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OZET

Modernizmle birlikte bireylerin geleneksel iliski kaliplarini
kaybetmeleri sonucunda, kitle iletisim araclarinin hayat1
anlamlandirma hakkinda verdikleri bilgilerin etkileri artmis ve bireyler,
bu araclarin maniptilasyonuna acik hale gelmislerdir. Medya, bireylerin;
kimliklerini insa etme stUreclerini, kadinlik ve erkeklik tanimlamalarini,
yasam bicimlerini, tiketim aliskanliklarini ve toplumsal rollerine iliskin
algilamalarini etkilemekte ve bu konular ile ilgili toplumsal sdylemleri
Uretmekte, dolasima sokmakta ve yeniden-tiretmektedir. Kitle iletisim
araclarinda, calisma oOzelinde ise reklamlarda, kadinin, anne-es veya
cinsel obje olarak iki temel kategoride kullanildig: gértilmektedir. Kadin
bedeninin metalastirildigi, haz nesnesi haline getirildigi reklamlar,
genellikle ikinci kategoride yer almaktadir. Calismada kadin bedeninin
reklam fotograflarinda yer alma bicimleri, eski ve yeni reklam
fotograflar1 karsilastirilarak incelenmektedir. Turkiye’de gecmisten
ginumuize kadin bedeninin gecirdigi degisimler ve reklam
fotograflarinin yarattigi ideal kadin bedenleri ortaya konmaya
calisilmistir. Reklam fotograflar1 ¢éztimlenirken post-yapisalct feminist
bir bakis acisiyla gostergebilimsel ve psikanalitik yéntem bir arada
kullanilacaktir. Sonuc¢ olarak reklam fotograflari, icinde bulundugu
dénemin kadin kimliklerine iliskin 6zellikleri yansitmaktadir. Gintimuiz
kadini da reklamlarda vaat edilen kadin tipine ulasabilmek icin reklama
konu olan Uurtin ya da hizmeti tiketmekte, bedenini ginimuiz
toplumunun normaliteleri dogrultusunda sekillendirmeye
calismaktadir. Kadinlar, reklamda 6nerilen Giriint tiketerek ideal kadin
(stper kadin) kimligini almaktadir. Bdylelikle, reklamlara s6z konusu
olan dUrunler, toplumsal gostergeler (meta go6stergeler) haline
gelmektedir. Dolayisiyla reklamlar ginimuiz kadin bedeninin yeniden
insa edilmesinde 6nemli bir unsur olarak ortaya cikmaktadir.
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460 Nesrin KULA DEMIR-Zehra YIGIT

CHANGES OF FEMALE BODY IN ADVERTISING
PHOTOGRAPHS

ABSTRACT

As a result of the loss of traditional patterns of individuals'
relationship with modernism, the people have become more open to
manipulation of mass media and these tools have increased its
influence about make sense of life. Media effects the individuals
through their processes of identity construction, definitions of
masculinity and femininity, their lifestyles, their consumption patterns
and perceptions of the influence of social roles and also produces social
discourse on these issues, re-circulate its’ inserts and re-produces it. In
mass media, especially advertisements, the woman have been used in
two basic categories as the mother-wife or sexual objects. The
advertisements through which woman body is commodified and become
the object of gratification, usually locates into second category. In this
study, forms of the female body which take part in advertising
photography will be examined through a comparison of old and the new
advertising photos. It is elaborated on the changes in the female body in
Turkey past to present and the invitation of ideal women bodies in
advertising photographs. In the analysis of advertisement photographs
it will be used the psychoanalytical and semiotic methods in accordance
with the post-structural feminist approach. As a result, advertising
photographs reflect the characteristics of the period in which a certain
women identities are promoted. Today's woman in order to reach the
woman types which is promised in advertising consumes the product or
service which is the subject of ads and tries to shape their body in line
with society normality. Women take the identity of ideal woman (super
woman) by consuming the recommended product in the advertising.
Thus, the products in the advertising become social indicators (meta-
indicators). Therefore, advertising is emerging as an important element
for the reconstruction of contemporary female body.

Key Words: Advertisement Photography, Women, Body, Identity,
Reconstruction

Giris

Kitle iletisim araglari, bireylerin diinyay1 algilama ve anlamlandirmalar: {izerinde 6nemli
bir etkiye sahiptir. Modernizmle birlikte bireylerin geleneksel iliski kaliplarini kaybetmeleri
sonucunda, kitle iletisim araglariin s6z konusu etkisi artmig ve bireyler bu araglarin
manipiilasyonuna agik hale gelmislerdir. Medya, bireylerin; kimliklerini insa etme siire¢lerini,
kadinlik ve erkeklik tanimlamalarmi, yasam big¢imlerini, tiiketim aligkanliklarin1 ve toplumsal
rollerine iligkin algilamalarini etkilemekte ve bu konular ile ilgili toplumsal s6ylemleri liretmekte,
dolagima sokmakta ve yeniden-liretmektedir.

Kitle iletisim araglarinda, ¢alisma 6zelinde ise reklamlarda, kadinin, anne-es veya cinsel
obje olarak iki temel kategoride kullanildig1 goériilmektedir. Kadin bedeninin metalastirildigi, haz
nesnesi haline getirildigi reklamlar, genellikle ikinci kategoride yer almaktadir. Reklamlar,
kadinlara kozmetik ve parfiim gibi T{riinler pazarlarken; kadimnlarin narsistik duygularina
seslenmekte ve onlari kendilerini begenmeye cagirmaktadir. Modern toplumlarin mitolojik
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Reklam Fotograflaninda Kadin Bedeninin Degisimi 461

kahramani Prometheus’ken; post-modern toplumlar i¢in ise Narkissos mitolojik kahraman haline
gelmistir. Cilinkii, modern toplumlarin bireyleri icinde yasadiklar1 toplumu degistirmeyi
amaglarken; post-modern toplumlarda bireylerin ellerinde degisiklik yapabilecekleri bir tek kendi
bedenleri kalmistir. Ayrica, farkl kiiltlirlerde kadin bedeninin estetigine yonelik algi, zaman iginde
degisebilmektedir. Ornegin; Tiirk kiiltiiriinde, iiretimin tarima dayandigi dénemlerde, kadin
bedeninin kilolu, giiclii-kuvvetli olmas1 beklenirken; modernizme gecis ile birlikte reklamlarla
kadin bedeninin zay1f, ince-narin olmasi gerektigi stirekli vurgulanmaktadir.

Calismada kadin bedeninin reklam fotograflarinda yer alma bigimleri, eski ve yeni reklam
fotograflart karsilastirilarak incelenecektir. Tiirkiye’de geg¢misten giiniimiize kadin bedeninin
gecirdigi degisimler ve reklam fotograflarinin yarattifi ideal kadin bedenleri ortaya konmaya
calisilacaktir. Reklam fotograflar1 ¢ozlimlenirken post-yapisalct feminist bir bakis acisiyla
gostergebilimsel ve psikanalitik yontem bir arada kullanilacaktir.

Kitle fletisim Araclarinin Toplum Uzerindeki Etkileri

Iletisim, kisiler veya toplumlar arasindaki haber, olgu, fikir degis-tokus siireci olarak
tanimlanmaktadir. Ayrica “ileti (mesaj) degisim siireci” (Yumlu, 1994: 8) olarak da agiklanan
iletisim kavrami, etkilesim ve paylasimi da icermektedir. Haber, bilgi, kitle iletisim araglarinin
ciktilarn ve kiiltiirel faaliyetlerin hepsi enformasyon olarak degerlendirilmektedir. Oya Tokgdz
(1994: 71) ise enformasyonu “Kisinin bir durum karsisinda vaziyet alacagi ortam hakkinda
kosullart kurup diizenlemesine yarayan herhangi bir iceriktir.” seklinde tamimlamaktadir. icinde
bulunulan yiizyil, her tiirlii iletinin (mesaj) sinir tanimadan dolastig1 bir donem oldugundan, iletisim
cagl olarak tanimlanmakta ve diinyay: iletisim agi haline getiren bir 6zelligi bulunmaktadir.
Bireyler, binlerce gorsel ya da isitsel iletilerle her giin yiiz yiize kalmakta, yasadigi yerden,
yiiriidigl sokaga, bindigi otobiisten yemek yedigi restorana kadar hayatinin her yerinde ve aninda
bu gorsel ve/veya isitsel ileti bombardimani altinda kalmaktadirlar.

