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OZET

Uc boliimden olusan bu arastirma tezinde, ‘kadin imgesi ve cinsellik’
kavramlari, gorsel iletisimin en etkili ortamlarindan biri olan ‘basin ilanr’
cercevesinde elestirel bir bakis acisiyla incelenerek, ornek gorseller ile calisma
desteklenmektedir. Gorsel diinyanin bitmez/tiikenmez bir kaynak olarak
kullandig1 kadin imgesinin ve cinsellig¢in, basin ilanlarindaki temsilinin dogru
bir acilimla anlatilabilmesi icin, oOncelikle ‘imge’ kavramim acgiklamak

gerekmektedir.

Bu amacla arastirmamin birinci boéliimiinde; gormek ve imge
arasindaki iliski, imgelerin anlam ve basin ilanlarinda en cok kullanilan
gorsel oge olmasi nedeniyle fotografik imge anlatilmaktadir. Ikinci béliimde;
kitle ve tiiketim Kkiiltiirii baglaminda, yirminci yiizyilda kadinlarin temsil
bicimleri ve bu tarihsel siire¢c boyunca basin ilanlarinda kadin imgesi ve

cinselliginin nasil yer aldig1 anlatilmaktadar.

Arastirmanin son boliimiinde ise, basin ilanlarinda kadin cinselliginin
kullanimi  ‘toplumsal cinsiyet’ kavramm ile iliskilendirilerek, cinsiyet
rollerinin, bedenin, giizellik ve cinselligin reklamlara nasil yansidigi, giincel
basin ilam ornekleriyle irdelenmekte; reklamciigin somiirmeye devam ettigi
kadin imgesinin, modern yasamn en biiyiilk sorunlarindan biri olan

‘cinsiyetcilik’ten kurtulup kurtulamayacagi sorgulanmaktadar.

Anahtar Kelimeler: Kadin, imge, Cinsellik, Basin ilani, Tiiketim



ABSTRACT

This research thesis is composed of three chapters which investigate
the concepts of “woman image and sexuality” from a critical point of view,
within the frame of “press advertisement”, which is one of the most influential
among visual media. To be able to elaborate on the representation of woman
image and sexuality as a never ending source exploited by visual world, the

concept of “image” should be explained in the first place.

Therefore, first chapter of this research discusses the relation between
seeing and image, meanings of images, and photografic images as the visual
element most frequently resorted to in press advertisement. Following chapter
examines forms of representation of women, and place of woman image and
sexuality in press advertisement, in the context of mass consumer culture of

the 20" century.

Finally, last chapter of this research links the way woman sexuality is
used in press advertisement, with the concept of “gender”; through
contemparory instances of press advertisement, examines how gender roles,
body, beauty and sexuality are reflected in advertisements; and discusses if
“woman image” that is continously being exploited by advertisement world
would one day decolonize itself from “sexism” which is one of the biggest

problems of the modern life .

Key Words: Woman, Image, Sexuality, Press Advertisement, Consumption



ONSOZ

Gorsel iletisimin, i¢inde yasadigimiz yeni yilizyilin ‘en etkili’ ve ‘iktidar
sahibi’ iletisim bicimi oldugu gercegi, bizlere kitle iletisim araglariyla hergiin
kanitlaniyor. Artik hayatlarimiza eklemlenmis bir gergeklik olan reklam ise kitle
iletisim aracglarinin vazgecilmez tamamlayicisi, hatta belki de varlik nedeni.
Reklam endiistrisinin yiizyillardir her tiirlii reklamda kullanmaktan bikmadig:
‘kadin imgesi’ ise, cinsiyet¢i ve erkek egemen sistemin bakis acgisiyla temsil
edilmekten kurtulamiyor. Gordiigiim diinyay1r anlamaya, anlamlandirmaya ve
sorgulamaya ¢alisan bir birey ve ‘kadin’ olarak; kadin imgesini boylesine hoyrat¢a
kullanan ve belletilmis ‘rol kaliplari’na sikistirarak somiiren reklamlardan
hognutsuzluk duyuyorum ve sorgulamam gerektigine inantyorum. Daha esitlik¢i
bir diinyada yasamak ve ‘cinsiyet¢i bakig’tan kurtulmus imgelerle temsil edilmek
isteyen tiim kadinlarin, bu durumu elestirmekten vazge¢cmemesi gerektigini

diisiiniiyorum.

Tiim bu diisiincelerle birlikte, “Basin ilaninda Kadin imgesi ve Cinsellik”
konulu arastirma tezimi hazirlamak i¢in yola koyuldugum andan itibaren, beni
yalniz birakmayan ve destek olan herkese tesekkiir etmem gerektiginin
bilincindeyim. Oncelikle, her zaman anlayisli ve destekleyici tavriyla yanimda
olan danismanim ve hocam Prof. Dr. H.Yakup Oztuna’ya, bilgi ve deneyimlerini
ictenlikle benimle paylasan Dr. Ahmet Erinang’a katkilarindan dolayr sonsuz
tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica lisans egitimim boyunca bana emegi gegen
hocalarim Prof. Dr. Géren Bulut ve Prof. Dr. Ulufer Teker’e, ¢eviriler konusundaki
yardimi ve dostlugu i¢in arkadasim Aylin Onacak’a, son olarak da, en umutsuz

anlarimda bile sevgi ve destekleriyle hep yanimda olan aileme tesekkiir ederim.
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GIRIS

Gorselligin ‘tartisilmaz egemen’ oldugu ¢agimizda, reklamin ve onun bize
gosterdiklerinin, hayatlarimiza sizan olumlu-olumsuz etkileri yadsinamaz bir
gercekliktir. Insanlik, imgeleri anlamlandirmaya basladig1 ¢aglardan beri, onu tiim
iiretici ve yaratict eylemlerinde kullanmaktadir ve bu uzun tarihsel siire¢ boyunca
tim uygarliklarin sanatsal iiretimlerinde varolan vazgecilemez o6ge ise ‘kadin
imgesi’ olmustur. Tiiketim kiiltiirliniin basrol oyuncusu olan ‘reklam’ kavraminin
ortaya c¢ikisi ile birlikte, kitle iletisim araglarindaki reklamlarda yer almaya
baslayan ve neredeyse her donemde estetik/erotik/pornografik cagrisimlarla
donatilarak sunulan kadin imgesi ve bu imgenin cinsel acilimlari; toplumlar1 ve
cinsiyete bakislarini, ‘toplumsal cinsiyet’ kavramina sayisiz gondermede bulunarak

etkilemektedir.

Icinde yasadigimiz yeni yiizyilda ‘en etkili’ ve ‘iktidar sahibi’ iletisim
bicimi ‘gorsel iletisim’dir; buna bagl olarak, giinlimiizde bireylerin diinyaya bakisi
ve diinya karsisindaki tavri da, kitle iletisim araglarinin gdsterdikleriyle
sekillenmektedir. Toplumsal hayatimiza eklemlenmis ve reddedilmesi giic bir
gergeklik olan ‘reklam’ ise, kitle iletisim araglarinin vazge¢ilmez tamamlayicisidir,
hatta belki de artik varlik nedenidir. Reklam endiistrisi, yilizyillardir her tiirli
reklamda ‘kadin imgesi’ni, farkli anlatim bigimleriyle kullanmakta olsa da, kadinin
reklamlardaki varlig1 cinsiyet¢i ve erkek egemen sistemin bakis acistyla temsil

edilmekten kurtulamamaktadir.

Bu aragtirma tezinde; kadim1 hem tiiketim kiiltiiriiniin aynasi1 olarak
konumlandiran, hem de onu sadece cinselligiyle var olan bir tilketim nesnesine
doniistiiren reklam olgusu, toplumsal cinsiyet baglaminda irdelenerek; yirminci
ylizyilldan giiniimiize basin ilanlarindaki ‘kadin imgesi’nin temsili, ele alinan
donemin gazete ve dergi reklamlarinin Orneklenmesiyle incelenmektedir.
Calismanin amaci, kadin imgesini ve cinselligini agik¢a somiirmekte olan kapitalist
diinya diizeninin ve sistemin stirekliligini pekistiren reklam olgusunun, kaginilmaz

olarak etkiledigi toplumsal normlari, sorumlulukla sorgulamaktir. Profesyonel ya



da amatdr anlamda ‘gorsel iletisim diinyasi’nin i¢inde olan ve daha esitlik¢i bir
gelecekte yasamak isteyen, reklamlarin kadina giydirdigi kliseleri ve negatif rol
kaliplarin1  igsellestirmeyi kabul etmeyen, kadin imgesini, indirgendigi
estetik/erotik/pornografik ama her agilimda ‘ylizeysel’ olan sdylemlerden
arindirmak gerektiginin bilincinde olan bireylere, konuyla ilgili arastirmalarinda

kaynak olabilmek de, bu arastirma tezinin bir diger amacidir.

Ug boliimden olusan arastirma tezinin kapsami, ‘basin ilanlart’ ile, yani
gazete ve dergi reklamlariyla sinirlandirilmistir. Takip edilmesi gii¢ bir hizda,
yarattiklariyla ‘gorsel kiiltiir’e hizmet eden teknoloji, kitle iletisim araglarinin da
cesitlenmesini saglamistir; glinlimiiziin baskin gorsel iletisim ortamlari, daha ¢ok
hareketli imgelerden yararlansa da, c¢ikis noktalar1 duragan gorsel imgeler,
ozellikle de fotografik imgelerdir. Reklamecilik, artik ¢ok cesitli dijital ortami
yaygin sekilde kullanmaktadir, fakat basin reklamlar1 hala oldukca 6nemlidir ve

giinliik hayatimizda saglam bir yer edinmislerdir.

Basin ilanlarinda ‘kadin imgesi’nin ve cinselliginin nasil temsil edildigini
coziimlerken, elbette Oncelikle imge kavraminin igerdigi anlamlar1 ele almak
gerekmektedir. Yasadigimiz kentlerde, etrafimiz ylizlerce imgeyle ¢evrelenmistir
ve bir ¢ogu anlik reklam imgeleri olan bu goriintiileri, gercekligi algilamamizda en
onemli gorevi listlenen gozlerimizle anlamlandiririz. Yiiriirken, alisveris ederken,
bir gazete ya da dergi sayfasini cevirirken, televizyon izlerken, durmaksizin
karsimiza ¢ikan bu imgelerin varligina, siirekli de§ismelerine ve bize birseyler
sOyleyip durmalarina 0yle aliskinizdir ki; lizerimizde yarattiklar1 etkilerin tlimiini
cogu zaman gozden kaciririz. Modern/postmodern diinyanin tiiketen bireyleri
olarak, imgelerin dilini anladigimiz1 diisiiniiriiz; fakat bu gostergelerin ardinda
gizlenen asil gercekligin ¢ogunlukla farkinda degilizdir. Bu yiizden, ‘imge’nin bize
seslendigi zaman/mekan ic¢indeki anlaminin o6tesinde, tarih boyunca {iizerine
yiklenen baska anlamlar araciligiyla, toplumsal kurgular1 ve kavramlari
bicimlendirip, kemiklestirme giicline sahip oldugunu da goérmekte zorlaniriz. Bu
gergeklerden yola cikilarak arastirmanin birinci boliimiinde, imge kavraminin

acilimi yapilarak, ‘gérmek/bakmak/goriiniir olmak/gostermek’ denklemiyle carki



dondiiriilen ‘gorsel kiiltiir’de; imgenin ne anlama geldigi, goz tarafindan nasil
okundugu ve reklamciligin en ¢ok kullandig1 gorsel imge olan fotografin nasil bir

etkileme giicli oldugu anlatilmistir.

Sanayi devrimiyle ortaya ¢ikan ‘kitle kiiltiirii’ ve ‘tiiketim’ kavramlari
cercevesinde kadin imgesinin temsil bigimi, arastirmanin ikinci bdliimiinde
irdelenmistir. Sanayi devriminin tohumlarimi attig1 kapitalist tretim bigimi,
beraberinde bir ¢ok toplumsal degisimi de getirerek, bati toplumlarint ‘tiiketim’
kavramiyla tanistirmistir. Yirminci yiizyillin basindan itibaren kitlesel iiretimin
yarattigi ekonomik ve sosyal gelisim, seri olarak iretilen bir kiiltiir ve onun
standart triinlerini ortaya ¢ikarmistir. Kapitalizmin Amerika’dan baglayarak
Avrupa’da da egemen sistem olmasiyla, ‘haz’la tanigan bireyler, tiiketmenin
dayanilmaz cekiciligine kapilip ‘modern’ olmanin keyfini siirerlerken, kapitalizmin
biiyliciisii ‘reklamcilik’da ‘modern hazlar’ satarak, sistemin islerligini giinden giine
saglamlastirmistir. Kitle kiiltiirii, varhigint tiikketim kurami temeline oturturken,
kadin imgesini de, erkek egemen sOylemin olusturdugu reklam gercekliginde
‘0zne’den ¢ok bir ‘nesne’ olarak konumlandirmistir. Yiizyil boyunca, modern
olmanin gerekliligini siirekli satin almaya tesvik ederek kitlelere pazarlayan sistem,
kadimmi ve bedenini reklamin de§ismez bir unsuru haline getirerek, toplumsal
cinsiyetin bilindik rollerine kitledigi ‘kadin imgesi’ni giin gectikce daha ¢ok
‘soymaya’ devam etmistir. Arastirmanin bu béliimiinde, kitle kiiltiiri, tiikketim,
reklam ve kadin arasindaki iligki, ylizyll boyunca yasanan siyasal ve sosyal
degisimler 1s18inda incelenerek, kadin imgesinin bu tarihsel siirecte basin
ilanlarinda ne sekilde var oldugu, dénemin gazete ve dergi ilan1 Ornekleriyle
ayrintili olarak anlatilmistir. Sanayi devriminin yarattifi muazzam degisimlerin
olusturdugu ‘tiikketim toplumu’ kavraminin ve bir endiistri olarak reklamciligin
cikis yerinin Amerika olmasi nedeniyle, arastirmada kullanilan gazete ve dergi
ilan1 gorselleri, 6zellikle Amerikan reklamlarindan secilmistir. Kitle kiiltiirlinden
ayr1 diisliniilmesi olanaksiz olan ve ‘refah toplumu’ kavraminin ironik uzantis1 Pop
Art da, reklamciliktan alintiladigr anlatim bi¢imiyle, kadin imgesini bir tliketim

nesnesi gibi kullandigi igin, ikinci béliimiin kapsamina alinmstir.



Arastirmanin son boliimiinde ise kiiltiirel bir olgu olan reklamcilik,
toplumsal cinsiyet baglaminda incelenerek, cinsiyet rollerinin ve cinslere bigilen
kaliplasmis yargilarin, tiiketim ve reklam ideolojilerini nasil yapilandirdig:
anlatilmistir. Cilinkli reklamlardaki ‘kadin imgesi’ ve cinsellik, toplumsal cinsiyet
sistemine dayanan bir iiretim, tiikketim ve pazarlama mekanizmasinin normlariyla
yaratilmaktadir. Tiketim kiiltiiriinde bedenin, cinselligin, giizelligin ve modanin
reklamlardaki yansimalart ve 0Ozellikle ‘kadin bedeni’nin nesnelestirilmesi siireci,
1990’1 yillarin ve giiniimiiziin basin ilam &rnekleriyle irdelenmistir. Iginde
yasadigimiz donem, hem cografi sinirlar, hem de giindelik yasam sinirlar
bakimindan, kapitalizmin erisim alaninin devasa 6lgiide genisledigi bir donemdir.
Glinlimiizde ‘beden’e ve cinsellige yonelik ilginin hizla artmasi da, ¢agdas
kapitalizmin, haz, arzu, farklilik ve oyunculugu, kiiresel diizeydeki egemenligini
saglamlastirmak ve yaymak i¢in, 6zellikle reklamlar araciligiyla israrla 6n plana

cikarmasindan kaynaklanmaktadir.

Arastirmanin, ¢alisma yontemi olusturulurken kapsamli bir literatiir
taramasi1 yapilmistir. Tezin teorik kisminin hazirlanmasinda, konuyla ilgili yerli ve
yabanci kitaplarin yam sira, basili/dijital ortamdaki Tiirkge ve yabanci dildeki
makaleler, yazilar ve gorsellerden yararlanilmistir. Tezle birlikte sunumu yapilacak
olan uygulama projesi ise, ‘kadin imgesi’nin olumlanmasina yonelik bir tasarim

anlayisi ile yaratilmastir.



BIiRINCi BOLUM

IMGELER DUNYASI VE GORUNURLUK

1.1. Géormek, Bakmak ve Goriiniir Olmak

Icinde yasadigimiz ¢ag, ‘gdrsel kiiltiir’iin kesin olarak egemenligini ilan
ettigi bir c¢agdir. Bu c¢ag/diinya, bizi sonsuz sayidaki imgeyle/goriintiiyle
kusatmakta ve bize gosterdiklerini/kurguladiklarini, hi¢ araliksiz gormemizi ve
tilketmemizi istemektedir. ‘G6ziin ve gérmenin’ dnemini anladigindan beri ‘gorsel
olanin iktidarin1’ mutlak kilmak i¢in ¢abalayan insanlik; iletisim teknolojisindeki
gelismelerin merkezine de, ‘gérme ve goriintii aktarma’ ugrasini yerlestirmistir.
Gorselligin egemen oldugu ¢agimizda, insanlar artik gercekligin aracis1 olmaktan
¢ikan imgelerle, benzesimlerle iletisim kurmaktadir. imgelerin gercek diinyadaki
anlamlardan ve gondergelerden bagimsiz olarak iiretildigi bu diinyada, kimlikler
gerceklikle degil de, imgeler yoluyla ifade edilmektedir. Ve artik, ‘Gorsellik
Imparatorlugu’nun, insanlar1 birer imgeye doniistiirdiigiinii soylemek hi¢ de yanlis

olmayacaktir.

Bir imgeye donilismek demek; insanin giindelik yasamini, mutsuzluklarini,
arzularimi ve sahip olduklarini, bir gostergeye siginarak sergilemesi ve sirlarindan,
yeni sirlar edinerek tamamen arinmis olmast demektir. Diisiincelerini agiklamak,

konusmak ve siirekli iletisim halinde bulunmak demektir (Baudrillard, 2005; 92).

‘Gormek ve bakmak, goriilmek ve bakilir olmak’ her bir bireyi, gorsel
diinyanin oyuncusu haline getirmektedir. Géren ‘G0z’ ise bu oyunda rol alan tiim
oyuncularin, yani bizlerin, tartismasiz olarak en etkili giictidiir. Hatta, artik goz
neredeyse tek basina bir varlik gibidir. Goziin baktig1 her sey goriilmek ve goriiniir
olmak zorunda oldugundan, imge, bu goriiniirliigiin kusursuz bir 6rnegidir. Bes
duyu organimiz i¢inde ‘gdz’ birincil gerceklik algisini distlenir. Ciinkii insan
konusmaya baslamadan Once i¢inde oldugu diinyayr gérmeye baslar; nesnelere

dokunmadan 6nce, onlar1 goriir. Anlamak ve kavramak i¢in, dnce her seye bakar.



“Bizi ¢evreleyen diinyada kendi yerimizi gorerek buluruz. Bu diinyayt
sozciiklerle anlatiriz ama sozciikler diinyayla ¢evrelenmis olmamizi hi¢bir
zaman degistiremez. Her aksam giinesin batisini goriiriiz. Diinyanin giinese
arkasini donmekte oldugunu biliriz. Ne var ki bu bilgi, bu agiklama

gordiiklerimize uymaz hi¢bir zaman.” (Berger, 2006; 7)

Insanin diisiindiigii ya da inandig: bilgiler, nesneleri goriisiinii de etkiler.
Konusmadan oOnce gelen ve sozciliklerle tam olarak anlatilamayan goérme,
uyaricilara kars1 mekanik bir tepkide bulunup bulunmama sorunu degildir. Insan,
yalnizca baktigi seyleri goriir. Bakmak bir segme edimidir ve bu edimin sonucu
olarak goriilen nesne —her zaman el ile dokunulabilecek bir nesne anlaminda
olmasa bile— ulasilabilecek bir alana getirilmis olur. Insan yalnizca nesnelere degil,
nesnelerle arasindaki iligskilere de bakar her zaman. Goriis, siirekli olarak canli ve
hareketlidir; her seyi g¢evresindeki bir ¢ember i¢inde tutarak, bulundugumuz

durumda bizim i¢in orada var olabilecek her seyi gosterir bize (Berger, 2006).

Resim 1: Herbert Bayer, Lonely Metropolitan (Yalniz Metropol), 1932
Kaynak: http://www.kiberpipa.org



Insan, bir seyi gordiikten hemen sonra, aym zamanda kendisinin de
gorililebilecegini  fark eder. Boylelikle bakilanin goézleri, bakanin gozleriyle
birleserek, bireyin “goriinenler diinyasi”nin bir pargast olduguna inanmamizi
saglar; diinyadaki varolusumuzu, géren ve goriilen ‘beden’lerimiz araciligtyla bize

kanitlar. (Resim 1)

“Merleau-Ponthy’'nin anlatimiyla “Esrarengiz olan sey, bedenimin ayni
anda hem gormesi hem goriilmesidir. Bir seylere bakan ayni zamanda
kendisine de bakip taniyabilir, gordiiklerinde kendi bakma giiciiniin “éteki
tarafi” vardwr. Kendisini gortirken goriir, dokunurken kendisine dokunur;
kendi kendine gériiniir ve hissedilir durumdadir. Seffaf bir benlik gibi degil
diistince gibidir, nesnesini ancak sindirerek, bi¢imlendirerek, diisiinceye
doniistiirerek diisiinebilir. Sasirmig narsistik bir benliktir, gordiigiiyle

goriilen, hissettigiyle hissedilen bir benliktir”. (Robins, 1999; 215)

Gorme eylemindeki bu iki yanlilik, konusma eylemindeki iki yanliliktan
daha giicliidiir. iki insanin karsilikli konusmasi, ¢ogu zaman bu gérme-gériilme
islemini dile getirme ¢abasidir. “Sizin her seyi nasil gérdiigiiniizii, benzetmeyle ya
da dogrudan ag¢iklama ¢abanizla, ‘onun her seyi nasil gordiigii'nii anlama

cabanizdwr.” (Berger, 2006; 9)

Tarihsel siiregte, gdrmenin aragsallasmasinda bazi donemsel gelismeler ve
icatlar etkili olmustur. Merkezi perspektif, camera obscura*, stereoskop** gibi
kesifler, ‘gdrmenin iktidari’ni ilan etmesine olanak saglamistir. Yenicaga o6zgi
gorme bi¢iminde ilk asama perspektiftir. Bu sanatsal yontem sayesinde diinya
ehlilestirilerek, karsidan bakilabilir ve denetlenebilir bir uzam olarak algilanmaya
baslamistir. Ehlilestirilen bu uzam icinde, goziin karsisinda ve goziin nesnesi

olarak konumlandirilan ‘beden’ de vardir.

*Camera obscura: Ingiliz dilinde igne deligi (pinhole), fotograf literatiiriinde ise karanlik oda ya da
karanlik kutu anlamina gelir, fotograf makinesinin ilkel 6rnegi olarak kabul edilir.

**Stereoskop: Bir cismin birbirinden ¢ok az farkli iki goriintiisiinii birlestirerek, asil cisim gibi {i¢
boyutlu olarak algilanmasini saglayan optik alet.



“Lacan, camera obscura’y1 ‘Ozel miilk betimi’ olarak tamimlar. Imgelerin
satilabilir ve satin alinabilir birer meta degeri tasimaya baslamasi, merkezi
perspektifin  yeniden kesfi ve camera obscura’min icadi ile kosut
gitmektedir. Ozneyi nesneden, iceriyi disaridan ve gozii bedenden bu
sekilde ayristiran ve aymi bagintilar dengesinde bulusturan bu alet,
Descartes’a gore dis diinyanin perspektifsel varolusunun kanitidir. Camera
obscura, dis diinyay1 oOzel miilke, gozii de onun malikine c¢evirir.
Kullanimi 19. yiizyilda doruga ulagan stereoskop ise gozlemcinin hareket
etmemesine ve bir mercekten diinyaya bakmasina dayanan bir alettir. Ug
boyutlu imgeler olusturan bu ydntem, cihazin pencereden seyredilen

’

diinyayr diizenlenmis, ‘li¢lii katman biitiinii” olarak algilamasina yarar.’

(Sartori, 2006; 8)

Bakisin 6zneye ait oldugu goriisiinii 6ne siiren ve 6znenin nesnellestirdigi
evreni temsil eden Yenicag ile, bu yeni temsil bigimine yavas yavas ‘sanat’ adi
verilecektir. Nasil dokunmak, dokunulmay1 gerektirirse, gormek de ayni zamanda
goriilmeyi gerektirmektedir. Bakilan nesne, yalnizca goriilen nesne degil; bakan
Ozneyi, bakilan bir nesneye de doniistiiren seydir. Goren goz, bakmakta oldugu
nesneden bagimsiz olarak goren 6zneye aitken; bakis, nesneye yonelik bir gérme

bi¢imidir (Sayin, 2003; 29).

Elbette insanin ‘gdren’ ve ‘goriilen’ olarak i¢inde yasadig: diinya, yalnizca
fiziksel degildir; insan, ayni zamanda dil, mit, sanat ve din gibi kavramlarin
olusturdugu ‘sembolik’ bir diinyada da yasar. Iletisim kurmak ve diisiinmek icin
kullandigimiz kavramsal dilin yaninda duygularin dili, bilimsel dilin yaninda ise
hayal giiciiniin dili vardir. Dil 6ncelikle diislinceleri degil, duygular1 ve tutkular
ifade eder. Bu nedenle artik tek bir dilden degil de dillerden, ortak noktasi tek bir
sOzclik olmayan ¢ogul bir gerceklikten soz edilmektedir. Gorsel sanatlar dili,

sinema dili, reklam dili ve ‘imgelerin dili” gibi.

Fakat anlam, gosterge aracilifiyla ortaya ¢iktigindan, gostergenin

bulunmadig1 yerde, geriye dil adli yapidan bagka bir sey kalmamaktadir. Ciinki



gosterge; yeniden canlandirma, ayartma ve dilyetisinin, iistiinde oynadiklar1 bir
sahneye benzemektedir. Dilyetisinde gostergeler, anlam ve 06zgiin yapilarinin

Otesine gecerek birbirlerini bastan ¢ikarmaya ¢alismaktadirlar. (Baudrillard, 2005).

Baska bir ifadeyle, anlam; 6zne ve nesne konumlar1 arasindaki karsilikli
hareketle yaratilir; diinyanin belirsizligine agik haldeki goriiniir olana gémiilme ile
aydinlanma, yansima ve yorumlama yoluyla, uzaklasma. Her zaman
duygularimizi, tutkularimizi, arzularimizi tagiyan vizyonla* diinyayr canlandiririz,
kesfederiz, tepki veririz. Yeniden bi¢imlendirir, diizenleriz. Bu yiizden, goriiniirlik

‘anlam’ ve dnem doludur (Robins, 1999; 216).

Sozciikler, icerdikleri anlamin bize yansittigi gerceklikte ifadelerini
bulurlar. Eger ait olduklar1 dili bilmiyorsak, bizim i¢in bir anlam kazanamazlar; bu
durumda bir ses, bir sembol, bir isaret ya da yalnizca olii harflerden ibarettirler.
Fakat goriintii, saf ve basit bir gorsel temsildir. Goriintii tiim dillerde goriilebilir ve
gorebilmek i¢in bakmak yeterlidir. Tim goriintiiler, yasayanlart hedefleyen

gostergelerdir ve bulunduklari yerde, ‘g6z’ onlar1 okusun diye beklerler.

*Vizyon: Ingilizce ‘vision’ karsiligi olarak kullamlan sbzciik, igerdigi zengin anlamlar nedeniyle
dilimizde gorii, gorlis, gorme, uzak-goriis, diissel goriintli, goriilen vb. sozciiklerle karsilanmaya
calistlmistir. Gérme ediminin diisteki goriintli gibi, hayal giiciiyle bazen de mistik goriis giiciiyle ilgili
olarak kullanilmasin1 ifade eder.



1.2. imgenin Acihimlar
1.2.1. Imge Nedir?

Dilimizde, Bati dillerindeki ‘image:imaj’ sozciigiiniin karsiligi olarak
kullanilan ‘imge’nin, sozliikteki anlam1 soyledir:
1. Zihinde tasarlanan ve gergeklesmesi 6zlenen sey, diis, hayal, hiilya.
2. Genel goriiniis, izlenim, imaj.
3. Duyu organlarinin distan algiladig1 bir nesnenin bilince yansiyan benzeri, hayal.
4. Duyularla algilanan, bir uyaran s6z konusu olmaksizin bilingte beliren nesne ve

olaylar, hayal, imaj (http://tdkterim.gov.tr).

Imgeleri yaratan insandir; fotograf ya da resim, sinema ya da televizyon
goriintiisti, tiim imgeler insan bilincinin trtiniidiir. Bir imge, yeniden yaratilmig ya
da yeniden firetilmis goriiniimdiir, bir kisi ya da nesnenin goriintiisel/resimsel

benzeridir. (Resim 2)

Resim 2: Ingmar Bergman, Persona, 1966
Kaynak: http://media.photobucket.com/image/ingmar bergman/persona
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Imge ilk kez ortaya ¢iktig1 yerden ve zamandan ‘birka¢ dakika ya da birkag
yiizyil i¢in’ kopmus ve saklanmig bir gériinim ya da goriinlimler diizenidir; her
imgede bir goérme big¢imi yatar. Bu ylizden, bir imgeyi algilayisimiz ya da
degerlendirisimiz ayn1 zamanda gérme bigimimize de baglidir. Ornegin; kalabalik
bir grubun icinde, ‘yalnizca bizi ilgilendiren bazi nedenlerle’ bir tek kisiyle
ilgileniyorsak, o kalabaligin i¢inde yalnizca o kisiyi goriirliz; géziimiiz ondan

bagkasini gormez, hatta gérmek istemez.

Imge, ilk ortaya ¢iktif1 zamanlarda, o anda orada bulunmayan seyleri
gozde/zihinde canlandirmak amacini tasimaktadir. Fakat zamanla imgenin, zihinde
yeniden canlandirdigi, agiga ¢ikardigi seylerden daha kalici oldugu anlasilmistir.
Yani bir imge, bir nesnenin ya da kisinin bir zamanlar nasil goriindiigiinii,
‘boylelikle konunun eskiden baskalari tarafindan nasil goriindiigiinii de’ anlatmay1
basarmaktadir. Daha sonralar1 imgeyi yaratanin kendine 6zgii goriisti de, yaptigi
kaydin bir pargasi olarak kabul edilmistir. Bu da, bireysellik bilincinin, gittik¢e

artan bir tarih bilinciyle birlikte gelismesi sonucunda olmustur (Berger, 2006).

Platon’un magarasi, Aristo’nun balmumu tabletleri, Locke’nin karanlik
odasi, Wittgenstein’in hiyeroglifi; tarihsel siirecte “dogaya tutulan ayna” gibidirler
ve insanin her tlir imge (zihinsel/sozel/gorsel) hakkindaki diisiincesine temel
olusturmuslardir. Bireysellik bilincinin yesermeye basladigi Yeniden Dogus
donemi olan Ronesans’a kadar, sanatsal imgelere korku ve endise ile
yaklagilmistir. Bu endiselerin temelinde, dinsel imgelerin insanlarin iizerindeki
tartisilmaz giicli ile, “goriilemeyen ama kalplerde yasayan Tanr1”nin ve dinin asla
sorgulanamaz olusu da yatmaktadir. Nurcay Tirkoglu, “Gorii-Yorum” adh
kitabinda Freedberg’den alinti yaparak bu korkuyu soyle aciklar: “Freedberg,
imgelerden korkuldugunu ¢iinkii imgelere gercek(mis) gibi davramldigini anlatir.
Imgelerin  “aura’si, onlara bakanlarin gozlerindedir. Imgelere karsi olan
tepkilerimizi yonlendiren “aura” toplumsal kosullar igindeki algi ve bilis
siireclerimiz tarafindan belirlenir. Imgelere karsi tepkilerimiz, gerceklige olan

tepkilerimizle ayni diizen i¢inde yer alir.” (Tirkoglu, 2000; 49)
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Aslinda, imgenin kendi basina gerceklikle ilgisi yoktur; imge bize asil
diinyay1 gostermez. imge daha cok, asil diinya ile sihirli bir iligkisi olan ve bize,
diinyalar i¢inden bir diinya sunan goriiniimdiir. Imge, gosterdigi sey degil, onun
temsili yani ‘yeniden-sunumu’ dur. Bu haliyle imgeler, bizi aninda etkileyebilen,
sastirtict bir giice sahiptirler. Toplumsal kosullar ve icinde yasanilan sosyo-kiiltiirel
ortam, algilama ve anlamlandirma yetimiz iizerinde belirleyici olsa da; insan zihni
ne kadar direnirse dirensin, sonunda imgelerin, ‘aslinda kendisine géosterilenlerin’

giicliniin etkisinde kalmakta, hatta bazen onlarin esiri olmaktadir.

