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OZET

MODADA DEGISEN KADIN IMGESINDE
SOSYAL MEDYANIN ETKiSi VE MODA MARKALARININ
DAVRANISLARI

Bati kiiltiirlerinde, insa edilmis giizellik idealinin incelik tizerine merkezlendigi
gbzlenmektedir. Sosyal medya ve 6zellikle Instagram reklamcilarin reklamlart belirli
hedef kitlelere ulastirilmasi i¢in kullanilan bir ara¢ haline gelmistir. Giiniimiizde ince
ideali sosyal medya reklamlar1 araciligiyla pekistirilmektedir. Ince idealinin
icsellestirilmesinden kaynaklanan beden memnuniyetsizligi birgok sosyal kaygi
problemi, anoreksiya ve bulumia gibi 6liimciil sonug veren yeme bozuklaria yol actigi
goriilmektedir. 2012 yilinda, moda markalarmin kampanyalarinda kullandig:
geleneksel olarak cekici, ince, beyaz idealine karsi beden olumlama hareketi
baslamistir. Hareket yeni bir olusumu temsil ettigi i¢in konu ile ilgili ¢aligmalar ¢cok
az ya da kapsamli degildir. Tiirkce literatlir taramalarinda hareketin moda tasarim
tizerinde etkilerinin heniiz arastirilmadig1 gézlenmistir. Bu ¢alismanin moda tasarimi
alaninda yapilan kadin ve beden olumlama c¢alismalarina bir Oncii olmasi
amaclanmistir. Calismada hareketin ve sosyal medyanin moda markalariin
tutumlarindaki degisimlerin arastirilmast hedeflenmistir. Bu kapsamda se¢ilen moda
markalar: {i¢ ana grupta incelenmistir. I¢ giyim, dis giyim ve spor giyim gruplari olmak
Uzere toplamda dokuz markanin beden olumlama {izerine baslattigi kampanyalar
incelenmistir. Hareket bircok markanin olusumunun kokten degigsmesine sebep
vermistir. Bazi markalarin dogru kampanyalarla harekete olumlu bir katki sagladigi ve
farkindalik yarattigi gézlemlenmistir. Blytlyen hareketten kar elde etmek isteyen bazi
moda markalar tarafindan hareketin metalastirildigini goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Beden Olumlama, Moda, Sosyal Medya



ABSTRACT

CHANGING THE IMAGE OF WOMAN IN FASHION
THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA AND FASHION BRANDS
ATTITUDES

It is observed that the built beauty ideal is centered on delicacy in western
culture. Social media, and especially Instagram, has become a tool used by advertisers
to deliver their ads to specific target audiences. Today, the ideal of being thin is
reinforced through social media advertisements. Body dissatisfaction is arising
through the internalisation of being thin and that seems to lead to many social anxiety
problems, eating disorders such as anorexia and bulimia, which can lead to fatal
outcomes. In 2012, the body positivity movement started against the conventionally
ideal of an attractive, thin, white women used by fashion brands in their campaigns.
Since the movement represents a new formation, studies on this subject Can not be
found frequently and aren’t widely researched. In the Turkish literature reviews, it has
been observed that the effects of the movement on fashion design have not been
investigated yet. It is aimed that this study will be a pioneer in fashion and body
positivity movement studies in the field of fashion design. In the study, it is aimed to
investigate the changes in the attitudes of fashion brands of the movement and social
media. In this context, the selected fashion brands were examined in three main groups.
The campaigns launched by nine brands on body positivity movement, including
underwear, outerwear and sportswear groups, were examined. The movement caused
a radical change in the formation of many fashion brands. It has been observed that
some brands make a positive contribution to the movement and create awareness
through the right campaigns. It has been seen that the movement was commodified by
some fashion brands that want to profit from the growing movement.

Keywords: Body Positivism, Fashion, Social Media
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1. GIRIS

Bati kiiltiiriinde giizelligin baslica ideallerinden bazilar1 beyaz ten, incelik ve
gengliktir. Arastirmalara gore, bati toplumlarinda incelik genellikle mutluluk, basari
ve sosyal kabul edilebilirlik ile es anlamli kabul edilmektedir. Kilolu olmak ise
tembellik, irade eksikligi ve kontrolsiizliik ile bagdastirilmaktadir. Geleneksel medya
sosyo-kiiltiirel idealin genel niifusa iletilmesinde giiglii bir rol oynamaktadir. Glizellik
idealine uyan kadinlarin gériintiilerine tekrar tekrar maruz kalmak kisilere, medyada
ongoriilen standartlarin gercek oldugunu diisiindiirmektedir. Pek ¢ok kadin asirt ince
kadinlar1 ‘normal’ olarak gérmeye baslar ve bu goriintilye uymayan herhangi bir
kadinin ‘anormal’ oldugu sonucuna varir (Tiggemann, 2003; Schooler et al., 2004).
Bu goriintiiler kadinlara "yeterince iyi degilsin" mesajin1 vermektedir (Milkie, 1999).

Medya tarihi boyunca en ¢ok kullandig kiiltiir ideali kadin-erkek kaliplaridir.
Tarihsel degisimlere baglh olarak toplumsal kadin-erkek iliskilerindeki cinsiyet
klisesinin igerigi degismistir. Geleneksel medya kadinlarin sinema, dizi, dergi,
televizyon, gazete gibi farkli medya bi¢imleri araciligiyla toplumsal cinsiyet klisesini
pekistirmektedir. Arastirmalar, dergilerde ve gazetelerde erkeklerden daha ¢ok kadin
fotografi icerdigi yoniindedir. Basili medyanin kadin bedenlerinin belli bir
goriintlisiinii sunma egiliminde oldugunu gorilmektedir. Baz1 psikologlar, erkek ve
kadinlarin medyada gordiikleri gorseller ile kendini karsilastirarak beden saygisi
noktasinda olumsuz etkileyebilecegini one siirmektedir. Olumsuz etkiler kadinlarda
erkeklere gore daha guclidir, ¢linki ideal viicut sekline uyum saglanmasi fikri
erkeklere gore daha yaygindir. Kiiltiirel baski kadinlar iizerinde daha giiglii
durumdadir. Kadinlar, kadin bedeninin idealize edilmis imgelerine daha siklikla maruz
kalmaktadir (Furham and Greaves, 1994).

Tez calismasinda medya mesajlarinin kadinlarin beden imaj1 iizerindeki
etkileri incelenmistir. Televizyon ve dergiler dahil olmak lzere geleneksel medya ve
Instagram, Youtube gibi sosyal medya bicimleri etki arastirmalar yapilmistir.
Arastirmalara gore, kitle iletisim araglar1 ideal beden mesajinin iletilmesi yoniinde

guclu bir etkiye sahip oldugu yoniindedir.



Sosyal medya uygulamalari, kullanicilarin stirekli olarak ilgisini cekmek icin
tasarlanmigtir. Kullanicilarin haber kaynaklar1 ve profiller arasinda gezinmek, diger
kullanicilarin ~ gonderilerine yorum yapmak, gonderileri baska kimlerin
begendigini/yorum yaptigini/onayladigini gérmek veya kendi iceriklerini olusturmak
gibi ¢evrimi¢i medyayla etkilesim kurmanin bir¢ok yolunu sunmaktadir. Sosyal
medya, kullanicilarin pasif alicilar oldugu televizyon ve radyo reklamciligi gibi kitle
iletisim araglar1 aksine, tepki verme ve iletisim kurma olanagi vermektedir. Sosyal
medyada etkilesim, igerigin begenilmesi, yorumlanmas: veya diger sosyal medya
kullanicilari ile paylasilmasi yoluyla gergeklesebilmektedir. Sosyal medya, markalarin
hedef kitleyle etkilesim kurmasi ve onlar hakkinda daha fazla bilgi edinmesi igin
onemli bir platform haline gelmistir. Geng yetiskinlerin %89'unun her giin en az bir
sosyal medya bi¢imi kullanmasiyla, sosyal medya kullanimi giderek daha baskin bir
medya tuketimi bicimi haline geldi (Pew Research Center, 2018). Sosyal ag
platformlart tiiketicilerle giiglii iligskiler kurulmasina izin verdiginden, artik
biitlinlesmis pazarlama iletisiminin hibrit bir bileseni olarak kabul edilmektedir
(Mangold and Faulds, 2009). Marka sahipleri yiiksek takipgili tanmmis kisiler,
influencerlar aracihigi ile sosyal medya aglarinda reklam is birlikleri
gerceklestirmektedir.

Ayrica calismada sosyal medya pazarlamasinda etkili bir rol oynayan
influencerlar ve internet Unlllerin kadinlarin iizerinde estetik, kozmetik ve diyet
uygulamalarmin etkileri arastirilmasi amacglanmistir. Bu etkiler, Unlu kisiliklere
giderek artan asir1 begeni hali en iist diizeye geldiginde tehlikeye atilmis bir kimlik
yapis1 ve bir benlik imaji olusturan parasosyal etkilesim teorisine dayandirilmistir.
Parasosyal etkilesim teorisine gore iinlii kisi etkileyen taraf oldugundan, kullanici
iizerinde belli etkiler yaratmaktadir. Duyulan yakimlik iinlii kisiye giiven, 6zenme ve
kisinin davraniglarini taklit etme olarak ortaya ¢ikabilmektedir.

Dordincu dalga feminizmin sosyal medyada baslatilmis olmasi sebebiyle
dijital feminizm olarak da anilmaktadir. Sosyal medya, hizli kaynak tiretimi ve ulagimi
gibi temel olanaklar araciligiyla kadinlarin ¢evrimigi ortamda giiclii, popiiler, tepkisel
bir hareket insa etmelerine olanak tanimaktadir. 2012 yilinda Ingiliz feminist yazar
Laura Bates tarafindan baslatilan ¢evrimigi bir girisim olan 'Giindelik Cinsiyetgilik
Projesi', feminizmin dordiincii dalgasinin baglangicina isaret eden birgok c¢evrimigi
hareketten biridir (Jain, 2020). Calismada dordinci dalga feminizmin kadin sorunlari

tartismalarinda ve cinsel saldiri, tacizin yayginligina dikkat c¢eken ve Birlesmis
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Milletler tarafindan 2014 yilinda olusturulan #HeForShe gibi sosyal medya
kampanyalar1 incelenmistir DOrdiinct dalga feminizm hareketiyle diinya ¢apinda on
binlerce kadini cinsel taciz, isyeri ayrimciligi ve giinliik yasamlarinda kargilastiklari
‘body shaming’ (bedensel goriiniisiiyle dalga gecme/elestirme/asagilama) vakalari
hakkinda yazmaya tesvik etmistir.

Dordiincii dalga feminizm ayrica sosyal medya ile moda ve guzellik
endiistrileri birlikte, irk, viicut pozitifligi, cinsellik ve cinsiyet dahil olmak iizere
cesitlilik ve kapsayicilik hakkinda farkindalik yaratmistir. 2012 yilinda, biiyiik beden
model ve feminist Tess Holliday’in baslatmis oldugu kabul edilen gercekci olmayan
standartlara meydan okuyan beden olumlama hareketi, dogrudan veya dolayl1 olarak
moda endustrisinin kat1 kurallarini degistirmeye baslamasina sebebiyet vermistir.

Calismanin ana temas: belirleyen beden olumlama hareketi, toplumun ve
popiiler kiiltliriin ideal sekli, boyutu ve goriiniimii nasil gordiigiine bakilmaksizin, tiim
insanlarin olumlu bir beden imajma sahip olmay1 hak ettigi iddiasini ifade etmektedir
(Cherry, 2020). Beden olumlama hareketinin ulasmay: hedefledigi hedeflerden
bazilari, tiim bedenlerin kabuliinii tesvik etmek ve toplumlarin gercek¢i olmayan
beden standartlarii ele almaktir. I¢ giyim markalarin mevcut satis politikalarin
degistirmesi ve yeni beden olumlama markalarinin olusmasi hareketin giliglenmesi
adma biiyiik 6nem tagimaktadir. i¢ giyim markalarinda asir1 zayif yalnizca 0 beden
modellerin ve dolgulu sityenlerin kullanildig1 eski yontemler yerine cesitlilige ve
kapsayiciliga oncelik veren daha fazla beden olumlama igeren markalar pazarda yer
bulmaya baslamistir.

Bu c¢aligmada beden olumlama hareketinin etkisiyle ¢alisma kapsaminda
secilen moda markalarmin reklam kampanyalarinda beden pozitif modellerin
kullandig1 varsayilmaktadir. Bu dogrultuda c¢alisma temel olarak iki soruya cevap
aramaktadir:

1- Moda markalarinin beden pozitif modeller Gzerinden beden olumlama
hareketi ile nasil pekistirtilmektedir?

2- Sosyal medya lizerinden baglatilan beden olumlama kampanyalarina karsilik
olarak moda markalar1 ne gibi tutumlar sergilemektedir?

Bu calisma, betimsel durum analizi yontemiyle incelenmistir. Nitel analiz
yontemlerinden birisi olan betimsel analiz, verilerin siniflandirilmasi, 6zetlenmesi ve
sonuglara ulasilmasi siirecini igerir. Elde edilen veriler daha dnceden arastirmaci

tarafindan belirlenmis basliklar altinda 6zetlenir ve yorumlanir (Altunisik, 2005).
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Betimsel analiz yonteminin amaci elde edilen ham durumdaki verileri, okuyucunun
anlayacag1 ve daha sonra isterse kullanacagi sekle sokmaktir. Bu amagla elde edilen
veriler, 6nce mantiklt ve anlasilir bir bicimde betimlenir. Daha sonra da yapilan
betimlemeler yorumlanir ve sonuglara ulasilir. Bu yontemde veriler ve ulasilan
sonuclar birbirlerine anlatim olarak ¢ok yakindir (Yidirirm ve Simsek, 1999).
Calismanin son boliimiinde sosyal medya iizerinden baslatilan beden olumlama
hareketlenin etkileri dogrultusunda, reklam kampanyalarinda beden olumlamay1
benimsemis olan markalar incelenerek analizi yapilmistir. Orneklem alman marka
se¢imleri amagl 6rneklem teknigi ile secilmistir. Markalar i¢ giyim, dis giyim ve spor
giyim olarak ii¢ ayr1 giyim grubunda incelenmistir. Arastirma kapsaminda dokuz
marka incelenmistir. i¢ giyim grubunda Victoria’s Secret, Savage X Fenty ve Skims
markalar1 incelenmistir. Dig giyim grubunda Valentino, Dolce & Gabbana ve River
Island markalar1 incelenmistir. Spor giyim grubunda Adidas, Nike ve Reebok
markalar1 incelenmistir. Amag sorunlarina zengin veriler sunacagi diistildiigiinden bu
marka secilmistir. Markalarin tutumlarmin incelenmesi ve marka kampanya
verilerinin toplanmasi i¢in markalarin Instagram hesaplari, Twitter hesaplar1 gibi
sosyal medya araclari ve markalarin sitelerinde yer alan c¢ekim fotograflari
incelenmistir. Ayrica markalarin sosyal medya hesaplar tizerinde paylagmis olduklar:
paylagimlara kullanicilar tarafindan yapilan yorumlar incelenmistir.

Beden olumlama terimi ilk olarak 1996 yilinda kullanilmis olsa da hareketin
baslangic1 2012 yilinda buyuk beden model ve feminist Tess Holliday tarafindan
Instagram’da baslatildigi kabul edilmektedir. Beden olumlama kavrami bedeni odak
olarak almaktadir. Yeni bir kavram olan beden olumlamanin akademik tanimi tam
olarak yapilmamig olmasina karsin, diglanmig bedenler, gruplar adina bir 6zgiirlesme
ve tanmmma hareketidir. Hareket tiim bedenlerin kabuliini tesvik etmek igin
kampanyalar Gretmektedir. Bu ¢alismada disiplinler aras1 yontemlerle incelenen beden
olumlama konusu, moda tasarim ile ¢ok i¢ ice bir konudur. Beden olumlama
hareketinin kisa bir gegmisi bulunmaktadir. Bu sebeple alan yazini ¢ok az ve kisithidir.
Konu ile ilgili yapilan literatir taramasinda beden olumlama bagligi altinda
gerceklestirilen akademik ¢alismalarin yetersiz oldugu anlasilmistir. Bu sebeple bu
caligma hem alana yazina katki saglamasi agisindan hem de beden olumlama ve moda
kavramlarinin beraber arastirildigi Tiirkiye’deki ilk c¢alisma olmasi bakimindan

onemlidir.



2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Tarihsel Olarak Kadin Algisi ve Kadin Algisina Kitlesel Iletisim Araclarimin
Etkisi

Kadina dair giizellik ve ¢irkinlik tanimi mevcut donemin idealine gore yani
modasina gore degiskenlik gostermektedir. Bu baglamda donemin modasima uyum
saglayamayan kisi, toplu benzesme ritiieli kapsaminin disinda kalacagindan cirkin
olarak atfedilir (Sagaert, 2017). Beyaz bir tene sahip olmak soyluluk anlami
tasidigindan, giizel ve cirkin arasindaki keskin fark siifsal ayrimdandir. On yedinci
yiizylldan on dokuzuncu yiizy1l araligimda ataerkil rejim kodlarina uyulmamasi
kadinlarm ¢irkinlikle itham edilmesine sebebiyet vermistir. Ataerkil bir toplumda bir
kadinin onceligi evlenmek, ¢ocuk dogurmak ve esine bakmaktir. Toplum tarafindan
ongoriilen gorevleri reddeden kadin uyumsuzdur (Sagaert, 2017). Toplum tarafindan
uyumsuz olarak diisiiniilen kadinlar tarih sahnesinde cadi olarak adlandirilmakta,
toplumsal anlamda kotii ornek teskil ettikleri igin cezalandirma yontemine
basvurulmustur. Bu cezalandirmalar 6liimciil ve acimazsizdir (Eco, 2009). Ayrica cad1
tasvirleri dig goriiniisleri kambur, yasl, sigilli ve ¢irkindir. Bu baglamda toplumun
ahlak konusunda uygun bulmadigi kisilerin ¢irkinlikle bagdastirabilmektedir.

On dokuzuncu yiizyilda sanayi devrimi ve modernlesmeyle, moda ve kozmetik
endiistrisinin etkisi kadinlarin iizerinde artmistir. Modanin etkisiyle gilizel/¢irkin
ayrimi dis goriiniislerinin nasil olduguyla daha ilgili olmustur. Korse, krolin gibi bazi
moda {iriinleri beden zayifligin1 dolayl olarak zorunlu hale getirmistir. Kozmetik
endiistrisi iktidar1 etrafinda sekillenen giizellik, kadinin 6zgiir iradeye dayali
varolusunu kisitlamigtir. DOnemin estetik ve gizellik anlayisina uymayan kadin
eglence unsuru olmakla beraber alayci bir gozle degerlendirmeye tabii tutulmustur
(Eco, 2009). Bunun yani sira sisman viicut tembellik, kontrolden ¢ikma ve avallik gibi
cok olumsuz olanlarla iligkilendirilmistir. Toplumsal bilincin yansira, Protestan
ogretilerde yer alan yedi 6lumcil gunahtan olan oburluk ve tembellik, sisman kisiye
duyulan tiksintiyi pekistirmis ve tarih boyunca sigmanlik bir giinah ve ahlaksizlik

etiketi tasimustir. Lochner'in (1410-1451) resmettigi yedi giinah1 anlatan ‘Son Yargr’



tablosunda cehenneme siriiklenen glnahkar kisiler sisman, cennete giden
mubareklerin ise ince oldugu goriilmektedir (Bovey, 1989).

Yash bir gériiniim de toplum arasinda cirkinligin belirtilerindendir. Tarihin
farkli donemlerinde toplumun yaglhlik i¢in tanimlamalar1 benzerlik gostermektedir.
Orta gagda yaslik fiziki anlamda bir ¢okiisii temsil eder. Ronesans déneminde kadinin
yaslilig1 ¢irkinliktir ve alay edilecek bir konudur (Eco, 2009). Tarihte yaslanmak
erkekleri daha degerli bir konuma getirmektedir. Erkekleri daha zeki, otorite sahibi
olma, bilge olmak gibi konumlarla toplum i¢inde daha degerli kilinmaktadir. Kadinlar
ise guzellik ve dogurganlik gibi niteliklerin azalmasindan dolay1 toplumda daha

degersizlestirilmektedir (Aktaran: Sagaert, 2017).

2.1.1. Kadinin Tanimi ve Kadin Estetik Algis1

Dil ve koken bilimi olan etimoloji, o dili konusan topluluklarmn kiiltiirel
iligkilerine ve yasayislarina ait bilgilerin analiz edilmesi konusunda yardimci bir role
sahiptir. Bu baglamda, kadin-toplum iligkisini anlayabilmek admna farkli dillerde
‘kadin’ kelimesinin sozliikk anlamlar1 incelenmistir.

Tiirk Dil Kurumu SozIigii *ne gore kadin; “Eriskin disi insan, hatun, hatun kisi,
zen” ve “Analik veya ev yonetimi bakimindan gereken erdemleri, becerileri olan”
olarak aciklanmaktadir (URL-1). Arapca ’da kadin kelimesine karsilik gelen ‘avrat’
kelimesi; kusur, 6ziir, edep yeri, ¢ciplaklik anlamlarina tasimaktadir (URL-2). ingilizce
’de kadin kelimesinin karsilig1 olan ‘woman’, ‘wife of man’, ‘erkegin karis1’ anlamina
gelmektedir. Fransizca ‘féminin’ kelimesi, disil, kadins1 anlaminda kullanilmakta
olup, Latincede ‘femina’ sozciigiinden tiiretilmistir ve emziren anlamina gelmektedir
(URL-3). Farkl: kiiltiirler ve farkli dillerde farkli anlamlar tasiyan kadmn kelimesi,
kusurlu, eksik, ortlinmesi gereken, annelige, dogurganliga, es ve cocuk bakimini
iistlenimine ve erkek yanindaki gibi anlamlar icermektedir.

Kadmin tarih 6ncesi toplumlarindaki roll, geleneksel antropoloji tarafindan
tam anlamiyla agiklia kavusmus olmayabilir ve bu bakimdan hala arastirilmasi
gerekliligi ihtiyac1 bulunmaktadir. Avci-toplayici tarih oncesi topluluklarda erkek
avlanma roliinii istlenmektedir ve et ihtiyact karsilamaktadir. Arastirmalar av
besininin toplulugun beslenme gereksinimin yiizde yirmisini karsiladigi yoniindedir.
Tarih 6ncesi toplumlarda kadin ise emzirme, ¢ocuk biiyiitmenin yani sira, bitki, sebze,
meyve gibi besinleri toplamaktadir. Bilinen aksine, bitki, sebze, meyve gibi besinler

besin gereksinimin ytizde sekseni saglamaktadir (Heritier et al., 2019).



