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Moda Ve Reklam Baglaminda ““Nesne Olarak Kadin Bedeni” Dénemlere Gore Iliskisel Analiz

0z

kadin
kullaniminin dénemlere gore moda ve reklam sektorii

Bu makalede bedeninin nesne olarak
acisindan iligkilerini ortaya koymak amaglanmistir.
Donem segimleri, moda ve reklam sektorii agisindan
ideal kadin bedeni ve goriiniimiiniin kadin bedeninin
nesnelestirilmesine yonelik degisen trendlerine gore
belirlenmisgtir. Bu amacla reklam tarihi ve moda sektorii
donemlere ayrilarak karsilastirmali analiz yapilmustir.
Aragtirmanin  literatiirden iki yoniiyle ayrildig:
diisliniilmektedir. Bunlardan birincisi kadin bedeninin
metalasgtirilmasi konusunun reklam ve moda sektorii
acisindan karsilastirmali analizinin yapilmasi, ikincisi
ise bu sektorlere yonelik karsilastirmanin donemlere
gore analiz edilmesidir. Arastirmada yontem olarak,
verilerin toplanmasinda genel tarama modellerinden
literatiir taramasi, verilerin analizinde ise feminist
elestirel teori kullanilmistir. Arastirma sonuglarma gore
incelenen donemlerde hem reklam hem moda
sektoriinde kadin bedeninin &zellikle cinsel bir arag
olarak 6n plana cikarildigy, her iki sektorde de benzer
donemlerde benzer bedensel imajlarin tercih edildigi,
bedensel ozelliklerin  metalastirlldigs  ve  cinsel
cagrisimlar igin dikkat gekici renklerin (pembe, kirmizi)
kadmn cinsiyeti ile 6zdeslestirildigi goriilmektedir. Tki
sektor agisindan dikkat ¢eken en 6nemli farklilik ise
reklam sektoriinde kadin bedeninin moda sektoriine
kiyasla daha
yaklagimlarla kurgulanmis olmasidir. 2000'li yillardan
sektorde de

yonelik

frapan, iddiali ve pornografik

itibaren her iki kadin bedeninin
metalagtirilmasina uslubun  6ne
¢ikarildigy; ancak buna ragmen aslinda kadinin benzer
konularla giindemde kalmasma sebebiyet verildigi
goriilmektedir. Bu noktada sektorlerden birisinde
yapilacak bir degisikligin diger sektorii etkiledigi-
etkileyecegi diisiiniilebilir. Ayrica bu sektorlerde {iriin
tamitimlarinda uygulanacak satis
pazarlama stratejisinin sorunun ¢éziimiine yonelik bir
yaklagim olabilecegi ve bu stratejilerin nasil ne sekilde
gerektigine farkl
arastirmalarin gerekli oldugu diisiiniilmektedir. Her iki
sektor igin de ‘cinsiyetsiz’ bir satis pazarlama stratejisi
gelistirilebilir mi? Arastirma kisitlariyla birlikte ¢calisma
amacmi olusturan bu sorularmn bdylesi bir o6neri ile
ortaya atilan ilk adimlardan biri olmasi nedeniyle
bundan sonraki c¢alismalarda  katki
diisiiniilmektedir.

elegtirel

‘cinsiyetsiz’  bir

odaklanan

tasarlanmasi

sunacag1

Anahtar kelimeler

Reklamcilik, Toplumsal Cinsiyet Rolleri, Moda, Dénem
Analizi, Feminist Teori.

ABSTRACT

In this article, it is aimed to reveal the relations of the use
of the female body as an object in terms of fashion and
advertising sector according to the periods. The period
choices have been determined according to the changing
trends of the ideal female body and appearance in terms of
the fashion advertising sector,
objectification of the female body. For this purpose, the
history of advertising and the fashion industry were
divided into periods and a comparative analysis was
made. It is thought that the research differs from the
literature in two aspects. The first of these is to make a
comparative analysis of the commodification of the female
body in terms of advertising and fashion sectors, and the
second is to analyze the comparison of these sectors
according to periods. As a method in the research,
literature review, one of the general scanning models, was
used in the collection of data, and feminist critical theory
was used in the analysis of the data. According to the
results of the research, in both the advertising and fashion
sectors, the female body was highlighted as a sexual tool,
similar bodily images were preferred in similar periods in
both sectors, bodily features were commodified, and
remarkable colors (pink, red) for sexual connotations were
used for female gender. appears to be associated with The

and towards the

most striking difference in terms of the two sectors is that
the female body in the advertising sector is constructed
with more flashy, assertive and pornographic approaches
compared to the fashion sector. Since the 2000s, a critical
style towards the commodification of the female body has
been emphasized in both sectors; However, despite this, it
is seen that women are actually on the agenda with similar
issues. At this point, it can be thought that a change in one
of the sectors will affect the other sector. In addition, it is
thought that a 'sexless' sales and marketing strategy to be
applied in product promotions in these sectors may be an
approach to solving the problem and that different studies
focusing on how these strategies should be designed are
necessary. Can a 'genderless' sales and marketing strategy
be developed for both sectors? It is thought that these
questions, which constitute the purpose of working
together with the research constraints, will contribute to
future studies since they are one of the first steps taken
with such a proposal.

Keywords

Advertising, Gender Roles, Fashion, Period Analysis,
Feminist Theory.
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GIRIS