Bir imge, ne kadar ¢ok gosterdiginden bagka bir seye benziyorsa, gercekten
de o Olglide uzaklasmis demektir. Bir nesneyi bir imgeye doniistiirmek, sahip
oldugu tim boyutlari; agirligini, kokusunu, derinligini, zamansalligini, siirekliligini
ve dogal olarak da anlamini elinden almaktir. Ciinkii imge, ancak boyle etten
kemikten arindirilarak bu kadar biiyiileyici bir giice sahip olabilir (Baudrillard,
2005; 96). (Resim 3)

Resim 3: Isimsiz Fotograf
Kaynak: Senyapili, Dijital Oynagmalar; Sayfa 36
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1.2.2. Imgeyi Anlamak: Gosteren ve Gosterilen

“Imgeler Diinyasi”nin igine girildiginde, ‘imgeler’ diye adlandirilan
olgunun ¢esitliligi de ortaya ¢ikmaktadir. Genis bir yelpazeye yayilan imge ailesini
olusturan imge tiirleri arasindaki ince farklar, bazen sistematik ya da biitiinliiklii bir
anlayist olanaksiz kilmaktadir. William Mitchell, “Iconology: Image, Text,
Ideology” kitabinda imge ailesinin soyagacindan soz ederek, imgelerin farkli
kuramsal s6ylemlerde benzesme, andirma ve benzerlik iliskilerinden &tiirii nasil bir

yer edindigini soyle gostermektedir:

e Grafik 1mgeler: Resim, Heykel, Tasarim

e Optik imgeler: Ayna, Yansima (projeksiyon)

e Algisal imgeler: Duyu bilgileri, Cinsler, Dis goriiniim

e Zihinsel Imgeler: Diis, Ani, Fikir, Diissel Fikir (fantasma)
e Sozel Imgeler: Egretileme (metafor), Betimleme (tasvir)

(Ttrkoglu, 2000; 53).

Giinlik yasamlarimiz sayisiz tiirde imgeyle kusatilmigken ve tiim bu
goriintiiler siirekli bize birseyler soyleyip, zihinlerimize girmeye calisityorken; bir
cok boyutu olan bu gostergeleri ‘anlamak’ gittikce giiclesmektedir. Yeni ve sinirsiz
olanaklar1 olan goriintii teknolojileri sayesinde, siirekli evrilen ‘gorsel kiiltiir’
giderek gerceklikten kopmakta ve tiikketimin doyurulamaz istahina hizmet eden

yeni bir gergeklik yaratmaktadir.

“Gostergenin en yiice islevinin gercekligi ortadan kaldirmak ve ayni
zamanda bu kaybolusu perdelemek oldugu bir diinyada yastyoruz.
Giintimiizde sanat da, kitle iletisim araglart da farkli bir sey yapmiyor. Bu
nedenle aynmi yazgiya boyun egmis durumdalar. Artik hicbir sey gergek
anlamda bakilmak degil de, yalnizca gorsel olarak emilip yutulmak ve bir
anlamda olanaksiz degis tokusun yalinlagtirilmis estetik  bigimini
gergeklestirip iz birakmaksizin  dolasmak istedigi igin, giiniimiizde

goriiniigleri yeniden kavramak giictiir.” (Baudrillard, 1998; 16)
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Gostergebilimci Saussure’a gore gosterge; ‘gdsteren ve gosterilen’den
olusmaktadir. GOsterge, anlamla bi¢imin, gosterenle gosterilenin kaynasmasindan
olusan bir dildir. Peirce ise gostergenin, ikonik (goriintiisel) / indeksial (belirtisel) /

sembolik (anlamsal) boyutlarina dikkat ¢eker.

Bu i¢ ice ge¢mis boyutlar1 kisaca agiklamak gerekirse: Ikonik gdsterge,
benzerlik iligskisinden dolay1 nesnesinin yerini tutan gostergedir; 6rnegin resim,
heykel gibi goriilebilir. Indeksial gdstergenin nesnesiyle arasinda nedensel
baglantilar vardir; bunlar adeta varliksal/dogal baglantilar gibidir, dumanin atesin
habercisi olmasi seklinde bigimlenebilir. Semboller ise toplumsal uzlasma sonucu
Ogrenilen sozciikler, sayilar gibi gostergelerdir; nesneleriyle aralarindaki iligki
timiiyle keyfidir. Gostergeler, ger¢ek yasamda belli diizenlemelerle karsimiza
cikarlar ve aym gosterge ic¢inde birden ¢ok boyut bulunabilir. Gdstergelerin
diizenlenme sistemlerine ise ‘kodlama’ adi verilir ve tiim kodlar toplumsal

iletisime bagl olarak ortaya ¢ikar ve kullanilirlar (Tiirkoglu, 2000). (Resim 4)

MAIDEN

We do

Resim 4: Barbara Kruger, We Don’t Need Another Hero / Billboard
(Baska bir kahramana ihtiyacimiz yok), 1986-1987
Kaynak: Graphic Design in America: A Visual Language History; Sayfa 142
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Kitle iletisim araglarinda yer alan imgeler, kurallar1 ve anlamlar1 belirli
gosterge sistemlerine bagli olarak hazirlanan mesajlar iiretme islevini iistlenirler.
“Hall’a gore, iletisim siirecinde mesajin sembolik formunun ayricalikli bir yeri
vardir; kodlama ve kod ¢oziimleme anlart iletisim siirecinin biitiiniinde géreceli bir
ozerklik icindeymis gibi goriinse de bu anlar belirleyici anlardwr.” (Turkoglu,
2000; 21). Kitle iletisim mesajlarin1 anlamadaki geleneksel ¢oziimleme yontemi,
icerik analizi olmustur. Icerik analizi, aracin icerigi ile baglantili olarak bir takim
kavramsal kategoriler gelistirir ve bu kategorilerin hangi oranlarda mesajin
iceriginde bulundugunun bir degerlendirmesini yapar. Mesajin disa vurulan icerigi:

iletiyi veren + iletiyi alan + arastirmaci arasindaki ortak evreni belirler (Tiirkoglu,

2000).

Imgeye yiiklenen igerigin bizi etkileyebilmesi icin, bu imgenin
kendiliginden ortaya ¢ikmasi ve kendi anlamini kendinin dayatmasi gerekmektedir.
Imgenin ger¢ek anlama sahip olabilmesi ve bunu disa vurabilmesi icin, énce
gerceklige imgesel bir anlam transferinin gerceklestirilmesi ve bu anlamin da

onceden bilinmesi gerekmektedir (Baudrillard, 2005; 91).

Oysa artik ‘imgelerin dili’, i¢inde yasadigimiz diinyada, gergekligin
anlasilmasima yarayan aydinlatici ve seffaf bir dil olmaktan ¢ikmustir. Imgenin
giicii kendisine soyletilmek istenen sey tarafindan zayiflatilmaktadir. imge gittikce
Ozglinliigiinii yitirmekte ve tek basina bir imge olarak var olmay1 bagaramamakta,
bu nedenle de gergeklikle diiriist olmayan bir iliskiye girmektedir. Gergek diinya,
simirsiz bir hizda ¢ogalan gosterge ve imgeler i¢ginde kaybolmaya baslamistir.
Gilinlimiizde, 6zellikle kitle iletisim araglarindaki imgeler, karanlik, yikici ve keyfi
sunum mekanizmalarin1 ve tiiketim ideolojisinin sasirtma siirecini gizleyerek,
onlara bakan bizleri aldatict bir dogallik ve seffaflik maskesiyle kandiran

gostergelere donlismiislerdir.
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1.3. Fotograf ve imge

Cagdas yasamda fotograf oldukca dnemli bir yere sahiptir; insanin i¢inde
yer aldig1 ve fotograftan bir sekilde yararlanmayan ¢ok az etkinlik vardir. Fotograf,
bulundugu tarihten itibaren, sanayi, bilim ve sanat i¢in vazgecilmez bir arag
olmustur. Kitle iletisimin, 6rnegin sinemanin, televizyonun ve giiniimiizde ¢ilginca
bir ilerleme hizina sahip olan, ‘sayisal imaj iiretim teknolojileri’nin temelini
olusturmustur. Hergiin binlerce gazete, dergi, kitap ve ekranlar araciligiyla da
cevremize yayilmaya ve yasamlarimizi etkilemeye devam etmektedir. Bu arastirma
tezinin ana konusu olan ‘basin reklamlarinda kadin imgesi’nin temsili, ¢ok biiyiik
oranda fotograf ile gerceklestiginden; ‘fotografik imge’yi anlamak, tanimlamak

onemli ve gereklidir.

Peirce’in gostergeleri tanimlayis big¢imine gore fotograf, indeksial bir
imgedir; yani kumsalda birakilan ayak izleri gibi, slirdiigii izin gostergesi olsa bile
onunla benzesmeyen tiirden bir imgedir. “Fotograf, ne denli yakin olursa olsun,
essiz bir uzakligin ve ne denli uzak olursa olsun essiz bir yakinligin gériintiisii olan

seydir.” (Sayin, 2003; 78) (Resim 5)

Resim 5: Tim O’Sullivan, Hirst Family
Kaynak: http://www.timosullivan.co.uk/index
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Teknik anlamda, hassas kagitlar iizerinde 1518in etkisinden yararlanarak
goriintii iretmenin yolu olan kimyasal fotograf, bulundugu on dokuzuncu yiizyilda
ilk evrensel dil olarak karsilanmistir. Bu yepyeni anlatim big¢imiyle, insanin
‘goriigii’de degismis ve artik goriinen nesneler bagka bir anlama gelmeye

basglamistir.

Fotografin bulunusuna kadar, metin ve goriintiilerin, liretim ve ¢ogaltimlari
kacinilmaz olarak belirli bir noktada, elle ¢izimi ya da bir ylizeye kazimayi
gerektirmistir. Zaman ic¢inde fotograflarin seri iiretilip gazetelerde kullanilir hale
gelmelerini saglayacak yontemler bulunmasi ve ¢aginin kitlesel liretim araci olan
fotograf makinesinin, herkes tarafindan kullanilabilecek sekilde tasarlanmaya
baslamasiyla da; siradan insalarin giindelik yasamlar1 kaydedilip fotograf seklinde
saklanabilir olmustur. Bu sekilde gorsel deneyim biiylik bir doniisiim gecirmis,

insanlar onu kendileri {iretebilir hale gelmislerdir (Barnard, 2002; 156).

Fotograf makinesinin anlik gériiniimleri birbirinden ayirmasi ile, imgelerin
zamana bagli olmadiklar1 diisiincesi de ortadan kalkmistir. Fotograf, gecen zaman
kavraminin goriinen seylerin algilanisindan ayrilamayacagini gostermistir. Yani
artik, insanin goriisii neyi nerede gordiigiine, gordiigii sey de zaman ve mekan

icinde bulundugu duruma baglhidir (Berger, 2006; 18).

Insanin gérme bigimini sarsict bir bicimde etkileyerek yeni bir ‘bakis’
yaratan fotograf makinesi; sanat¢inin goriis acisini degistirmekle birlikte sanatla
ilgilenen insanlarin bakis agilarin1 da degistirmistir. Kadraj ve aydinlatma,
fotografcinin bir nesnedeki ayrintilart vurgulama big¢imi, bu nesnenin goriiniimiinii
tamamen farklilagtirabilir. Olgiisiizce biiyiitiilen bir ayrinti, bir heykelin ya da bir
resmin biitiiniiyle ilgili olarak edinecegimiz imgelemi farkli yonlere g¢ekebilir.
Michelangelo’nun Davut heykeliyle bir minyatiir ayn1 boyuttaymis gibi goriilebilir.
Cinki fotograf birebir dogaya bagli gibi goriinse de, sahte bir nesnellige sahiptir.
Tarafsiz oldugu sanilan mercek, gercekligi sayisiz degisiklige ugratma yetenegine
sahiptir; ¢linkii goriintiinlin 6zellikleri, her seferinde fotografi ¢eken kisinin ya da

bize o fotografik imgeyi gostermek (okutmak) isteyenin ‘gdrme bi¢imi’ tarafindan
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belirlenir. Baska bir ifadeyle fotografin 6nemi, sadece bir yaratim olmasindan
degil, bundan daha Onemlisi, diisiincelerimizi ve davranislarimizi etkilemek,
diizenlemek amaciyla bagvurulacak en etkili yontemlerden biri olmasindan

kaynaklanir (Freund, 2006). (Resim 6)

Resim 6: Reklam Billboard
Kaynak: Sinemanin Erotizmi; Sayfa 101

Robins, “Imaj, Gérmenin Kiiltiir ve Politikas1” kitabinda: “Insamn bilingli
olarak anladig: ve ifade ettigi seylerin otesinde olup da, gorsel diinyada bulmaya
calistigi nedir?” sorusunu yanitlarken; insanin, fotografik imgeyle yiiz ylize
geldiginde, ‘kiginin oliimlii oldugunu 1srarla reddeden gergek’ ile (Lacan’ci

anlamda) karsilastigindan s6z etmektedir (Robins, 1999; 25).

Bu yaklagima gore Roland Barthes de, fotograf icin; ‘gelecegi oliim oldugu
bilinen bir imgenin geg¢misteki anistirmas:’ tanimin1 yapmistir. Fotografik imge
cogaltildigi zaman bile, her seferinde yeni bir ‘simdi’ ye ve yeni bir ‘burada’ya
doniismektedir. Fakat buna ragmen fotografin mekani, asla tiimiiyle ‘simdi’ ve
‘burada’ olmayan bir mekandir. Fotografin bir taraftan bakigi tatmin ederken diger
taraftan da sonsuza degin a¢ birakan bu iki uglu agilimi, fotograftaki goriintii hi¢bir
zaman ele gecirilemeyecegi, sonsuza degin golge olarak kalacagi igindir. Bir
anlamda fotograf, ‘iste boyle oldu’ ve ‘ben oradaydim’ sdylemiyle asil ideolojik

islevini saklamaktadir (Sayin, 2003).
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Zamani ve devinimi simiile etmeyen fotografik imge, gercege paralel ama
ayni zamanda gercek disi bir sahne gibidir. Bu yiizden, 6ziinde 6zne ve nesnenin
varligimmi zorunlu kilan fotografik imgelerin, saplantili, narsist ve kendinden
gecirici bir tarafi vardir. Fotograf 6znesinin zaman ve mekan i¢indeki yalnizligi,

nesnenin yalnizligiyla ve onun 6zsel niteligi olan sessizligiyle baglantilidir.

Imgelerin bizim alisigimiz gerceklik duygusunu rahatsiz ettigi, fotografik
imgelerde de gergek diinyadan anladiklarimizi rahatsiz eden bir seyler oldugu,
yadsimmamaz dogrulardir. “Fotograf bize bu gercekligin ger¢ek olmayan boyutlarini
gostererek, hatta c¢ergevelenmis imgenin sanki daha gercek olduguna bizi
inandirmak isteyerek bizi rahatsiz eder.” (Robins, 1999; 81). Yine Barthes’in
sOylemiyle; asil soru “bedenim fotograftan ne anliyor”dur. Clinkii idrak etme,
beden araciligiyla saglanan, etkilenme ve duygulanma ile yayilan karmagsik bir
stirectir. Beden bazi imgeler karsisinda kayitsiz kalip rahatsiz olabilir, baz1 imgeler
de “sanki duragan bir merkeze, i¢cimizde gomiilii duran erotik veya tirmalayict bir
degere gonderme yapabilir”. Insan bazi fotograflara asik olabilirken, bazen de
baskalarinin goriintiileri karsisinda acima duygusu harekete gecebilir. “Barthes’e
gore, imgelerin temsil ozelliklerini anlamak icin, uyandwrdiklar: arzu ve keder

duygularin —temaslarini— anlamak gerekir.” (a.g.e.)

Iyi bir bigimde fotograflanan her sey; ayirt edici kimligini bulmus olan,
yani artik Otekinin arzusuna gereksinimi olmayandir. “Koklii tek arzu, ne bende
eksik olana duydugum arzu, ne de benim eksikligimi duyanin arzusu degil, benim
eksikligimi duymayanin, bensiz de pekala var olabilenin arzusudur. Benim
eksikligimi duymayan birisi; iste, kokten otekilik budur. Arzu, her zaman bu
vabanci kusursuzlukta olan kisinin arzusudur; aym zamanda bu kusursuzlugu
kirma, onu bozma arzusudur. Bu anlamda, ancak kusursuzlugu ve umursamaziigt
paylasiimak ve kirilmak istenen sey icin i¢cimizde bir seyler kuimildar.” (Baudrillard,
1998; 105) (Resim 7 ve 8)
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Resim 7: Genevieve Cadieux, Hear me with Resim 8: Philippe Halsman,
your Eyes (Gozlerinle duy beni), 1989 Marilyn Monroe, 1952
Kaynak: http://www.collectionscanada.gc.ca/ Kaynak: http://www.china.org.cn/

Duyarliliga seslenen ve gerceklikle her zaman tuhaf bir iliskisi olan
fotografin inandiricilik giicii ve ikna edici 6zelligi, onun 6zellikle reklamcilik
alaninda biiylik bir giic olmasini saglamaktadir. Giiniimiiziin egemen tekno-
kiiltiirlinde bazilar tarafindan tarihsel ve modasi ge¢mis olarak goriilen fotografik
imge, gorsel medya i¢in hala olduk¢a 6nem tagimakta ve “gérme-bakma-izleme”
bigimlerimizi farkli, karmasik yollarla harekete gecirerek yaygin bi¢imde
kullanilmaktadir. Gorselligin egemenligindeki glinlimiiz diinyasinda, gostergelerin
ardindaki anlami yorumlayabilmek i¢in, artik fotografi kavrama ve anlama

bi¢imimizi duygusal olarak derinlestirmeye ¢alismamiz gerektigi ortadadir.
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IKiNCi BOLUM
KiTLE KULTURU / POPULER KULTUR BAGLAMINDA
YIRMINCI YUZYILDA KADINLAR VE TEMSIL BICIMLERI

2.1. Kitle Kiiltiirii, Tiiketim Toplumu ve Reklam

Modernizmle birlikte tohumlar1 atilan ‘Kitle Kiiltiirii’ kavrami, ortaya
ciktig1 ilk zamanlardan giintimiize degin, ‘tiikketim’ ve ‘kadin’ kavramlariyla i¢ ice
gegen, Ozdeslesmis bir iligki i¢inde olmustur. Simdilerde, ¢ilginca tiikketen ve bu
sekilde varolan tiim insanlik ‘kitle’ye doniismiis olsa da, ortaya ¢iktigi on
dokuzuncu yiizyil sonlarindan neredeyse yirminci yiizyilin son ¢eyregine kadar
‘kitle kiltiiri’ kavrami; diger nedenler yaninda, ¢cogunlukla ‘kadinsi’ 6zelliklerle
aciklanmaya c¢alisilmig ve iizerine yiiklenen ‘kadinsilik’ nedeniyle asagi
goriilmistiir. Fakat kitle kiiltiirli/popiiler kiiltiir, tiiketim toplumunu doymaz bir
canavar haline getirdigi triinleriyle beslerken, kadin imgesini sayisiz
yananlamlarla tekrar tekrar yaratmis ve yarattigi bu imgeyi somiirmekten asla

vazge¢memistir. Goriilen o ki, higbir zaman da vazge¢meyecektir.

‘Kapitalizm’le birlikte ortaya ¢ikan kitle kiiltiirii/popiiler kiiltiir ve sanat
etkinlikleri, ©Onemli tartismalar1 da beraberinde getirmistir. Kapitalizmin
gelisimiyle birlikte, 6zellikle sanayi devriminden sonra, ekonomik, siyasi, sosyal
ve kiiltlirel yasamla birlikte, bos zaman etkinlikleri de biiyiikk bir doniisiim
gecirmistir. Kapitalist liretim tarzinin egemen sistem haline gelmeye baslamasiyla
toplumsal is boliimii artmis, tarimin yerine sanayi ve ticaret oncelik kazanmis ve
tarimla ugrasan niifusun biiyiik kismi kirsaldan kentlere go¢ etmistir. Buna baglh
olarak, karar alma siirecleri de daha ¢cok merkezilesmis, kitle iletisim teknolojileri
ve iletisimi hizla yayginlagmaya baslamistir. Ortaya ¢ikan kitlesel tiretimle birlikte
‘kitle’ ve ‘kitle kiiltiirii’ kavramlar1 da tartisilmaya baglanmistir (Yaylagiil ve
Korkmaz, 2008; 125).

Kapitalizm-oncesi toplumlar, tiiketim toplumlari degillerdir. Ciinkii o

zamanlarda mallar, ¢ogunlukla hemen kullanilmak ya da diger mallarla
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degistirilmek icin Uretilmislerdir. Feodal sistemin yikilip yerine yeni sistemin
gecmesiyle Dbirlikte tiiketim, basit bir ihtiyag olmaktan c¢ikartilip, insan
etkinliklerinin 6nemli bir pargast haline getirilmistir (Storey, 2000; 136).

Kitlesel iiretim, 1909 yilinda Henry Ford tarafindan mekanik olarak hareket
eden {inlii montaj hattinin, yani yiirliyen bant sisteminin liretime sokulmasiyla
baslamistir. Boylelikle, bir otomobilin iiretim siiresi oldukca azalmig, akan montaj
hattiyla tiretim siirekli kilinarak, emek tiretkenliginde biiyilik bir artig saglanmigtir.
Fordist sistemde kitle iiretimi, kitle tiiketimini de gerekli kilmaktaydi. Ciinkii
sistemin siirekliligi icin, tiiketicilerin kitlesel olarak {iretilen standart mallar1 satin
almalar1 da gerekmekteydi. Bu satin almay:1 tesvik igin gelistirilen ¢esitli reklam ve
pazarlama teknikleri, kitle tiiketimi normlarinin yerlestirilmesinde olduk¢a 6nemli

rol oynamustir.

Ford, bu gelismeyi yeni bir toplumsal diizenin ve yeni bir toplumsal giiciin
(corporate power / sirket giicii) dogusu olarak nitelemekteydi. Ford’a gore gelecek,
dev olgekli sirketlerin yonettigi bir toplumsal diizene gore belirlenecekti. Ford’un
bu ¢oziimlemesi, ayn1 zamanda belli bir yasam bi¢imi anlamia gelmekteydi.
Pazarin siirekli olarak genisleyip, biiyiimesi icin calisanlarin aldiklar1 ‘yeterli’
iicreti harcayacak bos zamanlar1 olmaliydi. Ford, biiylik sirketler tarafindan
yonetilen ‘mutlu ve ileri’ bir toplumsal diizenin, iscilerin belli bir yagam tarzini
benimsemeleri ile ger¢eklesecegini diislinliyordu. Biiyiik sirketler sadece iiretim ile
ugrasmakla kalmamali, ayn1 zamanda calistirdiklar1 insanlara nasil yasamalari
gerektigini de 6gretmeliydi. Bunun sonucunda, mutlu, refah i¢cinde ve uyumlu bir
calisan sinifi olacak ve kapitalizme karsi sosyalizm tarafindan yoneltilen tehdit de

ortadan kalkmis olacaktir (Saylan, 2006; 142).

Sanayilesme sonucunda iiretimin ve buna bagli olarak tiiketim ve dagitimin
da kitlesellesmesi, kitle iletisim araglartyla topluma yayilan her tiirlii disiince,
davranig, anlat1 ve temsillerin hepsiyle birlikte ‘kitle kiiltlirii’'nii olugturmaktadir.
Tiim bu siire¢ sonucunda, iiretimin kitlesellesmesi, ayn1 zamanda bir tiiketici

kitlenin yara yaratilmasini da saglamistir. Bu siire¢, yalnizca mallarin iiretimi igin
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degil, kiltiirel ve iletisimsel igeriklerin iiretim, dagitim ve tiikketimi i¢in de
gecerlidir. Fakat ne yazik ki; kitle kiiltiirliniin iiretim ve denetimine, bu kiiltiiri
tilketenler karar veremezler. Egemen gilicler tarfindan alinan kararlara gore bu
iriinler tretilir ve kitle iletisim araglariyla topluma yayilir. Bu igerikleri tiiketen ve
kitleleri olusturan insanlar, farkli yasam ve diisiince pratiklerine sahip olsalar bile,
tilkettikleri kitle iletisim igerikleri sayesinde ortak bir diisiince ve pratikler
sistemine sahip olurlar. Diger yandan kitle iletisim araglarinin ve gesitlerinin sayisi
artsa da, icerik anlaminda bir ¢esitlenme pek s6z konusu degildir; bu kiiltiir seri
olarak tretilir ve standarttir. Boylelikle kiiltiir, metalasir ve kapitalist iiretim ve
ticaretin kurallarina baglanmis olur. Tiiketimi kolay oldugu i¢in de kitlelerle
kolayca buulusarak, onlar1 sistemin egemen degerleriyle biitlinlestirir. Kitle
iletisimi, ulagabildigi cografi alan bakimindan biiyiik 6l¢ekli; mesajlarin tek yonlii
aktig1; kaynakla alic1 arasinda esitsiz bir iliski kuran; kisisel degil anonim olan;
onceden belirlenmis bir iligski ve standartlagmis icerige sahip bir iletisim bi¢imidir.
Tasidigr igeriklerle, genis kitleler icin daha iyi yasamin ne oldugunu, daha iyi
yasamak i¢in daha ¢ok tiiketmek gerektigini gostererek, sistemin yeniden iiretimini
saglayan ‘tiikketim kiiltliriinii’ yayginlastirir. Bireycilik ve tiiketim yayginlastikca,
sistemi tehdit eden ideolojiler de savusturulmakta ve kapitalist sistem tamamen
kitlesel iiretim ve tiiketime bagli oldugundan; ekonomi ve ticaretin islemesini
saglayarak, kendi varligini yeniden ve yeniden iiretmeye devam etmektedir

(Yaylagiil ve Korkmaz, 2008; 128-129).

Kapitalizmin ‘kitleler tarafindan tiiketilmek icin yapilmis olan {iriinleri,
biliyiik olgiide, bir plana gore lretilmislerdir; kendisi de bir iirlin olan ‘kiiltiir
endiistrisi’, tiikketmeleri icin Urlinler saglayarak kitleleri kontrol eder ve yonetir.
Sanayinin, metalarin {iretimi i¢in yaptigt seyi, kiiltiir endiistrisi de, insanlarin
kiiltiirlerinde ve bos zaman etkinliklerinde egemen olmak amaciyla, tiikketim i¢in
yapmaktadir.

“Kar etmeyi giivenceye almak igin insanlar tiiketmelidir; yapilmast
gereken, reklamlar araciligiyla tiiketimi yapay olarak ozendirmektir.

Yaratict olmayan iiretim siirecindeki kadin ve erkek isgilerin kimlikleri

inkar edildiginden dolay, tiiketim icinde kimliklerini aramaya zorlanwrlar.
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Ancak bu da hi¢hir zaman bos bir teselliden (bir ‘fetis’) oteye gegcemez.
Ayrica bu siireg, “tiiketim ideolojisi” olarak adlandirilan ve hayatimizin

anlamin, tiikettigimiz seylerde bulacagimizi ileri siiren kapitalist ideoloji

tarafindan desteklenir.” (Storey, 2000; 137)

Adorno’nun dedigi gibi, kiiltlir endiistrisi “kendini idare edebilen, kendileri
icin degerlendirip karar verebilen, bagimsiz bireylerin gelisimini engeller.” Kiiltiir
endiistrisi tarafindan {retilen kiiltiir, en diisiik paydada birlesmeyi amaglayan
zevkler, yanlis hazlar ve istekler yaratmaktadir. Aslinda insanlarin iglerinde
olmayan ve duygusal acidan zararli bile olabilecek bu istek ve zevkler, tiiketen
kitleleri satin almaya devam ettirmek icin, onlara zorla kabul ettirilir. Bu yapay

‘haz’ siireci de, popiiler kiiltiir tiriinleriyle desteklenir (Barnard, 2002; 237).

Aslinda, kitle kiiltiirii ve poptiler kiiltiir arasinda ayrim yapilmasina karsin;
poptler kiiltiir, kitle kiiltiiriiniin bir pargasi, onun somut sekillerinden biridir.
Popiiler kiiltiir, kitle kiiltlirii tirinlerinin en popiiler olanlarin1 ve genis kitleler
tarafindan tiiketilen nesne, olay ve formlarini ifade etmek i¢in kullanilir. Popiiler
kiiltiir tirtinleri, kendisini {ireten endiistriyel yap1 i¢in bir zenginlik yaratilmasini
saglarken, tiliketiciler icin ise bir kullanim degerine sahiptir. Fakat popiiler kiiltiir
driinlerinin  kullanim degeri, insanlarin dogal ya da yasamsal ihtiyaclarini
karsilamaz. Kitle iletisim endiistrisi araciligiyla yaratilan hayali ihtiyaglari

karsilayarak, tliketicilerin haz almalarini siirekli kilmaya caligir.

En genis anlamda; ‘giindelik yasamin kiiltiirii’ olarak tanimlayabilecegimiz
poptiler kiiltiir, istteki seckin kiiltiirle alttaki halk kiiltiirliriniin arasinda yer alan
giindelik yasamin, sozlii ve gorsel olarak yeniden iretilmesini saglayan bir kitle
kiiltiriidiir. Poptiler kiiltiir konusundaki ¢alismalarda iki farkli yaklasim
goriilmektedir. Popiiler kiiltiire olumsuz yaklasan gelenege gore, bu kiiltiir kitleleri
uyusturan ve en kaba ifadeyle onlar1 aptallagtiran bir kiiltiirdiir. Diger yandan
popiiler kiiltiire olumlu yaklasan gelenek ise, onu var olan diizene meydan okuyan
orta smiflarin kiiltiirii olarak gormektedir (Yaylagiil ve Korkmaz, 2008; 129-130).

Elestirel yaklasimlara gore, kitle kiiltiirii/popiiler kiiltiir, farkli siniflardan olusan
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kapitalist toplumlarda, egemen sinif tarafindan, c¢alisan siniflar1 yonlendirmek igin
retilip yayginlastirilmaktadir. S6z konusu olan sadece temel ihtiyaglarin iiretim ve
tiikketimi degil, ayn1 zamanda liiks tiiketimi de oldugundan, kitle kiiltiirii ve sanati,
daha c¢ok reklam endiistrisine hizmet etmektedir. Yani kitle kiiltiirii/popiiler kiiltiir
iirtin ve icerikleri, mallarin reklamini ve tiiketimini artirmak i¢in birer aragtir
(a.g.e.;137). Tiiketici kitleler, kiiltiir endiistrilerinin reklamlar aracilifiyla kendisine
gonderdigi mesajlarla ¢evrelenmis bir hayati yasarlarken, bu mesajlarin
hazirlanmasina katilamadiklart gibi; cogu zaman bu mesajlar1 yorumlayacak, akil
siizgecinden gecirecek donanimdan da bilingli olarak yoksun birakilmaktadirlar.
Kitleleri olusturan bireyler bu mesajlara genellikle sistemin kendisinden bekledigi
davranis bigimleriyle tepki vererek, egemen degerleri igsellestirirler ve tiikettikleri
nesnelerden ya da igeriklerden haz alarak pasif birer tiiketiciye doniistiiriiliirler.
Boylelikle kiiltiir endiistrileri, yalnizca tiiketilecek iiriin ve igerikler yaratmaz, ayni

zamanda tiiketicinin kendisini de tiretmis olur. (Resim 9)

Resim 9: Barbara Kruger, I shop therefore | am
(Aligveris ediyorum dyleyse varim), 1987
Kaynak: http://www.onthecommons.org/media/image/
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Yani, bir kiiltiir endiistrisi formu olan reklamin temel amaci da, bir tiiketici
kitlesi yaratarak, onlar1 bu endiistrinin iirlinlerini alma ve kullanma yoniinde
stirekli olarak tesvik etmektir. Reklam endiistrisi, ¢ok ve farkli tirlinler arasinda
secim yapma konusunda, giiya tiiketicilerin islerini kolaylastirir ve onlar1 diisiinme
zahmetinden kurtarir. Bu aldatici yararh islevi nedeniyle reklamcilik, glindelik
yasamin ayrilmaz bir pargasi haline gelmis ve kitleler lizerinde biiyiik bir
manipiilasyon aract olmustur. Douglas Kellner, “tiim reklamlar toplumsal
metinlerdir ve yapudiklart donemdeki baslica gelismeleri ana hatlariyla
yansitirlar” demektedir. Bu dogru bir yaklasimdir ve reklamin ‘kiiltiirel” bir olgu

olduguna isarettir.

Kiiltiir alaninda bir ¢ok arastirma yapan sosyolog John Tomlinson, reklam
metinlerinin her ne kadar ideolojik ac¢idan siipheli olsalar da; hayatin nasil
yasanabilecegine dair anlatilar, ortak kimlik kavramlarina dair atiflar, insanlarin
kendilerini nasil géreceklerine dair albeniler, ‘ideal’ insan iligkilerine dair resimler
ve mutluluk ya da tatminin versiyonlarini sunmasini, ‘reklamlar neden kiiltiireldir’

sorusunun yaniti olarak gostermektedir (Yaylagiil ve Korkmaz, 2008; 206).