Modern bat1 diislincesinin temellerini olusturan Antik Yunan kiiltliriinde kadin-
toplum iligkisi incelendiginde toplumun eril bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir
(Mosse, 1983). Kadinin toplumdaki rolii es olmak, cocuk yapmak, cocuklarini
blylitmek ve dokuma yapmak ile smirlandirilmistir (Sagaert, 2017). Ataerkil bir
toplum ailenin bakim gorevini tamamen kadinin sorumlulugunda tutar. Cocuk
yetistiren kadina toplum higbir sorumluluk hissetmez, aksine bu bir gorev olarak
goriilmektedir. Yapilan is i¢in 6denen bir Ucret, emeklilik gibi hicbir hakka sahip
olunmayan bu gorevlerin, kadin tarafindan {istlenilmesi beklenmektedir (Sancar,
2020). 2003 yilinda yayinlanan “Facts, Value Judgetments And Subjective Fairness
Perceptions” makalesinde yer alan verilere gore; Amerikan kadinlarmin yaptigi ev
islerinin rakamsal karsiligi, Amerikan savunma bakanlig1 biit¢esinin alt1 katina denk

gelmektedir (Aktaran: Penny, 2018).

Ataerkil toplum kadinin toplumsal roliinii agik¢a tamimlarken, bir kadmin dis
goriniminin nasil olmas1 gerektigini de tiim smirliik getirmektedir. Ornegin bazi
toplumlarda bir kadinin kigiik ayakli olmasi gerektigi diisiincesi yaygmdir. Bunun
sebebi, kiigiik ayak disil iken, biiylik ayak degildir. Baz1 toplumlar, kadinlarin bu
gortinimi elde etmelerine yardimei olacak yontemler saglamistir. Ornegin, 12-13.
yiizyilda Cinli kadinlarin ‘ideal’ kiigiik bir ayak 6l¢istne sahip olmasi igin ayaklarini
baglama yontemi ya da diger bir adiyla ‘lotus ayak’ uygulamasi uygulanmaktadir. Bu
uygulama ayaklarin orantisiz sekilde kiigiik olmasina neden olmaktadir. Lotus ayaklar
yliksek sosyal statiiniin bir sembolii oldugu kadar, giizelligin ve cinselligin sembolii
olarak kabul edilmistir. Ancak bu durum, kadinlarin herhangi bir fiziksel is
yapamayacaklar1 ve yardimsiz zar zor yiriiyebilecekleri anlamina da gelmektedir
(Bogér and Tdary 2019). Ayaklari igin lotus yontemini kullanmayan kadinlar
geleneksel sebeplerden dolayr evlenemez hatta gelenege karsi geldigi igin de
cezalandirabilmektedir. Bu gelenek seyrek olsa da devam etmektedir (URL-4). Kicuk
bir ayagin arkasindaki diisiince kiigiik bir bedene sahip olmak anlamina gelmektedir.
Kicuk beden vurgusu kadinin erkek Kkarsisinda fiziksel olarak daha az tehdit

olusturmasi demektir (Karatas, 2020).

2.2. Kadin Imgesinde Beden Estetigi
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Begenilen seyleri ifade etmek i¢in “sahane”, “miikemmel”, “cok hos” gibi

kelimeler kullaniimaktadir. “Giizel” kelimesi de bu grup arasinda yer almaktadir. Bu



kelimelerden yola ¢ikarak, giizel olan iyi olanla es deger goriildiigii sGylenebilir (Eco,
2006). Dion ve meslektaslarinin (1972) ortaya atmis oldugu “Guzel olan iyidir”
ifadesi, fiziksel g¢ekiciligi olumlu kisisel niteliklerle iligkilendirme egilimini
aciklamaktadir. Bu ifadeye gore; insanlarin ¢ekici olarak algiladiklar kisilere daha
olumlu kisilik 6zellikleri atama egiliminde oldugu gorilmektedir. Alan incelemesinde,
Alice Eagley ve meslektaslar1 (1991), tarafindan yapilan arastirma bati kiiltiriinde
baskin fiziksel ¢ekicilik etkilerinin, sosyal yeterlilik (sosyallik ve popiilerlik) igin
giiclii bir bag olusturdugu gostermektedir. Giizel goriiniim bir gilizellesme takintisinin
Otesine gegmekte, sozde kotiiye yani ¢irkinlige karsi agilan bir savag olarak karsimiza
cikmaktadir. “Kendi kendinin efendisi ol, kendine gosterdigin 6zenle bedenine sahip
ol”, “Cirkinim, dyleyse yokum” (Sagaert, 2017) gibi soylevler ¢irkinligin kabuliinii
reddetmektedir. Yunan didaktik siirinin babasi olarak bilinen 0zan Hesiodas’un bir
kitabinda Kadmos ve Hermonia’nin diigiinii anlatmaktadir. Diigiin sirasinda musalarin
“Guzel olan sevilir, glzel olmayan sevilmez” dizelerini geline sdyledigi bir sarki
bulunmaktadir. Homeros’un /lyada’da kitabinda Troya Savasmnin hakli sebeplerle
yapildigini ifade eden bir ciimlesi bulunmaktadir. “Helena 'nin dayanilmaz giizelligi
sebep oldugu biitiin acilar: affettirir” dizeleriyle giizel olmanin birgok kusuru, hatay1
kapattigini belirtmektedir (Eco, 2006).

Modern bati1 toplumunda, giizellige duyulan ilgi kisisel tercihleri ve kilturel
gelismeleri etkilemektedir. Arketipsel gizellik kiltd, kitlelerin hissetme, diisiinme ve
davranma seklini etkilemektedir. Kitle iletisim araglari araciligiyla da giizellik kiltu
pekistirilmektedir. Gelenekselden geleneksel olmayana kadar tim medya bigimleri,
neyin giizel olduguna dair ideal bir imaj yaratmaktadir. GUniimiiz medyasinda giizellik
kaltd toplumlar igin yeni degildir. Bati giizelliginin baslica ideallerinden bazilar1; agik
ten, incelik ve gengliktir. Cogu insan bu standartlara uymak i¢in kendi goriiniiglerini
degistirmede istekli olabilmektedir. Baz1 s6zde kusurlari maskelemek i¢in kozmetik,
estetik, diyet, giysi, aksesuar ve doneme uygun sa¢ modelleri ginln glzellik
ideallerine uyum saglamak i¢in kullanilmaktadir (Winwood, 2016).

Bati toplumlarinda incelik Profesor Grogan’in arastirmalarina gore; genellikle
mutluluk, basar1 ve sosyal kabul edilebilirlik olarak gorulmektedir. Kadinlar igin,
belirlenen ‘ideal’ ince bir vicutta sahip olmaktir. Erkekler i¢in ‘ideal’ ince ve orta
derecede kash olmaktir. Genel kani olarak fazla kilo hem erkekler hem de kadinlar
icin ¢ekici degildir (Grogan, 1999). Kilolu olmak tembellik, irade eksikligi ve

kontrolsiizliik ile bagdastirilmaktadir. Susan Bordo tarihte zayifliga yiiklenen
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toplumsal anlamlar1 incelemektedir. Bordo; toplumda fazla kilolu erkek ve kadmnlarin
kisisel olarak yetersiz ve/veya irade eksikligi oldugunun diisiincesinin hakim oldugunu
gozlemlemistir. Bu baglamda incelik, kisinin kontrol sahibi olmasini ve irade giciini
temsil etmektedir. Bir kadimin toplumdaki sosyal statiisu, toplum tarafindan belirlenen

‘ideal” kadinla ne dlgiide ortiistiigii ile baglantilidir (Bainbridge, 2015).

Tarih 6ncesinde kadin idealinin standartlarinin ginimize gdre farkli oldugu
gorilmektedir. Bitylik gogiis, karin ve kalgalar ile tasvir edilen birgok tarih 6ncesi figur
ornegi, kadin normunun tarih 0Oncesinde kivrimli hatlara sahip oldugunu
gostermektedir (Bainbridge, 2015). Bu figirler arasinda en uinlii kalitilardan biri MO
25.000 tarihli, ‘Willendorf Veniisii’ dur. Willendorf Venlsu dogurganligin en eski
sembolu olarak kabul edilmektedir. Figiir, siskin karmnli, blyik uyluklu ve biyik
goguslidir. Willendorf Venulsu gibi tarih dncesi figlrler, kadinlarin bir zamanlar
toplumda lider konumlarda bulunduklar1, kutsal olarak saygi goériildiigiiniin kanitidir.
Willendorf Venusu gibi tarih 6ncesi figirler ayrica kadinlarin erkekler tarafindan

taninmasinin baslangicini temsil etmektedir (Bovey, 1989; Ruether, 2005) (Sekil 2.1).

Sekil 2.1. Venus of Willendorf, M.O. 25,000, Avusturya
Kaynak: Ruether, R., (2005)



Veniis heykelciklerinin yani sira, ince kadin heykelcikleri de bulunmaktadir.
Ornegin, 4-5 bin yil dncesinde Ege'nin Kiklad uygarligma ait, kivrimsiz, neredeyse
geometrik ince kadin bedenlerinin temsilleri bulunmaktadir. Bu figiirinler acikg¢a
disidir, ¢linkii bir vulvaya ve kiigiik, konik gogiislere sahiptir. Ancak hi¢ kimse bu
heykelcikleri 'Venls' olarak isimlendirmemistir (Bainbridge, 2015). Venis
kelimesinin kdkeni Latince “giizel’ ile ayn1 anlama gelmekte olup, etimolog Isadorus’a

gore, “fiziki guzellik’ sbzcugii < Veniis ”ten gelmektedir (Eco, 2006).

Resim sanat1 XIII. ve XIV. yiizyil 6rneklerinde resmedilen kadimnlar, kivrimh
kalca, uyluk ve siskin karinli olarak tasvir edilmektedir (Bovey, 1989). Temsil edilen
kadinlar, gliniimiiziin aktrislerine ve modelleri ile kiyaslandiginda ‘armut’ bicimli
viicutlara sahiptir. Resim sanatinda nadiren kadinlar zayif olarak tasvir edilmektedir.
Zayif resmedilmesinin sebebi ancak kisinin yoksullugunu belirtilmek istenmesi
olabilir (Bainbridge, 2015). Barbarelli da Castelfranco’nun, ‘Uyuyan Venus’i (1510),
Tiziano Vecellio, ‘Urbino Veniis’*ii (1538), Edouard Manet’in Olympia’s1 (1863) gibi
ciplak resmedilen ‘Roma Tanrigast Veniis i aynm seklide kivrimli hatlara sahiptir.
Pierre Auguste Renoir ait (1881), donemin Unlu tablolarindan ‘Blonde Bather’

tablosunda ayni sekilde dolgun ve kivrimhi hatlara sahip c¢iplak bir kadin

resmedilmistir (Sekil 2.2).

Sekil 2.2. Barbarelli da Castelfranco, ‘Uyuyan Veniis (1510), Tiziano Vecellio,
‘Urbino Veniis’ (1538), Edouard Manet Olympia (1863) (Soldan saga).

Kaynak: Gombrich, E.H., (2006)

XIV. yizyilin sonlarinda kadin bedeninin tasvirinde farkliliklar
gozlemlenmektedir. XIV. Yiizyilda kadin modasinda 6nemli bir yere sahip olan krolin,
yilizy1l sonuna dogru kiigiilmiistlr. Boylelikle kiyafetlerde dikkat bel bdlgesine
yogunlagmistir. Donemin en énemli moda dergisi olan La Mode Illustr'ee (1876)
“moda esnek degildir ve kadinlar narin olmalidir” yazmistir. Dergide yer alan

illustrasyonlar ince bir bedene sahip kadinlar1 tasvir etmektedir. Modaya uygun kadin

figurd, beli abartili bir sekilde sikarak, gogiisleri ve kalgalart daha 6ne g¢ikaran bir
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gortnimdedir. Bu yeni “S” bigiminde kivrimli kadin silueti korseler yardimryla blstu

One ve kalgalar1 geriye itmistir (Silver, 2003).

XX. yiizyilda sanayilesmis zengin toplumlarda “ince idealinin” kulturel
guzelligin standardi haline gelmesi, moda endiistrisinin basarili pazarlamalarinin
¢iktisidir (Gordon, 1990). Kiyafet modas1 1920’1i yillara kadar, dergilerde elle ¢izilmis
resimlerle temsil edilmistir. 1920'lerden itibaren, kiyafetler fotograflanmaya ve moda
dergileri araciligiyla yaygin olarak dagitilmaya baslanmustir. Bu sekilde kitlesel bir
pazar olusturulmustur. Dénemin kadin dergileri kadinlarin nasil goriinmesi gerektigine
dair bir fantezi sunmaktadir. Psikoterapist Susie Orbach’a gore; moda kadin bedenini
bir kaliba sokma egilimdedir. Cunku dergilerde yer alan her goriiniim belli bir beden
sekline hitap edecek sekilde tasarlanmaktadir. Hazir giyimde seri tiretime gecilmesi ile

olcller daha da standartlagmustir (Beltran, 2006).

1920"lerde korsenin fiziksel kisitlamalarinin ortadan kalkmasiyla, korse yerini
‘yeni ince’ye birakmistir. Yeni ince gorinim Birinci Diinya Savasi'ndan sonra ortaya
cikmustir. Yeni goriinim neredeyse c¢ocuksu sayilabilecek bir beden yapisindadir
(Bainbridge, 2015). Birinci Diinya Savasi'ndan sonra bu ¢ocuksu gortinime verilen
isim ‘flapper’ modasidir. Bu donemde kadinlar diiz, kivrimsiz bir = silueti
benimsemislerdir. Birgok kadin bu donemde gogiislerini diizlestirmek adina
gogislerini gesitli malzemelerle baglamistir (Caldwell, 1981). Silverstein (1986),
kadinlarin bu dénemde diiz bir goriiniim elde etmek adina aglik diyetleri ve agir
egzersizler yaptigini o6ne siirmektedir. 1921 yilinda 'Miss America' guzellik
yarigmasini kazanan Margaret Gorman’1in g6giis — bel — kalga olculeri 76,2 cm- 63,5
cm- 81,28 cm’dir. 1930 ve 1940’11 yillarda 'Miss America' kazananlarinin ortalama
gbgiis Olgtimleri degisiklik gostererek, dnceki on yilla karsilastirildiginda iki inglik
(5,08 cm) bir genisleme vardir (Sekil 2.3). Bazi sirketler bu degisimi bir is firsati olarak
degerlendirmis ideal kilolarina ulasmak isteyen kadinlara iiriin pazarlamistir. Atlanta,
Georgia'daki ‘lronized Yeast Company’ adli bir kilo alma hap1 satan bir sirket: “Ben
zayifken erkekler bana bakmazdi. Ama bu yeni formiil ile kolay yoldan on pound
(yaklasik 4,5 kg) aldigim igin, istedigim tiim erkeklere sahibim” (Sekil 2.4) igerikli bir
reklam yayimlanmistir (Abraham, 2011).

Bu dénemde Lana Turner, Jane Russell ve Jayne Mansfield gibi Hollywood
aktrislerinin goéguslerini vurgulayan dar kazaklar giymesi modada ‘sweater girls’

akimini olusturmustur. GOriinim kasmir, angora gibi yumusak dokulu dar kazaklarin
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icine ‘bullet bra’ olarak adlandirilan, gogiislere konik seklini veren sutyen

giyilmesiyle gerceklesmektedir.

Sekil 2.3. Miss America, Kay Ross, 1930
Kaynak: URL-63

1966 yilinda Twiggy lakapli1 on alt1 yasindaki Ingiliz model, bugiine kadarki en
ince glizellik idealini ortaya ¢ikarmigtir. Hem diinyanin ilk siiper modeli hem de ¢ogu
yetiskin kadmn i¢in ulasilamaz yeni bir standardin sembolii olmustur. Twiggy diz
gogiisli ve erkek cocuguna benzer bir gérinume sahiptir (Mazur, 1986). Yetmislerin
sonu ve seksenlerin baslarindaki ekonomideki canlilik, modada talebin artmasina
neden olmustur. Moda bu donemde giderek kiresellesmekte ve reklamcilik
aracihigiyla daha biyik pazarlara yayilmaktadir. Avrupa modasina Amerikan miisteri
talebi bu donemde artis gdstermistir. Avrupa modasinda bu talep ‘dogal’, bronzlagmis
saglikli bir gérinim sunan "Kaliforniya gorunimi “nii ortaya ¢ikarmistir. (Beltran,
2006). Bedeni yeniden tasarlama fikri, 1980'lerin kadin bedeniyle ilgili bagka bir
mesguliyetidir. Bu donemde kadinlara yonelik zayiflama ve diyetlerle ilgili birgok
makale ve kitap basilmistir. Baz1 diyetlerin basliklar1 ‘14 gliinde 20 pound (9,071kg)
Zayifla!” (Nunez, 2019), ‘Aklini Kaybetmeden Zayifla!” gibidir (URL-5). Diyetlere ek
olarak egzersiz yoluyla kilo verme iizerine yazilar yayimlanmistir (New Woman,
1995). Bu donemde spor salonu tyelikleri ve ev egzersiz ekipmanlari satiginda patlama
olmustur. 1968'de Teksas'taki San Antonio Hava Kuvvetleri Hastanesinde doktor olan

Dr Kenneth H. Cooper tarafindan gelistirilen bir egzersiz olan aerobik, ddnemin 6ne
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cikan egzersizidir. 1980'lerde mankenlerin goriniimu ince ve kasli bir govde yapisina

sahiptir.

Time dergisinin 1982 yili Agustos sayisi kapagi 'Yeni Giizellik Ideali’
bagligiyla yaymlamistir. (Sekil 2.5). Dergide yer alan makaleye gore, yeni giizellik
ideali Jane Fonda ve Dolly Parton arasinda bir bedene sahip olmaktir. Bu goriiniime
kavusmak ince ve glcli olmak gerekmektedir (Corliss, 1982). Bu ddnemde Jane
Fonda'nin egzersiz videolar1 17 milyon kopya satmis ve Billboard listelerinin zirvesine
cikmistir. Amerika’da aerobik yapanlarin sayist 1978'de tahmini 6 milyon iken
1987'de 22 milyona yiikselmistir (Marsh, 2009). Genel olarak spora yonlendirme
saglikli bir yagsam tarzini tesvik etme agisindan olumlu bir hareket goriilebilir. Ancak

bazi insanlar i¢in, egzersiz yapsa da verimli bir kalori yakimi olmamasi da miimkiindiir

(Bray, 1986; Bainbridge, 2015).

Bir guzellik ideali olarak incelik, 1990'larda 1980'lerde oldugundan daha
belirgin hale gelmistir. Stiper modellerin devri olarak nitelendirilen 1990’lar, Ingiliz
Vogue'un Ocak 1990 sayisinda Cindy Crawford, Naomi Campbell, Linda Evangelista,
Christy Turlington ve Tatjana Patitz’in kapak olmasiyla baslamaktadir (British VVogue,
1990). Bu modeller uzun ince bacakli, narin gérinidmleri ile 1990'larda populer
kalturun sembolleri haline gelmistir (Down, 2013). Siipermodel fenomeni, kadin moda
ve gilizellik standartlarinin diinya ¢apinda yayilmasii destekleyen bir stratejidir
(Beltran, 2006). Mankenlerin cazibesi; 6zdenetim, zenginlik, gii¢, basar1 ve bunlara
eslik eden 6zgiivenle ilintili sembolik anlamlar tagimaktadir. Mankenlerin kamusal
kisilikleri ideal bir benligi sembolize etmektedir. Mankenler bu dénemde basariy1

ornekleyen giizellik ve sosyal miikkemmelligin simgeleridir (Beltran, 2006).
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Sekil 2.4. Tronized Yeast Company Gazete Reklami
Kaynak: Vogue, (1963)

Tum dinyada kozmetik sektorii kadinlari merkeze almaktadir. Kadinlara
siirekli olarak kendilerine kusur olarak gosterilen 6zelliklerini ortadan kaldirmalart,
kendilerini giizellestirmeleri telkin edilmektedir (Karatas, 2020). Amerikali feminist
yazar Naomi Wolf (1991); kadinlarin memnuniyetsizliginin glzellik endustrisinin
kadinlar1 kendi aralarinda yarisa tesvik etmesinden kaynaklandigin1 savunmaktadir.
Wolf ayrica kadinlarin farkli beden tiplerinin farkli yaslarda kabul edilebilir ve giizel
oldugunu, gercekci olmayan ideal beden algisinin reklamlar ve moda endiistrisi

tarafindan planh bir sekilde organize edildigini 6ne siirmektedir.
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Sekil 2.5. Time Magazine 1982 Agustos sayis1 'Yeni Giizellik Ideali’
Kaynak: Time Magazine, (1982)

2.2.1. Kozmetik ve Estetik Operasyonlar

Kozmetik uyum ve diizen anlamina gelen Yunanca "kosmetikos" kelimesinden
tiremistir. Kozmetik yapiminda bal, zeytinyagi, dogal pigmentler, sifali otlar, ¢igekler,
meyveler ve pancar gibi sebzeler dnde gelen bilesen maddelerdir (Tetrapark, 2018).
Kadinlar her dénemde kozmetik ve bakim tirtinleri kullandig1 goriilmektedir. Avci-
toplayict toplumlarda kozmetik, cilt bakimi igin deriye ¢amur ve idrar karisimi veya
yuzl renklendirmek i¢in yanmis salyangoz kabuklarindan ¢ikan kiilii kullanmak
anlamina gelmekteydi. Bilinen en eski makyaj aletleri arasinda, Antik Misir'da 3000
yillik arduvaz makyaj paletleri bulunmaktadir (Sekil 2.6). Paletlerin suslemeleri
genellikle balik veya kus figurleriyle yapilmistir (Inter American Development Bank,
1995). Antik Misirlilar i¢in iyi goriiniim ve giizellik kutsal olarak kabul edilmistir. Bu
yiizden bakimli olmak igin biiyiik 6zen ve dikkat gdsterilmistir. Ornegin géz makyaj
giinliik hayatta 6nemli bir yere sahiptir. G6z makyaj1 sadece giizelligi ortaya ¢ikarmak
icin degil, ayn1 zamanda kalin bir sirme slirmenin ¢esitli g6z hastaliklarimni iyilestirdigi

inanildig1 i¢in yapilmistir. G6z makyaj malzemesi yapiminda malakit, bakir karbonat,
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kursun ve tUrli mineral tozlarmin birlesimleri kullanilarak farkli renklerde tiriin elde
edilmektedir. Ayrica hayvansal yag, bal ve diger bitkilerden yapilan viicut kremleri
kullandiklar1 bilinmektedir (URL-85). Giiniimiizdekine benzer bir seklide temizlik ve
kotii kokuyu almasi amaciyla dis macunu kullanimi  oldugu kaynaklarda
belirtilmektedir (Attia, 2017). Antik Misirlilarin kullanmis oldugu kozmetik drunleri
ve diger benzerleri tarih dncesinde Mezopotamya, Suriye, Iran, Israil, Girit, Hindistan,
Cin ve Mezoamerika'da da kullanilmistir. Cildin  tiraglanmasi  igin  jilet,
piiriizsiizlestirilmesi i¢in stinger tas1 kullanilmigtir. GOz farlari, renklerini karistirmak
icin bronz tabaklar, merhemler ve kremler icin kiciik kavanozlar ve ayna érnekleri
giintimiize kadar gelmistir (Angeloglou, 1970).