Insanlar icin iletisim kurmanin dogal, kagimilmaz ve bir o kadar da gerekli eylem oldugu
diisiiniilmektedir. Bireyler, i¢inde yasadiklar1 diinyay1 algilamak, ¢evrelerini bilmek, tanimak yada
bilgi sahibi olmak istediklerinden iletisim kurmak ve Kkitle iletisim araglarina yonelmek
zorundadirlar.  Boylece c¢evrelerini  anlamlandirarak, kendilerini bu c¢evre icinde
konumlandirmaktadirlar. Bu sayede de kendilerini ve/veya gevrelerini gelistirip bir yandan da
cevrelerindeki belirsizlikleri yok ederek i¢ diinyalarindaki huzurlarimi saglamaktadirlar. Cevresi
yada diinya hakkinda bilgi sahibi olmak istemeyen birey, kendisini i¢ diinyasina hapsetmis,
psikolojik problemleri olan bir sizofren durumuna diisebilmektedir.

Glinlimiizde iletisim 6zgiirliigii herkese taninmig bir hak olmakla beraber, kisinin kendi
basina yeterli sekilde kullanabilecegi bir alan degildir. Tiim bireyler televizyon izlemekte, gazete
okumakta, radyo dinlemektedirler. Bireye cesitli enformasyon ortami saglayan bu araglardan
kopma durumu ise bireyin toplumsallagma siirecinden uzak kalmasina neden olmaktadir. Ornegin;
televizyonda bir programi, diziyi, haberi izleyemeyen birey, iginde yasadigi toplum ve diinya
hakkinda bazi enformasyonlari alamamakta yada eksik almaktadir. Cesitli arastirmalar bireyin kitle
iletisim araclarina (KiA) bagliligini gesitli nedenlere baglamaktadir. Bunlar bazen giindelik hayatin
stresinden uzaklagma, duygusal anlamda rahatlama, eglenme icin olabilecegi gibi bazen birincil
iligkilerin yerine (dostluk arkadaslik) bu araglarin ikame edilmesi, egitim, bilgi, gibi ihtiyag¢lar ya
da kisisel kimlik belirleme gibi nedenlerle de olabilmektedir. “Teknolojik diizeyde bakildiginda
kitle iletisiminden ayri kalmak bir anlamda modern yasamin onemli bir kesitinden kopmakla es
anlamhdir.” (Glines, 1995: 109) Bireyin ara¢ enformasyonuna olan bagimliliginin etkileri bireyin
toplumsal iliskilerinden, tutum ve davranmiglarina, yaptigi aligveristen yedigi yemege, kendi
toplumunu ve diinyadaki toplumlar1 anlamlandirma gibi gereksinimlere kadar genis bir alam
kapsamaktadir.
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462 Nesrin KULA DEMIR-Zehra YIGIT

KiA’na olan ihtiyacin varhigmin inkar edilemez bir gereklilik olmasi ile beraber, diger
yandan tek enformasyon kaynagi KIA’1 olan birey, medya karsisinda bagimli ve de edilgen duruma
diismektedir. Sonug olarak, modern insan giderek KIA’nin enformasyon kaynaklarina daha bagimli
hale gelmekte, bu enformasyonlar karsisinda edilgenlesmektedir. McQuail ve Windahl (1997:130)
bu bagimliligin nedenini ve derecesini baglica iki duruma baglamaktadirlar; “Toplumun gecirdigi
degisim, catisma ve istikrarsizligin derecesi; kitle iletisim araglarmmin gercekte enformasyon
kaynagi olarak merkezi konumu ve énem derecesi.” K.I.A’na bagimlilik derecesi, K.I.A’nin kisinin
davraniglari1 ne zaman ve ne sekilde etkiledigini, degistirdigini anlamada 6nemli bir degisken
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin; daha fazla televizyon izleyen bireyin, izlemeyene nazaran
KIiA’nm etkisine daha agik oldugu diisiiniilmektedir.

Kitle iletisim sistemi ile toplumsal sistem arasindaki iligkileri ele alan DeFleur ve Ball
Rokeach tarafindan gelistirilen bagimlilik modeli ise kitle iletisim sistemi ile toplumsal sistem
arasindaki iligkileri ele almaktadir (McQuail ve Windahl 1997: 130). Kuram modern toplumda kitle
iletisim araglarinin, bireysel ve eylemsel diizeylerde oldugu kadar toplumsal diizeylerde de hayati
Ooneme sahip enformasyon kaynaklar1 olarak diigliniilebilecegini kabul etmektedir. Boylece bu
araglar var olan durumu ya da sartlar1 idame ettirme veya degistirme giiciine sahip oldugu gibi
catisma siireclerine katilma sirasinda bireyleri ve toplumlar1 yonlendirmekte, diisiincelerini
etkilemekte, degistirmekte ve hatta onlar1 harekete gegirme giicline sahip olabilmektedir. Bu etki
durumu ise modern toplumda bireylerin kitle iletisim araglarina, enformasyon kaynagi olarak baglh
olmasindan kaynaklanmaktadir.

Bagimlilik modeli; toplumsal sistem ve kitle iletisim araglar1 arasindaki iliski, izleyiciler ve
kitle iletisim araclar1 arasindaki iligkiler, toplum ve kitle iletisim araglar1 arasindaki iligkiler olmak
iizere temel li¢ 6genin birbiriyle iligkili oldugunu gostermektedir (McQuail ve Windahl, 1997:
130). Bu iligkilerin dogasi geregi bagimlik durumu bir toplumdan digerine degisebildigi gibi, tek
tek her 6genin izleyiciler lizerindeki etki potansiyeli de degisebilmektedir.

Kitle iletisim araglarmin topluma enformasyon aktarma gorevleri nedeniyle halkta
yaptiklart etkiler; biligsel etkiler, duyusal etkiler, davranigsal etkiler olmak {izere, ii¢ kategoride
incelenmektedir. Ornegin; kadilar, reklamlardan kozmetik iiriinler ile ilgili bilgi alarak (bilissel
etki), reklamin vaat ettigi begenilen kadin olacagimi diisliniip (duygusal etki), iirlinii satin
alabilmektedir (davranigsal etki).

Kadinlarin Beden Tanimlamalarinda Reklamlar

Glinlimiiz tiiketim toplumlarinda pazarlama iletisiminin bir elemani olan reklam, hem
isletmeler hem de tiiketiciler agisindan vazgegilmez bir unsur olarak goriilmektedir. Isletmeler,
rakiplerinden bir adim 6ne gegmek, daha fazla satmak, hedef kitleye en hizli sekilde ulasabilmek ve
belli tutum-davraniglar1 gelistirmek ig¢in reklamlara ihtiya¢ hissetmektedirler. Aksi takdirde,
sirketlerin giderek genisleyen serbest pazar ortaminda rekabet gibi bir sanslart olamamaktadir.
Diger yandan tiiketici de pazarda kendi ihtiyaglarina cevap veren sayisiz {iriin arasindan kendi
faydalarina olacak {iriinii, en giizel sekilde secebilmek icin reklamlara ihtiya¢ hissetmektedir.