Kadin bedeninin metalastirilmasi, kadin bedeninin bir obje gibi sunulmasi, -cinsiyet
ozelliklerinin 6n plana gikarilmasi ve fiziksel ozelliklerin idealize edilmesidir. Bu durum,
reklamlarda siklikla kullanilir ve kadin bedenleri, iiriinlerin satisin1 artirmak veya herhangi bir
ticari amag igin kullanilir. Bu tiir reklamlar, kadinlarin kendilerine giivenlerini ve benlik
saygilarini etkileyebilir. Bununla birlikte, son yillarda bu tiir reklamlara yonelik elestiriler
artmis ve markalar, kadin bedeninin metalastirilmasini 6nlemek amaciyla daha az cinsiyetgi
reklam kampanyalar1 olusturmaya baglamiglardir. Bu reklamlar, kadmlarin gercek hayattaki
gesitliligine ve farkliliklarma daha fazla odaklanarak, toplumdaki genis kitlelere daha anlamli
ve ilham verici mesajlar vermeyi amaglamaktadir. Maalesef moda sektorii de kadin bedeninin
metalastirilmasina sikga bagvuran sektorlerden birisidir. Moda sektoriinde, kadin bedenleri
genellikle sadece birer manken, arag olarak kullanilir ve bu amagla idealize edilen, standart bir
beden Olgiisti sunulur. Bu idealize edilmis beden Olgiisiine uymayan kadinlar, iiriinlere
erisimde zorluk yasayabilir ve kendilerini giivensiz hissedebilirler. Bu durum, moday: takip
etmek isteyen kadinlarin sagliksiz diyetlere basvurmasi, birtakim ameliyatlara gereksinim
duymasi, 6zgiiven yetersizligi gibi olumsuz durumlara neden olabilir. Bu nedenle son yillarda,
moda sektoriinde de kadin bedeninin metalastirilmasina kars: miicadele etmek amaciyla gesitli
stratejiler olusturulmaya baglanmistir. Bu amagcla baz1 markalar, gercek kadin bedenlerine
daha cok yer veren, gesitliligi 6ne cikaran ve beden pozitifligi mesajlar1 veren kampanyalara
yonelmistir. Reklamda kadm bedeni kullanimma yonelik bircok arastirma kadin imajimin
bakimli, gekici, ince ve seyirlik bir nesne olma Ozelliginin vurgulandigini gostermektedir
(Heinberg, & Thompson, 1995, ss. 289-323; Myers & Biocca, 1992, ss. 108-133; Tiggemann, 2000,
ss. 199-203). Bu durum ideal kadin bedeni algisina yonelik 6nemli bir etki mekanizmasi
olusturmakla birlikte ayni zamanda kadinlarin sadece fiziksel 6zelliklerinin 6ne ¢ikarilmasi
nedeniyle, fiziksel memnuniyetsizlikleri {izerinde etkili olmustur. Konu 6zellikle de modern
sosyal bilimler kuramlarinin gelisiminde 6zne arayisina yonelik arastirmalarin temel
sorunlarindan birisi olarak goriilmektedir (Bati, 2010). Beden bu arastirmalarda biyolojik
olusumlarin disinda sosyo-kiiltiirel bir yap1 olarak ele alinmistir (Wilson, 1999, ss. 1-10).
Buradan hareketle bu siire¢lerde hem ideal kadin bedeninin belirlenimi hem de ideal giyim
tarzlarmin oOne ¢kmasinda moda ve reklam sektorlerinin olduk¢a etkili oldugu
diistintilmektedir. Kiiltiirel ¢alismalar dahilindeki elestirellik ve feminist akim etkisi, bedenin
toplumsallig1 tartismalar1 etrafinda beden sosyolojisini 6ne ¢ikarmustir (Baty, 2010). Nitekim
literatiirde reklamda kadin bedeninin kullanimina iliskin pek ¢ok arastirma bulunmaktadir. Bu
arastirmalarda elestirilen baslica sorunlar, kadin bedeninin retorik bir unsur olarak 6n plana
¢ikarilmasi (Bati, 2010)., kadin bedeninin cinsel bir unsur olarak (Baskin, 2019)., dikkat ¢ekmesi
ve beden politikasi olarak kullanilmasidir. Tiim bu elestirilerin ortak noktas: ise kadmin bu
sektorlerde nesne olarak konumlandirilmasidir (Tagkaya, 2009). Nitekim bu sektorler
acisindan elegtirilen diger bir durum ise kadinin yalmzca giizellik miti olarak 6n planda
tutulmasidir (Giirsel, 2005). Ayrica kadin bedeninin kiiltiirel degisim parametresi olarak
kullanilmas: da kadinin metalastirilmasina yonelik oldukg¢a 6nemli bir sorundur (Duman &
Asci, A. G. B. A, 2014). Sonug olarak reklam ve moda sektorlerinde kadin bedeninin
nesnelestirilmesi kimi zaman magazin nesnesi olarak (Sonmez, 2015)., kimi zaman arzu
nesnesi olarak (Donmez, 2012)., kimi zaman ise politik kurgu olarak (Karakaya & Cihan,
2017)., karsimiza ¢ikmaktadir. Literatiirde kadin bedeninin metalagtirilmasina yonelik gerek
reklam gerekse moda sektoriine yonelik birgok arastirmanin bulunmasi;; ancak bu
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arastirmalarin her iki sektor agisindan donemsel ve iligskisel baglamlarmin arastirildig:
kapsaml bir ¢alismaya ulasilamamasi arastirmanin temel motivasyonunu olusturmustur. Bu
nedenle arastirmanin iki yoniiyle digerlerinden ayrildig1 diistiniilmektedir. Bunlardan birincisi
reklamcilik ve moda sektorlerinde kadin bedeni konusunun birbiriyle iliskisinin sistematik
olarak incelenmesi, ikinci ise bu sektorler arasmndaki iligkilerin donemsel etkileri baglaminda
aragtirilmasi ve bir ¢6ztim Onerisi sunulmasidir. Farkli donemlerin kiiltiirel, politik, ekonomik
kosullarma gore degisen temsiller ve bu unsurlarla moda-reklam iligkilerini arastirmak
amactyla ¢alismanin birinci boliimiinde reklamda ve moda sektoriinde kadin bedeni temsilleri
donemlere gore sistematik bir sekilde arastirilmistir. Tkinci boliimde ise bu temsillerin benzer
ve farkli yonleri ve diger sosyolojik unsurlarla iliskileri arastirilmistir. Dordiincii ve son
boliimde ise ulagilan veriler feminist elestirel teori yaklasimiyla analiz edilmistir. Bulgularmn
moda, reklam sektorii, iletisim sosyolojisi, kiiltiirler aras1 iletisim, satis, pazarlama, cinsiyet
rolleri ve dénem analizi gibi konularda literatiire katki sunacag: diisiiniilmektedir.

Toplumsal cinsiyet

Erkeklik ve kadinlikla iligskilendirilen tiim sosyal norm ve davranislar toplumsal cinsiyet
kavramu olarak nitelendirilebilir. Toplumun bireyden bekledigi ve bireye atfettigi davranislari,
bireylerin cinsiyetlerine gore belirledigi davranis kaliplar1 olarak da ifade edilebilir (ince, 2014,
s. 6). Bu davranislar1 belirleyen temel normlar ise o toplumun gelenek, gorenek, inang gibi
degerleridir. Toplumsal cinsiyet kavrami, yalnizca kadin veya yalnizca erkege sadece cinsiyeti
nedeniyle atfedilen davranislar1 icermektedir (Meral, 2008, s. 19). Farkli inang ve kiiltiirlere
sahip olan toplumlarda toplumsal cinsiyet kavramina yiiklenen anlamlar ve bireyden
beklenen davranislar degisebilir; ancak diinyanin bir¢ok yerinde kadin ve erkek cinsine
yonelik ortak cinsiyet¢i kodlar azimsanacak gibi degildir. Nitekim Khilberg” e gore “’Global
reklamlar kadinlar1 alti farkli kalip iizerinden sekillendirmistir. Bu kaliplar, ev ve temizlik
isleri, fiziksel gekicilik, annelik, fedakarlik, erisilemezlik gibi 6zelliklerdir” (Kohlberg, 1969).
Toplumsal cinsiyet rollerinin olusumunda inang, kiiltiirel degerler gibi unsurlarin yani sira
(kiiltiirel yaklasim), biyolojik ozelliklerin etkili oldugu diisiiniilen (biyolojik yaklasim) iki farkl
goriis bulunmaktadir. Imanger’e gore biyolojik ozelliklerden kaynaklanan gii¢ ve yetenek
farkliliklarina gore olusturulan cinsiyet rolleri biyolojik rollerdir. Bu roller kiiltiirel normlara
gore toplum tarafindan belirleniyorsa kiiltiirel yaklasim olarak nitelendirilmistir (Imanger,
2006, ss. 3-7). Toplumsal cinsiyet, belirli toplumlar tarafindan erkeklere ve kadinlara atanmis
olan roller, davraniglar ve ozelliklerdir. Reklamlar, genellikle toplumsal cinsiyet normlarina
gore tasarlanir ve bu normlarin pekistirilmesine neden olabilir. Bu nedenle, reklamlarda
toplumsal cinsiyetin dogru bir sekilde temsil edilmesi, cinsiyetler arasinda ayrim yapilmamasi
ve cinsiyet esitliginin saglanmas1 dnemlidir. Moda sektorii de reklam sektorii gibi toplumsal
cinsiyet normlarimin pekistirildigi bir sektordiir. Bu sektdrde, kadinlar ve erkekler igin belirli
giyim tarzlari, renkler ve modeller gibi cinsiyetlere 6zgii ozellikler ve normlar bulunur.
Ozellikle son yillarda moda sektorii de dahil olmak tizere bir¢ok sektdrde, cinsiyet esitligine ve
toplumsal cinsiyet normlarinin sorgulanmasma yonelik c¢alismalar bulunmaktadir. Buna
karsin, moda sektoriinde toplumsal cinsiyet normlariin pekistirilmesi halen bir sorun olmaya
devam etmektedir. Moda endiistrisi, hala kadinlar igin asir1 cinsiyetci reklamlar yapmakta ve
zayif, bakimly, tek tip viicut Olgiilerini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu nedenle, moda sektoriinde
toplumsal cinsiyetin dogru bir sekilde temsil edilmesi, cinsiyetlere atfedilen ozelliklerin
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smirlarinin zorlanmasi ve cinsiyet esitliginin saglanmas: icin daha fazla ¢alisma yapilmas:
gerekmektedir.