Antik  Roma  medeniyetinde  kozmetik  anlaminda  kullanilan
‘medicamentum/medicamen’ kelimeleri hem tedavi hem zehir anlamina gelmektedir
(Olson, 2009). Tarihte kozmetik amagli kullanilan baz1 i¢ceren maddeler cildi tedavi
etse de bazilari ciddi cilt problemlerine sebep vermistir. Kursun, yiizyillar boyunca yiiz
rengini esitledigi ve cilde beyaz ve satensi bir goriinim verdigi diisiincesiyle
kullanilmigtir. Irksal saflik belirtisi beyazlik ile 6lgiildiiglinden kursun kozmetik
urunlerinde gokca kullanilmistir (David, 2017). Romali kadinlarin yiiziinde kullandig
beyaz kursun, 6zypum, antimon, melinum gibi maddelerin ¢ogu tedavi amagh
kullanilmistir. Ancak kullanim oranlar arttik¢a zehirli bir etken haline gelmektedir.
Antik Roma déneminde kadin giizelligi piiriizsiiz, parlak ve beyaz bir tene sahip
olmaktir (Olson, 2009). Roma toplumunda yalnizca yiiksek statiilii kadinlar beyaz bir
ten, tilysiiz, piriizsiiz, kirisiksiz, sigil ve diger kusurlardan arinmig bir gorintiye
sahiptir. Kozmetik olarak Romali kadinlar yanaklar1 i¢in allik kullanmustir (Soller,
2005).

Ronesans'in giizellik ideali sar1 sag, solgun bir ten, parlak gdzler ve kirmizi
dudaklardir. Bembeyaz bir ten zenginlik ve asaleti simgesidir. Beyaz bir tene sahip
olmak, kisinin giineste ¢aligmadig1 zorunda olmadiginin isaretidir (Royal Museum of
Greenwich, 2021). Ronesans doneminde Kralice 1. Elizabeth, Venedik ‘ceruse’ adl
kursunla olusturulan bir macunla yiziini beyazlatmaktaydi. (David, 2017) Cilleri
agartmak ve lekeleri tedavi etmek i¢in kullanilan karisimlar genellikle kiikiirt,
terebentin ve civa gibi bilesenleri igermekteydi. Kullanilan zehirli bilesenler cildi gri
yaparak cildin yaslanmasini hizlandirmis ve cilde zarar vermistir. Zarar goren cilticin
yuze ¢ig yumurta aki uygulanarak cilde parlaklik verilmesi beklenmekteydi (Royal
Museum of Greenwich, 2021).
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Sekil 2.6. Canak ve paletler, M.O. 8-7 yiizy1l arasinda, Israil
Kaynak: Timeless Beauty: Ancient Perfume And Cosmetic Containers Selection from Collection of
the Israel Museum, (1995)

XIX. yiizyil Viktoryan kadin makyajimnin klasik goriiniimii seftali, krem, kiraz
renginde dolgun dudaklardir. Beyaz bir cilde sahip olmak Viktorya doneminin aranan
Ozelliklerindedir. Donemin moda rehberleri, erken kalkmanin, soguk suyun ve temiz
havanin giizellik agisindan faydalarini vurgulamaktadir. Cesitli basimlarda cildi
beyazlatmak ve korumak i¢in sayisiz ev yapimu tarif verilmistir (Marsh, 2009). Bazi
ev yapimi kozmetikler, civa, kursun, arsenik ve siiliiklerin kullanimimi icermekteydi
(Bhandari, 2020). Toilette of Health, Beauty and Fashion’da (1834), giines lekesini
gidermek icin yiize, ac1 badem, civa oksimurit ve amonyak karisiminin uygulanmas,
kirisikliklart gidermek igin yesil ananastan damitilmis meyve suyu, cildi beyazlatmak
icin ¢amagir suyu ve bunun gibi bircok evde uygulanabilecek 6neri bulunmaktadir.
1875 yilinda tiiketicilere sunulan Henry Tetlow’un yiiz pudra markasi, beyazlatici,
cinko oksit tozu gibi bilesenleri icermektedir. Akcigerler yoluyla kan dolagimina
girebilecek kursun tozunun solunmasinin yarattigi tehlikeden dolayr iiriin

kaldirilmistir (David, 2017).

Modern guzellik endustrisinin, XIX. yilizyilin ikinci yarisinda ortaya ¢iktig
konusunda genel bir fikir birligi bulunmaktadir. Artan gelirler, kentlesme ve degisen
degerler, oOzellikle Amerika Birlesik Devletleri'nde giizellik endiistrisinin hizl
blylmesini tesvik etmistir (Jones, 2006). XX. ylizyilin baslarinda kisisel bekim ve
guzellik reklamlar: kozmetigi, kadinlar ilgi gekici bir hale getirmistir (Frith, 2004).
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Guzellikle ilgili normlar1 yaratmada ve siirdiirmede medyanin Onemi hafife
alinamayacak kadar ¢oktur (Frith, 2004). Stice ve Shaw (1994), giclu bir aktarici
olarak kitle iletisim araglarinin, kadinlarin {izerinde bask1 kurdugunu 6ne sirmektedir.
Dergi ve bilboard afisleri reklamciligin ana reklam tirleri iken, 1900'lerin baginda
radyoda ticari reklamlarin kullanim: Amerikan guzellik sirketleri i¢in 6nemli yeni bir
ortam yaratmistir (Peiss, 1998). 1905 tarihli “Woodbury” reklaminda kadinlara
Woodbury' nin yiz sabununu (Sekil 2.7) kullanmalar1 halinde ten renginin korunacagi,
beslenecegi veya canlandiracagi anlatilmaktadir (Frith, 2004). Guzellik endstrisinin
biiytimesinin ikinci asamasi 1920'lerde baslamistir. Vogue, The Queen ve Harper's
Bazaar gibi dergilerin ¢ikis1 kozmetigin kadinlarin arasinda daha hizli goriiniir
olmasina ortam saglamistir. 1920'lerde, U¢ blylk kadin moda dergisi, moday1
poptilerlestiren ve giizellik sirketlerinin reklam verebilecegi alanlar olugturmustur.
1930'ar ve 1940'lar savas yillar1 boyunca Hollywood'un diinya sinema endstrisinde
yiikselisi hem batili iilkelerde hem de farkli kiiltiirel geleneklerden gelen Ulkelerde

bakim ve giizellik iirlinlerinin yayginlasmasini hizlandirmistir (Jones, 2006).

Sekil 2.7. Woodbury Yiiz Sabunu Reklami, 1905
Kaynak: Frith, K. T., (2004)

1950'lerde ticari radyo reklamlari giizel kokmanin ve temiz gériinmenin énemi
aktarilmaktayd: (Frith, 2004). 1960'larda televizyonun icadi ile giizellik sirketlerinin
reklam biit¢eleri biiyiik Ol¢iide genislemistir. DOnemin televizyon reklamlarmin
altinda yatan mesaj, her kadinin goriiniisiinii kontrol altina almasi gerektigidir. Glzel
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olmak i¢in hem kendisine hem de ¢evresindekilere karsi bir sorumlulugu oldugudur.
1980°1i yillara gelindiginde moda, blylk omuz vatkalar1 ve blylk kabarik saglardir.
Saclar permali, kopiiklii, jolelenmis, dalgali ve ¢ok hacimliydi. Madonna'dan Margaret
Thatcher'a kadar herkesin spor yaptig1 bir dosnemdir. Altin renginin, yaldizin, elektrik
mavisinin fusya ve parlak kirmizinin yogun bir sekilde kullanildigr g6z makyajlari
hakimdir (Marsh, 2009). Vogue dergisinin 1990 yilinda super modellerin ilk yer aldigi
kapaginda “1990'lar ve sirada ne var?” sorusunun yer aldigi bir baslik bulunmaktadir.
1990’11 yillar i¢in basit bir cevap yoktur.1990’lar televizyonun yogun kullanimi MTV
gibi miizik kanallar1 ve internet kullanilmaya baslanmasiyla ¢ok kiiltiirlii tarzlarin

olustugu bir donemdir.

Makyaj kadar estetik operasyonlarda popller bir giizellesme araci haline
gelmistir. Estetik cerrahinin kadinlar tizerindeki tarihine bakildiginda, I. Diinya Savasi
sonrasina denk gelmektedir. Savasin ardindan rekonstriiktif ve kozmetik cerrahi
arasindaki onceden var olan keskin ayrimlar ortadan kalkmustir. Yarali askerlerin
haricinde kadin misteriler de estetik operasyonlari tercih etmeye baslamistir.
Gunlmuzde estetik cerrahi artik sadece film iinliileri i¢in degildir. Estetik cerrahi
hakkinda istatistikler toplayan ‘Amerikan Plastik Cerrahlar Dernegi’, 1992 ile 2007
arasinda estetik cerrahi operasyonlarda %966'lik bir artis oldugunu ve 2000 ile 2007
arasinda %68'lik bir artig oldugunu belirtmektedir. Estetik cerrahi hastalarmin %91'i
kadin hastalardir (Marwick, 2010). Televizyonun sozii edilen artista bir etkisi
bulanabilir. Televizyonda makyaj, kilo verme ve bir kadinin tiim giizelligine ulagmasi
icin gerekli gorilen estetik cerrahi yontemleri iceren programlara sik¢a yer
verilmektedir. Medya, s6zii gegen televizyon programlariyla kadimnlara estetik
ameliyat1 ile sonsuza kadar geng goriinebilecekleri algisin1 yaratmaktadir. Estetik
cerrahiyi konu alan birgok televizyon serisi bulunmaktadir. 2003 yilinda, Nip/Tuck
adli drama dizisi 6rneklerden biridir. 18-49 yas demografisi arasinda en ¢ok izlenen
dizilerden biri olmustur. Amerika Birlesik Devletleri'nden Yeni Zelanda'ya kadar tim
diinyada yaymlanmis olan Nip/Tuck 100 bolim ile yedi yil siirmistiir. Diger
belirtilmesi gereken dnemli nokta, bu sovlarin kablo aglar1 ve YouTube gibi internet
siteleri araciligiyla diinya ¢apindaki izleyicilere agik halde olmasidir. S6zU edilen

programlar diinya ¢apinda milyonlarca kez goriintiilenmistir (Frith, 2004).

‘Cosmetic Surgery Report’ kozmetik cerrahiyi tlketicinin g0riiniisiinii ve

Ozgiivenini iyilestirmek amactyla viicudun normal yapilarint yeniden sekillendirmek
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veya viicudu siislemek i¢in yapilan cerrahi bir prosediir olarak tanimlamigstir
(Walton,1999). Tiiketicilerin, goriiniimlerini iyilestirmek ve 6zgiivenlerini artirmak
amaciyla tedavileri kendilerinin baslattigin1 gozlemlenmistir (Northrop, 2012). Katty
Davis kozmetik cerrahinin giizellikle daha az, kimlikle daha ¢ok ilgisi oldugunu
savunmaktadir. Davis “Kadin Viicudunu Yeniden Sekillendirmek Estetik Cerrahinin

Ikilemi” kitabinda estetik cerrahi hakkinda yorumlarini belirmistir:
“Estetik cerrahi giizellikle degil, kimlikle ilgilidir. Kim oldugu bilmeyen bir bedende
kapana kisilmis hisseden bir kadin icin estetik cerrahi kimligini beden araciligiyla
yeniden mizakere etmenin bir yoludur. Kozmetik cerrahi, bir kadimin viicudunu
yeniden sekillendirerek hayatina sekil vermesinin bir yolu olabilir. Acilart belli bir

noktayr agan bir kadwn igin estetik cerrahi bir adalet meselesi haline gelebilir” (Davis,

1995).

Estetik operasyonlarin yaslilikla baglantis1 biyiiktiir. Yaslilik, belirli bir yasta
olma, yas alma ve/veya yasamin belirli bir evresine ulasmis olma durumu veya niteligi
anlamin1 tagimaktadir. Yag alma ve yaslilik, deneyimine bagli olarak olgunluk, bilgelik
sifatlariyla toplumsal anlamda kisileri saygin bir konuma getirir. Bu anlamda yaslilik,
yas, yaslanma, yaslh insanlar kiiltiirel anlamda olumsal terimler olmalidir (Twigg,
2010). Ancak toplumsal cinsiyet esitsizliginin yansimalarin1 kadin en belirgin olarak
yaghlik durumunda karsilasmaktadir (Krekula, 2007). Cinsiyetlerin idealize
edilmisliginden kadma diisen pay, giizel, ince ve geng goriinmesi gerekliligidir.
Ozellikle moda ve Hollywood sahnesi genclik ve guzelligi tesvik etmektedir. Yiiksek
moda sahnesine genglik hakimdir. Yas ve moda mutlu bir sekilde bir araya
gelmemektedir. Stiller genellikle ¢ok ince ve piiriizsiiz viicutlar1 olan gen¢ modeller
tarafindan sergilenmektedir. Tasarimcilarin ¢gogu, geng ve gilizel kadinlar i¢in tasarim
yaptiklarin1 agikga kabul etmektedir. Tasarimlarda diger kadin gruplarina az ilgi
duyulmakta veya hig ilgi duyulmamaktadir (Twigg, 2010).

Toplumun kadin yaslhiligt ile iliskilendirdigi bir diger bakis acis1 kadinin
menopoz donemidir. Menopoz kadmlarin goriiniimiinden ziyade kadin cinselligi
tizerine yapilan vurgudur (Searing and Zeilig, 2017). Biyolojik bir slre¢ olan
menopoz, kadmin yaslanmasiyla es degerde tutulmakta ve kadma bu donemde
olumsuz bir anlam yiklemektedir. Orta ¢agda menopoz ilk 6liim anlamina

gelmekteydi. Dogurganliga verilen 6nem dogrultusunda kadiin dogurganliginin sona
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ermesi konusu onu toplumda yararsiz konuma getirmektedir. Cilinkii toplumsal algiya
gore kadin, dogurganligindan ve kadinligindan artik mahrum kalmaktadir (Sagaert,
2017). Carol Tavris (1992) normal bir slire¢ olan menopozun ginumizde halen
yoksunluk, eksiklik gibi olumsuz olarak tanimlandigini séylemektedir. Tavris, 25
Mayis 1992 tarihli Newsweek dergisinin bir kadin basi seklindeki soyut aga¢ ¢iziminin
yer aldig1 "Menopoz" baslikli kapagini elestirmektedir. Kapakta yer alan agacin tim
yapraklar1 dokiilmiis ve kurumustur (Sekil 2.8). Glinimizde halen menopozun orta

cagdan kalma bir goriis olan 6liim ile iliskilendirildigi goriilmektedir.

Sekil 2.8. 25 Mayis 1992 Tarihli Newsweek Dergisi Menopoz Baslikli Kapak
Kaynak: URL-6

2.2.2. Diyet kiiltiirii ve yeme bozuklar:

‘Diyet Kultlrl’ s6z obegi bu arastirmada diyetle ilgili uygulanan pratiklerin
tiimi i¢in kullanilan bir terim olmasi baglaminda kullanilmistir. Diyet kulturu fiziksel
ve zihinsel sagliktan ziyade agirlik ve beden buyukligiiyle ilgilenir. Diyet kilturi
populer kultir icerisinde gorsel gorinime artan 6nem/deger ve davranislar sistemi
olarak tanimlanmaktadir. Ideal beden sekline ulasma istegi diyet Kkultiri
olusturmaktadir. Post-modern toplumlarda kitle iletisim araglarmin manipulatif
yaklasimlart diyet kaltlrd fikrini pekistirmistir. Moda ve giizellik endiistri is birligiyle

diyet kiltiiriin dayatmis oldugu ideal bedenlenme fikri, kisinin beslenme tarzini
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doniisii olmayan bir takinti haline getirmesine ve saglik problemleri yasamasina sebep
verebilmektedir.

“Curvology The Origins and Power of Female Body Shape” kitabinda
Bainbridge’mn (2015) aktardigina gore; Amerika’da ergen kizlarin %70'sinin
ergenligin sonunda daha ince olmak istedigini ve zayifligin onlar1 daha mutlu
edecegine inandigimi sdylemektedir. Arastirmalar ergenlik sonrasinda geng kadinlar
arasinda beden memnuniyetsizliginin arttigin1 gostermektedir. Kadinlarin %60’tan
fazlas1 kendilerini aynada ¢iplak gérmekten rahatsiz oluyor ve %50'den fazlas1 gégiis
Olcllerini degistirmek istemektedir. Beden memnuniyetsizligi kadinlarda erkeklerden
daha yuksek bir oranda gorulmektedir. Amerika ve Birlesik Krallik ‘ta en yaygin
beden memnuniyetsizligi sirasiyla; karin yaglanmasi, beden agirhigi, kas yetersizligi,
seliilit, ¢catlaklar, gevsek cilt ve gogiis Olcilisiinden kaynaklanmaktadir.

Bedeninden memnuniyetsizlik yasayan kisilerin yanlis diyet yontemleri ve
bedeni ile ilgili toplum tarafindan baskiya maruz kalmasi yeme bozukluklarina yol
acabilecegi gibi, 6liimciil sonuglar verebilmektedir (Bovey, 1989). Yeme bozuklugu
olan kadinlar ayna Kkarsisinda kendilerine baktiklarinda olumsuz duygular
sergilemektedir. Bu kisilerin bedeni ile ilgili cevresinden gelen herhangi olumsuz bir
yorum karsinda hissedilen duygular1 dlalistik analizlerle dlgtlebilmektedir. Dualistik
analizlerde yeme bozukluguna sahip olan kisilerin, beyinde duygusal hafiza ve
duygusal tepkilerin verildigi alan olan amigdalada, korku ve igrenmeyle ilgili bolgenin
daha aktif oldugu goézlemlenmektedir. Kisilerin beden goriintisu tizerinden psikolojik
baski, korku, nefret gibi olumsuz duygular yasamasi yeme bozukluklarinin kalici
olmasina sebep vermektedir. Arastirmalar kadinlarin erkeklere gore daha ¢ok
memnuniyetsizlik ve yeme bozuklugu problemi yasadigim1 gostermektedir
(Bainbridge, 2015). Erkeklerden daha ¢ok kadinlarin yeme bozuklugundan rahatsizlik
yasamasi, kadinlarin biyolojik olarak daha kirilgan olduklarindan degil, cevresel
faktorlerin dayatmis oldugu baskict ve toplu benzesme ritiieli yaklagimlarinin
kadmlarin giizel olma zorunlulugunun her durumda hatirlatilmasinin eslik ettigi
Ozgliven kaybinin sonuglarindandir.

Kisilerin ideal beden fantazmagorisi Ve yasliliga kars1 verilen savasta hep genc
kalma arzusu, yeme tercihlerinde segici davranma hatta yemenin kesilmesi gibi
durumlar yaratabilir. Kisinin yemek yeme reddi anoreksiya nervoza, bulimiya nervoza
ve ortoreksiya nervoza gibi yeme bozukluklarinin olugsmasina zemin hazirlamaktadir

(Kutluay-Merdol, 2012).
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Yeme bozukluklarinin birgok sebebi bulunmakla beraber, kiiciik yaslardan
itibaren maruz kalinan kiiltiirel ve sosyal etkenler en dnde gelen sebeplerdendir. Bu
etkenler arasinda oyuncaklarinin olduguna dair arastirmalar bulunmaktadir. Susan
Sontag (1972), The Saturday’a vermis oldugu roportajda, bir oyuncagin sadece bir
oyuncak olmadigini, ozellikle kiz ¢ocuklarinin dis goriiniisleriyle ilgili kaygilar
yaratabilen ve patolojik sonuglara neden olan nesneler oldugunun altini1 ¢izmektedir.
Oyuncak bebekler cocuklara toplumun degerli ve giizel buldugu seylerle ilgili ilk
derslerini verebilir. Populer bir kiltir ikonu olarak Barbie diinyadaki neredeyse tim

kiz ¢cocuklarin erisebilmesi sebebiyle giizellik algisina etkisi bulunabilir.

1936 yilinda Alman Beiersdorf sirketinin pazarlama sorumlusu olan Elly
Heuss-Knapp'in Nivea Krem reklam kampanyasinda kullandigi mayo giymis sarisin
ve mavi gozlii Iskandinav goriiniimlii kadin figiirii, 6zgiirlesmis modern kadin
kimliginin olusturulmasinda ilk adim olarak goriilmektedir. Sarisin mavi gozlii, ince
kaltlnln devami olarak goriilen Barbie bebek 1959 yilinda piyasaya siiriilmiistiir
(Sekil 2.10). Barbie’ye ait tiretim haklart Amerikan Mattel tarafindan alinmadan énce
aslinda Bild Lilli adinda bir Alman bebegidir. Sari, mavi gozlii modern kadin
goriiniimiiniin yan1 sira gergek¢i olmayan beden olgiileriyle satisina baslanmistir.
Barbie teninin beyazligi, plriizsiizliigii, sar1 saglari, mavi gozleri, ¢ok ince ve narin
beden 6l¢iileri ve kiigiik bir giiliimse yerlesmis yiiz ifadesiyle imkansiz bir kadin tasviri
sunmaktadir. Iskandinav sarism Kiiltii izinde, Barbie bebekler bir mihenk tas1 olarak
kabul edilmektedir (Janegilman, 2003; Jones, 2016).

