarir ya da Gucci giyenler Tanr tarafindan secilmis kimselerdir,

dolayisiyla helak olmazlar mesaji vermektedir. Filmde higbir sekilde escinsel 6gelere,
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kadin veya erkek cinselligine gondermelerde bulunan gostergelere veya ¢iplakliga yer
verilmedigi agikca goriilmektedir. Kadin ve erkek cinselliginin aksine marka bu reklamda

bir cinsiyetsizlestirme stratejisi kullanarak tiiketicinin ilgisini ¢ekmeyi hedeflemistir.

Tablo 4.5. Mango FW18 Together Campaign Reklam Filmi Analizi

Kategori Alt Kategoriler

Reklamin Adi Mango FW18 Together Campaign

Reklamin Amaci Uriin Tanitimi

Reklamin Sunum Sekli Bilgi vermek, duygulara hitap etmek, {iriin gosterimi, imaj olusturmak,
Reklamin Siiresi 1:04sn

Yaymlandig Tarih 03.09.2018

Uriin Tiirii Kadm giyim Erkek giyim

Fon sesi/Miizik Miizik ve konusma
Slogan “Love together”, “Let’s be together”,

“Live together”, “Imagine together”
Mekan Tasarimi/Gorseller Aydmlik giinesli hava, park ve bahge gibi
yesil alanlar
Isik Aydinlik
Reklamda Kullanilan Renkler  Neredeyse her renk mevcut
Ikon Kullanim Yok
Cinsiyet Cinsiyeti tanimlamak zor
Karakterlerin Cinsiyet Rolleri
Ciplakhik
Reklamda Basvurulan Cinsiyetsizlestirme
Strateji/Cekicilikler
Arastirma Yapilan Tarih: 11.05.2019

Uluslararas1 giyim markalarindan biri olan Mango’nun 2019 Sonbahar-Kis
kreasyonuna ait bu reklam filmi, direksiyon basinda kurguladig: bir kadin imgesi ile
bugiine kadar aligilagelmis toplumsal cinsiyet rollerini altiist ederek reklam filminin

hemen baginda izleyicinin dikkatini ¢ekmeyi bagarmstir.

Reklam sektorii ele alindiginda, ¢ogunlukla cinsiyet rollerinin olusumuna hizmet
ettigi, kadinlar1 ve erkekleri belli kaliplar ve gorevler igerisinde gostererek bunlarin
toplum tarafindan kaniksanmasini sagladigi goriilmektedir. Gegmisten glinlimiize kadar
yapilmis olan reklamlarda erkegi daima direksiyon basinda, iyi araba kullanan, iyi
yoneten, lider, basarili ve giiclii konumlarda goriirken son yillarda yapilan reklamlarda
bunun tam tersinin gerceklestigi goriilmektedir. “Ozellikle modern diinyada erkegin
giiclii otoritesi yerle yeksan olmus ve erkek kimligi, ge¢miste kadinla 6zdeslesen rollerle
iliskilendirilmeye baslanmistir. Bu noktada, kadinin da erkegin sosyo-ekonomik rollerini

iistlenmeye basladigimi sdylemek miimkiindiir” (Ozkantar, 2018: 208).

Filmin ilerleyen sahnelerinde kadin karakterlerin iri beden yapilari, kisa saglari, gok

az makyajli yiizleri, kalin kaslari, kemikli erkeksi yiiz hatlari, koyu renkte ve erkeksi
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kiyafetleriyle goriilmektedir. Slogan1 “together (beraber)” olan marka, escinsel iliskilere
de filminde yer vererek cinsiyetsizlestirme eylemini kadin ve erkek kiyafetleri iizerinden
yapmaktadir. Sonbahar-Kis koleksiyonu reklami olmasi dolayisiyla ¢ogunlukla kaban,
kazak ve mont tarzi kiyafetlerin goriindiigii reklam filminde kadinlarin iizerindeki

kiyafetlerin erkeksi kesimlere sahip oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Gorsel 4.8. Mango Together Campaign Reklam Filmi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=VpFajjgVJpc

Klasik alimli, seksi ve ¢ekici kadin figliriiniin yerine oldukcga sade, diiz tek renkte
kazak ve takim elbiseler giymis kadinlar goriiliirken, erkeklerin beden ve yiiz hatlarmin
oldukca narin ve kadins1 oldugu, uzun saclari, tiiysiiz yiizleri ve ince kaslartyla kadinsi
bir havaya sahip olduklar1 gézlemlenmektedir. Iri yapili, kasli, sakalli, biyikli erkek

imgesi yerle bir edilmis, daha yumusak hatlara ve yapiya sahip erkek imaji ¢izilmistir.


https://www.youtube.com/watch?v=VpFajjgVJpc
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Gorsel 4.9. Mango Together Campaign Reklam Filmi

Filmin ilerleyen saniyelerinde “Love together” (Birlikte sevelim), “Let’s be
together” (Birlikte olalim), “Live together” (Birlikte yasayalim) ve “Imagine together”
(Birlikte hayal edelim) sloganlarina sahip olan film, erkegin de kadinin da ayni tarza sahip
olabilecegini, benzer, hatta ayn1 seyleri giyebileceklerini, cinsiyet ayrimlarinin ¢ok da
onem arz etmedigini, 6onemli olanin beraberce, birlikte yasanabilecegini, bunun da

Mango’yla miimkiin oldugunu vurgulamaktadir.

Tablo 4.6. H&M Conscious Sustainable Fashion Through Recycled Clothes Reklam

Filmi Analizi

Kategori

Reklamin Ad1

Reklamin Amaci
Reklamin Sunum Sekli
Reklamin Siiresi
Yaymlandig Tarih

Uriin Tiirii

Fon sesi/Miizik

Slogan

Mekan Tasarimi/Gorseller

Isik

Reklamda Kullanilan
Renkler

ikon Kullanim

Cinsiyet

Karakterlerin Cinsiyet Rolleri
Ciplakhik

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Arastirma Yapilan Tarih:

Alt Kategoriler
H&M Conscious: Sustainable fashion through recycled clothes
Hizmet Tanitimi
Bilgi vermek
1:30sn
02.09.2015
Kadn giyim Erkek giyim
Miizik ve konugma
Recycle your clothes
Bos sokaklar, caddeler, ev,
restorant, bar
Aydmlik

Canl1 renkler kullanilmistir

Yok

Cinsiyeti tanimlamak zor
Erkekler kadinsi, kadinlar erkeksi goriiniimde sunulmustur
Kadinda ¢iplaklik (omuz, gogiis, Erkekte ciplaklik (omuz, gogiis,
bacak) bacak)
Cinsel ¢ekicilik ve cinsiyetsizlestirme

17.06.2019
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Uluslararast giyim markalarindan biri olan “H&M Bilingli: Geri Doniisen
Kiyafetlerle Bilingli Moda” adli tiiketiciyi bilinglendirmeye yonelik ¢ektigi reklam
filminde, zitliklardan sira disiliklardan bahsederek tiim normlarin, tabularin, aliskanlik ve
Ogretilerin disina ¢ikilabilecegini, bunlarin hi¢birinin énemli olmadigini; 6nemli olanin
ne giyilirse giyilsin geri doniistiiriilmesi gerektigi tizerinde durmaktadir. Reklam filminin
10. saniyesinde iki iri kirmizi sapkali siyahi karakter belirmektedir. Siyah deri kiyafetleri,
kirmizi rujlar, kirmizi sapkalari ve giines gozliikleriyle aslinda oldukga ¢ekici gériinmesi
beklenen karakterlerin tam tersine, altlarinda sortlari, onun altindaki taytlar1 ve
omuzlarina attiklar1 bel c¢antalariyla ziyadesiyle erkeksi tavirlar sergiledikleri, gerek
beden dilleri gerekse de yiiriiylisleriyle maskiilen bir tutum igerisinde olduklari

gbzlenmektedir.

# ﬂ(?vm@/y
TaksimeGel

A
™

Erkek gibi giyin.

i
RRC
»

)

Gorsel 4.10. H&M Conscious Sustainable Fashion Through Recycled Clothes Reklam
Filmi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=sdxnyr2mcCul

llerleyen saniyelerde mini etekli bir erkek karakter, elinde iizerinde
“#EteginiGiyTaksimeGel” etiketinin yazdigi bir kagit gostererek hem kadin cinayetlerine
dikkat ¢ekmekte hem de aliskanliklarin disina ¢ikilmasi gerektigini “Erkeksen mini etek
giy” alt yazistyla vurgulamaktadir. Ozkantar bunu su sekilde yorumlamaktadir: “Artik,
yazili ve gorsel medyaya yansiyan erkek imgelerinde, ¢iplaklik, cinsellik ve kadinla
0zdeslesen baz1 fiziksel roller ya da 6zellikler reklam afislerinin yeni gercekleri olmaya

baglamistir” (2018: 209). Filmin 23. saniyesindeki sahnede ise “Erkek gibi giyin” alt


https://www.youtube.com/watch?v=s4xnyr2mCuI
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yazistyla ekranda kiit sagli, takim elbiseli, gogunlukla macgo erkekligin simgesi olan siyah

ayakkabi icine beyaz ¢orap giymis bir kadin goriinmektedir.

Benzer bir sekilde, 36. saniyedeki sekansta ise belinden yukarisi ¢iplak, altinda

pantolonu olan ancak basinda sar1 uzun perugu olan bir erkek karakter gosterilmektedir.

Gorsel 4.11. H&M Conscious Sustainable Fashion Through Recycled Clothes Reklam
Filmi

llerleyen sahnelerde toplumsal cinsiyet rollerinin dayatmasi olan kadmnin pembe,
erkegin mavi giyinmesi durumuna/aliskanlifina vurgu yaparak pembe giyinmis erkek bir
saglik personeli ve mavi mont ve pantolon giyinmis bir kadin imgesi sunulmaktadir.
Reklam filminin cinsiyetsizlestirmeye yonelik ortaya koydugu en ¢arpici 6rneklerden biri
de 58. saniyedeki uzun dalgali sagli, kalin karakasli, kirmizi rujlu, sallantili ve tagh kadin
kiipesi, kadin ytiziigii ve iri tagh kadin bilezigi takmis, dantel bluzlu karakteridir. Yiiziine
bakildiginda muhtemelen erkek oldugunu diisiindiirten, kadins1 isveli durusu ve tasidigi
aksesuarlarla kadin gibi de goriinen bu karakter, markanin cinsiyetsizlestirme ¢abasini net
bir sekilde ortaya koymaktadir. Cengiz ve digerlerinin “Hegemonik Erkekligin Pesinden”
adli makalelerinde, erkeklerin kadinsilikla 6zdeslesebilecek hareketlerden kacinmaya
calistiklar belirtilmistir. “Nitekim, zaman zaman daha islevsel oldugu halde mayo, tayt
vb. spor ekipmanlarini ya da sort, parmak arasi terlik ya da capri gibi rahat kiyafetleri
‘kadinst’ bir goriiniis olusturdugu i¢in giymemek tipik erkeklik tavirlarindan biridir”
(Cengiz vd., 2004: 58). Onceleri kadin gibi olmak veya kadina benzetilmek erkekler igin
asagilayici, onur ve itibar kirict bir durumken giiniimiizde tiim diinyaya ithalat yapan,
reklam filmlerini tim diinyanin izledigi diinya markalari, sloganlarinda “Kadin gibi

giyin” diyebilmektedir.
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Tablo 4.7. The Clans of VVersace Reklam Filmi Analizi.

Kategori

Reklamin Adi

Reklamin Amaci

Reklamin Sunum Sekli
Reklamin Siiresi
Yaymlandig1 Tarih

Uriin Tiirii

Fon sesi/Miizik

Slogan

Mekan Tasarimi/Gorseller
Isik

Reklamda Kullanilan Renkler
ikon Kullanim

Cinsiyet

Karakterlerin Cinsiyet Rolleri
Ciplakhk

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Arastirma Yapilan Tarih:

Alt Kategoriler

The Clans of Versace

Uriin Tanitimi

Uriin gdsterimi, imaj olusturmak,
01:00

16.10.2018

Kadm giyim

It is Versace, love Versace
Bembeyaz bir stiidyo
Aydinlik

Her renk mevcut

Erkek giyim
Miizik ve konusma

Yok
Cinsiyeti tanimlamak zor

Kadinda ¢iplaklik (omuz, gogiis, kol, bacak)

Cinsiyetsizlestirme

18.09.2019

Diinya moda akimina ydn veren markalardan iinlii italyan liikks moda markasi

Versace’nin 1990’11 yillarda yayimlattig1 reklam ilanlarinda kadini ve erkegi ¢iplakligiyla

on plana c¢ikarmis oldugu, strateji olarak cinsel c¢ekicilik yontemini uyguladigi

goriilmistiir (Reichert, 2004: 296). Markanin 2018 Sonbahar/Kis kreasyonunu tanittigi

reklam filminin ¢ekimlerini bembeyaz fonu olan bir stiidyoda Versace {iriinlerini giymis

33 mankenin kulaktan kulaga oyunu oynamasi ve sonunda “It’s Versace, Love Versace”

(Bu Versace, Versace’yi sev) sloganini soyleterek kurgulamistir. Reklam filmindeki

mankenlere bakildiginda ilk gbze carpan kadin ve erkeklerin birbirlerine olan fiziksel

benzerlikleridir. Kadinlar ve erkekler neredeyse ayni boyda, ayni1 beden dlgiilerine sahip

ve iri gogiis, genis kalca, ince bel, genis omuz, kash kol gibi kadina ve erkege 6zgii

belirgin beden &zelliklerinin ortadan kaldirildigi ve her iki cinsin de hemen hemen

aynilastirildig1 gézlemlenmistir.