Tarihsel siire¢ icerisinde kadin bedeni, moda ve reklamlar

Kadmin kontrolii sadece bedensel bir kontrol olmayip, insanlik tarihinin ilk giinlerinden
itibaren kadinlarin maruz kaldigi genel bir tahakkiim durumdur. Bu durumun nedeni ise
ataerkil toplum yapisi, inanglar, Adem ve Havva konusunun temeli yani Yahudi inancidir
(Saadavi, 1991, ss.121-123). Bu inangta kadinin cinsel yoniine yiiklenen anlam ise kadina
edilgen bir vasif ylikleyen olumsuz nitelikler tasir. Bu goriise gore kadmn cinsinin giinahkar
olmasinin nedeni cinsel arzularmi kontrol edememesidir (Saadavi, 1991, s. 123). [lahi dinlerin
temelinde yer alan bu goriis kadinlarin erkek cinsi karsisinda ikincil ve edilgen bir sekilde
konumlandirilmasinin temel nedenleri arasinda yer alir. Berktay” a gore kadinin bu sekilde
konumlandirilmasmin nedeni ise eski Yunan'da yasanan ruh-madde ikilemi ile Hristiyan
inancinda yasanan ruh-beden ikilemleridir (2014, s. 77). Bu ikilemlerin hiyerarsik diializme
neden oldugu distiniilmektedir. Toplumun asil amaci bireylerin gelisimini destekleyecek, akil,
sevgi, yaraticillik gibi unsurlar1 ortaya ¢ikaracak olumlu kosullar1 olusturmak iken, kadinin
toplum yasaminda cinsiyeti nedeniyle Otekilestirilmesi kadini tiim bu gelisim siireglerinden
uzaklastirmaktadir (From, 1987, s. 91). Nitekim bu durum kadinin toplum yasaminda yalnizca
bedensel Ozellikleri ile nitelendirilmesine ve bu goriisiin toplum tarafindan kadina
yiiklenmesine neden olmustur (Saadavi, 1991, s. 97). Moda tarihine gore, toplumsal yonden
kisinin kiyafet vb. gostergeler acisindan goriiniirliigiiniin 6n plana ¢ikmasi on dordiincii
yiizylla dayanmaktadir (Fogg, 2014, ss. 42-43). Moda, icerisinde degisim, farklilik, cesitlilik,
yaraticilik ve gorsel temsillerin bulundugu bir endiistridir. Ayrica bu 6zelliklerinin bir sonucu
olarak tiiketim kiiltiirtiniin 6nemli lokomotiflerinden birisi olarak ifade edilmistir (Hoskins,
2015, s. 217). Moda tarihine bakildiginda ozellikle giizellik konusu ve iglevleri, ideal giizeli
aramaya yoOnelik ¢alismalara agirlik verilmesi nedeniyle, ideal beden kurgularinda 6énemli rol
oynamis ve kadin bedeninin idealize edilmesine aracilik etmistir (Baudrillard, 2010, ss. 168-
169’den, akt. Yagli, 2012, s. 148). Ister inanglar nedeniyle ister iktidar ve giic mekanizmalarinin
baskist ile ister toplumsal yap1 nedeniyle sebebi ne olursa olsun sonucunda kadin 6tekilestiren
toplumsal mekanizmalarin varligr agik¢a goriilmektedir. Bu durumun Onemine iligkin
arastirma kapsamini olusturan moda ve reklam sektoriinde kadin bedeninin metalastiriimasi
konusu, donemlere gore iligkileri baglaminda analiz edilmistir.

YONTEM

Bu arastirmada verilerin toplanmasinda literatiir taramasi, verilerin analizinde ise feminist
elestirel teori yontemi kullamilmigtir. “Tarama modeli, gegmiste ya da halen var olan bir
durumu var oldugu sekliyle betimlemeyi amaglayan arastirma yaklagimidir.” (Karasar, 2010,
s.77). Calismalar, literatiirde reklam ve moda sektoriinde degisen kadin bedeni algis1 ve giyim
trendlerine gore belirlenen basliklar dogrultusunda alt1 farkli doneme ayrilmistir. Arastirmada
literatiir tarama modeli ile ulasilan veriler kadin bedeni algisindaki degisim ve giyim
trendlerinin degisimlerine gore moda ve reklam sektorleri baglaminda tasnif edilmistir.
Donemlerin tasnifine yonelik literatiir verileri sistematik bir sekilde Tablo 1'de goriilmektedir.
Ulagilan verilerin yorum ve degerlendirilmesinde ise Feminist Elestirel Kuram kullanilmigtir.
Feminist Kuram, kadinlarin yasam igerisinde ikincil, esitsiz ve adil olmayan deneyimlerinin
nedenlerini ve sonuglarini incelemektedir. Bu yaklasim kadmnlarin o6zgiirliik, esitlik
miicadelesinin toplumsal ve politik yonlerine odaklanir. Elestirel bir yaklasim olarak
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feminizm, kadinlarin ezilme nedenleri ve ozglirlesme siireglerini tartisirken ayni zamanda
giinliik yasamdan makro siireglere kadar toplumsal yasama etki eden tiim yap: siireg ve
iliskileri elestiriye tabi tutmaktadir (Giines, 2017). Feminist Kuram baglaminda olusturulan
teorilere gore, cinsiyet esitsizlikleri farkli baglamlarda ele alimir. Bu baglamlardan Liberal
Feminist teorinin temel diisiincesi devletin toplumsal gruplar igerisindeki cinsiyet
esitsizliklerini gidermesi gerektigidir (Kartal, 2016, s. 89). Radikal Feminist teoride ise cinsiyet
esitsizliklerinin birtakim erkeklerin kadinlar tizerinde olusturdugu baski ve ataerkil toplum
yapisi oldugu iddia edilir (Karadeniz, 2019, s. 285). Marksist feminizm diisiincesi ise radikal
feminist diistincenin aksine cinsiyet esitsizligine neden olan yap1 ataerkil toplum yapis1 degil
sermayenin emek tiizerindeki tahakkiimii yani kapitalist sistemdir (Dikici, 2016). Nitekim
Eagleton’a (2011, s. 160) gore feminizm, siyasi sorunlarm ortaya ciktigi gibi bir kampanya
degil; bireyi, toplumu ve siyasi yasami her agidan sorgulayan ve sekillendiren bir yaklagimdir.
Bu yaklagimlarin ortak noktasi ve amaci kadinlarin maruz kaldigi cinsiyet esitsizliginin
bireysel, toplumsal ve siyasal agidan arastirilarak toplumsal diizenin sorgulanmasidir
(Karadeniz, 2019, s. 285). Feminist kurama gore, kadin bedeni toplumsal normlar ve degerler
tarafindan sekillendirilir ve kontrol edilir. Bu normlar, kadin bedeninin nasil goriinmesi
gerektigi, nasil kullanilmas1 gerektigi ve kimin tarafindan kontrol edilebilecegi gibi konular
kapsar. Feminist kuram, kadinlarin sosyal, politik, kiiltiirel ve ekonomik olarak esit haklara
sahip olmalarmni, cinsiyetler arasindaki esitsizligin sadece biyolojik farkliliklardan
kaynaklanmadigini, ayn1 zamanda toplumsal yapilar, kiiltiirel normlar ve sosyal iligkiler
tarafindan da desteklendigini savunur. Marksist teori, feminist teorinin gelisiminde oldukca
onemlidir (Donovan, 2013). Bunun nedeni ise Radikal Feminizm ve Marksist Feminizmin
kadin haklarmmin korunmasi agisindan, onemli noktalara dikkat cekmesi, cinsiyet temelli
esitsizliklerin makul ortak bir zeminde birlestirilmesi ve buna uygun adimlar agisindan
¢Ozlimciil bir bakis agis1 sunmasidir (Erdogan, 2014 s. 8). Radikal Feminist teoriye gore “tiim
kadinlar sadece kadin olduklari igin ezilirler.” Kadinlarin toplum yasaminda ikincil bir sekilde
konumlandirilma sebeplerini agiklamaya ¢alisan Marksist Feminist teoriye gore ise kadin
emek piyasasindaki konumu, ataerkil yapmin etkileri ve toplum yasaminin egemen ideolojisi
olan kapitalizm, bu sorunlarin nedenidir (Marks, & Engels, 2014). Radikal Feminist teorinin
temel sav1 olan kadinin sirf cinsiyetinden dolay1 6tekilestirilmesi; Marksist Teori agisindan 6zel
miilkiyet ve kapitalist diizenin bir sonucudur. Buradan hareketle cinsiyeti merkeze alan
Radikal Feminist kuram, moda ve reklam sektorlerinde 6zellikle kadin cinsiyetinin tercih
edilmesi agisindan dikkate alinmus; kapitalist sistemi merkeze alan Marksist feminist kuram
ise, satig pazarlama agisindan kadin bedeninin bir meta olarak kullanilmasi nedeniyle
arastirmanin temel kuramsal alt yapisini olusturmustur.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amact moda ve reklam baglaminda kadin bedeninin nesnelestirilmesi
konusunun donemlere gore iliskisel analizinin yapilmasidir. Arastirmada feminist yaklasimin
temel savlarindan hareketle, toplumsal kurumlarin cinsiyet esitsizligine neden oldugu
diisiiniilen uygulamalarma dikkat ¢ekilerek:

- Kadinin cinsel meta olarak kullanilmasi,
- Kadin bedeninin satis pazarlama araci olarak kullanilmasi,

- Kadin haklari ihlallerine dikkat ¢ekilmesi,
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- Kadin bedeni tizerinden kurgulanan cinsiyet esitsizliklerine neden olan kurum ve yapilarmn
ortaya konulmasi amaglanmistir.