Tiiketim kuraminin {izerinde duran arastirmacilar, reklamin, on dokuzuncu
yiizyilin sonlarindan, yirminci yiizyilin sonlarina gelene dek ne kadar ¢cok degisim
gecirdiginden s6z etmektedirler. On dokuzuncu ylizyilda yapilan reklamlarda, daha
cok tirlinlin kullanim degeri vurgulanmakta, iiriiniin islevinin ne oldugu ve o islevi
ne derece 1yl yerine getirdigi anlatilmaktadir. Arastirmacilar tarafindan birinci
asama olarak adlandirilan 1890-1925 arasindaki donemde, reklamlar {iriinlerin
ozelliklerine yogunlagsmaktadir ve {riinleri kullanmak i¢in sunulan nedenler,
onlarin ozelliklerini anlatmaktadir (Barnard, 2002). 1910’larda ve 1920’lerde
reklamcilik, gercek bir endiistri olarak yerlesmeye baslamistir. O dénemdeki bu
dramatik yiikselis, hem ekonomik nedenlere dayanmaktadir, hem de ekonomik
bakimdan bir zorunluluktur; ¢iinkii montaj hatt1 iiretiminin ortaya ¢ikistyla kitlesel
tretim hizla artmaya baslamistir. Bolluguyla her tarafa yayilan yeni metalar
emecek talebi harekete gegirmek i¢in, yaygin bir tanmitim gerekmektedir. Fakat ayni

zamanda, patlayan seri iiretimi ¢abucak tiiketime doniistiirmek icin, evlerdeki
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aligkanliklarda, harcama bi¢imlerinde ve aile degerlerinde radikal degisiklikler
harekete gecirilmelidir. Aile bir iiretim merkezi olmaktan ¢ikip, bir tiikketim
merkezine doniismeli, tutumluluktan vazgegilmeli, oncelik ‘modern’ ve ‘geng’
olmaya kaydirilmalidir. Misterilerin uyum saglayip, iyi birer tiiketici haline
gelmelerine yardimer olmak amaciyla, reklamlar; dogrudan kentlesmenin ve evin
teknolojik-ekonomik bakimdan ciddi bir doniisim gegirmis olmasmin, ev
cephesinde yol agtigr kiiltiirel kargasaya hitap etmelidir. Boylece reklamecilik,
kapitalizm i¢in ideal bir propaganda araci haline gelmistir; artik reklamin ilettigi
her mesaj, kitlesel iiretimin vadettigi tiiketici bolluguna da isaret etmektedir

(Wernick, 1996; 46-48).

1925-1945 arasindaki ikinci donemde, reklamlar, iiriin tizerine daha az
vurgu yapip, iiriinii bir sembol gibi satmaya baslamuslardir. Uriin, tiiketiciler
tarafindan istenebilecek, statii, ¢ekicilik ve mutlu aile gibi 6zelliklerin bir sembolii
haline gelmistir. Bu 6nemli degisimle, sembolik bir rol iistlenen iiriinler, istiine
cagrisimlar ve imalar alarak, romantizm, egzotizm, arzu, giizellik vb. seyleri
cagristiran bir gosterge haline gelmeye baslamistir. Bir {iriiniin gosterge haline
gelmesi ise, onun, kendilerini alt-grup olarak ifade etmek isteyen gesitli toplumsal
gruplar i¢in de kullanilabilir hale geldigi anlamini tasimaktadir. Ugiincii donem
olan 1945- 1965 arasinda, reklamcilar ‘prototip’ tiiketici kitlesi fikrini stratejilerine
dahil etmislerdir. Bu donemde, ideal tiiketicinin ne isteyebilecegini bulabilmek i¢in
psikolojik telkinler kullanilmaya baglanmis ve psikanaliz sayesinde, bilingaltinin
davraniglar1 etkileyen sayisiz goriintiiyle dolu oldugu 6grenilmistir. Son olarak,
1965 ile 1985 arasindaki dordiincii donemde ise, reklamcilar tiiketicilerin
kigiliklerinden c¢ok, farkli tiiketici alt gruplarinin etkinlikleri {izerinde

yogunlagsmaya baslamislardir (Barnard, 2002).

Tim bu gelismelerin ve siireglerin sonunda, tiiketime yonelik kiiltiirel
uyarlamalarm, ticari kosullar1 ile toplumsal denetimin politik kosullarinin
birlesmesi, reklamciligi, tiikketim talebinin ve bilincin yoOnlendirilmesinde ve

yonetilmesinde stratejik bir diizeye tagimistir.
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2.2. Kadin ve Kitle Kiiltiirii

Kokleri sanayi devrimine kadar dayanan ve potansiyel olarak genisleyen
pazara seri iiriin ¢ikaran kitlesel tiretim, dagitim ve tiiketim stirecleri, 6zellikle on
dokuzuncu ylizyilin sonundan itibaren, ‘modernizm’in inorganik tohumlarim
atmaya baslamistir. Imgeler, metinler ve nesnelerin kitlesel {iretimi ve ¢ogaltimi ve
tim bu tarihsel siire¢ boyunca yasanan sanatsal, bilimsel, teknolojik ve ekonomik
gelismeler; modern toplumlarin giindelik gorsel deneyimlerini ve bugiin post-
modernizm dedigimiz seyi oldugu hale getirmistir. Glniimiiz kapitalist
toplumlarinda, hatta olmayanlarinda da, kitle kiiltiirii/popiiler kiiltiir her yerdedir
ve ondan kagabilmek olanaksizdir. Televizyonda, gazetede, dergide, sinemada,
radyoda, internette ve daha bir ¢ok kitle iletisim aracinda popiiler kiiltiir ve iiriinleri
vardir. Bir onceki boliimde de bahsedildigi gibi; kitle kiiltiirii iiriinlerinde igerik,
temsil ettigini iddia ettigi gercegi ¢arpitarak, onu kendi istedigi bigime
sokabilmekte ve temsil ettigi toplumsal smiflari, gruplart ve cinsiyetleri
basmakalip yargilara hapsetmektedir. Bu karsi konulamaz etkisiyle kitlelerin
diisiincelerini bi¢cimlendirerek, toplumsal gruplarin ve siniflarin, dogal yapisinda
organik bir bigimde varolan birbirine karsi duruslarinin tutumlarinda etkili bir rol

modeli olusturmaktadir.

Toplumsal gruplarin ve siiflarin ‘seylesmelerini’ saglayan, birbirleriyle i¢
ice gecislerini kolaylastiran kitle kiiltiiriiniin ilk basvurdugu gorsel, ‘disilik’
olmaktadir. Kitle kiiltiirliniin tiim iirlinlerinde, reklamlarda, dergi kapaklarinda,
afislerde disi yiiziin ve bedeninin agirlikta olusu, hem bir 6zne, hem de olas1 bir
nesne olarak kadin imgesini akla getirir. Bir yanda tarihin seyri, 6zellikle son yiiz
elli yilin sosyal ve siyasal 6zgiirlesmesiyle birlikte, kadinlar1 gercek bir ikiytizliiliik
durumuna sokmustur. Diger yandan tarithsel belirlenimli degerlerin, (6rnegin
giicliiliigii ve giriskenligi erkeklere, tatlhilig1 ve yumusakligi kadinlara veren) kitle
kiiltiirii tarafindan kullanilmasi, her iki cinsiyeti kati rollere kilitlemekte ve bu
rolleri, topluma daha fazla yayildikca ‘demokratiklestirmektedir’. Ayrica Kkitle
kiiltlirliniin yaydig1 erotizm tipinin glinlilk yasamdaki agirli§i, bas kahraman

rollinii, cok muglak bir bi¢imde de olsa, Bati’nin bizzat ‘cinsellikle’ 6zdeslestirdigi
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kadin figiirline vermeden de edemez (Duby ve Perrot, 2005; Cilt 5; 297). Kitle
kiiltiirtiniin, reklamecilikta sikga goriilebilecegi gibi, bir yanda eril/¢alisma/sosyal
ile diger yanda disil/bos zaman/dogal arasinda agik bir ayrim diisiincesini
giiclendirmek istedigi dogru olabilir. Kitle kiiltiirii iizerine yapilan arastirmalar, bir
yanda kadinlar ve ‘kadinsi’ ile, diger yanda ‘kitle kiiltiirii’ arasindaki muglak
iliskiyi aciklamaya yardimci olan caligmalardir; kitle kiiltiiriiniin gelisimi ile,
kadmlarin kurtulusu arasindaki gergek baglantilar1 ve kiiltiir ile eski kadinlik
kliselerinin direngenligi arasindaki baglantilar1 tanimamiza olanak verirler. Kitle
kiiltiiri elestirmenleri, yiiksek kiiltiiriin erkeklerin ayricalikli alan1 olarak kalmasi
karsisinda, kitle kiltliriniin, hatta bizzat kitlelerin ‘kadin’ olarak tanimlandigi (Le
Bon’un 1895°te histerik kalabalik ile ‘kadin’i esitlemesinden soz etmek yeter)
yiizy1l donlimiinde, siyasal, psikolojik ve estetik sOylemdeki cinsiyet ayrimciligina
isaret ederler. Bu nedenle, yiizyil basinda yeni kadin davranis imgeleri, kiiltiiriin
‘yiiksek’ bicimlerine oranla ‘diisiik’ diye nitelendirilmis ve geleneksel olarak

yerilmig; boylelikle kadinin deger kayb1 devam etmistir (a.g.e.).

Kadinlarin ‘yliksek sanat / yiiksek kiiltiir’ alaninin disinda birakilmasi
gelenegi, kuskusuz ilk kez on dokuzuncu yiizyil sonunda ortaya ¢ikmamaistir; fakat
sanayi devrimi ve kiiltiirel modernlesme ile birlikte yeni yananlamlar kazanmustir.
Yiizyll baslarinda geleneksel olsun, modern olsun, yiiksek kiiltiir erkek
etkinliklerinin ayricalikli alan1 olarak kalmaya devam ederken, siyasi, psikolojik ve
estetik sdylemin kitle kiiltiirlinii nasil 1srarla, hatta saplantiya varacak bir bigimde

‘kadinst’ olarak siniflandirdigin1 goérmek etkileyicidir.

Doénemin modernist sanat¢it ve diisiiniirlerinde acik¢a ya da bazilarinda
ortiik bicimde goriilen, giiclii erkek yanlis1 yiiceltme, bir sekilde kitle kiiltiiriiniin
israrla kadinst ve asagi olarak smiflandirilmasiyla ilgilidir. Onlara gore kitle
kiiltlirliniin cazibesi, insanin kendini riiyalar ve kuruntularla kaybetmesi ve
tiretmektense, ‘yalnizca tiiketmesi’ tehdidi olarak tarif edilmistir. Kitle kiiltlirtint
yekpare, yutucu, gerilemenin ve kadinin yaninda, modernizmi ise ilerici, dinamik
ve kiltiirdeki erkek iistiinliigiinilin isareti olarak gosteren geleneksel ikilem, son 30

yilda kuramsal diizeyde ¢esitli bicimlerde sarsilmistir (Modleski, 1998; 249).
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Tania Modleski’nin “Eglence Incelemeleri” adli kitabinda Judith
Williamson, kitle kiiltiirii kavramini agiklarken, bu kavramin bir farkliligs; ‘kitle
kiiltiiri” ile baska bir kiiltiir arasinda oldugu varsayilan bir farkliligi ima ettigini
sOylemektedir. Arastirmaciya gore, kitle kiiltiiriiniin sinirlarim1  tanimlayan
farkliliklardan bahsederken, siklikla ideoloji kavramindan yararlanilmaktadir.
Cogu ideolojinin islevi, farklilik ve uzlasmazligi icermesidir; bunu yapmanin en
etkin yolu da, farkliligi kurmaktir. Farklili§1 yaratirken popiilist ideoloji, egemen
ve egemenlik altindaki gruplar arasinda basit bir ikilik yaratarak is gormektedir;
boylelikle, bu topluluklar gercek farkliliklari tarafindan degil, tiimiiyle birbirleri
karsisindaki ‘farkliliklar’i tarafindan tanimlanmaktadir (Modleski, 1998; 137).
Kokleri emperyalizme dayanan Bati Kiiltiirli, varligini stirdiirebilmek igin, ‘sahici’
farklilig1 yok etme, erisemedigini ele gegirme ihtiyaci i¢indedir. Ayni zamanda,
kendini herhangi bir bi¢cimde ‘gdsterebilmek’ i¢in farklilik kurgularina ihtiyaci
vardir; bu ‘farklililk ve otekiligin® kitle kiiltiirii i¢indeki temsilinin arac1 da

‘kadin’dir. (Resim 10 ve 11)

Resim 10: Man Ray, Noire et Blanche (Siyah ve Beyaz), 1926
Kaynak: http://www.artknowledgenews.com/Man_Ray
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Resim 11: Edward Weston, Nii, 1926
Kaynak: Duby, Perrot, Kadinlarin Tarihi; Cilt 5, Sayfa 330

Williamson, i¢inde yasadigimiz toplumlarda kadinlarin, hayatin tarihin
disindaymis gibi goriinen yanimi (kisisel iliskiler, ask ve cinsellik gibi) temsil
ettigini ifade etmektedir: “Ovyle ki hayatin bu yiizleri gercekten de ‘kadinlarin
alant’ haline gelmis/getirilmis gibidir. Kadinlar aynmi zamanda, genis anlamiyla
‘kitle kiiltiirii 'niin arenasidirlar.” Williamson, sistemin uygun gordiigii bicimde,
kitle kiiltliriiniin biiyiik boliimiiniin, bos zaman, aile hayat1 ya da 6zel hayat ve ev
gibi ‘kadinsi’ alanlarda gergeklestigini ya da tiiketildigini, bunun yaninda
temsillerinin konusu olarak da yine bu alanlarda yogunlastigini belirterek, soyle

devam eder:
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“Hem ‘kadinlik’in hem de, ‘kitle kiiltiirii’niin bolgesi olan bu alanlarla
ilgili ideolojik nokta, bunlarin sunif ayrimlarint asarak is gérmesidir. Eger
ideoloji,  dikkatleri toplumsal esitsizlik ve smif miicadelesinden
uzaklastirirken farkliliklar: temsil edecekse, sinifi bolen farkliliklar: - ‘ezeli’
cinsel farklilik- ya da milliyet gibi swiftan daha biiyiik farkliliklar:
vurgulamaktan daha iyi ne olabilir? Beyaz bir erkek is¢i icin en muhtemel
‘oteki’ ya bir kadindir ya da bir yabanci, ézellikle de bir siyah. Gegiminin

1

kontroliinii elinde bulunduran siniftan biri olma ihtimali pek yoktur.’

(Modleski, 1998; 139)

Bu durumda, kitle kiiltiiriindeki ‘kadinlik’ imgelerinin en Onemli
ozelliklerinden birinin, ortaya koyduklar1 degil gizledikleri oldugu aciktir. Yani
kitle kiiltiiriiniin temsil ettigi kadin imgesi, ev, ask ve cinsellik anlamlarini
tastyorsa, genel olarak para, giig, is, smnif ve siyaset kadina yakistirllmamaktadir
(a.g.e.; 139). Gergek hayatta kadin ve erkegin etkinlik alanlarmin béliinmesinin
disinda, degerler de sizofrenik bir tarzda boliinmiistiir. Toplumun 6zel hayatta ve
aile hayatinda deger verme iddiasinda oldugu her sey (bakim, paylasim, 6zgiirliik,
tercih, kigisel gelisme vb.), siyasi, toplumsal ve ekonomik hayatta tiimiiyle
uygunsuz goriiliir. Fakat bu alanlardaki yoksunluk da, kadinlar ve ailedeki bu
niteliklerin ~ kiiltlirtin ~ kése taslar1 olarak ilan edilmesiyle gizlenmeye
calisilmaktadir. Boylelikle, ‘kisisel hayat’in bekgileri olan kadinlar, toplumun
sirtindan atmak istedigi, ama birileri tarafindan da igsellestirilmesi gereken biitlin

bu degerler igin, bir tiir bosaltma yeri haline gelmektedir (a.g.e.; 141).

Kitle kiiltiirlinlin {iriin ve igerikleri her zaman kamuoyu etkilesimleriyle
degerlendirilmelidir. Ciinkii bu etkilesim, ‘toplumsal gercekler’ lizerinde stratejik
bir etkiye sahiptir. Toplumsal cinsiyet yiiklenmis siddet saplantilariyla belli kitle
kiiltiirii bigimleri, kadinlara erkeklere oldugundan ¢ok daha biiyiik bir tehdit
otlusturmakta ve zarar vermektedir. Ciinki, kitle kiiltiiriniin tirettikleri iizerinde

gercek denetim sahibi olanlar kadinlardan ¢ok erkeklerdir.
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2.3. Yirminci Yiizyilin i1k Elli Yilinda Kadin Imgesi ve Basin Ilanlar1

Kadinlarin ‘kitleler’ haline gelmeye basladig1 yirminci ylizyilin baslarinda,
yavas yavas bir endiistri olmaya baslayan reklamcilik sayesinde biiylik bir
dontlistim baglamistir. Bu doniisiim siirecinde, yirminci yiizyilin basindan itibaren
gelistirilen modeller araciligiyla, geleneksel kadinin, evin ve fiziksel kisiliginin
bakimiyla ilgili alanlarmin degistirilmesinde ve uyarlanmasinda o6zellikle 1srar
edilmigtir. Ev isini, zaman ve {iiretim bakimindan rasyonellestirebilen yeni ev
kadini, ayni birérenklik ve isboliimii siireclerinin gergeklestigi ev dis1 liretimdeki
erkegin dengi olmustur. Ev kadini bundan sonra hem bir tiiketici, hem bir aile
yoneticisi olmalidir. Bu agidan Amerika’daki biiyilk magazalarin, 6zellikle 1890’
dan 1940’a kadar siiren altin ¢aginda, imgelem tizerinde ve gerceklikte nasil biiyiik
bir giice sahip olduklarina bakmak yeterlidir. Bu yeni kamusal mekan tiiri,
kadimlar i¢in salt bir tilketim mekani degil, ayn1 zamanda bir eglence ve sosyallik
mekani da olmustur. Bu alanda yonetim kiiltiirli, kentli burjuva kiiltiirii, ¢alisan
simiflarin kiiltiiri ve kadinlarin kiiltiiri bir araya gelip yeni bir kitle kiltiiri

olusturmuslardir.

Yiizyilin basindaki Amerika, modern ¢aga girdiginde degisim siirmektedir.
1925’e¢ kadar Amerika’da 15 milyonun iizerinde otomobil {iiretilmis Ve ticari
havayollar1 hizmete girmistir. 1917°de Amerikan Kongresi’ne ilk kadin iiye
secilmis ve 1920°de kadinlara oy hakki taniyan yasa onaylanmistir. Bunlar
yirminci ylizyilin ilk yarisina damga vuran siiriikleyici degisikliklerdir. Sehirler,
goclerin ve kentlesmenin etkisiyle biiyiimeye devam ederken, gazeteler de gittikce
artan okur sayilarina ulagsmaya baslamistir. Yiizyila girildiginde dergiler liiks {iriin
sinifindayken, daha sonralar1 abonelik iicretlerinin diisiiriilmesiyle, kitleler icin
ulagilabilir hale gelmislerdir. Dergi tirajlar1 ylizbinlerle, hatta milyonlarla ifade
edilmeye baglanmistir. Gazete ve dergi disinda, yeni iletisim araglar1 da boy
gostermeye baglamis; 1905°de ilk sinemanin agilmasi ve giris iicretinin oldukca
diisiik tutulmasiyla, kitleler filmlerle tanismislardir. Radyo da ayni zamanlarda
etkili ve popiiler bir kitle iletisim arac1 olarak boy gostermistir. Tlim bu gelismeler,
daha 6nce olmadig1 kadar genis pazarlar yaratarak, sehirdeki reklamciligi da karl

hale getirmistir. Piyasadaki mevcut iriinlere rakip bir ¢ok yeni iirliniin satisa
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cikmasiyla, tiiketicilere ‘satin almaya ikna edici’ nedenler sunma gerekliligi ortaya
cikmustir. Artik, yalnizca gergeklere ve tirliniin 6zelliklerine dayali reklamciliktan,
tiikketiciyi ikna etmeye yonelik bir reklamcilik anlayisi gelismeye baslamistir. Bu
yeni anlayista, lirliniin yararlarini anlatan ikna edici metinlerin yaninda, tiikketicinin
aklim c¢elmeye yarayacak gorsel zenginlik de gerekmektedir. Ciinkii artik,
piyasadaki cok cesitli iirlinlerin arasindan siyrilabilmek, ‘tercih edilen ve ¢ok
satilan’ olabilmek, reklamlarin gorsel agidan eskisinden daha etkileyici olmasina
baglidir. Bu nedenle, ilk yillardaki reklamlarda, albenili iliistrasyonlar ve zevkli

taslaklar ile renk kullanimi artirilmistir (Reichert, 2004). (Resim 12 ve 13)
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Resim 12: Jonteel Talk Pudrasi Reklami, 1918 Resim 13: Rit Kumag Boyas1 Reklami, 1919
Kaynak: http://adclassix.com/ads/18jonteel.htm Kaynak: http://pzrservices.typepad.com/

Yirminci yiizyilin ilk 20 yilinda, hem Amerika’da hem de Avrupa’da ¢ok
sayida kadin, onlar1 bir yandan yiicelten, diger yandan da zayiflatan kiiltiirel
yapilanmalara edilgen bir bicimde katilmaktadirlar. Birinci Diinya Savasi’ndan
hemen 6nceki yillarda, kadinlar fiziksel varliklarini ve taleplerini, kamusal alanda

hissettirmek isterlerken (Resim 14), kendi bedenlerini de yeniden kesfetmeye
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baglamiglardir. Dénemin 6nemli kadin figiirlerinden olan Isadora Duncan ve Ruth
Denis gibi dansgilar balenin sinirlamasini ve stilizasyonunu reddederek, engelsiz
bir lirizmi tercih etmislerdir. (Resim 15) Yine donemin kadin sanatgilarindan biri
olan Paula Modersohn-Becker kendi nii portresini yapmaya ciiret ederek, disi
Ozneye yonelik geleneksel davraniglar1 gizlemek ve hakli géstermek icin bigimsel

yenilikleri kullanan erkek avangard sanatc¢ilardan ayrilmis ve toplumsal cinsiyet

tabularina itaat etmemeyi se¢mistir (Duby ve Perrot, a.g.e.).

Resim 14: Kadinlar Giinii Afigi Resim 15: Edward Steichen, Thérése Duncan on the
Kadinlarin oy hakki i¢in disari ¢ik, 1914 Acropolis (Thérése Duncan Akropol’de), 1921
Kaynak: Duby, Perrot, Kadmlarin Tarihi; Kaynak: Duby, Perrot, Kadmlarin Tarihi;

Cilt 5, Sayfa 313 Cilt 5, Sayfa 315

Birinci Diinya Savasi’nin baglamasiyla birlikte Amerika’da, askeri ve
milliyetci etkinlikler disil arketipleri yeniden diriltmis, savasa giden erkeklere
karsilik, isgiiciine giren kadinlarla ilgili yeni imgeler yaratmistir; kadinlarin savas
zamanindaki c¢abalari, neredeyse erkeklerinkiyle denk hale gelmistir. Bu sirada
Avrupa’da da, ev isinin ve kadin imgesinin degigsme siirecleri, biiyiilk ekonomik
degisimlerin ve tiiketimde Birinci Diinya Savasi’nin neden oldugu degisikliklerin

bir sonucu olarak bagimsiz bir bi¢imde ilerlemektedir. (Resim 16 ve 17)
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FOURYEARS IN THE FIGHT

The Women of France
e Owe Them Houses of Cheer

FOR EVERY FIGHTER

BACK OUR SECOND LINE OF DEFENSE

UNITED WAR WORK CAMPAIGN

UNITED WAR WORK CAMPAIN

Resim 16: Ernest Hamlin Baker, Resim 17: Lucien Hector Jonas,
For every fighter a woman worker Four years in the fight/The Women of France
(Her savasei icin bir kadin is¢i), 1918 (Savagta dort yi1l/ Fransa’nin Kadmlarr), 1918

Kaynak: http://www.unl.edu/exhibits/wwiposters/  Kaynak: http://www.unl.edu/exhibits/wwIposters/

Kadimlarin savas sirasindaki istthdamiyla, geleneksel olarak kabul goéren
kadin yeterliligine yeni bir kapsam verilmis olsa da; bu alan giyim, mefrusat,
tekstil, i¢ tasarim gibi ‘daha kadinsi’ olanlarla sinirlidir. Savagla beraber degisen
tiiketim bigimi, kadinlarin gilinliik yasamini1 dramatik bi¢cimde degistiren, giyim ve
ev islerinin basitlesmesine katkida bulunmustur. Fakat gene de, kadin kimliginin

yiizeysel ve simgesel yanlarinin ele alinmasindan vazgeg¢ilmemistir.

Yiizyilin ilk ¢eyregindeki tiim bu degisim riizgarlarina ragmen, kadinlarin
kariyer anlamindaki basarisindan daha cok, ev ve aile hayatindaki basarist
ozendirilmistir. Reklamlar bos zaman ve haz satin almayi tesvik ederek kadinlar;
ev islerinde basarili olmak, erkegi cezbetmek, ¢ocuk biiyiitmek ve sosyal anlamda
kabul goérmek gorevleriyle konumlandirmistir. Kadinlar bu ‘dayatilan basari’y1
elde edebilmek i¢in reklami yapilan nesnelerle 6zdeslesmek ve onlari tiilketmek

zorundadirlar.
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Bu donemin reklamlari, kadinlarin basarili bir ev ve aile hayatina
kavusabilmesi i¢in, dncelikle sevecen ve geng goriinmeleri gerektigini soylemistir;
¢linkli kadinlar, ancak bu sekilde erkekleri cezbedebileceklerdir. Bunun igin, kur
yapmay1, aski ve bir erkegi delicesine sevmeyi One c¢ikaran gorsel imgeler ve
metinler kullanilmistir. Yirminci yilizyilin ilk yarisinda, cinsellik otoritesi kabul
edilen Havelock Ellis, kadinlara kur yapmak i¢in saglam bir fizyolojik gerekce
sunarak, kur yapma siirecinin cinsel birlesme ve sonunda da doéllenmeyi
garantiledigini sOylemistir. Boylelikle donemin cinsel rolleri ile ilgili fikirleri
pekistirerek; kadinlarin evliligi ve mutlu bir aile hayatin1 yakalayabilmeleri i¢in,

erkege kendisini begendirmesi gerektigini ifade etmistir (Reichert, 2004; 84-85).

Reklamlar, bir siirii iiriiniin kadinlarin iliskideki arzularina ulasmalarinda
yardimc1 olacagii savunmakta; aile, giizellik ve cinsel yakinligin en 6nemli
gereksinimler oldugunu anlatarak, bir kadinin bunlara ulasabilmesi i¢in en iyi
yolun giizellesmesi oldugunu iddia etmektedir. Sabunlar, losyonlar, bakim tiriinleri
ve giysiler de, kadinlarin bu hayallerine ve romantik aska ulagmasini saglayacak

iiriinler olarak sunulmustur (a.g.e). (Resim 18 ve 19)
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Resim 18: Woodbury Sabun Reklami, 1918
Kaynak: http://adclassix.com/ads/18woodbury

Resim 19: DeBevoise Siityen Reklami, 1919
Kaynak: http://adclassix.com/ads/19debevoise
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Romantik ask, tiiketim kiiltiiriiyle iliskili bir bireysel mutluluk imgesiyle
anilir olmustur ve asik olunan kadina alinan giysileri, kozmetik {irtinleri
vurgulayan bir kiiltiirel-ticari atmosfer gelismistir. 1920’lerde romantik agka iligkin
reklam estetiginde erkek asik da, seri olarak {iiretilmis yakin iligki goriintiilerine
dayali olarak hareket eden kisi olarak konumlandirilmistir. Askin on dokuzuncu
ylizyilin ev mekanindan uzaklasip ticarilesen bir kamusal alana taginmasina, aksam
yemegi yenilen restoranlarin, eglence mekanlarinin, ticari olarak kurgulanmig

romantik bir atmosferin 6ne ¢ikarilmasi eslik etmistir (Cabuklu, 2007; 92).

Resim 20: Wexbar Ipekleri Reklami, 1920

Silk that transform as does the very breath of life

(Hayat veren nefes gibi doniistiiren ipekler)

Kaynak: Duby, Perrot, Kadinlarin Tarihi; Cilt 5, Sayfa 325
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1920’lerin ortalarina dek devam eden ve kadinlara, bir erkegin arzu nesnesi
olabilmek ve aranan romantik ask ve yakinliga ulasabilmek icin, kisisel bakim
iiriinleri ve modaya uygun giysileri satin almalar1 gerektigini sdyleyen donemde;
erkekleri hedefleyen reklamlar fazla degisiklik gostermemistir. Modellerin,
gergege ¢ok daha yakin goriinmesini saglayan gelismis baski ve kopyalama
teknolojisi bir yana; dolgun viicutlu kadinlar, tiitiin ve icki gibi erkeksi iirlinlerin
etiketlerini, ambalajlarini, afis ve basilt ilanlarin1 siislemistir. Cinsel igerikli
gorsellerle, erkeklerin dikkatini ¢ekmek ve markalart erkek tiiketicilerin hosuna
gidecek sekilde konumlandirmak i¢in kadinlarin kullanilmasina devam edilmistir

(Reichert, 2004). (Resim 21 ve 22)

Resim 21: White Rock Soda Reklami, 1909 Resim 22: Portner Biras1 Afisi, 1904
Kaynak: Reichert, Reklamciligin Erotik Kaynak: Reichert, Reklamciligin Erotik
Tarihi; Sayfa 105 Tarihi; Sayfa 109

Yaratilan bu ‘glizellik kiilttirii’, dergiler, reklamlar ve filmler aracilifiyla,
biiyiik olctide kitlesel iletisime yaslanarak giiclinii artirmaya devam etmistir. 1920
ve 30’larda Hollywood’dan ¢ikan ve biiylik bir karizma yayan disil imgeler,
kadinlarin bagimsizlig1 icin kopartilan samatanin Onciileri olarak tanimlanan
aktristlerde cisimlesmislerdir. Film yildiz1 sistemi, iki diinya savasi arasindaki

yillarda Amerikan modellerini Avrupa’ya aktarmada oldukga etkili olmustur. Yeni

39



ve modern olan herseyin Amerika ile 6zdeslestirildigi bir donemde filmler, moda,
makyaj ve davranis tarzlan iizerine, kadinlara nasil olmalar1 gerektigi hakkinda
pratik dersler veren Hollywood; stiidyo sisteminin promosyon yontemleri ve bir
cok kadmin onayimni alma arzusunu da i¢inde barindiran cinsiyet ayrimci bir diinya

goriigiini, kitlelere yayma konusunda etkili bir ara¢ haline gelmistir (Duby ve

Perrot, a.g.e.)

Resim 23: Bette Davis, 1930
Kaynak: www.bettedavis.com

1925°den sonra baslayan ve 10 yildan fazla siiren ekonomik krizle birlikte
igsizlik artmis ve 1929 yilinda Amerika’da 3.4 milyar dolar olan reklam
harcamalari, dort yil i¢cinde 1.3 milyar dolara kadar diismiistiir. 1930°da {inlii ‘Hays
Yasast’nin yiirlirliige girmesiyle, bir c¢ok farkli konunun yaninda, filmlerde
cinsellik kullanimina ciddi yasaklamalar getirilmistir. Yasa tam olarak
reklamciliga uygulanabilir olmasa da, bu kat1 kurallar donemin ortalama tiiketiciye

hitap eden reklamlarinda izlerini gdstermistir (Reichert, 2004; 118).
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Ayn1 zamanlarda Fransa’da da, ekonomik krize karsin geleneksel bicimden
uzaklasan bir yasam tarzinin evrimi tesvik edilmistir. O yillarda Fransa’da genel
egilim, burjuva kadinlart i¢in bile evin disinda ¢alismaktir. Bunun sonucunda
dogan ev islerini basitlestirme ihtiyaci, elektrigin kitlesel kullanima girisi ve iilke
capindaki gaz dagitimi, tesvik edilen yeni yasam tarzinin olusturulmasina katkida
bulunmustur. Giindiizleri ev disinda calisan, aksamlar1 da evde giyimi ve
makyajiyla giile¢ ve ¢ekici goriinmesi gereken kadinin ve evin imaj1 degismeye
baglamigtir. Bu ylizden kozmetik sanayinin, 1930’larda Fransa’da kurulup

gelismesi bir rastlant1 degildir. (Duby ve Perrot, a.g.e.)