Gorsel 4.12. The Clans of Versace Reklam Filmi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=e8ef6NVALEM


https://www.youtube.com/watch?v=e8ef6NVALEM
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Kadinlarin ¢ok iri viicut yapisina sahip oldugu ve yiizlerine cok az makyaj yapildigi
fark edilmektedir. Makyajsiz ve kemikli yiiz hatlari, cogunlukla kisa saclar1 ve erkeksi
genis omuzlari cinsiyetlerinin teshisini ilk bakista gii¢lestirmektedir. Versace markasinin
stiline bakildiginda ise, kadin kiyafetlerinin de erkeksi tarzda sunuldugunu soylemek
miimkiindiir. Kabanlar, genis kesim, genis omuzlu, pantolonlar boru paga ve diiz kesim,
ceketler de yine ayni sekilde erkek ceketi tarzinda bigcimlendirilmistir. Kadinlarin spor
ayakkabilari, sapkalar1 ve kiyafetlerinin desenlerinin erkeklerinkiyle aymi oldugu
gozlenmektedir. Uzun yillar boyunca, reklamlar erkek egemen diizene hizmet etmis,
kadin1 metalastirmis, bir arzu nesnesi haline getirmis ve kadini erotize ederek o {iriiniin
satigin1 kadinin bedeni {izerinden gergeklestirmistir. “Kadin bedeni ataerkil ideolojinin
ve onun belirledigi formun bir pargasi haline gelmistir. Kisisel bakim iiriinlerinin
reklamlarinda sunulan ve erkek begenisine gore sekillenen kadin ince, bakimli, iyi
giyinen, saglar1 her zaman diizglin olan, {iriine gore bazen ise saf, masum tarafin1 one
cikarabilen, egzotik ve erotik bir prototiptir” (Pira ve Elgiin, 2004: 535). Bu reklam
filminde ise tam tersine egzotik ve erotik kadin tipinin yerle bir edildigine sahit
olunmakta, seksapelitesinden eser kalmamis beden yapisi ve giyim tarziyla dikkat

cekilmeye c¢alisildigr gériinmektedir.

- | = ——

Gorsel 4.13. The Clans of Versace Reklam Filmi

Alisilagelmis seksi, iri gogiislii, alimli, ince belli, genis basenli kadin tipinin ortadan
kaldirildigi, gerek viicut olciileri gerek kiyafetlerin tarzi agisindan erkeksilestirildigi

bunun da bir muglaklik yarattig1 goriilmektedir.
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Filmde erkeklerin sunumu ise tipik erkek steryotipinden ¢ok uzakta, kadinlarin
tarzina ¢ok yakin, ancak ne erkeksi ne de kadinsi denilebilecek sekilde betimlenmistir.
Viicut yapilar1 oldukga siska, diisiik dar omuz yapilari, kadins1 duruslari, tiiysiiz ve hafif

makyajli narin yiiz hatlar1 kadinlardan ayirt edilmelerini giiglestirmektedir.

=

DAHA FAZLAVIDEO X

Gorsel 4.14. The Clans of Versace Reklam Filmi

Pantolonlarin kadinlarinkiyle ayni tarzda, kisa pacali kesime sahip olmasi, onlarla
ayni renk ve desende kiyafetler ve ayni tarzda aksesuar kullanmalari alisilagelmis
erkeklik tipinin yikildigimi gostermektedir. Ornegin, erkeklerin de kadinlar gibi tiirban
takmis olmasi, ¢ogunlukla kadinlar igin iretilen tunik tarzi bluzu erkek modellerin
tasimasi, Kadinsi fularlar takmalar1 ve iri desenli kiyafetler giymeleri cinsiyetlerine dair
Ozelliklerin ortadan kalkmasina sebep olmustur. “Geg¢miste, gazete ve dergilerde gii¢c ve
iktidar odakli betimlenen erkeklik, simdilerde karsimiza yepyeni bir formla sunulmakta,
erkekligin erotizmi, feminen halleri, estetik egilimleri yeni erkegin paydaslar1 olarak

karsimiza ¢ikmaktadir” (Rohlinger 2002°den aktaran Ozkantar, 2018: 215).
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Tablo 4.8. Polo Ralph Lauren Holiday: 2017 Reklam Filmi Analizi.

Kategori Alt Kategoriler
Reklamin Adi Polo Ralph Lauren Holiday: 2017
Reklamin Amaci Uriin Tanitimi
Reklamin Sunum Sekli Uriin gdsterimi, imaj olusturmak,
Reklamin Siiresi 0:29sn
Yaymlandig1 Tarih 18.12.2017
Uriin Tiirii Kadn giyim Erkek giyim
Fon sesi/Miizik Yalnizca miizik
Slogan Yok
Mekan Tasarimy/Gorseller Bol 1s1kl1, yiiksek tavanli,
donen merdivenli bir otel lobisi
Isik Aydinlik
Reklamda Kullamlan Renkler  Bordo, kirmizi, siyah kiyafetler
Ikon Kullanim Yok
Cinsiyet Cinsiyeti tanmimlamak zor
Karakterlerin Cinsiyet Rolleri
Ciplakhk Kadinda ¢iplaklik yok Erkekte ¢iplaklik yok
Reklamda Basvurulan Cinsiyetsizlestirme
Strateji/Cekicilikler
Arastirma Yapilan Tarih: 01.09.2019

Moda sektoriine 1967°de kravat iireterek katilan {inlii Amerikan liikks giyim ve
tekstil markast Polo Ralph Lauren’in ilk reklamlari zengin, seckin kuliiplere iiye
aristokrat, zamanint polo ve binicilikle gegiren kisilerden olusmaktadir. Reklamlari
cogunlukla kir evinde, doganin icinde, iist sinifa hitap eden, Amerikan yasam tarzini
yansitan kurgulardan olugmustur. Marka, ilerleyen yillarda diger markalar gibi cinsel
cekicilik stratejisini uygulamis ve ozellikle 1980’11 yillarda oldukga erotik imgelere yer
vermeye baslamistir. Gliniimiiz reklamlarina bakildiginda ise markanin cinselligi bir
pazarlama stratejisi olarak kullanmaktan vazgectigini, artik cinsiyetsizlestirme stratejisini
kullanmakta oldugunu goriilmektedir. Kis tatil sezonu i¢in 2017 yilinda ¢ekmis oldugu
30 saniyelik reklam filmini yiiksek tavanli bir otelin lobisinde ger¢eklestirmistir. Filmde
kadinlar ve erkeklerin tamami diiz siyah ve ekoseli olmak iizere takim elbise giymektedir.
Filmin 3. saniyesinde merdivenlerden inen sar1 uzun sagl ve siyah takim elbiseli bir
karakter goriinmektedir ancak kamera c¢ekiminin uzak acidan olmasi ve ortamin
isiklandirilmasinin+ los 151k agirlikli  olmas1  karakterin  cinsiyetinin  teshisini

giiclestirmektedir.
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Gorsel 4.15. Polo Ralph Lauren Holiday: 2017 Reklam Filmi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Vc5PJIDEL g

4. saniyede ise kameranin yakin ¢ekim yaparak ekose takim elbise i¢ine beyaz
gomlek giymis, saclari uzun rasta, yiiziinde makyaj olmayan, kaslari alinmamus siyahi bir
karaktere odaklandigi goriilmektedir. Karakterin narin yiiz hatlarindan kadin oldugu
anlasilirken; herhangi bir aksesuar tagimiyor olusu, makyajsiz ve sade yiizii, uzun siyah
saclari, cinsiyetini One ¢ikarak herhangi bir dekoltesinin olmamasi cinsiyeti hakkinda
belirsizlik yaratmakta ve izleyicinin dikkatinin {izerinde yogunlasmasina sebep

olmaktadir.

Gorsel 4.16. Polo Ralph Lauren Holiday: 2017 Reklam Filmi


https://www.youtube.com/watch?v=Vc5PJIDEL_g
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Hatta bagka bir erkek karakterin de onun gibi siyahi, uzun, siyah ve rasta saglara
sahip olusu, siyah takim elbise igine beyaz gdmlek giymis olmasi, kulaklarinda kiipe,
parmaginda yliziik tasiyor olmasi hangisinin kadin hangisinin erkek oldugu konusunda
izleyicinin kafasini iyice karistirmaktadir. Filmdeki diger erkeklerin bebeksi yiiz hatlarina
sahip oluslari, yiizlerinin tiiysiiz, dudaklarinin pembe, viicut hatlarinin ise ¢ok da iri
olmamasi kliselesmis iri yari, kasli, gliglii kuvvetli erkek modelinin artik yok oldugunu
gostermektedir. Filmde kadinlarin ve erkeklerin beden 6lgiilerinin neredeyse ayni oldugu,
ayni tip ve desende kiyafetler giydikleri, beden dilleriyle de erkek gibi davraniglar
sergiledikleri, kadinlarin erkeksi, erkeklerin ise kadinsi yiiz hatlarina, ince ve narin bir
beden yapisina sahip olduklar1 saptanmistir. Hem bedensel hem de kiyafetlerindeki
benzerliklerin yani1 sira gegmis donemlerdeki klasik erkek ve kadin imgesinin tam tersine,
kadinlar ve erkekler statii olarak da esit bir sekilde konumlandirilmistir. Ne erkek
kadindan daha gii¢lii ve lider konumunda, ne de kadin erkekten daha pasif ve gerisinde

yer almaktadir.

Filmin 23. saniyesinde kamera, merdivenleri ¢ikmakta olan bir karakteri yakin
plandan net bir sekilde ¢cekmesine ragmen karakterin giyim tarzi, yliz hatlar1 ve bedeni,
cinsiyeti hakkinda muglaklik yaratmaktadir. Uzun sar1 saglart hem bir kadina hem de
erkege ait olabilecegi gibi, giymis oldugu siyah ceket icine beyaz gomlek ve kazak da her
iki cinse de ait kiyafetlerdir. Ayn1 parcalarin filmde bir erkek karakter tarafindan da
giyilmis olmasi buna bir 6rnektir. Yiiziine bakildiginda ise kemikli, iri ve makyajsiz yiizii
erkek de olabilecegini diisiindiirtiirken, yiizlin tamaminin kamera agisina dogru net bir

sekilde donmesiyle kadin oldugu kesinlesmektedir.

“Reklamcilik sektoriinde, kadin ya da erkek imgesi siklikla ideal kadin ya da ideal
erkegi vurgulama kaygisi giider. Idealize edilmis kadin ya da erkek estetik simgeler olarak
topluma verilen mesaj nitelikleri tasimakta ve erillik ve disilik tanimlar1 kendi igerisinde
etkilesim igerisine girerek evrim gegirmektedir” (Ozkantarci, 2018: 215). Ideal olan y1llar
icinde degismekte, doniismekte, toplumdan topluma, kiiltiirden kiiltiire farklilik
gostermektedir. Bu konuda moda kavrami, egemen giiglerin ortaya ¢ikardigi, idealize
edilen kadina ve erkege yarattig1 akimlar {izerinden oldukca hizmet etmektedir. Yapilan
reklamlar tizerinden de bu akimlar toplumun bilingaltina islenmekte ve onlar tarafindan
kolaylikla kaniksanmasini saglamaktadir. Onur ve Koyuncu, toplumsal cinsiyet

aragtirmalar1 neticesinde cinsiyetin biyolojik olarak degil sosyal faktorlerle belirlendigi,
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yapilandirildigi ve Ogrenildigi goriisiiniin egemen oldugunu savunur (2004: 34).
Medyanin, televizyon ve internetin, bir nosyon olarak modanin, onun 6zelinde de
reklamcilik faaliyetlerinin bu sosyal faaliyetlerden en etkilisi oldugunu séylemek hi¢ de

gii¢ degildir.

Tablo 4.9. ERDEM X H&M The Secret Life of Flowers by Baz Luhrmann Reklam Filmi

Analizi.
Kategori Alt Kategoriler
Reklamin Adi ERDEM X H&M: The Secret Life of Flovers by Baz Luhrmann
Reklamin Amaci Uriin Tanrtimi
Reklamin Sunum Sekli iirin gosterimi, imaj olusturmak,
Reklamin Siiresi 4:05
Yaymlandig1 Tarih 24.10.2017
Uriin Tiirii Kadin giyim Erkek giyim
Fon sesi/Miizik Miizik ve konugma
Slogan Yok
Mekan Tasarimy/Gorseller Bol yesillik ve ¢igekler iginde dogal ortam
Isik Karanlik
Reklamda Kullamilan Renkler  Koyu renkler
Ikon Kullanim Yok
Cinsiyet Cinsiyeti tanimlamak zor
Karakterlerin Cinsiyet Rolleri
Ciplakhik Kadinda ¢iplaklik (omuz, gogiis)
Reklamda Basvurulan Cinsiyetsizlestirme
Strateji/Cekicilikler
Arastirma Yapilan Tarih: 13.05.2019

H&M markasimin 2017 yilinda moda tasarimcis1 Erdem Moralioglu’na tasarlattig
kis koleksiyonunun reklam filmi “The Secret Life of Flowers” (Cigeklerin Gizemli
Yasami) ismiyle Ortiigiir sekilde ciceklerin bolca yer aldigi bir ortamda c¢ekilmistir.
Moralioglu’nun ¢igek agirlikli desenlerden olusan kreasyonunu tanitan film, ekranin
tamaminin ¢icek desenli bir salin kaplamasiyla baglar. Kamera agisin1 genislettikce
goriiliir ki bu rengarenk, tamamen ¢igeklerden olusan sal gitmekte olan otomobilin

direksiyonundaki erkege aittir.