Ayrica tiiketici agisindan bir iiriinii almanin nedeni ihtiyag olarak goriilmektedir. Ancak
ihtiya¢ kavrami giiniimiiz sartlarinda degisiklik gdstermektedir. Icinde bulunulan ¢agin ihtiyaglar
yemek, icmek, barinmak gibi temel ihtiyaglardan, kimlik olusturmak gibi farkli alanlara da
yonelmektedir. Kocabas ve Elden (1997: 18) reklamlarin amacint “Reklam esas itibariyle hedef
aldig tiiketici kitlesi tizerinde belirli bir etki yaratmak ve bu kitlenin diigiinme ve aliskanliklarini
etkilemek yoluyla satin almaya yonlendirmek ve igletmenin kariligimi arttirmak amacim tasir”
seklinde ifade etmektedirler. Bu noktada reklam yeni ihtiyaglar yaratmayi ve yaratilan ihtiyact
karsilayan Uriinii tiikketiciye ulastirmayi hedeflemektedir. Bunu, tanitimini yaptigi diriiniin hosa
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Reklam Fotograflaninda Kadin Bedeninin Degisimi 463

giden yanlarin ifade ederek, onlara cesitli seyler vaat ederek yapmaktadirlar. Bu vaatler arasinda
en Onemlisi ise onlara sunulan yeni kimlikler olmaktadir. “Kimlik insanmin kim oldugu, digerleri
tarafindan nasil gorildiigi, rolii, ihtiyaglari ve degeri konusundaki sorulara cevap verme tarzinin
davranislara yansima bicimidir. Oz imajimiz ise, digerlerinin verdigi tepkiye ve onlarla iliskimize
gore sekillenmektedir” (Imanger, 2003: 234).

Lacan kimlik olusumunda en 6nemli agamanin ayna evresi oldugunu ifade etmektedir.
“Lacan bebegin, kendi bedeniyle ilgili duyumsal deneyimleri parcalanmis olarak algiladigi bir
donemde, aynadaki imgenin bir biitin olusturdugunu iddia et/mekte]” (Abrevaya 2000: 74),
boylece Ozneler; otekiyle 6zdeslesme ve kendini ondan ayri1 bir yere koyma, kendi imgesiyle
ozdeslesme gibi kimligini biitiinleme yoluna gitmektedirler. insanlar kimliklerini tanimlamak igin,
imgelere/metalara ihtiyag duymaktadirlar. Iste bu noktada reklamlar 6zdesim kurulabilecek
metaforlart sunarken diger yandan da farkli olunabilecek 6zellikler sunmaktadir. Boylece {iriine
yikklenmis Ozellikler; kalite, seksilik, giizellik, dikkat cekicilik vb. bu iiriin alinarak elde
edilebilecektir. “Reklamlar, bireylere kaybettikleri biitiinlesik ve tam egolarina ulasabilecekleri,
kimliklerini tammlayabilecekleri alternatifler sunmaktadir. Bu nedenle, tiiketim ideolojisi,
alternatif yer degistirme stratejilerinden biri olarak goriilmektedir” (Kula Demir, 2005: 240).
Belirli bir drlini tiketen, belirli tip bireyler belirli kimlikleri ve rolleri {stlendigini
diislintilmektedirler.

Reklamlar, 6zellikle kadinlara nasil olmalar1 gerektigi ile ilgili rol-modelleri sunmaktadir.
Beden konusu, tiiketim ideolojisinin ataerkil ideoloji ile birlesmesinin bir sonucu olarak daha ¢ok
kadinlar {izerinden islemektedir. Foucault’un biyo-iktidar kurami da bedenin disipline edilmesi
iizerinde durmaktadir. “Bu bio-iktidarin kapitalizmin gelismesinin vazgecilmez bir 6gesi oldugu
kusku gotiirmez, ¢iinkii kapitalizm, bedenlerin denetimli bir sekilde iiretime sokulmasi ve niifus
olaylarimin ekonomik siireglere gore ayarlanmasiyla saglanmigtir” (Foucault, 1993: 144). Saglikli
olma, spor ve perhiz yapma sonucunda bedenin disipline edilmesiyle insanlar daha uzun siire
saglikli olarak yasayacak ve daha cok tiiketerek kapitalizme daha uzun siire hizmet edeceklerdir.
Kadin bedeni ise bdylelikle, ataerkil kapitalist toplum i¢in hem iiretim hem de tiiketim araci haline
gelmektedir.

Reklamlarda anne-es veya cinsel obje olmak tizere iki tip kadin imgesine yer verilmektedir.
Cogunlugunu temizlik malzemeleri, ¢ocuk bakim {iriinleri ve gida maddelerinin olusturdugu
reklamlar, es-anne imgesini destekler niteliktedir. Boylece kadin, daha beyaz ¢amasir yikayarak,
daha iyi yemek yaparak, cocuklar1 ve esi icin en dogrusunu segerek ideal es/anne roliinii
iistlenmektedir. Diger yandan kadin bedeninin metalastirildigi, haz nesnesi haline getirildigi
reklamlar ise ¢gogunlukla erkeklere 6zel iriinlerde (jilet, after-shave, otomobil vb) ya da kadina 6zel
olan tirlinlerde (kozmetik {iriinler, parfiim vb.) goriilmektedir.

Reklamlar, kadinlara bu iiriinleri pazarlarken; onlara kimlik vaat etmekte, reklamlardaki
kadinlar gibi ol ya da olma demekte, diger yandan ise kadinlarin narsistik duygularina seslenmekte
ve onlar1 kendilerini begenmeye ¢agirmaktadir. Bu iiriinler kullanilarak ekranlara ya da fotograf
karelerine yansiyan kadinlar gibi olunacag diisiiniilmektedir. “Bakmanin kendinin bir zevk kaynagt
oldugu durumlar vardir, aynen bakilmada da zevk oldugu gibi” (Mulvey, 1997: 40). Bu yiizden,
reklamlarda bir ¢ok kadin, kendisine bakildiginin farkindadir ve kendisine ¢evrilen bakislardan
gurur duyarak memnun olmaktadir. “Erkekler kadinlar: seyrederler. Kadinlarsa seyredilislerini
seyrederler. ... Boylece kadin kendisini bir nesneye -ozellikle gorsel bir nesneye- seyirlik bir seye
doniistiirmiis olur” (Berger, 1995: 47). Kadin, bu durumdan da sikayet¢i olmamakta aksine haz
almaktadir. Kadinlar, topuklu ayakkabilar giyerek, makyaj yaparak, ¢ekici giyinip disiliklerini 6n
plana cikararak, seksi bir goriiniime sahip olup gorsel nesne olmanin tadimi ¢ikarmaktadirlar.
Boylece kadin kendini erkek bakisi i¢in g¢ekici bir nesne haline getirmekte ve ataerkil sistem
icindeki ikincil konumunu yeniden-insa etmektedir.
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Toplumsal Cinsiyet, Fransiz Feminizmi ve Psikanaliz

Luce Irigaray, Julia Kristeva ve Helene Cixous, yapi-bozucu feminizm, Fransiz feminizmi
veya Post-modern feminizm diye adlandirilan feminist grubun 6nciileri arasinda yer almaktadirlar.
Yapi-bozucu feminizm igerisinde ismi gecen feministler, dile yonelerek kadin erkek arasindaki
ayrimin biyolojiden ¢ok toplumsal cinsiyet kaliplari tarafindan iiretildigine inanmaktadirlar. Fransiz
feministleri, “farklilik” kavramini ataerkil kiiltiir ve diisiincede koklii bir degisim olusturmak ve bu
diisiince sistemini yikmak amaciyla kullanmaktadirlar. Bu feminist grubun, ortak ozellikleri; dile
yonelmeleri ve Althusser, Gramsci, Lacan, Saussure, Bourdieu, Foucault ve Derrida gibi Fransiz
entelektiiel ortaminin diisiince yapisindan etkilenmis olmalaridir. Psikanaliz ve semiyoloji
calismalarinin feminizmle kesismesi postfeminist teorinin dogmasina neden olmustur.

Lacan’in ayna kurami ve babanin adi yasasi, Fransiz feministleri i¢in yol gdsterici
olmustur. Ciinkii, toplumsal cinsiyet kimligi sdylemsel olarak insa edilmektedir ve kiiciik ¢ocuk dili
ogrenmekle birlikte fallosentirik diizene dahil olmaktadir. Lacan’a gore dil sembolik bir sistemdir,
dolayistyla Lacanyan Teori, feministler i¢in toplumsal cinsiyet kimliginin sOylemsel insast
agisindan kullanilabilmektedir.