Kuramin temel savi, kadin bedeninin toplumsal agidan cinsiyet ayrimma maruz kalmasi ve
kontrol edilmesidir. Arastirmada tercih edilen sektorler (moda, reklam) bu amagcla secilmis,
ulasilan sonuglar ise kuramin bu temel savindan hareketle degerlendirilmistir. Arastirmanin
elestirilen sorunlarin ¢éziimiine yonelik sunmus oldugu oOneriler “cinsiyetsiz satis pazarlama
stratejileri” agisindan 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

Evren ve 6rmeklem

Moda ve reklam sektoriinde kadin bedeninin cinsel meta olarak kullanildig1 tiim dénemler
arastirma evrenidir. Arastirma Srneklemi ise moda ve reklam sektorlerinde, kadin bedeninin
metalagtirildigr ve benzer beden imajlarmin trend oldugu donemler dikkate aliarak 6 donem
(1990-2023) olarak belirlenmistir. Arastirmada feminist elestirel teorinin ilke ve esaslar1 goz
oniinde bulundurularak (patriyarkal yapinin kadin bedeni iizerindeki tahakkiimii) amagh
Olgiit ornekleme yontemi, orneklem teknigi olarak belirlenmistir. Amagl 6rneklem evrenden
secilen orneklemin i¢indeki amaca en uygun olan alt grubun segilmesidir (Yildirim & Simsek,
2013). Calismada moda ve reklam sektorlerinde kadin bedeninin cinsel obje olarak kullanildig:
trendler alt grup olarak belirlenmistir. Genel trendler ve donemler Tablo 1'de, kadin bedeninin
cinsel obje olarak one ¢iktig1 akimlar ise Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 1. Moda Sektiriinde Donemlere Gore Degisen Akimlar
Moda Sektoriinde Degisen Akimlar Doénemler Literatiir

Bedenin Sembolik Iletisim Nesnesine Doniismesi ~ 14. Yiizyll  Fogg (2014, ss. 42-43)

Kadin Bedeninde Incelik Zayiflik Vurgusu 15. ylizyll ~ (Sorger & Udale, 2013, s.
40)

Korseler, Incelik (Kum Saati) Goriiniimii 16. Yiizyill  (Evecen, Kirkincioglu,
2020, s. 765)

Fransa’da Rokoko Stili 18. yiizyll  (Fogg, 2014, s. 87-94, 95)

Romantizm Akimi Victoria Donemi 19. Yiizyll  (Fukai, 2005, ss. 149- 150)

Christian Dior “New Look” (Yeni 1947 (Sorger & Udale, 2013, s.

Goriiniim) Koleksiyonu 42)

Kisa Boy ve Etine Dolgunluk (Balik Etli 1950 (Hoskins, 2015, s. 225)

GOriiniim)

Zayiflik Kiiltii 1968 (inceoglu & Kar, 2016, s.
87)

Punk Akim 196-1970 (Kawamura, 2005, s.161)

Disco Glam Akim 1970 Mcrobbie, 2013, ss. 217),
(Gokdemir, 2012)

Figlire-Revealing Koleksiyonu 1980 Handley, 1999, ss. 143-
144)

Hippi- Unisex, Rock, Barbiecore 1990 (Partington 1996, s. 215 &

Rabine 1994’ten  akt.
Crane, 2003, s. 265)

Maskiilenlik, Unisex imaj, Rahatlik, Feminist 2000-2023 (Senkal, 2016, s. 94)
Elestirel Yaklagimlar
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Kaynak: [Igili Tablo Yazar Tarafindan Hazirlanmgtr.

Tablo 1’e gore moda sektoriinde trend olan akimlar su sekildedir: Bedenin sembolik iletisim
nesnesine doniismesi 14. yiizyilda baslamistir. 15. yiizyilda ise ideal kadin bedeni algisi
kadimin inceligi tizerinedir. Bu yaklasim 16 ve 17. yiizyilda devam etmis satis rekoru kiran
korselerle ince bel, kum saati goriiniimii trend olmustur. 18. Yiizyilda Fransa’da hakim olan
Rokoko trendi, 19. Yiizyilda yerini Romantizm akimmin etkisiyle Victoria Doénemine
birakmugtir. 19. Yiizyilda ise diinyaca tinlii markalardan Christian Dior'un Yeni Goriiniim
Koleksiyonu (New Look) donemin trendini olusturmustur. 20. Yiizyilda ozellikle 2. Diinya
Savas1 sonrasi beden algisinda incelik yerine balik etli goriiniim 6ne ¢ikarilmis, 1968 yilinda
tekrar zayiflik kiiltii hakim olmustur. 1970'1i yillardan 1990’lara dek Punk, Disco Glam, Hippi,
Unisex, Rock ve Barbiecore akimlar1 goriilmiistiir. 2000'1i yillar ve sonrasinda ise ideal beden
algilarma yonelik elestirilerin hakim oldugu koleksiyonlar ve reklam filmleri ile kadin
bedeninin nesnelegtirilmesine yonelik bir tepki olusturulmustur. Tablo 2’de kadin bedeninin
her iki sektor agisindan nesnelestirildigi trendlerin konu 6zelinde akimlar ve donemlere gore
analizi goriilmektedir.

Tablo 2. Reklam ve Moda Sektoriinde Kadin Bedeninin Nesnelestirilmesine Yonelik Akimlar-Donemler

Donemler Akimlar Literatiir

1. | 1850 -1900 | Korseler, Incelik, | Corset Advertising’den Aktaran, Reichert, 2004,
Edward Donemi s. 66)

2. | 1900-1925 | La Belle Epoque, | (Dereboy, 1920-1929, 2005)
Carliston Akim

3. | 1925-1950 | New Look Akimi1 (Frog, 2014)

4. | 1950-1975 | Retro-Hippi-Vintage (Craik, 1993), (Gokdemir, 2012)
Akimlari

5. | 1975-2000 | Barbiecore Akimi (Ike & Ward, 2022), (Caruso, 2022)

6. | 2000-2023 | Elestirel Yaklagimlar (Baudrillard, 2001)

Kaynak: IIgili Tablo Yazar Tarafindan Hazirlanmugtur.