Gorsel 4.17. ERDEM X H&M The Secret Life of Flowers by Baz Luhrmann Reklam Filmi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=PEANC3ipyws


https://www.youtube.com/watch?v=PEANC3ipyws
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Film daha ilk sahnesinde izleyicinin dikkatini ¢ekmeyi bagarmis, bir erkegin
boynundaki riizgardan ugusan ¢igek desenli salla klasik erkek tiplemelerini yerle bir
etmistir. Ilerleyen saniyelerde direksiyon basindaki erkegin arkasinda da ayni1 desenden
olusan bir ¢anta gdze carpar ve karakterin kuvvetlice gaza basmasiyla ayagina odaklanan
kamera ayni kisinin ayakkabilarinin da ¢igek desenlerinden olustugunu gosterir. Filmin
49. saniyesinde “Normallik dedigin asfalt yol gibidir, yiirlimesi kolaydir ama iizerinde
cicek bitmez” sozleri duyulur. Film, ifade ettigi bu sozlerle devaminda da izleyiciyi
sasirtmaya devam edecegini, ‘“normal”, alisilagelmis ya da klise bir reklam filmi

beklentisine girmemesi konusunda onu bir nevi uyarmaktadir.

Cekimlerinin kocaman bir bahge igerisinde ¢i¢ekler arasindan gegerek ulasilan bir
malikdnenin yemek masasi basinda devam ettigi film, masa etrafindaki karakterlerin
birbirlerine benzerlikleriyle dikkat ¢ekmeye devam etmektedir. Erkeklerle kadinlarin
saclarinin, yiiz ve beden yapilarinin, giyim tarzlar1 ve davraniglarinin benzerligi izleyicide
hangi karakterin kadin, hangisinin erkek oldugu konusunda merak uyandirmaktadir.
Filmin 1:45. saniyesinde kamera agisinin en saginda bulunan karakter, kisacik kesimli
yana taranmis saclar1 ve iri kemikli yiizli ve genis omuzlariyla bir erkegi andirirken,

kiipesi, makyaj1 ve elbisesiyle bir kadini ¢cagristirmaktadir.

Gorsel 4.18. ERDEM X H&M The Secret Life of Flowers by Baz Luhrmann Reklam
Filmi
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Kadinlarda daha ¢ok kalkik kaslara, ¢ekici bakislara, cezbedici tavirlara alistirilan
izleyiciye; bu sag tarzi, diisik kas, kemikli iri yliz ve beden yapisinin bir erkege ait
olabilecegini diisiindiirtmektedir. Kadinlarin tam aksine filmdeki erkeklerin ise oldukga
bebeksi yiiz hatlarina, alinmis kaslara, kadinlardan daha uzun saglara ve daha feminen

tavirlara sahip olduklar1 goriilmektedir.

2:32. saniyedeki sahnede ¢ekim yapan, oldukga erkeksi hatlara ve hareketlere sahip,
sakalli, iri clisseli, kameraman roliindeki karakterin ceketi i¢ine giymis oldugu saten
cicekli gomlegi, bugiine kadar ¢ogunlukla kadinlarin tizerinde goérmeye alisik olunan bir
tarza sahiptir. H&M, bu tutumuyla, artik en erkeksi kisilerin dahi kadin kiyafetleri
giyebilecegini, kadin ve erkek kiyafetlerinde cinsiyete dair bir ayrimin olmayacagini

ifade etmektedir.

2:33. saniyede ise filmdeki karakterlerin kiyafetleri dikkat ¢ekici bir unsur olarak
sunulmustur. Erkek karakterlerin takim elbise ve kazaklarinin igine yakasi ve kol agizlari
firfirli gdmlekler giydirilmis olmasinin onlara kadins1 bir hava katmak amaciyla yapildig:
diisiiniilmektedir. Hatta ilerleyen sekanslarda ayni takim elbise ve gomlekten kadinlarin
da giymis olmasi bunun tam bir cinsiyetsizlestirme ¢abasina vurgu oldugunu

gostermektedir.

Tablo 4.10. Diesel Go With the Flaw Reklam Filmi Analizi

Kategori
Reklamin Adi

Alt Kategoriler
Diesel: Go With the Flaw

Reklamin Amaci
Reklamin Sunum Sekli
Reklamin Siiresi
Yaymlandig Tarih

Uriin Tiirii

Fon sesi/Miizik

Slogan

Mekan Tasarimi/Gorseller
Isik

Reklamda Kullanilan Renkler
ikon Kullanim

Cinsiyet

Karakterlerin Cinsiyet Rolleri
Ciplakhik

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Arastirma Yapilan Tarih:

Uriin Tanitimi

Uriin gosterimi

2:10sn

06.09.2017

Kadm giyim

SozIli miizik

Diesel for successful living
Cadde, sokak, otobiis, kdprii
Acik alanlar aydinlik, kapali
alanlar los

Siyah, yesil

Frida Kahlo

Dangi1

Kadinda ¢iplaklik (omuz, gogiis,
bacak, kalca)
Cinsel/Cinsiyetsizlestirme

17.06.2019

Erkek giyim

Film stiidyosu, mutfak

Cinsiyeti tanimlamak zor

Erkekte ¢iplaklik (omuz,
gogiis, bacak)
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Uluslararast gen¢ giyim marklarindan Diesel’in 2017 yilina ait {irlinlerini tanitan
reklam filmi, arkast doniik bir karakterin fotograflarin negatiflerini birlestirme
goriintiisiiyle baglamaktadir. Karakterin kisacik saglari, tiiysiiz sirt ve omuzlari, incecik
kollari, tizerindeki siyah atlet ve boynundaki iki adet kolye cinsiyetine dair higbir bilgi
vermemekte ve hem erkek hem de kadin olabilecegi hissini uyandirmaktadir. Bulundugu
ortamin log ve arkasinin kameraya doniik olmasi, cinsiyet belirsizliginin yaratilmasinda

ve izleyicide bu konuda bir merak uyandirmada etkili olmaktadir.

Gorsel 4.19. Diesel Go With the Flaw Reklam Filmi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=aYxG1ASrYKo

0:18 saniye itibariyle filmin ikinci sahnesi, bir kdprii lizerinde yatan bir erkegin
yerinden kalkip dans etmesiyle baslamaktadir. Bu karakterin cinsiyetinin erkek oldugu
bilgisini bize, 6nii agik siyah deri ceketi vermektedir, ancak yine de karakter erkek
steryotipinden olduk¢a uzaktir. Hafif uzun saglari, tiiysiiz yiizii ve bedeni, kassiz, siska
viicudu ve tek basina kopriide bale yapmasi yillardir reklamlarda stiregelen ideal erkek
tiplemesinden fazlasiyla farkhidir. Ozkantar bu durumu sdyle yorumlamaktadir,
“Gliniimiiz reklamlarinda, erkekler ¢ok biiyiik bir hedef kitlesi olarak goriilmekte ve
reklamcilik sektorii erkek miisterilerin ilgisini ¢ekmek i¢in her tirlii yontemi
denemektedir. Erkekler ge¢miste kadinsi ya da escinsel goriinmekten korkmaktaydilar”
(2018: 216). Ancak giinimiizde pazarlamanin 4P’sinden biri olan promotion
(tutundurma), sektordeki artan rekabete binaen yeni c¢ekicilik unsurlar1 ortaya atmak
durumunda kalmus, klasik erkeklik algisini yerle bir ederek erkegi daha az kasli, daha az
tiiylli, daha zayif ve narin gostermeye baslamistir. Eskiden ¢cogunlukla ¢iplaklik kadinla
Ozdeslestirilirken, glinlimiizde erkek bedenleri de siklikla daha c¢iplak sunulmaya

baslanmuistir.


https://www.youtube.com/watch?v=aYxG1ASrYKo
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0:39. saniyede baslayan sekansta ise ¢ogunlukla erkeklerde goriilen kalin ve bitisik
kas, bu kez bir kadinda goriilmektedir. Gegmisten bugiine kadin yiiziiniin temsiline
bakildiginda kaslarin yay gibi, incecik alindig1, bunun bir giizellik sembolii haline geldigi,
alinmamis hatta bitisik kasin bir bakimsizlik emaresi oldugu goriiliirken, bu reklamda da

oldugu gibi son yillarda bu standartlasmis alg1 yikilmistir.

Gorsel 4.20. Diesel Go With the Flaw Reklam Filmi

Giliniimiizde medyada kadinin temsili incelendiginde kalin kasl, erkeksi, kemikli
ve makyajsiz ylizlere rastlanmaktadir. Nasil ki egemen diizen ideal viicut tipinin ¢esitli
organlar araciligiyla topluma niifuz etmesini sagliyorsa, ayni durumu kadinlarin ve
erkeklerin yiiz sekilleri i¢in de gecerli kilmaktadir. Gegmiste kirli sakal modas1 hakimken,
reklamlarda erkeklerin ytizleri daha tiiylii, kaslarini kalin ve giir gormeye alistirilmisken;
artik tiiysiiz, ince kasli, ¢ogunlukla alinmis ve daha bebeksi yiizler goriilmektedir. Nasil
ki kadm yiizt idealize edilip degistirilip doniistiiriildii ise, ayn1 seyin erkekler icin de
gecerli oldugu agikardir.

0:40. saniyede bir karakterin markete girmesiyle baslayan sahnede, Diesel markasi
izleyicisine yine bariz bir cinsiyetsizlestirme Ornegi sunmaktadir. Arkasindan
bakildiginda erkek gibi goriinen, ancak tizerinde kadinlarin -hatta cogunlukla seksi bir

kadin olmanin simgesi olan- tercih ettigi kiirk olan, hareket ve tavirlariyla kadins1 bir imaj
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¢izen, yiiziinii dondiigiinde ise kemikli yiiz yapist ve erkeksi kalin kaglariyla yine erkek

de olabilecegini akillara getiren bir karakter tiplemesi sergilenmektedir.

Uzerinde tasidig1 cigek desenli kiyafet kadilarin tercihi gibi dururken, yok denecek
kadar kiigiik olan gogiisleri karakterin cinsiyeti konusunda izleyicinin zihn diinyasinda
karisikliga sebep olmaktadir. Hemen ardindan gelen havaalani sahnesinde, giivenlik
kontroliinden gegen uzun sagh ve kahkiillii fakat erkeksi kiyafet ve viicut hatlarina sahip
kadinin cinsiyetine dair belirsizlik, Diesel markasinin bu kampanyayla cinsiyetsizlestirme
faaliyetlerini basarili bir sekilde yiiriittiglinii ispatlar niteliktedir. Giivenlik kontroliinden
gecmekte olan bu kisi, unisex denilen, her iki cinsiyet i¢in de giyilebilir olan kot ceket,
kot pantolon ve spor ayakkabi giymistir. Bu kiyafetlerin iistiine, erkeksi yiiriiyiis tarzi,
asabi tutumlar1, makyajsiz yiizli, dar basenleri, kiiclik gogiisleri ve incecik bacaklariyla

adeta bir erkek karakter imaj1 ¢izmistir.

Diesel, bu tiplemeleriyle ikonlagmis ¢ekici ve alimli kadin imajinin artik gegerli
olmadigini, kadinlarin da erkekler gibi giyinip, onlar gibi davranabilecegini
gostermektedir. Modern heykelciligin atas1 olarak bilinen Rodin, Paul Gsell ile
gerceklesen sOylesisinde esin kaynagi olduklarini soyledigi atdlyesindeki ¢iplak kizlari
gostererek, kadin viicudu iizerine sunlar1 soylemektedir, “Su gogiislere bakin; biiyiileyici
yuvarlak hatlar1 neredeyse inanilmaz bir zerafet 6rnegi. Ote tarafta bir baska model!
Kalgalarmin essiz giizellikteki o bilikiimlii seklini goriiyor musunuz? Ya kadife
yumusakligindaki tene gdmiilmiis o narin kaslar! Bu giizellik karsisinda insanin ibadet
edesi geliyor!” (Ergiliven, 1996: 112). Ge¢miste kadinin giizelligi yuvarlak hatlar, genis
kalcalar ve iri gogiislerle dl¢iiliirken, son yillarda medyanin bu algiy1 degistirdigi, diinya
moda akimlarina yon veren uluslararasi reklamlarda goriillmektedir. Gegmiste balik etli,
hafif etine dolgun kadin bedeni cezbedici goriiliirken, hatta atalarimizin “Bir dirhem et
bin ayip orter” soziiyle kilolu olmak saglikli olmanin bir gostergesi olarak 6viiliirken, bu
alg1 sifir beden akimiyla doniistiiriilmiis, glinlimiizde ise yalnizca zayiflik degil, erkeksi
olmak makbul sayilir olmustur. Bir donem iri gogiislerin kadinlar1 daha bastan ¢ikarici
gosterdigi One siiriiliirken, artik gorsel medyada iri gogiislii kadin gérmek neredeyse
imkansizlagmigtir. Genis basenler ve yuvarlak hatlar giizel kadin olmanin kosuluyken,
artik kadin ve erkek bedeni gibi bir ayrimin pek de kalmadigini s6ylemek miimkiindiir.

Uluslararasi tinlii markalarin koleksiyonlarina bakildiginda kadin ve erkekler i¢in ayni
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kiyafetleri tasarlamis olmalar1 ve reklamlarinda kadin ve erkeklerin ayn1 desen ve tarzda

kiyafetler giymeleri de bu savi desteklemektedir.