Lacan, bilingdiginin dil gibi yapilandirildigini belirtmektedir. Lacan, toplum, kiiltiir ve bu
baglamda “dil”in bireyin hayatina girmesiyle, bebegin simgesel diizeye gectigini sdylemektedir.
Lacan’in ayna evresi, bireyin id ve egosunun ayrilmasi agamasini ifade etmektedir. Cocuk ilk
dogdugunda sadece id’den olugsmaktadir. Kendisini annesiyle 6zdeslestirmekte ve kendisini ondan
ayr1 bir biitiin olarak da gérememektedir. Ego bu durumda igsel olanla digsal olan arasinda bir tiir
dengeleyici gorev yapmaktadir. Bu noktada 6zdesim, egonun bir baska egoyla 6ziimsenmesidir.
Lacan, oteki kavramina ve oOtekiyle “ben”in tanimlanmasinin énemine deginmektedir. Konusan
“ben” sozciigiinii ifade ederken, ayn1 zamanda bu 6znelligi de iiretmektedir. Ayna evresinde bebek
annesiyle 6zdeslesmekte ve onun vasitasiyla kendisini hayal etmektedir. “Ayna imgesi ozneyi
gerive doniilmez bir bicimde doniistiiren, zorunlu bir dramdir. Oznenin kendine iliskin bedensel
deneyimiyle dtekilerin onu gordiigii bicim arasinda bir yardma yaratir” (Abrevaya, 2000: 73).
Ozne, ayna evresi ile anne bedeninin biitiinliik diinyasindan, dilin ve benligin eksiklik, bosluk
diinyasina hareket etmektedir (Storey, 2000: 138). Reklamlar ve tiiketim ideolojisi bireylere bu
yartlmay1 ve boslugu satin aldiklari iriinleri tiiketim yoluyla kapatabilecekleri yanilsamasini
sunmaktadir.

Lacan’in ayna evresi Freud’un narsisizm olarak nitelendirdigi bakisin nesnesinin insanin
kendi bedeni olarak nitelendirdigi doneme denk diismektedir. Freud bu noktada dikizcilik (6zne
disinda bir nesneye bakma arzusu) ve teshircilik’e de (teshirci 6zneye bakisin kaynagi olarak yeni
bir 6znenin sunulmasi) deginmektedir. Yani; 6zne reklamlardaki kadin imgesiyle ayrilmakta, diger
yandan ekrandaki bir benzerini izlemesi egonun nesneyle 6zdeslesmesine denk diismektedir. Bu iki
durum birbirinden farkli olmasina ragmen iligki igerisindedir. Reklamlar ego ve libido i¢in Gnem
tasimaktadir. Ciinkii cinsel icgiidiileri ve 06zdeslesme siireglerini sembolik bir dizgede
bicimlendirerek istege yon vermektedir. Diger yandan bu zevk verici bakis tehdit edici de
olabilmektedir. Ciinkii dille dogan arzu iggiidiisel ve diigsel olan1 asmakta ve kastrasyon
kompleksine doniismektedir. Boylece kadmlar i¢in reklamlarda goérdiikleri kadinlarla 6zdeslesme,
diger yandan da onlarin rakip olarak tehdit edici unsur olarak algilanmasi s6z konusu olmaktadir.
Ciinkii, post-modern kosullarin belirginlesen kisilik 6zelliklerinden en Onemlisi narsist kisilik
ozelligi olarak goriilmektedir. “Narsist bir insan icin ona ger¢ek gelen tek alan kendi kisiligidir.
Duygulan, diisiinceleri, ihtiraslari, istekleri, bedeni, ailesi, yani kisaca kendisi ve kendine ait olan
her sey” (Fromm, 1981:77 ). Narsist insana kendine ait olan her sey renkli ve gercek olarak
gelmektedir. Bu anlamda tiikettigi tiriinlerle narsist egosunu tatmin edecek, 6teki kadinlardan daha
giizel olarak onlarla rekabet edebilecektir.
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Reklam Fotograflaninda Kadin Bedeninin Degisimi 465

“.. Tiirkiye’de hala egemenligini siirdiiren modern degerlere ve Islami kiiltirden de
beslenen kollektif bilince bagh olarak, bireyin ‘birey icin birey’ doneminin kisilik ozellikleri
agisindan  yapitasi olarak degerlendirilen narsisist egilimi en azindan tutum boyutunda
sergilemedigini/veya bunu itiraf edemedigini (her iki olasilikta da narsisizmin egemen deger haline
gelmedigi sonucu ¢ikmaktadir); ancak bu 6zelligi ornekleyebilecek ve giderek (gergekten yoksa)
kazandiracak tiiketim kaliplarimi, belki de bireysel tutumunun farkina varamayacak kadar
i¢sellestirerek uygulamakta oldugunu géstermektedir” (Yaraman; 2003: 80).

Tirkiye’de modernlesme, sanayilesme ve post-modernizm siireclerinin yasanma sekilleri
Bati’da oldugundan farkli oldugundan, bireylerin tiiketim ideolojisini benimsemesi de farkli
seyretmektedir. Ancak, kiiresellesmenin etkilerinden kopamadigindan, “tek tip insan” kaliplarina
uygun sekilde bedenini ve kiyafetlerini diizenlemeye gitmektedir.

Tiirk Toplumunda Kadin Bedeninin Tarihsel Doniisiimii ve Reklam Fotograflari

Kiyafet ve beden arasinda inkar edilemez ve birbirinden ayrilmaz bir iliski bulunmaktadir.
Ataerkil ideoloji kadin bedeni iizerinde iktidar kurarken ve kadin bedenini sekillendirmeye
caligirken, en ¢ok kiyafetler tizerinden hareket etmektedir. Toplumlarin modernlik diizeyleri 6zelde
kadin kiyafetlerine bakilarak anlasilmaktadir. Tiirk toplumunda modernlesme, ¢ogunlukla Batil
toplumlar gibi olma anlamia geldiginden, kiyafetlerle ilgili olarak da onlar1 taklit etme yoluna
gidilmistir.

Geleneksel toplumlarda kiyafet, sosyal rol ve statiiye gore ayarlanmistir. Bu tiir
toplumlarda bireylerin ne giyecekleri, neyi giyemeyeceklerin de oldugu gibi belirlenmis, bunlar
bazi kurallara baglanmistir. Cogunlukla da bu belirginlik cografi sartlara ve iklime bagli olarak
degismektedir. Giysilerin giindelik hayattaki kullanimi ise O6nemli bir unsur olarak ortaya
cikmaktadir. Ornegin hayatimin biiyiik bir kismuini at iistiinde gegiren Tiirkler, kiyafetlerinin
dayanikli ve kullanish olmasina dikkat etmek zorundaydi.

Kiyafetlerin degismesinin, toplumsal yapidaki degisimlere kosut olarak ortaya c¢iktigi
goriilmektedir. Bu yiizden toplumdaki sosyal degismenin hizi, kiyafetlerdeki degisime bakilarak
anlagildig1 diistiniilmektedir. Toplum yapisindaki ve kiiltiiriindeki degisim bireylere, zihinlerine,
hayatlarina ve yasam tarzlarina yansidig1 olciide kiyafetlerine de yansimaktadir. “Zihin yapust ile
kiyafet arasinda karsilikly bir etkilesme vardir. Kiyafetin ortiinmeden siislenmeye, dikkat cekmeye
uzanan ¢izgisinde, sahip olunan zihniyetin, ahlak ve estetik anlayisin izlerini gormek miimkiindiir”
(Barbarosoglu, 2004: 97). Tiirk toplumunda kullanilan kiyafetlerin degisimi de degisen zihniyet
yapisiyla ortiismektedir.