Tablo 2’de belirtilen 6 donemin moda ve reklam sektorii agisindan karsilastirmali analizi su
sekildedir:

BULGULAR

1850-1900 Donemi: Reklamda cinsiyet kullanimi Tosun (2006, ss. 89-90)" a gore ii¢ temel
baglamda temsil edilir: Cinsiyet kullanimina yonelik n6tr reklamlar, cinsiyete iligkin spesifik
bir 6zelligin 6ne ¢ikarildig1 reklamlar ve reklam mesajinin ana fikrini olusturan karaktere
yiiklenen, cinsiyet imaji temelli reklamlar. Ugiincii grup reklamlarda toplumun cinsiyete
yiikledigi kimliklere gore imajlar olusturulur. Nitekim bu hususta Ozgiir, tiiketime yonelik
reklamlarda en fazla kadinlarin 6n plana gikarildigim ifade eder (Ozgﬁr, 1996, s. 234).
Giintimiizdeki anlamiyla modern reklamin baslangic1 ise 1704'te Amerika'da Boston
Newsletter'da basilmistir. Daha sonra 1729’da Benjamin Franklin tarafindan reklamda beyaz
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alan uygulamalarina gecilmis, 1841'de Amerika'da Volney B. Palmer tarafindan ilk reklam
ajanst kurulmustur. 1844’te ilk dergi reklamlar1 yayimnlanmis, 1876’da ilk kez "Komisyon
karsilig1 reklam" s6zlesmesi imzalanmistir. Reklamlarda ilk pazar arastirmalari ise 1879 da
gerceklestirilmistir. Ilk Reklam yayiru 1888’de reklam profesyonelleri tarafindan yaymlanan
"Printers' Ink" dir. 1900'lii yillarda psikoloji alaninda reklamin dikkat cekiciligi ve ikna
kabiliyeti {izerine galigmalar yapilmaya baglanmis, bu yillarda Northwestern Universitesi
reklamcilif1 bir disiplin olarak kabul etmistir. 1905 yilinda Gillette tiras bigaklar1 igin ilk ulusal
reklam plan1 yapilmistir (Dagtas, 2008). Yavuz (2013) diinyada reklamcilik tarihini 6 evreye
ayirmistir. Birinci evre 15. Yiizyil yani yaz1 oncesi donemdir. Reklamin ¢igirtkanlar tarafindan
yapildig1 dénem halk tarafindan sokaklarda ¢ingiraklarla icra edilmistir. Tkinci donem ise 15.
Yiizyildan 1840'I1 yillara kadar yazili donemdir. Matbaanin etkileri ile 17. Yiizyila kadar gecen
siire yazinin etkisiyle reklamin genis kitlelere yayilmasima aracilik etmistir. 17. Yiizyil sonrasi
gazetelerin yayginlasmasi reklamlarin gazete ilanlar1 olarak uygulandigi donemdir. 1700’1
yillarda ise Amerika’da reklamcilik sektorii agisindan Onemli gelismeler yasanmustir. Bu
durumun nedeni ise niifus artisi ile gazete ve dergilerin yaygimlasmasidir. 1840-1900°1i yillar
tiglincti donem, reklamda gelisim donemi olarak nitelendirilmistir. Bu durumun nedeni ise
Amerika’da tren yollarmin yaygmlagsmas: ile ulagim agmnin genislemesi ve iletisimin
kolaylagsmasidir. 1893’te 100 sirketin yarisindan fazlasi, yillik elli bin dolarlik harcamalarin
patentli ilaglar tizerine yapmislardir. Bu siireg¢ten 20 yil sonrasinda, sabun, kozmetik ve
otomobil iireticileri ile anlagsmalar yapilmistir. Colgate, Ivory, Coca Cola ve Wrigley gibi
iireticiler paketli olan tirtinleri gesitli marka isimleri altinda pazarlamaya baglamiglardir. Bu
kapsamda 19. yiizyiln ortasinda ortaya gikan tiiketici pazari modern pazarlama sisteminin
gelisimine katki saglamistir (Kologlu, 1999, ss. 6-12). 1900-1925 yillar1 giiclendirme donemi
olarak adlandirilan dordiincii evredir. Bu evrede reklamda etik konusu 6ne ¢ikmis ve pazar
arayiglar ile sirketlerde 6zellestirme faaliyetleri artmistir. Reklamda bilimsel ¢alismalarin ve
metotlarm uygulandigi 5. donem ise 1925-19451i yillardir. Ozellikle satis pazarlama
stratejilerine odaklanilan donem bilimsel metotlarla satis uygulamalarmin adimlarmnin atildig
donemdir. 1945’ten giintimiize enformasyon siireci ise reklamda 6. donem olarak
nitelendirilmistir. Bu donemin en 6nemli ozelligi ise kitle iletisim araglarmin gelisimidir
(Yavuz, 2013). Literatiirde reklamlarin donemsel tasnifleri, satig teknikleri, uygulanan
stratejiler, gelisim evreleri gibi bir¢ok baglamda yapilmistir. Benzer sekilde moda tarihi de tarz,
trend, tislup, toplumsal begeni, politik etkiler ve sosyo psikolojik etkiler baglaminda farkh
donemlere ayrilmistir. Reklamda ve moda sektoriinde kadin bedeninin meta olarak
kullanildig1 ve bu donemlerin degisen (trendler) ekseninde degerlendirilmesi arastirmamiz
agisindan (konu 6zelinde) donemlerin yeniden tasnifini gerektirmistir. Bu baglamda hem
reklam hem de moda sektoriinde kadmn bedeninin nesnelestigi ve kadinin sadece fiziksel
ozellikleriyle 6n plana ¢ikarildig: reklam ve moda trendleri arastirmanin donemsel agidan
analizini olusturmaktadir. Buradan hareketle 1900°1i1 yillar 1. donem olarak nitelendirilmistir.
Bu donemde billboard, ilan ve afislerde yogun bir sekilde kadmn temsilinin kullanildig:
goriilmektedir. Kadin bedeninin cinsel bir obje olarak 6ne g¢ikarilmasinin baslica nedeni,
donemin birincil tiiketicisinin erkekler olmasi ve reklamlarin giinliik yasam fantezilerinin bir
yansimasi olarak goriilmesidir (Rutherford, 1996, s. 17). Ayrica donemin kiiltiirel ve ekonomik
kosullar1 da kadin bedeninin nesnelestirilme nedenlerinden birisidir. Ozellikle 19. Yy. dan
itibaren one ¢ikan tiitiin reklamlar1 yogun olarak tiiketilen bir iiriin olmasi nedeniyle, donemin
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kadin cinsiyetine bakis agisinin anlasilmas: agisindan tercih edilmistir. Resim 1’de donemin
reklam yiizii Resim 2’de ise donemin moda anlayisini ifade eden gorseller paylasilmistir.

Resim 1. Camels Sigara Reklam:

“You like them FRESH?
So do X7 Zizsimmer

g o
et et ol o Comate bave 8 poriectly  puioch o Gl for Junt e Sy tham beeve

Made VRESH = Kept FRESH

Kaynak: Stanford Institute https://tobacco.stanford.edu/cigarettes/early-orientalist/other-early-ads/

Resim 2. Edward Donemi

101

Kaynak: https://www.begonya.com/100-yillik-moda-akimlari/

Edward Donemi (modern ve zarif) moda akimimin 6ne ¢ikan stili, bel ve kalcalarda ‘S” seklini
ortaya ¢ikaran, ince bir bel ve dolgun kalcalarin vurgulandigi kivrimli hat ve kum saati
goriintimiidiir. Resim 2’de donemin moda anlayisin1 yansitan, (hobble) uzun etekler, ince bir
bel ve dokiimlii kumaslarla biitiinlestirilen sapkalar goriilmektedir. Kiyafet tarihgilerine gore
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moda sektoriinde cinsiyet ayrimi hicbir donemde 19. Yiizyil donemi kadar belirgin bicimde
vurgulanmamus, kiyafetlerde cinsiyet ayrimi en belirgin sekilde 19. Yiizyil sonrasi tasarimlarda
ortaya ¢tkmustir (Davis, 1997, s. 44). Caglar boyunca erkeklerin es segimlerinin temelinde
giizellik ve cekicilik Olgiitlerinin yer almasi, kadin giysilerinde ¢ekicilik, giizellik, bastan
¢ikarma gibi cinsiyet Ozelliklerinin 6ne ¢ikarilmasina neden olmustur (Rouse, 1989, s. 10).
Imanger’e gére bu durum kadinlarin toplumsal kimliklerinin, cinselliklerinin ve hatta
ozgilivenlerinin bedensel durumlarina gore sekillenmesine aracilik etmektedir (imanger, 2006,
s. 127).