1930’1u yillarda kadinlara yonelik dergiler ise, genis bir kadin okuyucu
kitlesine ulagan popiiler yayinlar olmaya devam etmistir. 1937°de yiiksek bir tirajla
satilan yeni kadin dergisi ‘Marie Claire’, glizellesmeyi orta smif Fransiz
kadinlarinin  6zel alani haline getirmistir. O yillardaki Amerikan modelinin
egemenligine karsin, Fransa’nin alimlilik ve ‘disil’ 6zgiirliikk gelenegine getirdigi
yeni boyut, fazlasiyla etkili olarak, donemin Amerikan reklamciligi i¢in de tiretken
bir model olmustur. Dénemin bir ¢cok Amerikan {iriinii, Fransiz ve 6zellikle Parisli
prototiplerinden tiiretilen Uriinlerdir. Kadinlar1 kendi islerini kendileri yapmaya
tesvik eden bu dergilerin; bazilar1 modaya, bazilar1 ev hayati ya da bos zaman
etkinliklerine yogunlasmis olsalar da, aslinda hepsi geleneksel kadinligin sinirlarim
paylasmuslardir. Igeriklerindeki metinler ve gorsellerle, kozmetik ¢ekiciligi,
heteroseksiielligi, c¢ekirdek aile degerlerini vurgularlarken, yerlesik diizenin
siirlar1 ve giivenligi i¢inde, basar1 ve degisimi de 6glitlemislerdir. Okurlar fiziksel
goriliniiglerini iyilestirmeye, bireyselliklerini ifade etmeye, ailelerini ekonomik ve
duygusal anlamda daha etkin bir bicimde yonetmeye ve tiim aksiliklerin iistesinden
gelmeye Ozendirilmistir. Fakat kadin dergilerinin okuru, kendi durumunun
kontroliinii ele almaya tesvik edilirken, i¢inde bulundugu durumun kendisini
sorgulama konusunda bilinglendirilmelerine gerek goriilmemistir. Bu donemde
kadinlara yonelik dergilerde yayimlanan reklamlarin sayisinda da artis olmustur;
1939 yilinda Amerikan kadin dergisi ‘Ladies Home Journal’ sayfalarinin yiizde

55’ini yazilara, yiizde 45’ini ise reklamlara ayirmaktadir (a.g.e.).

41



1930’larda ve 40’larda kozmetik ve giyim reklamlarindaki ask ve cekicilik
vaatleri devam etmistir. Bu donemdeki basin ilanlarinda, film yildizlarinin
cekiciligi ve lini, Uriinleri satmak i¢in etkili bir yontem olarak kullanilmis;
kadinlara, daha geng¢, daha gilizel ve daha pariltili goriinmek igin, {inliilerin
kullandig1 iriinleri ‘satin almalari® gerektigi sOylenmistir. Ayrica sadece kisisel
bakim {irtinleri degil, giizellikle dogrudan iliskili olmayan kiigiik ev aletleri, sofra

takimlar1 ve kadin bagi da bu vaatlerle pazarlanmaya ¢alisilmistir (Reichert, a.g.e.).
(Resim 24, 25, 26 ve 27)
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Resim 24: Kotex Kadin Bagi Reklami, 1930,
Perfect freedom every day (Hergiin kusursuz 6zgiirliik)
Kaynak: Duby, Perrot; Kadinlarin Tarihi; Cilt 5, Sayfa 324
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Resim 26: Lux Giizellik Sabunu Reklami, 1934
This secret will help you win romance

(Bu sir ask1 kazanmaniza yardim edecek)
Kaynak: http://adclassix.com/a4/34luxsoap

win romance..”

Resim 25: Lux Camagir Sabunu
Reklami, 1930

Adoration is the tribute men pay
feminity (Taparcasia sevmek erkeklerin
disiligi takdiridir)

Kaynak: Reichert, Reklamciligin Erotik
Tarihi; Sayfa 138

DAINTINESS 1S A |
CHARM THAT [
ALWAYS WINS. NO
ol SMART cIRL
| NEGLECTS IT

A LUX TOILET S0AP
BEAUTY BATH 15
THE BEST way |

KNOW TO INSURE
| DAINTINESS

Lux Toilet Soap

Resim 27: Lux Giizellik Sabunu Reklami, 1938
Dainty girls win out

(Zarif kizlar basarili olurlar)

Kaynak: http://adclassix.com/a4/38luxsoap
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1931 yilinda, Lambert Ecza Firmasi’na ait bir reklamda kullanilan fotograf,

ortalama okuyucuya hitap eden bir ilanda kullanilan ilk ¢iplak fotograflardan biri

olmustur. (Resim 28) Firma ‘Listerine’ adl1 antiseptigi, bir ¢ok istenmeyen kokuyu

giderme iddiasiyla piyasaya ¢ikararak, saldirgan bir reklam kampanyasiyla

tanitmistir. Bu kampanyalarda, tiiketicileri, bedensel kokular1 ve salgilar1 igin

dikkat etmeye ¢agiran ve utang duygusunun iizerine giden bir yOntem

benimsenmistir (Reichert, a.g.e.). Fakat, donemin geleneksel sdylemlerine ve

kadina yaklasimina uygun olarak Listerine ilanlarinda da; sosyal hayatta kabul

gorebilmek, arzulanir bir kisi olabilmek ve evlenebilmek icin, bedensel kokulardan

kurtulmasi ve giizel kokmas1 gerekenler, 6ncelikle kadinlardir. (Resim 29)

ISN'T SHE DUMB?

she thinks washing will remove odors
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Resim 28: Listerine Deodorant Reklami, 1931
Isn’t she dumb? She thinks washing will
remove odors (Aptal degil mi? Kotii kokularin
yikanarak yok olacagini saniyor)

Kaynak: Reichert, Reklamciligin Erotik Tarihi;
Sayfa 146

| the success -
she could be ¥

the failure
she is

4
Listerine instantly overcomes odors
other antiseptics fail to mask in 1 days

Resim 29: Listerine Antiseptik Reklami, 1932
The success she could be / The failure she is
(Basarili olabilirdi / Basarisiz)

Kaynak: http://adclassix.com/a4/32listerine

Bu donemde erkeklere yonelik reklamlarda da, ¢iplakligin (tabi ki kadin

ciplakligl) kullanimi bir adim 6teye taginmistir. Rockford Vernik Firmasi, 1939

yilinda yayimlanan bir ilaninda ¢iplak bir kadin fotografi kullanmistir. ‘G6z Zevki’

basligiyla c¢ikan bu ilanda, fotograftaki kadinin kasik bolgesi kapali ama gogiisleri
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tamamen agiktadir. Bir ¢ok baska firma da, hedef kitlesi erkekler olan ilanlarinda,
erkeklerin ‘g6z zevki’ni tatmin edecek, kiskirtic1 kadin fotograflarina yer vermistir.
(Resim 30) Daha cok sektorel dergilerde yayimlanan bu ilanlarin, {iriinleri satin
alacak erkekler i¢in oldukca dikkat ¢ekici ve keyif verici oldugu aciktir. Ayrica bu
donemde ticari iletisimi yonetenler ve ilanlar1 yayimlayanlar da erkekler oldugu
icin, kadinlarin cinsellik iceren fotograflarinin kullanilmasinda bir sakinca
goriilmemis; kadinlarin ilanlar1i gérme olasiligi diisiik oldugundan, gelebilecek
itirazlar da savusturulmustur. Rockford Firmasi, ¢iplak kadin fotograflart ve

illiistrasyonlariyla bezedigi bu tiir ilanlarini, 1950 yilina kadar yayimlanmaya

devam etmistir (a.g.e.).

EYE APPEAL...

Perhaps your product needs boldness, color, dash perhaps

a modest richness with personality and character

f

Our studio can be of service in creating a finish best suited t

ur product. Write for details.

ROCKFORD VARNISH COMPANY &

c //.u:uf/.u/u:zr\ .'}1 :7[:1:‘\/1[11./ .//u/.-:f.x/\

RA 10 ;608 KL GE 10 RIS e SIS LEELE PN O] S NO TAMPERING
WITH QUALITY

Kindly mention WOOD PRODUCTS when writing advertisers

Resim 30: Rockford Vernikleri Reklami, 1939
Eye appeal... (Goz zevki...)
Kaynak: Reichert, Reklamciligin Erotik Tarihi; Sayfa 117

45



1939 yilinda Ikinci Diinya Savasi’nin baslamasiyla, ilk savastaki tema
tekrar edilmistir. Yani kadin imgesi bir kez daha propaganda amaciyla kullanilmis;
yine ugruna savasilan ev/ulus degerleri ve sanayideki iggiiciine katki, kadin
imgesiyle cisimlestirilmistir. Bu ilan ve afislerin bazilarinda; kadinlar, savas
bonosu almaya c¢agiran ‘yoksun anne’ olarak goriniirlerken, bazilarinda da,
‘Ozgiirlik’ i¢in savagmaya, lretmeye ve destek olmaya cagrilan ‘her sinif ve
yastan’ kadinlar olarak goriinmiiglerdir. (Resim 31 ve 32) Savasin ekonomik ve
kiiltiirel baskilarinin yan1 sira, savas sonrasi yasanan iyilesme ile, ‘kadinligin’ bir
kag farkli bicimde yeniden sekillendigi soylenebilir. Avrupa’da, 6zellikle Sovyetler
Birligi’nde; yurttaslik bilinci, kolektif sorumluluk ve kamusal goriintirliik etrafinda
insa edilen modelin karsisinda, Amerika’da; evcil, anne, bireyci ve tiikketime doniik

bir kadin modelinin yer aldig1 goriilmektedir (Duby ve Perrot, a.g.e.).

Will you give at least 10%
of your pay in War Bonds?

WAR PRODICTION CO-0RINATING CORMITTIE

Resim 31: | gave a man! (Bir erkek verdim!) Resim 32: We can do it! (Yapabiliriz!)
Kaynak: http://www.world-war-2.info/images/ Kaynak: http://www.world-war-2.info/images/

1930’larda yayginlagsmaya baslayan ve daha ¢ok kadinlarin yari ¢iplak
bedenleriyle siislii takvimler, magnetler ve benzer promosyon malzemeleri,
1940’lar boyunca da popiiler olmaya devam etmistir. Genellikle takvimleri
siisleyen bu resimlerin ¢ogunda, ¢ok az giyinik, i¢ ¢amasirl, elbisesinin kenari

kalkmis, mayolu ya da ¢iplak kadin illiistrasyonlar1 bulunmaktadir ve resimlere,
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goriintliyle ilgili imalar igeren, ¢ift anlam tasiyan ve cinsellie gonderme yapan
metinler eslik etmektedir. Bu Pin-Up* takvimleri, aslinda erkek miisterilerin
zamant Ogrenmesi icin degil; cinsel cazibe yayan kadin resimlerine bakarak
eglenmesi, goz zevkini tatmin etmesi icin tasarlanmiglardir. Pin-Up modellerinin
yer aldigi ilanlar da, 40’11 yillar boyunca goériilmeye devam etmistir (Reichert,
a.g.e.). (Resim 33 ve 34) 1940’larda televizyonun yiikselisiyle, o zamana dek
poptilerligini siirdiiren radyo ve bazi mecralar gozden diismeye baslamistir.
Yirminci yiizyilin ortalarina yaklagirken, yiliksek tirajlara sahip olan dergiler;
kendilerini dar tanimli hedef kitlelerine yonelik konumlandirarak, televizyonun
rekabetci etkisiyle basa ¢cikmay1 basarabilmislerdir. 1948 yilinda Alfred Kinsey’in
yayinladigr cinsellikle ilgili kapsamli rapor ise, o zamana dek sapkinlik olarak
degerlendirilen bir ¢ok cinsel davranisin (mastiirbasyon, evlilik oncesi seks, oral
seks, escinsellik gibi), aslinda normal oldugunu ortaya koymustur. Bu gelismeler
sonunda, Amerikalilarin kat1 ahlak kurallar1 biraz olsun esnemeye baslamis ve

daha sonra yasanacak cinsel devrime zemin hazirlanmistir (a.g.e.)

//
/- J)ﬁsfgs /lf’”/ /M

says PAULETTE GODDARD

Ope of the many stara in "DUFFY'S TAVERN"

Resim 33: International Kamyonlar Reklami, 1947 Resim 34: Royal Crown Cola Reklami, 1949
Kaynak: http://www.gallup-robinson.com Kaynak: http://www.gallup-robinson.com

*Pin-Up: Sozliik anlami ignelemek, igne ile tutturmaktir. O donemde yaygin sekilde kullanilan
poster, takvim ve benzeri promosyon malzemeleri de igneleyip duvara asilan tiirden iiriinler olduklari
icin; bu trlinlerin lizerinde basili olan kadin fotograflar ve illiistrasyonlarinda goriilen modeller de,
“Pin-Up Kiz1” olarak adlandirilmustir.
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1940’lar boyunca kozmetik ve giysi reklamlari,

‘ask ve arzu’ temasini,

biraz daha ¢iplaklik katarak devam ettirmisler; geng ev kadinina nasil diri ve giizel

kalacagina dair dersler vermeyi de ihmal etmemislerdir. (Resim 35, 36 ve 37)

Hollywood yildizlarinin agzindan ‘giizellik ve g¢ekicilik’ mesajlar1 verme gelenegi

yerini korurken; 1948’den 1950’ye kadar, sinema filmlerinden {inli ¢iftler de,

romantik duygular uyandiran pozlarla bu gelenege eslik etmislerdir. (Resim 38)

Traverroun corsrs get one of
their first important impressions of
your botel in the tub—ae under the
abower, To please them from the start
—peovide Palmolive! 1t the firt
choice of millions!

Both men and women rnr\ the
pleasing fragranc
they Bke the way
cheamses — thoroughly

So put Palmolive in every tub and
every wusbstand. The

sherw
oot find, is surprisingly low.
' "p(f-‘ll‘-\llle --l| be

Resim 35: Palmolive Sabun Reklami, 1947

First impressions are all-important

(ilk izlenimler cok 6nemlidir)

Kaynak: http://library.duke.edu/digitalcollections/

“My friends were startled by -
the change in me!”

—=tays Mrs. Elizsbeth Prosse of Rocky River, Ohio.

13 1 h 1¢

Young h
over, becomes a slender, glamorous,
vibrant beauty in six weeks at home.

roSTURE
peRreCT

ABDOMEN
5 INCHES.
Less

HiPs
4% INCHES
Less

THIGH
3 INCHES.
Less.

Above, Elizabeth Prasse, just il S ¥ tomioR
before starting her Dabiarry Sl

Success Course; right, efter |8

compleilag ‘at Aome the

beauty routine planned to re- S

dnce Ker welght, correct ber

Doatie. daprove : oeples:
ok, Mt atylings, mak®;

LIZABETH PRASSE had always been good looking.
But she was overweight, worried about her pos-
ture, her skin, her hair, Only 24, why shouldn’t she make
the most of her natural beauty? So she enrolled for the ¥
DuBarry Success Course, was given a personal routine -

to follow. In six weeks she had lost 19 pounds, stream- ,

lined ber figuce. “My skin,” she wrote, “is now soft Eathusiasti Stedonts Write:
and clear; my hair has a lovely sheen. My proportions  “For the (.,,, time in my life, 1
are now just about perfect. I am healthy, happy—a ud of what 1 see in m{

different girl. Thank you from the bottom of my heart!™ x woek
a size 40 1o a

Have YOU the Courage to be Beautiful?

Elizabeth Prasse is just one of more than seven thousand

women—housewives, business girls, nurses, teachers, stu-

dents—who have found the DuBarry Success Course a new

way to beauty at home. The Course comes to you wherever
shor

dual needs, tells and shows you
exciting weeks. Spend a little
time each day really following this plan and you, 100, can
learn this new way (0 loveliness.

Got The Full Story —Send the coupon or write for the baok,
“Six Wecks From Tonight,” and find out what the DuBarry
Home Success Course can mean 10 you.

Baviy Juccess €.
DaPBaviy Success Cowrse
S K.ICI‘HH.D l.h\.)“'r ;)u}-iu;n.m'w;\ ........
Dept. S-2L, 693 Fifth Ave., New York, N. Y.
Please send me the book, “Six Weeks Prom Tonight,” telling all about
he DuBarry Home Success Course.

Make-up Preparati

Resim 36: DuBarry Basar1 Kursu Reklami, 1945
My friends were startled by the change in me!
(Arkadaslarim bendeki degisiklige sasip kaldilar!)
Kaynak: http://library.duke.edu/digitalcollections/
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Gou can Stay o ome and
SHY Shscover mew Hhings!

102 OUT OF 122 WIVES AND MOTHERS REPORT
NO CHAFING WITH FREE-STRIDE MODESS!

Housewives over the country recently
made a discovery that'll be comforting
news to every girl who chafes . . .

Women who had suffered chafe with
their regular napkin tested a new, im-
proved napkin, Free-Stride Modess. Ob-
Ject: to see if it gave freedom from
chafe.

Verdict: 102 out of 122 reported no
chafing with Free-Stride Modess.
The secret of the chafe-free comfort
s0 many women found in Free-Stride
Modess lies in the clever fashioning of
the napkin edges.

Free-Stride Modess has extra cotton
on its edges—extra softness—right
where the cause of chafe begins.

The extra cotton also acts to direct

and retain moisture inside the napkin,
keeping the edges dry and smooth
longer. And dry, smooth edges don't
chafe!
So safe, too! Free-Stride Modess has a
triple safety shield and a sealed-in deo-
dorant to keep you confident, care-
free, On sale everywhere now. Product
of Personal Products Corporation.

WHY ZIP, ZIP, ZIP...
WHEN ONE ZIP DOES IT!

Take a tip if you want a lighter that lights with a zip.
Get a Zippo! One zip and it’s lit—even in wind or rain.
And—you get free service with this carefree lighter. No
one has ever paid a cent to repair a Zippo. Use Zippo
Flints and Fluid for best results with any lighter.

Turned:Rich
design on Attractive
chrome. $5. Ask your deal-
«r or write Zippo for FREE
caralog showing other
models with prices.

Sportsman Series.  Zippo Leather-Crafted.

Genvine leather cases in 4
smare colors. Galf or Mo-
10cco $5.50. Gold leaf ini-
tials, $1 extra. Ocher mod-
els from $3 to $175%,

Chaice of all favorite sports
motifs lifetime engeaved
on case in color, $4. Per.
sonaliziog on any Zippo
Lighter only $1 exera.,

THE ONE- ZIF WINDPROOF LIGHTER

Wolk. with comfort! Try the new Tree-stride Modess!

15

*Prices do not include Federol Excise Tax
Prices sighily Ngher in Conoda

Z/PP (7R
Resim 37: Modess Kadin Bagi Reklami, 1946
You can stay at home and still discover new
things! ( Evde kalip da hala yeni seyler
kesfedebilirsiniz!)

Kaynak: http://library.duke.edu/digitalcollections/

Resim 38: Zippo Cakmak Reklami, 1950

Why zip, zip, zip...When one zip does it!
(Enerjini bosa harcama... Tek hareket yeter!)
Kaynak: http://library.duke.edu/digitalcollections/
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2.4, Ikinci Elli Yilda Kadinlar, Basin ilanlar1 ve Pop Art

2.4.1. ikinci Elli Yilda Yasananlar ve Basin ilanlarinda Kadin

Yirminci yiizyilin ikinci yarisina girildiginde, piyasalarda biiyilik 6lgekli bir
patlama yasanmus; 6zellikle Amerika’da, savas sonrasi hizla biiyliyen ekonominin
etkisiyle, 1950’lerin sonu ve 1960’larin basinda tiiketimin yapist koklii bir
degisime ugramistir. “Refah devleti” kuram ve uygulamasinin iizerine oturan bu
yeniden yapilanma siireci ile bunalimin asildigi ve yeni bir ‘tiiketici’ kimliginin
olusmaya bagladig1 soOylenebilir. Ekonomik performans diizeyinde, diinya
Olceginde saglanan bu basari, kapitalizmin ¢ekiciligi ve dokunulmazlig1 agisindan
da, saglam ve tutarli bir gerek¢e olusturmustur (Saylan, 2006; 145). Bu donem
boyunca, ilk defa calisan insanlarin gereksinimden c¢ok, istekleri dogrultusunda
tilkketim yapmalar icin yeterli zenginlige ulasilmistir: televizyonlar, buzdolaplari,
arabalar, elektrikli siipiirgeler, yabanci flilkelerde tatiller vb. Ayrica, tiiketim
kaliplarini kullanan c¢alisan kesim, kendi ‘tiiketici’ kimligini de, farkli bigimlerde

ifade etmeye baslamistir (Storey, 2000; 140).

Savastan sonra yasanan politik ve ekonomik gelismelerin yani sira,
Amerika’da cinsel bir uyanis da yasanmaktadir. Ciplak kadin fotograflar1 ve seks
hikayelerinin yer aldigi ‘Playboy’ dergisi 1953 yilinda standlarda yerini alarak,
daha sonra onu takip edecek diger erotik ve pornografik icerikli dergilerin de
onlinii agmustir. 1960’larin basinda dogum kontrol hapmin piyasa ¢ikmasiyla,
kitleler ve 6zellikle de kadinlar ‘6zgiir seks’ hakkinda konugmaya baslamis; daha
sonraki yillarda da ‘Stonewall Ayaklanmas1’* ile halk ilk kez escinsellikle yiizyiize
gelmistir. Hippilerin savundugu ‘6zgiir ask’, ‘seks, wyusturucu ve rock’n roll’
sOylemiyle beslenen miizik diinyasi, degismeye baslayan cinsel roller ve kabul
gormek isteyen farkli cinsel yonelimler, daha ¢ok cinselligin 6n planda oldugu bir

kiiltiirel yapinin temelini atmistir (Reichert, 2004).

* Stonewall Ayaklanmasi: Escinsel esitlikte bir doniim noktasi olarak adlandirilir. Modern lezbiyen,
gay ve biseksiiel hareketin bigcimlenmesinde 6nemli rol oynamistir. 27 Haziran 1969’da Newyork’da,
polisin bir escinsel barin1 basmasiyla baslayan olaylar sonunda, 21 yasindaki bir escinsel geng
oldirilmistiir.
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Yasanan tiim bu toplumsal gelismelerin etkileri reklamlarda da kendini
hissettirmeye baglamistir. Ekonomik biiyiime ve cinsel uyanisin sekillendirdigi
yeni tiiketici kimliginde, kadinlar artik evden disar1 ¢ikip daha ¢ok para kazanmaya
baslasalar da, evine bagli bir es ve iyi bir anne olmaya devam etmektedirler.
Ayrica tim bu gorevlerinin yaninda, kocalarina her zaman gilizel ve cekici
goriinmeyi ihmal etmemeleri gerekmektedir. Kadinlarin evdeki hayatini
kolaylastiran ve onlara daha ¢ok ‘bos zaman’ yaratan yeni teknolojik aletler
(elektrikli firinlar, siipiirgeler, ¢amasir ve bulasik makineleri, buzdolaplari, dikis
makineleri, mobilyalar) 1950’li yillarin basinda neredeyse her eve girerek, sistemin
siirekliligini saglamayr basarmistir. (Resim 39, 40, 41 ve 42) Yirminci ylizyilin
ikinci yarisinda iyice belirginlesen ve kapitalist sistemin degerlerini Amerikan
toplumuna sarsilmaz bir bigimde yerlestiren ‘fiiketim’ olgusunu; boylesine

besleyen ve yiicelten, elbette daha dnceki donemde oldugu gibi ‘reklamcilik tir.

GENERAL &3 ELECTRIC

Resim 39: General Electric Bulasik Makinesi Reklami, 1955
Kaynak: http://www.adclassix.com

n New Lady Kenmore Washer | has first full time lint filter !

Resim 40: Sears Kenmore Camagir Makinesi Reklami, 1957
Kaynak: http://www.adclassix.com
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There's a big difference in Stainless Steel Cookware...

You sit lower...

-
more comfortably... A ! T‘ il
on a HIDE-A-BED" sofa == ’ 1

”
; ‘i

Only Stainless Steel Farberware
has that wonderful aluminum-clad bottom

FAR BERWARE

Frices far athar Gommmns onvrtibios bagin as few o $163.50. Convmmmst orma are Uawaly sratabin Fom drigties Smturs ot Drgh £5 = %W FARBER. bue, Mow T 34, K Y. o Makees of Shimbers Sont Actemmatic Encwic Conbmans

Resim 41: Simmons Cekyat Reklami, 1956 Resim 42: Farberware Tencere Reklami, 1957
Kaynak: http://www.adclassix.com Kaynak: http://www.adclassix.com

Ailesine bagli ama teknolojik gelismeler sayesinde kendisine de bos zaman
yaratan ‘modern tiiketici’ kadin imgesi, 50’li yillarin reklamlarinda fazlasiyla
kullamilmigtir. Fakat diger yandan, bu kadin gilizel goriinmeyi asla elden
birakmamali, moday1 takip etmeli, yeni kozmetik iirlinlerini denemeli, hep
‘farkedilen’ olmayi basarmalidir. Bu donemde, reklamcilar etkili olabilmek ve
giindemde kalabilmek i¢in; tiiketicilerle 6zel bir bag kurmanin ve yeni egilimlere
seslenmenin gerekli oldugununu gormiislerdir. Bunun i¢in tiiketici kitlelere,
ozellikle de kadinlara israrla sOylenmeye devam eden sey sudur: “Bireyler
modernlikten pay almak istiyorlarsa tiikketmelidirler. Basarili bir hayatin ve fark

edilmenin ilk kosulu tiikketimdir.”

Tiiketim kiiltiirli konusunda arastirmalart olan tarih¢i Stuart Ewen’a gore,
Amerikan tiiketim kiiltiiri ve reklamlar, tiketiciye: “Goriileceksin. Fark
edileceksin. Sergiledigin simgeler, en degerli varliklarindir. Onlar seni
kalabaliktan aywacak. Birisi olacaksin. ‘Sec¢ilmis gruba’ katilmis olacaksin™

vaadiyle seslenmektedir. (Tiirkoglu, 2000; 97)
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1950’lerden sonra cinsellige iliskin goreli libarellesme, serbest zamana
verilen 6nemin artmasi, ‘hazzi’ kitlesel 6l¢ekte bir tiretimi ve tiiketimi arttirmak
icin bir firsat olarak goren kapitalizme dayali refah toplumunun geligsmesi, askin da
ahlaki kisitlamalardan bir Olglide kurtulmasi yoniinde baski olusturmustur.
1960’larda tiremeye ve evlilige endeksli ask ve cinsellik yaklasimi gii¢ kaybetmeye

baslamistir (Cabuklu, 2007; 92).

1949 yilinda yayimlanmaya baslayan uzun dénemli “Dream/Hayal” reklam
kampanyas1 1ile, sutyenli gilizel ve bastan c¢ikarici kadin goriintiileri, ortalama
okuyucu Kkitlesine hitap eden dergilerin sayfalarina yerlesmistir. 20 yil siiren
Maidenform kampanyasi, bu markanin sutyenlerini giyinmis kadinlarin egzotik
mekanlarda, komik durumlarda ve yaratict bir atmosfer igerisindeki hayallerini
icermektedir. Ilanlarm bashg  “Maidenform sutyenimle........ hayal ettim”
seklindedir ve bosluk kampanya siiresince 200 farkli tema ile doldurulmustur.
Reklamveren firma, kampanyanin arkasindaki psikolojiyi arzularin gergeklesmesi
olarak tanimlayarak, bu reklamlarin kadmlarin bagimsizlik ve romantizme
duyduklar1 6zlemi artirdigint savunmustur. Fakat kampanyanin kullandig
temalarin birgogu, aslinda gercek anlamda bagimsizlik ve 6zgiirliikle ilgili degildir.
Ciinkii bir ¢ok ilan, cilveli ve basmakalip kadinsi aktiviteleri ve durumlar1 konu
alan ‘hayal’leri icermektedir. O dénemde bu ilanlarin, moda bilinci gelismis, orta
ve list sinif kadinlarin ahlak kurallaria uygun hayallerini ifade ettigi sdylenebilir,
fakat gercekte, ‘kadin giiciinii’ desteklemekten olduk¢a uzaktirlar. Kadinlarin
bagimsizlik hayallerinden ¢ok, kadin bedeninin teshirini icermektedirler. Yani bu
ilanlar bir anlamda, erkeklerin kadinlari, giysilerini ¢ikarmis olarak hayal etme

fantezilerine seslenmistir (Reichert, 2004). (Resim 43, 44, 45 ve 46)

Amerika’da gerceklesmekte olan cinsel agidan yenilik¢i sosyal degisimin
yansimalar1 parfiim reklamlarinda da hissedilmeye baslanmis, dergi ilanlarinda ve
televizyon ekranlarinda, tiiketicilere romantizmin yani sira, tutku dolu cinsel
imalar ve bedensel zevkler sunulmustur. Ozellikle Tabu parfiimiiniin ilanlar,
icerdigi erotizm ve tutku ile oldukca etkili olmustur. Benzer temalar1 kullanan

diger parfiim reklamlar1 da, kokunun ‘bastan ¢ikarict’ ciligini, kigkirtici goriintiiler,

53
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Resim 43: Maidenform Sutyen Reklami, 1954
I dreamed | went to a masquerade in my
Maidenform bra (Maidenform sutyenimin
icinde maskeli baloya gittigimi hayal ettim)
Kaynak: http://www.adclassix.com/

| dreamed
| went

to blazes
in my
madenforn bra

Resim 45: Maidenform Sutyen Reklami, 1963
| dreamed | went to blazes in my Maidenform
bra (Maidenform sutyenimin i¢inde yangina
gittigimi hayal ettim)

Kaynak: http://www.gallup-robinson.com/

ST - T

I d

reamed I was

WANTED .
in my Maidenform bra %

Namer Star Flower* Reward: Just wearing it!

Distinguishing eharacteristiest Circular stitched cups in peetty petal pattern.
Twin elastic bands beneath cups. Upper bands adjust to make bea fit like castom
made. Lower bands make bra breathe with wearer

| ] Physical description: White beoodcloth. A, B, C cups. 2.50
Last saent In stores everywhere. Looking ravishing

N
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Resim 44: Maidenform Sutyen Reklami, 1958
I dreamed | was wanted in my Maidenform bra
(Maidenform sutyenimin i¢inde arandigimi
hayal ettim)

Kaynak: http://www.adclassix.com/

I dreamed

I was

a classic beauty
L.dnmy
matderform

" bra

Resim 46: Maidenform Sutyen Reklami, 1965
I dreamed | was a classic beauty in my
Maidenform bra (Maidenform sutyenimin
klasik bir giizellik oldugumu hayal ettim)
Kaynak: http://www.gallup-robinson.com/
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¢ift anlamli metinler ve cinsel vaatler esliginde kullanarak; tiiketicilere, gilizel

kokmanin ‘arzulanir’ olmakla esdeger oldugunu sdylemistir. Satin aldig1 parfiimle

giizel kokacak olan kadin, bir erkegin kendisine yonelik tutkusunu da

garantileyecek ve parfiimiin biiyiisiiyle ¢ekiciligini koruyarak, sehvetle ‘arzu edilen

kadin’ olmay siirdiirecektir. (Resim 47, 48, 49 ve 50)

Resim 47: Dana Tabu Parfiim Reklami, 1954
The “forbidden” perfume by Dana
(Dana’dan “yasak” koku)

Kaynak: http://www.adclassix.com/

NEW! CHANEL N® & PURSE PERFUME . SPRAY COLOGNE SET

A

CHAN EL

Resim 49: Chanel No.5 Parfiim Reklami, 1959
Kaynak: http://www.adclassix.com/

Resim 48: Dana Tabu Parfiim Reklami, 1973
Never mind how it happens. It happens.
(Nasil oldugunu kafana takma. Olur.)
Kaynak: http://www.gallup-robinson.com/

Resim 50: Veto Deodorant Reklami, 1957
Kaynak: http://www.adclassix.com/
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1950’lerden sonraki donemde de, gilizel Hollywood yildizlarini reklamlarda
kullanma gelenegi devam etmistir. Bir ¢ok kadinin ve erkegin hayran oldugu
sinema oyunculari, parfiim, sabun, krem gibi gibi kadinlara yonelik iiriinlerin
reklamlarinda goriinmeyi siirdiiriirlerken; 6nceki donemlerde daha ‘erkeksi’ olarak
siniflandirilan sigara ve igki gibi drlinlerin ilanlarinda da boy gostermye
baslamislardir. Erkekleri hedefleyen bu tiir iirtinlerin reklamlarinda, daha onceki
donemlerde de kadin imgesi -cinsel ¢agrisimlarla- oldukca sik kullanilmistir. Fakat
cinsel devrim ile 6zgiirlesmeye baslayan kadinlar; sigara ve icki icen erkekleri
etkilemek i¢in kullanilan ‘gorsel nesne’ olmanin yaninda, artik bu iiriinleri bizzat

satin alacak olan yeni tiiketiciler haline de gelmislerdir. (Resim 51 ve 52)

Scientific tests prove Lucky Strike milder
than any other principal brand!

These sciontific tosts, confirmed by independent consulting
loboratory, prove Lucky Strike mildest of & major brands tested!

MARLENE DIETRICH .y

“I smoke a smooth cigarctte—Lucky Strike!”