Filmin 57. saniyesinde gosterilen sekansta ise bilardo oynayan iki karakter
karsimiza ¢ikmaktadir. Bastan asagi deri kiyafetler giymis, kameranin arkadan ¢ekim
yapmis oldugu karakter, dar basenleri, iri, uzun viicudu ve deri ceketiyle bir erkegi
andirmaktadir. Bilardonun c¢ogunlukla erkekler tarafindan oynaniyor olmasi da bu
tahmini kuvvetlendirirken, egilmis olan karakterin dogrulmasiyla kameranin yiiziine
odaklanmasi, karakterin kadin oldugunu izleyiciye gostermektedir. Onun karsisinda
duran kisinin 1stakayr omzuna koyup kollarin1 dolamis olmasi, unisex bogazl kazagi ve
erkeksi durusu kadin olma ihtimalini azaltirken, dolgun dudaklarindaki pembe ruju ve iki
yandan oriilii saglart onun da kadin olabilecegini diisiindiirtmektedir. Bu reklam filmiyle

birlikte idelaize edilmis kadin algisinin yok edildigi ifade edilebilir.

Filmin 1:11. saniyesinde Diesel markasinin cinsiyetsizlestirme 6rnegine yer verdigi
yeni bir sahneyle karsilasilmaktadir. Nezarethanede gecen bu sahnede, gardiyan birisini
nezarethayene sokmaktadir. Demir parmakliklar ardina girecek olan kisi siyah deri ceketi,
sac ve ylrliylis tarziyla bir erkege benzerken icerdeki sar1 kisa sagl, kemikli yiize sahip,
siyah deri cekeli kisinin cinsiyeti belirsizdir. Ilerleyen sekanslarda bu kisinin ceketini
cikartmasi ve igindeki siityenin goriinmesiyle belirsizlik ortadan kalkmaktadir. Burada
her iki cinsiyetin de aym kiyafeti giymis olduklarini, bunun da bireyleri

cinsiyetsizlestirmede 6nemli ve etkili bir unsur oldugunu séylemek miimkiindiir.

Filmin bu sahnesinin hemen ardindan gelen, 1:24. saniyede baslayan sahnede ise
pervaneli bir u¢agin iizerinde golf oynayan siyah kiit sagli, siyah takim elbise, i¢ine beyaz
t-shirt ve diiz siyah ayakkabi1 giymis bir katakter goriilmektedir. Kisinin unisex kiyafetler
giymis olmasi, ayakkabisi, sa¢i, makyaji higbir sekilde cinsiyetine dair bir ipucu

vermemekte, tam bir cinsiyetsizlestirme 6rnegi teskil etmektedir.
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*

Gorsel 4.21. Diesel Go With the Flaw Reklam Filmi

Tablo 4.11. Versus Versace Fall Winter 2018 Advertising Campaign Reklam Filmi

Analizi

Kategori

Reklamin Ad1

Reklamin Amaci

Reklamin Sunum Sekli
Reklamin Siiresi
Yaymlandig Tarih

Uriin Tiirii

Fon sesi/Miizik

Slogan

Mekan Tasarimi/Gorseller
Isik

Reklamda Kullanilan Renkler
ikon Kullanimi

Cinsiyet

Karakterlerin Cinsiyet Rolleri
Ciplakhik

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Arastirma Yapilan Tarih:

Alt Kategoriler
Versus Versace Fall Winter 2018 Advertising Campaign
Uriin Tanitimi
Uriin gdsterimi ve imaj olusturmak

0:53sn
20.07.2018
Kadn giyim Erkek giyim
Yalnizca miizik
Yok
Dama sekilli siyah beyaz tasarlanmig bir stiidyo
Aydmlik
Siyah ve beyaz
Yok

Cinsiyeti tanimlamak zor
Herhangi bir cinsiyet rolii yok
Kainda ¢iplaklik: omuz ve bacak Yok
dekoltesi
Cinsel, cinsiyetsizlestirme

20.08.2019

Unlii italyan hazir giyim markas1 Versace’nin alt markasi olan Versus Versace,

2018 yilina ait Sonbahar-Kis koleksiyonunda cinsiyetsizlestirmeyi bir reklam cekiciligi

unsuru olarak basartyla kullanmistir. Tamamen siyah ve beyaz renklerin hakim oldugu

reklam filmi, kadinlarin ve erkeklerin ayni renk ve desendeki ayni kiyafetleri

tasimalartyla goze ¢arpmaktadir. Filmin ilk sahnesinde ekrana yan yatmis sekilde duran

karakterin makyaji, sac1 ve kolyesi, cinsiyetinin kadin oldugunu diistindiirtiirken, hemen

ardindan goriinen siyahi karakterin herhangi bir aksesuar kullanmamis olmasi, siyah

beyaz dama desenli ceketi, ¢cekimdeki netligin olduk¢a az olmasi sarsintili kamera

hareketleri izleyicinin cinsiyeti se¢mesini zorlastirmaktadir. Ancak kameranin netlesen

cekimi ile belirgilesen giiliis ve atkuyrugu yapilmis saci, karakterin kadin oldugunu

gostermektedir.
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Gorsel 4.22. Versus Versace Fall Winter 2018 Advertising Campaign Reklam Filmi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=bJ9ANZ0606M

Filmin cinsiyetsizlestirmeye en bariz 6rnegi 13. saniyede goriinen gozleri ve
dudaklar1 makyajli, kisa sagli, bebeksi hatlara sahip, ince kasli ve tiiysiiz karakterin ortaya
cikmasiyla gerceklesmektedir. Kiyafet olarak bu karakterin de digerleriyle ayni ceketi
giymis olmasi kiyafetin cinsiyete dair belirleyiciligini ortadan kaldirmakta ve izleyiciyi
bir belirsizlige siiriiklemektedir. Bu karaktere benzer bir sekilde, saglar kiit kesilmis,
tilysiiz plirlizsiiz yiizii ve doldun dudaklartyla cinsiyeti tam secilemeyen bir karakter de
bir saniyeligine goriinmekte ve sahne hemen degismektedir. Karakterin bu ozellikleri,
aynt damali gomlegi giymis olmasi ve kameranin kendisini yalnizca bir saniyeligine
gostermesi, izleyicinin kafasini karistirmakta ve dikkatleri lizerine g¢ekmektedir.18.
saniyede ayni karakter kameranin daha yakin bir ¢ekim yapmasiyla yeniden ekrana

gelmekte ancak cinsiyetine dair muglaklik devam etmektedir.

41. saniyede yeniden belden yukarisi da goriiniir sekilde karsimiza ¢ikan karakterin
gémleginin 6n diigmelerinin agik olmasi erkek oldigunu gostermektedir. Karakterin
cinsiyetini ancak {igiincli seferde anlagilabilmektedir. Diger bir ciniyetsizlestirme 6rnegi
de 19. saniyede uzun sacli, kalin g6z kalemi diginda herhangi bir makyaji olmayan, yine
ayn1 kiyafeti giymis olan karakterle verilmektedir. Karakterin daginik saglari, kemikli iri
yiizii ve mimiksiz donuk bakiglari hem erkek hem de kadin olabilecegi ihtimalini
diistindiirtmektedir. Filmde kadinlarin kiyafetlerine bakildiginda, cinsiyetlerini en bariz
yansitan sivri burunlu ve sivri topuklu bot oldugu goriilmektedir. Onun haricinde kadin
ve erkeklerin kiyafetler gibi ayni spor ayakkabiyr giydikleri, dolayisiyla marka, artik

kreasyonlarinda kadin-erkek ayrimina gitmedigini duyurmaktadir.


https://www.youtube.com/watch?v=bJ9ANZ06o6M
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Gorsel 4.23. Versus Versace Fall Winter 2018 Advertising Campaign Reklam Filmi

Filmdeki karakterlerin bedenlerine bakildiginda erkeksi ya da kadins1 denilebilecek
higbir 6zellik tagimadiklar1 ifade edilebilecektir. Erkekler oldukga zayif ve kassiz, tilysiiz ve
kadinst durmaktadirlar. Kadinlar da ayni sekilde ¢ok zayif, cinsiyetlerini belirgin kilacak
herhangi bir iri gogiis ya da basen yapisina sahip degildirler. Kadinin ikonik viicut yapist yok
olmus, erkek de kadin da oldukga diiz hatlara sahip hale getirilmistir.

Kadinlarin da erkeklerin de bakiglar1 olduk¢a donuk, insani his ve tavirlardan
arindirilmig, davranislart adeta bir robot gibi kurgulanmigtir. Bunun, teknolojiklesmeye bir
6vgl olarak filmde bilhassa kullanildigi diistiniilmektedir. Kamera agisina bakildiginda,
eskiden reklamlarda ¢ekicigiyle 6n planda olan, seyredilen ve bir fetis nesnesi olan kadinken,
27. saniyede erkegin ensesinden boynuna dogru yapilan yakin ¢cekimde oldugu gibi bu alg
yikilmis ve kadin pasif konumundan ¢ikmustir. Artik seyreden erkek seyredilen kadin
degildir. Ayrica, ge¢miste lider konumda olan, kadimin daima Oniinde yer alan, aktif
konumdaki kisi erkekken bu imaj yikilmis, artik oturan pasif konumdaki karakter erkek,
erkekten baskin ve ondan daha giiclii konumlandirilan ise kadin olmustur. Kadin ve erkekler
icin tasarlanmig kiyafetler dikkate alindiginda, Versace, H&M ve Ralph Lauren’de de oldugu

gibi her iki cins i¢in de ayni desende ve tarzda modeller iirettigi gozlemlenmektedir.

Moda reklamcigr ¢cogunlukla seckin kimselere hitap eden bir alan olmustur. Cinsellik
unsurunun reklamlarda yer almasi ilk olarak uluslararasi moda markalarmin reklamlarinda
ortaya ¢cikmistir. Kadinin bir fetis haline getirilerek bedeninin istismar edilmesi ve hatta
homoseksiiel iligkilerin reklamlara yansimasi hep bu sektoriin ortaya ¢ikardigr ilklerdendir.
Reichert, bunun yayginlagmasini, markalarin tabulan zorlayarak uglarda gezinen bir 6ncili
konumuna gelmek istemesine baglamakta ve bu stratejinin tutmasiyla diger markalarin da
birbirlerini taklit ederek hepsinin ayn1 yontemi uygulamasi olarak yorumlar (2004: 250).
Reklameilar cinsel gekiciligi kullanir ¢iinkii “seks satar” slogani adeta bir kural haline gelmistir.
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Ciplaklik, dekolte, cinsel ¢agrisimlardan olusan imalar daima dikkat ¢eker ve tiiketiciyi satin
alma konusunda ikna edici bir giice sahiptir. Her marka bir sekilde tiiketicinin zihninde

hatirlanir olmak ister ve cinsel ¢ekicilik stratejisi bunun i¢in oldukea elverisli bir yontemdir.

“Reklam, markalari, hayal ve 6zlemlerimize ulasmamizi saglayan birer arag olarak
konumlar. Bu donemde reklamcilarin seslenmeye c¢alistigi hayallerden biri kadinlarin
basaristydi. Kariyer anlaminda basar1 degil, basarili bir evlilik ve aile hayat1 anlaminda. Bu
hayale ulasmak i¢in kadinlara dncelikle sevecen ve geng goriinmeleri sdyleniyordu, boylece
bir erkegi veya aralarindan segebilecekleri bir grup erkegi cezbedebilirlerdi” (Reichert, 2004:
84). Bu calismada incelenen reklam filminlerine bakildiginda, hi¢bir sahnede kadinin bu

sekilde bir konumlandirilmaya dahil edilmedigi tespit edilmistir.

Reichert, “Insanlar iizerlerini giysilerle orttiigii ve bu giyisilerle baskalarinim ilgisini
cekmeye calistig1 stirece, moda, cinsel ¢ekicilik kavrami {izerine sekillenecektir” (2004: 273).
Ancak, son yillarda yapilan reklamcilik faaliyetleri gostermistir ki, artik cinsel g¢ekicilik
tiiketici kitlelere yeterince ¢ekici gelmemektedir. Bu strateji uzun yillar boyunca markalar
tarafindan uygulanmis ve taklit edilmistir, dolayisiyla tiiketiciler tizerinde de istenilen tatmin
saglanmistir. Sehvet dolu bakislar, bol dekolteli kiyafetler, cirilgiplak pozlar artik neredeyse
yok denecek kadar azdir. Giintimiizde goriilmektedir ki, cinsiyetsizlestirme faaliyetleri yeni

bir strateji olarak ortaya ¢ikmig ve basartyla da uygulanmaktadir.