1900-1925 Dénemi: 1900-1925 yillar1 reklam ve moda sektoriinde agirlikli olarak one ¢ikarilan
cinsiyet kadin cinsiyetidir. Baudrillard’a gore reklamlarda kullanilan kadm modelleri giizellik
ve bastan c¢ikarmay: temsil etmektedir (Baudrillard, 2001). Bu donemin sosyo-ekonomik
kosullar1 ve piyasast i¢in en ¢ok tanitimi yapilan {iriinlerden birisi arabalardir. Bu nedenle
ABD ‘de donemin araba reklamlarindan bir 6rnek paylasiimistir. Reklamlarda cinsellik, tirtine
dikkati ¢ekmek, akilda kaliciligr saglamak gibi sebeplerle yogun olarak kullanilan reklamda
gekicilik stratejilerinden birisidir (Bakir, 2013, s. 15). Resim 3 ‘te kirmuzi istii agik bir araba
onun kullanan bir erkek ve yaninda, uzanmis sekilde ¢iplak bir kadin gorseli goriilmektedir.
Kadm gorselinin reklami yapilan arag ile bir arada kullanilmasi, reklam tasariminda kadmn
bedeninin (cinsel bir nesne) olarak kullanimi agisindan dikkat ¢ekmektedir. Yapilan arastirma
sonuglarina gore, kiyafetlerin viicut hatlarini ortaya g¢ikarmasi, dekolte, tenin goriinmesi ve
¢iplaklik gibi unsurlar cinselligi ¢agristirmaktadir (Reichert & Ramirez, 2000, s. 268).

Resim 3. Tilgmann, 'Bil Aktie Bol, Akseli Gallén-Kalella’, 1907 (Lopez, 2014, s43).

Kaynak: https://www.gallen-kallela.filproduct/akseli-gallen-kallela-bil-bol-juliste/

1919 yilinda Chanel, Paris Rue Cambon’da magaza agtiktan sonra 1921 yilinda giiniimiize
kadar ulasan en 6nemli parfiimlerinden birisi olan No.5'i piyasaya ¢ikardig: kapak Resim 4’te
paylasilmstir.
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Resim 4. New Look Akimi Channel Moda (1919)

Kaynak: https://modastilde.com/2016/05/23/kisaca-modanin-tarihcesine-bakaklim/

Reklamda fark edilmeyi arttirmak amaciyla kullanilan cinsellik, iiriin veya hizmetin seksi
goriiniimii artiracagl diislincesini ¢agristirir, bu ¢agrisima parfiim, giysi, son moda bir
otomobil ya da miicevher dahildir (Dumanli, 2011, s. 139). Parfiim reklamlari, giizel viicutlar
ve heyecanli ciftlerin goriinimiiniin yani sira, karsi cinsi harekete gecirme, cinsellik ve
cekiciligi tesvik etme giiciinii vurgulamaktadir (Reichert, 2004, s. 27). Sektoriin onde gelen
markalarindan (Frog, 2014), Christian Dior (parfiim) tanitim iiriinii, donemin moda trendleri
igerisinde oldukg¢a uzun bir siire genis bir kitle tarafindan tercih edilmesi nedeniyle 6rnek
olarak secilmistir. Resim 4’te kirmiz1 rujlu bir kadmin kokunun etkisiyle kendisinden gectigi
goriilmektedir. Kadin parftimii lansmaninda kullanilan (kendinden ge¢me, bastan ¢ikaricilik)
vurgusu, reklamda tercih edilen cinsiyetin kadin olmasi, kadinin durusu, beden imaji ve
mimikleri ile dikkat ¢ekmektedir. Reichert (2004)" a gore uzun Omiirlii ve basarili markalarin
reklamlarinda kadin imgesinin cinsel sunumu marka imajlarma ve {iriin bagarisina giig
katmaktadir. Featherstone (2005, s. 39)" a gore reklamlar siradan tiiketim {iriinlerine imgeleri
yerlestirerek insanlarin duygularini somiiriirler.

1925-1950 Doénemi: 1925- 1950 donemlerine gelindiginde hem moda hem de reklam
sektoriinde kadin bedeni algisina yonelik bir degisim yasanmistir (Frog, 1940). Bu donemin
ideal kadmn bedenine iligskin 6rnek reklam kapag, resim 5’te gosterilmistir.
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Resim 5. ABD I¢ Camasir1 — Korse Reklami

Kaynak: Movie Life Magazine

Resim 5'te korse tanitim1 yapilmaktadir. Uriin tanitiminda yer alan kadimin gérsel nitelikleri,
ince bir bel, sar1 saclar, kirmizi dolgun dudaklar, dantelli bir korse, pembe topuklu ayakkabilar
ve jartiyer ile seffaf tiil coraptir. Fashion and Eroticism adli kitabin yazar1 Valerie Steele“e gore,
1840 ile 1910 yillar1 arasinda neredeyse kadinlarin tiimii korse kullaniyordu. Nitekim 1897
yilinda yayinlanan bir dergide korse, kadin giyiminin vazgegilmez bir parcasi olarak
tanimlanmistir (Corset Advertising“den aktaran, Reichert, 2004, s. 66). Bedeni ince gostermek
amaciyla tasarlanan korse iirliniiniin bir erkek tarafindan tanitilmamasi, incelik, zayiflik gibi
ideal beden imajmin (kadm cinsiyeti igin) kurgulandigmi dolayisiyla cinsel igerik ile
olusturulmus bu goriintiiler vasitasiyla karsi cinsin ilgisi gekmek ve iiriin satigini arttirmanin
amagclandigini gostermektedir (Dumanly, 2011, s. 141). Resim 6’ da ise donemin moda akimini
olusturan Christian Dior Paris Avenue Montaigne defilesinden bir 6rnek paylasilmistir.

104

Resim 6. (1947) Christian Dior Paris Avenue Montaigne Defile

Kaynak: https://modastilde.com/2016/05/23/kisaca-modanin-tarihcesine-bakaklim/
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1950-1975 Donemi: Bu doneme damgasini vuran New Look Moda Akimi, 2 Subat 1947" de
Christian Dior Markasmin Paris Avenue Montaigne’de 90 pargalik koleksiyonunu sunmasi ile
baslamistir. Bu akim ince bir kadin bedeni, genis vatkali bir ceket, ince kiigiik bluz ve uzun bir
etekle temsil edilmistir. Dior markasmin bu yeni akimi “gigek kadin” imaji olarak
nitelendirilmis, incelik ve zarafet vurgulanmis ve bu imaj 1947 yilinda Dior Markasma moda
odiilti kazandirarak 1940’lardan 190’lere dek moda diinyasinda egemen olmasma neden
olmustur (Frog, 2014). Uriin tantiminda kadmn bedeninin én planda tutulmasi, akim isminin
‘cigek kadin” olarak nitelendirilmesi ve ideal kadin imaj1 igin ince bir bel (standart bir beden
algisinin) tercih edilmesi, kadin bedeninin satis pazarlama araci olarak kullanilmas: agisindan
dikkat cekmektedir. Nitekim Resim 6’da paylasilan gorselde donemin korse reklamu ile ince
bel goriiniimiine yapilan vurgu dikkat ¢ekmektedir. Moda ve reklam sektorii agisindan ayni
donemlerde benzer beden algilarmin kaniksanmasi, bu sektorlerde benzer giizellik algilar:
tizerinden benzer mesajlarin kurgulandigini gostermektedir (Shields & Heinecken, 2002).
Resim 7’de goriilen reklam kapaginda "kadinini ait oldugu yerde tut" slogani tercih edilmistir.
Reklamda kadin cinsiyeti “erkege ait olan” seklinde nitelendirilmistir. Eger reklam erkekleri
hedef almissa, kadin bedeni, erkekleri cezbetme ve bu tepkilerin marka ile 6zdesleserek marka
degerine aktarilmasimi amaglamaktadir (Reichert, 2004, s. 115).

Resim 7. ABD 1974 Playboy Journal

Kaynak: https://www.thegentlemansjournal.com/the-10-most-sexist-advertisements-ever

Resim 8'de 1969 yapimli donemin en onemli dizilerinden olan La Piscine dizisinden
etkilesimle olusturulan moda akiminin bir 6rnegi goriilmektedir.
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Resim 8. (1969) Tony Bruch Retro- Vintage Akimi
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Kaynak: https://www.sabah.com.tr/galeri/yasam/70lerde_boyle_giyiniyorduk

Bu donem reklamlarinda iiriinlerle yasam tarzlari arasinda baglanti kurularak, reklam
metinleriyle izleyiciye yasam tarzi vaat edilmistir (Dagtas, 2003, s. 80). Resim 8'de Tony Bruch
tarafindan olusturulan retro akimin bir 6rnegi goriilmektedir. Bu akim oldukga dikkat ceken
retro-vintage konseptli akim olarak nitelendirilmektedir. Gorselde mini etekli topuklu
ayakkabili kadinlar valiz tasimaktadir. Fiziksel unsurlarda vurgulanan disilik (mini etek),
incelik, zarafet kadmin bireysellik, Ozgiirlitk kendine yetebilme gibi kisisel Ozellikleriyle
birlikte kurgulanmistir (Vartanian vd., 2001, s. 712).