Kiyafetler toplumdan topluma ya da aymi toplumlarda donemsel olarak degismektedir.
“Toplumsal statiiniin ve cinsiyetin en belirgin gostergelerinden biri olan ve bu nedenle sembolik
stmirlarin  korunmasinda ya da yikilmasinda etkili olan giyim, toplumsal yapilar icindeki
konumlarin farkli caglarda nasil algilandigim ve statii sumirlarinin nasil belirlendigini gésterir”
(Crane, 2003: 11). Osmanli’da her farkli tebaanin kendine has giyim tarzi bulunmaktadir. Koyliiler,
gocebeler, mutediller, azinliklar, esir ve koleler gibi farkli tabakalar, aym giyinemezlerdi. Hicbir
Tiirk kendine has olandan baskasin1 giyemezdi. Kendilerine has olmayan1 giymeleri durumunda
hem toplum onlar1 reddetmekte, hem de dini anlayislar1 bu durumu giinah saymaktaydi. Osmanl
kadin giyiminde ise statii ifade eden en 6nemli unsur kiyafetin siisii, islemesiydi.

Osmanlilarda kiyafet degisimlerinin bagladigt donem, toplum yapisindaki kokli
degisimlerin de baslangici olan Batililasma c¢abalarinin bagladigi donemlerle Ortiismektedir.
Osmanli Imparatorlugu iist iiste gelen yenilgiler sonucunda, Batr’y1 ve iistiinliigiinii kabul etmek
zorunda kalmistir. Osmanli imparatorlugu savas yenilgileri yiiziinden, dnce eksikliklerinin sadece
askeri alanda oldugunu sanarak, bu nedenle 1slahat ¢abalarini yalnizca askeri alanda baslatmistir.
19. yiizyilda ise zorunlu ve her alani igeren islahat hareketlerine ge¢mek mecburiyetinde
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466 Nesrin KULA DEMIR-Zehra YIGIT

kalinmistir. Yenilesme ¢abalart ise cogunlukla Bati’dan teknoloji, bilim, ilim alma yolunda olmus,
nasil Batililagilacag ile ilgili ise aydinlar arasinda gesitli gorlisler ve farklilasmalar s6z konusu
olmustur. Batililasma hareketleri Giilhane Hatt-1 Hiimayun’la farkli bir ¢izgiye tasinmig, 1839
yilindan itibaren Osmanli toplum hayatinda 6nemli degisiklikler ortaya c¢ikmistir. O ana kadar
askeri alanda yogunlagmis batililagma hareketleri, yonetim ve egitim alanina gegmis, daha sonra ise
artik her alana yayilmaya baslamis, dogru yada yanlis topluma ¢esitli sekillerde niifus etmistir.
Batililasma sonrasinda ortaya farkli diisiince akimlari c¢ikmis, Osmanlicilik, Islamcilik ve
Tiirkeiiliik ise en 6nemli {i¢ akim durumuna gelmistir.

Batililagsma, Bati kabul edilenin her seyini almak, kabul etmek oldugu i¢in Osmanli
hayatinda her alanda bir 6zenti, bir taklit, bir uyarlama dénemi baslamistir. Boylece Osmanli
hayatinda yiizyillar boyu cesitli teferruatlar ¢ercevesinde degisen Osmanli kiyafetleri ve ozelde
kadin kiyafetleri giderek farklilagmaya, degismeye ve hatta kaybolmaya baglamistir. Yillardir
giizellik Olglisii kabul edilen seyler de kiiciimsenmis, giizellik sadece Bati’dan alinan olarak
yansimustir.  “Kadin giyiminin degismesinde saray cevresinin alafranga hayata verdigi kiymet
onemli rol oynamigtir. O zamana kadar babalarina ya da eslerine izafeten, ellerinde
bulundurduklar: miicevherlerle izafen bir statii sahibi olan kadinlar, alafranga hayat ile beraber
statiiniin  dogrudan kendi bedenleri ve zihinleri iizerinde odaklandigini gormiislerdir”
(Barbarosoglu, 2004: 111). Diger yandan alaturka olanin terk edildigi ve alafranga tabir edilenin
kabul edildigi donemde kadinlar, Batililar gibi giyinerek onlarla kiyafet yarisina girmisler,
bedenlerini incelterek onlardan eksik herhangi bir yanlarinin olmadigini ispatlamaya calismiglardir.
Boylece alafranga hayat, kadinlarin 6ne ¢ikmalarina, erkekler tarafindan secilmelerine yeni bir
boyut getirmistir.

Batililasma c¢abalar1 ve kaygilarinin siirdiigii bu donemde Osmanli’da Bati’dan alinan Batili
degerlerle sahip olunan, Dogulu degerler bir arada yasamaya baslamis, Bat1 ve Dogu’nun bir arada
yasamasi, farkli deger sistemlerinin yarattigi bir ikililik dogurmustur. Bu durum toplumun her
alanina yansimistir; eski ahlak/yeni ahlak; eski aile/yeni aile; eski zihniyet/yeni zihniyet gibi.
Giinliik yagsamda da Avrupa adetleri, miizigi, edebiyati, mobilyasi, modasi, zevkleri goriiniir olmus,
cogunlukla da eski ile yeni bir arada yasar duruma gelmistir. “Boylece 19. yiizyil boyunca ‘biiyiik
kiiltiir’, “kiigiik kiiltiir’ arasindaki mesafe acilirken, ‘biiyiik kiiltiir iin kendisi bir kiiltiir ¢ikmazi
icine diismiis ve meydana gelen deger kargasasi toplumumuzun belirgin bir ozelligi halini almisti”
(Moran, 2000; 19). Aydin sinifinin da bu degerler karmasasinda bocalamasi, Batili degerler ile eski
degerler arasinda kalmasi sadece Tanzimat doneminde degil, daha sonraki siireglerde, Kurtulug
Savasi sonrasinda da Tiirkiye’de siirekli olarak giindem konusu olmustur. Ayni bocalama kendisini
giyim kusam konusunda da gostermistir. Kadinin bedenini sunusu farklilagmig ama ¢ogunlukla
Ozenti ve oturmamus bir Batililik i¢erisinde olmustur.

Osmanli Imparatorlugu’nda giyim-kusam ile ilgili yasaklar {i¢ gruba ayirmak miimkiindiir;
dine ve ahlaka mugayir olanlar, ekonomik sebeplerden Otiirli ve tebaanin giyiminde ayirt edici
unsurlara énem verilmesi (Barbarosoglu, 2004; 125). Cumhuriyet doneminde bu yasaklar ortadan
kalkmis, kiyafet devrimi dolayisiyla kiyafetlerin dine aykiri olmasi gibi bir diislinceye izin
verilmemistir. Bu dénemde Osmanli tarzina dayanan kiyafetler hemen hemen ortadan kalkmus,
Avrupa modasina 6nem verilmeye baglanmistir. 1950’lere gelinceye kadar modanin 6niindeki tek
engel ekonomik sartlar/giigliikler olarak belirginlesmektedir.

Turkish Studies
International Periodical For the Languages, Literature and History of Turkish or Turkic
Volume 8/6 Spring 2013

bros¥

<enabled>

d

checg
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Cumhuriyet donemi yapilan kiyafet inkilabi ile Batili
kadinlar gibi giyinmek, “cagdaslik”, “batilik” tiim bunlar
cercevesinde ilerleme bir anlamda da fstlinliik simgesi olarak
sunulmaktadir. Kemalist kadin hareketi, Osmanli’dan farkli olarak
Anadolu kadinimi yiiceltmektedir. “Anadolu kadini hem ‘kurtaran’
hem ‘kurtarilandwr.” Anadolu kadimi  Cumhuriyet reformlarim
‘yozlasmaktan® kurtaracaktir, reformlar da onu Islam dininin
taassubundan. Kemalist kadinlar boylelikle Medeniyet ve Millet
arasindaki kopriiyii kurmaya ¢alismaktadirlar” (Gole, 1998; 91).
Cumbhuriyet donemi kadini meslek sahibi olmak, toplumsal anlamda
yer edinmek zorunda birakilmig, bunu da iilkesinin ilerlemesi igin
yapmistir. Kiz 6grencilerin okumasi, meslek sahibi olmasi, ¢aligan
ve lreten kadin olarak topluma faydali olmasi, Kemalist donemin
belirleyici unsurlari olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada onun cinselligi gibi bir olgu s6z konusu
olmamistir. Cumhuriyet donemi kadini, anne-kadin olarak sunulmus, aksi reddedilmistir. Bu
kadinlarin Amerikal artistler gibi giyinemeyecegi fikri geligsmistir. Onlar dokunulmaz, erisilmez,
namuslu, iffetli, faziletli olarak tabir edilen saygideger kadinlardir.