Sekil 2.9. Ethel Granger, Diinyanin En ince Bele Sahip Kadimi, 1920
Kaynak: URL-7
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Barbie gerg¢eklik ve fantezi arasinda tanimlanamaz bir boslukta yer almaktadir.
Barbie’nin beden 6l¢iileri incelendiginde Ann Ducille’in (1996), Barbie’nin yaraticisi
Mattel’in diinyanin 6nde gelen fantezi iireticileri arasinda sayilmakta hakli olundugu
goriinmektedir. Barbie ilk piyasa ¢iktigi donemde, beden 6lcileri 99 cm-46 cm-84
cm’dir. Bu dlgiiler ¢ok ince bir bel, biiylik gogiisler ve gogiislere oranla kiiciik bir kalga
anlamina gelmektedir. Barbie’nin beden o6lglleri ve ortalama bir kadmin 6lgiileri
karsilastirildiginda Barbie’nin 6lgiilerine sahip olmak ortalama bir kadin i¢in oldukca

zordur.

Barbie ki1z ¢ocuklarinin eglenceli vakit gegirmesi i¢in tasarlanmasinin yani sira,
kiyafetleri, ten ve sag¢ rengi gibi fiziksel 6zellikleri itibariyle bir rol model olma 6zelligi
tasimistir. Pedersen ve Markee'ye gore; Barbie ve gergek kadinlarin Olgiileri
karsilastirildiginda Barbie’nin viicut Olgiilerine ulasmak miimkiin degildir. Norton,
Olds, Olive ve Dank'e (1996) antropometri kullanarak, Barbie'nin boyutlarini ve bir
kadmin bedenini matematiksel denklemlerle karsilastirmistir. Istatistiksel bir
analizden sonra, Barbie'nin ortalama z-skorunu -4,17 oldugunu bulunmustur. Bu oran
100.000 gercek kadin arasindan sadece 1'inden daha azinin Barbie ile karsilastirilabilir
beden 6lcilerine sahip olabilecegi anlamina gelmektedir. Ayrica arastirma, Barbie nin
belinin bir anoreksik hastaninkinden %39 daha kiigiik oldugudur. Barbie gergek bir
kadin olsaydi viicut yag igerigi diisiik oldugundan adet géremez sonucu ortaya
cikmistir. (Rintala and Mustajoki, 1992). Barbie bebek gortiniime sahip olmak icin
diyet uygulamalari, belinin daha zayif gbziikmesi i¢in kaburgasini aldirmak, goz
bebegini kiicliltmek, kalgca implant1 taktirmak gibi sayisiz estetik operasyon gegiren
kadinlar bulunmaktadir. New York Times yazar1 Yona Zeldis McDonough’un (2010)
Barbie konulu makalesinde Barbie’nin gergek dis1 bir beden 6lglsuni tesvik ettigi ve
bu tesvikin kiz gocuklari/geng yetiskinler Uzerinde yeme bozukluklarina sebep
verdigini yazmustir. Zeldis’in makalesine benzer bir ¢alisma, Dittmar, Halliwell ve Ive
(2006) 5-8 yas arasinda 162 kiz g¢ocugu Uzerinde yapilmistir. Arastirma Sonucu;
Barbie’nin ideal ince gérinimi geng¢ kizlarin bedeninden hosnutsuz olma duygusu
yarattigi ve bu durumun yeme ve kaygi bozukluklarini beraberinde getirdigidir.
Arastirmacilar, arastirmaya katilan geng¢ kizlarin, hedef Olculerle kendi vicut
Olgllerinin ortiismedigini gordigiinde kendi benligini insa etmekte zorlandigi ve
Ozguvenini kaybetme egiliminde oldugunu gostermektedir. Yeme bozukluklarinin

artisinda stper modeller, sinema oyunculari, sarkicilar gibi toplumun gozi 6nunde
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bulunan popdler kultir idollerinin de baglantisi bulunduguna dair arastirmalar

mevcuttur (Norton et al., 1996).
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Sekil 2.10. Satisa Sunulan ilk Barbie Bebek, 1959
Kaynak: Lord, M. G., (2004)

Yeme bozukluklarina moda irilinlerinin  kullaniminin yol acabildigi
aragtirmalara konu olmaktadir. XIV. yilizyilldan itibaren bir moda {iriinii olarak
kullanilan korse 6rneklerden biridir. XIV. yiizyildan itibaren kadin modasinda énemli
bir yere sahip olan korsenin, XIX. yiizyila gelindiginde tiretiminin hizli bir sekilde
arttig1 gorilmektedir. 1860°ta Madame de la Santée’nin ince bir bele sahip olmak
isteyen kadmlar igin Fransa'dan Ingiltere'ye iki milyon adet korse ithal ettigi
bilinmektedir (Aktaran: Silver, 2003). Korse; balina kemigi ve metal gibi materyaller
vasitastyla sertlestirilen, bel hattina vurgu yapmak i¢in iplerle sikistirilan bir i¢
giyimdir. Bel hattin1 nefes alamayacak kadar sikistiran bu moda iiriinii beden- besin
kisitlanmasina yol agmaktadir. Yemek reddi ve anoreksiya nervoza, yalnizca korse
giymekten, siki bagciklardan kaynaklanmasa da guzellik hizmetinde kadin bedeni
tizerindeki genis cinsiyet ideolojilerin varliginin somut orneklerindendir (Silver,
2003). Korse 6rnegi haricinde yiizyillar boyunca kadin bedenlerini normatif gizellik

standartlarina uyacak sekilde moda iirlinleri araciligiyla sekillendirilmistir.
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2.2.2.1. Diyet ve Ortorektik

Yunanca ’da ‘diaita’ (diyet) kelimesi sadece kilo vermeye atifta bulunmaz, bir
yasam bi¢imini tanimlamaktadir. Kisinin sosyal varligi i¢in temel olan saglik, zihinsel
ve fiziksel birliktelikle saglamaktadir. Tarih boyunca tip bilim insanlar1 tarafindan
beslenme ve diyet lizerine arastirmalar yapilmistir. Yunan ve Romali doktorlar
vicudun saglikli olmasinin biiyiik dlglide bireyin ne yedigine bagli oldugunu
savunmustur. Doktorlar farkli gidalarin insanlar1 farkli sekillerde etkileyebilecegini
bilmekteydiler. Bati tip biliminin temelini olusturan sifa terapisi ‘diatetica’; belirli
yiyecekleri ve yeme bicimlerini recete eden bir rejimdir. Eski yontem diyet fikri
gerektigi takdirde kilo vermeyi icermektedir. Ancak 6nem onceligi zihinsel ve fiziksel
sagliga sahip olmaktir. Bati tibbinin babas1 olarak kabul edilen Hipokrat’in insanlarin
belirli bir miktarda egzersiz olmadan saglikli bir sekilde yasanamayacagi yoniinde
yazilar1 bulunmaktadir. Hipokrat ylrlimeyi bir egzersiz olarak kabul eder. Yemekten
sonra normalden daha hizli yiirimenin karinda yag birikimini 6nledigini savunmustur.
Ayrica ylirimek haricinde diger bir egzersiz yavas yavas ritmi arttirarak kogsmaktir.
Kosmak vicuttaki yiyecekleri yakmaya yardimci olmaktadir. Hipokrat ayrica fazla

yiyen insanlarin kendini kusturmasinin yararl oldugunu belirtmistir.

[lk modern yemek kitab1 XV. yiizyilda Bartolomeo Sacchi (Il Platina) (1421—
81) tarafindan yazilan ‘De Honesta Voluptate Et Valetudine’ (Zevk ve Saglik
Kitab1)’dir. Kitap saglikli yemekler ve gastronomi arasinda denge kurmaktadir. Kitap
doneminde genis bir okuyucu kitlesine ulasmig, Roma, Floransa, Venedik daha sonra
Almanya, Fransa’da yayinlanarak modern Avrupa'da diyet ve yemek iizerine en
onemli ¢aligmalardan biri haline gelmistir (Foxcroft, 2011). XV. yiizyillda matbaa
devrimiyle kitaplarin basimi hizlanmis, saglik ve beslenme iizerine birgok kitap

basilmaistir.

Sanayi devrimiyle tekstil ve giyim Uretimi de makinelesmistir. Giyim
tiretiminin endiistrilesmesiyle birlikte kisinin bedenine 6zel dikilen kiyafetler yerini
standart beden araliklarinda kiyafetlere birakmistir. Standart bedenlerde satilan hazir
giyim drtnlerinden Once insanlar ya terziye gitmekte ya da kendi kiyafetlerini
dikmekteydi (Harrison, 2019). Fransiz tasarimci Charles Worth, sayisiz tasarim igin
tek bir kaliptan yararlanilabilecegi fikrini ilk ortaya koyan kisidir. Kiyafetlerin
standardizasyonu, bedenlerin de standartlastirma arzusunun koriiklenmesine yardimci

olmustur (Wissinger, 2015). Hazir giyim bedenleri belli bir standartta uyum saglamak
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zorunda birakmustir.  Ayni1 donemi takiben diyet haplarinda bir talep artis1 oldugu
g6zlenmektedir (Schwartz, 1986). Talebin ne denli yogun oldugunun anlagilmasi
acisindan, Berries of the Phytolacca Decandra Walker Pharmacal Co. St. Louis,
MO. Sirketi tarafindan 1920 yilinda Uretimine baglanan Phytoline isimli zayiflama
hap1 uygun bir 6rnektir. (Sekil 2.11). Yag dokusunu kasa dondiirdiigiinti iddia edilen
hapin reklamlar1 “Kendi bedeninizin efendisi olun”, “Kilonuzu her zaman kontrol
edin” basliklartyla yaymlanmistir. Reklamlardan sonra sirket glinde iki ylzden fazla

mektup almistir (National Library of Medicine, 2021).
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Sekil 2.11. Zayiflatma Ilac1 Phytoline, Reklam Brosiirii, 1920
Kaynak: URL-8

1930 ve 1940’larda yasanan Biiyiik Buhran ve savas yizinden insanlar bel
olgiilerinden daha 6nemli endiseleri oldugu icin diyet endiistrisi bir diisiis yasamustir.
Ancak 1950'lerde kilo verme kilavuzlarina doniisen kadin dergilerinin yardimiyla
diyet kilti geri donmiistiir (Crabbe, 2017). Hollywood kisilikleri ve mankenler
tarafindan bir hedef olarak ortaya konan diyet, blylk Kitlelere diyet kilturinin
yayilmasinda biiyiik rol oynamistir (Wissinger, 2015). Amerika'da ¢cogu kadin Lana
Turner, Jane Russell ve Marilyn Monroe gibi Hollywood film yildizlar1 gériinmeyi
istemislertir. Hollywood bir pazarlama yontemi olarak sik¢a kullanilmistir.
“Hollywood 'un Sylvia’si” olarak bilinen Sylvia Ullback donemin popiiler giizellik
uzmani ve yazaridir. Sylvianin yazilarinda en ¢ok onerdigi diyet ‘Hollywood'un 18
Gunluk Diyeti’ 1spanak, karaciger, kepekli tost ve bugulanmis sebzelerden
olusmaktadir. ‘Hollywood'un 18 Guinlik Diyeti’’nin Hollywood'un tetiklemis oldugu
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diyete baglh ilk 6lim vakasi olduguna dair iddialar bulunmaktadir. Sylvia diyet
yazilarinda zayiflamak isteyenlerin banyolarinda kesinlikle tarti bulundurmalarimi
onermektedir (Regan, 2013). ilk tartilar sadece saglk tesislerinde bulunmaktayd.
Ancak bu tartilar ¢ok agir ve pahaliydi. Insanlarm kendilerini diizenli olarak
tartmalarina izin veren bir teknolojik yenilik olarak jetonla galisan ‘penny scales’
(kurus tartis1) Amerika’da icat edilmistir (Schwartz, 1986). Kurus tartilar1 eczanelerde,
tren istasyonlarinda, bakkallarda ve hatta bankalarda, sinemalarda ve ofis binalar1 gibi
herkesin ulasabilecegi bir konuma gelmistir. Harrison’a (2019) gore; kurus tartilarin
¢ogalmasi insanlarin kilo konusunda ortaya c¢ikan oz-bilinclerinin alevlerini
koriklemistir. Penny tartisinin yaraticilart Uriinii bir ileri tasiyarak giinimiiz ev
tartilarina doniistiirmistiir. Ev tartis1 “Size Saglik, Zenginlik ve Mutluluk Getiren
Siirekli Bir Arkadastir” gibi kilo kontroliiniin saglik ve mutluluk saglamay1 vaat ettigi

reklamlar sloganlariyla satisa sunulmustur (Schwartz, 1986).

Gunumuzun obezojenik diinyasinda kisinin gida alimini bilingli olarak
yoneterek kilosunu kontrol etmesi dogal varsayilmaktadir. Buna karsilik, kontrol
fikrini Ozellikle kadinlara tesvik eden ikna edici ve olduk¢a kazangh bir diyet
endustrisi bulunmaktadir. Giiniimiizde bir¢ok kisi kilosunu kontrol edemedigi igin
kilosuyla ilgili memnuniyetlik yasamaktadir. Aragtirmalar bati toplumunun Ugcte
birinin fazla kilolu oldugunu diisiindiigiinii gostermektedir (Foxcroft, 2011).
Toplumun ¢ogunlugunun memnuniyetsizlik yasadig: disiiniildiigiinde diyet endustrisi
yerini saglamlastirmaktadir. Diyet, beden seklini veya boyutunu degistirmek isteyen
kadinlarin kullandig1 en yaygin stratejidir. Her gecen giin tip insanlari, diyetisyenler,
moda yazarlari, blog yazarlari, kadin programlari, sarkicilar gibi isin uzmani olsun ya
da olmasin belirli mecralarda gesitli diyetler onermektedir. ‘Lahana Corbasi Diyeti,
Greyfurt Diyeti, U¢ Gunliik Diyet, Bir Ginlik Diyet, South Beach Diyeti, F-Plan
Diyeti, Dukan, Hollywood, Rus Hava Kuvvetleri Diyeti, Kan Grubu Diyeti, Magara
Adamu Diyeti, Detoks Diyeti, Gliitensiz Diyet, Kalori Sayma Diyeti’ vb. diyet yapmak
isteyen kisilere Onerilen sayisiz diyet programlarindan sadece bir kagidir. 2020 yilinda
Statista Research Department yaptigi arastirmaya gore; 2020 yilinda Amerika’da
184,83 milyon kisi diyet yapmistir (URL-9). Arastirma sirketi Marketdata
Enterprises’in 2019 yilina ait raporuna gore rekor seviye ile diyet sektdrii 79 milyar

dolar kar elde etmistir (URL-10).
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Diyet uygulamalarinin ne denli yarar1 olduguna dair yapilan bir arastirmaya
gore, Amerikali kadmlarin nifusunun sadece %5 ila %10’1 dogustan bir stiper modelin
sahip oldugu yagsiz viicudu elde edebilir ve koruyabilir oldugu yoniindedir. Geri kalan
%90-95'i ise diyet, egzersiz programlariyla anormal olduklari mesajinin tuzagina
diismektedir. Medya, zayif kadin bedenlerinin ideal ve gergek¢i olduguna
inandirmaktadir. Biber ve meslektaglarina (2006) gore; kisi idealize edilmis bir imaja
ne kadar ¢ok maruz birakilirsa, onun ulasilabilir olduguna o kadar ¢ok inanmaktadir.

National Center for Health Statistics’in 2015-2018 yillar1 arasinda Amerika’da
yaptig1 bir arastirmaya gore; 20—-39 yas aras1 erkeklerin %10,8’inin, 40-59 erkeklerin
%17,6’sinin 60 ve yas Ustli erkek grubunun, %17,7 nin, 20-39 yas arasi kadinlarin
%15,8’nin, 40-59 yas aras1 kadinlarin %20,7’sinin 60 yas iistii kadinlarin %20,7’sinin
herhangi bir diyeti yaptigini bildirmistir. Arastirmaya gore kadinlarin erkeklere oranla
daha fazla diyet yaptig1 goriilmektedir. Aymi arastirmada, 20 yas ve istii yetiskinler
tarafindan bildirilen en yaygin dort 6zel diyet tiirii, kilo verme veya diislik kalorili
diyetler, diyabetik diyetler, yagl veya diisiikk kolesterollii diyetler, diisiik
karbonhidratlh diyetler ve diisiik kalorili diyetlerdir.

Fransiz filozof Michel Foucault vermis oldugu eserlerde iktidar konusunu
islemis ve  XVII. yiizyildan itibaren anatomo- politika ve biyo-politika iktidarinin
egemenliginden bahsetmektedir. Hapishanenin Dogus 'unda Foucault, klasik donem
suresince bedenin bir nesne ve hedef oldugundan s6z etmektedir. Manipiile yontemi
ile terbiye ve itaatkar olma disiplini biyo-politika iktidar1 olarak tanimlamakta olup,
moda ile iliskisi biyo-politika iktidar tizerinden ag¢iklanacaktir. Biyo-politika modern
ekonomik denetim sistemleri iizerinden ele alindiginda beden, tiketim kiltiiri
tarafindan sekillenmektedir ve kapitalizmin odagidir. Bu agidan incelendiginde beden
modaya uygun sekillenerek ince, geng, saglikli yani dis goriiniisiiyle iliskilendirilen
bir birliktelik sunarak disiplinli ve itaatkar bir politika izlemelidir (Foucault, 1992).
Toplumumuzdaki kadinlar kiiresellesme ile birbirine bagli hale gelmistir. Glnimuzde
kilolu kadinlarin hantal oldugu, kadins1 olmadig: ve kiloluysa takdir edilmeye deger
olmadigna dair kliseler bulunmaktadir. Kadinlar bliytk miktarda zaman ve enerjiyi
ideal beden imajin1 korumak etmek icin harcamaktadir. Tartilmak, bedeni 6lgmek,
diyetlere gore yemek hazirlamak ve porsiyonlara ayirmak, kosmak, merdiven ¢ikmak
vb. eylemlere biylk bir zaman ve para harcanmaktadir. Braziel ve LeBesco’un
‘Bodies out of Bounds: Fatness and Transgression’ kitabinda yer alan anketlerde

sisman olmanm kadinlarin birincil korkusu oldugu belirtilmektedir (Braziel and
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LeBesco, 2001). Kilo problemi yasayan bir kadinin Atwood’a (1976) vermis oldugu
roportajdan alinmis bir kesitte: ... Bir kere zayiflasam her sey degisecek...” demistir.
Kadinlar sosyal olarak problemlerinin kilolu olmaktan kaynaklandigini ve ¢6ziimiin
zayifliktan gegtigine inandirilmaktadir. Zayif olma istegi tamamen yanultici bir arayis,
kontrolli ele gecirmek adina indirgemeci bir yontemdir (Counihan, 2005). Diyet
kiiltiiri, tehlikeli detokslar, sivi oruglari, zehirli haplarin hepsini igermektedir. Diyet
yontemleri zindelik baslig1 altinda kendinden nefret etmeye yonlendirmektedir Diyet
kilturd, insanin degerini tartabilecek, oOlcebilecek bir kavrama dayandirmaktadir.
Diyet kultlrl, gen¢ kizlarin ortalama olarak sekiz yasinda diyete baslamalarinin
nedenini olusturmaktadir (Miller, 2015). 1974 yilinda Boston Women’s Health Book
Collective tarafindan basilan “Our Body, Ourselves” kitabinda, kadinlarin 'zayif ve
glizel' kalmasi igin diyet yapmasi gerektigi konusunda baski hissettigini yazmistir
(Farrell, 2011). Kadinlarin hissettigi bask1 dogru olabilir. Ciinkii Amerika’nin en {inlii
kisisel antrendr Jillian Michaels'in, diinyaca meshur ‘No-Pain-No-Gain’ (Aci Yoksa
Kazan¢ Yok) slogani, kusmadikga, bayilmadik¢a veya 6lmedikge, devam et! olarak
devam etmektedir. Diyet kiiltiirlinlin kadinlar1 ideale ulastirmak i¢in ne kadar acimasiz
oldugunun bir kanitidir.

Hissedilen baski kadinlari takintili bir beslenme tarzina yoneltebilmektedir.
Ayrica karsilagilan gerceklerden kopuk bir psikolojik durum yaratabilmektedir.
Amerikali Doktor Steven Bratman, 1997°de hastalarin gida takintilarini fark
etmelerine ve bunlardan kurtulmalarma yardimci olmak amaciyla, kabaca ‘dogru’
yeme takintisi olarak terciime edilen ortoreksiya nevroza tibbi terimini kullanmistir
(Harrison, 2019). Ortoreksiya nevroza, Kisinin diyet ve saglikli beslenme ile ilgili
kaygilar1 artmaya basladigt ve besin almada sorunlar yasanmaya baslandiginda
gergeklesmektedir. Doktor Steven Bratman tanisi sayesinde eliminasyon diyetleri
(hassasiyetleri saptamak i¢in ¢esitli yiyecekleri besinden kesme) veya asir1 diyet
programlar1 yapan, 6zellikle de gida hakkinda siirekli kendine ve gevresine takintili
davranan kisilerin ortoreksiye olduklari ortaya ¢ikmustir. Saglhikli yasam diye tabir
edilen ana fikrin artik duygusal ve fiziksel anlamda saglikli olmamaya baslamasi ve
kisinin kendisini sosyal ¢cevreden uzaklastirmasi tanilar arasindadir (Aktaran: Canbaz
ve Ozs6z, 2020). 2017'de yapilan bir arastirma, yiiksek Instagram kullanimimin
ortoreksiya ile iligkili oldugunu gostermistir (Turner and Lefevre, 2017). Instagram’da
saglikli beslenme basliklar1 altinda bir¢ok profil ve baslik bulunmaktadir. En popiiler

olanlar1 #eatclean (temiz beslenme), #cleanrecipes (temiz tarifler), #healthylifestyle
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(saglikli yasam tarzi), #cleandiet (temiz diyet)’dir. Ortoreksiya bugiin yeme bozuklugu
alaninda ciddi bir aragtirma konusu olup, ortoreksinin resmi bir tani olup olmadigi

tartisma konusudur.