7 3 : 7
)
- Let your own taste ond throot be the judge! For the rich taste - 'J
of fine tobacco = for smoothness and mildness .. . 2
THERE'S NEVER A ROUGH PUFF IN A LUCKY! ““DON’T DARLING ME IF IT'S NOT SMIRNOFF*" -~
LE/MET —Lucky Stuike Means Fing Tobacco o L e E
S0 round, so firm, so fully packed—30 free and easy on the draw \" e
Resim 51: Lucky Strike Sigara Reklamu, Resim 52: Smirnoff Votka Reklami,
Marleine Dietrich, 1951 Zsa Zsa Gabor, 1967
Kaynak: http://www.adclassix.com/ Kaynak: http://www.adclassix.com/

1960°’1r ve 1970’li yillar boyunca, kadin giizelliginin ve cinselliginin
metalarla biitiinlestirilmesi, reklamin her tiirline egemen olmayi siirdiirmiistiir.
Otomobil, icki ve liiks iriinlerin ilanlarinda, kadinlar yine gii¢ ve statii sahibi
erkeklerin diinyasinda dekoratif unsurlar olarak yer almislardir. Bir ¢ok otomobil
ilaninda, seksi ve giizel kadin yar1 ¢iplak bedeniyle ya arabanin yaninda durmakta,

ya da ilizerinde uzanmaktadir. Bu ilanlarin alt metinleri, ¢ogu erkek olan hedef
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kitlesine sanki sunu sdylemektedir: “Bu arabaya sahip oldugunda, hayallerini
sisleyen kadina da sahip olacaksin.” Bu reklamlarin g¢ogunda, erkekler ve
otomobilleri arasindaki tutkulu iliski, kadin ve erkek arasindaki iliskiyle
Ozdeslestirilmis ve arabalara kadinst Ozellikler verilerek, {iriin ‘disi’ cinsiyetin
bedenini giyinmistir. Erkekler bu bastan ¢ikarici ve ‘disi’ Uriinii kullanarak, hem
onu kontrol etmenin zevkine varacaklar hem de ‘cekici’ bir otomobile sahip

olduklar1 i¢in, diger kadinlarin begeni ve ilgisini ¢ekeceklerdir. (Resim 53 ve 54)

The second best shape in Italy

at the hottest little price in the USA. You've soen the first, In films. Now see the Fial, in person.
Fiatis the hol one. The ltalians did it the way they do most things. With style. With ffair. With flourish. And
thore's no Germanic thrift showing. This Fiat sport comes with all the extras at not a penny extra. Bucket
seats, power brakes, leatherette upholstery, heater, defroster, tachomeler, dual efoctric wipers, safety
belt anchors, bumper guards, self-cancelling turn signals, help-lights and toof kit. And speaking of
figures, you can't even come close fo a shape like this at a price 50 trim and appealing. Al EIAT
$2639",it's tho A inits ol famity L

The Eteljpﬁl_;l:[i?ngle.

You'd think Ra would b

‘Domwep
Resim 53: Fiat Otomobil Reklami, 1964 Resim 54: Dodge Otomobil Reklami, 1969
The second best shape in Italy The eternal triangle (Sonsuz ask tiggeni)
(Ttalya’daki en giizel ikinci model/viicut) Kaynak: http://community.livejournal.com/

Kaynak: Reichert, Reklamciligin Erotik
Tarihi; Sayfa 162

1960’lardan itibaren reklamlarda kullanilan cinselligin dozu hizla artarken,
feminist hareket de sesini daha fazla duyurmaya baglamistir. Donemin kadin
hareketleri, modern toplumun erkek egemen ask ve cinsellik bigimlerini sarsmay1
basararak, kadinlarin bagimsiz cinsel-duygusal yasamlarin1i 6ne g¢ikarmistir. Bu
déonemde monogomik aile modeli ¢ozlilmeye baslamis, bosanmalar hizla artmas,
kadin-erkek iligkilerinde esitlik¢i bir modele gegilmesi gerektigi savunulmustur

(Cabuklu, 2007; 93).
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Feminist hareketin tiim karsi durusuna ve elestirilerine karsin, kadin

imgesinin reklamlardaki temsil bicimi, erkek egemen bakisin ve tiiketim

piyasasinin, ‘kadin1’ goérmek istedigi sekillerde devam etmistir. Kadinlar toplumsal

hayatta agirliklarinini hissettiriyor gibi goriinseler de, bu goreli basarilari, reklam

diinyasinda gegerli olmay1 becerememistir. Gittikge daha ¢ok ‘soyunuk’ kadin

fotografi, reklam sayfalarini siislemistir. Donemin sanatsal goriislerinden de

beslenen reklam endiistrisi, daha yaratici tarzlarda iiretim yapmaya odaklanip,

tasarim ve gorsel dil anlaminda bir yenilik yakalamis olsa da; igerik ¢ok

degismemis ve reklamlarda cinselligiyle var olan kadin imgesi, ‘haz kiiltiirii niin

tilkketim nesnesi olarak yerini korumustur. (Resim 55, 56 ve 57)

NKOSS STEREOPHONES

Live and let |i;re

Resim 55: Koss Stereo Kulaklik Reklami, 1972
Live and let live (Yasa ve birak yasasin)
Kaynak: http://community.livejournal.com/

Colt 45 introduces the adult game for game adults.

Resim 56: Converse Ayakkabi Reklami, 1974
For guys who want to keep playing after the
game over (Oyun bittikten sonra da oynamaya
devam eden erkekler igin)

Kaynak: http://community.livejournal.com/

Resim 57: Colt 35 Bira Reklami, 1970’ler
Bottoms Up!/ Colt 35 introduces the adult
game for game adults (Fondip!/ Colt 35
yetiskinler i¢in cinsel igerikli oyunu tanitiyor)

Kaynak: http://community.livejournal.com/
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Ayn1 anda hem pohpohlanan hem de ticari somiirii nesnesi olan kadin
imgesi, reklamlarda giizellik standartlarini1 dayatan giizel modellerle cisimlesirken;
1967 bir anda yildiz1 parlayan gen¢ model Twiggy, yeni bir trendin ve donemin
habercisi olmustur. Twiggy’nin ince ve narin goriliniisli, neredeyse tiim diinyay1
etkisi altina alarak, kadinlar i¢in ‘deal beden’ imgesini yeniden yaratmistir.
Modanin ve popiiler kiiltliriin ‘kusursuz’ ikonu haline gelen Twiggy’nin
goriiniisliniin,; donemin kadinlar1 arasinda ¢ilginca bir zayiflama istegi yarattigin
sOylemek miimkiindiir. Artik kilo vermek modern bir ‘kadinsi’ amag haline

gelmistir ve her kadinsi basarinin baslangici olarak yiiceltilen ‘ince bir beden’

imgesi tim Avrupa ve Amerika’daki yetigkin kadinlar1 etkisi altina almistir.

(Resim 58)

Resim 58: Twiggy, 1969
Kaynak: www.livejournal.com/

1970’lerden itibaren 6zellikle feminist sanatcilar, kadin bedenini; bedenin
giizelligini 6vme arzusu ile kadin1 cinsel bir nesne olarak betimleme korkusu
arasinda kalmadan ifade edebilmenin yeni yollarimi aramislardir. Fakat kadin
bedeninin temsilini yenilemeye yonelik tiim girisimler, ka¢inilmaz olarak kok
salmis gorsel aligkanliklarla ve erotizmin pornografiye dontisebilecegi endisesiyle

kars1 karsiya gelmistir (Duby ve Perrot; a.g.e.). (Resim 59, 60, 61 ve 62)
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Cover Girl crectes

"LIP SOFTENERS"

Yon't just color your lips. Soften them, too.
Sover Gi's special Tip softening’ fomula
nakes faking care of your s a super, soft job.
slides on nce and ecsy Soft and creamy.
~olox is drenched with lip smoothing conci-

g ticrers that maisturize ond |
protect, 1co. Go ahead Treat
your lips to some super soffress.
(You've got 22 sumptucus
shodes todo itinf)

. GOVER BIRL"LIP SOFTENERS” rs7cis rr cormmniss ss e

Resim 59: Great Skin Krem Reklami, 1976 Resim 60: Cover Girl Ruj Reklami, 1978
Kaynak: http://www.gallup-robinson.com/ Kaynak: http://www.gallup-robinson.com/

Boys,lf Ican handle Cora, 4
SO can you.”

<n'tpr*aprice onbubbleslikeC nra&lhlysn lebrated Act

o, Farminglale, NV, Flne W

Resim 61: Cora Sampanya Reklami, 1976 Resim 62: Studio 54 Jean Reklami, 1979
Kaynak: http://www.gallup-robinson.com/ Kaynak: http://www.gallup-robinson.com/



1980’lere gelindiginde 6zellikle parfiim ve jean reklamlarindaki erotizm ve
cinsellik sinirlar1 zorlamaya baglamistir. Bu reklamlarin bazilarinda kadinlar, seks
oyunlarin1 baslatan ve klasik ‘edilgen disi’ rol kaliplarindan kurtulmus bireyler
olarak goriilmektedir. Aslinda bu durum, 1980’lerden sonra cinsel 6zgiirliigiin,
biliyiik 0Olgiide ticari-tilketimsel bir c¢erceve iginde sekillenen ‘bireycilige’
eklemlenmis oldugunun yansimasidir. (Resim 63 ve 64) 1981 yilinda Calvin Klein
jean reklamlarinda 15 yasindaki Brooke Shields’in seksi pozlarla yer almasi,
biiylik bir sansasyona neden olmus ve beraberinde ‘cocuk istismari’ tartigsmalarini
getirmistir. Yine bu déonemde Calvin Klein, parfiim ve jean i¢ ¢amasir1 ilanlarinda

gosterisli ve kasl erkek modelleri de ‘homoerotik’ ¢agrisimlarla kullanarak, dikkat

cekmeyi basarmistir. (Resim 65, 66 ve 67)

BE-APART-OFIT-E
%ﬂa&'@lz WM "

Resim 63: Canadian Club Viski Reklami, 1984 Resim 64: Charlie Parfiim Reklami, 1987
Kaynak: http://www.gallup-robinson.com/ Kaynak: http://www.gallup-robinson.com/
A CalvinKiein Jeans =

Resim 65: Calvin Klein Jean Reklami, 1980
Kaynak: http://designwehate.wordpress.com/
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Calvin Klein Underwear

Resim 66: Calvin Klein I¢ Camasir1 Reklami, 1983
Kaynak: http://www.gallup-robinson.com/ Kaynak: http://www.gallup-robinson.com/

Feminist grafik sanat¢is1 Barbara Kruger, 1980’ler boyunca yaptigi
caligmalar ile, cinsiyetle ilgili egemen ideolojilere karsi gelerek; tek bir cinsiyetin
(erkeklerin) toplumsal yapiya hakim olma yontemlerine karsi ¢ikmanin ve meydan
okumanin, ayn1 zamanda ‘sinif temelli’ toplumsal diizenin de elestirisi olacagin
savunmustur. Sanatc¢iya gore, televizyon, basin, film, grafik gibi gorlintii temelli
endiistrilerde gii¢lii konumda olanlar genellikle erkeklerdir; kadinlar ve kadinligin
ne oldugu ile ilgili fikirler ve inanclar, erkekler tarafindan sanki gergeklermis gibi
sunulmaktadir. Kruger yapitlariyla bu siirece dikkat ¢ekerek, etkili bir bigimde
, 69 ve 70)

AN
N

bafﬂegrouhd

Resim 68: Barbara Kruger, 1981 Resim 69: Barbara Kruger, 1989
You are not yourself (Sen kendin degilsin) Your body is a battleground (Bedenin bir savas alani)
Kaynak: http://www.metmuseum.org/ Kaynak: http://www.metmuseum.org/
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Not sfup:d enoughg,

Resim 70: Barbara Kruger, 1997
Not stupid enough

(Yeterince aptal degil)

Kaynak: http://www.askart.com/

nothing

1980’lerden sonra hizla gelisen ve karsi hareketleri asimile etmeye yonelen
tiketim kapitalizmi, daha onceki kadin hareketinin karsi yaklasimlarini, kendi
ticari ve kiiltiirel soylemi i¢cinde yeniden bi¢imlendirmistir. “Yararsiz harcamay1”
tilketimin artirilmasi acisindan yararli bulan post-modern kapitalizm siirecindeki
yeni toplumda, ‘cinsel tutumluluk’ yerini hazzin ertelenemezligine birakmigstir.
Boylece bedenin ‘cinsel israfi’ seks endiistrisinin ticari kanallarina akitilmaya
caligilarak, cinsel hazlar ticari bir baglam icinde mesrulastirilmistir (Cabuklu,
2006; 43).

Aragtirmanin daha sonraki asamasinda Orneklerle incelenecek olan
1990’lara gelindiginde, ‘hazlarin ertelenemezligi’ ilizerine kurulu yasam bigimi,
reklamlar araciligiyla kurgulanmaya devam edilmistir. Artik erkek bedenleri de
bazi iiriinlerin reklaminda kiskirtict bir bi¢imde kullanilmaya baslanmis olsa da,
kadin bedeninin istiine yiliklenen ‘kimlik’ kodlari, geleneksel ‘erkek bakisi’nin
sOylemleriyle yinelenmistir. Yeni yiizyila yaklasilirken, kamusal alanda daha fazla
s0z sahibi olmaya baslayan kadinlar, iktidar1 paylagsmaya pek hevesli olmayan
egemen sistem tarafindan ‘bos zaman etkinlikleri’nin basrol oyuncusu olarak

goriilmekten kurtulamamastir.
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Post-modern kapitalizmde kadinlar, toplumsal hayatta yeni roller edinseler
bile, dncelikli rolleri iyi bir es ve anne olmaktir. Elde edecekleri her tiirlii basarida
(ev ici/ev dis1), cinsellikleriyle varolabilecekleri aldatmacasiyla koseye sikistirilan
kadin, sistemin en biiylik dayanagi olan reklamcilik tarafindan, ‘hazzi satin alacak’
olan 6zne ve ‘hazzi sattiracak’ nesne olarak konumlandirilmaya boyun egmeye
zorlanmaktadir. Yeni yiizyila yaklasilirken kadinlar hala olabildigince giizel,
olabildigince geng, olabildigince zayif olmalidirlar. Bu anlayisa gore; cinsel
anlamda arzu edilir olmanin ve sonunda basariya ulasmanin yolu da, hep daha
fazla tiiketmekten ve reklamlarin gosterdigi ‘imge’ ye ulasmaya c¢alismaktan

gecmektedir. (Resim 71, 72 ve 73)

Resim 71: Intimate Parfiim Reklami, 1987, An intimate party (Mahrem bir parti)
Kaynak: http://www.gallup-robinson.com/

\Z&

Resim 72: Nivea Nemlendirici Reklami, 1988 Resim 73: Spicer’s Cerez Reklami, 1989
It creates the perfect climate for your skin Eat, drink & be skinny (Ye, i¢ ve zatif ol)
(Teniniz i¢in milkkemmel iklimi yaratir) Kaynak: http://www.gallup-robinson.com/

Kaynak: http://www.gallup-robinson.com/
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2.4.2. Tiiketim Kiiltiiriiniin Sanati Pop Art’ta Kadin imgesi

Coca-cola'y, fast food'lar1, siiperstarlari, ¢izgi romanlart sanatsal ikonlar
diizeyine yiikselten Pop Art, baslangigta 1950'lerde ingiltere'de dogdugu halde, asil
gelisme alanin1 Amerika'da bularak, 1960'larda giiclii ve yerlesik bir akim haline
gelmis, adeta bu iilkenin kimligi ve genel ¢ehresiyle biitiinlesmistir. Popular Art’in
kisaltmas1 olan Pop Art, bir terim olarak ilk kez Ingiliz elestirmen Lawrence
Alloway'in Subat 1958'de yayinlanan “The Arts and The Mass Media / Sanat ve
Kitle Iletisim Araglar1” adli makalesinde goriilmiistiir. Pop Art sanatgilar1 resim,
heykel, filmler ve ¢evresel diizenlemelerle kendilerini ifade ederken, konu olarak
giindelik yasam nesnelerini, kitlesel medyayi, reklamlari, ¢izgi roman karelerini,
billboardlari, paketleri, televizyon ve sinema kisilerini-figiirlerini, kamusal mekan
nesnelerini se¢mislerdir. Kullandiklari stil, kitlesel medya tiretiminin stillerine
benzemektedir; kalin ¢izgiler ve sekiller, parlak, ucucu renkler ve kolajlar ile,
genellikle tanman nesne ve insanlara yonelik diiz, dolayimsiz bir yaklagimi

benimsemislerdir (Akman, 2006).

Aslinda Soyut Disavurumculuk akimima tepki olarak dogan Pop Art’ta
[figiir ve 6zellikle kadin figiirii yogun olarak kullanilmistir. Pop Art sanatgilarinin
kadin imgesini kullanmalari, ya bir tiiketim nesnesiyle birlikte ya da bir tiiketim
nesnesi gibi olmustur. Kimi elestirmen tarafindan ‘ironik’ seklinde degerlendirilen
bu durum, ¢ogu elestirmen tarafindan da asagi sanat olarak nitelendirilmistir. 1960’
larda 6nemli bir ¢ikis yakalayan feminist sanat¢ilar da Pop Art’in kadin1 bir meta

gibi kullanmasin1 siklikla elestirmislerdir (Fisekei, 2007).

1956 yilinda Ingiltere’nin &ncii sanatgilardan biri olan Richard Hamilton’1n
karmasik, bilmecemsi, acayip bir kolaj yapmasiyla, Pop Art seriiveninin basladigi
kabul edilmektedir. Tablodaki her sey son derece alaycidir; modern diinyay1
simgeleyen garip esyalarla dolu bir salonun ortasinda duran kasl bir adam, elinde
agirlikmig gibi dev bir lolipopu tutmaktadir, kanepede ise kafasina abajur ge¢irmis
ciplak bir arka sayfa giizeli oturmaktadir (Resim 74). Hamilton’un resminde

kullandig1 kolaj yontemi, 1950°1i yillardan itibaren belirginlesmeye baslayan
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‘tilketen toplum’ kavraminin, gelisen teknoloji hayranliginin ve kitleler lizerinde

medya destegiyle olusturulan kafa karigikliginin yansimasi gibidir (Fisekei, a.g.t.).

Resim 74: Richard Hamilton,

Just what it makes today’s homes so
different, so appealing? (Giiniimiiz
evlerini bu kadar farkli, bu kadar
bastan ¢ikarici yapan nedir?), 1956
Kaynak: http://artknowledgenews.com/

Ingiltere’deki akimdan bagimsiz bir sekilde, Amerika’da biiyiik bir gelisme
gosteren Pop Art’ta, popiiler kiiltiir imgeleri kisisellikten arindirilmig bir sekilde
sunulur; 6rnek alinan modellerin anonim kimliklerinden ¢ok uzaklasilmaz. Baska
bir ifadeyle Amerika’daki Pop Art, o zamana kadar takdir edilmemis Kkitle
kiltiiriiniin  siradan imaj ve objelerini, degerlendirip, takdir eden bir sanat
hareketidir. Kimine gore tiiketimi ve reklam kiiltlirinii elestirir; kimine gore de,
reklamciliktan dogmustur. Amerikali sanat elestirmeni Harold Rosenberg, Pop
Art’1, “kendini reklamciliktan nefret eden sanat akimi olarak lanse eden
reklamcilik sanatidir” seklinde tanimlamistir. Caligmalarini, Amerikan yasam
tarzinin, kiigiimsenen ve tiksindirici bulunan yanlarindan olusturdugunu isteksizce
kabullenen Roy Lichtenstein’a gore kendisinin de bu imaja katkisi, kotiilemek ya

da kii¢iik gormekten ¢ok uzaktir (a.g.t.).
Calismalarinda kadin imgesini kullanan pop sanatgilari, ya ddnemin

reklamlarindan ya da yildizlarindan fazlasiyla yararlanmislardir. Ozellikle,

1930’lardan 1950°1i yillara kadar reklam endiistrisinin siklikla kullandig1 ‘Pin-up

66



Kiz1’ imgesi, Pop Art yapitlarinin da vazgecilmez 6gesi olmustur. Ayrica dénemin

yildizlarinin yer aldiklar1 bazi basin ilanlar1 ve magazin kapaklari, kimi sanatgilar

tarafindan birebir kopyalanmigtir. (Resim 75, 76, 77 ve 78)

FREE BROCHURE
TO HELP YOU PLAN
the Perfect

POCONO

HONEYMGON
OR VACATION

INDOOR POOL

. * HEALTH CLUB
f & STEAM ROOM
i e Entertainment and
Dancing Nitely
e Oniy {0 Min,
fram Cameiback
Ski Area.

Honeymoonera: Bklt. B
Vacationers: Bkit. V

MT. POCONO 2, PA.
Tel: 717-839-7133

:: / DIRECT LINE
: NYC & Suburbs CA 6-0842

H.Y.c. Phﬁqu OR 4-6677

Resim 75: New York Times, Pazar eki ilani
Kaynak: Osterwold, Pop Art; sayfa 184

*[ve made those
mildness tests youve ead
about-my choice is

/.

Resim 77: Camel Sigara Reklami, 1951
Kaynak: http://www.thismodernworld.org/

Resim 76: Roy Lichtenstein, Girl with ball, 1961
Kaynak: Osterwold, Pop Art; sayfa 185

Resim 78: James Rosenquist, Untitled, 1964
Kaynak: Osterwold, Pop Art; sayfa 47

Pop Art’in en ¢ok kullandig {inlii ise Marilyn Monroe olmustur; neredeyse

tim Pop Art sanatcilari en az bir kez Monroe imgesini kullanmistir. Yirminci

yiizyilin 6nemli sembollerinden biri olan Marilyn Monroe, popiiler kiiltiiriin en gok
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taninan ‘ikon’larindandir. Seksi cazibesiyle erkeklerin hayallerini siislerken, 6zel
yasamiyla da hep g6z Oniinde olmustur. Tiiketim kiiltiiriiniin ve Hollywood’un
wisrarla tlizerine yiiklemeye calistigt roller ve kliseler, zamanla onu ‘gercek bir
kadmn’ olmaktan ¢ikararak, trajik sonuna zemin hazirlamistir. Yaratilan Marilyn
imgesi, ‘gergekten daha gercek’ hale gelerek; O’nu, ‘sonsuz genglik ve giizelligin’
mitsel kahramani yapmistir. Pop Art denince akla ilk gelen sanat¢i olan Andy
Warhol’un ‘The Twenty-Five Marilyn’ adli ¢caligmas1 ve diger Marilyn resimleri,

en inlii Monroe tasvirlerindendir. (Resim 79 ve 80)

s
Resim 79: Andy Warhol, Turquoise Marilyn, 1962 Resim 80: Andy Warhol,
Kaynak: http://www.artquotes.net/ The Twenty-Five Marilyn, 1962

Kaynak: http://www.globalgallery.com/

Arabalarin ilahlastigi, cinselligin alenilestigi, konserveler, pizzalar ve
patlamis misirlarin ikonlastigi, sinema ve reklamlarin diisler ve yildizlar iiretmeye
yarayan birer endiistriye doniistiigii popiiler kiiltiir ve bu kiiltiirle beslenen ‘tiiketim
toplumu’; kendisini de bilingli olarak bir pop ikonuna doniistiiren Andy Warhol
icin, tiikenmek bilmeyen bir esin kaynagi olmustur. Warhol’un bakis agisinda,
onemli ile Onemsiz arasinda bir sinir ¢izgisi yoktur; yani Marilyn Monroe ile
Campbell konserve kutusu ayni payday: boliisebilirler. Warhol, sanatsal iiretim
baglaminda, kurallarina uydugu oyunu kapitalizmden 6grenmis ve elinden ¢ikan
her seyin bir ‘imge’ ya da ‘marka’ olarak meta estetiginde yer almasi i¢in ne
gerekiyorsa yapmistir. Bu sistematikte; biling korelmesine yol acacak sekilde,
‘goriindiiglinden daha fazlasini vaat etmenin’ 6nkosulu, herhangi bir nesnel igerige

isaret etmeden ‘siirekli’ gortiniir olmaktir (a.g.t.).
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Kadin imgesini siklikla kullanan Amerikan Pop sanatc¢ilarindan biri olan
James Rosenquist’in ¢alismalarinda ise, kadin ve erotizm daha ¢ok biiyiitiilmiis
detaylar seklinde yer almistir. Giinliik tliketim nesnelerini resimlerinde
beklenmedik iliskiler i¢inde kullanan sanat¢i, tam bir kadin bedenini gdstermek
yerine; ojeli parmaklar, rujlu dudaklar, suh bir profil gibi bakimli kadinlara ait
detaylari, reklamlarin yiicelttigi ‘yeni yasam tarzinin’ {riinleriyle biitlinlestiren

kompozisyonlar yaratarak sunmustur (a.g.t.). (Resim 81)

I love you with my Ford, Resim 82: Tom Wesselmann,
(Seni Ford arabamla seviyorum) Great American Nude No.38, 1963
Kaynak: Osterwold, Pop Art; sayfa 95 Kaynak: http://www.artslant.com/

Amerikal1 Tom Wesselmann Pop Art’ta ¢iplak kadin imgesini ve seksi, en
pervasizca kullanan sanatcidir. Diger pop sanatcilar, cinsellikle ilgili ¢agrisimlari,
iizerinde oynadiklar1 ticari tasarimlar ve reklamlardan kopyaladiklari temel
icgiidiilerle yansitirlarken; Wesselman’in ¢aligmalarinda ¢iplak kadin tam ortaya
yerlestirilmistir ve ¢iplagin etrafindaki pop ikonlar1 kadinin erotik giizelligini
kullanarak kendilerini belli etmektedirler. Sanat¢inin en taninmig yapitlart ‘Biiyiik
Amerikan Ciplagi’ dizisi kapsamindaki, Playboy dergisinin modellerinden

esinlenerek yaptig1 ¢iplak kadin resimleridir (a.g.t.). (Resim 82)

Pop Art’n erkek egemen sahnesinde alternatif bir anlatimcilik kuran Ingiliz
sanat¢1 Pauline Boty ise, kadin cinselliginin temsili ile ugrasan bir kadin oldugu
icin, seks ve cinselligin yansimalarma farkli bir sekilde bakmistir. 1964°te erkegin

egemen giiciinii ve savasi elestiren ‘Bu Erkeklerin Diinyasi” (Resim 83 ve 84) adli
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iki resimlik serinin ilkini yapmistir. Resimde Lenin, Einstein, Elvis gibi iinlii ve
etkili erkek figiirler, yine erkek giiciinii temsil eden, politika, edebiyat, bilim,
havacilik, spor, miizik, mimari gibi etkinlik alanlar1 ile kompoze edilerek
sunulmustur. Serinin ikinci resminde ise, ag¢iga c¢ikmis bir kadin erotizmi
goriilmektedir. Feminist sanat elestirmenleri Helena Reckitt ve Peggy Phelan,
resimle ilgili su yorumu yapmislardir:
“Resimlerin erkek pornografik magazinlerinin fallik kompozisyon
diizenlemesinde olusu ve 18. yiizyil park manzarasi iizerinde olusu,
kadinlarin bedeninin birinci resimde tasvir edilen ayricalik ve otorite
sahibi maskiilen Fkiiltiir tarafindan diizenlendigini pekistirir. 60’larin
herseye miisade eden sanat sahnesinde, Boty moda bir figiirdiir ve bedensel
hazzin serbestlesebilmesinin soziintin verilmesini teklif etmistir. Bu iki

resim, bu sozii inkar ederek, kendini saglama almaya devam eden erkek

giictiniin ve alanlarmin elestirel bir tasviridir.” (a.g.t.)

Resim 83: Pauline Boty, Resim 84: Pauline Boty,
It’s a man’s world 1, 1964 It’s a man’s world 2, 1965
Kaynak: http://www.whitfordfineart.com/ Kaynak: http://www.whitfordfineart.com/

Amerikan toplumunda Ikinci Diinya Savasi sonrasinda goriilen refah
patlamasinin Pop Art’1 kosulladig1 diisiiniildiigiinde, Pop Art'in kitlesel izleyici
topluluklarin1 hedef almasiyla, reklamlarin ayni kitleye yaklasiminin benzer bir

dilsel yapiya dayandigin1 gormek sasirtici degildir. Bu dil, kisa, net ve ¢arpicidir;
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sadece alisildik bir nesneyi kutsamak iizere onun ¢evresinde yogunlasan parlak
1siklarla tamamlanan bir sdyleme sahiptir, oyuncu ve ironiktir. Fakat ele aldig
nesneler, kisiler, durumlar, edimler ve kavramlarla iliskisi kesinlikle elestirel
degildir. Yani, bir konserve kutusunun, kola sisesinin ya da deterjanin markette
raflarda durusuyla bir Pop Art yapitindaki durusu arasinda, hi¢bir anlamsal ve
cagrisimsal fark yoktur. Her ikisi de tiikketim toplumunun i¢indedir, onu onaylar ve
onun siirekliliginin bir kosuludur; ikisi de satilmak, satin alinmak, tiiketilmek igin

tretilmistir (Akman, a.g.m.).

Pop Art’taki kadin imgesinin temsili, bir kag¢ aykir1 ve elestirel bakis acisi
disinda, kapitalist sistemin ve reklamlarin kadina bigtigi temsil bi¢iminden ¢ok
farkli olmamistir. Reklamlarin, kadini bir ‘tiiketim nesnesi’ ve ‘bos zaman
etkinliklerinin bastac1’ gibi goren bakisi; umursamaz bir kopusla, “gériiyorum ama
sadece gortiyorum ve tiiketiyorum, soyleyebilecegim hi¢hir sey yok” diyen Pop
Art’1in bakisiyla ortiismektedir. (Resim 87 ve 88)

Ut S R (AT e
Resim 85: Allen Jones, Chair, 1969 Resim 86: Mel Ramos, Vantage, 1972
Kaynak: Osterwold, Pop Art; sayfa 49 Kaynak: http://www.rogallery.com/

Kendisi de kopyanin kopyasini yapan Roy Lichtenstein, Pop Art’1 kisaca
sOyle Ozetlemistir: “Sehirde bir agacin oniine oturamam, ¢iinkii sehirlerde hig
agag yok. Bir agaci diisiindiigiimde, agacin medya (filmler, fotograflar, reklamlar)
tarafindan yapilan taklididir aslinda aklima gelen. Ben nesnenin kendisinden ¢ok,

taklidini algilarim.”
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Pop Art’1 baslatan sanat¢i olarak kabul edilen Richard Hamilton, pop
sanatinin baglica karakteristik objelerini; ‘Giiniimiiz evierini bu kadar farklh, bu
kadar bastan ¢ikarict yapan nedir?’ adli calismasinda resmettigini ve buna basitce
‘kitlesel reklam kiiltlirii’ de denebilecegini soyleyerek, aktarilmasi arzu edilen
karakteristik 6geleri ise su sekilde siralamustir: “Popiiler (seyirci kitlesi igin
tasarlanmig), anlik (kisa vadeli ¢6ziim), yayilimct (¢abuk¢a unutulan), diistik
maliyetli, seri tiretilmig, geng¢ (gencligin hedeflendigi), esprili, cinsellik iceren, ilgi
¢ekici, cazibeli.” (a.g.t.). Cagdas kadin imajinin, sanata reklamci tarafindan monte
edildigini savunan Hamilton, bu konudaki goriislerini de bir makalesinde soyle
belirtmistir:

“Reklamlarda her nasilsa kadin figiirii gercekten sehvet uyandirici

gortintiyor fakat aslinda sehvet uyandiriciyr oynuyor yani performans, zeka

ve espri dolu. Kisacasi, varolan teknolojik alet reklamlarina gore; kiz
aletin  kurulmasi swasinda nazik¢e sakarlik yapmali ve kendisini
insanlarin  esasen aligtigr sekilde, elbisesiyle, aksesuarlariyla one
ctkarmalr... Cinsellik her yerde seri tiretilmis liiksiin sembolize edilisinde,
kadin etini c¢agristiran plastik iiriinler ve piiriizsiiz metal dokularla

etkilesim halinde.” (a.9.t.)

Hollywood gibi belli bir kiiltiiri yayan dev bir endiistri, biiyiik medya
tekelleri ve kurtulusun 15181n1 ‘daha ¢ok tiiketmek’te bulacagina inanan kitlelerin
etkilesimiyle, kendi yaratim zeminini olusturan Pop Art’in; ortaya ¢iktigi donem
baslibagina sorgulandiginda, ahlaka karst umursamazlik ve tasasizlifin hiikiim
stirdiigli ‘yeni diizen kiiltiirii’ ve ‘komplike uygarlik’ ile tam bir uyumluluk

durumu i¢inde oldugu goriilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

BASIN iLANLARINDA CIiNSELLIiGIN KULLANIMI

3.1. Toplumsal Cinsiyet ve Cinsiyet Rolleri

Beden, cinsellik, cinsiyet, giizellik gibi kavramlar1 agiklarken, bu
kavramlarin birbirleriyle olan iligkilerini ve anlamlarini ‘toplumsal cinsiyet’ den
ayr1 distinmek olanaksizdir. Ciinkii toplumsal cinsiyet, bireyin kendini tanima ve
kisilik olusturma siirecinde, ayni zamanda toplumdaki diger bireylerle kurdugu
iletisimde dyle etkili ve belirleyicidir ki; toplumsal cinsiyet ideolojisinin yarattig1
yapilanma ve cinsiyet rolleri, ¢ogu birey tarafindan sorgusuzca kabullenilir ve

cogu zaman da, diisiincenin bile asamadig1 sinirlarla korunur.