1930’larin reklamlari bir yandan kadinin is hayatinda yer alisina deginirken, diger yandan
Osmanli toplumuna has kaliplardan kurtulunmadigi gostermektedir. Ayrica giizel olmak zorunda
birakilan kadiin giizelligi ise; dokunulmazligi, temizligi ve safligi ile sunulmaktadir. 1938 yilina
ait aspirin reklaminda kadin, kadina has olarak tabir edilen mesleklerden birinde; hemsire olarak
sunulmakta ve isini iyi yapan biri olarak sifa dagitmaktadir. Diger yandan iyilesen geng bayan ise
giizelligi ve modern goriiniisii ile dikkatleri cekmektedir. Beyaz ¢icekler arasinda onlar kadar saf ve
temiz goriilmekte bedenine dair herhangi bir unsur gosterilmemektedir. Ayni sekilde hemsire de
beyaz, bol ve kapali kiyafetiyle gosterilmekte, bedenine ve cinselligine dair herhangi bir génderme
yapilmamaktadir.

' B""“;ﬁg"”;r:’“ o Diger yandan Cumhuriyet’in  kurulmasiyla
L, IR.. o A . .
i degisen ve gelisen bir toplum yapismna sahip olan
iste GIBBS tuvalet sabu- e q - . . .o . . .
nunun size bahsetigi 1 Urkiye’de eski ve yeninin bir arada bulunusa 6rnek teskil
b e edecek reklam fotograflarina rastlanilmasi da s6z konusu
o are o v olmaktadir. Osmanlilara has harem kiiltiirii ve hamamlarm
tazelik verecektir. . . . . .
Gibbstuvalet s V€ buralardaki gilizel kadin imgesine gonderme yapan

cildinizi parlatip yumusatacak ve

et o wenia 1o someear. Teklamlar da, kadinlara model olarak sunulmaktadir. 1935
iiuin e wen yilma  ait Gibbs tuvalet sabunu reklaminda gdsterilen
iy kadin, Osmanli hamaminda gosterilen kadindan ¢ok da
4 WA T farkly gorulmemektedlr Kadmin yuvarlak hatlarl beyaz

teni, kiigiik dudaklarl ve burnu, kara kaslar1 ve gozleri,
saclarimi tepeden toplayisi ile birbirinin aynisi olan iki figiir
dikkatleri c¢ekmektedir. Diger yandan fotografta banyo
kiiltiiriiniin de hamam kiiltiiriinden ¢ok da ayirt edilebilir
yant goriilmemektedir. Gibbs reklamindaki kadinin
hamamda mi1 yoksa banyoda mi olduguna dair veriler
bulunmazken, durusu ve ifadesi onun hamamda (gdbek-tasi
iizerinde) olabilecegine dair gondermeler yapmaktadir.
Ayrica bu reklamda kadinin durusu -padisahin haremindeki
bakire kizlarin onu bekleyisi 6rneginde oldugu gibi- geng

bayanin safligini, temizligini ve bakireligini de
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468 Nesrin KULA DEMIR-Zehra YIGIT

simgelemektedir. Bu durumun bozulmamasi i¢in kadinin gogsii fotograf rotuslanarak
siliklestirilmis, bedeninin cinselligi ortadan kaldirilmaya ¢aligilmistir. Beden dili ise bacaklarinin
kapali olmast ile cinsellige agik olmadigini gostermektedir. Tiirk toplumunda kadinin namusu ve
onmun dokunulmazligi her zaman toplumun diizeni ile 6zdes durumdadir. Reklam ise kadinin
gﬁzelligini pazarlamaktadir, asla dokunulur yanini ya da tenini hedef kitleye sunmamaktadir.

S5

“1930°lu yularda Batili ¢alisan kadinlarin
hayat hikayeleriyle Tiirk kadinina yeni roller

!J..u...u\ uj

sunulurken 1940’ yillarda  idealize  edilen e ;; =
kadinlarin kafa yapisindan ziyade giizellik olarak § ;_;/L(ﬂ',\-h_g.{i),t,.._;\_.

giindeme gelir” (Barbarosoglu, 2004: 164). Gibbs
reklaminda oldugu gibi 1935 yilina ait diger bir
reklam olan Siikufe losyon kolanya reklaminda da
ayn1 mantiktan hareket edilmektedir. “Gibbs tuvalet
sabunu da cildinize giizellik ve tazelik verecektir.”
NrD s Sl v P e
«HATIRLABEND Ve Gibbs tuvalet sabunu cildinizi parlatip
yumugatacak ve geffaf bir tabaka ile siisleyecektir.
Tazeligi ve nefis kokusu ile biitiin zevki selim
sahiplerinin tercih ettikleri sabundur.” diyerek giizellik vaat
etmektedir. “Siikufe” adli losyon kolonyada da arkada balolara has goriiniim, énde zarif modern
goriimlii bir kadin giizelligi simgelemektedir. Bu doénemde “Yiizyillar boyu siiren beyazlik,
yuvarlaklik, yavashk, uzun sag, kina, siirme iizerine kurulu Dogu giizellik anlayisi yerini zaytf,
enerjik, korseli, kisa sagli ‘ecnebi giizelligine’ birakmaktaydi” (Gole, 1998; 93). Soldaki kadin
Tiirk kadinlarindan farkli olarak zayif, saglari kisa ve toplu, durusundan giizelligine verdigi énem
belirgin bir edayla “Hatirla beni” demektedir. Tirk kadininin haremde padisaha se¢ilmesinin bir
diger versiyonu da toplumda se¢ilmenin bu formu, giizelligi ile hatirlanmasi ve secilmesinde
yogunlagmaktadir. Sagdaki Osmanlica reklamdaki kadindan c¢ok farkli olmasa da, iki kadmn
arasindaki en biiyiik belirginlik birinin balolarda, eglence ortamlarinda tasvir ediliyor olmasi,
digerinin ise istiinde hizmet¢i Onliigii benzeri bir kiyafeti ile elinde siiplirgeyle gosteriliyor
olmasidir. Osmanli toplumunda daha ¢ok ev-i¢i alanda, kadina atfedilen temizlik gibi isleri yapan
kadin, Cumhuriyetten sonra kamusal alanda, erkegin yaninda ve eglence salonlarinda yerini
almistir. Kadin ve erkegin bir araya gelebildigi, dans edebildikleri, yemek yiyebildikleri balolar,
Bati ile 6zdeslestirilmesinden kaynaklanarak Avrupai yasam tarzini yeniden lretmektedir. Bu tarz
cay salonlari, ziyafetler, balolar iki cinsin toplumsallastigi kamusal yerler olarak sunulmaktaydi.