2.2.2.2. Anoreksiya Nervoza, Bulimia Nervoza

Anoreksiya ve Bulimiye'nin ortaya ¢ikmasina 6nemli 6l¢iide katkida bulunan
sosyo-kiiltiirel ve entelektiiel egilimler Viktorya donemine kadar izlenebilmektedir
(Bogar and Tary, 2019). Modern toplum ve kiiltiiriin, kadin zayi1fligina, gida inkarina
ve yeme bozukluklarina neden olmasi konusunda argiimanlar bulunmaktadir. Modern
toplum, giinimuzde kadinlarin %60'min yemek yemede bir tiir zorluk yasadigi ve her
bes gen¢ kizdan birinin ise anoreksiya veya bulimia gibi bir yeme bozuklugu
gelistirdigi bir kiltur yaratmistir (Aktaran: Braziel and LeBesco, 2001).

Amerikan Psikiyatri Birligi'nin Ruhsal Bozukluklarin Tanmisal ve Sayimsal El
Kitabi'ndaki (1994) yonergelerine gore, anoreksiya nervoza klinik olarak asagidaki
dort olgiitle tanimlanir:

() Kisinin viicut agirhgmin, yasina ve boyuna gore bir kiloda veya tzerinde olmay1
reddetmesi,

(b) Zayif olmasina ragmen kilo alma veya sismanlama korkusu bulunmasi,

(c) Kisinin viicut agirligi ve seklinden dolay siirekli kendini degerlendirmesi, mevcut
diisiik viicut agirliginin ciddiyetinin inkar edilmesi,

(d) Kadinlarda, art arda en az ii¢ adet dongiisiiniin kagirilmasidir.

Anoreksik kadinlarin sayisiyla ilgili tarihsel istatistikler kesin olmasa da
William Parry Jones'un arsiv arastirmasi anoreksiya nervozanin 1820'lerde var
oldugunu gostermektedir. 1826 ve 1899 arasinda Warneford Asylum 975 hastay1 kabul
etmistir. Hastalardan besinin anoreksiya nevroza oldugunu diistindiiren vaka Oykiileri
bulunmaktadir. Tan1 koyulan hastalardan biri kayitlara gore, yiyecek ve icecegi
reddetme, kabizlik ve adet diizensizligi sikayetleriyle tim anoreksiya nervoza
semptomlarin1 kargilamaktadir. Tan1 sebebiyle hasta ruh ve sinir hastaliklar1 klinigine
yatirilmistir (Silver, 2003). XIV. yiizyilda tan1 konulmus hastalarin ¢ogunun zorla
evlendirilen kizlar oldugu ortaya ¢ikmistir. Anoreksi hastaliginin altinda yatan gergek
sebebin bedeni reddetmek oldugu varsayimlardan bir tanesidir (Heritier et al., 2019).
Bir kadin yemek yemeyerek (orug) sadece kendi bedenini belirli bir dlglide kontrol
etmekle kalmaz, ayn1 zamanda rahatsiz edici buldugu cinsel olgunlasmayi da

durdurmaktadir. Orug, menstriasyonu durdurarak ve ‘kadmnsi’ yag birikimini
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onleyerek cinsel olgunlasmay1 yavaslatmaktadir. BOylece anoreksik kisi yemek
yemeyi reddederek kendi biyolojik stirecleri tzerinde kontrol sahibi oldugu duygusunu
kazanir (Silver, 2003). Allie Glenny (2000) Ravenous ldentity: Eating and Eating
Distress in the Life and Work of Virginia Wolf kitabinda bir hastanin sozlerini su
sekilde aktarmaktadir: “Sanki igreng bir yabanct cisimmig gibi ¢irkin, pis, sisman,
gevsek, titrek bedenimi etrafta siiriikliiyorum”. Baska bir deyisle, anoreksik kisi daha
az ‘et” olmak ister ve ‘et’ kelimesinin ima ettigi ‘kadins1’ gorinme konusunda asir1
endise duymasidir. ‘Gevsek’, ‘titreyen’ ‘sisman’ bedenlere karsi bir nefret yasamakta,
kadins1 bedenlerinden kurtulmak istenmektedirler (Cash and Pruzinsky, 1990).
Anoreksiya birgok yonden kadinlik idealinin reddiyle kendini gdsteren, kadinlagsmaya
kars1 bir isyan1 yansitir.

1978’de anoreksiya nevroza hakkinda yazan iinlii doktor Hilde Bruch, bu
hastaligin oldukc¢a nadirken, 1960 sonrasindaki 15-20 yil i¢inde daha sik goriiliir hale
geldigini ifade etmektedir. 1980’1 yillarda zayiflama propagandalarinin siklagmasi
sebebiyle, diyet endustrisi genis bir alana yayilmistir. 1988'de diyetle ilgili Griinlere
olan ilgi cogalmistir. Ancak ayni yi1l Amerika’da anoreksiya nervozadan altmis yedi
Olim bildirilmistir. 1980'lerde yapilan anketler, giderek artan sayida gencin kendilerini
asirt kilolu olarak gordiiglinii ve beden imajlarindan memnun olmadigini ortaya
koymustur (Marsh, 2009). Anoreksiya nervoza semptomlari tanimabilir olsa da
psikiyatristler anoreksinin ¢ok boyutlu ve sinir bozucu derecede degisken bir hastalik
oldugu konusunda hemfikirdir. Degiskenlik gostermesi hastaligi tedavi etmeyi ¢ok
zorlagtirmaktadir (Silver, 2003). 1999-2018 arasindaki doénemde Avrupa ve
Amerika’da anoreksiya tanisiyla hastaneye yatirilmis kisilerin oraninda %80’lik bir
artis oldugu gozlemlenmektedir. Hastaliga yakalanan her kisiden biri hastaligin
getirmis oldugu organ yetmezligi gibi sebeplerden hayatin1 kaybediyor, bazilari hi¢bir
zaman iyilesemiyor, bazilar1 da hastaligin verdigi acilara dayanamayip kendi hayatina

son verme karar1 almaktadir (Aktaran: Penny, 2018).

Halk arasinda aneroksiya nevrozaya verilen lakap manken hastaligidir. Bunun
sebebi mankenlerin cogunun 0 beden ve ¢ok zayif olmasidir. Birgok manken ‘0’ beden
olabilmek icin strekli kalori saymaya, yiyeceklerden uzak durmaya ve sirekli kilosu
hakkinda diisiinmeye zorlanmaktadir (Horozcu, 2016). Body Mass Index’in 2017
verilerine gore, modellerin kilo vermek veya kilosunu korumak i¢in sagliksiz

yontemler kullandiklarini belirtmektedir. Ayrica modellerin %81 inin ¢ok zay1f olarak
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smiflandirilan bir vicut Kitle indeksine sahip oldugu belirtilmektedir. Birgok manken
daha ¢ok kilo vermesi i¢in mankenlik ajanslarindan 6nemli bir bask1 ve tehdit ile kars1
karsiyadir. Harvard T.H. Chan’in School of Health yazisinda yer verdigi istatistiklere
gore; modellerin %62'sinden fazlasinin ajanslari veya sektordeki birileri tarafindan
kilo vermelerinin istendigi, %54'Unin ise kilo vermedik¢e is bulamayacaklari
soylenmektedir (URL-11). Baskilar sebebiyle birgok manken anoreksiye ve bulumia
gibi yeme hastaliklara yakalanmaktadir. Hastalik tedavi edilmediginde ise 6liimciil bir
boyuta gelmektedir. Basin yoluyla hastalik sebebiyle oOlim haberleri takip
edilebilmektedir. Uziicii bir sekilde hastalik sebebiyle hayatim1 kaybeden
mankenlerden biri manken Isabelle Caro’dur. 28 yasindaki manken, hayatin
kaybettiginde yaklasik 26 kg’dir. Isabelle toplum bilinci olusturmak i¢in, Italyan bir i¢
giyim markasinin anoreksiyay1 protesto ettigi reklam kampanyasinin afiglerinde yer

almay1 kabul etmistir (Sekil 2.12).

Sekil 2.12. Isabelle Caro italyan I¢ Giyim Firmasi Anoreksiya Kars1 Protesta Afisi,
2007

Kaynak: Gorel, A., (2008)

Anoreksiya bedensel rahatsizliklar diginda, hastalarda depresyon egilimi,
kisilik bozuklugu, psikoz, nevroz gibi psikolojik sorunlara yol agmaktadir (Aktaran:
Horozcu, 2016). Kadmlarin karsilastigi en yaygin yasadigi psikiyatrik sorunlarin
basinda olan Bulimia Nervoza, ilk olarak 1979 yilinda bir psikiyatrik hastalik olarak

tanimlanmistir  (Marsh, 2009). Bulimia kiginin yiyebileceginden ¢ok yemesi,
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denetimsiz bir seklide kisa bir siirede yemesi ve kilo almamak i¢in kendi kusturma,
asirt spor yapma olarak kendini gostermektedir (Horozcu, 2016). Amerika Birlesik
Devletleri Ulusal Yeme Bozukluklari Dernegi (NEDA), Bulimia Nervoza'yi
potansiyel olarak yasami tehdit eden bir yeme bozuklugu olarak tanimlamaktadir. Kisi
genellikle tikinircasina yeme ve sonrasinda arinma ataklarina girerek stirekli kilo
almamaya c¢aligmaktadir. Bu armma ataklarina kusmak, mushil veya idrar
soktdruculeri kullanmak, a¢ kalma donemleri veya asir1 egzersiz yaparak fazla
kalorileri vicuttan atmak icin bir tir temizleme dongusiu eslik eder. Déngl sona
erdikten sonra kisi, kendinden igrenme ve utang duygusuna kapilmaktadir. Kisi
igrenme ve utang duygusu yasandiginda tekrar yemek yemeye baslamaktadir.
Bollywood oyuncusu Richa Chadha TEDx Talk konusmasinda "Yeme bozukluklari
film enddistrisinin en iyi saklanan sirridir" demektedir (Ahuja, 2016). Doksanli yillarda
Jane Fonda'dan Prenses Diana’ya giiniimiiz iinlii isimlerinden Lady Gaga, Kesha,
donemin g¢ocuk modeli Lindsay Lohan’a kadar uzanan bir¢cok kisi bir donem
bulumiadan muzdarip oldugunu itiraf etmistir (Marsh, 2009). Diinyanin en sevilen ve
en begenilen kadinlarindan biri olan Prenses Diana siirekli géz Oniinde olmanin
baskismin kendisini zorladigi ve bulimiay: bir kagis mekanizmasi olarak gordiigiinii
belirtmigtir. Bulumikler, dis etkilere karsi olaganiistii derecede savunmasiz olma
egilimindedir. GOrinimleri sebebiyle yogun bir ilgi ¢ektikleri diistintildiigiinde Ofke,
hirs, benlik ve mikemmellik takintisi etrafinda kendileriyle gatismaktadir (Gordon,
1990). Anoreksik, bulimik ve asir1 kilolu kadinlar iizerinde yarattigi sorunlardan
bazilar1 kendilerini ifade etme, toplumsal veya ailevi sorunlarla basa ¢ikmakta
zorlanmaktir. Sosyal olarak sorun yasayan kisilerin kontrol uygulayabilmelerinin tek
kesin yolu yemek yemek haline gelmektedir. “Hayatimin geri kalan1 kontrolden
ciktiginda kendi kendime her zaman soylityorum, kontrol edebilecegim bir sey var,
agzima koyduklarim.” (Aktaran: Kunihan, 2005). Ancak bu kontrol hali sonunda kendi
davraniglarin1  kontrol etme yetenegini kaybettirdiginden, bu kontrol duygusu
hayalidir. Hastaligin ileri evrelerinde yemek yemek fizyolojik olarak zorlagsmakta,
hatta imkansiz hale gelmektedir (Silver, 2003).

Yeme bozuklugu bulunan hastalarin “daha zayif olursam daha ¢ok sevilirim”,
“daha az yersem daha kontrollii olurum” gibi inanglar1 yaygin olarak benimsendigi
goriilmiistiir (Horozcu, 2016). Anoreksiya veya bulimia gibi yeme bozuklugu yasayan

kadinlar i¢inde bulunduklar1 zayiflik kiiltiine kars1 savunmasiz olan bireylerdir. Belki
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de Bainbridge’in (2015) belirttigi gibi, yeme bozukluklar1 toplumu etkileyen sekil
hastaliginin abartili bir seklidir.

2.3. Kitlesel Iletisim Araclarmi Kadin Algis1 Uzerine Etkisi

Kitle iletisim araglari, genis bir topluluga ulasmak i¢in tasarlanmig medya
araglarini ifade etmektedir. Kitle iletisim araglar1 radyo, gazete, dergi, kitap, sinema,
video oyunlar1 ve bloglar, podcastler, video paylasimi siteleri gibi internet
platformlarmi igerdigi kabul edilmektedir. Cattarin’a (1996) gore, kitle iletisim
araglar1 toplum tizerinde iktidar giiciinii elinde tutmaktadir ve sosyo-kdltirel idealin
genel niifusa iletilmesinde gii¢lii bir rol oynamaktadir. Kitle iletisim araglar1 mesajlarin
iletimini sinema, televizyon, radyo ve internet (zerinden reklam kampanyalar
aracihigiyla yapmaktadir. Verilmek istenen toplumsal mesaj, sinema filmleri, dizi
karakterleri ve reklamlarla dolayli bir sekilde kitlelere ulagtirilmaktadir.

Ozellikle Amerika ¢ikish televizyon ve dijital platform dizileri, miizik
diinyasindan kisilerin yasayislar1 ve giyinisleri izleyicilere hazir bir yasam stili
sunmaktadir. Izleyicilere, izledigi kisiler aracilifiyla moda, saglik, yemek yeme
aligkanliklar1 gibi hazir 6rnekler sunarak tiiketime tesvik saglanmaktadir (Yaylagiil,
2017). Kitle iletisim araglarinin pazarlama yontemi olarak kullandigi en 6nemli
araglardan biri kadin bedenidir. Kadin beden imaji, yazili ve gorsel medya araciligiyla
gidadan, kreme, arabaya, parfimden neredeyse tim tiketici Griinlerini satmak igin
kullanilmistir (Sarkar, 2014). Kitle iletisim aracili kadin imajlarina kadinlar uzun
zamandir maruz kalmaktadir (Klein, 2013).

Moda endstrisi de moda sunumu araciligiyla tiikketim kiiltiiriinii agilamak igin
giyimin en gekici halini arastirmaktadir (Cope and Maloney, 2016). Kadin bedeni, bir
stili sunmak icin en iyi aractir. Ozelikle moda sunumunda kadin bedeni kritik bir rol
oynar. Giysi modasinin sunumunda kitle iletisim araglarindan moda dergileri 6nemli
bir yerdedir. Moda dergilerinde kadin siluetleri 1920'lere kadar ¢lle ¢izilmis resimlerle
temsil edilmistir. Ancak XX. Yiizyil, fotografin dogusuyla kadin bedenin tamamen
yeni ideal, zayif imajina taniklik etmistir (Sagaert, 2017). Feminist filozof Susan
Bordo'ya (2003) gore; kadinlarda zayifligin ideallestirilmesi 1920'lerden kalma bir
olgudur. ince ideali, XX. yiizyillin sanayilesmis toplumlarinda moda endiistrisi
tarafindan basarili pazarlama sonucunda ortaya ¢ikmistir. XX. yiizyilin baglarinda
tarihte ilk kez kadinlara standart bedenlerde {iretilen giysiler ince modellerle

sunulmugtur. Boylece ince modeller, yeni kumaslarin ve tasarimlarin ustaca
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asilabilecegi elbise askilar1 haline gelmistir (Bainbridge, 2015). Moda sunumu moda
dergileri ve reklamla sinirli kalmamistir. Profesyonel modeller modayi sergilemedeki
tek temsilciler degildir. Unlller, aktorler, sarkicilar ve televizyon sunuculari gibi moda
ikonlar1 moda markalar1 ve tasarimcilari tarafindan moday1 sunmanin baskin bir glci
haline getirilmistir. Ginlimizde ayrica sosyal medya platformlar araciligiyla blogger,
Youtuber ve Instagram fenomenleri tarafindan moda konseptleri sunulmaktadir
(Leung et al., 2020).

Medyada gortinen kisiler hakkindaki yanilgi, reklam panolarindaki ve
dergilerdeki fotograflarindaki kadar kusursuz olduklaridir. Kitle iletisim araglarinin
bakis a¢isindan incelik ideallestirilmektedir (Sarkar, 2014). Reklamlar tiiketiciye
tanitilmadan once fotograflar iizerinde ‘airbushing’ (beden boyama), Photoshop gibi
manipilasyon uygulamalar1 yapilmaktadir. Bugiin medyadaki goriintiiler, kadinlarin
kendilerini gérme bicimleri Gzerinde guclt bir etkiye sahip olabilecek, gercekgi
olmayan ve hatta tehlikeli olabilecek bir kadnsi giizellik standardi yansitmaktadir.
Yaygin sosyo-kiiltiirel giizellik idealine uyan kadinlarin goriintiilerine tekrar tekrar
maruz kalmak, izleyicilerin medyada oOngoriilen standartlarin gercek oldugunu
diistindiirmektedir. Pek ¢ok kadin asir1 ince kadinlar1 ‘normal’ olarak gérmeye baslar
ve bu nedenle, goriintiiye uymayan herhangi bir kadinin ‘anormal’ oldugu sonucuna
varir (Schooler et al., 2004; Tiggemann, 2003). Bu goriintiiler cogu kadin arasinda
"yeterince iyi degilsin" mesajin1 pekistirmektedir (Milkie, 1999). Medyada kadinlar
hedef alan ¢ogu sirket aslinda idealize edilmis imajlarla sosyal karsilastirmay1 tesvik
etmeye, kadinlar1 kendi iiriinlerini satin almaya motive etmeye ¢aligmaktadir (Sarkar,
2014). Baz1 psikologlar, medyanin erkekleri ve kadinlarin medyada gordiikleri ile
karsilastirarak beden saygist noktasinda olumsuz olarak etkileyebilecegini One
stirmektedir. Olumsuz etkiler kadinlarda erkeklere gore daha gugliddr. Clnki ideal
beden sekline kadinlarin uyum saglanmasi gerektigi fikri erkeklere goére daha
yaygindir ve kiiltiirel baski kadinlar iizerinde daha gii¢lii durumdadir. Kadinlar, kadin
bedeninin idealize edilmis imgelerine siklikla maruz kalmaktadir (Furham and
Greaves, 1994). Gunimuzde bir kitle iletisim araci olarak sosyal medya ile
reklamcilik birlesmis durumdadir. Kararlarin ¢ogunu kadinlar bilgisayarlar veya akilli
telefonlarin ekraninda gérdiiklerine dayanarak olusturur hale gelmistir. Internet ve
sosyal medyanin yayginlasmas:1 sanal ile ger¢ek arasindaki ¢izgi daha da
bulaniklasmigtir. GlnimUiizde miikemmel kadin bedeni yalnizca sokaktaki reklam

panosunda veya televizyon ekraninda yayinlanan reklamlarda degil, ayn1 zamanda
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stratejik bir sekilde sosyal aglarimiza yerlestirilmis durumdadir (Klein, 2013). Son
caligmalar sosyal medya kullaniminin, beden memnuniyetsizligi ve kendini
nesnelestirme de dahil olmak iizere ¢esitli beden imaj1 endiseleriyle iliskili oldugunu
gostermistir (Cohen et al., 2017; Fardouly et al., 2017b; Hendrickse et al., 2017;
Feltman and Szymanski, 2018).

2.3.1. Kitlesel iletisim Araclarimin Tanim

Kitle iletisim araglari, kii¢iik bir grup insanin daha fazla sayida insanla iletisim
kurmasi i¢in kanallar olarak kullanilan teknolojileri ifade eder. Kitle iletisim aracglar
gazeteler, dergiler, televizyon, radyo, film ve multimedya, web sitelerinin hepsine
verilen terimdir. Terim ayrica radyo aglar1 ve televizyon istasyonlari, film sirketleri,
miizik yapimcilar1 ve internet gibi kitle iletisim araglarin belirli kurumlari i¢in de
kullanilir. Kitle iletisimi karmasik mesajlarin karmagsik iletisim teknolojisini
kullanarak genis ve ¢esitli kitlelere iletilmesiyle karakterize edilmektedir. GUniimiizde
akill1 telefonlar ve diger farkl: tiirdeki araglarla siirekli olarak baglantida kalinmaktadir
(Baran, 2013). Geleneksel kitle iletisimi yapisi geregi tek yonlii bir siiregtir. Sosyal
medya ise daha interaktif bir medya cesididir.

1920'lerde kitle iletisim araglari, yalnizca iletisimin ulastig1 insan sayisina
degil, daha cok izleyicilerin tek tip tiikketimine ve anonimligine atifta bulunmustur.
Tekdiizelik ve anonimlik, insanlarin glinliik yagamlarinda bilgiyi arama, tiikketme ve
manipiile etme bicimlerine artik uymayan Ozelliklerdir. Kitle iletisim araclari,
mesajlarin genis ve gesitli kitlelere bir sekilde onlar1 etkilemek amaciyla genis, hizli
ve siirekli olarak yayilmasi olarak tanimlanabilecek kitle iletisiminin tasima
bicimleridir. Amerikali iletisim bilimcileri Melvin DeFleur ve Everette Dennis'e gore;
kitle iletisiminin alt1 amaglanan etkisi vardir. En iyi bilinen ikisi ticari reklamcilik ve
siyasi kampanyalardir. Kamu hizmeti duyurulari, insanlar1 sigaray1 birakma veya HIV
testi gibi saglik konularinda etkilemek icin gelistirilmistir. Kitle iletisim araglar
(6rnegin 1920'lerde Almanya'daki Nazi partisi tarafindan) insanlara hiikiimet ideolojisi
asillamak i¢in kullanilmistir. 1950'lerde televizyon yayginlastiktan ve iletisim
calismalarina adanmis akademik boliimler olusturulduktan sonra kitle iletisim araglar1
onemli bir ¢alisma odagi haline gelmistir. Bu erken arastirmalar, medyanin hem
cocuklar hem de yetiskinler iizerindeki biligsel, duygusal, tutumsal ve davranigsal
etkilerini arastirmistir; 1990'larda, arastirmacilar bu eski calismalar1 bugiin medyanin

kullanimina iliskin teoriler olusturmak i¢in kullanmaya baslamistir.
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Kitle iletisim araglarinin ¢evrenin gozetlenmesi, kiiltir ve eglencenin
iliskilendirilmesi ve iletilmesi gibi ¢esitli islevleri yerine getirmesi beklenir. Kitle
iletisim araclarinin diger islevleri ekonomiye ve egitime hizmet etmektir. Kitle iletisim
araglari, yillar icinde diinyanin dort bir yanindaki evlerde diinya ¢apinda bir eglence
elcisi oldugunu kanitlamigtir. Goriintii ve sesi tek parga halinde birlestirme yetenegi
ile televizyon, agik ara en biiylik eglence aracidir.