1975-2000 Dénemi: 1975 yilindan 2000'li yillara kadar etkileri goriilen moda akimi Valentino
markasimnin (2022-2023) yilinda yeniden trend olan defilesinde sundugu Barbicore trendidir.
Barbie trendi, yiikselen kiiresel simgelerden birisidir (Hains, 2019 & Harris, 2018). Barbie
bebeklerin fiziksel olarak ideal kadin bedenini temsil etmesi, parlak pembenin yogun sekilde
kullanilmas: ve ayni mesaj i¢in tamamlayici bir unsur olan platform ayakkabilar bu trendin
temel sembolleridir. Bu trend iinlii isimlerin destekledigi viral bir moda trendi olarak da
nitelendirilmektedir (Ike, 2022 & Ward, 2022). Resim 9’da Barbiecore akiminin ornegi
goriilmektedir.
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Resim 9. Amerikali Oyuncu Anne Hathaway- Valentino Defilesi (2022/23)

Kaynak: https:/[www.today.com/style/celeb-style/what-is-barbiecore-trend-rcna36927

Ayn1 donem reklam sektoriinde kadin bedeninin temsiline O6rnek olarak Resim 10’da
paylasilan “The New Game Boy Pocket Reklami1” tanitim gorseli goriilmektedir.

Resim 10. The New Game Boy Pocket Reklam
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Kaynak: https://www.reddit.com/r/gaming/comments/1k3dre/game_boy_pocket_seriously_distracting/

Kadin bedeninin reklam sektoriinde temsili bu donem icin de moda sektoriine benzer sekilde
kurgulanmigtir. Resim 10’da 1997 yilinda yaymlanan “the new game boy pocket” isimli bir
tetris (oyun makinasi) yar1 ¢iplak yataga baglanmis bir kadin temsili ile tanitilmigtir. Anderson,
Huston, Schmith, Linebarger ve Wright (2001)'a gore hem gozlemsel hem biligsel kuramlara
gore geng insanlar, diinyada yaygin olan degerlerin gostergesi olarak kitle iletisim araglarinda
sunulan idealleri kabul ederler. Ayrica Reichert’a gore, “Reklam erkekleri hedefliyorsa, kadin
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teni, erkegin icini giciklamak, cinsel, ilgi uyandirmak ve bu tepkileri marka ile 6zdeslestirmek
icindir” (Reichert, 2004, s. 116).

2010-2023 Dénemi: Ozellikle 2010 yilindan sonra ideal kadin bedeni algisina yonelik artan
tepkiler, uluslararasi firmalarin reklam stratejilerinde degisikliklere neden olmustur. Her iki
sektor icin de ideal kadin bedeni algisina ve tek tiplesmeye yonelik elestirel kampanyalar, yeni
tanitim  stratejisi olarak  kullanilmistir. Reklam sektoriinde kullanilan  pazarlama
stratejilerinden birisi de feminist bakis agisidir ve bu diistince 1990’11 yillarda ortaya ¢ikmustir
(Bozbay, Giirsen, Akpmar & Komitoglu, 2019, s. 174). Femvertising Akimi olarak ifade edilen
akimin temelinde, toplumsal cinsiyet kaliplarina meydan okuma, kadinlar1 ¢ok yonlii ve giiclii
bicimde nitelendirme, reklam {iiretiminde kadin isttihdammin biiytitiilmesi gibi amaclar
bulunmaktadir (Baki, 2019, s. 45). Dove markasi bu reklam stratejisinin onciisiidiir, tiim
kadinlarin giizel oldugunu gostermek amaciyla farkli boyutlarda farkli ten renklerinde
modeller kullanarak ezberleri bozmus ve sektorde ¢igir agicr olarak nitelendirilmistir. (Feng,
Chen & he, 2019, ss. 293-295). Bu akima Ornek reklam kapaklarindan birisi de Vogue moda
dergisinin kapak resmidir. Bu akimimn amaci ideal kadin imgesi olarak kabul edilen toplumsal
cinsiyet rollerine yonelik kaliplarin disinda bir kadin temsilinin olusturulmasidir (Akestam,
Rosengren & Dahlen, 2017, s. 796). Genel olarak giiniimiiz reklamlarnda kadin-erkek
imgelerinin daha esitlikgi bir bigimde yansitildig goriilmektedir (Dumanli, 2011, s. 136). Resim
11’de, goriilen dergi kapaginda birbirinden farkhi renk, irk, cinsiyet, yas, fiziksel yapida
insanlarin bir arada bulunmasi bu stratejinin 6rneklerinden birisidir.

Resim 11. Vogue Dergisi Kapak Fotografi

| PHOEBL
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Kaynak: https://www.vogue.co.uk/article/may-cover-vogue-2018

Moda fotograflar1 tanitimin diger ayagimi olusturur. Moda fotografciligimi bir disiplin olarak
ilk kez ele bir ressam olan Ray Man’dir. (Ray Man Marcell Duchamp ve Francis Picabia ile
Dada hareketinin i¢inde yer almistir). Ray Man donemin tinlii moda dergilerinde (Harper’s
Bazar ve Vouge) yayimlanan fotograflariyla moda tanitiminda yeni bir ¢igir agmistir. Resim
11’"de Vogue Dergisi 2018 kapak fotografi goriilmektedir. Fotografta, siyah, beyaz, kilolu,
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zayif, kapali, agik, Asyali, Avrupali, Amerikali, kisa sagli, uzun sagh vb. farkl inang, irk, sosyo-
ekonomik yapilarda kadinlar goriilmektedir. Kellner” a gore 1980'li yillardan sonra artan liiks
ve refah, kadin imgesinde etkisini gostermis, bunun bir sonucu olarak reklamlar sadece
trtinlerin degil, toplumsal deger ve ideallerin satildig1 bir sektor haline gelmistir (Kellner,
1992, s. 82). Resim 12" de paylasilan gorselde ise diinyanin bilinen en kilolu modeli Tess
Holiday, podyumda kiyafet tanitmaktadir. Giintimiizde olumsuz medya etkilerine yonelik
bilinglenme hareketleri, kadinlarin bu etkilere karsi direnis gosterdikleri “beden olumlama
hareketi” ile hiz kazanmistir (Kayis, 2017). Bu hareketin temelinde, kadin bedenini idealize
eden kaliplara karsi cikilarak tiim bedenlerin kendi igerisinde ideal oldugu diisiincesi
bulunmaktadir. Hareketin bir 6rnegi olarak resim 12’de goriilen defilede bilinen ideal dlgiilerin
aksine kilolariyla dikkat ¢eken bir manken goriilmektedir.