Tablo 4.12. #YSL03 BY Anthony Vaccarello Reklam Filmi Analizi

Kategori

Reklamin Ada

Reklamin Amaci
Reklamin Sunum Sekli
Reklamin Siiresi
Yayinlandigi Tarih

Uriin Tiirii

Fon sesi/Miizik

Slogan

Mekan Tasarimi/Gorseller

Isik

Reklamda Kullanilan Renkler
ikon Kullanim

Cinsiyet

Ana Karakterlerin Cinsiyet
Rolleri

Ciplakhk

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Arastirma Yapilan Tarih:

Alt Kategoriler
#YSLO3 BY ANTHONY VACCARELLO
Uriin Tanrtim
Uriin gosterimi ve imaj olusturmak

1:43sn
07.11.2016
Kadn giyim Erkek giyim
Yalnizca muzik
Yok

Yesillikler igerisinde biiyiik agaclar arasinda, karayolunda ve
havuzda gerceklesmistir
Aydinlik
Bej tonlarinda yumusak renkler

Yok

Cinsiyeti tanimlamak zor
Herhangi bir cinsiyet rolii yok

Kainda ¢iplaklik:g6giis, omuz, bacak
Cinsel, cinsiyetsizlestirme

Belden yukarist

20.09.2019
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Diinyaca iinlii Fransiz moda markas1 Saint Laurent, 2017 Ilkbahar kreasyonu icin
cektigi reklam filminde, kadin ve erkek bedenini benzer sekilde kurgulayarak
cinsiyetsizlestirme faaliyeti yiiriitmiistiir. Diger markalarin reklam filminde oldugu gibi, Saint
Laurent de kadin bedenini kivrimli ve cazibeli havasindan ¢ikarmus; oldukga ince, erkeksi
kemikli yapili ve mimiklerden armmis bir sekilde izleyiciyle bulusturmustur. Erkek
karakterleri ise alisilagelmis kasli ve kuvvetli bir sekilde gostermek yerine, siska, tiiysiiz,
kassiz, kadins1 yiiz hatlarina sahip ve kadin aksesuarlariyla izleyiciye sunmustur. Filmin 4.
saniyesinde ekranda goriilen 6nii agik siyah ceket giymis karakterin cinsiyeti; rastali saglart,
aynal1 gozliikleri, beden yapisi, tiiysiiz viicudu ve durusu dolayisiyla izleyicide bir belirsizlik

yaratmakta ve ayni zamanda da dikkat ¢ekerek merak uyandirmaktadir.

Filmin tamaminda sunulan kiyafetler siyah renktedir. Dolayisiyla renkler {izerinden
cinsiyetlere dair bir tahminde bulunmak oldukga giictiir. Filmin 13. saniyesinde goriilen
karakterin tizerinde siyah {izerine beyaz puantiyeli bir desen goze carpsa da, kiyafeti tagiyan
karakterin erkeklere has erkek trasi saglari, genis omuzlari, kadinsi bir beden diline sahip
durusu ve zarifligi cinsiyetini belirsiz kilmaktadir. Marka, puantiyeli deseni ¢ogunlukla
kadinlarda gormeye alismus izleyicinin dikkatini, cinsiyeti belirsiz bir karakter iizerinde

gostererek alisilagelmis cinsiyet¢i desen algisini da yok etmistir.

Gorsel 4.24. #YSL03 BY Anthony Vaccarello Reklam Filmi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=PM57H8h1TWO0


https://www.youtube.com/watch?v=PM57H8h1TW0
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Filmin 12. saniyesindeki sahnede arabanin arka koltuguna yayilmis bigimde oturan kadin
karakterin bedeninin durusu, siyah pantolonu ve siyah deri yelegi, baginda ¢cogunlukla erkek
soforlerin taktig1 sapkasi, erkek kemeri, makyajsiz yiizii ve geriye taranmis saclari, karakterin
cinsiyetine dair izleyicide muglaklik yaratmaktadir. Aym karakterin 37. saniyedeki sahnede de
erkek kesim diye adlandirilan tarzda siyah ceket giydigi ve yiiziinde herhangi bir makyaj
bulunmadig1 goriilmektedir. Her iki sahnede de dikkat ¢ekici olan bir diger ayrint1 ise karakterin
bakislarindaki donukluk, hissizlik ve ifade yoksunlugudur. Karakterin bakislari, duygularina
dair hi¢cbir ifade tasimamakta; kisi, adeta yapay bir nesne gibi yalnizca kiyafeti tasiyan ruhsuz
bir beden konumundadir. Filmdeki kadin karakterlerde erkek bedenine benzetilmis olan bir
diger husus ise kadmlarn gogiislerinin kiyafetlerle oOrtiilmemis olmasidir. Cogunlukla
erkeklerde goriilen iist bedenin ¢iplak olmast durumu, filmde kadinlarda da gériilmekte ve bu,

markanin kadin-erkek bedeni ayrimini ortadan kaldirdig: seklinde yorumlanmaktadir.

1:04. saniye itibariyle baglayan sahne, tamamen karanlik bir ortamda gekilmis, yalnizca
karakterlein igtigi sigaramin dumani belirgin bir sekilde gosterilmis ve 1518in olmamasi
izleyici agisindan cinsiyetlerin ayrimini zorlastirmustir. Ozetle, Saint Laurent markasi da bu
reklam filminde kadin ve erkek giyimine dair farkliliklar1 ortadan kaldirmus, her iki cinsiyete
de aym renk, tarz ve desende kiyafetler giydirerek benzerliklerini arttimis ve
cinsiyetsizlestirmeyi bir ¢ekicilik unsuru seklinde yansitmistir. Filmde, kadinin da erkegin de
cinsiyetini belirgin kilan 6zellikleri kiyafetler, bakislar, durus ve beden tasarimi iizerinden

ortadan kaldirarak, her iki cinsiyeti de aynilagtirmistir.

Tablo 4.13. Adidas Originals: Original is Never Finished Reklam Filmi Analizi

Kategori

Reklamin Ad1

Reklamin Amaci

Reklamin Sunum Sekli
Reklamin Siiresi
Yaymlandig Tarih

Uriin Tiira

Fon sesi/Miizik

Slogan

Mekan Tasarimi/Gorseller
Isik

Reklamda Kullanilan Renkler
Ikon Kullanim

Cinsiyet

Ana Karakterlerin Cinsiyet Rolleri
Ciplakhk

Reklamda Basvurulan
Strateji/Cekicilikler
Arastirma Yapilan Tarih:

Alt Kategoriler
) Adidas Originals: Original is never finished
Uriin Tanitim
Uriin gosterimi ve imaj olusturmak
1:30sn
18.01.2017
Kadm giyim
Yalnizca miizik

Erkek giyim

Original is never finished
Sokaklar, spor salonu, los 1s1kl1 yatak odas1
Aydinlik
Siyah ve beyaz

Venlis

Cinsiyeti tanimlamak zor
Herhangi bir cinsiyet rolii yok
Kadinda ¢iplaklik: omuz,
g0Obek ve bacak
Cinsiyetsizlestirme

Bedenin belden yukaris1 veya
kiyafetlerin gogiis kismi agik

28.09.2019
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“Original is Never Finished” (Orjinallik Asla Bitmez) adli reklam filminde Adidas,
kadin ve erkek bedeninin ayrimini spor kiyafetleri {izerinden yok eden bir tutum
sergilemistir. Filmdeki karakterlerin cinsiyetleri ve cinsiyetleri belirgin kilan
Ozelliklerinin aksine kameranin iirlinlere odaklanmis olmasi, filmde goze c¢arpan
ayrintilardandir.  0:03. saniyede kameranin karakterlerin spor ayakkabilarina
odaklanmasi; bedenleri veya yiizleri gostermemesi, karakterlerin cinsiyetleri hakkinda
higbir bilgi vermemekle birlikte, markanin, her iki cinsiyet i¢in de ayn1 modeli iirettigine,

cinsiyet ayrimina gitmedigine ornek teskil etmektedir.

Gorsel 4.25. Adidas Originals: Original is Never Finished Reklam Filmi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=71Y77rr3nP4

Filmin 0:07. saniyesinde goriilen siyahi karakterlerin aksesuar kullanmamalari,
kisacik saglari, yiizlerinde makyaj olmamasi ve kameranin kusbakisi ¢ekim yaparak
karakterlerin bedenlerine dair hicbir ipucu vermemesi dikkat ¢ekici olup izleyicide ilgi

uyandirmaktadir. Markanin bir diger cinsiyetsizlestirme c¢abasi da filmin 0:10.


https://www.youtube.com/watch?v=7IY77rr3nP4
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saniyesinde morlu pembeli los 151k altindaki karakterin belirmesiyle gergeklesmektedir.
Ne uzun ne de kisa denilebilecek sag stili, iki kulagina takili kiipeleri, kiirk yaka ceketi
ile kadin1 andiran karakter, yiiz hatlar1 itibariyle erkege benzeyerek belirsizlik
dogurmustur. Cekimin yapildigit mekanin aydinlik olmamasi da bu belirsizlige hizmet

eden teknik bir unsurdur.

Filmde benzer sekilde los bir odada yatmakta olan kadin karakterin kadin
cinsiyetine 0zgili olan iri gogiislerden yoksun olmasi, son yillarda yapilan kiyafet
reklamlarinin, degisen kadin ve erkek bedeni algisinin nasil yansitildi§ina isaret
etmektedir. Buna kosut olarak, kasli ve iri yar1 sekilde idelize edilmis erkek bedeninin
yerini de daha siska, tliysliz, minyon tipli erkek bedeninin aldigi goriilmektedir.
Kivraklik, esneklik ve iyi dans edebilme gibi 6zelliklerin kadma ait 6zellikler gibi
goriinmesi algisina ters diisecek bicimde, filmde erkeklerin ¢ok daha kivrak ve esnek

sekilde dans ettikleri goriilmektedir.

A\

2

Gorsel 4.26. Adidas Originals: Original is Never Finished Reklam Filmi

Filmin son sahnesinde biraraya gelmis erkeklerin genel 6zelliklerine bakildiginda
ise, yiizlerinde viicutlarinda tiiy olmadigi, bedenlerinin oldukc¢a siska oldugu, hepsinin
boynunda altin ve giimiis renkte kolyeler oldugu, sag¢ stillerinin ise kisalt uzunlu, kadinsi
erkeksi modellerde oldugu ve tek bir standardinin olmadigr ifade edilebilecektir. Adidas
bu filminde kadini da erkegi de ayn1 spor ayakkab1 ve esofman giymis bicimde gostererek
kiyafetin artik cinsiyet ayrimina dair bir kistas olmadigini, kadinin da erkegin de aym

seyleri giyebilecegini gostererek hem esitlik hem de aynilik vurgusu yapmaktadir.
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Tablo 4.14. Benetton Spring Summer 2019 Collection Reklam Filmi Analizi
Alt Kategoriler

Kategori
Reklamin Adi ) Benetton Spring Summer 2019 Collection
Reklamin Amaci Uriin Tanitima

Uriin gdsterimi ve imaj olusturmak

Reklamin Sunum Sekli
Reklamin Siiresi 1:22
Yayimnlandig Tarih 11.02.2019
Uriin Tiirii Kadin giyim Erkek giyim
Fon sesi/Miizik Yalnizca miizik
Slogan Yok
Mekan Tasarimi/Gorseller Bembeyaz bir stiidyo
Isik Aydmlik
Reklamda Kullanilan Renkler Kadm erkek farketmeksizin her renk kullanilmig
Ikon Kullanimi Yok
Cinsiyet Cinsiyeti
tanimlamak zor
Ana Karakterlerin Cinsiyet Rolleri Boya iscisi kadin ve erkek
Ciplakhik Kadinda ¢iplaklik: gébek, bacak Yok
Reklamda Bagvurulan Strateji/Cekicilikler ~ Cinsiyetsizlestirme
03.10.2019

Arastirma Yapilan Tarih:

Diinyaca {inlii giyim markas1 United Colors of Benetton, 2019 Ilkbahar-Yaz sezonu
icin trettigi kiyafetlerin tanitimini yaptig1 reklam filminde, cinsiyetsizlestirme faaliyeti
ile trilinleri dikkat cekici kilmay1 basarmistir. Filmde bembeyaz bir stiidyo igerisinde
rengarenk ve oldukg¢a benzer bigimde giyinmis kadin ve erkek karakterler yer alirken,
cinsiyetleri ayirt etmek cogunlukla giictiir. Kadinlarin ve erkeklerin ayn1 desende ve

tarzda kiyafetler giymeleri ve benzer aksesuarlar kullanmalari, markanin bu sekilde

cinsiyet ayrimin ortadan kaldirdigin1 gostermektedir.

S \\\\\\J

il ([

Gorsel 4.27. Benetton Spring Summer 2019 Collection Reklam Filmi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=fM5vZda6laA&t=1s


https://www.youtube.com/watch?v=fM5vZda6IaA&t=1s
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Filmde kadin ve erkeklerin ayni aksesuarlari kullanmalar1 da cinsiyetlerin
belirsizlesmesine sebep olmustur. Kadinlara 6zgii bir aksesuar olan tag, filmde hem uzun
sacl bir kadinda ve hem de erkekte goriilmektedir. Buna ek olarak, toplumsal cinsiyet
rollerinin vurgulandigi reklam filmlerinde ¢ogunlukla erkek kadindan uzun ve 6nde
konumlandirilirken, bu reklam filmi, bu yargiy1 da alt iist ederek kadin ve erkegi yanyana
esit bir sekilde konumlandirmis, hatta uzun boylu bir kadin1 kendinden kisa bir erkekle
biraraya getirmistir. Erkegin saglarinin uzun ve boyali olusu, saglarina ilistirilmis taci ve

kadindan daha kisa olmasi cinsiyetini belirsiz bir hale getirmistir.

flerleyen sahnelerde iki rengarek ve benzer bicimde giyindirilmis karakterin dans
ettikleri goriilmektedir. Baslarinin kazaklarla kapatilmis olmasi saclarina dair bilgiyi
gizlemis, kivrak danslar1 kadin olabileceklerini diistindiirtiirken; yiizlerinde herhangi bir
makyaj olmamasi ve bedenlerinde cinsiyetlerine dair ipucu yer almamasi, izleyicide

erkek de olabilecekleri diisiincesini dogurmustur.