«§likafe: markasina
dikkat ediniz
Deposu: Sirkeei Mahirdar zade Han

1950’lerde ise Amerikan tarzi yasam sekli, Tiirkiye’nin Amerika ile olan iligkileri

cercevesinde (Marshall yardimi gibi) Tiirkiye’ye magazin basini o -
: « , HKacina

yoluyla girmeye baslamustir. “... 1950’lerden sonra kadimin meslek Gizel \F
sahibi olarak statii kazanabilecegi imaji ertelenerek dogrudan prestij > =
kadinin giizelligi ve bedeni iizerinde odaklanir. Boylece 1950’ lerin ve
1960’larin  kadimi  “cemiyet haberleri” bashgr altinda balo, ¢ay,
defilelere katiimasi ve sik giizel kiyafetler giymesi vesilesiyle kendine
bir yer edinebilir duruma gelir” (Barbarosoglu, 2004: 168). Sagdaki
Tursil reklaminda kadmmn balo kiyafeti igersinde makyajindan ; “Z7er
kiipesine, elbisesinden ayakkabisina sunulmasi donemin toplumsal ! NMaragper.
yapist ile ilintilidir. “Giizel kadina giizel ¢amaswy, giizel ¢amasira )
Tursil yaragir.” sloganiyla ise ev hanimi bile olsa kadmin giizel olmasi
gerektigine dem vurulmaktadir. Bu giizellik anlayisinda ise kadin
bedeni artik tamamen Bat1 standartlarina uygunluk gostermektedir. TURSL

Beyazi daha

BEYAZ

yapar
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Reklam Fotograflaninda Kadin Bedeninin Degisimi 469

1950’lerin 6nemli bir diger oOzelligi de cinselligi glindeme getirmis olmasidir. Artik
Cumbhuriyet déneminde oldugu gibi basar1 olmak zorunda kalan, cinselliginden ¢ok toplumsal
yasamdaki konumu ile anlam ifade eden kadin kaybolmustur. “Calisan kadinlar” yerine defileler,
caylar, kermesler diizenleyen kadinlar 6nem kazanmistir. Ancak bu kadin tipi, tim gilizelligini
kocas1 ve ailesi i¢in saklamak zorunda kalmaktadir. Bekaret, evlilik kadin
icin 6nemli iki unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Soldaki Mintax reklami da
bu mantiktan hareket ederek mesajimi iiretmekte; biiyiikk harflerle yazilan
“rekabet” yazis1 ve “Mintaxla yikanmig camagsirlariniz, bir gelinligin saf
beyazligina rekabet edecek beyazliktadir” sloganiyla kadinlarin beyaz
gelinlik hayalleri reklamlara malzeme olmaktadir. Kadimin cinselligini
sadece evlilik icinde olumlayan goriis; 1980’lere, Tiirkiye’de feminist
hareketlerin baglamasina kadar devam etmektedir. Bir birey olmaya calisan,
toplumsal yasamin her alaninda yer edinmeye c¢abalayan ve cinsel anlamda
da 6zgiir oldugunu iddia eden kadin modelleri 1980’lerde ortaya ¢ikmustir.

“Giyim, tiiketimin en goriiniir bigimlerinden biri olarak, kimligin
Tt ST kurulmasinda onemli rol oynar” (Crane, 2003: 11). 20. yiizyilin sonlarina
b ke dogru modanin amaci giysilerin bigim, renk ve kesimlerine dair yenilikler
sunmakken, diger yandan giyim esyalarina yonelik anlamlar kazandirmak
olmaktadir. Boylece giysilerin anlamlari bireyin kimliklerinin de birer
parcasi haline gelmektedir. Bdylece “A” iirlinlini tiikketen bireyle “B”
Uriiniinii  tiiketen birey arasinda farklar olusmakta, giysiler onlarin
kimliginin; sosyal durumunun, statiisiiniin, isinin, siyasi goriigiiniin, yani
bireylere dair neredeyse her seyin birer pargasi, uzantisi, diger yandan da
tamamlayicist durumuna gelmistir. “O halde kiyafet, kimlik icin ve ozellikle de Bati’daki agik
toplumlar séz konusu oldugunda, kimliklerin icinde ve arasinda yankilanan kiiltiir temelli
kararsizivklarin kaydi i¢in rahatlikla gorsel bir metafor olabilmektedir” (Davis, 1997: 37). Gorsel
bir metafor olarak giyim, giyenin neler sdylemekte oldugu kadar, giyene dair de bir seyler
sOylemektedir. Beden dilinde bedenin durusu, jestler ve mimikler kadar giyilen giysiler de
bireylerin yerine konugmaktadir.

1950’ler sonrasi baglayan defile ve kermeslerin toplumsal bir boyutunun var oldugu
anlayisi, 1980’lere kadar zaman zaman duraksasa da, Ozellikle 1990 sonrasi 6zel kanallarin
acilmasi ve sonrasinda ¢ogalmasi ile de devam etmektedir. Televizyon kanallar1 ve tiim kitle
iletisim araglar1 vasitasiyla takip edilen Bati modalar1 ve giyim anlayisi, kiiresellesmenin de
etkisiyle uygulanmaya devam etmektedir. Mesrutiyet doneminde 6zellikle bati modalarinin takibi
elit kadinlarla sinirli iken, 1980 sonrasi alt tabakalar arasinda simif atlama simgesi olarak
sunulmaktadir. Bir markay:1 takip etmek bireye ihtiya¢ disinda psikolojik 6geler de sunmakta,
boylece yeni tiiketim alanlar1 yaratilmaktadir. “71950-1970 arasi domem moda herkes béyle
giyindigi icin giyilmesi gereken kiyafetler olarak sunulurken, 1980 °den
i Aok A5 sonra moda baskaldirinin sembolii olarak gosterilir” (Barbarosoglu,
‘!‘ 7. 2004: 170). Kiyafet artik o giine kadar oldugu gibi ilericilik/gericilik
5\ arerier: gergevesinde degil, moda-marka-imaj ¢ercevesinde tanimlanmaya
baslamaktadir.

; Tiiketim toplumu insanlara g¢esitli vaatlerle ulasmakta, beden de
i : bu tiiketilen seyler arasinda yerini almaktadir. “Bin yillik bir piiritanizm
- Q— cagindan sonra fiziksel ve cinsel ozgiirlesme biciminde bedenin ‘yeniden
N kesfi’ ve reklamda, modada, kitle kiiltiiriindeki (Ozellikle de disil
bedenin...) mutlak -varligi- bedenin etrafini kusatan saghk, perhiz, tedavi
kiiltii, genclik, zariflik, erillik/disilik saplantisi, bedenle ilgili bakimlar,
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rejimler, fedakarca uygulamalar, bedeni kusatan Arzu soyleni- bunlarin hepsi bedenin giiniimiizde
kurtulug (salut) nesmnesine doniigtiigiiniin tamigidr. Beden bu ahlaki ve ideolojik islevde tam
anlamyla ruhun yerini almistir” (Baudrillard, 1998: 155). Kimligin ve bireyi 6zne yapan seylerin
basma yerlestirilen bedenin, Oncelikle de kadin bedeninin sergilenmesi ve estetiklesmesi
araciligryla, tilketime yapilan ¢agrida kadin bedeni erotiklestirilirken, kimi zaman rontgencilik,
erotizm ve hatta pornografi kodlar1 arasinda giden bir kalipta hedef kitleye sunulmaktadir.

Beden tizerinden reklamini yapan firmalar, giderek bedeni daha da giizellestirme yolunda
bedene yeni modeller iiretmekte, bunu bireylere dayatmaktadir. Dayatilan bu modeller belli bir
estetik anlayistan gegmektedir. “S6z konusu bedenler, kendilerinin ve hatta sadece kendilerinin
arzulanr oldugunu soéyleyen bir diisiinceye cevap olarak, tiiketimi desteklemek tizere vardir.
Sonugta beden, dayatan oldugu kadar dayatilandwr da” (Giet, 2006: 68). Kadin bedeni artik, siki,
esnek ve parlak olmak zorunda kalmaktadir. Zayif olunmali; istenilen kiloya rejimler, estetik

e =D operasyonlar, liposaksinlar ulasilmasim saglamaktadir. Seksi gogiisler,
diiz karin, tiiysiiz beden, ritya gibi (seliilitsiz ve varissiz) bacaklarla
ritya gibi bir bedene sahip olunmasi gerekmekte; bunun igin tip ve
kozmetikten yardim alinmaktadir. Saglik ve canlilik, giizellik i¢in
onemli iki 0ge olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bdylece erotiklesmis ve
bastan ¢ikarici bir beden bireyler ve 6zellikle karsi cins ile kurulacak
bir iligkinin temeli olarak 6nem tagimaktadir. Cirkin olunmamasi ya da
kilolu olunmamasi seklinde diretilen normlar, aslinda tiim
dayatmalarin disinda “... ‘kendine hakim olma’, ‘arzularin, heveslerin,
zayifliklarin narsist bir sekilde kontrélii’ gibi konularla ilgilidir” (Giet,
2006: 77). Baudrillard’in da ifade ettigi gibi (1998: 159), bedenin artik
ne dinsel goriisteki et ne de endiistriyel mantiktaki gibi emek giicii
oldugu disliniilmektedir. Postmodern toplumlarda her alanda bedenin yeniden kesfini ve tiikketimini
yonlendiren en onemli 6ge cinsellik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Giizellik ve erotizmle birlikte
beden, bu yeni tiiketime hizmet etmektedir. “Narsistik yeniden kusatma yoluyla bedenin degerli
kilinmasin buyuran giizellik buyrugu, cinsel bakimdan degerli kilma olarak erotigi icerimler”
(Baudrillard, 1998: 161).