Resim 12. Model Tess Holiday

Kaynak: https://www.gettyimages.com/photos/tess-holliday

Podyumda beyaz bir elbise ile poz veren kilolu manken Tess Holiday’in bir defilede iiriin
tanitim1 goriilmektedir. Donemsel olarak degisen beden ideallerinin gesitli medya araglar: ile
dayatilmasi, medya {izerinden &viilen, yerilen bicimlerin ideal olarak kadinlar tarafindan
igsellestirilmesine neden olmaktadir (Esiyok & Sonmez, 2015). Omegin dergilerde kullanilan
modellerin, kadimnlarin kendi beden imgelerine dair tutumlarii olumsuz yonde etkiledigi
gesitli calismalarca ortaya konmustur (Dittmar, 2009; Grabe Ward & Hyde, 2008; Groesz,
Levine, Murnen, 2002; Harper & Tiggeman, 2008; Levine & Chopman, 2011; Want & Saiphoo
2016; Yamamiya, Cash, Melnyk, Posavac & Posavac, 2005). Medya aracilig1 ile sunulan imgeler
kisilerin kendilerini modelle karsilastirmasi ve modelin ideal bedenini i¢sellestirmesi sonrasi
kendi bedenini ideale uzak olarak nitelendirerek memnuniyetsizlik duymasmna neden
olmaktadir (Engeln & Madox, 2005). Medyada ortalama veya ideale uzak bir beden gorselinin,
bireylerin kendi benden imgelerini olumlu yonde etkilemektedir (Diedrichs & Lee 2010;
Holmstorm, 2010). Ayrica Resim 12’ de {irlin tamitimi icin tercih edilen kilolu manken,
tiikketiciyi glidiileme noktasinda oldukga etkili reklam stratejilerinden birisi olan (duygusal bag
kurma) stratejisine de Ornektir. Nitekim Nielsen reklam arastirma sirketinin arastirma
sonuglarina gore pazarlama stratejilerden birisi olan duygusal bag kurma stratejileri {iriin
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satiglarin1 yaklasik %23 arttirmaktadir hatta bu kampanyalar sadece duygusal ogelere gore
olusturulmusgsa bu oran %31 e yiikselmektedir (Nielsen, 2013).

SONUC VE ONERILER

Kadin bedeni tarih boyunca denetlenen, denetlenmek istenen, bir direnis, miidahale ve
tahakkiim araci olmustur. Bu calisma kadin bedenini miidahale ve tahakkiim araci olarak
kullanan sektorleri, bu sektorlerin donemlere gore degisen stratejilerini, benzer ve farkh
taraflarimi kargilastirmali olarak incelemeyi amaglamaktadir. Bu amagla yapilan ilgili literatiir
taramas1 sonucunda kadin bedeninin cinsel bir meta olarak 6ne cikarildigr moda ve reklam
trendleri, donemlere gore sinuflandirilarak her iki sektor igin karsilagtirmali olarak analiz
edilmistir. Tlgili literatiir kapsaminda ulasilan sonuglara gore, moda ve reklam sektorlerinde
kurgulanan ideal kadin bedeni imgesinin benzer dénemlerde benzer sekillerde kurgulandig;
her iki sektor i¢in kadin bedeninin, dikkat cekme, iiriinle cagrisim kurma, duygusal bag kurma
gibi stratejilerle satis pazarlama araci olarak metalastinldigy goriilmektedir. Nitekim bu
sektorlerde metalastirllan kadin bedeni, Radikal Feminist yaklasimm temel savi olan,
toplumsal kotiiliigiin temelinde yer alan erkek egemen yapi ve kadin cinsiyetine yonelik
ayrimci cinsiyet rollerinin bir gostergesidir.

Cinsiyet imgesinin, dikkat gekici renkler, karsi cinsle ilgili {irtinler, fiziksel unsurlarin 6n plana
cikarilmasi, teshircilik ve satis pazarlama araci olma gibi uygulamalarla 6n plana ¢ikarilmasi
ise Kapitalist sistemin bir uzantis1 olarak, Marksist teorinin elestirilerini dogrular niteliktedir.
Reklamda kadm imgesinin toplam reklam igerisinde kapladigi alanlarin donemlere gore
degisimi incelendiginde, 1970'1i yillardan itibaren kadin imgesinin reklam igerisinde kapladig:
alan artarken, 1990’1 yillarda kismen bir azalma olmus; ancak 2000'1i yillarda yeniden bir artis
gozlemlenmistir. 1970'li yillarda, her ¢ reklamdan birinde kadin sadece “yiizii” ile
reklamlarda yerini alirken, 80li yillarda ise yiiz imgesi kullanimi giderek azalmigtir. 1990'h
yillarda ise reklamda kadinin bel alt1 bolgesinin 6ne ¢ikarilmas: 6nceki donemlere gore iki kat
artmugtir. 2000'li yillarda ise bacak, kalga, gogiis odakli reklam gorsellerinin kullaniminda
yasanan artis, benzer sekilde moda sektoriinde de goriilmiistiir. Ulasilan sonuglara gore,
defileler ve reklam kataloglarinda kullanilan kadin figiirlerinin, benzer donemlerde benzer
mesajlari iletecek bigimde konumlandirilmasi bu sektorlerin birbiriyle iliskisi agisindan dikkat
¢ekmistir. Baz1 donemlerin trendlerinde kadin bireysel, 6zgiir olmasi gibi olumlu kisilik
ozelliklerine vurgu yapilsa da hem reklam hem moda sektoriinde kadin bedeninin 6zellikle
cinsel bir arag olarak 6n plana ¢ikarilmasi iki sektoriin karsilikl etkilesimi agisindan 6nemli bir
gostergedir. Bu sektorlerin ortak ozelliklerinden birisi de cinsel ¢agrisimlar igin dikkat gekici
renklerin (pembe, kirmizi) vb. kadin cinsiyeti ile 6zdeglestirilmesidir. Bu kapsamda moda ve
reklam trendlerinde cinsellik, bedenin nesnelestirilmesi gibi uygulamalarda toplumsal renk
kodlarmin da ara¢ olarak kullamildig1 sOylenebilir. Reklam sektoriinde kadin bedeninin
konumlandirilma bi¢iminin moda sektoriine kiyasla daha frapan, iddiali ve pornografik
bicimlerde kurgulanmas: dikkat g¢eken sonuglardan birisidir. Reklam sektoriinde kullanilan
kitle iletisim araglarinin gesitliligi ve hedef kitleye erisim kolayliklar1 bu duruma neden
olabilir. Her iki sektor icin de ideal kadin bedeni algisinin ince bel, balik eti vb. sekillerde
degismesi, dolayisiyla idealize edilen beden algilarmnin dénemlere gore degisiklik gostermesi,
beden algilarmin goreceliligi acisindan dikkat ceken sonuglardan birisidir. Ideal beden
algilarina yonelik uygulamalar “beden olumlama hareketi’ gibi akimlarla elestirilmis; ancak bu
elestiriler kadin cinsinin benzer konularda giindemde kalmasmnin o©niine ge¢memistir.
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Ozellikle Marksist Feminist yaklagimin kadinin &zgiirlesmesi sorununa y&nelik elestirisinin bu
sektorler aracihigiyla devam ettirildigi diistintilmektedir. Nitekim kapitalizmin yarattig:
sonugclardan birisi olan cinsiyetgilik, 6zellikle bu sektorlerde kadinlarin cinsiyet rolleri ile 6n
plana cikarilmasina, nihai olarak ise patriyarkal sermayeye yarar saglayan bir ara¢ olarak
konumlandirilmasina neden olmaktadir. Bu baglamda son donemlerde iki sektor adma da
kadin bedeninin metalastirilmasi, idealize edilmesi, tek tiplestirilmesi gibi uygulamalarm
elestirilmesiyle olumlu adimlar atilmasmna ragmen kadmin tiiketim sektoriinde bir arag olarak
konumlandirilmasina iligskin aktif bir eylem, sdylem veya paradigma gelistirildigini soylemek
miimkiin degildir. Bu noktada sektorlerden birisinde yapilacak bir degisikligin diger sektorii
etkiledigi-etkileyecegi diisiiniilebilir. O halde moda ve reklam sektorlerinde tiiriin tanttimlar
acisindan ‘cinsiyetsiz’ bir satig pazarlama stratejisinin bu sorunun ¢oziimiine yonelik bir
yaklasim olabilecegi; ayrica bu stratejilerin nasil ve ne sekilde tasarlanmasi gerektigine
odaklanan farkli arastirmalarin gerekli oldugu diistiniilmektedir. Toplumsal cinsiyet rolleri,
ideal beden algilari, kadin bedeninin tiiketim sektoriine aracilik etmesi gibi sorunlara yonelik
yeni bir paradigma gelistirilebilir mi ya da mevcut paradigma degistirilebilir mi? Her iki sektor
icin de “cinsiyetsiz’ bir satis pazarlama stratejisi gelistirilebilir mi? Arastirma kisitlariyla birlikte
¢alisma amacini olusturan bu sorularin bdylesi bir Oneri ile ortaya atilan ilk adimlardan biri
olmasi nedeniyle bundan sonraki ¢alismalarda katk: sunacagi diistintilmektedir.
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