Televizyon, diinya capinda gengler ve yetigkinler i¢in baskin ortamdir.
1980'lerin ortasindan 1990'larin ortalarina kadar, televizyon kanallarinin, ev
televizyonlarmin ve televizyon izlemeye harcanan saatlerin sayisi iki katindan fazla
artmistir. Su anda diinyada her bin kisi basina yaklasik 250 televizyon vardir ve bu
say1 telefon sayisindan ¢ok daha fazladir. Uydu televizyonu tiim kitalara ulasmakta ve
genc izleyiciler de dahil olmak Uzere belirli pazar segmentlerini hedefleyen artan
sayida kanal sunmaktadir (Intermedia, 2002).

Televizyon diger medyalardan farkli olarak olduk¢a 6zgiin bir ortamdir. Ayni
zamanda tam kapsamli kapsama alanina sahiptir ve en kotiisii, bize kendi evlerimizde
giinliin her saatinde sunulmaktadir. Televizyon neyin var olduguna, neyin &nemli
olduguna, neyin neyle ilgili olduguna ve neyin dogru olduguna dair tutarl bir resim
sunmaktadir (Griffin, 2008).

Gilinlimiiz toplumunda ve internetin artan kullanimiyla birlikte medya, etkisini
daha da artirarak her yerde mevcuttur. Medya kiiguk bir grup insan tarafindan degisken
bir sekilde isletildiginden her zaman manipule etme potansiyeline sahiptir. Bilgi
rastgele alinirsa, iletilmeden once mutlaka degerlendirilmelidir. Kitle iletisim araglar1
toplumlarin zihinsel yasamina hakimdir ve bu nedenle sosyologlarin ilgisini
cekmektedir. Modern toplumda medya, bir kisinin sosyal bir meseleye bakis agisinda
hayati bir rol oynar. Kitle iletisim araglart sug, pornografi, “Stereotip”’lerin
(basmakalip), toplumsal cinsiyet rollerinin yayilmasi, dismorfik bozukluk gibi bir dizi
sosyal sorunu beraberinde getirmektedir. Kitle iletisim araglarinin ¢esitli davranis

tiirlerinin iiretilmesinde dogrudan veya dolayli biylk 6lcekli etkileri bulunmaktadir.

2.3.1.1. Geleneksel medya

Kitle iletisim araglarindan geleneksel medya araclari, kitle iletisimi yoluyla
genis bir kitleye ulasan gesitli internet 6ncesi medya teknolojilerini ifade eder. Bu
iletisimin gergeklestigi teknolojiler ¢esitli ¢ikislart icerir. Yayin medyasi, filmler,

radyo, muzik veya televizyon gibi medya araglariyla elektronik olarak icerik iletir.
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Basili medya ise bilgileri kitaplar, ¢izgi romanlar, dergiler, gazeteler veya brosiirler
gibi fiziksel nesneler araciligiyla igerik iletir. Medya bilginin dolasimi yoluyla
iletisimin gelistirilmesinde 6nemli bir rol oynar ve sorunlarin tartisilmasi i¢in bir
forum saglamaktadir (Riesman et al., 1950). Geleneksel medya araglari, insanlar
giincel olaylar, insanlarin faaliyetleri ve kamu yararina olan konular hakkinda
bilgilendiren bir giincel farkindalik hizmetidir. Geleneksel medyan neredeyse akla
gelebilecek her konuyu kapsar. Akademisyenler, meslekten olmayanlar,
profesyoneller, bilim adamlari, sanatgilar, miizisyenler, aslinda her grup insan, Kitle
iletisim aracglar tarafindan kendi ilgi alanlarindan bir seyler alir. Etkisi insan yasami
Uzerinde derindir (Bhatt, 2020).

Geleneksel medya, toplumun psiko-sosyal gelisiminde 6nemli gelismeler saglayacagi
gibi degisimlere etkisi olabilir. Iletisim, psikoloji, sosyoloji, siyaset bilimi, antropoloji
ve egitim alanlarindaki akademisyenler medyanin izleyiciler iizerindeki etkileri
konusunu dikkatle ele almis ve incelemislerdir. 1940'larin sonlarinda gelistirilen
"Etkiler Modeli”, belirli bir tiir medya igerigine maruz kalmanm verdigi etkilerini
belirlemeye calismistir. Theodor Adorno, Max Horkeimer ve Herbert Marcuse gibi
sosyologlar medyanin, seyirciyi yumusak bir sekilde eglendiren, ancak pasif tutan,
uyumu tesvik ederek direnisin kapsamini azaltarak statiikonun korunmasina yardimei
olan Urinler olarak tanimlamaktadir (Gauntlett, 2008). Bu baglamda izleyici maruz
kaldig1 gorsellerden etkilenerek belirli bir uyuma yonlendirilmektedir.

Geleneksel medya sosyo-kilturel idealin genel nifusa iletilmesinde guclu bir
rol oynamaktadir. Medyanin tarihi boyunca en ¢ok kullandig1 kiiltiir ideali kadin-erkek
kaliplaridir. Tarihsel degisimlere bagl olarak kadin-erkek iliskilerindeki cinsiyet
kligsesinin igerigi degismistir. Geleneksel medya kadmlarin sinema, dizi, dergi,
televizyon, gazete gibi farkli medya bigimleri araciliiyla toplumsal cinsiyet klisesini
pekistirmektedir. Arastirmalar; dergilerde ve gazetelerde erkeklerden daha ¢ok kadin
fotografi icerdigi yonundedir. Basili medyanin kadin bedenlerinin belli bir
goriintlisiinii sunma egiliminde oldugunu gorulmektedir. Yillar gectikge medyada
temsil edilen kadinlar giderek zayiflamis ve kadinlarin yediklerini kontrol ederek
viicut sekillerini kontrol etmelerinin 6nemi giderek daha fazla vurgulamaya
baglamigtir. Bu vurgu 0zellikle ticari amaclarla yayin yapan kadin dergilerinin verdigi
reklamlar igin gecerlidir (Bainbridge, 2015). Reklamlar tarihi boyunca ekonomi,
teknoloji, moda ve sosyal iligkilerdeki degisimlere bagli olarak siirekli degismistir.

(Brodolini et al., 2013). Reklamcilar medyay1 destekler ve sunulan sey tizerinde gii¢li
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bir etkiye sahiptir. 1800'lerin sonundan itibaren, kadinlar reklamecilikta iki farkli rol
oynamistir. Kadinlar sadik ev hanmimlari/anneler veya cinsellik objesi olarak
gorinttulenmektedir. Bu imajlara uymak i¢in kadinlar, kozmetik ve diger kisisel bakim
iiriinleri, diyet yardimcilari, gida, ev temizleyicileri, mutfak esyalar1 ve aletleri,
cocuklar i¢in giysi ve oyuncaklar vb. satin alirlar. Kisacasi, kadinlar1 geleneksel
rollerde 6ne ¢ikaran programlamayi desteklemek reklamcilarin ¢ikarmadir (Wood
2013).

Wolf, kadmlarin disil kimligini yeniden tanimlayan ve glizellik mitini
destekleyen sosyal kurgunun yayilmasi ve gii¢lendirilmesinde kadin dergilerinin son
derece etkili oldugunu 6ne surmektedir. Orta ve alt sinif kadinlar arasinda artan
okuryazarlikla, kadinlar kendilerinden ne beklendigine ve ne yapmalar1 gerektigini
dergilerden okumaktadir (Aktaran: Northrop, 2012). 1950’li yillarda Saturday
Evening Post, LIFE, Good Housekeeping ve Ladies Home Journal gibi dergilerdeki
reklamlar, kadinlarin basarili olmasi icin Oncelikle es ve anne olmasi gerektigi
diistincesini asilamaktaydi. 1950’1i yilarin reklamciliginda ideal kadini istekli, evcildir.
Ideal bir kadmn portresi, sevimli, besleyici ve tutumlu bir anne modeli iizerine insa
edilmigtir. Reklamlar ayn1 zamanda geng kizlar1 bu tiir gorevlere hazirlamak i¢in
egitmen roliinii iistlenmektedir (Catt, 2014). Ornegin, 1957 yilinda yayinlanan Bell
Telephone Systems reklamina gore esler, 6zel aksamlar i¢in sef, hemsire, sofor,
hizmetci ve giizellestirilmis bes farkli 6zelligi tasir. (Sekil 2.13). Onerilen bu rollerin

timu ailenin hizmetinedir. Rollerin higbiri kariyer odakli degildir.
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This Is Your Wife

Hote the telephone helps her to be five busy people

Sekil 2.13. Bell Telephone Sistemleri “Bes Farkli Insan Olmak”, 1957
Kaynak: URL-12

Kadinlarin ev isi konulari, reklamcilarin dikkatini ¢ekse de 1950°1i yillarda
kadmin tanitiminda reklamecilikta derin bir degisiklik goriilmektedir. Sevmek,
beslemek ya da annelik kavramlar1 yerine, kadinlarin temel kimlik kaynagi olarak
sunulan 6ge seksi bir bedendir (Gill, 2007). Moda pazarlamasinda kadmnin cinsel
cekiciligi en rastlanan reklam yontemi olmustur. Ornegin, reklam kampanyalarinda
altinda giinlik kiyafetler, tstiinde sutyen olan kadinlarin fotograflandigi reklam
gorselleriyle tGin kazanan Maidenform Bra markasi (Sekil 2.14), 1949 yilindan 1969
yilina kadar Harper’s Bazaar, Seventeen, Glamour, Ladies’ Home Journal,
Cosmopolitan, True Confessions, Modern Screen, Woman’s Home Companion, Good
Housekeeping, True Romance, Parents, Life, and McCall’s gibien Unll dergilerde yer
almistir (Bossche, 2014). Kampanya temasi "hayal™’dir. Bu fikrinden yola ¢ikarak
Uzerinde sadece sityen olan kadinlar, itfaiye, ressam, baskan, boyaci, gladyator,
sekreter ¢esitli meslek gruplarinda c¢alisirken fotograflanmistir. Reklam tiiketiciye,
kullanim sayesinde hayallerinizi gerg¢eklestirmenize yardimci olur, fikrini empoze

etmektedir (Klein, 2013).
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Sekil 2.14. Maiden Bra Reklami
Kaynak: URL-13

Kadin nesnelestirmesinin ve cinsellestirilme surecinin olusmasinda eslerinden
ve kiz arkadaslarindan ayrilmig askerlerin yataklarimin {izerine asilan pin-up girls
oldukg¢a 6nemli rol oynamaktadir (Bartyzel, 2000). Pin-Up kizlarinin, 11. Diinya Savasi
yillarinda erkekler i¢in hazirlanan takvimler, posterler ve dergilerde gégiis dekolteli,
uzun bacakli kadmlar kiskirtici pozlarda yer almaktadir. 19. yiizyilin sonlarinda ait
pin-up tarzi, donemin aktrislerinin ve kabare yildizlarinin tanitim taktigidir. Pin-Up
kizlar1 doneminde blylk Une sahiptir (Alston, 2014). Otomobil tamircileri ve
imalatgilar1 arasinda popiiler olan, kismen giyinik gen¢ kadinlarla dolu pin-up
takvimlerini, Pirelli markasi, 1964 yilinda markanin rakiplerinden siyrilmak igin yeni
bir pazarlama stratejisi olarak kullanmistir. Pirelli takvimleri hevesle beklenen, sinirlt
sayida iiretilen, y1illik bir kiiltiirel eser haline gelmistir. Herb Ritts ve Bruce Weber gibi
saygin fotografcilar tarafindan ¢ekilen erotik ve kiskirtict kadin fotograflariyla tanmir
hale gelmistir. Pirelli’'nin en se¢kin miisterilerini hedefleyerek tirettigi takvimler,

sirkete 300—-350 milyon dolar tutarinda bir gelir getirmistir (Gilbert, 2016).
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Sekil 2.15. Mark Wahlberg and Kate Moss Calvin Klein Reklam Kampanyasi, 1992
Kaynak: URL-14

80’li yillar itibariyle reklamlarda erotik ilgi alani olusturmak icin, kadin
bedeninde 0zellikle bazi bolgeler bir cinsel arag olarak fotograflamistir. Baudrillard’a
gore “bedenin birbirinden ayrilmis pargalari” reklam sektoriinde cinsellik
gondermesinin olmazsa olmaz pargasidir. Kadinin bedenin ayrilmis parcalari,
erisilemeyen bir cinsellik sembolu olarak fetis haline getirilmek istenmektedir (Penny,
2018). ‘Midriff” kasik kemiginin iist kismu ile gogiis kafesinin alt kismi arasindaki
viicudun bir pargasidir. 1990'larin ortalar1 ile 2000'lerin ortalar1 arasinda, arkadan g-
string gorunur sekilde diisiik belli hipster kot pantolon giyimi, kisa gobegi agikta
birakan istler, piercingli gobek batili gen¢ kadin modasinin merkezindedir (Gill,
2007). En inli ve basarili moda sirketlerinden biri olan Calvin Klein, (Sekil 2.15)
moda reklamlarinda cinselligin sattigin1 kanitlamig ve tarihsel olarak Gucci, Marc
Jacobs ve Tom Fords gibi diger moda sirketlerinin marka pazarlamasini da etkilemistir
(Park, 2014).

2.3.1.2. Sosyal medya

Yeni medya, kullanicilarinin igerik tiiketmesine ve yaymlamasina, iletisim
kurmasina ve diger kullanicilar ve markalarla etkilesime girmesine olanak taniyan web
tabanli bir platformu ifade etmektedir (Lin and Rauschnabel, 2015.) Yeni medya
terimi genellikle cep telefonlari, internet teknolojileri, kablosuz aglar ve World Wide

Web'in yiiksek kaliteli yayincilik ve bilgi paylasim kapasiteleri gibi gelismekte olan
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bilgi ve iletisim teknolojilerinin yiikselisiyle ortaya ¢ikmistir (Bennett, 2003). Van
Dijk (2006) yeni medyay1 biitiinlesmis- etkilesimli ve ayni zamanda dijital kod
kullanan medya olarak tanimlamistir. Silverstone'un (1999) acikladig: lizere; “yeni”,
yeni medyanin diger kitle aracili iletisim bigimleriyle iliskili olarak anlasilmasi
gereken sinirlart tanimlar. Spesifik olarak, "yeni" 6n eki, 6zellikle dijital teknolojiler
olmak iizere son yillarda gelistirilen teknolojileri ifade etmektedir. Yeni ayn1 zamanda
yeni uygulamalar1 ve yeni gorevleri gerceklestirmenin 6zgiin, yenilik¢i yollarina izin
veren teknolojileri de tanimlar. internet ve dijital teknolojiler, fikirleri, goriisleri ve ilgi
alanlarin1 yaratma, paylasma ve yayma konusunda bize yeni giicler verir ve insan
olarak bizim i¢in yeni sonuglar yaratir. Bazi tanimlar yalnizca bilgisayar teknolojileri
ve dijital igerik liretimine odaklanirken, digerleri bu teknolojilerin kullanildig: kiiltiirel
formlar1 ve baglamlar1 vurgulamaktadir. Yeni medyanin tanimlar1 degiskenligini
korumaktadir ve siirekli olarak gelismektedir (Dewdney and Ride, 2006). Bu iletisim
bicimlerinin tanimlariyla ilgili olarak, simdiye kadar iki tiir diislince 6ne stiriilmistiir:
Ozetlenmek istenirse yeni medya son yeniliklerle iliski kurmanin, iletisim kurmanimn
ve etkilesim kurmanin yenilik¢i yollarini saglayan dijital ortamlardaki uygulamalardir.

Sosyal medya ise Web 2.0'n ideolojik ve teknolojik temelleri {izerine insa
edilen ve kullanic1 tarafindan olusturulan igeriklerin olusturulmasina ve degis
tokusuna izin veren bir grup internet tabanl uygulamalardir (Kaplan and Haenlein,
2009). Merriam Webster's Dictionary tarafindan tanimlandig iizere sosyal medya,
kullanicilarin bilgi, fikir, kisisel mesaj ve diger igerikleri (videolar olarak) paylagsmak
icin ¢cevrimici topluluklar olusturduklar1 bir elektronik iletisim bi¢gimidir. Son yillarda,
teknoloji ilerledikge ve dunya internete daha bagimli hale geldikge, daha fazla insan
arkadaslhik kurmanin yani sira ¢evrimigi topluluklar olusturmanin bir yolu olarak
sosyal medyaya yonelmistir (Klein, 2013).

Sosyal medyada reklam, insanlarin pasif alicilar oldugu televizyon ve radyo
reklamciligi gibi kitle iletisim araglari yerine tepki verme ve iletisim kurma olanagi
vermektedir. Sosyal medyada etkilesim, igerigin begenilmesi, yorumlanmasi veya
diger sosyal medya kullanicilar1 ile paylasilmasi yoluyla gergeklesebilmektedir.
Sosyal medya, markalarin hedef kitleyle etkilesim kurmasi ve onlar hakkinda daha
fazla bilgi edinmesi icin 6nemli bir platform haline gelmistir. Sosyal medya
kanallarinda iletisim, gercek zamanli ve cografi bir konumdan bagimsiz olarak
gergeklesmektedir. Hizi ve etkilesimiyle, bu nitelikler sosyal medyay1 basarili bir

pazarlama kanali haline getirmektedir (Rongas and Honkonen, 2016).
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Giiniimiiziin teknolojik ve bilgi agirlikli diinyasinda, herkesin rahatlikla
ulasabilecegi ¢esitli dijital kaynaklar bulunmaktadir. Her tiirden bilgi ihtiyaci
bilgisayarda ve akilli telefonlarda yanitlanabilmekte, kelimenin tam anlamiyla diinya
parmaklarin ucundadir. Daha da Onemlisi, internet ve sosyal medya insanlarin
etkilesim kurma, zaman gecirme, kendilerini ve ¢evrelerindeki diinyayr anlama
bi¢imlerini degistirmektedir. Sosyal medya, diinyanin dort bir yanindaki insanlari
birbirine baglamis, bilgi ve kaynaklarin paylagimini artirmis ve yeni bir yaraticiligi
tesvik etmistir. Sosyal medya, yeni sosyal normlarin insasinda kritik bir rol
oynamaktadir. Sosyal medya Kitle iletisim araglarinda ve sosyal psikolojide zaten var
olan fenomenler iizerine insa edilmistir. Sosyal medya, geleneksel reklamcilikla ayni
etkiye ve 0zelliklere sahiptir (Klein, 2013).

Online kadin bedeni, bedenin diger mecralardaki temsiline uygundur.
Elektronik dergiler magaza raflarindaki dergilere ¢ok benzemektedir ama en 6nemlisi
'Ucretsiz' olmasidir (Wykes and Gunter, 2005). Televizyon, filmler ve dergiler gibi
geleneksel medya bi¢imlerinden farkli olarak, sosyal medya siteleri, kullanicinin aktif
olarak ilgisini ¢gekmek i¢in tasarlanmistir. Kullanicilarin haber kaynaklar1 ve profiller
arasinda gezinmek, diger kullanicilarin gonderilerine yorum yapmak, gonderileri
bagka kimlerin begendigini/yorum yaptigini/onayladigini gérmek veya kendi
iceriklerini olusturmak ve igerik yiklemek gibi cevrimici faaliyetlerle sosyal medyada
etkilesim kurmanin bir¢cok yolu bulunmaktadir. Arastirmacilar, ¢evrimi¢i medyaya

maruz kalmanin etkilerine dair gesitli aragtirmalar yapmaktadirlar (Mills et al., 2017).
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Youtube, Instagram, Snapchat, Facebook ve Tiktok gibi sosyal medya
platformlar1 gorsel bir 6geye sahiptir ve kullanicilarin bagkalarmin gérmesi ve yorum
yapmast i¢in kendi fotograflarini gondermesini igermektedir. Cagdas medya
platformlari, diger insanlarin onlar1 nasil gordigiini kontrol ettikleri ve nasil
goriindiikleri hakkinda bagkalarindan geri bildirim aldiklar1  bir mecradir.
Arastirmalara gore, kadinlar dergilerdeki modellere ve sosyal medya imajlara maruz
kaldiklarinda, verdikleri beden imaji memnuniyetsizligi acisindan medya tiirleri
arasinda bir fark olmadigi gorilmektedir. Sosyal medya ve diger kitle iletigim
araglariyla esit derecede zarar vermektedir (Mills et al., 2017). Bununla birlikte, sosyal
medya, igerigin ¢ogunun akranlar tarafindan olusturulmasi ve etkilesimli olmasi
bakimindan geleneksel medya formatlarindan ¢ok farklidir. Kullanicilar yalnizca
kendi kigisel profillerini olusturup fotograf ve bilgi yaymlamakla kalmaz, aymi
zamanda diger kullanicilarin gonderilerine "gdz atabilir" ve diger kullanicilarla

etkilesime girebilir. 2015 yilinda NikkieTutorials tarafindan baslatilan “Power of
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Make up” (Makyajin Giicli) makyaj trendi, kisilerin makyajdan o6nce ve sonrasini
gOsteren bir harekettir (Sekil 2.17). Bu hareket sosyal medyada birgok “dnce ve sonra”
diyet, spor, guzellik Gzerine bircok trendin baslamasina sebep vermistir (Kennedy,
2016). 2021 yilinda yapilan bir arastirmanin raporunda; Birlesik Kralliktaki geng
kizlarm %13,5'inin Instagram'in intihar diisiincelerini kotiilestirdigini hissettigi ve
geng kizlarin %17,0'nin platformu kullandiktan sonra yeme bozukluklarinin

kotiilestigini gostermektedir (Romo, 2021).