“Bedenin yeniden kesfi” nesnelerin yeniden kesfiyse, bedeni
islevsel olarak sahiplenmeden (daha giizel bir bedene sahip olmadan),
mal ve nesnelerin satin alinmasi yoluyla sahiplenmeye gecisin kolay
ve mantikli yolu da tercih konusu olmaktadir. Bu noktada her alanda
yeniden kesif satin alma itkisiyle es deger goriilmektedir. Kadinlar
satin alarak daha 6zgiir, daha kendileri ile barisik, daha mutlu, ... vb.
olabilmektedirler. “Kendi bedeni icin bir yilduim askina tutulan
kadimin  kendisini  giizellik  enstitiisiine
Gilan atigimi bir kez daha hatirlayalim. Ayrica X

tersi Ornege, yani ‘bedenlerini yeniden 43

kesfetme’ umuduyla kendilerini parfiimlere, masajlara, kiirlere adayan

kadinlar ornegine daha sik rastlamr” (Baudrillard, 1998: 163).

0 Sattirmanin ve satin almanin yolu artik bedendir, giizelliktir, erotizmdir.
e Artik tiiketilmesi gereken kadin bedeni ile birlikte, kadin cinselligin
’ kendisidir. Postmodern kadin, bedenini giizel ve rekabet edecek sekilde
tutmak zorunda kalmaktadir. Modern Tiirk kadini ise, 1930’larin Tiirk
kadin1 gibi cinselligi olmayan yada 1960’larin kadin1 gibi giizel ama
. Vo TH « dokunulmaz degildir. Fakat; bu kez de asiriya kagilarak, kitle iletigim
BN araglar1 tarafindan bir “siiper kadin” imaj1 yaratilmistir. Ticari
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kiiltiirtiniin kadin dergilerinde ve reklamlarda yarattig1 bu imaj; bagimsiz ve kendinden emin bir is
kadini, basarilt bir es ve anne olarak sunulmaktadir. Siiper Kadin anne olmasina ragmen hala
giizeldir, viicudu bir geng¢ kizin beden 0l¢iileri ile ayn1 olmak zorundadir.

SONUC

Calisma da goriilmiistiir ki, Tiirk toplum yapisindaki degisim ve gelisimle beraber kadin
bedeni ve kiyafetleri degisim gostermistir. Batililasmayla beraber, Bati unsurlarmi alan ve
neredeyse bire bir uygulayan Tiirk toplumu, bedenlerini Avrupai tarza yaklastirmak icin ¢aligmus,
diger yandan giyim kusamda da onlarin birer taklidi durumuna diismiistiir. Batililasmanin ilk
donemlerinde kadin, Avrupali gibi olabilmeyi, Avrupali gibi giyinmek olarak algilamis, onlar gibi
giyinme gabalari igine girmis, onlar gibi bedenlerini inceltmeye galismistir. Once Dogulu ve Batili
tabir edilenlerin bir arada oldugu, bir ikililik yasanmis daha sonra ise; Osmanliya has kifayet tarzi
zaman igerisinde giderek kaybolmaya baslamis ve hatta yok olmustur.

Cumhuriyet dénemi kadini ise kiyafet inkilabi sonrasi, Batili kadmnlar gibi giyinmeye
devam etmis, bu donemde ise onlar gibi olmak, ¢agdas, batili, modern olmakla es deger tutulmus,
tiim bunlar ilerleme c¢evresinde bir {istiinliik simgesi olarak sunulmustur. Kemalist donem Anadolu
kadinin yiiceltmekte ve ona toplumda yer vermekte, onlardan iilkeyi daha refeha ¢ikarabilmek i¢in
calismalarini, statii sahibi olmalarini beklemektedir. Boylece bu donem c¢alisan kadinlar
reklamlarda kendilerine yer edinirken, diger yandan Osmanli donemi kadinlar1 da kendilerine bu
reklamlarda yer bulmaya devam etmektedirler. Ancak Cumhuriyet kadinlari, namuslu, iffetli
kadinlar olarak dokunulmazligi olan kadinlardi. Bu yiizden de cinsellikleri asla ortaya
¢ikartlmamustir.

Cumbhuriyet sonrast kamusal alanda kendisine yer edinen kadin, 1950’ler ve 60’larda artik
kermeslerde, defilelerde, balolarda giizelligi ile kendisini gostermektedir. Donem kadini igin
bekaret ve evlilik iki énemli unsur olarak dikkatleri ¢ekmektedir. Donem kadimi giyinisi, tarzi,
giizelligi ile beraber cinselligiyle dikkatleri ¢ekmekte ancak cinselligi dokunulmaz olmaya -
1980’lerde Tirkiye’ye girecek feminist hareketlere kadar- devam etmektedir. Reklamlar
toplumdaki “kadinin cinselliginin yalnizca esi i¢in oldugunu” onaylamaktadir.

1980’lerde kadin bedeni ve kiyafeti modern toplum yapisiyla kosut gelisme gostermekte,
reklamlar onlan tiketime davet ederek yeni kimlikler vaat etmektedir. Diger yandan tiiketim
nesneleri arasina artik beden de girmektedir. Kadin bedeni estetiklestirilirken, tiiketime yapilan
cagrida kadin bedeni erotiklestirilmekte, kimi zaman da rontgencilik ve pornografi kodlar arasinda
bir kalipla hedef kitleye sunulmaktadir. Kadinlar satin alarak psikolojik bir ¢ok 6geyi de
sahiplenmekte, bedenin yeniden kesfi, nesnelerin yeniden kesfi olarak yer degistirme yoluyla
insanlara kimlik sunmaktadir. Reklamlar ise bu durumu destekler nitelikte tasimakta, tiikketilmesi
gerekenin kadin cinselligi oldugu tezlerini de onaylamaktadir.

Giinimiiz Tirk kadini, 1930’larin Tiirk kadini gibi statii sahibi olmak zorunda kalan,
kurtarict ve kurtarilan roliinii iistlenen, cinselligi olmayan anne-es Ozellikleri tasimamaktadir.
Ayrica 60’larin kadinlar1 gibi, kendisini evlilik i¢in hazirlayan, giizelligi ile toplumda 6n plana
cikmak gibi nitelikleri tistlenmemektedir. Giinlimiiz kadinlar cinselligi ile de varolan ve toplumda
statiisii olan kadinlar olarak dikkat ¢ekmektedir. Diger yandan yaratilan siiper kadin imaj1 ile de;
hem anne, hem es, hem galisan kadin hem de giizel olmayi bilen kadin roliinii {istlenmektedir.

Sonug olarak reklam fotograflari, iginde bulundugu donemin kadin kimliklerine iliskin
ozellikleri yansitmaktadir. Glinlimiiz kadin1 da reklamlar da vaat edilen kadin tipine ulasabilmek
icin reklama konu olan iriin ya da hizmeti tiikketmekte, bedenini giiniimiiz toplumunun
normaliteleri dogrultusunda sekillendirmeye c¢aligmaktadir. Reklamda onerilen iriinii tiiketerek
ideal kadin (siiper kadin) kimligini tasimaktadir. Boylelikle reklamlara s6z konusu olan {irlinler,
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472 Nesrin KULA DEMIR-Zehra YIGIT

toplumsal gostergeler (meta gostergeler) haline gelmektedir. Dolayisiyla reklamlar giinimiiz kadin
bedeninin yeniden insa edilmesinde 6nemli bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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