Son olarak, filmde kurgulanan mesleklere deginilecek olursa, filmin son
sahnelerine dogru ellerinde boya rulolarinin oldugu iki karakter gbze carpmaktadir.
Boyacilik meslegi ve gorevi toplumlarda genellikle erkeklere ait meslekler olarak
gorlliirken, filmin kurgusu bunu da ters yiiz etmistir. Uzun altin rengi zincir
kolyelerinden, altin rengi saatinden ve beden dilinden kadin oldugu diisiiniilen kadinin
elindeki boya rulolari, Bennetton markasmin 2019 yilina ait reklaminda, toplumsal
cinsiyet rollerine dair gorev ve meslek algilarin1 da yiktigini gostermektedir. Filmde
kadinda goriilen kravat kullanimi, “Kravati erkekler takar” algisimi yikarken, erkek
karakterlerin aksesuar olarak kullandiklar1 iri ¢icekler ve giyindikleri ¢icek desenli

kiyafetler de cicegin kadina has bir obje oldugu gercegini yerle bir etmistir.

Incelenen reklamlar baglaminda ele alindiginda markalarmn ikon/sembol kullanimi,
giyim tlirli ve basvurduklar cekicilikler baglaminda bagvurduklari stratejileri Tablo

4.15°de ayrintili olarak sunulmustur.
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Tablo 4.15. Markalarin Meslekler, ikon/Sembol Kullanimi, Giyim Tiirii ve Cekicilikler
Baglaminda Kategorize Edilmesi

Meslekler ikon/ Sembol Kullammu | Giyim | Cekicilikler
Tiirit
Prada Barmen Marlyn Kadin | Cinsel/
Yer Gorevlisi | Monroe Cinsiyetsizlestirme
Prada-2 Erkek | Cinsiyetsizlestirme
Insaat Iscisi Hagli Kolye Kadin Cinsiyetsizlestirme
Gucci Erkek
Kadin Cinsiyetsizlestirme
Mango Erkek
Kadin Cinsiyetsizlestirme
H&M-1 Erkek
Kadin Cinsiyetsizlestirme
% Versace Erkek
- Kadin Cinsiyetsizlestirme
S | PoloRalph Erkek
EE Lauren Kadin Cinsiyetsizlestirme
S Erkek
Erdem X-H&M "Bjlardo Frida Kahlo Kadin | Cinsell
. oyuncusu Erkek Cinsiyetsizlestirme
Diesel Kadmn Cinsiyetsizlestirme
Erkek
VersUSeahas Kadmn Cinsiyetsizlestirme
Erkek
YSL Kadmn Cinsiyetsizlestirme
Adidas Sl N
Benetton Boyaci Kadmn Cinsiyetsizlestirme
Erkek

Liiks moda markalarinin internet reklamlarinda meslekler unsuru incelendiginde
bunun da cinsiyetsizlestirme stratejisi kapsamina alindigr goriilmektedir. Prada
markasinin Prada Neon Dream filminde kadin karakter barmen ve gosteri salonunun yer
gorevlisi olarak sunulmustur. Ayni sekilde Diesel markasi da Go With the Flaw filminde
bir kadin karakteri bilardo oyuncusu olarak kurgulamis ve izleyicinin dikkatini ¢ekmeyi
hedeflemistir. Meslekler baglaminda cinsiyetsizlestirme faaliyetinin bir ornegine ise
Benetton markasmin 2019  Ilkbahar-Yaz donemi kreasyonu reklamlarinda
rastlanmaktadir. Toplumlarda ¢ogunlukla erkeklerin tercih ettigi bir meslek olarak
goriilen boyacilik, bu filmde sasirtici bir bigimde kadin bir karaktere atfedilmistir. Kadin
karakterin kiyafet tarzi, sa¢i, makyaji, elindeki boya rulosu veya durusu ilk bakista
cinsiyeti hakkinda bir fikir vermemektedir. Goriilmektedir ki Benetton markasi, hem
meslekler, yani toplumsal cinsiyet rolleri hem de kiyafetler iizerinden cinsiyetsizlestirme

startejisi uygulamaktadir.
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Gorsel 4.28. Benetton ve Diesel Reklamlan

Incelenen filmler sembol ve ikon kullanimi seklinde kendi igerisinde kategorize
edildiginde Prada’nmin Neon Dream filminde Marilyn Monroe’nun kullanildigi
goriilmektedir. Platin saglari; gogiis dekolteli, ugusan mini beyaz elbisesiyle
seksapelitenin ve giizelligin simgesi olan aktirst, bu filmde de erkeksi hatlara sahip bir
karakterin onun kiligina biirlinmesiyle one ¢ikmistir. Marka, bu kurguyla giizellik ve
cekicilik unsurlarinin da doniistiigiiniin, artik iri yari, erkeksi hatlara sahip, dovmeli, hatta
tiylli bedenlerin de giizel ve c¢ekici sayilabileceginin mesajint vermektedir. Gucci
markasi, Gucci Gothic adli reklam filminde karakterin aksesuarlarinda hag isaretini
siklikla kullanmakta, bu sekilde Nuh’un Gemisi’ne gondermelerde bulunmaktadir. Hag
simgesinin hem erkekler hem de kadinlar tarafindan aksesuar olarak kullanilmasi
sebebiyle, reklam filminde bu aksesuarin da bir cinsiyetsizlestirme aract oldugu
goriilmektedir. Reklam filmleri incelendiginde dikkat ¢ekici bir diger ikonun ise Diesel
markasimin reklamindaki Frida Kahlo’ya benzeyen kadin karakter oldugu goze
carpmaktadir. Erkek gibi giyinen, erkek gibi davranan, alinmamis bitisik kaslariyla
yiiziinde erkeksi bir ifade olan Kahlo’ya filmde yapilan gonderme cinsiyetsizlestirme

faaliyetinin bir diger 6rnegini teskil etmektedir.

Ele alinan 13 reklam filminin 11 tanesinin hem kadin hem de erkek giyimine hitap
etmesine ragmen her iki cinsiyet i¢in ayr1 ayri kreasyonlar liretmemesi, reklam
filmlerinde de ayn1 kiyafetlerin, desenlerin ve renklerin hem erkekler hem de kadinlar
tizerinde goriilmesi markalarin yalnizca pazarlama asamasinda degil, iiretim siirecinde de
bir cinsiyetsizlestirme c¢abasi icinde oldugunu gostermektedir. Incelenen filmlere
bakildiginda yalnmizca Prada markasinin reklam filmlerinde kadina ve erkege ayri
kreasyon firettigi ve reklam filmlerinde de bu iirtinleri sundugu gorilmiistiir. Yalniz

dikkat ¢ekici olan sudur ki, kadina ya da erkege iiretilen {iriinler de klasiklesmis kadins1
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veya erkeksi steryotiplere benzememekte; markalar bu faaliyetleriyle zihinlere yerlesmis

olan, bugiine kadar alisilagelmis kadin ve erkek beden algisini ters yiiz etmektedir.

Reklam filmleri g¢ekicilikler baglaminda analiz edildiginde ise, yalnizca Diesel ve
Prada markalarinin hem cinsel ¢ekicilik hem de cinsiyetsizlestirme stratejisi uyguladigi
goriilmektedir. Diger markalarin ise cinsel ¢ekicilik kullanarak bedeni bir meta haline
getirmedikleri; tam tersine bedeni miimkiin oldugunca tanitimi yapilan {iriinle orterek,
kiyafetler araciligiyla cinsiyetsizlestirme faaliyeti yiiriittiikleri goriilmektedir.
Cinsiyetsizlestirme stratejisi uygulanan filmlerde, ¢iplaklik unsurunun c¢ok az goéze
carptigl, kadinin ya da erkegin cinsiyet kimliginin ¢ok az vurgulandigi goriilmektedir.
Ozetle liikks giyim markalarmin internet reklamlar1 meslekler, semboller/ikonlar, giyim
tirti ve gekicilikler bakimindan degerlendirildiginde, tiim kategorilerin karakterlerin
cinsiyet ayrimini muglaklastirdigi ve boylece cinsiyetsizlestirme stratejisine hizmet ettigi

saptanmistir.
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DEGERLENDIRME VE SONUC

Biyolojik anlamiyla canli varliklarin viicudu olarak aciklanan beden, toplumsal
acidan bir organizmadan ¢ok daha fazlasidir. Beden biyolojik olarak bir sahsa ait olsa da
icinde bulundugu topluma dair tarihsel, kiiltlirel, yoresel ve dini birgok 6zelligin de
barindiricisidir. Dolayisiyla beden sosyolojik bir yapi olarak ayni zamanda topluma da
aittir. Toplum igerisinde iktidar tarafindan tahakkiim altina alinan beden, bu sayede
ideolojik bir nesne ve erklerin {izerinde kendi mevcudiyetlerini insa edebilecekleri bir
mecra haline getirilmistir. Nasil ki emperyalist giicler kendi ideolojilerini tasla tiifekle,
bizzat yakip yikarak yaymiyor; bunun i¢in medyay1 ve onun uzantilarini kullantyorsa,
iktidar giigleri de bedenleri tahakkiim altina alirken ayni yolu izlemekte; televizyon,

internet, sinema ve reklam gibi aracilarla bedenleri tasarlamaktadir.

Beden {lizerine yapilan tartisma ve calismalar arttikga beden olgusunun bir kurgu
mu oldugu, hatta kadinlik ve erkekligin iktidarlarin birer tasarisi m1 oldugu sorusu
giindeme gelmistir. Gilinlimiizde bedenler yeniden ve yeniden iiretilmektedir. Tez
calismasinin sonucu gostermistir ki bedenler, kontrol mekanizmalarini isletebilmek
amactyla tektiplesmeyi siar edinmis iktidar sahiplerinin daima yeniden kurgulayip
irettigi ve piyasaya siirdligli nesnelerdir. Bu nesneler iizerinden gii¢ gosterilerini yapar,
iktidarlarin1 mesrulastirir ve iktisadi olarak kendilerini ispat ederler. Bedenler donemlere,
mekanlara ve olaylara taniklik eder ve onlarin karakteristigini yansitir ¢iinkii zaten onlar
o donem igin tasarlanmistir. Modern ¢agda kapitalizmin dogusuyla birlikte beden,
tilketim enddistrisinin bagat gelir kaynaklarindan biri haline getirilmistir. Tiiketiciye
pazarlanmak istenen her sey bedenle birlikte sunulmus, beden imgesi iizerinden
tasarlanmis, bedene benzetilmis, bdylelikle beden de bir tiiketim nesnesi halini almistir.
Otomobil reklamlarinda kadin bedeni kullanilmis, igecek siseleri kadin bedenine
benzetilmis, erkek bedeni giiclin simgesi olmus ve insan bedeni bir¢ok yan anlami olan
gosterge ve sembollere indirgenmistir. Bu siireci daha nitelikli bir sekilde ortaya koymak
icin ¢alismada eski Yunan’dan baglanarak beden olgusuna dair tarihsel siire¢ giiniimiize
kadar getirilmistir. Bu baglamda dinlerin beden {izerindeki etkisinden hareketle tek tanrili
dinlerde, Budizm’de ve giliniimiizde birgok ¢alismaya kaynaklik eden mitolojik

hikayelerde beden olgusu ayrintili olarak ele alinmistir.
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Beden konusu iizerine arastirma ve inceleme yaparken konuyu kiyafetten bagimsiz
diistinme ve tartismanin oldukga yetersiz olacagi kanisiyla, ikinci boliimde ilk ¢aglardan
bugiine insanlarin ve toplumlarin iletisimsel bir ara¢ olan kiyafetleri hangi sembolik
erklerle kullandig: tartisilmistir. Bedene yapilan tiim miidahalelerin kiyafetler {izerinden
uygulandigr diisiiniildiiglinde toplumlari, donemleri, akimlari, iiretim ve pazarlama

bicimlerini degerlendirirken kiyafetleri de degerlendirmek gerekliligi goriilmektedir.

“Modaya uygun giysiler, sinifi ve toplumsal kimligi ifade etmek i¢in kullanilmakla
beraber, bu giysilerin iletileri esasen kadinlarin ve erkeklerin cinsiyet kimliklerini nasil
algiladiklar1 ya da nasil algilamalarinin beklendigi ile ilgilidir” (Crane, 2003: 30).
Egemen ideolojilerin bedenleri tasarlayis bicimleri yillar igerisinde de degisiklik
gostermektedir. Crane, 19. Yiizyil icin bdyle bir yargiya varirken, 21. Yiizyila ait
incelenen reklamlar neticesinde bdyle bir bulguya rastlanmamaktadir. Reklamlara gore,
kadin ve erkeklerin cinsiyet kimlikleri yok edilmis, yer yer degisiklige ugratilmistir.
Karakterlerin karakteristik cinsiyet ayrimi ortadan kaldirilmig, hem beden yapilart hem
de kiyafetleri iizerinden bir cinsiyetsizlestirmeye gidilmistir. Medya araciligiyla
izleyiciye iletilen hegemonik erkeklik ve kadmnlik klisesi yok edilmistir. Bunda hig
stiphesiz reklam verenlerin tiiketicinin ilgisini ¢ekme, liriiniin ve markanin hatirlanirligini
arttirma gayesi yatmaktadir. Crane, kadin ve erkek giyim tarzini birlestirme eylemini
sembolik ters ¢evirim olarak adlandirir ve bunun smif sinirlarini agmaya yardimci
oldugunu vurgular. Bunun ayn1 zamanda egemen giyim tarzina bir kars1 ¢ikis oldugunu
ve kadin bagimsizligiin da bir simgesi oldugunu sdyler (2003: 170). Giyim tarzlarinin
en 6nemli belirleyicilerinden olan moda, iktidarlarin bedenleri tasarlamasinin da en etkili
yollarindandir. Yasam tarzi, kiyafet bicimi ve diisiince yapisi1 aynilastirilmis toplumlar
cok daha rahat yonetildigi ve denetlendigi i¢in yaratilan moda vasitasiyla kitleleri kontrol
altina almak ve aykiri olanlari tespit etmek de kolaylasmistir. Bu dogrultuda medya bir¢ok
kisiye aym1 anda ulasabilmesi sebebiyle moda olan1 yaymada oldukca basarilidir.
Tiketimin lokomotifi olan moda olgusu reklamcilik sektorii aracilifiyla kitlelere
rahatlikla ulagir ve {iretilen malin pazarlamasini reklamlar araciligiyla saglar. Boylelikle
bireysel davranan insanlar bilingaltlarina yerlesen gostergeler sayesinde birdrnek

giyinmeye, konusmaya, diisiinmeye ve davranmaya baslayip bir kitle halini alirlar.