Reklamlardaki ‘kadin imgesi’ ve cinsellik de, toplumsal cinsiyet yapili bir
iretim, titkketim ve pazarlama sisteminin normlariyla kurgulanmaktadir. Kapitalizm
ve onun bir anlamda yasamsal ortagi olan reklamcilik, toplumsal -cinsiyet
iligkilerince yaratilan iktidar ve kar olanaklarindan olusmustur. Yani toplumsal
cinsiyete bagh ‘boliinmeler’, kapitalist sistemin temel bir 6zelligidir. Bu ortaklik
iliskisi, egemen sistemi siirdiiren bir dongii yaratir. Toplumsal cinsiyetin yarattigi
kiiltiirel pratikler, kapitalizmin tliketim degerlerini olumlar ve reklamlar
aracilifiyla aktarilan ‘cinsiyet imgeleri’ni bigimlendirir; diger yandan reklamlar da,
cinsiyetler arasindaki iliskiyi ve cinsiyet farkliliklarini, toplumsal cinsiyet

ideolojisinin belirledigi diizenlemeler lizerinde kurgulamaya devam eder.

‘Disi’ ve ‘erkek’, O0zel bir tiir iireme sisteminde ortaya ¢ikan biyolojik
kategorilerdir; insan tiirii 6teki tiirlerin cogu gibi, ikiye ayrilir. Bagka bir ifadeyle,
kadin olmayan her birey erkektir, erkek olmayan her birey ise kadindir. Bu ikiligin
belirgin basitligi, bilindigi gibi, doga kimi zaman kararsiz kaldigi Oolgiide,
sorunludur. Ciinkii sorun yalnizca anatomik bir programa bagli olmaktan uzaktir;
bilingli ve bilingsiz psisik tercihleri igermektedir ve toplumsal modellere baglidir.

Tiirtin boliinmesi her bireyde belli olur; dolayisiyla insanin boliinmiis oldugunu
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sOylemek, yalnizca insan tiiriinlin béliinmiisliiglinden s6z etmek degil, ‘birey’lerin
her birinin de bdliinmiis oldugunu sdylemektir. insan tiiriiniin bu bdliinmiisliigiiniin
bilincinde olan her birey, kendisinin de, 6tekinin goriisiinde bir ‘6teki’ oldugunu
bilir (Agacinski, 1998). Boliinme, cinsiyetle ilgili oldugundan, bireyleri bir se¢im
yapmaya zorlamaktadir: Erkek ya da kadin olmay1 segmek ya da iistlenmek, bir
erkek ya da kadii sevmeyi segcmek gibi. Cinsiyetlerin boliinmesinin her zaman,
dogal ve kiiltiirel, gercek ve simgesel, biyolojik ve ruhsal oldugu diisiiniildiigiinde,
bu secimlerin de, ister istemez karmagik oldugu goriilecektir. Her 6zel yasam i¢in
karmasik bicimler ve celigkiler ortaya cikarir ve yarattigi ikilimlerden kurtulmak

pek olas1 degildir (a.g.e.; 22).

Bat1 kiiltiirtinde, tireme ikiliginin, giinlik yasamda toplumsal cinsiyet ve
cinselligin mutlak temeli oldugu varsayilmaktadir; ayrica toplumsal cinsiyet
iligkilerinin biyolojik ya da s6zde biyolojik aciklamalarinin, biiyiik 6l¢iide yaygin
bir glivenilirlige sahip oldugu diisiiniilmektedir. Cinsel politikayla ilgili tartismalar,
cogunlukla, erkekler ve kadinlarin temel olarak birbirinden farkli oldugu
iddiastyla, yani konu hakkinda daha fazla sey sOylenmesini olanaksiz, bunun
kanitlanmasin1 da kendince gereksiz kilan bir 6nerme ile son bulmaktadir. Bu
varsayim Oyle giicliidiir ki; rol teorisi, psikanaliz ve hatta feminizm gibi diisilinsel
akimlari, daha en bastan sevimsiz bir bicimde biyolojizme dahil edebilmektedir

(Connel, 1998; 101).

Gegtigimiz ylizyll boyunca, toplumsal esitsizligin ¢esitli bi¢imlerinin,
biyolojik belirlenimini kanitlamaya yonelik bir dizi girisimde bulunulmustur.
Irksal farkliliklari, cesaret ve zekayla, 1Q’nun kalitimsallifiyla ya da zihinsel
bozukluklarin kalitimsallifiyla bagdastirmaya yonelik arglimanlar, karakter ve
yetenegi, dogustan gelen cinsiyet farkliliklarinin belirledigini 6ne siiren
arglimanlarla benzerlik gostermektedir. Fakat bu arglimanlarin hepsinde, énemli
bir biyolojik etkinin bulundugunu gostermek i¢in kullanilan verilerin gegerliligine
iligkin, ciddi sorunlar ortaya ¢ikmaktadir. Kadinlar ve erkekler arasinda karakter ve
yetenek acisindan dogustan gelen bazi farkliliklar bulunmasi olasidir. Ayrica

insanin evrimi agisindan, kadin ve erkeklerin ortak Ozelliklerinin yaninda, bu
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farkliliklar golgede kalmaktadir. Her iki cinsiyetin de sahip oldugu bu o6zellikler,
dil, zeka ve hayal giicli, dik durma, basparmagin digerlerinden ayrilmasi ve
kullanilmasi, alet yapma ve kullanma, uzun c¢ocukluk ve ¢ocuk yetistirme
yeteneklerine iliskin ‘tiir Ozellikleri’dir; onu oteki tiirlerden ayirir ve insan
toplumunun ortaya ¢ikmasini saglayan evrimsel sigcramayi olustururlar. Daha da
onemlisi, biyolojik evrimden tarihe gecisin de, her iki cinsin ortaklasa basarisi

oldugundan siiphe etmek i¢in, gecerli hi¢ bir neden olmadigidir (Connel, a.g.e.).

Doga, ‘erkek’ ve ‘kadin’a biyolojik ayrimi verir ve bu ayrimin okunmasi,
erkek/disi ¢ifti olan evrensel simgesel alfabeyi iiretir. Baska bir ifadeyle, her
toplum, erkek ve disiyi farkli bigimlerde birlestiren kiiltiirel yapilar ve toplumsal
orgiitlenmeler icat eder. Erkek/disi ayrimi ve bu ayrima verilmis olan degerler,
kiiltiir acisindan degisken olsa da, toplumlari evrensel bir model temelinde
yapilandirir (Agacinski, 1998; 19). Fakat, doga ve kiiltiir ayrim1 kavramsal olarak
yararli olsa da, cinsiyet ayrimi konusunda biiyiik bir yardim saglamaz; ¢ilinkii her
zaman simgesel, toplumsal, kiiltiirel ve siyasal bir yeniden yapilanmaya konu olan
doga, kendini gizlemektedir. Cinsiyetlerin kiiltiirel maskesi ¢ikarildiginda, kimse
bu maskenin altinda, gercek erkek ve kadin yiizleri bulamaz, ayrimin baska bir
imgesel yliziinli bulur. Ayrica, tliriin aldaticiliklar1 altinda, yansiz ya da cinsiyetsiz

bir birey de bulunmaz (a.g.e.).

Yani, neyin dogal oldugu ve dogal farkliliklarin nelerden olustuguna iliskin
kavrayistmizin kendisi, kiiltiirel bir olusum, toplumsal cinsiyete iliskin kendimize
0zgl diislinlis bigimimizin bir pargasidir. Toplumsal cinsiyet, pratik bir basari, yani
toplumsal pratikle basarilan bir seydir; insanlara iligkin bilgiye sahip olma
bicimimizle ilgili temel bir 6zelliktir. Beden, hi¢ kuskusuz, toplumsal cinsiyeti
barindiran siireglerin bir parcasidir; boylelikle beden, her tiir toplumsal pratigin de
parcast olmaktadir. Dogal diinya ise, sdzgelimi emek siireci ve bir ara¢ olarak
bedenin islevi araciliiyla, sinif iliskilerinin bir pargasini olusturur. Ama bu durum,
siif iligkilerinin tarihsel olmasinit engellemez. Aymi sekilde, bedenin cinsellik
araciligiyla toplumsal cinsiyet iliglkilerine dahil olmasi da, toplumsal cinsiyetin

tarihselligini gérmemizi engellememelidir (Connel, 1998; 113-114).
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“Nesnelerin dogal ya da toplumsal oncesi nitelikleri, bu nesnelerle ilgili
pratikler icin kesinlikle onemlidir. Sozgelimi bir agaca kahve ikram
edemeyiz ya da talasla duvar boyayamayiz. Benzer bicimde, kromozomlar
itibariyle erkek olan birinden ¢ocuk dogurmasini beklemememiz gerekir.
Biyolojik indirgemeciligin yanilgiya diistiigii yer, iste bu nitelikleri pratigin
belirleyenleri olarak kabul etmesidir. Bu durum olgularin tamamen yanlis
yorumlanmasma yol agar. Pratik, insandan ve yapilan isin toplumsal
yontinden kaynaklanir; bedenlerin biyolojik ozellikleri de dahil olmak iizere
nesnelerin dogal nitelikleriyle ilgilenir. Bunlara toplumsal bir belirlenim
kazandwrir. Toplumsal ve dogal yapilar arasindaki baglanti, nedensellik

degil ‘pratik uygunluk’ iliskisidir.” (Connel, 1998; 115)

Tarihsel olarak verilen toplumsal cinsiyet yapilari, bireylerin bilinglerini ve
edimlerini kosullar. Ornegin, herkes ne giymesi gerektigi sorusuyla karsilasir.
Giyinme secenekleri ve uzlasimlari, fayda arayisi, sinif, mesleki secgkinlik, gelir
dagilimi, heteroseksiiel normatiflikten (yasa koyuculuktan) tiirer. Sec¢imler ve
onlar1 hayata gecirecek kaynaklar kisith olsa bile, herkes, toplumsal cinsiyet
yapilarinin kendilerine 6zgili bir bicimde sundugu kisith olanaklar iistlenir ve
kendi aligkanliklarint olusturur. Bu aligkanliklar, ya bu olanaklar ¢esitlendirir ya
da onlara etkin bir bi¢gimde direnmeye ve onlar1 yeniden sekillendirmeye caligir

(Young, 2005).

Giyinme, silislenme ve benzer toplumsal pratiklerle, farkliligin biiyiik
Ol¢iide abartilmasi gibi celiskilerin bir mantig1 vardir. Bunlar, toplumsal cinsiyetin
tanimin1 korumaya yonelik stirekli bir ¢cabanin pargasidir. Dogal farklilik {izerine
yapilan abartili toplumsal vurgular, farkliliklar etrafinda bir semboller ve yorumlar
yapist orerek, dogal benzerligi siirekli olarak olumsuzlamaktadir. Cinsiyet rolleri
iizerine yazilan metinler, cogu zaman cinsiyet kalipli siislenme hakkinda bilinen
bir temay1 isler; makyaj, giysi, sa¢ modeli ve takilari buna 6rnek gosterilebilir.
Giysi bildik bir drnektir; insan bedeninin ortalama bi¢im ve goriinlimii agisindan
erkekler ve kadinlar arasinda ¢ok az farklilik olmasina karsin, toplum, sdzgelimi

kadinlarin gogiislerini ya da erkeklerin penislerini vurgulayan giysilerle, bu
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farkliliklar1 abartir ya da kadinlara etek, erkeklere de pantalon giydirerek
kategoriklestirir. Erving Goffman’in, “Gender Advertisements / Toplumsal
Cinsiyete Dayali Reklamlar” adli kitabinda, bu listeye ‘konumlanma’ ve ‘durus’
da eklenmektedir. Fakat bunda tuhaf bir sey goze carpmaktadir; eger farklilik
dogalsa, boylesine damgalanmasina gerek yoktur. Giysilerin ve siislenmelerin,
gergekten de cinsiyeti vurgulamak iizere big¢imlendirilmesinin saplanti temelli
oldugu agik¢a goriilmektedir. Ornegin, bebegini emziren bir annenin disiliginden
kimse kusku duymayacaktir. Fakat gene de, ‘Mothercare’ magazalarinda emziren
annelere satilan, 6nden agilabilir elbiseler, eksiksiz bir ‘kadins1’ siisler, fiyonklar,
danteller, kurdeleler yigimidir. Bebek emzirirken ortaya c¢ikan daginiklik

diistiniildiiglinde, bunun higbir islevsel anlam1 olmadigi ortadadir (Connel, a.g.e.).

Toplumsal cinsiyete iliskin diizenlemeler ayrintilariyla incelendiginde,
yadsimalarin, doniisiimlerin ve ¢eliskilerin ne kadar diizenli bir sekilde ortaya
ciktiklar1 goriilmektedir. Escinsel ve heteroseksiiel insanlar arasinda higbir fiziksel
ya da fizyolojik farklilik olmamasina karsin; escinsel erkeklerin toplumsal diizeyde
tanimlanmasi ‘kadinsi’, escinsel kadinlarinki ise ‘erkeksi’ seklinde olmaktadir.
Ergenlik caginin baslarinda kiz ¢ocuklari, ortalama olarak kendi siniflarindaki
erkek cocuklardan daha iri ve daha giigliidiir; fakat, tam da bu yaslarda kiz
cocuklarina, erkeklerle olan iligkilerinde ‘bagimli’ ve ‘korkak’ olmalar1 yoniinde
biiyiik bir baski uygulanmaktadir. Ciinkii, ataerkil iktidarin genis Olgekte
stirdiiriilebilmesi i¢in, sertlik ve hiikmetmeye iliskin asir1 erkeksi bir idealin
kurulmas1 gerekmektedir. Ayn1 zamanda baska bir olumsuzlama daha vardir; her
iki cinsiyetin {iyeleri de kendi aralarinda, boy, gii¢, dayaniklilik, beceri agisindan
cok biiyiik farkliliklar gosterirler. Ortalama bir farklilig: kategorik bir farkliliga
cevirerek (erkekler kadinlardan daha gii¢liidiir yargisindaki gibi), kadinlar ve
erkekleri ayr1 kategoriler olarak kuran toplumsal pratikler, cinsiyetler arasinda
olmaktan c¢ok, cinsiyetler i¢cinde ortaya c¢ikan blyiik farklilik Oriintiistinii de

olumsuzlar (Connel, 1998; 117-118).

Toplumsal yapilar, bireyleri emek ve iiretim, iktidar ve tabi olus, arzu ve

cinsellik, prestij ve statliye bagli olarak konumlandirir. Bir kisinin yapilar i¢indeki
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konumlanis bigimi, bagkalarinin ona ¢esitli kurumsal ortamlarda nasil davrandigi
kadar, kisinin kendisine karsi olan tavrina da baglidir. Her birey yapilar i¢inde
birden ¢ok konumda bulunmaktadir ve bu konumlanmalar, kurumsal ortama ve
orada bulunan baska kisilerin konumlarina bagh olarak, farkli sekillerde belirgin
hale gelmaktedir (Young, 2005). Cinsiyetler arasindaki iliskiler, degisken
bicimlere gore, her yerde ¢ok giiclii hiyerarsik diizen iginde ortaya ¢ikmaktadir.
Erkekler iktidarlarimi kurarlar ve ayni zamanda bu iktidari, mitolojik, dinsel,
ideolojik, felsefi ve bilimsel temellerle mesrulastirirlar. Aydinlanma g¢agindan
once, iktidarin temelleri genel olarak pek giindeme getirilmemistir; dolayisiyla
kadinlarin kendi yer ve konumlarini kendilerinin belirlemesi konusunda pek fazla
caba harcamamis olmalart sasirtict degildir. Kadinlar, iktidar tekelini ellerinde
tutanlarca kurulmus ailevi, ekonomik, siyasal ve dinsel diizene boyun egmislerdir.
Ataerkil bir diizen, erkeklerin gercek iktidarini, siirekli olarak, kadinlarin sézde

‘dogal’ olan bir bagimlilik diisiincesine dayandirmaktadir (Agacinski, 1998; 33).

Kadinlik ve erkeklik uyarlamalariin tiim toplum diizeyinde diizenlenmesi,
bazi agilardan, kurumlar igindeki yiiz yiize iliski oriintiilerine benzemektedir. Bu
diizeyde kurulan kadinlik ve erkeklik bicimleri, bir yandan iisluplastirilirken bir
yandan da, bir cok acidan yoksunlastirilir. Boylece, kadinlik ve erkeklik
bigimlerinin karsilikli iligkisi, tek bir yapisal gercek iizerine, yani ‘erkeklerin
arasindaki etkilesim, ataerkil bir toplumsal diizenin isleyis biciminin ayrilmaz
parcasidir. Egemen erkeklik bi¢ciminin, erkekler arasinda ‘hegemonik’ olmasi
anlaminda, hegemonik bir kadinlik bi¢iminden s6z edilemez. Bununla beraber,
kitlesel/toplumsal iliskiler diizeyinde kadinlik bi¢imleri, yeterince agik bir bi¢gimde
tanimlanmaktadir. Reklamecilik da, toplumsal pratiklerin tanimladigi bu kadinlik
bi¢imlerini, temelde degistirmeden ve belirlenmis kodlara sadik kalacak bi¢cimde

kurgulayarak, yeniden kitlelere yansitmaktadir (Connel, 1998).
Kadinlar arasinda ‘hegemonik bir yapilanma’ olmamasinin bazi nedenleri

vardir: Birincisi, toplumsal iktidarin erkeklerin elinde olmasi, kadinlarin obiir

kadinlar iizerinde kurumsallagsmis iktidar iligkileri kurabilmesini siirlamaktadir.
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Ikinci neden de, ‘Oteki’ cinsiyet iizerinde egemenlik kurma etrafinda hegemonik
bicimde oOrgiitlenmenin, kadinligin toplumsal yapilanmasinda bulunmamasidir.
Iktidar, otorite, saldirganlik ve teknoloji, erkeklikte oldugu gibi dogallikla ve bir
biitiin olarak, kadinlikta demokratiklestirilemez (Connel, 1998; 250).

Kadmhigin ingsasinin kagamayacagi egemenlik yapisi, heteroseksiiel
erkeklerin kiiresel egemenligidir. Siireg, bu egemenlige boyun egme ya da direnme
etrafinda kutuplagma egilimi tasimaktadir. Bu tabi kilinmaya boyun egis etrafinda
tanimlanan ve erkeklerin ¢ikar ve arzularina hizmet etmeye yonlendirilen kadinlik,
“on plana ¢ikarilmis kadinlik” seklinde tanimlanabilir. Boyun egme merkezindeki
bu kadinlik bigimi, erkek egemen sistem tarafindan, kiiltiirel ve ideolojik anlamda
fazlasiyla desteklenmektedir. Kitlesel diizeydeki bu destek, gen¢ kadinlar igin
cinsel acidan istekli olma, yasli kadinlar i¢in de annelik temalar1 etrafinda
obeklenerek, reklam diinyasindaki dayanak noktasini bulur. Aynen hegemonik
erkeklik gibi, “on plana ¢ikarilmis kadinlik’da, igerigi her ne kadar ozellikle ev ve
yatak odasinin mahrem alaniyla smirli gibi goriinse de, kiiltiirel bir insa bigimi
olarak kamusaldir. Bu kadinlik bi¢iminin, kitle iletisim araglar1 ve pazarlamacilikta
bir dayatmayla, dl¢iislizce reklami yapilir. Israrla 6ne ¢ikarilan bu kadinlik, yliksek
tirajli kadin dergilerinde ve gazetelerin kadin sayfalarinda, televizyondaki sabah
programlarinda, yarismalarda ve pembe dizilerin arasindaki reklamlarda stirekli
olarak karsimiza ¢ikar. Bu reklamlarin biiyiik bir boliimiiniin, erkekler tarafindan
orgiitleniyor ve denetleniyor olusu da kayda deger bir noktadir. Bu tiir kadinlik
oynanmakta, Ozellikle de erkekler i¢in oynanmaktadir. Bu oyunculugun nasil
stirdiiriilecegine dair 6nemli oranda halk bilgisi de vardir; 6n plana ¢ikarilmis
kadinlik, Women'’s Weekl)’den Vogue’a kadar pek ¢ok kadin dergisinin baglica ilgi
alanidir. Hollywood tarafindan da siirekli islenip, ikircikli bir komediye
doniistiiriilmektedir. Ornegin Marilyn Monroe, ‘6n plana ¢ikarilmis’ kadmligm

hem arketipi hem de en biiyiik hicvidir (Connel, a.g.e.).

Cinsiyetci reklamlar hakkinda bir ¢ok aragtirma yapan Erving Goffman,

cinsiyetler arasi esitsizlik, tahakkiim ve boyun egme gibi, heteroseksiiel erkek
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egemenligine hizmet eden kiiltiirel degerlerin, reklamlar aracilifiyla nasil gizliden

gizliye desteklendigini ve su basliklar altinda 6zetlemistir:

1. Ustiinliik

Ustiinliik belirtmek igin basvurulan en yaygin taktikler biiyiikliik, ilgi ve
konum iizerinden isler. Cinsiyet¢i reklamlarin ¢ogunda, iki cins de ayni
kadrajin i¢inde yer aldiginda, kadinlar, erkek partnerlerinden daha altta ve
geride gosterilirler; boylelikle partnerlerine boyun egmis olduklart hissi

pekistirilir.

2. Ayriuzuvlar

Kadinlarin bedenleri ¢ogu zaman uzuvlar halinde gosterilir ve sanki ayri
parcalardan olusuyormus gibi ele alinir. Boylelikle, kadinin bedeni ile zihni ve
duygulan arasindaki baglantiyr koparan zihniyet desteklenir. Altta yatan mesaj

sudur: Bacaklar giizelse kisiligi kimin umurunda?

3. Saklaban
Reklamlarda tek basina gosterildiginde erkekler genellikle kendinden emin,
giiclii ve ciddidir. Kadinlar ise eglenceli saklabanlar gibi resmedilir ve ¢ocuksu

olduklari, ciddiye alinamayacaklar1 yoniindeki diisiinceler pekistirilir.

4. Egip, biikme

Yasamlarinin denetimini elinde tutan insanlar dik durur, dikkatlidir ve diinyay1
kesfetmeye hazirdir. Beden parcalarinin egilip biikiilmesi ise hazirliksiz olmak,
boyun egmek Ve taviz vermek anlamlarmni tagir. Kadmlarin bas ve bedenlerinin

egilip biikiildiigii reklamlarda, kadin, dengesiz, glivensiz ve zayiftir.

5. Tahakkiim/Siddet
Pek ¢ok kadinin tuzagma diismiis oldugu o trajik dovme-sevme dongiisii
reklamcilikta siklikla yiiceltilir. Bdylelikle, kadinlarin, erkekler tarafindan

kontrol altinda tutulmasi gereken varliklar oldugu fikri desteklenmis olur

(Goffman, 1979).
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Cinselligin bedensel boyutu, insanlar arasindaki iligkilerin bi¢cimlendigi ve
stirdiiriildiigii toplumsal pratiklerden 6nce ya da bu pratiklerin disinda var
olmamaktadir. Cinsellik, ‘oynanir’ ya da ‘idare edilir’, fakat ‘ifade’ edilmez. Tiim
toplumsal iligkilerin duygusal ve belki de erotik bir boyutu vardir. Arzunun
toplumsal orgiitlenmesi, bir yasaklar kiimesi olarak en ac¢ik halini alir. Ensest
tabusu ve tecaviiz, resit olma yasi ve escinsellik hakkindaki yasaklar, belirli
insanlar arasindaki cinsel iliskiyi yasaklamaktadir. Arzunun toplumsal oriintiisi,
ortak bir yasaklama ve tahrik etme sistemidir. Bat1 toplumlarinda iki orgilitlenme
ilkesi c¢ok aciktir. Arzu nesneleri genellikle kadinlik ve erkeklik ikiligi ve
karsithgiyla tanimlanir; ve cinsel pratik de, temelde cift iliskilerinde orgiitlenir
(Connel, 1998; 157). Heteroseksiiel ¢iftin dayanismasi {izerine oturtulan bu
orgiitlenme, bir ortak durum ya da deneyim temelinden ¢ok bir tiir ‘karsiliklik’
temelinde bicimlendirilir. Heteroseksiiel bir ¢iftin tiyeleri, yalnizca birbirlerinden
farkli olmakla kalmazlar, ayrica 06zel bir bicimde ‘esit olmayan’lardir.
Heteroseksiiel kadin, heteroseksiiel bir erkekten farkli bi¢cimde, bir nesne olarak
cinsellestirilir. Moda ve kozmetik endiistrisi, kitle iletisim araglarinin igerigi,
bunun gozle goriiliir kamitlaridir. Ornegin, kadin dergilerinin ve erkek dergilerinin
kapaklarindaki biiyiileyici fotograflar, nedense her iki durumda da kadin
resimleridir; farklilik ise modellerin giyinme ve poz verme bigimlerindedir.
Hegemonik heteroseksiiellikteki ‘erotik karsiliklilik’, esit olmayan bir degisim
iizerinde temellenmektedir. Kadinlar1 heteroseksiiel arzunun nesneleri olarak
cinsellestirme siireci, bu arzunun etrafinda bir gerilimler ve celiskiler karmasasi

yaratarak, ‘kadinsi ¢ekiciligin standartlagtiriimasint’ igermektedir (a.g.e.; 158).

“Emma Goldman in dikkat ¢ektigi gibi, kadinlarin esit olmayan iliskilere
katilmalarimin  somut nedenleri vardir. FErkeklerin uckuru gevsek
cinselligine izin veren ama bunu kadinlara yasaklayan ‘¢ifte standart’in,
erkekler agisindan daha fazla arzuyla hi¢bir ilgisi yoktur, ama daha fazla

iktidarla her tiir ilgisi vardwr.” (akt. Connel, 1998; 158)
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3.2. Tiiketim Kiiltiiriinde Beden, Cinsellik, Giizellik Kavramlar1 ve

Reklamdaki Yansimalari

Cagimizin gorsel kiiltiiriinde, agik veya gizli, dolayli veya dogrudan bir
bigimde, cinsellige bulasmamis, bulastirilmamis bir seye rastlamak neredeyse
olanaksizdir. Reklam diinyasinin ve hatta sanatin, cinselligi ve ozellikle kadin
bedenini boylesine hoyratca kullanmasinin, kapitalizmin her seyi metalastirmasinin

bir uzantist oldugunu sdylemek de ¢ok sasirtict olmayacaktir.

Jean Baudrillard, “Tiiketim Toplumu” adli kitabinda, kadin bedeninin nasil
bir tikketim nesnesine doniistiiglinli su sozciiklerle ifade etmistir:

“Tiiketilen seyler arasinda diger nesnelerden daha giizel, daha kiymetli,
daha essiz bir nesne vardir: Bu nesne BEDEN'dir. Bin yillik bir
ptiritanizm ¢agindan sonra fiziksel ve cinsel ozgiirlesme bi¢iminde bedenin
'veniden kesfi' ve (ozellikle de kadin bedeninin) mutlak varligi —bedenin
etrafint kusatan saglik, perhiz, tedavi kiiltii, genclik, zariflik, erillik/disilik
saplantisi, bedenle ilgili bakimlar, rejimler, fedakarca uygulamalar, bedeni
kusatan Arzu efsanesi— bunlarin hepsi bedenin giiniimiizde bir kurtulus
nesnesine dontistiigiiniin tanigidir. Beden bu ahlaki ve ideolojik islevde tam

anlamiyla ruhun yerini almistir.” (akt. Giet, 2006; 57)

Iginde yasadigimiz yiizyilin insanmi, 6ncelikle ‘imgelerin ve kurgularin
insan1’ konumuna yerlestiren sey, dogrudan dogruya onun bedeniyle ilgilidir. Insan
bedeninin ele alinis1, bedene doniik miidahaleler, bedenin hi¢cbir ¢agda, donemde
olmadig1 kadar ¢ok kesilip bigilip, yeniden tiretilmesi, insanin fizikselliginin yerini
artik imgelere birakti§1 anlamina gelmektedir. iktidarlar her daim kendisini
bedenler iistiinde kurdugu hegemonyayla somutlastirmistir. Bedenin denetim altina
alinmasi, disipline sokulmasi, bu islerin sistemik hale getirildigi ¢aglardan 6nce de,
bdyle bir zemine oturtulmustur. Aklin en ¢ok Ozgiirlestigi cagda bile, akil, esas
olarak, bedenle ruh arasindaki iliskiyi beden lehine diizenlemenin araci olarak
goriilmiistiir. Baska bir ifadeyle, aklin 6zgiirlesmesinin, bedeni 6zgiirlestirmenin

islevi oldugu sOylenmistir. Bat1 kiiltiiriinlin tiim modernlesme bilinci gene bu
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zemine oturtularak, beden-doga/akil-ruh ikilemlerinin zitlig1, gliniimiize uzanan bir
mantik sergilemistir. Ilging olan ise, bedene doniik kapatma ve ozgiirlestime
girisimlerinin cinsellik araciligiyla, cinsellik baglaminda ve cinsellik iistiinden

saglanmis olmasidir (Kahraman, 2005).

Yirminci ylizyilin son otuz yilinda, gecilen birkag ayri donemecte, tiikketim
toplumunun cinsellikle iligkisi, belirgin bigimde doniisiim geg¢irmistir. 1968'in
cinsel Ozgiirlikler arayisi, 1970'lerdeki feminist hareketin, kadin O6zgiirliigiine
doniik talepleriyle ¢akismstir. Iki sdylem de, bir kez daha bedenin 6zgiirlesmesini
dile getirmislerdir. Burada kritik rol oynayan kavram, -daima orada olan ve tahrik
edilen- arzudur. Bu donemde, bilinen insanin tarihinde daima denetim altina
alinmak, gézden saklamak istenilen ‘arzu’, artik gergekliginin kabuliiniin yaninda,
stirekli tahrik edilen, siirekli olarak doyurulmasi i¢in yollar Onerilen bir seydir.
Bunun sonucu, yirminci ylizyilin bir tiir eksik, daha dogrusu ‘tatmin edilememis
hazlar ¢ag1’ olarak kapatilmasina neden olmustur. Cinsellik ve beden s6z konusu
oldugunda, gene 1950'lerin sonundan baslayarak insanlik, bu siirecin gorsellikle
kopmaz bir bagi oldugunu, hatta bedenin tiim kiiltlirel anlaminin, gorsellik {istiine
kurulu oldugunu 6grenmistir. Sonu¢ olarak reklamlar, moda, ve sanat, iiclii bir
temele oturmustur: Beden / cinsellik / gorsellik. Bu anlamda gorsellik, hem
cinselligin yerini alan bir haz kavrami ve doyum olanagidir, hem de kendi i¢inde
kuramsal hale getirilmis, gizli bir dili, bilinci olan bir olgudur; ve yirmi birinci
yizyilin baslangicinin, bu denklemin vazgegilmez iktidar1 {istline oturdugu
ortadadir. Iliskinin 'patlatildig1' en ug nokta ise pornografidir. Bu kavram yirminci
yiizyilin en kritik kodu olan popiiler kiiltiiriin, tiim siyasal acilimlariyla ortaya
cikmasinin bir sonucu, bir uzantisidir. Popiiler kiiltiiriin, doyurulmayan arzunun
sanal tatmini olan yoz hedonizmle iligkisinin sonucu olan pornografinin, artik
kendi kendisini asan bir mekanizma oldugu goriilmektedir. Giliniimiizde
pornografi, ciplak bir cinsellikten ¢ok Ote bir anlam tasimaktadir ve iginde

bulundugumuz diinya her noktasinda ona batmis durumdadir (Kahraman, 2005).

Cinselligin 6zellikle son donemlerde, toplumsal-demokratik bir siireg

olarak ele alinmasi, ayn1 zamanda iktidarla ilgili bir ger¢eklik olmasinin yaninda,
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gene son donemlerin Onemli kavramlarindan birisi olan ‘Gzne ve nesne’
iligkilerinin asil kaynagim1i da olusturmasindandir. Cinselligin insanin kendi
bedeninde de sinirlar1 oldugu ve insanin kendi bedenine doniik bir iktidarinin da
s0z konusu oldugu diisiiniildiiglinde; “insan kendi bedeninin 6znesi midir, nesnesi
midir?” sorusu akla gelmektedir. Haz baglaminda diisiiniildiigiinde, yine karmasik
bir noktada buluruz kendimizi. Hangisi hangisini karsilamaktadir? Haz &6zneyi,

tutku nesneyi mi? Ya da tam tersi midir? (Kahraman, 2005).