Instagram, Facebook ve YouTube gibi platformlarin popiilaritesi, genis Kitleler
tarafindan kabul goren siradan insanlarin sosyal medya influencer’lar1 olmasini
saglamistir (Khamis et al., 2017). Gliniimiizde sosyal medya influencer pazarlamasi,
tiim diinyadaki markalar i¢in 6nemli bir pazarlama araci haline gelmistir. Internet daha
yaygin hale geldikce geleneksel reklamlara goére sosyal medya veya internet
reklamcilig1 ¢ok kazangli bir alternatif haline gelebilmistir. Herhangi bir pazarlama
biciminin genel amaci, satislar1 artirmak, marka bilinirligi olusturmak, pazar payini
blyltmek, yeni bir Uriin/hizmet baslatmak, yeni misteriler hedeflemek, paydas
iliskilerini gelistirmektir (De Veirman et al., 2017). Sosyal medya platformlarinda
kadin bedeninin cinsellestirilmis goriintiilerinin daha pazarlanabilir oldugu
gortlmektedir (Federici, 2004). Ayrica sosyal medyanin kadm kullanicilardan gelen,
tiketim, annelik, bebek sagligi, moda, yemek pisirme, makyaj ve guzellik gibi
hegemonik kadinlastirilmis iceriklerini destekledigi tespit edilmistir. Sosyal medya,
markalarla ve reklam verenlerin neyin pazarlanabilir olduguna iliskin gorisleriyle
ortak hareket ettigi i¢in sosyal giizellik normlarina uygun igerik nermektedir (Bishop,
2018). Sosyal medya hem normlarin organik olarak degisebilecegi hem de norm
degisimini hizlandirmak igin kullanilabilecek bir alandir. Sosyal medya bilgi ve
fikirlerin tartigilabilecegi, birbirlerini ¢evrimdisi tanimayan insan aglarinin
birbirlerinin goriis ve deneyimlerine maruz kaldigi bir alandir. Ayn1 zamanda sosyal
medya influencer’larin  ¢oklu takipgi sayisi nedeniyle toplumsal normlari
giclendirmesine olanak saglayan bir etki alani yaratmaktadir. Bag kurulan internet
iinliileri ve influencer’larini rol model olarak gorme potansiyeli bulunmaktadir. Bu
baglamda kadin bedeni hakkinda yapilan yaniltict paylasimlarin, toplumsal cinsiyet
kligelerinin ve kadin bedeni {iizerinden yapilan nesnelestirmenin devamliligina

sebebiyet verebilmektedir.
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2.3.2. Kitlesel Iletisim Araclarinin Kozmetik ve Estetik Operasyonlar Uzerindeki
Etkisi

Giizellik endiistrisi glinlimiizde ¢ok wuluslu, milyar dolarlik bir pazar
konumundadir. Giizellik endiistrisi, kozmetik ve cilt bakim {irlinleri, kaplicalar, spor
salonlar1 ve bu tiiketimi destekleyen reklam endiistrisi, estetik cerrahi, sa¢ bakimi,
diyet endiistrisi gibi alanlar1 igerir. Son yillarda giizellik merkezleri basit bir yer
olmaktan ¢ikmis ve ¢agdas kiiltlirdeki yeri biiylik dl¢iide degismistir. Bir arastirmaya
gore; Amerika’da evli kadinlari kendi bakimlari i¢in ayirdiklari siire yilda 800 saattir.
Bu siire insan 6mriinde bes yila denk gelmektedir. Evli erkeklerin kisisel bakimlarina
ayirdigi siire 30 saattir (Schipper, 2015). Gline baslamak i¢in sabah ritiieli olan dus
alma, giyinme, makyaj yapma ve sa¢ seckillendirmenin oGtesinde, kadinlar is
arkadagslari, arkadaslari, akrabalar: ve partnerleri devam eden sosyal ortamlara uyum

saglamak icin makyaj yaparlar (McCabe et al., 2007).

Fiziksel goriiniim kisisel kimligin 6nemli bir yoniidiir ve bireylerin benlik
algis1 ile iligkisi yasamin erken donemlerinde baslamaktadir (Davison and Birch
2001). Uclu Etki Modeli (Thompson et al., 1999), giizellik ideallerinin tic temel
sosyokiiltiirel etki tarafindan giiglendirildigini ve aktarildigini iddia eder: Akranlar,
ebeveynler ve medya. Bu etkilere, goriiniim ideallerinin igsellestirilmesi ve goriiniim

karsilastirmas1 olmak iizere iki faktor aracilik etmektedir. 11k faktdr igsellestirmedir.
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Kisi toplumdaki guzellik ideallerini kabul ettiginde bu ideale ulasmak igin
davranislarda  bulundugunda ortaya ¢ikan durumdur. lkincisi  goriinim
karsilagtirmadir. Kisinin ¢evresindeki kisilerin nasil goriindiiklerine gore kendini
baskalariyla karsilasgtirmasi  ve  degerlendirmesiyle ilgilidir. Bir kisinin
yasayamayacagi, sahip olamayacag giizellik ideallerini (yani medya tarafindan tasvir
edilen veya ebeveynler tarafindan desteklenenler) icsellestirmesi ve/veya gorliniis
karsilastirmas1 yapmasi beden memnuniyetsizligi yaratarak bedende degisim yapma
istedigi gibi sorunlar yaratir (Thompson et al., 1999). Arastirmalara gore kitle iletisim
araglariyla, toplumlarin hangi beden tipine sahip olmasi, ne giymesi gerektigi gerektigi
ile ilgili ideal beden odakli mesajlarin iletilmesi yoluyla ger¢eklesir. Arastirmanin bu
boliminde medya mesajlarinin kadinlarin beden imaji tizerindeki etkileri, televizyon
ve dergiler dahil olmak iizere geleneksel medyanin ¢esitli bigimleri kullanilarak
incelenmistir (Groesz et al., 2002). Sosyal medya gibi yeni bigcimlerin kisilerin
algilari1 nasil etkiledigi hakkinda daha az sey bilinmektedir. Ancak ginimuz
toplumunda, medya tarafindan dikte edilen fiziksel goriiniim, Sosyal Ag Siteleri (SNS)
gibi daha yeni medya bigimleri araciligiyla her zamankinden daha ikna edici oldugu
yonundedir (Fardouly and Vartanian, 2016). Sosyal aglarin, 6zellikle Instagram'in
gorsel, fotograf odakli dogasi, kullanicilari diger kullanicilarin profillerinde gosterdigi
fotograflar1 gorintilemeye ve yorum yapmaya tesvik etmektedir (Pempek et al.,
2009). Bir kisinin fiziksel goriiniimii, diger kullanicilarin bu fotograflara bakip yorum
yapmalarinda énemli bir rol oynayabilir. Ornegin, Ringrose (2011), Ingiliz geng
kizlarin, sosyal medya profilleri aracilifiyla fiziksel cekicilikleri hakkinda sik sik
yorumlar aldiklarini tespit etmistir. Dolayisiyla, sosyal aglarmn kiginin gorinimu
hakkinda degisim kararma etkisi olabilmektedir (De Vries et al., 2014). Ornegin,
saclarin1 boyamak, giydikleri kiyafetleri degistirmek veya makyajlarin1 nasil
uyguladiklarin1 degistirmek gibi diisiik dlizeyli goriiniim degisikligine girebilirler.
Diger durumlarda, estetik iyilestirmeleri yoluyla daha uzun ve kalic1 stireli degisimlere
girilmesi mumkundur. Bu gibi durumlarda, kalic1 fiziksel degisiklikler kisiyi duygusal
anlamda kotii yonde etkileyebileceginden, bu degisiklikler kisinin psiko-fiziksel

islevleri tizerinde ciddi sonuglar dogurabilir (Castle et al., 2002).

49



2.3.2.1. Geleneksel medyanin kadin iizerinde kozmetik ve estetik operasyonlara
etkisi

Bireyin kozmetik kullanimi ve estetik cerrahi operasyon gecirme istegine
neden olan birkag faktor bulunmaktadir. Hem kadinlar hem de erkekler igin tutarli bir
sekilde beden memnuniyetsizligi, bu tir uygulamalara yonlendiren en 6nemli
motivasyon kaynagi olarak gosterilmektedir (Pertschuk et al., 1998; Sharp, 2018).
Beden memnuniyetsizligi, kisilerin bedenlerine iliskin algilar1 ve onlar1 degistirme
girisimleri arasinda bir arabulucu gorevi gormektedir. Bu nedenle kendi bedenlerini
olumsuz algilayan kisiler goriinimlerinden memnun olmayabilirler ve bu da kozmetik
ve estetik cerrahi gibi goriiniislerini degistiren yontemlere bagvurmasi konusunda daha
biiyiik bir istek duymalarina neden olmaktadir (Markey and Markey, 2005).

Kisinin estetik operasyon istegi lizerinde yapilan arastirmalar sonucunda,
medyanin  biyilk bir etkisi bulundugu iddia edilmektedir. Insanlar kendi
gorindmlerini, iginde yasadiklar1 toplumun belirledigi giizellik standartlarina gore
degerlendirirler. Medya, giizellik idealleri ile ilgili mesajlarin iletildigi kanallardan
biridir (Cafri et al., 2005) ve goriiniislerini degistirme istekleri tizerinde etkisi vardir
(Sarwer et al., 2005). Televizyon programlari, dergiler, reklamlar, film yildizlari,
muzisyenler ve akran etkisi kiginin goriiniisle ilgili tutumlarini etkilemektedir.

Televizyon programlar1 gibi geleneksel medya bigimlerinin kadimnlar
goriiniimii degistirmesinde 6nemli bir faktor oldugunu diisiincesi mevcuttur (Sharp et
al., 2014). Televizyon en yaygin kullanilan kitle iletisim aracidir. Berg'e (2000) gore;
cocuklar 2 yasindan itibaren televizyon izlemekte ve basarili kadinlarin giizel, zayif
oldugunu gosteren mesajlara maruz kalmaktadir (Sparhawk, 2003). Televizyon
programlarinda fiziksel olarak ‘girkin’ kadin karakterler nadiren kahraman/prenses
olarak yansitilmaktadir. Televizyon dizisi “Ugly Betty ” (Cirkin Betty) 6rnegi bir ¢irkin
ordek yavrusu masali giincellemesidir. Karakter Meksika kokenlidir. Cevresindeki
kadinlara gére daha bakimsizdir, bu yiizden ¢irkin olarak adlandirilmaktadir. Karakter
aptal ve karsiliksiz bir ask besleyecek kadar saf biri olarak tasvir edilir. Ilerleyen
zamanlarda Betty kilo vermeye, sag¢ini sekillendirmeye ve giir kaslarmi aldirmaya
baslar. Dis tellerinden kurtulan karakter, giyim tarzin1 da yavas yavas gelistirir.
Kariyerindeki ve ask hayatindaki olumlu ilerlemeler dis doniisiimiine paralel olarak
ilerlemektedir. Betty sadece daha ‘guzel’ olmak degil, ayn1 zamanda profesyonel
taninma ve basar1 elde etmektedir (Paper, 2013). Ugly Betty gibi televizyon yapimlari

kadina yonelik ¢irkinlik damgalarinin, ‘aslinda her kadin giizeldir’ mantig1 ile
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yikilmak istendigi diisiiniilse bile Beety karakteri iizerinden ¢irkin kadin terimin
vermis oldugu anlam ile ahlaki, estetik, sosyal ve irksal ihlallerle stereotip vurgulamasi
anlatimi karmasiklastirmaktadir (Henderson, 2016).

Bir diger 6rnek olan Baywatch dizisi televizyon tarihinin en ¢ok izlenen
dizilerinden biri olmas1 yam sira, dizi lizerinden kadin bedeninin nesnelestirilmesi
elestirileri sebebiyle dizi arastirmalara konu olmustur. Can kurtaran bir grubun gunliik
hayat kurtarma hikayelerini konu alan dizi, 1989'da gbsterime girmis ve doneminde
ikonik bir dizi olarak anilmaktadir1996 yilinda dinya genelinde 142 ulkede, 1,1
milyon kisi tarafindan izlenmis olan dizi, diinyada en ¢ok izlenen program
statlistindedir. Los Angeles'ta bir sahilde gegen dizide, ¢ogunlukla beyaz, sarisin,
bronzlasmis kadmlar stirekli kirmizi mayolarla gosterilmektedir (Sekil 2.18). 2001
yilinda sona erene kadar populerligini koruyan dizi, kadinlart cinsellestirdigi,
nesnelestirildigi ve ideal bir kadin goriintiisiinii empoze ettigi i¢in elestirilmektedir.
Dizide yer alan kadinlar beyaz, sarisin zayiftir. Zayif olmasina karsin kaslari
belirgindir, geng, biiyikk gogislidiir, tstii kapali olarak isteklidir. Comer (1999),
Baywatch icin; “bu kumsal tahayyiilii, c¢ok agik bir sekilde irksallagtirilmais,
cinsiyetlendirilmis ve cinsellestirilmis fizikselligin yaratildigi ve tamitildigr yerdir”
demektedir. Hi¢ bitmeyen bir giizel kadin kadrosu, tek parga Fransiz kesim mayolarla
kumsalda agir gekimde kosarken gosterilmektedir. Kadinlar hemen hemen her sahnede
sadece mayolariyla goriiliirken, etraflarindaki erkekler genellikle tam boy rizgar
pantolonu ve ceket giymis gortlmektedir (Oppliger, 2008). Dizi oyuncular1 arasinda
yer alan Pamela Anderson, onlarca yillik kariyeri boyunca bir¢ok kez plastik cerrahi

soylentilerine konu olmustur.
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Sekil 2.18. Pamela Anderson, Baywatch Dizisi
Kaynak: URL-17

Plastik cerrah Dr. Leonard Grossman ABCNews’e verdigi bir roportajda
Baywatch dizi ile ilgili; "Bir saatlik plastik cerrahi reklam1 gibi" yorumu yapmistir.
Grossman, dizinin yaymladigi 1990'larin basinda hastalarin Anderson'm dizideki
gorunume sahip olmak igin popo kaldirilma, bel oyuntusu, liposaksin ve gogiis
biiyiitme operasyonlar istekleriyle bagvurduklarini belirtmistir. Ayrica bir¢ok kadin,
dizi oyuncularindan Yasmine Bleeth'in g6z yapisina sahip olmak igin kas kaldirma ve
Nicole Eggert'e benzemek igin yanak implantlar1 yaptirmak i¢in bagvurduklarini
eklemistir (URL-18). Amerikan Estetik Plastik Cerrahi Dernegi'ne gore; 1999 yilinda
Amerikalilar yaklagik 4,6 milyon cerrahi ve cerrahi olmayan estetik prosedurden
geemistir. Tek basina gdgiis bliylitme operasyonlari gectigi yila gore %51 artis
gostermis, 1992 yilindan 1999’a kadar yiizde 500 artmustir.

Unlilere duyulan asir1 begeni halinin, genclerin estetik operasyonlara
yonelimindeki etkisi, arastirmacilar arasinda siklikla dile getirilen bir konudur

(Davies, 2008; Maltby, 2011). Unlilere duyulan asir1 begeni hali para-sosyal bir iliski

olarak tanimlanir. Parasosyal bir iliski en kisa anlatimla bireyin digerini bildigi, ancak
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digerinin bilmedigi tek tarafl iliskidir (Horton and Wohl, 1956). Unliiye giderek artan
asirt begeni hali en Ust dizeye geldiginde tehlikeye atilmig bir kimlik yapist ve bir
benlik imaj1 olusturmaktadir (McCutcheon et al., 2002). Nabi (2009), genglerin énemli
bir kisminin genellikle ideallestirilmis goriiniim ve beden imajina sahip asir1 hayran
olduklar iinliilere benzemek i¢in bu operasyonlar1 gegirdiklerini savunmaktadir. Bu
sava; 1998 yili dogumlu iranli bir gen¢ kizin Angelina Jolie hayranlig1 sebebiyle
gecirdigi operasyonlar 6rnek olabilir (Sekil 2.19). Sahar Tabar, Angelia Jolic’ye
benzemek i¢in Oncelik olarak siki bir diyet yaparak kilosunu 40 kg'a diisiirmiistiir.
Belgikali haber sitesi Sud Info’nin haberine gére; Iranli geng kadin 2017 yilinda
Angelina Jolie'ye benzemek i¢in birka¢ ayda 50 estetik ameliyat gecirdigini iddia
edilmektedir (URL-19). Haber Hindistan, Suudi Arabistan ve Amerika'daki web

siteleri araciligiyla hizla yayilmistir.

fo o
.

Sekil 2.19. Sahar Tabar, 2017
Kaynak: URL-19

Barbie'nin geng¢ kizlarin beden imaj1 tizerindeki etkisine iliskin tartigmalar
yillardir siirmektedir. Barbie diinya ¢apinda geng kizlar i¢in bir refakatci ve rol model
olarak tanitilmaktadir. Barbie, dergiler, filmler ve televizyonla birlikte cocuk ve/veya
genglik modasini disipline etmek i¢in bir arag iken, beden ve giizellik algisinda 6nemli
bir rol oynamistir. Barbie markali giyim, krem, sampuan gibi Urinlerle moda
piyasasina yerlestirmistir (Guilherme and Souza, 2015). Abstract Greenwald,

Marchant & Savaian'a (1996) gore, Amerika’daki kizlarin %99'unun bir Barbie'si ve
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ortalama bir kiz ¢ocugu yaklasik 8 tane Barbie'ye sahiptir. The Wonder of Barbie:
Popular Culture and the Making of Female Identity’nin yazari1 Lenore Wright (2003);
Barbie bebeklerin kendi kendine yeten insanlar1 temsil ettigini ve bu nedenle gercek
kadmlar hakkinda kurgusal gergekler iirettiklerini yazmaktadir. Kullanimi yalnizca
oyun amaciyla olsa da temsil bakimindan farkli bir boyutu bulunmaktadir. Oyun
esnasinda kizlar, bir kadiin ne oldugu ve olmasi gerektigi konusunda bir dizi seyle
ilgili iliski kurmaktadir. Albert Magro tarafindan yazilan bir arastirma makalesi
kapsaminda, bilgisayar ortammda ‘ortalama’ ve Barbie’ye benzeyen yiizler
olusturulmustur. Seyirciler tarafindan ‘ortalama’ yiizler giizel olarak algilanirken,
Barbie gibi daha buyuk g6zlu, daha blyik elmacik kemikli ve burun ile agiz arasindaki
mesafe daha kisa olan yizlerin "olaganiistii giizel" olarak kabul edildigi sonucu
cikmistir. Albert Magro’ ya (1997) gore; Barbie bebek bu 6zellikler sebebiyle giizel
olarak kabul edilen ve sahip olunmasi istenen tim anatomik 6zelliklerin nihai
ornegidir Ve ayn1 zamanda abartidir. Kadinlarin Barbie ile karsilastirilabilir olmasi i¢in
diyet uygulamalari, belinin daha zayif goziikmesi i¢in kaburgasini aldirmak, goz
bebegini kiigiiltmek, kalga implanti taktirmak, gdgiislerini biiyiitmek, burun, boyun
estetigi, cene kiiciiltme, dudaklara yag enjeksiyonu, yanak dolgusu, botoks, liposaksin
gibi sayisiz estetik operasyon gegirmesi gerekmektedir. Amerikan Realite televizyon
yildizi Heidi Montag biitiin bu operasyonlar1 ve daha fazlasin1 bu goriintiiyli elde
etmek i¢in gecirmis ve $30,000°den fazla harcama yapmustir (Sekil 2.20). Newsweek
‘e vermis oldugu demecte estetik operasyonlariyla ilgili Montag; “Her seyin gelismeye
agik oldugu bir pop kiiltiiriiyle biiyiidiik. Extreme Makeover'da (plastik cerrahi, diyet
gibi uygulamalarin oldugu Amerikan realite televizyon dizisi) doniistiiriilen bedenleri
izledik. Bu anlamda kendinize daha iyi bir yiiz ve farkll bir beden satin alabilirsiniz.”’
aciklamasini yapmustir (URL-20). People dergisi Montag’in bu davranigini "kesinlikle
saplantinin 6tesinde" olarak tamimlamistir (Garcia, 2010). Montag, bedenini estetik
operasyonlar ile degistirmek ve Barbie bebek goriintisinu sahip olmak isteyen ilk
kadin degildir (Brito and Gama, 2012). “Human Barbie” olan anilan Ukraynali
manken Valeria Lukyanova (Sekil 2.21) Barbie bebek gorintisini yakalayabilmek
icin birgok operasyon gecirmistir. Operasyonlar i¢in Lukyanova’nin $800,000 bir
harcama yaptig1 ve operasyonlar1 arasinda Barbie goriintiisiinii elde etmek i¢in gogiis

kafesinin ¢ikartildig1 iddias1 bulunmaktadir.
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Sekil 2.20. Reality Televizyon Yildiz1 Heidi Montag

Kaynak: URL-21

Sekil 2.21.Valeria Lukyanova, “Insan Barbie”
Kaynak: GQ Magazine, (2014)
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Beden dismorfik bozuklugu (sekil bozuklugu korkusu) kisinin bedeninin bir
pargasmin veya goriniimiiniin ciddi sekilde kusurlu oldugu diisiinmesi sebebiyle,
bedenini gizlemek veya bu kusurlar1 dizeltmek icin istisnai 6nlemler almasi
gerektigini diisiindiiren saplantili bir zihinsel bozukluktur. Sekil bozuklugu korkusu,
ilk olarak 1886'da Italyan doktor ve psikiyatrist Morselli tarafindan tanimlanmus
(Wegner et al., 1999) ve iki yiizy1l sonra beden dismorfik bozuklugu “Obsesif-
kompulsif bozukluk™ bolimiinde kategorize edilmistir. Dismorfik bozukluguyla
dogrudan baglantili olarak ortaya ¢ikan “Barbie Doll Syndrome” (Barbie Sendromu),
genellikle ergen kizlarin, Barbie gibi oyuncaklara benzeme istegi, medya tarafindan
yansitilan giizellik standartlarina ulasma diirtiisii olarak tanimlanmaktadir. Barbie
Sendromu psikiyatrik ve plastik cerrahinin arastirma alanina giren psikiyatrik bir
sendrom olarak gecmektedir. Barbie Doll Syndrome'. A Case Report Of Body
Dysmorphic Disorder adli bir makalede dismorfik bozukluk ve Barbie Sendromu
tanis1 koyulan 37 yasinda bir hastanin iizerinde yapmis olduklar1 aragtirmaya gore;
rahatsizliginin sebebinin Barbie bebeklere uzun siire devam eden hayranligin yaratmis

olabilecegi sonucuna varmistir (Gruber et al., 2018).