Gelisen teknoloji ve onun getirileriyle birlikte iireticiler ve tiiketiciler arasinda bir

etkilesim gerceklesmis, arzlar talepleri, talepler de arzlar1 dogurmustur. Big data (biiyiik
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veri) ve nesnelerin interneti sayesinde bireylerin her an ellerinin altinda bulunan
teknolojik aygitlar parmak izlerinden yedikleri yemege, takip ettikleri markadan satin
aldiklar1 kiyafete kadar kayit altina almaktadir. Gelecekte bunun daha da 6tesine gidilerek
gomiilli yazilim ve donanim sistemleri sayesinde teknolojik aygitlarin islevselligi daha da
artacagindan tiiketiciler ve treticiler acisindan ¢ok daha etkilesimli bir pazar ortaya
cikacagr ongoriilmektedir. “Kiiresel ¢aptaki ag hizmetiyle ve bilgi sistemlerinin sanal
ortamina baglanmasiyla, yepyeni inovasyon alanlar1 ve yeni is platformlar1 yaratacaktir.
Bu siireci yasayacak olanlar, hem hizmet tiiketicileri hem de hizmet iireticileri olurken,
sosyal aglarin biiyiik ve gercek zamanli veri kaynaklarinin katkisiyla pasif ve tiiketici
odakli bireylerden, aktif igbirlik¢i ve paylasim odakli vatandaglara doniiseceklerdir”
(Basal, 2018: 449).

Moda, bugiine kadar hem insanlarin yasayis bi¢cimine gére onlara onlarin istedigini
sunmus hem de onlara sunduklartyla yasam sekillerinin tasarlayicisi olan bir olguyken,
gelecekte hitap ettigi hedef kitleyle cok daha etkilesim icerisinde olacaktir. Bunda fordist
iiretim marifetiyle seri iiretime gecilmesinin de biiyiik katkist vardir; artik yerel, kendi
Ozelligini yitirmis, ulusal farkliliklar giderilmis her sey ve herkes globallesmistir.
Geleneksel medyanin yerini dijital medyaya birakmasi, iletisim aglarinin ¢ogalarak
iletisimi hizli ve kolay bir hale getirmesi iiretilen mallarin, tarzlarin, kisacast moda olanin
cabucak yayilmasini saglamistir. Hem teknolojik gelismisligin hem de moda sektoriiniin
kalbi olan Bati, kitleleri yonlendirirken medyay1 da en etkili bicimde kullanmaktadir.
Moda sayesinde beden, defileler, agik hava reklamlari ve reklam filmleriyle daha goriiniir
olmus, hatta tiiketim mekanizmalarinin kar elde etme giicii haline gelmistir. Beden
sayesinde pazarlamacilar tliketicilerin dikkatini daha ¢ok ¢ekmeyi basarmis, bedeni bir
meta gibi gostererek iirliniin dahi Oniine gegmesini saglamistir. Tiiketme eyleminin
yalnizca ihtiyaglar neticesinde yapilmadigi giiniimiizde hedef kitleyi satin almaya ikna
etme ¢abasi, pazarlamacilar1 bedenleri one siirmeye kadar gotiirmektedir. Daha cok
dikkat ¢eken, daha ¢ok 6zendiren ve akilda kalan daha ¢ok satar olmustur. Toplumlarin
satin alma pratikleri gostermistir ki, satin alma igi mantiksal degil duygusaldir, dolayisiyla
duygulara hitap etmeyi gerektirmektedir. “Giintimiizde aligveris kararlarinin %74°1 satis
noktalarinda verilmektedir. Aligverislerin %65°ten fazlasi da planlanmadan yapilan
aligverislerdir” (Vatandas, 2015: 39). Bu minvalde bedenin yalnizca biyolojik bir varlik

olmadigi ispatlanmig ve beden ona bircok deger atfedilen bir arzu nesnesine
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dontstiirilmiistiir. Beden daha ¢ok gosterilerek, daha ¢ok géz Oniinde tutularak, onun

tizerinden stratejiler ve kampanyalar yiiriitiilerek tiiketilir hale gelmistir.

Bedenin en ¢ok goriiniir oldugu mecra hi¢ sliphesiz ayn1 zamanda bedenlerin
tasarlanma mekanizmasi da olan reklamlardir. Reklamlarda bedenin siklikla kullanima,
onu tiiketim endiistrisinin kar/zarar hesab1 yaptig1 bir unsura doniistiirmiistiir. Reklamlar
bedenler iizerinden tiiketiciye moda olani lanse etmekte, onlara bedenlerini ekranda
goriindigii sekliyle tasarlamalarini salik vermektedir. Reklamlar, bedeni, yapis1 geregi
daima donen bir ¢ark olan modaya paralel bi¢imde degistirmekte ve doniistiirmektedir.
Artik kiyafetler gibi bedenin de bir moda ve demode olma zamani vardir. Reklam, amaci
kar elde etmek olan kapitalist sisteme en ¢ok hizmet eden pazarlama yontemidir ve
kitlelere neyin moda veya demode oldugunu en kisa ve etkili yoldan ilan eder. Geleneksel
ve dijital medya ilizerinden basili veya teknolojik olarak tiim diinyaya ulasan reklamlar,
insanlarin bedenlerini nasil tasarlamalar1 gerektigini pazarlanan iiriinler ile bilingaltlarina
isleyerek basarmaktadir. Her seyin bir an dnce tiiketildigi, bitirildigi, atildig1 ve yenisinin
cikmasinin beklendigi bu cagda bedenler de siirekli yeniden iiretilerek “piyasaya
stiriilmektedir”. Yaratilan iliizyonun i¢ine hapsolmus bedenler, kendi gergekliginden
uzaklastirilarak belli bash kaliplara sokulmak istenmektedir. Tasarimecilar siirekli yeni
kiyafetler ve bedenler tasarlarken ayn1 zamanda yeni yasayis ve davranis bigimleri de
tasarlamaktadirlar. Egemen giicler tarafindan yonetilen medya ve bu medyada yer alan
reklamlar, cinsiyet rollerinden giyim tarzina, konusma bi¢iminden insanlarin hayallerine
kadar bir¢ok seyi bedensel olarak denetim altina almakta, kisacasi bir kitle kiiltiirii

yaratmaktadir (Taylan ve Arklan, 2008: 91).

Yapilan ¢alisma sonucunda goriilmiistiir ki son yillarda uluslararasi {ine sahip
markalarin reklamlarinda bedenler kadin ve erkek cinsiyet 6zelliklerinden arimdirilmis
hatta insani 6zellikler yok edilerek daha robotik ve makinelesmis bedenler sunulmustur.
Kadimin ve erkegin cinsiyet 6zellikleri kiyafetler lizerinden ortadan kaldirilmis, desenler
ve tarzlar her iki cinsiyet i¢in de kullanilmis, kadin kiyafetleri erkeksi, erkek kiyafetleri
kadns! bir tarzla sunulmustur. Insan yiizleri insana ait olan duygulardan arindirilmus,
bakislar donuk, hissiz ve suni bir hal almistir. Mimiklerden yoksun yiiz hatlar1 ve
cinsiyetin belirsizlesmesine sebep olan sa¢ kesimleri karakterlerin cinsiyetlerindeki
muglakligr artirmistir. Gegmisteki kadin portrelerine kiyasla ylizlerdeki makyajin
olduk¢a az oldugu, kaslarin alinmadigi, ufak gogiisler ve kiiciik kalgalarla ikonlagmig
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kadin bedeni figiiriiniin ortadan kalktigi, kadinlarin ¢ekici ve alimli gosterilme ¢abasinin
olmadigi, aksine donuk ve silik bakislarla hi¢gbir duygu tasimiyor hissi verilmis imajlar
cizildigi goriilmiistiir. Erkekler ise geleneksel tiiylii, iri yar1 ve kasli erkek imajindan
uzakta, ince kasli, dolgun pembe dudakli, sakal ve biyiksiz, ziyadesiyle siska, narin ve
giicsiiz bir imgeyle reklamlarda yer almistir. Kadinlarin ise daha yirtici, erkeksi, kaba,
meslek olarak erkeklere mal edilmis islerde de gorevli rollerde olduklari; o eski naif ve
yumusak tutumlarindan eser kalmadigi soOylenebilir. 1990’11 yillarda reklamlarda
betimlenen kadin ve erkegin toplumsal cinsiyet rollerine gére konumlandirilmasi 2000°’1i
yillara gelindiginde yok olmus, cinsiyet rolleri bir yana, cinsiyetler bile belirsiz bir hal
almigtir. 200’1 yillara kadar cekilen ¢ogu reklamda kadinin ve erkegin konumuna
bakildiginda erkegin daima gii¢lii, lider ve yonetici pozisyonunda; kadinin ise onun
arkasinda bir es ya da asistan1 olarak yer aldig1 siklikla gdzlemlenmektedir. incelenen
reklamlarda ise bir kadin-erkek esitliginden, sosyal konum olarak kadinin da erkegin de

ayni ortamlarda, esit pozisyonlarda bulundugundan bahsetmek miimkiindiir.

Sanayi Devrimi’yle birlikte artan {iretim ve pazarin genislemesi ticari alanda bir
rekabet ortammin dogmasma sebep olmustur. Uriinlerin ve niifusun artmasi, hedef
kitlelerinin genislemesi, ayn1 zamanda genisleyen pazarda treticilerin kendilerine yer
bulma giicliigii gibi etkenler tiiketicilerin dikkatinin daha ¢ok ¢ekilerek akilda kaliciligin
saglanmasini gerektirmistir. Birbirinin ¢ok benzeri iirlinler arasindan birinin se¢ilmesi,
tiiketicinin duygularina hitap ederek onda bir satin alma giidiisii dogurabilmeyi zorunlu
kilmistir. Dolayisiyla markalar cogunlukla cinsel ¢ekicilik stratejisini kullanarak reklami
yapilan iirlinii haz duygusuyla iliskilendirip satma yoluna gitmistir. Cogunlukla parfiim,
giyim, aksesuar ve bazen gida pazarlamasinda kullanilan cinsel ¢ekicilik uzun yillar
iireticilerin kar elde etmesine sebep olmustur. Incelenen markalarin reklam filmlerinde
ise cinsel ¢ekicilige ¢ok az yer verildigi, ¢ogu karakterin bedeninin oldukg¢a kapali oldugu,
dikkatin bedene degil bizatihi tiriiniin kendisine ¢ekildigi goriilmiistiir. Hatta kadin ve
erkeklerin ayni desen ve modelden ayni kiyafetleri giymis olmalar1 bunun en belirgin
ispatidir. Yapilan analizde goriilmiistiir ki artik kiyafetlerde herhangi bir cinsiyet ayrimi
kalmamis, ayni kiyafetler neredeyse aynilasmis bedenler iizerinde tasinmaktadir.
Calismada, cinsel ¢ekiciligin yillardir hedef kitlenin ilgi alanina girmek i¢in kullaniliyor
olmasinin yeni bir ¢ekicilige ihtiya¢ dogurdugu diisiiniilerek cinsiyetsizlestirme ¢abasinin

yeni bir ¢ekicilik unsuru olarak izleyiciye sunuldugu savunulmaktadir. Filmlerde de
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goriildiigii lizere, ilk sahnelerde yani karakterlerin izleyici tarafindan goriindiigi ilk
saniyelerde cinsiyetlerin belirsiz olmasi izleyicinin ilgisini ¢ekerek filmin devamini da
izlemesine sebep olmaktadir. Izleyicinin zihnindeki muglaklik, filmi daha dikkatli

izlemesini ve filmlerin daha akilda kalic1 olmasini saglamaktadir.

Ozetleyici bir degerlendirme yapilacak olursa tez calismasi kapsaminda gelistirilen

ve incelenen arastirma sorularina iligkin olarak asagidaki sonuglara ulagilmistir:

(i) “Tarihsel siire¢ igerisinde, Eski Yunan ve Roma’dan giiniimiize kadar gelen
stire zarfinda beden algisindaki degisiklikler” ele alindiginda, yapilan literatiir
taramasi sonucunda o déonemde erkek ve kadin bedeninin tek bir cinsiyete ait
oldugu goriistiniin  hakim oldugu tespit edilmistir. Cinsiyet ayriminin
olmamasi, bunun neticesinde cinsiyetlere atfedilen toplumsal cinsiyet
rollerinin de olmadigini gostermistir. Ortacag’da ise beden, arzu ve isteklerine
cevap verilmemesi gereken, hatta aci c¢ektirilerek kisinin giinahlarindan
kurtulacagt ve mertebesinin yiikselecegine inanilan bir unsur olarak
goriilmiistlir. R6nesans doneminde ise bu goriis, yerini, bakimina, sagligina ve
goriiniimiine 6nem veren degerli beden seklinde degismistir. Tek tanrili dinler
doéneminde ise insanlara bedenin ortiinmesi gerektigi, ¢iplakliktan kaginilmast,
bedenin temiz tutulmasi, oru¢ tutarak bedenin terbiye edilmesi, Tanri
tarafindan emanet verildigi i¢cin i1yi bakilmasi ve korunmasi gibi emirler
verilmigtir. Mitolojik hikeyelerde beden algisi incelendiginde, tanr1 ve
tanricalarin iri yari, giiclii kuvvetli, insaniistii 6zelliklere sahip olduklari
goriilmektedir. Kadin temsillerinin gosterisli, alimli, giizel ve kivrimli viicut
hatlarina sahip, erkek temsillerin ise iri yar1, kasl ve giiglii bir sekilde tasvir
edildigi goriilmiistiir.