Bir¢ok insani duyarliliktan biri olan cinselligin, etrafina oriilmiis, genis ve
karmasik bir kiiltiir vardir; ve ahldktan gorgliye, bedenin somutlugundan
goriintlinlin uguculuguna kadar, yasaklarla, gizliliklerle, karmasayla i¢ i¢ce gecmis
bir olgudur. Fakat hi¢ kusku yok ki, en Onemli yanini, bedenle ilgili boyutu
olusturmaktadir. Oteki gereksinimlerimizi, drnegin yemegi, uyumayi, hatta biitiin
sakliligina karsin, tuvalet ihtiyacim1 toplumsal ortamda giderebiliriz; oysa is
cinsellige geldiginde ise olaymn niteligi, yapis1 degisir. Cinselligin ¢ekiciligi de,
oncelikle bu gizlilikten, onun olusturdugu gizemlilikten kaynaklanir. Cinsellik s6z
konusu oldugunda, biitiin bedensel gereksinimlerin temelinde bulunan 'arzu'nun
karsilanmasinda yasanan sikint1 ve kisitlamalar, onun biisbiitiin dayanilmaz bir gii¢
kazanmasina yol agmaktadir. Iste cinselligi goriintii diinyasinin, moda ve reklam
endiistrisinin en 6nemli unsuru haline getiren de, bu kars1 konulamaz giiciidiir; ve
bugiin, artik cinselligin olmadigi, bulagmadigi bir diinyay1r hayal etmek ve

yapilandirmak, neredeyse olanaksizdir (Kahraman, 2005; 13).

Giliniimlizde reklam diinyasi, cinsellifi ana tema olarak kullandig
reklamlar {iretirken, onun etrafinda bir soyutlama, askinsallik, dokunulmazlik,
erisilmezlik duvart 6rmektedir ve bu kurguyu ‘steril’ bir kigkirticilikla, ‘beden’
iizerinden yapmaktadir. Reklamcilik, cinselligi, goriintiiler aracilifiyla ‘bastan
cikarma’ sanatim1 kullandigr bir eylem alanina doniistiirmiistiir. Araba ya da
cikolata, giysi ya da buzdolabi, artik tiim reklamlarda ayni dokunun egemen
oldugu soylenebilir; ‘tahrik’ duygusu, glnliimiiz reklamciliginin temelini
olusturmaktadir (Kahraman, 2005). Kapitalizmin yasamsal ortagi reklamciligin, bu

steril cinsellikle i¢ i¢e gecirerek sundugu ‘kusursuz’ beden imgeleri, tiiketerek var
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olabilen ve ‘haz’ satin aldik¢a acligi daha da artan ¢agin insanini, giderek
cinselligin ve giizelligin tutsagi haline getirmektedir. Kapitalist sistem, reklamlar
araciligiyla, stirekli olarak ‘arzu’nun ‘haz’la tatmin edilecegi izlenimi veren
kurgular iretmektedir. Fakat, arzunun tatmin edilecegi izlenimi tamamen bir
aldatmacadir; ¢iinkii kapitalizm, arzuyu yalnizca ‘tahrik’ etmektedir. Siirekli olarak
tahrik edilen seyin tatmin edilmesiyse, aslinda esyanin dogasma aykiridir.
Kapitalizmin stirekli yenilikler bularak ‘tahrik piyasasi’na sunmasi, tatmini de

surekli olarak ertelemektedir.

Reklamlarin dayattigi ‘giizellik’ Gylesine miikemmel ve erisilmezdir ki,
kadinlarin biiyiik bir kismi bu ‘ideal’ beden ve yiiz giizelligine ulasabilmek icin,
neredeyse sonsuza dek didinip durmalidirlar. Yasadiklar1 her giin, gazetelerde,
dergilerde, televizyonda, sinemada ve daha pek cok kitle iletisim ortaminda
karsilarina ¢ikan bu ‘ideal kadin imgesi’nden ka¢malarina ve ‘gilizelligi’ kadin
diinyasindan kovmalarina olanak yoktur. Kadinin cinsellik ve beden imgeleriyle
cevrelenmis ‘gorsel diinyasi’nda, ister baski altinda tutulsun, ister reddedilsin, ister
inkar edilsin; giizellik, bir sorun olarak kalmaya devam etmektedir.

“Bati diinyasinda, hi¢hir kadin ‘giizellik’ten kacamaz. Giizellik, kadinin
kiigtikliigiinden itibaren, engellenemez bi¢imde, kadina ya atfedilecek ya da
ondan esirgenecektir. Eger giizellige sahip degilse, onu elde etmeyi
umabilir; eger sahipse, kesinlikle kaybedecektir. Peki ama, ‘giizellik’ tam
olarak nedir? Sagduyu, giizelligi, sadece bir nesnenin ‘niteligi’ ya da esit
sekilde sorunsallastiriimayan bir ‘evrensel diisiince’ olarak ele alir. Bir
taraftan, giizelligin bir ozellikler kiimesine atfedilmesinin ayrintilarini
arastirma istegi gereksiz bir tekrarin ¢ikmazina gotiiriirken, diger taraftan
giizelligin, dolambag¢h tamimlarin sumirlarmmin  “étesinde var” oldugu
sezgisi, evrenselligin metafizigine yol acar. Buna ek olarak, kadinlar tarih
boyunca, evrensel degerler askina hem kiiciimsenmis hem de saygi

gormiistiir.” (Pacteau, 2005; 17)

“Three Essays of the Theory of Sexuality / Cinsellik Kurami1 Uzerine Ug

Deneme” adli kitabinda Freud, ‘giizel’ kavraminin temellerinin cinsel uyarilmada
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bulundugunu ve asil anlaminin ‘cinsel olarak uyarici’ oldugunu 6ne siirerek; bu
durumu, en gii¢lii cinsel uyarilmay1 lireten cinsel organlarin kendisini asla giizel
olarak addetmedigimiz olgusuyla iligkilendirmektedir. Goriiniisii her zaman uyarici
etki yapan cinsel organlarin, neredeyse higbir zaman giizel olarak
degerlendirilmemesi ilginctir; giizellik niteligi, belli ikincil cinsel 6zelliklere ait
gibidir. Hayvanlar aleminde koku, siklikla, cinsel ¢ekiciligin baskin aracidir. Insan
hayvan iki ayak tlizerinde yiirimeye baslayinca, burnunu diinyevi kokulardan bagka
yone cevirmis ve ‘gdrme’ duyusu baskin olmaya baslamustir. insan hayvan,
ilerleme kaydederek ‘uygarlastigi’ 6lgiide, gérme duyusu da, cinsel organlardan
bedenin diger boliimlerine ¢evrilmistir. ‘Hayvan’dan ‘insan’a -uygarlastirici- yer
degistirmeler zincirinde, cinsel organlar1 gormek ve koklamaktan, cinsel organlari
gormeye, cinsel organlar disinda her seyi gormeye, cinsel organlari ilgi nesnesi
olarak tamamen reddetmeye gecilmistir. Bu senaryoya gore, cinsel organlara kars1
duyulan kararl ilgiyi bir zamanlar besleyen icgiidiisel enerjinin yerini artik, yanak

cizgisi, bel kivrimi ya da goz rengi almistir (Pacteau, 2005; 20-21).

Freud, cinsel icgiidiiniin, uygarligin gerektirdigi etkinlikleri yapmak icin
devasa boyutlarda gii¢ harcadigini ve bunu 6zellikle, siddetinden fiziksel bir sey
kaybetmeden hedefini degistirebilme 6zelligi sayesinde basardigini ileri siirer; ve
kokeninde ‘cinsel olan’ amacini, artik cinsel olmayan ancak fiziksel olarak bu
amaca hizmet eden bir digeriyle degistirebilme becerisini, ‘yiiceltme’ olarak
tanimlar. Baska bir ifadeyle, kiiltiirel {iretimlere harcanan enerji, ilk bastaki cinsel
hedefinden bagka yone cevrilen cinsel enerjidir. Freud’un yiiceltme kuraminda,
nesnenin durumu belirsizdir; hedefteki degisiklige bazen nesnenin degisimi eslik
etmektedir. Disil bedenin temsilinde de, nesnenin degisimi vardir; yani ‘canh
kadin’dan, ‘iretilmis’e dogru bir degisim. Ancak yiiceltilen diirtiiniin nesnesi,
degisen Olclilerde hala cinsel nesnenin oOzelliklerine dayanmaktadir. Cinsel
nesnenin taklit¢ci temsilde yiiceltilen nesneye yakinligi, giiniimiiziin fotograf, resim
gibi geleneksel temsil bigimlerinde, “yiiceltmenin mizanseni” olarak karsimiza

¢ikmaktadir. (Pacteau, 2005).

86



Iste reklamcilik da, kadm imgesini, ‘giizellik’ ve ‘cinsellik’ baglaminda
temsil ederken, bu mizansenin kurallarindan olabildigince yararlanmaktadir. Yani,
kiiltiirel / toplumsal bir iiretim olan reklamcilik, ‘yiiceltme’ bahanesiyle sarip
sarmaladig1 kadinin {izerine bir takim kutsalliklar da ytikleyerek, egemen sistemin
ve toplumsal cinsiyet kodlarinin, kadin i¢in hazirlamis oldugu ‘ikincillik’
konumunu korumayi1 basarir. Boylece, kadin cinselliginin dogurdugu dehset,
yiiceltmeyle ve ‘giizelligin Oviilmesiyle’ oOrtbas edilirken; kadin1 cinsellik
iistinden, mutluluk veren, yaratan bir varlik olarak one ¢ikarma durumu da,
tiketim toplumunun ¢ogunlugu tarafindan sorgulanmaya gerek duyulmadan

‘izlenmeye’ devam edilir.

Fotografin, modernizmin en énemli dénemeci oldugunu séyleyen Roland
Barthes, suret/goriintii/imge kavraminin altini ¢izerek, fotografta yansiyan seyin
son tahlilde ‘beden’ oldugunu, bizim fotografa bakarak siirekli bir bi¢imde
kendimize ve bagkalarina ait bedenleri gozledigimizi, bunun da 6ziinde cinsel bir
edim oldugunu sdylemektedir. Barthes'a gore bu cinsellik (kendi goriintiind,
bedenini izleme) narsisistik bir agilimdir. Moda fotograf¢iligi da, bu olusumu
doruguna c¢ikaran seydir. Ciinkii, moda fotograf¢iligiyla birlikte, izledigimiz
yalnizca beden degildir; gilizel bedendir. Bu da, bir tiir sonsuz genglik, 6liimstizliik

arayigidir (Kahraman, 2005; 158). (Resim 87)

%

Resim 87: Isimsiz, Lanvin igin moda fotografi
Kaynak: Pacteau, Giizellik Semptomu; Sayfa 41
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Fotografik imgenin bedene odaklanmasi bir anlamda gergcegin yeniden
kesfedilmesidir. Postmodernizmin pargaladigi gerceklik, kuskusuz beden olgusunu
da etkilemis, onun imgeyle birlestigi yere bu anlamda bir iz diistirmiistiir. Fakat
gene de, bedenin fotografa girmesi dogrudan bir miidahaledir. Ciinkii, bedenin
Oziinde kendisi bir gercekliktir; beden bellektir, beden yazidir, beden iktidar ve
dolayisiyla mekandir. Bunlarin timii bedenin ayrilmazi olan cinselligi de
kavramaktadir. Ge¢ yirminci ylizyllda Feminist kuramin ve sanatin gelismesi,
cinsiyet, kimlik meselelerinin bu baglamda yeniden ele alinmasi, bu olusumun
escinsel kuram ve politikalariyla desteklenmesi, bu ¢emberin ¢apini olabildigince
bliylitmiistiir (Kahraman, 2005; 33). 1970’lerde feminist hareketin reklamlara ve
moda diinyasma yonelttigi 6fke, temel olarak, temsiller diinyasina, 6zellikle de
kadmin ya ‘geng’ ve ‘giizel’ oldugu, ya da bir hi¢ oldugu diinyanin temsiline kars1
bir protestodur. Dénemin Ingiltere’sinde, feminist durusun énemli bir kanit1 olan

i3

“Spare Rib” dergisi de, “Cosmopolitan” tiirii egemen kadin dergileri gibi,
kapagina kadin fotograflar1 koymuslardir. Fakat, Spare Rib’in kapagindaki
kadimlar, ‘¢ekiciligi’ goriintiileyen erkek fotografcilarin gercek olmayan iirlinleri
degildir; aksine, ger¢ek kadinlar1 resmetmeyi amaclamiglardir. Boylece, donemin
kadin fotograf¢ilarinin karsisina temel bir soru cikmistir: “Gergek kadin neye
benzer?” Bu soruya, Spare Rib Dergisi tarafindan verilen yanit ise, ger¢ek kadinin
“orta yash ve ¢ok kotii bir isiklandirma altinda duran kadin” oldugudur (Pacteau,

2005; 16). (Resim 88)
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W& Resim 88: Spare Rib Dergisi kapagi, 1984
\ -
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Bedeni, ozellikle de ‘kadin beden’ini vazgeg¢ilmez bir ara¢ olarak secip
kullanan, oOncelikle reklamlardir. Bu nedenle, reklamlarin giderek artan
yogunluguna bakarak, i¢inde yasadigimiz 'gorsellik diinyasi'ni bir 'cinsellik
diinyas1' olarak da tanimlamak yanlis olmayacaktir. Reklamin yarattig1 gorsellik,
gerek bedeni gerekse onun icerdigi agik ya da gizli erotizmi, her diizeyde
kullanmaktadir. Roland Barthes’in de vurguladig: gibi, reklam diinyas1 bedenlerle
O0zdeslesmistir. Bu siirecin en 0nemli doniim noktalarindan biri de, modadir.
Moday1 bagli basina bir sistem olarak tanimlayan Barthes’e gore, “moda, bedene
yapiulmis, bedeni iceren bir miidahaledir”. Bedenin asil tiiketim alani olan
reklamlar, bedeni siirekli olarak kullanmaktadir; fakat bu beden, '6zel' dir.
Reklamlarin, o6zellikle moda ve kozmetikle ilgili reklamlarin gosterdigi bu
bedenler, daima giizel, diri, gosterisli ve gengtir. Bu reklamlarda bir tek yipranmis,
yaslanmis, '¢irkin' beden bulunmaz. Gosterilen giizellik de, kabul edilmis,
benimsenmis, ilizerinde uzlagsmaya varilmig bir gilizelliktir. Reklamlar hem o
bedenleri gosterir, hem de o bedenleri izleyenlerin arzusunu ¢agirir. Bu bedenlerin
icerdigi gorsellik, dogal bir estetigi vurgulamaz. Ciinkii reklamdaki imgede,
bedenin dogalligindan kaynaklanan bir estetik s6z konusu degildir; 6nceden
tasarlanmig ve 'iniform', 'homojen', 'mekanik’ bir estetigin araci olarak bu bedenler
kullanilir ve gosterilir. Baska bir ifadeyle, reklam gorselinde estetigin ne olduguna
onceden karar verilmistir ve beden de, onun simgesi olarak ortadadir (Kahraman,

2005; 53-54).

Reklamecilik, gerek gengligi ve diriligi vurgulamak igin, gerekse erotizmin
dogalligin1 agmak i¢in, basmakalip, gercek disi, yapay bir dizi simge kullanmakta,
onu canlandirmak igin de makyaja bagvurmaktadir. Iste, Barthes'in 'reklam diinyas:
ashinda kozmetik diinyasidir' dedigi budur. Hem 'siislenme'nin igerdigi ortme ve
gizleme anlaminda, hem de siislenmeyi saglayan araclar anlaminda reklamlar neyi
pazarlarsa pazarlasin, aslinda makyaj ve kozmetik endiistrisini pazarlamaktadir
(akt. Kahraman, 2005; 55). Cogunlugu dogal olarak reklam modelleri kadar ince
ve gen¢ olmayan kadinlara, giizellik standartlarinin dayatilmasinin nedenleri
‘kapitalist ekonomi’ kapsaminda incelendiginde; kozmetik ve diyet dirlinleri

endiistrisinin, elde edilmesi ve korunmasi gii¢ bir ideal sunarak, biiylimeyi ve kari
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giivence altina aldiklar agik¢a goriilmektedir. Bu nedenle, zayifligin ve gencligin
giderek artan bir sekilde, temel giizellik Olgiitleri olarak sunulmasi, aslinda bir

rastlant1 degildir (Erisim: http://www.media-awareness.ca).

Reklamlarin, ¢ogunlukla beyazlardan olusan, mitsel diinyasinda, ¢irkin,
sisman, fakir, giicliik i¢inde ya da bedensel/zihinsel engelli insanlar nadiren
goriilmektedir. Yaratilan bu mitsel diinyada, kadinlarin temsil bigimleri konusunda
yapilan bilimsel ¢aligmalar da, en siradan gozle yapilan izlemeler de ayn1 sonuca
varmaktadir: Kadinlar neredeyse, yalnizca ev kadinlar1 ya da cinsel nesneler olarak
sunulmaktadir. Reklamlardaki, kafasini temizlige hastalik derecesinde takmis ev
kadini, temizlik iiriinlerinin meziyetlerini kendi kendine tartisir ve ‘yaka kiri’
konusunda endise duyar; fakat hi¢ kimse, “adam niye boynunu yikamiyor” diye
sormaz. Daha giizel olmadig1 icin, daha iyi bir anne ve es olmadig: i¢in sucluluk
duyar. Cinsel nesne olarak temsil edildiginde ise, tek 6zelligi, lizerinde uzlasilmig
olan giizellik standartlarina uygun olmasidir. Yiiziinde ¢izgiler ya da kirigikliklar
(¢linkii yaslanmak, zevksiz oldugunun ve yanlis kararlar verdiginin bir gostergesi
olacaktir), yara izi ya da lekeler yoktur, hatta cildinde gozenekler bile yoktur.
Zayiftir, genellikle uzun boylu ve uzun bacaklidir ve hepsinden de Ote, gengtir.
Reklamlardaki biitliin “glizel” kadinlar (azinliklardan olanlar da dahil), {iriin ne
olursa olsun, izleyenler kim olursa olsun, bu norma uyum saglayanlardir. Kadinlar
hi¢c durmadan bu ideali taklit etmeye, basaramazlarsa sucluluk duymaya, ve
arzulanmalarinin ve sevilmelerinin fiziksel miikemmellige bagli oldugunu

diistinmeye zorlanirlar (Kilbourne, 1990).

En rahatsiz edici ger¢ek ise, medyadaki kadin giizelligi imgelerinin
neredeyse ulasilmaz olmasidir. Ornegin, bilgisayarda Barbi bebek 6lciilerinde bir
kadin modeli gelistiren arastirmacilar, bu 0lgiilerdeki bir kadinin sirtinin {ist
bedenin agirligini tasiyyamayacak kadar zayif, govdesinin ise yarim karaciger ve
birka¢ santimetre bagirsaktan fazlasini almayacak kadar dar oldugu sonucuna
varmislardir (Resim 89). Oysa, gercek hayatta bu Olciilere sahip bir kadin, kronik

ishalden asla kurtulamayacak ve sonunda gidasizliktan dlecektir. Barbi bebekleri
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iireten sirket olan Mattel’in tahminine gore 3-10 yas arasi kiz ¢ocuklarinin %99°u

en az bir Barbi bebege sahiptir (Erisim: http://www.media-awareness.ca).

HOW WOULD A REAL WOMAN LOOK WITH BARBIE'S PROPORTIONS?

Barbie Libby Libby, 5ft 6in Libby with

(not to scale) tall, with a waist of 28in
Barbie's and Barbie's
proportions proportions

Resim 89: Barbi Bebek 6l¢iilerine uyarlanmis kadin bedeni
Kaynak: http://news.bbc.co.uk/2/hi/uk_news/magazine/7920962.stm

Giliniimiizde, reklamlarin dayattig1 bir ideale ve olanaksiz bir standarda
uyum saglamak i¢in umutsuzca ¢abalayan pek ¢ok kadin, yiizlerini ve bedenlerini
degistirmek i¢in her yola bagvurmaktadir. Kadin, yiiziinii bir maske, bedenini de
bir nesne olarak, gercek benliginden ayr1 ve daha 6nemli, siirekli degistirilmesi,
tyilestirilmesi ve kamufle edilmesi gereken seyler olarak gdérmeye kosullanmis
durumdadir. “O giirliniis{i elde etmeye c¢alisiyor olsun ya da olmasin, kendinden
utanmaya ve memnun olmamaya itilmektedir. Egemen sistem tarafindan stirekli
nesnelestirilen kadin, boylelikle kendini nesnelestirmeyi de oOgrenmektedir
(Kilbourne, 1990).

Mary Ann Doane, disil izleyici hakkinda 1982’de yazdig1 bir makalede;
kendini bir ‘nesne’ olarak izlemeyi 6grenen kadinin, “kadin”dan bahsedildiginde,

kacinilmaz bir sekilde hemen kendi ‘beden’ini animsadigini ifade etmistir. Her
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zaman Onceden verilmis bu bedensellik, kadmin iligkisini gostergeler ortamina
yaymaktadir. “Disil izleyici i¢in kadin, kendini agik¢a ortaya koyan bir imgedir”
(Pacteau,2005; 122).

Neredeyse biitiiniiyle erkek bakis agisina gore olusturulan ‘gorsel kiiltiir’de,
bu ‘bakis’in nesnesi olmaya kosullandirilan kadin, hi¢c durmadan kendisini izlemek
zorunda birakilir. Hemen her zaman kendi ‘imge’siyle birlikte dolasir. Boylece
kadin, igindeki gozleyen ve gézlenen kisilikleri, kadin olarak onun kimligini
olusturan, fakat birbirinden ayr1 iki unsur olarak gérmeye baslar. Kadin, oldugu ve
yaptig1 biitiin seyleri gézlemek zorundadir. Kendi varligini algilayist ise, kendisi
olarak bir bagkasi tarafindan ‘begenilme’ duygusuyla tamamlanir. Erkekler
kadinlar1 izlerlerken, kadmnlar da ‘izlenilislerini’ izlerler. Bu durum, yalniz
erkeklerle kadinlar arasindaki iliskileri degil, kadinlarin kendileriyle olan
iligkilerini de belirler. Kadinin i¢indeki gdzlemci erkek, gozlenen ise kadindir.
Boylece kadin kendisini bir nesneye (6zellikle gorsel bir nesneye), seyirlik bir seye

dontistiirmiis olur (Berger, 2006; 46-47). (Resim 90)

Resim 90: Isimsiz, “Indecision”, 1955
Kaynak: Pacteau, Giizellik Semptomu; Sayfa 176
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“Giizellik goriiniimiiniin otesinde, erkek olmayan kadinin bilinemeyen
varligi yatar. Farklilik, kadimin fallik olarak erkegin narsistik sistemi i¢inde
biitiinlesmesi  yoluyla ‘inkdr edilir’. Imge yapilan kadin, imgesel ve
simgesel arasindaki, kendini biitiin olarak isteyen 6zne ile sadece boliinmiis
olarak var olabilen o6zne arasindaki gerilimlerin sonucudur. Cinsel
farklihigin taminmasimi gosteren goriinenin ‘tesine’ ait bilgi, baskaligi ama
bir gizem halini alan ‘asu1’ baskaligi ortaya ¢ikarmak igin imgenin

yumusak yiizeyini ywrtar.” (Pacteau, 2005; 137))

Reklam ve moda endiistrilerinin, kendisine yiikledigi bu ‘gercek iistii’
temsil asiriligiyla karsi karsiya kalan kadin, birincil narsisizmin imgesel alanina
geri c¢ekilir ve buradan, kendisini asan bir imgeyle biiyiilenmis ‘6tekisine’ bakar.
Yani, “yamilsmasi i¢inde kendini evinde hisseder”. Kadmin, ‘disil giizellik
imgesi’yle biiyiilenmesinin yapisi géz Oniline alindiginda, imgenin, varolusgu
bedene yabanci olan bir uyum ve birlik sunarak bastan ¢ikardigi goriilmektedir. Bu
cisimden kurtulmus ideallik karsisinda biiyiilenme, kadinin kendi bedenselligini
gergekte inkar etmesine baglidir; bu, hep ertelenmis, daha “miikemmel” bir bedene
sahip olma umudunu destekleyen bir inkardir (Pacteau, 2005; 226). Ve bu tiir bir
inkar, cinsellige ve kadin bedenine dayali reklamlarin odagi olmaya hep devam

edecektir.

3.3. Degisen ve Degismeyen Temsiller: 1990’ Yillardan Giiniimiize Basin

Ilanlarinda Kadinin ve Cinselligin Kullanimi

1960 ve 1970’lerin kadin hareketlerinin, modernligin erkek egemen
cinsellik bigimlerini sarsmasi, cins ve cinsiyet kodlarmin yeniden tanimlanmasi
konusunda yapilan ¢aligmalar ve farkli cinsel kimliklerin toplumsal yasamda yer
edinme c¢abalari, yiizyitlin son on yilina girildiginde etkilerini gostermeye
baglamistir. Bu toplumsal ve Kkiiltiirel degisimler, {riin imajlarmin yeniden

kodlanmas1 gereksinimini dogurmustur. Cilinkii “reklamciligin degismez unsuru,
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trtinleri  biiyiik toplumsal amag ve siireglerin ayrilmaz bir pargasi olarak
sunmaktir.” Bu nedenle, 1990’lara gelindiginde, reklamcilik farkli tiiketici
gruplarinin yasam bicimleri ve tiiketim etkinlikleri iizerinde yogunlagmaya
baglamig; tliketimin sembolik, disavurumcu ve olumlayici dogasina agirlik
vermistir. Bu yaklasim, kapitalizmin, tiiketici kiiltiiriinli insan 06zgiirliigiine

baglayan genel goriisiinii yansitmaktadir.

Kadin hareketinin kazanimlar1 sayesinde, yirminci yiizyilin sonlarinda,
kadinlar kamusal alandaki varliklarin1 daha ¢ok hissetirmeye baslamislardir. Artik
evin ‘smirlayict’ alanindan ¢ikip, erkeklerin egemenligindeki is diinyasinda daha
cok goriinilir olmalari, erkekleri temsil eden simgelerin, yavas da olsa degismeye
baslamasina neden olmustur. Kadinlarin isgiiciine girisi, her siniftan erkegi, daha
bir kusak oOncesinde dogrudan kadinlarin egemenlik alani saydiklar1 ‘giinliik
tilkketim etkinlikleri’ne daha ¢ok katilmakla yiizyiize birakmistir. Kadinlar hala bos
zaman etkinliklerinin basrol oyuncusu olarak goriilseler de, yasanan bu degisim,

toplumsal cinsiyet pratiklerinin belirledigi bazi yapilanmalari da etkilemistir.

Erkeklerin bu yeni siirece adapte olmalar1 yavas islese bile, erkekler evin
giinliik islerinde daha ¢ok sorumluluk almak zorunda kalmislardir. Dolayisiyla,
artik iki cinsin hemen hepsi de, siipermarketler ve alisveris merkezlerinde dolasma
zevkini tatmaktadirlar. Tiketici statiistindeki erkeklerin genelde artisinin disinda,
ozellikle erkeklere yonelik iiretilen mallarin kapsaminda da bir artis goriilmektedir.
1950’11 yillarda erkeklere hitap eden iirlinler, otomobil, alkol, sigara, mekanik
araclar ve hayat sigortasiyla siirliyken; 90’1 yillarda bu listeye, miicevher, spor
aletleri, sampuan, deodorant, sa¢ boyast gibi kisisel bakim {iriinleri eklenmistir.
Giyimleri de tipki kadinlar da oldugu gibi, moda diinyasiyla tamamen biitiinlesme
egilimine girmistir. Kadinlardan yetmis yil sonra artik erkekler de, ekonomik
gelismenin hedef tahtas1 haline geldikleri benzer bir siirecten ge¢mektedirler

(Wernick, 1996; 82-83). (Resim 91-94)
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Resim 91: Calvin Klein i¢ Camasir1 Reklami, 1992 Resim 91: Versace I¢ Camasiri Reklami, 1993
Kaynak: http://www.advertisingarchives.co.uk Kaynak: http://www.advertisingarchives.co.uk

Resim 93: Opium Parfiim Reklami, 1996 Resim 94: Gap Jean Reklami, 1992
Kaynak: http://www.advertisingarchives.co.uk Kaynak: http://www.advertisingarchives.co.uk

Moda ve kozmetik endiistrisi, bu yeni tiiketici kitlesine hitap ederken,
kadinlara yonelik reklamlardaki kodlar1 kullanmistir; yani postmodern erkek, artik
bedenine dikkat etmeli, kisisel bakimiyla ilgilenmeli, giizel giyinmeli ve giizel
kokmalidir. 1990’larin cinsellik dozu iyice artan reklamlarinda, kadinlar, cinselligi
erkekle paylasan, hatta bazen bu konuda daha aktif bir birey gibi gosterilse de,
aslinda ger¢cek yasamda durum farkhidir. Erkekler kamusal alanda hala

egemendirler ve hala kadinlardan daha fazla kazanmaktadirlar. Escinsellik daha
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fazla yasam alan1 bulmaya baslayip, benimsenebilen bir hayat tarzi niteligi kazansa
da, heteroseksiiel erkek hegemonyasi hala gecerli normatiftir. Dolayisiyla, erkek
egemen sistemin kadini ‘cinsel nesne’ye indirgeyen bakisi, reklam diinyasinda

hiikiim siirmeye devam etmektedir. (Resim 95-98)

IMPRESS HER
LIITH A BIG OHE

48,

The New Game Boy pocket-

Seriously distractingirs

Resim 95: Nintendo Oyun Reklami, 1990’1ar Resim 96: Dr.Pepper igecek Reklami, 1990’lar
Seriously distracting (Cidden ¢ildirticr) Impress her with a big one (Onu kocaman
Kaynak: http://www.advertisingarchives.co.uk olaniyla etkileyin)

Kaynak: http://www.advertisingarchives.co.uk

Fantosy...

Bl rentaiing atost joer crasm
car In oow of e’y greal

Dlesaes, Bat thare’s ar edsy
y 00 D (arcaty V09 PRI,

Erry w0 woaks Top Margoss

size is important

T few MevTaut s T Sttt e 1 T LIK. W e e Lot FLEX™

we AmiNICal/

1010 5 T vy tuory M. N carteact. N ecrrecton chargen.

et e Al b bt Mg e PAGERS

Mo Pogers vl st s, Cormee, 7 Lk, Cocrs, Cuamy's, Sogion, T T el 0w ausrorees] ks,

el NT
DREAM IT.
0o I

L EmRT AT A rnm—r—"

Resim 97: Otomabil Dergisi Reklami, 1990’1ar Resim 98: Minicall Cagr1 Cihazi Reklami, 1990’°1ar
Don’t dream it. Do it (Hayal etme. Yap) Size is important (Biiylikliik 6nemlidir)
Kaynak: http://www.advertisingarchives.co.uk Kaynak: http://www.advertisingarchives.co.uk
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Donemin baskin kadin dergilerinin igerigi ve yayimladiklar1 reklamlar da,
cagdas kadinsiligin kurulmasini, agirlikli olarak cinsellik yoluyla ve erkeklerle
iligkili olarak tanimlamigtir. Bu ayn1 zamanda kadin kimligi i¢in de bir ¢ergeve
olusturur. Kimlik olusturma siirecinde, moda ve giizellik kadin cinselliginin gorsel
imgelerini bicimlendiren 6nemli etkenler olarak vurgulanir. Bu dergilerde,
ve saglikli bir bedene sahip olmaktir; ¢iinkii kadinlar viicut bakimiyla ilgili
konulardan acikca zevk alir. Ikincisi ise, kadmlarin bunu erkeklerden ¢ok kendileri
icin yaptiklarinin ima edilmesidir. Glizellik ve moda reklamlari gibi kadin
bedeninin ticari amaca hizmet eden temsili araciligiyla dergiler, kadin bedenine

bakmanin getirdigi gorsel zevki arttirirlar (Schroeder Kirca, 2007; 174).