(if) “Tarihsel siire¢ igerisinde degisen beden algisinda kiyafetler ve modanin
etkisi”, kiyafetin bedenden ayr1 diisiiniilemeyecegi ve beden algisinin
yaratilmasinda kiyafetlerin 6nemi tartisilarak agiklanmistir. Yapilan literatiir
taramas1 neticesinde kiyafetlerin yilizyillardir birer iletisimsel ara¢ oldugu,
kigilerin cinsiyetlerinden mesleklerine, diinya goriislerinden karakter
yapilarina kadar onlar hakkinda fikir verdigi ger¢egine ulagilmistir. Kiyafetler,
kisilerin giizelligi, cekiciligi, siisii ve bakimi hakkinda fikir vermekle beraber

onlarin ahlak yapisi ve i¢inde bulunduklar1 toplum i¢inde bir¢ok enformasyon
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saglamaktadirlar. Aragtirma kapsaminda, insanlari, kiiltiirleri, toplumlari,
donemleri ve ¢aglar1 anlamak bakimindan kiyafetlerin 6nemli bir veri kaynagi
oldugu neticesine varilmistir.

“Beden imgesinin tektiplestirilmesinde toplumsal yapmin ve reklamlarin
roli”niin ne oldugu sorusu, bedenlerin Bati etkisiyle tektiplestirildigi, bu
tektiplestirme siirecinde isSe medyanin roliiniin oldukga etkin oldugu gercegiyle
cevaplandirilmistir.  Yapilan arastirma neticesinde, Modernizmle birlikte
toplumsal standardardizasyonun saglanmasi bakimindan tektiplestirmenin
onemi aciklanarak kiiresellesmeyle birlikte iiretimin de tektiplestigi neticesine
varilmigtir. Seri liretimin yarattig1 moda olgusu, ayn1 sekilde seri tiiketimi de
desteklemekte, kitle bilinci yaratilarak tiikketme algis1 tiim topluma hatta
diinyaya sirayet etmektedir. Makinelesme ve montaj bandi sayesinde tiretimin
seri bir hal almas1 ve bollugu, moda olanin yaratilmasini, reklamlar araciligryla
da onun tanitiminin yapilmasini saglamistir. Modanin asimile etme giicii,
insanlar1 degistirip doniistiirmekte ve bir toplumsallagsma saglamaktadir. Moda
taklit yoluyla, yukaridan asagi sekilde, toplumun alt kesimlerinin elit kesmi
taklit etmesiyle yayilir. Moda, yapist geregi totaliterdir, kendi igerisinde bir
cark tesis ederek, kitleleri de bu c¢arkin icerisine ¢ekmektedir. Moda olan bir
kiyafet zaman igerisinde demode olabilir, bir zamanlar kendine tabi kildig1
kitleleri zaman i¢inde ¢ag dis1 birakabilmektedir. Calisma neticesinde, Kitle
iletisim aragarinin moda olan1 yaymadaki yadsinamaz giicli varilan bir diger
sonu¢ olmustur. Bedenler, medya araciligiyla ayni boyut, tarz ve bi¢im

icerisine sokulmakta ve birer tiikketim nesnesine donistiriilmektedir.

Uretim ve tiiketimin c¢ogalmasiyla pazarin gelismesi ve rekabetin artmasi,

sloganlar,

tarzlarini,

(iv)

reklamecilart kitleleri etkilemek igin yeni stratejiler denemeye yoOnlendirmistir.

Reklamcilar artik daha akilda kalic1 olabilmek icin ilging gorseller, dikkat gekici

sagirtict icerikler, Uinlii karakterler ya da etkileyici miizikler kullanarak

digerlerinden farkli olabilme yollarim1 denemektedir. Hatirlanirligi oldukga artiran bu

unsurlar; gorsel ve isitsel medya aracilifiyla kitlelere yayilarak onlarin davranislarini,

tercihlerini ve sosyal hayatlarini etkilemektedir.

“Uluslararas1t moda markalarinin bir ¢ekicilik unsuru olarak cinsiyetsizlestirme

faaliyeti iginde bulunup bulunmadiklar’” sorusu igerik analizi yontemiyle
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reklam filmleri kategorize edilerek ayrintili bir sekilde neticelendirilmistir.
Reklamin adi, amaci, sunum sekli, siiresi, yaymlandigi tarih, iiriin tiirti, fon
sesi/miizik, slogan, mekan ve ikon kullanimi, 151k, renkler, cinsiyet, cinsiyet
rolleri, c¢iplaklik ve reklamlarda kullanilan strateji/gekicilikler kategorileri
is1ginda filmler analiz edilmistir. Oncelikli olarak reklam filmleri, giyim,
aksesuar kullanimi1 ve bedenin tasviri kategorileri altinda analiz edilmis ve
neticede markalarin  her reklam filminde bu unsurlar araciligiyla
cinsiyetsizlestirme stratejisi izledigi goriilmistiir. Analiz sonucunda kadin ve
erkeklerin cinsiyetlerinin kiyafetleri iizerinden belirsizlestirildigi; ayn1 desen,
tarz ve renkte giydirilerek birbirlerine benzetildikleri gorilmistiir. Aksesuar
kullanimina gelindiginde, ya ayni aksesuari her iki cinsiyetin de kullandig1 ya
da erkek aksesuarini kadinlarin, kadin aksesuarini ise erkeklerin kullandiklari
tespit edilmistir. Bedenin tasviri Kkategorisi analiz edildiginde bedensel
ozelliklerin de steryotiplerin disina cikartildigi, cekici ve alimli kadin veya
kasl1 ve iri yar1 erkek tiplemesinin yerini erkeksi kadin ve kadins1 erkegin aldigi
goriilmistiir. Filmler ayrintili incelendiginde, sehvet dolu, alimli, ¢ekici veya
anlam dolu bakislarin yerini duygudan ve anlamdan yoksun, mekaniklesmis ve
herhangi bir his barindirmayan bakislarin aldig1 sonucuna varilmistir. Liiks
giyim markalar1 meslekler, ikon/sembol kullanimi, giyim tiirii ve ¢ekicilikler
bazinda analiz edildiginde ise, anlamli neticeler elde edilmistir. Tim
markalarin toplumsal cinsiyet rollerini yiktig1 ve bu unsurlar araciligiyla kadin
ve erkek cinsiyet ayrimini ortadan kaldirdig1 sonucuna varilmistir. Yapilan tiim
bu analizler, uluslararas1 liiks giyim markalarinin cinsiyetsizlestirme

faaliyetleri i¢cinde bulunduklarini ispat eder niteliktedir.

Son yillarda ¢ekilmis olan moda igerikli reklam filmleri ele alindiginda kadin ve
erkek bedeninin giderek benzer bir bi¢imde kurgulandigi, kiyafetlerin de ayni sekilde bu
gayrete hizmet edecek sekilde tasarlandigi ve sunuldugu goriilmektedir. Karakterler daha
ruhsuz, duygusuz, donuk bakisli, robotlasmis, mimiklerden azat edilmis tarzda
betimlenmistir. Ileride cekilecek olan reklam filmlerine dair ongérii ise artik insan
bedeninin cinsiyetlerden tamamen arindirilacagi, bedenlerin birer makine gibi
tasarlanarak robotik bir hal alacagi yoniindedir. Ortaya atilan iddia ile paralel olarak, ileri

teknoloji ve diisiik yasam seklinde tanimlanan “cyberpunk” tasavvuruna gore ise cinsel
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kimlikler artik yok olacaktir. “Teknoloji, gercekle yapay arasindaki karsitligi tiimiiyle
miiphem kilarak siberpunk karakterlere biyolojik cinsiyetlerinden kurtulma olanagi verir”
(Springer, 1998: 44). Bu konuyla ilintili olarak, temiz hava, internet ve uzay lizerine
caligmalar yapan iinlii fizik¢i Elon Musk su anda bile insanlarin birer cyborg yani
sibernetik (yapay ve biyolojik) organizma/varlik oldugunu ileri siirmektedir. “Insanlarin
e-postalariyla, sosyal medyasiyla ve yaptigi her seyle kendisinin dijital veya kismi bir
stiriimiine sahip oldugunu, bilgisayarlar, telefonlar ve bunlarla ilgili uygulamalarla siiper
giic kazandigimi soyliiyor” (Basal, 2018: 251). Siiriiciisliz araclar lireten Musk, yapay
zekanin dogal zekadan daha lstiin olacagini belirterek artik makinelerin tehlikeli bir
sekilde insanligin Oniine gececegi endisesini tagimaktadir. Bu gelismelerin 1s18inda, tim
yaratiklar i¢cinde en akilli olan insan O6rnek alinarak iiretilen makineler giderek insana
benzetilirken; insanlarin ise giderek makinelere benzeyecegi diisliniilmektedir.
Dolayisiyla, gelecekte sunulacak olan reklam filmlerindeki bedenlerin de insan
bedeninden ziyade bir robota yahut makineye benzeyecegi yargisina varilmaktadir.
Springer, Elektronik Eros adli eserinde bu konuya vurgu yaparak 20. Yiizyil sonlarinda
insanogluyla makineler arasindaki ayrimin giderek bulaniklastigini, insanin teknolojiye
olan bagimliligimin ikisi arasindaki mesafeyi giderek azalttigin1 hatta yok ettigini iddia
etmektedir (1998: 25). Ottowa Universitesi’nden antropolog ve sanat¢1 David Tomas’a
gore iki tiir syborg gelecekte var olacaktir; birincisi, daha 6nce yasamis kisi olarak ya da
genetik olarak imal edilmis organik insan bedenini organik olmayan bir protezle
birlestirerek birlesen tiir, ikincisi ise, organik olmayan bilgisayar yaziliminda korunmus
insan zihninden olusan tiir (1998: 27). Bu konuda diinyada c¢esitli platformlarda ileride
bedenin yok olup olmayacagina dair tartismalar bircok akademisyen, sanat¢1 ve yazar
tarafindan ylriitiilmektedir. Bu tartigmalar neticesinde kimileri bedenin asla yok
olamayacagini, bunun imkansizligini savunurken kimileri de bedenin elbet bir giin yok
olacagindan, dolayisiyla yiiceltilmesi ve tartisilmasi gerekenin akil yani biling oldugunu
One stirmiislerdir. Bu tartismalar siirerken ilging bir yaklasim da dini agidan bedenin zaten
yiizyillardir yok sayildigi, bedenin seytani olarak tanimlandigi, dolayisiyla insanlarin
kendi bedenlerinden uzaklastirildigi ve bedenin miadin1 ¢oktan doldurdugu yoéniinde

olmustur (Tomas, 1998: 33).

Bedene Veda eserinde bedensizlestirilmekten bahseden David Le Breton,

Descartes’in bedene bakis agisint su sekilde ifade eder; “Beden onun goziinde bir
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mevcudiyetin mekanik kabugundan ibarettir, son tahlilde ikame edilebilir, ¢ilinkii insanin
0zii oncelikle cogito’dadir. Yapay Zeka’daki “sabit disk”in bu Onciiliine gore; insan,
zekasindan ibarettir, bedense olsa olsa ayak bagidir” (Le Breton, 2016: 15). Modernizmin
bedeni mekaniklestirmesi, bedenin giderek makinelere benzemesine sebep olmaktadir.
Biyoteknolojinin gelismesiyle birlikte kaybedilen uzuvlarin yerine ayni islevi saglayacak
pargalar bedene monte edilebildigi gibi, beden de tamamen bu teknolojiden yararlanilarak
bastan asagi yapilabilir. Beden hastalanabilir, yaslanabilir en nihayetinde Oliimliidiir
ancak makine kusursuz bir sekilde islevine yillarca devam edebilir. Le Breton, giiniimiiz
diinyasinda artik insanlarin bedenlerini ¢ok az kullandiklarini, kas kullaniminin yerini
makinelere biraktigini, insanoglunun artik ¢ok az yiiridiigiinii, ¢ok fazla ara¢ (otomobil,
yiirliyen bant, yiliriiyen merdiven) kullandigini, ¢ogu isini hi¢ yerinden kalkmadan
halledebildigini savunur. “Otomobilin bir bi¢imde bedenin yerini almast ve onu
anakronik kilmasi, insan-otomobil baglantisinin gdsterisli bir siborg figiiriine (belli bir
alanda daha fazla etkili olabilmek amaciyla makineyle melezlenmis insan organizmasina)
dontismesi hakkinda sdylenecek cok sey var” (Le Breton, 2016:17). Sonugta, bugiin
reklamlarda sunulan cinsiyetsizlestirme stratejilerinin, gelecekte bedensiz, makinelesmis
ve robotiklesmis bedenler olarak tasarlanmaya gebe olabilecegini sdylemek simdiden

mumkindiir.
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