1990’larin ‘yeni kadin’ imaji, kadmnlarin is hayatinda daha aktif hale
gelmeleri nedeniyle, kendine giiven, iddial1 ve kararli olmak gibi kisisel niteliklerin
one cikarilmasiyla insa edildigi icin; kadm dergilerinde vurgulanan hakim
temalardan biri de, ‘kendine giiven ve kararlilik’ olmustur. Bu ‘yeni kadin’,
basarili, c¢ekici, seksi ve bir kariyer sahibi olmayr umar. ‘Cosmo kizr’
Cosmopolitan dergisi tarafindan olusturulan bu ‘yeni kadin’ imajinin iyi bir
ornegidir. Kisacasi, bu dergilerde kurulan kadinsilik imgesi, hem is yasaminda
hem de kisisel yasamda basariy1 gerektir. Cosmopolitan'da kendine giiven,
genellikle dis goriiniis ve cinsel agidan ¢ekici olmakla 6zdeslestirilir. Baslig1 “Self-
confidence/Kendine giiven” olan ve 1995 yilinda Cosmopolitan'da yer alan
yazilardan biri, bu yaklasimi agik¢a ortaya koymaktadir: “Aynadaki sen misin?
Eski imajini  geride birak ve gergekte kim oldugunu gér. Gegmiste ¢ekici olmayi
becerememis olmanin hatirasi, bazi kadinlarda derin bir giivensizlik duygusu
varatarak iligkilerini ve ig yasamlarim etkiler.” Bu yazida, giizellik miti ve tiiketici
sOylemleri tarafindan gelistirilen, dig goriiniis ve kadinin cekiciligi kavramlari,
acikca vurgulanmaktadir (Schroeder Kirca, 2007; 175). Dis goriiniisiin ve cinsel
cekiciligin 6nemini 6n plana ¢ikaran kadin dergilerinde, genellikle her sey belli
sayidaki emir ciimlesinin etrafinda donmektedir: “Giizel olun”, “Formda kalin”,
“Ozgiirlesin”. Bu sdylemler, bedeni daima belli kurallarin araciligina indirgeyen

bir durum ortaya c¢ikarmaktadir. Kadin dergilerindeki beden imgesi, insanin
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diinyadaki varhigim1 tanimladigi bir unsur olmaktan oOnce, heteroseksiiel erkek
‘bakis’im1 destekleyecek bi¢imde, farkli duruslarin belirleyicisi olarak ortaya
cikmaktadir (Giet, 2006; 8). Kadin dergilerinin ve de dolayisiyla okuyucularin
heterosekstielligi bir norm olarak kabul etmeleri, kadinlarin yalnizca, onlar1 karsi
cins i¢in c¢ekici ve seksi yapan seylerle ilgilendiklerini iddia eden goriisi
giiclendirmektedir. 1990'larda kadin cinselliginin bu sekilde yeniden tanimlanmasi,
ne var ki yalnizca kadinlarin ataerkil sistem i¢indeki cinsel pratiklerinin, sinirlarini

genisletmekle kalmistir (Schroeder Kirca, 2007).

1990'larin  yeni ve farkli tiikketim pratiklerinin, erkekleri de ‘tiikketim
diinyasi’nin pargasi haline getirmesi, kadin dergilerinde de yansimasini bulmustur.
Bu donemde, kadin dergilerinin kapaklarinda yari ¢iplak bedenleriyle, erkek
modellerin de yer almaya baslamasi, kadin dergileri acisindan devrimei bir tavir
olarak goriilebilir. Reklamlar, filmler, pembe diziler, kadin dergileri ve erkek
striptiz sovlart gibi, erkek bedenini teshir eden popiiler kiiltiir formlaria olan
ilginin giderek artmasiyla, ‘bakilan cinsel nesne’, artik yalnizca kadinla sinirh
kalmayacaktir. Bu durum, heteroseksiiel kadin rontgenciliginin de, artik soz
konusu oldugu anlamimna gelmektedir (Schroeder Kirca, a.g.e). Yiizyilin son
yillarinda, bati1 toplumlarinda kadin cinselligi ‘tabu’ kabul edilen bir konu
olmaktan c¢iktiysa da, pek c¢ok arastirmaci, kadin bedeninin medyada agikca
cinsellestirilmesinin, 0Ozgiirlesmeyle iligkisi konusunda siliphelidir. “Elle”
dergisinin editorii Laurie Abraham, “kadin dergileriyle ilgili en biiyiik sorunun,
seks hakkinda soylenen yalanlar” oldugunu ifade etmistir. Bu yalanlar, kadin
cinselliginin, erkegin hazzina hizmet ettigi fikrini yasatmaya devam etmektedir.
Yapilan arastirmalar, kadin dergilerinin de erkek dergilerinin de, kadin cinselligi
konusunda tek bir goriis icerdigini ortaya ¢ikarmistir: “Kadinlarin birincil ilgi
konusu, erkekleri etkilemek ve cinsel agidan tatmin etmek olmali”dir (Erisim:

http://www.media-awareness.ca).
Sonug olarak; cinsiyete yonelik yayin yapan dergilerin énemli bir kisminda

beden, ozellikle de kadin bedeni, oncelikle tiiketime cagrinin bir amacidir; bu

baglamda tiketim, ‘tutkulu’ ve ‘haz verici’ bir eylem olarak gosterilir. Bedenin,
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oncelikle de kadin bedeninin sergilenmesi ve estetiklestirilmesi araciligiyla,
aslinda tiiketimin erotiklestirilmesi; kimi zaman rontgencilik, erotizm, hatta
pornografinin kodlariyla oynayan bir mizansen araciligiyla ortaya ¢ikar (Giet,

2006; 63). (Resim 99 ve 100)

PIZ BUIN WILL PROTECT YOU FROM THE SUN,

THE LOCALS ARE DOWN TO YOU.

Resim 99: Piz Buin Giines Yagi Resim 100: Guess Erkek Giyimi
Reklami, 1990’1ar Reklami, 1990’1ar
Kaynak: http://www.advertisingarchives.co.uk Kaynak: http://www.advertisingarchives.co.uk

Yirminci ylizyilin sonlarma gelindiginde, kadin imgelerinde bazi
degisiklikler oldugu ortadadir. 1990’larda ortaya ¢ikan bu “yeni kadin”;
reklamlarda, genellikle evde, bazen de isyerinde her isin iistesinden gelen (elbette
kocasinin, cocuklarinin ya da arkadaslarimin yardimiyla degil, bir iiriiniin
yardimiyla) bir siiper-kadin, ya da bagimsizligini ve kendine saygisini, kullandigt
iiriinlere bor¢lu olan 6zgiir kadin olarak sunulmustur. Bu yeni imgeler gergek bir
ilerlemeyi temsil etmekten ¢ok, bir ilerleme miti olusturmus ve karmasik sosyo-
politik sorunlari, kadinlarin siradan kisisel sorunlarina indirgeyen bir yanilsama
yaratmistir. Kadinlarin ‘cinsel 6zgiirliigii’ etrafinda yaratilan bu mit, 2000’11 yillara

girildiginde de devam edecektir (Kilbourne, 1990).
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Insanlik, yirmi birinci yiizyiln ilk on yilin1 devirmek iizereyken, gorselligin
egemenligini ilan ettigi bu diinyada, artik cinsellie bulagsmamis bir ‘sey’le
kargilasmak neredeyse olanaksiz goriinmektedir. Kapitalizmin daha ileri bir
asamast olarak tanimlanabilecek kiiresel sistem, 2000’li yillara girildiginde,
milyonlarca insanin yasam deneyimini degistirmeye baslamistir. Yeni iletisim ve
bilisim teknolojilerinin yayginlasmaya baslamasiyla, pornografi internette ve baska

sanal ortamlarda kolaylikla erisilebilir hale gelmistir.

Reklam endiistrisi, kadin bedenini asir1 uglarda metelastirip fetislestiren
pornografinin cazibesini, Kitlelere ulasmanin yeni bir yontemi olarak kullanmakta
gecikmemigtir. Artik reklamcilik, pornografinin icerdigi siddet ve saldirgan taviri
estetize ederek, ickiden otomobile, parfimden giysiye, c¢esit c¢esit {riiniin
pazarlamasinda kullanmaya baslamistir. Ciinkii ne de olsa, ‘seks satar’. Tiim bu
pornografik icerikli reklamlarin bir ¢ogunda, kadinlar yine edilgen, tahakkiim

altina alinan, gézlenen ve cinsel zevk alinan varliklardir (Resim 101-105)

Sports Supporter by Nicky Clarke.
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8

Resim 101: Sky Votka Reklami, 2000 Resim 102: Sports Sa¢ Bakim Uriinii Reklami
Kaynak: http://www.gallup-robinson.com/ Kaynak: http://www.advertisingarchives.co.uk
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Resim 103: Duncan Quinn Resim 104: Chupa Chups Lolipop Reklam1
Erkek Giyimi Reklami, 2008 Kaynak: http://ffffound.com/image/
Kaynak: http://pzrservices.typepad.com/

" OFFENSIVE TOMWOMEN

Resim 105: Dolce & Gabbana Reklami
Kaynak: http://loveyourbody.nowfoundation.org/offensiveads.html
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Pornografiyi, i¢inde barindirdigi sado-mazosizm, tecaviiz, fetisizm, hatta
cocuk istismar1 gibi agilimlariyla kullanmakta hi¢ bir sakinca gérmeyen ve kabul
edilebilir bir boyuta tagimak i¢in ‘sterilize’ mizansenler ic¢inde tasarlayan
reklamcilik; bu tiir reklamlarin bazilarinda kadinlar1 buyurgan, baskin, erkek
bedenini asagilayarak zevk alan konumlarda temsil etmistir. Ozellikle moda
reklamlarinda daha sik rastlanilan bu yaklasim, esitlik¢iymis gibi goriilebilir. Fakat
aslinda durum boyle degildir. (Resim 106-108)

30546216

Freat free vith Tastas. Beitliast eredst oars sired tnstany 23 FUJIFILM

Resim 107: Fuyjifilm Fotograf Makinesi
Resim 106: Diesel Jean Reklami, 2005 Reklami, 2002
Kaynak: http://www.advertisingarchives.co.uk Kaynak: http://www.advertisingarchives.co.uk

Resim 108: Sisley Reklami, 2000’ler
Kaynak: http://www.advertisingarchives.co.uk

Ciinkii tiikketim toplumlarinda, fuhus ve pornografi, hem bedensel hem de
diissel alanda, kadinlarin verdigi hizmetle erkek ‘arzulari’nin tatminini saglayan

araglar olarak ortaya ¢ikmaktadirlar. Bunun tersine, cinsel arzunun ‘iyi kadinlar’in
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yasamadigi bir sey olarak tanimlanmasi ve kadinlarin, gercek daima g¢ok daha
karmasik olmasina karsin, ya bir ‘azize’ ya da bir ‘fahise’ figiiriine indirgenmesi
yaygin anlayislardir. Erkekler i¢in, buna karsilik gelen harhangi bir ayrim yapildigi
goriilmez (Altman, 2003; 17).

1990’larda escinsel ve feminist hareketlerin, alkis1 hak eden, uzun siireli ve
sancilt ¢abalar1 sonucu hatir1 sayilir kazanimlar elde etmesiyle, gay, lezbiyen ve
biseksiiel ve transseksiieller toplumsal yasamda ‘goriiniir’ olmaya baslamislardir.
2000’lerde, escinsel evliliklerin bir ¢ok Avrupa iilkesinde ve Amerika’nin bazi
eyaletlerinde yasalarla onaylanmasi, evlat edinmelerinin ve ¢ocuk sahibi
olmalarmin kolaylagsmasi, kamusal alanda daha ¢ok so6z sahibi olmalar1 ve
medyadaki haber ve ‘gdrsellik’ degerleri, yasam bigimlerinin heteroseksiiel kitle
tarafindan (acikca olmasa da), kabul gérmesini kolaylastirmistir. Cogunlugunun
eglence, sanat ve modanin sundugu ‘haz’lar1 bilingli ve tiiketime istekli bir tavirla
takip etmesi, kisa siirede, onlar tiiketim kiiltiiriiniin ¢arklar1 i¢ine almigtir. Artik

reklamciligin ‘gozii’ lizerlerinde olacaktir.

Boylelikle, acik escinsellik de radikal bir politik tavir olmaktan ¢ikarak,
karl1 bir pazarlama alaniyla iligskilendirilen bir olgu halini almistir. Hatta bazi
kuramcilar, cinsel kimliklerin/yonelimlerin artik politik bir anlam tagimadigini
anlatan ‘postgay’ bir diinyadan s6z etmeye baslamiglardir (Altman, 2003; 73).
Kadin escinselligini/bisekstielligini vurgulayan reklamlarda, genellikle moda
endiistrisinin dayattig1 giizellik standartlarina uygun, geng, feminen ve diri bedenli
modeller kullanilmasi; bu tiir reklamlarin, 6ncelikli hedef kitlesi olan escinsel
kadinlarin ‘begenen ve arzulayan’ bakiglarim1 ¢ekmenin yaninda, heteroseksiiel
erkek arzusuna da seslenmeye calistigi izlenimini giiglendirmektedir. Erkek
escinselligini tanimak ve onaylamak konusunda cekimser kalan heteroseksiiel
erkek, s6z konusu olan lezbiyenlerse, bu kat1 tavrin1 bir kenara birakir ve iki
kadinin paylastigi cinselligin i¢inde olabilmek icin oldukca hevesli bir tutum
sergiler. Her kosulda kadin bedenini izlemekten zevk alan erkek, iki kadinin bir
erkege gereksinim duymadan cinselligi yasamasini, egemenlik alanina bir saldiri

olarak yorumlar. (Resim 109-112)
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Resim 109: Miu Miu Ayakkabi1 Reklami, 2002 Resim 110: Patrick Cox Reklami, 2003
Kaynak: http://www.gallup-robinson.com/ Kaynak: http://www.advertisingarchives.co.uk

Now's the Time. 10p=)

4 30516675 >

URBANGCSTONE

Resim 112: Coors Light Bira Reklami, 2000’ler
Resim 111: Urban Stone Reklami, 2000’1er Now’s the time (Simdi tam zamani)

Kaynak: http://www.advertisingarchives.co.uk Kaynak: http://www.advertisingarchives.co.uk

2000’lerde pornografinin ana akim haline gelmesi, pazarlama alaninda
yasanan cinsellesmenin bir yansimasidir. Seksi ve siki bedenlerin reklamlarda
kullanimi iyice yayginlasmis, kiiresel reklam kampanyalar1 ve birbirinin benzeri
albenili dergiler yoluyla, arzunun homojenlestirilmesi gergeklestirilmistir.

Reklamcilik, moda ve filmler aracilifiyla, belli beden tiplerinin kiiresellesmesi
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saglanmistir. Kiiresel kapitalizmin imgeleri, arzulanabilir olan1 da, kendiyle bir
biitiin haline getirmektedir (Altman, 2003). I¢inde yasadigimiz giinlerde,
reklamlardaki cinselligin dozu Oylesine artmistir ki; bazi reklamlar igerdikleri
goriintiilerin  asiriligi  nedeniyle, gelismis diinyaya ait ilkelerde bile ya
sansiirlenerek yayimlanmis ya da yasaklanmistir. Son yillarda, yaptigi pornografik
reklamlarla adimi iyice duyuran moda markasi “Tom Ford”, son reklam

kampanyasinda kadin ve erkek modellerin cinsel organlarini agik¢a gdstermistir.

Tabii yine, dogalliktan uzak bir cinsellik ve kilsiz, steril bedenler esliginde. (Resim

113 ve 114)

Resim 113: Tom Ford Resim 114: Tom Ford
Reklam Kampanyasi, 2008 Erkek Parfimii Reklami, 2008
Kaynak: http://gawker.com/394618/ Kaynak: http://www.rottenfresh.com/
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Giintimiizde reklamlardaki cinsellik dylesine dikkat ¢ekici hale gelmistir ki;
artik, toplumu diinya sorunlar1 konusunda uyarmaya ve bilinglendirmeye calisan
sosyal sorumluluk kampanyalar1 bile, “seks satar/seks baktirir” formuliiniin
mantigryla hazirlanmaktadir. Ciinkii, gorsellik ve cinsellik denizine batmis tiiketim
toplumunu harekete gegirmenin ve ‘bakis’ini ¢ekmenin yolu, arzu uyandiran beden
imgelerinden gecmektedir. Reklamlardaki cinsellik arttik¢a, konuyla ilgilenen sivil
toplum oOrgilitlerinin ve feminist gruplarin elestirileri de, gitgide keskinlik
kazanmaya baslamistir. Bu orgiitler, acik¢a cinsiyet¢i olan ve kadini asagilayan
reklamlar1 kinayarak, olumsuz kamuoyu yaratmaya c¢alismaktadirlar. Diger
yandan, kadinlart ‘olumlu’ imgelerle sunan reklamlar da yok degildir. Yashligin,
sismanligin ve ¢irkinligin asla kabul gormedigi, zayifligim ve giizelligin
yiiceltildigi, ger¢ek kadin bedenlerinin kitle iletisim araglarinda goriinmez hale
geldigi glinlimiiz diinyasinda; kadinlar1 kendi ‘gergek’ bedenleri ile baristirmaya
cabalayan bu yaklasimlar takdir gérmeyi hak ediyorlar. Ornegin, bu pozitif
stratejiyi basarili bir sekilde yoneten “Dove” firmasmin reklamlari, kadinlari
iclerindeki asil ‘kadin’1 sevmeleri ve onaylamalar1 konusunda yiireklendirmektedir.
(Resim 115-117)

Do you believe that real beauty comes in many shapes and sizes?

Join the Campaign campaignforrealbeauty.com

Resim 115: Dove Gergek Giizellik Kampanyasi, 2005

Do you believe that real beauty comes in many shapes and sizes? / Join the campaign

(Gergek giizelligin rengarenk form ve 6lgiilerden geldigine inantyor musun? / Miicadeleye katil
Kaynak: http://loveyourbody.nowfoundation.org/
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wrinkled?

wonderful?
\\ o 9i/x
Resim 116: Dove Reklam Kampanyasi 1, 2004 Resim 117: Dove Reklam Kampanyasi 2, 2004
Wrinkled? Wonderful? (P6rsikk mii? Sahane mi?) Fat? Fit? (Sisman m1? Formda nm1?)
Kaynak: http://www.advertisingarchives.co.uk Kaynak: http://www.advertisingarchives.co.uk

Yirmi birinci ylizyilin belirsizliklerle dolu gelecegine adim adim
yaklasirken ve insanlik ‘6liimsiizliiglin’ gizini bulmak adma kendini asmaya
calisirken; uygarligin vahsi yiizii hala, en ¢ok kadinlari kurban etmektedir. Zayif
olmak, diyet yapmak ve giizel olmakla ilgili bir dolu mesaj, “siradan” kadinlara,
stirekli kendilerini daha miikemmel yapmak zorunda olduklarini, kadin bedeninin
kusursuz hale getirilmesi gereken bir nesne oldugunu sdylemektedir. Egemen
sistemin yarattigi ‘kadin imgeleri’'ni elde etmenin zahmetli ve masrafli, elde
tutmanin ise olanaksiz oldugu bu sistemde, yaslanmak ise en biiyiik tabudur.
Kadinlar, kiiciik kizlar olarak kalmaya, pasif ve bagimli olmaya, higbir zaman
olgunlagsmamaya tesvik edilmektedirler. Bu c¢eliskili mesaj (“sehvet uyandir ama
masum kal”), kadinlar1 bir kisir dongii i¢inde birakmaktadir; kadinin, bir sekilde
hem seksi hem el degmemis, hem deneyimli, hem naif, hem bastan ¢ikarici, hem
de iffetli olmas1 beklenmektedir. Olgunlugun asagilaniyor olmasi, yetiskin kadinlar
acisindan elbette kiigiiltiici ve can sikicidir. Ve kiigiik kizlarin bastan ¢ikarici
oldugu imasi ise, ger¢ek cocuklar agisindan son derece tehlikelidir (Kilbourne,

1990). Bedenleri konusunda kendine glivenmeyen kadinlarin, giizellik {irtinleri,

107



yeni giysiler ve diyet yardimcilar1 satin alma olasilifi ¢ok daha yiiksektir. Diyet
endiistrisi bir yilda 40-100 milyar dolarlik diyet tiriinii satmaktadir; tstelik bu
iiriinler gegici kilo kaybr saglamakta ve diyet yapanlarin %90-95’1 verdigi kilolari,
hizla geri almaktadir. Bir arastirmaya gore, gergekgilikten uzak bir miikemmellikte
sunulan zayif, gen¢ kadin bedeni imgelerine maruz kalmak, kadinlarda ve kiz
cocuklarinda depresyona, 0z-saygi kaybina ve sagliksiz yeme aligkanliklarina

neden olmaktadir (Erisim: http://www.media-awareness.ca).

Yaslhh ve sisman olmaktan oOlesiye korkan anoreksik* gen¢ kadinlarin
korkung bir 6z-yikimi barindiran ‘gdriintiileri’, ¢ogu kiside suclamayla karisik bir
‘acima’ duygusu yaratsa da, ‘gorselligin dehseti’nde sonsuz yasamin anahtarini
arayan giinimiiz insani, kapitalizmin ele gegirdigi bedenlerin ‘sessiz’ ¢i1gligini
duymak da zorlanmaktadir. Ve kadin aynadaki yansimasma giiliimserken,
sormaktadir; sordugunun yanitim1 kendi gozlerinde goérecegini bilerek: “Beni

goriiyor musun?”

*Anoreksik: Bir tiir yeme bozuklugu sendromu olan Anorexia Nervosa hastalarina denir. Anorexia
Nervosa, 6zellikle ergenlik ¢agindaki geng kizlarda ve geng kadinlarda goriilebilen, yemek yememek,
¢ok az uyumak, buna ragmen cok aktif olmakla beliren psikolojik bozukluktur. Bu durum genellikle
kisinin ¢ok sigsmanladig1 kanis1 ile miibalagali bir sekilde rejim uygulamasi ile baslar, dnceleri kontrol
edilebilen istah bir siire sonra yok olur ve zayiflama normal &lgiileri agar. Anoreksi hastaliginda kisi

gida alimin o kadar uzun bir siire durdurur ki, viicut agirliginin %20-50 kadarimi kaybedebilir.
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SONUC

Kendisini goriirken ‘géren’ ve gordiigliyle de ‘goriildiigiiniin’® ayrimina
varan insan, gézlin nesnesi olan ‘beden’inin, goriiniirliigiin kusursuz bir 6rnegi
oldugunu kesfettiginde, insanin ‘imge’ler diinyasindaki seriiveni de baslamustir.
Aslinda gosterdigi sey degil, onun temsili yani ‘yeniden-sunumu’ olan imge, bir
goriiniimler diizenidir; bu nedenle her imgede bir gérme bi¢imi yatar. Yani insanin
bir imgeyi algilayis1 ya da degerlendirisi, ayn1 zamanda o insanin, gérme bigimine
de baglidir. Insanin gdérme bigimini sarsic1 bir bigimde etkileyerek yeni bir ‘bakis’

yaratan fotografin bulunusu, modernizmin de en 6nemli dénemeci olmustur.

Sanayi kapitalizmiyle ortaya g¢ikan kitlesel iiretim, dogal olarak kitlesel
tilkketimi de beraberinde getirmistir. Modernizm slirecinde yasanan, ekonomik,
siyasal, sosyal ve kiiltiirel doniisiimler yeni kavramlar yaratmistir. Modernizmin
dinyasinda, ‘kitle kiiltiivii’,  ‘tiiketim  toplumu’ ve  ‘kitle iletisimi’nden
bahsedilmektedir. Varlig1 kitlesel iiretim ve tiiketime bagli olan kapitalist sistem,
bireycilik ve tiiketim yayginlastik¢a, varligint yeniden ve yeniden iiretecek yollar
bulmustur. Modern yasami, tiiketilecek yeni {irlinlerle destekleyen sistem, kitle
kiiltlirliniin yarattig1 ‘bos zaman’ etkinliklerin merkezine de kadini yerlestirmistir.
Kar etmenin giivence altina alinmasi i¢in, insanlar tiilketmeli ve bu siirekliligi
saglamak i¢in de, tiketim yapay olarak Ozendirilmelidir. Kapitalizm bu
ozendirmeyi, reklam aracilifiyla gerceklestirir. Temel amaci, bir tiiketici kitlesi
yaratarak, ‘kitleleri iirtinleri alma ve kullanma yoniinde siirekli olarak tesvik
etmek’ olan reklam; kapitalizmin yasamsal ortagidir. iste bu nedenle; reklamcilik

yirminci ylizyilin baslarinda biiytik bir endiistri haline gelmistir.

Sanayi kapitalizminin, kitle kiiltiiriiniin arenas1 olarak gordiigii kadin; bos
zaman, ev, aile, tilketim gibi kavramlarla 6zdeslestirilirken, erkegi temsil eden
kavramlar, para, giig, is, sinif ve siyasettir. Reklamcilik, kendi varlik nedeni olan
kapitalizmin siirekliligini saglamak i¢in, dikkatleri toplumsal esitsizlik ve sif
miicadelesinden uzaklastirmalidir. Dolayisiyla, cinsiyet farkliligini vurgulamak ve

tiiketimle elde edilecek yapay hazzi, bu farkliligin yaydigi ‘cinsellik’le saglamak,
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reklam ideolojisinin ¢ikis noktasi olacaktir. Kitle kiiltiiriinlin tiim {iriinlerinde ve
reklamlarda, disi yiiziin ve bedeninin agirlikta olusu bu yiizdendir. Reklamlardaki
‘kadin imgesi’ ve cinsellik de, toplumsal cinsiyet yapili bir iiretim, tiiketim ve

pazarlama sisteminin normlariyla kurgulanmaktadir.

Toplumsal cinsiyeti barindiran siireglerin bir parcasi olan ‘beden’, her tiir
toplumsal pratigin de pargasidir; ve cinsellik araciligiyla toplumsal cinsiyet
iliskilerine dahil olur. Insanlar aras1 iligkilerle bigimlenen ve siirdiiriilen toplumsal
pratikler disinda, cinselligin bedensel boyutu var olamaz. Yani cinsellik, ‘oynanan’
ya da ‘idare edilen’, fakat ‘ifade’ edilmeyendir. Arzunun toplumsal 6riintiisii, ortak
bir yasaklama ve tahrik etme sistemidir. Arzu nesneleri, genellikle kadinlik ve
erkeklik ikiligi ve karsithigiyla tanimlanmaktadir. Fakat, heteroseksiiel erkek
egemenliginde kadin, bir nesne olarak cinsellestirilir. Kadinlar1 heteroseksiiel
erkek arzusunun nesneleri olarak cinsellestirme siireci, bu arzunun etrafinda bir
gerilimler / ¢eliskiler karmasas1 yaratarak, ‘kadinsi ¢ekiciligin standartlastiriimast’
ile gergeklestirilir. Reklam, moda ve kozmetik endiistrileri ve kitle iletisim
araglarin igerigi, kadin cinselliginin standartlastirilmas: siirecinin, en biiyiik
uygulama alanlaridir. Reklamlar, erkek egemen bakis acisinin belirledigi bu kadin
imgesini, toplumsal cinsiyet sisteminin kadin cinsine bictigi rollere sadik kalacak
bi¢imde kurgulayarak; kadin bedenini bir ‘“iketim nesnesi ne doniistiiriip, yeniden
kitlelere yansitmaktadir. Cinsellik/cinsiyet sisteminde, yirminci yilizyilin ikinci
yarisindan sonra pek ¢ok degisim olsa da, bugiin en modern toplumlarda bile, eski
zamanlardan devralinan, ¢ogunlukla toplumsal cinsiyet ideolojilerinin dayattig

cinsellik ve cinsiyet fikirleri, reklamlardaki varligin1 devam ettirmektedir.

Gilinlimiiz diinyasinda, tliketim kapitalizminin kendi ‘beden’ mitini yarattig1
ortadadir. Reklamlardaki arzu uyandiran beden imgelerinin kiiresellesmesi, kadin
bedenini de kiiresellestirmistir. “Cinsellik ve Sosyal Adalet” adli kitabinda, Martha
Nussbaum’un dile getirdikleri dikkat ¢ekicidir:

“Kadinlar belli kiiltiirlere aittirler. Ancak nasil ki su ya da bu kiiltiir i¢inde
dogmus olmalar1 kendi tercihleri degilse, diger kadinlarla haklarini ve

vetkilerini birlestirdikleri bir cemaat olusturma firsati da dahil, daha fazla
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segenek ve firsata sahip olmadik¢a, o kiiltiiriin getirdigi normlar: kendileri
icin faydali bir seymis gibi acik¢a desteklemeleri de, aslinda kendi
secimleri degildir.” (akt. Altman, 2003; 84)

Pek cok kadmin, reklam diinyasinin dayattigi ‘cinsellik’ ve ‘giizellik’
kligelerini ig¢sellestiriyor olmasi gergek bir trajedi gibi goriinmektedir. Gene pek
cok kadin, kendi “smurlarin1” bu kliselerden 6grenmekte ve boylelikle, kendini
gerceklestiren bir kehanete teslim olmaktadir. Bu mitsel ve kiigiiltiicii imgeleri
kabul eden kisi, bir 6l¢lide onlar1 gergeklestirmektedir. Kadinlarin, kendilerini
baska kadinlarla kiyaslamay1 ve erkeklerin ilgisini ¢ekmek konusunda birbirleriyle
yarigmayt Ogreniyor olmasi, tam da tiiketim kapitalizminin istedigi seydir. Ne
yazik ki; gilizellik ve arzulanirlik tizerindeki bu vurgu, “bu iklimi degistirmeye
katki saglayabilecek her eylemi ve farkindaligi bir daha dirilmemek tizere” yok
etmektedir (Kilbourne, 1990).

Reklamdaki kadin imgesinin sunumundaki tim bu olumsuz goriintiiye
karsin, reklam imgelerinin baska bi¢imlerde anlasilmasinin ve kullanilmasinin
yollarim1 bulmak s6z konusudur. 1970’lerin baslarindan beri ve o6zellikle
1990’lardan sonraki reklamlarda sunulan kadin ve erkek imgeleri, cinsiyet
farkliligi ve hiyerarsi kodlarmin yaninda, aynilik ve esitlik kodlarinin da
oztimsenmeye basladiginin bazi kanitlarin1 géstermektedir. Farkliligi ve hiyerarsiyi
ongoren koda gore, erkekler aktif, tam, icine doniik ve giicle 6zdeslestirilmis
durumdayken, kadinlar pasif ve baskalarina bagimhdir. Esitlik¢i koda gore ise,
erkekler ve kadinlar, diinyada ayn1 degilse bile esit yerlerde duran akiskan gruplar
olarak tasarlanmaktadir. Fakat, erkeklerin ve kadinlarin, reklam kurgularinda
hemen hemen ayni sekilde bakip davranmalari ile; onlarin ekonomik, kiiltiirel ve
politik giicleriyle fiillen esit konuma gelmeleri ayn1 sey degildir. En kapsamli
halinde bile, reklamcilarin yansitmaya basladigi kadin ozgiirliigli bakisi, bu
Ozgiirligiin fiili durus noktasiyla smirlidir. (Wernick, 1996). Yeni esitlik¢i kod, bu
haliyle soyut bir esitlik olup, piyasanin genel uygulamalariyla temellenmekte ve
kiiresel kapitalizmin ‘tiim farkliliklar1 ya da ayniliklarr’, tiiketim ideolojileri i¢inde

diizlemesi ile ger¢eklesmektedir.
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Sonug olarak, kadin imgesinin ve cinselligin reklamlardaki sunumunun
cinsiyetci yaklasimlardan kurtulabilmesi ve reklamlarda ‘gercek kadin’ imgelerinin
yer alabilmesi i¢in, esitlik¢i kodla yaratilan reklamlarin, somut ve gergekei ‘esitlik’
degerleri olusturabilmesi gerekmektedir. Ciinkii, tilketim alaninda gerceklesmeye
baslayan cinsiyet statiisiinlin esitlenmesi, hayali kurulan gercek esitlik degildir.
Kadin ve erkek arasindaki gergek esitlik; birbirleriyle, kendilerinin belirledikleri
iligkiler cercevesinde 6zgiir ve ‘kendini belirleyen’ varliklarin esitligidir. Diger
yandan, reklamlardaki cinsellik, aslinda cinselligi tesvik etmekten c¢ok,
onemsizlestirmektedir. Sorun cinselligin glinah olmasi degil, reklamlardaki
cinselligin sentetik ve Sinik olmasidir. Bize, kendi essiz ve sahici cinselligimizi

kesfetmemizi ¢cok daha fazla gili¢lestiren bir ‘sahte-cinsellik’ sunulmaktadir.

Cinsiyetci bakistan kurtulmus bir reklamcilik anlayisi, gerceklesmesi olasi
olmayan bir hayal degildir. Toplumu bilinglendirmek ve daha ileriye gotiirmek
noktasinda, kendini sorumlu hisseden ‘gorsel iletisim tasarimcilari’ ve
‘reklamcilar’, kadin imgesini ve cinselligi, yeni bir ‘bakis’ yaratarak ‘gergek
anlamlari’yla yeniden bulusturabilirler. Bunun basarilabilmesi i¢in, reklami
yaratanlar kadar, reklami ‘géren ve okuyan’ her bir bireyin de igtenlikle ve
sorumlulukla ¢aba gostermesi gerektigi ortadadir. Bu yiizden, reklamlarin her yere
ulasiyor, bir dolu mesaj iceriyor ve bilingaltin1 etkiliyor olmasinin ne kadar ciddi
bir durum oldugununu unutmamak gerekiyor. Ciinkii reklamin giicli, benlik
imgemizi, birbirimizle iligki kurma becerilerimizi biiyiikk Olciide etkiliyor.
Reklamin biling olusturmadaki gliciiniin farkinda olan ‘gorsel iletisim tasarimcist’,
onun toplumsal hayatimizda biiylik bir ‘egitim’ araci olarak kullanilabilecegi

gercegini gdz ard1 etmemelidir.
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