Kisiyi estetige yonlendiren bircok sebep olabilmektir. Ornegin bir kitle iletisim
arac1 olarak reklam endiistrisi yashliga yonelik olumsuz tutumlar sergilemektedir.
Yaglilara kars1 etkili bir sekilde ayrimceilik yapmakta ve genglige ilgi gOstermektedir.
Ana akim medya ve Hollywood'da yas cesitliligindeki artisa ragmen, her iki sektor de
ozellikle yasli kadinlar i¢in hala siklikla yas ayrimciligi yapilmaktadir. Medyada yas
cesitliligini temsil eden az 6rneklere ragmen, toplumumuz hala genel olarak “yaslanan
bir kadin” imajini, kirisikliklar, gri saglar ve kirillganlik gibi &zelliklerle dolu,
basmakalip yasli bir biiyilikanneyle iliskilendirmektedir. Milken Enstitls
Yaslanmanin Gelecegi Merkezi bagkan1 Paul Irving; yash yetiskinleri kliselestiren ve
olumsuz Onyargilart pekistiren reklamlarin zararsiz olmadigini sdylemektedir.
2019°da Amerika, Ingiltere, Fransa ve Almanya'dan en ¢ok hasilat yapan filmlerle
ilgili bir aragtirma yapilmistir. Sonuglara gore, 2019 yilinin en iyi filmlerinde 50 yas
{istii higbir kadin basrol oynamamustir (URL-22). 2015 yilinda, Akademi Odiillii aktris
Maggie Gyllenhaal, heniiz 37 yasindayken 55 yasindaki bir adamin sevgilisini
oynamak i¢in ¢ok yaslt oldugu gerekgesiyle rolii alamamistir. Gyllenhaal yas
ayrimcihigi yapildigi gerekgesiyle dava agmistir. Time dergisi tarafindan yapilan bir

arastirma, aktrislerin yogun olarak 30 yasina kadar rol aldiklari, 30 yasindan sonra rol
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tekliflerinde azalma basladigini, erkek oyuncularin ise yaslar1 ne kadar artarsa da film

tekliflerini almaya devam ettiklerini ortaya ¢ikarmistir (Zhu, 2019).

Yaslanmayla ilgili kadinlara yapilan bir diger ayrimcilik dogal olarak gelisen
beyaz saca kars1 yapilmaktadir. Kadinlarin yas aldik¢a olusan beyaz saglarinin 6rtbas
etmesi gerektigi diisiincesi hakimdir. Medya bu konuda en biiyiik yonlendiricidir.
Medya kadinlarin, 6zellikle {inlii kisiliklerin beyaz sagiyla ilgili magazinsel nitelikte
haberler yapmaktadir. Unlii oyuncu Sarah Jessica Parker’m 2021 yilinda, arkadasi
tamamen gri sagli Andy Cohen’le bir kafede ¢ekilen fotograflari, medya tarafindan
clestirel yorumlara maruz kalmistir. Yorumlarda Parker’in beyaz saglari hedef
alinmigtir. Vogue dergisinin 2021 Aralik sayisi i¢in kapak yaptigi roportajda medya
clestirilerine tepki gostermistir. Parker beyaz sagla ilgili yashilik yorumlarinin
kadinlara yonelik diismanca bir tavirla yapildiginin, erkeklerin bu yorumlarda pas
gecildigini 6ne stirmektedir. Ayrica, Andy Cohen'in de saglarinin beyazladigini, ancak
tim yorumun niye kendisine geldigini anlamadigin1 belirtmistir. Medyanmn ve
endiistrinin dogal bir yaslanmay1 kabul etmedigi bir tutumda oldugu gézlenmektedir.
Bu tutum o6zellikle agik¢a yaslanma siirecine daha fazla maruz kalan yiiz bolgesi icin
gecerlidir (Aktaran: Searing and Zeilig, 2017). Yz, kozmetikle ilgili en blylk pazar
payma sahip olan endiistridir. Kozmetik ve yiiz yaslanmasina karsi ameliyatsiz
islemlerin populerliginde son yillarda bilyiik bir artis yasanmistir. 2003 yilinda ilk bes
ameliyatsiz islemlerden dordi olan, botox enjeksiyonlari, mikrodermabrazyon,
kimyasal peeling ve kolajen enjeksiyonlar1 yaslanmanin gézle goriiliir belirtilerini
hedef almaktadir. 2020 yilinda 52,5 milyar dolar olarak tahmin edilen yaslanma karsiti
kiiresel pazarinin Urdnlerinin, 2027 yilina kadar 83,2 milyar dolar blyukliige ulasacagi
tahmin edilmektedir. (Aktaran: Searing and Zeilig, 2017).

Giizellik ve genclik ve her zaman baglantili olmustur. Ancak ge¢ modern
tiketim kiiltiirinlin dogas1 hikdyeye yeni bir yon katmaktadir. Modern kiiltiirde
gorselin baskinligi, ozellikle reklamlardan gelen, bedensel miikemmeliyetciligi
kutlayan ve tiim kusur belirtilerinin silindigi goriintiilerle ¢evrili oldugu anlamina
gelmektedir. Kusursuz gorsellere maruz kalmak gen¢ kadinlar iizerindeki yaygin
olarak bedensel memnuniyetsizligi ve kaygi problemleri yarattig1 bilinmektedir (Wolf
1990, Bordo 1993; MacSween, 1993). Ozellikle kadin iizerinde yaslilik konusu biiyiik
bir baski yaratmaktadir. 2022 yilinda gerceklesen bir intihar vakasi goz Ontinde
bulunduruldugunda, iinlii kisiliklerin bu baskiy1 daha fazla hissettigi gortilmektedir.
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2019 yilinda Miss America yarigmasini kazanan Cheslie Kryst, 2022 yilinda intihar
etmistir. CNN UK’in haberine gore; intihar sebebinin medya tarafindan bu yarigmay1
kazanan en yash (28) kisi olarak anilmasi oldugu ileri siiriilmektedir. Kryst’in 30
yagina geldiginde yas almig bir manken olarak tizerindeki toplumsal ve medya baskini

kaldiramadig1 ve stres kaynakli intihar ettigi 6ne diiriilmiistiir (Elassar et al., 2022).
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Sekil 2.22. Linda Evangelista, People Dergisi, 2022
Kaynak: URL-23

Unlii model Linda Evangelista, People dergisine, viicudunun seklini bozan ve
onu bes yil boyunca ekranlardan saklanmaya zorlayan estetik operasyonlarindan
bahsetmistir (Sekil 2.22). Evangelista, yag hiicrelerini yok etmek igin CoolSculpting
uygulamasi sonrasinda vicudunun nasil kalict olarak deforme oldugunu ve sakat
kaldig1 hakkinda anlatmistir. Evangelista, populer prosediirden sonra, yag dokusunun
kalinlagmasina, genislemesine ve sertlesmesine neden oldugu nadir bir hastalik
gelistirmigtir. Evangelista, 2021 Eyliil ayinda Instagram'da yaptigi bir paylasimda

travmatik deneyimini agiklamistir.
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2.3.2.2. Sosyal medya sonrasi kadin iizerinde kozmetik ve estetik operasyonlara
etkisi

Sosyal medya gunimuzde, giizellestirici filtreler gibi yerlesik 6zellikleri ve
sosyal karsilastirma gibi unsurlar1 igeren, cesitli faktorler aracilifiyla gergekei
olmayan giizellik standartlar1 belirleyen bir ortam gorevi gérmektedir. Instagram gibi
platformlara kendi fotografini ¢cekme eylemi olan ‘selfie’, arastirmalara gore kisinin
burnunu %30 buyik gostermektedir. Amerikan Yz Plastik ve Rekonstruktif Cerrahi
Akademisi tarafindan Ocak 2018'de yayinlanan bir arastirmada, yiiz plastik
cerrahlarin %55'1 hastalarinin selfie goriinlimlerini iyilestirmek i¢in bir operasyon
istedigini bildirmistir. Yazar Boris Paskhover; "Geng yetiskinler sosyal medyay1
kullanmak i¢in siirekli selfie gekmekte ve bu duygusal durumlarini etkilemektedir”
agiklamasini yapmustir. Kisinin bedeninden sirekli memnuniyetsizlik hali, beden
dismorfik bozuklugu olarak adlandirilan bir hastaliktir (Phillips and Kaye, 2007).
Beden dismorfisi, kisinin bir goriiniimde algilanan bir veya daha fazla veya kusuru
takint1 haline getirdigi zihinsel bir bozukluktur. Bu kusur, agirlik gibi degistirilebilir
veya dudaklarin boyutu veya sekli gibi hicbir sekilde degistirilemez bir ‘kusur’
olabilmektedir. Bireyler beden dismorfik bozukluguna sahip olduklarinda, goriiniisleri
hakkinda yogun bir sekilde diisiiniirler, tekrar tekrar aynayi kontrol ederler.
Tekrarlanan bu durum kisinin glnlik yasaminda islev gorme yetenegini
etkileyebilmektedir (Mayo et al., 2019). “Snapchat dismorfisi” olarak adlandirilan
yeni bir fenomen, kisilerin Snapchat filtreli versiyonuna benzemek icin plastik cerrahi
operasyon gec¢irme istegini igerir. Snapchat dismorfisi terimi, 2018'in baslarinda
Boston Universitesi Tip Fakiiltesi Dermatoloji Boliimii'nden JAMA Yiiz Plastik
Cerrahisi Tijion Esho tarafindan ortaya atilmistir (Magsood and Sangra, 2021).

Estetik cerrahi, rekonstriiktif cerrahiden farklidir, islevi normal goriiniimii eski
haline getirmek i¢in yapilan cerrahi bir prosediir. Genellikle travma veya enfeksiyon
gibi viicudun anormal yapilarinda yapilir. Estetik cerrahi, cerrahi ve tibbi tekniklerle
kisinin fiziksel goriinimiiniin korunmasini, onarilmasini veya iyilestirilmesini igerir
(Swami and Furnham, 2008). Buna karsilik kozmetik cerrahi viicudun normal yapilar1
iizerinde gerceklestirilir ve genellikle goriiniim ve formu iyilestirmek icin yapilir
(Amerikan Plastik Cerrahlar Dernegi, 2018). ingiliz Estetik Plastik Cerrahlar Birligi'ne
(2017) gore; 2016 yilinda yaklasik 30.000 estetik cerrahi operasyon
gergeklestirilmistir. Amerikan Y iz Plastik ve Rekonstriktif Cerrahi Akademisi (2013)

sosyal medyada fotograf paylasimi sonucunda ameliyat taleplerinde artis oldugunu
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bildirmistir. Sosyal medyanin etkisiyle en ¢ok talep edilen islemler burun estetigi,
botoks ve yliz germe islemleridir. Sosyal medya kullanimindaki artis egilimine paralel
olarak kozmetik operasyon gecgiren genclerin 2014 yilinda %17,2'den 2017 yilinda
%18,2'ye ¢iktig1 gozlemlenmektedir (Amerikan Estetik Plastik Cerrahi Dernegi,
2017). Benzer sekilde bir arastirma, kozmetik operasyon geciren hastalarin Facebook,
YouTube ve Instagram'in kullaniminda “estetik dncesi ve sonras1” gibi fotograflarin
paylasim oraninda ylkselme oldugunu gostermistir (Sorice et al., 2017).
Operasyonlarin artan popiilaritesine ragmen, kozmetik cerrahiye yonelik tutumlari
etkileyen sosyal ve psikolojik faktorler heniiz tam olarak arastirilmis degildir.

Kevin Robins yeni gorsel teknolojilerini tekno-fetisist olarak adlandirmaktadir.
Kullanicilarin Narcissus gibi kendi yansimasina asik oldugunu ve bu yansimaya
kapilip kaldigini sdylemektedir. Kisi gergeklikle temasini kopararak, ayni Narcissus
gibi benzetilmis bir gorseldeki yanilsamay1 kucaklama arzusunda ve bu gorselde
beden bulmaya calisiyor olabilir (1992). Alhabash ve Ma (2017) tarafindan yapilan bir
arastirmaya gore; tiim sosyal medyalar icinde kullanicilarin en ¢ok Instagram ve
Snapchat uygulamasinda zaman gecirdikleri sonucuna varmistir. Bu baglamda
kullanicilarin en ¢ok etkileyen platform Instagram ve Snapchat’tir.

Snapchat’in kelime anlami anlik sohbet demektir. Snapchat kullanicilarin
arkadaslarina kisa videolar veya fotograflar gonderdigi bir sosyal agdir. Snapchat 2011
yilinda kurulmustur. Kullanicilar May1s 2014'ten 2016 yilina kadar olan aralikta giinde
yedi milyondan fazla fotograf ve video gondermistir (Hussein, 2016). Snapchat'i
Facebook veya Twitter'dan farkli kilan sey, gonderilerin 1 ila 10 saniye arasinda bir
omre sahip olmas1 ve ardindan ortadan kaybolmalaridir. Diger 6nemli bir 6zellik ise
muzisyenler, sanatgilar, sporcular, oyuncular ve influencerlar gibi taninmus kisilikleri
takip etme ve 24 saat i¢inde kaybolacak olan hikaye paylasimlarin1 gérme imkani
vermektedir. Bu gegicilik, uygulamay1r daha az ciddiye alinmasi gerektirmesine
ragmen, medyada yeni hikdye anlatimi ve anlatim bi¢imlerinin kapilarin1 agmasi
bakimindan 6nemli bir yere sahiptir.

Snapchat’in diger sosyal medya uygulamalarindan ayiran ve popiiler hale
getiren Ozelliklerinden bir digeri ise ¢esitli filtreler araciligiyla goriintiileri
degistirmenin sayisiz yolunu sunmasi agisindan ilging bir platformdur. Snapchat
filtreleri, kiginin yliziinii algilar ve genellikle yiiz 6zelliklerini estetik acidan daha hos
goriinmek i¢in degistiren 6zel efektler uygular. Kullanicilar yiizlerine dijital filtreler

ve lensler uygulayarak enstantanelerini artirmaktadir.  Snapchat filtreleri, yara
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izlerinin bulaniklastirilmasi, yiiziin daha ince ve dudaklarin daha dolgun hale
getirilmesi gibi glizellestirici ve/veya eglenceli teknikler kullanilmaktadir. Filtre
kullanimyla ilgili yapilan bir arastirma sonucuna gore, 10-15 yas arasindaki kizlarin
%80’1, sosyal medyada filtre kullanarak goriintimlerini en az bir kez degistirdikleri
yonlndedir. Grubunu %69’u sosyal medyada fotografini paylasmadan once filtre veya
uygulama kullanarak dis goriiniimiinii degistirmektedir (Magsood and Sangra, 2021).

Instagram uygulamasi da benzer 6zelliklere sahip olup, fotograf ¢cekmenin,
filtre ad1 verilen goriiniimlerini degistirmeye saglayan efektler ve ¢esitli sosyal aglarda
arkadaglar, aile veya tamamen yabanci kullanicilarla ¢evrimici gérsel paylasmanin
saglandig1 bir platformdur. Instagram bir fotograf koleksiyonudur. Instagram diger
cesitli sosyal aglar gibi, arkadaslarin baglantida kalmasinin bagka bir yoludur. 2010
yilinin EKim ayimda kurulan Instagram’in, 2020 y1li Business of Apps analiz sirketinin
verilerine gore 1 milyar 300 bin sinirin1 asan aktif kullanicisi bulunmaktadir. Begen
butonuna giinde ortalama basilma sayis1 giinde 4,2 milyardir. Kullanicilarin
%70’inden fazlas1 35 yas alta olup (URL-24) Platforma internet teknolojilerine
oldukca egemen olan Z ve biydk Olcide Millenyum kusagi hakimdir
(https://sproutsocial.com/insights/instagram-stats/., Erisim  tarihi:19.07.2021).
Fotograf paylagimi, kullanicilara kendilerini ve baskalarini siirekli olarak inceleme

firsat1 veren kritik bir iletisim araci haline getirmistir (Klein, 2013).

Instagram, kullanicilarinin liiks yasamlari, zayif bedenli, kusursuz bir cilde
sahip, makyajli ve siirekli ‘glizel’in 6ne ¢iktig1 paylagimlarin yapildigi bir platform
modeline doniismiistiir. Cogu kisi fiziksel goriiniimlerini iyilestirme arzusuna sahiptir
ve Photoshop programindan daha kolay kullanilabilen son teknoloji uygulamalar,
cevrimici yaymlanan gorilintiileri degistirmeyi daha da kolaylastirmaktadir. Bu
uygulamalarla kalcalar buyuttlebilir, dudaklar istenilen boyuta getirilebilir, boy
uzatabilir, disleri beyazlatabilir ve g¢ekilen fotografin tizerinden makyaj yapma gibi

birgok fotograf iizerinde degisiklik yapma imkan1 sunulmaktadir.
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Sekil 2.23. Dove Markas1 Kampanya Gorseli

Kaynak: URL-25

Bir pazarlama araci olarak sosyal medya kullaniminda yiiksek bir artis
bulunmaktadir. Etkilesimli 6zellikleri nedeniyle sosyal medya, pazarlamacilar i¢in
populer bir ara¢ haline gelmistir. Nielsen Cevrimigi Raporu, 2009 yilinda sosyal ag
sitelerinin en populer cevrimigi etkinlik olarak e-postayr ¢oktan geride biraktigini
gOstermistir. Bu, pazarlamacilar1 geleneksel reklamciligt Web 2.0 ortamlarina
aktarmay1 yeniden diisiinmeye ve sosyal ag iizerinde etkili ¢evrimi¢i reklameilik igin
yeni yaklagimlar yaratmaya motive etmistir. Sosyal ag platformlari kullanicilara gicli
iliskiler kurulmasina izin verdiginden, sosyal medya pazarlama iletisiminin hibrit bir
bileseni olarak kabul gormiistiir (Mangold and Faulds, 2009). Marka sahipleri, yiiksek
takipeili taninmis kisiler, influencerlar araciligi ile sosyal medya aglarinda reklam is
birlikleri gerceklestirmektedir. ‘Keeping up with the Kardashians’ televizyon serisi ile
taninan Kardashian ailesi sosyal medyada diinyada en aktif ve takip edilen kisiler
arasindadir. Kardashian ailesi, Cosmopolitan dergisi (2018) tarafindan diinyanin en
tartigmal1 kisileri olarak adlandirilsa da milenyum ddéneminin en etkili isimleri
listesinde yer almaktadir. Kardashian ailesinin her bir tiyesinin, ailenin televizyon sovu
disinda kendi markas1 bulunmaktadir. Makyajdan giyime, kokulardan kendi kisisel
uygulamalarina kadar Kardashian ailesi kendilerini baska hi¢ kimseye benzemeyen bir
sekilde markalastirabilmistir. Popiilerlikleriyle ilgili bir diger faktor, her liyenin farkl
demografik gruplara hitap edebilmesidir. Bu durum daha ¢esitli bir takip¢i anlamina
gelmektedir. Ornegin Kendall ve Kylie, gen¢ demografiye hitap ederken, Kourtney,
Kim ve Khloe geng ve daha yash bir demografiye hitap etmektedir. Rol model olarak
gosterilen basarili internet {lnliileri arasinda olup, idealize edilmis goriiniimleri ve
beden imgeleriyle Kim Kardashian’in, moda, guzellik konusunda en biyuk sosyal

medya fenomenlerinden biridir (Juntiwasarakij, 2018). Kim Kardashian Instagram’da
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120 milyon (URL-9) gibi bir yiiksek takip¢i sayisiyla ve Facebook'ta alti milyon
'begeni' ve yiiksek ciro getirisi ile realite televizyon yildizhigimi girisimcilige
doniistlren 6rnekler arasinda 6ne ¢ikmaktadir (Lueck, 2012). Kim Kardashian, glc
sahibi olan kiiresel bir influencer olarak, Instagram paylasimlarinda genellikle dar ve
acik kiyafetler giymektelerdir (Ryan, 2012). Belirli bir viicut tipini tesvik etmede etkili
bir karakterdir. Ince bir bel, kivrimli kalgalar ve biiyiik bir popodan olusan bu "ince,
kalin" figiir ideali ile kum saati gorlntlsiune odaklaniimaktadir. Kim izleyicilerin
goziinde her zaman ideal goriinmek i¢in siki, acik giysiler giyerek, bazi fiziksel
egzersizler ve kozmetik ameliyatlar ve kalga implantlar1 yaptirmaktadir. Kim
Kardashian Instagram gonderilerinin normatif toplum standartlarina gore

degerlendirildiginde yeni bir beden ve cinsellik disiplinini temsil ettigi soylenebilir

(URL-26).
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BREAK THE INTERNET
KIM KARDASHIAN

Sekil 2.24. Paper Dergisi (#breaktheinternet) Kapagi, 2014
Kaynak: URL-27

Unliiler gibi goriinmek isteyen siradan insanlar yeni bir fenomen degildir.
Doktorlar, Megan Fox ve Emilia Clarke, Angelina Jolie’ye benzemek istedikleri igin
operasyon gecirmek istediklerini iddia etmektedir. Ornegin Angelina Jolie'nin cene
cizgisine sahip olmak 2018 yilmin en populer bir istekleri arasindadir. Dr. Jason
Diamond, hastalarinin %90'min Kardashian'in fotograflarini getirerek “tam olarak
Kim gibi” goriinmek istedigini iddia etmektedir (URL-28). Kardashian-Jenner
ailesiyle iliskilendirilen Beverly Hills merkezli bir kozmetik dermatolog olan Dr.

Simon QOurian, hastalarin 2012 yilindan itibaren Kardashian gibi gérinmek istedigini
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soylemektedir. Bircok kisi Kardashian-Jenner’lar gibi gorinmek istemesinin
sebeplerinden birisi, markalarin Kardashian-Jenner’lar “kopyalariyla” ortak olmaya
calismasidir. San Francisco merkezli bir psikolog, profesor ve yazar olan Kit Yarrow
(2018), birebir Kardashian’lar gibi goriinen kisilerin ¢ogalmasi durumu hakkinda;
insanlarm sevilme, begenilme veya takdir edilme isteginin getirdigi bir sonug olarak
birinin kisiligini almanin en kolay yol oldugunu savunmaktadir. Ayrica girisimcilik ile
basarilar1, her zaman bakimli ve “miikemmel” fiziksel 6zellikleri ve bir¢ok kisinin
yasamak istedigi Ozenilen bir hayat yasamalari sebebiyle, Kardashian/Jenner’lar
ozellikle geng nesil icin bir rol model olarak kabul edilmektedir. Ailenin sosyal medya
hesaplarini aktif olarak kullanmasi ve medya tarafindan hayatlarinin neredeyse her
dakikasmin bir magazin unsuru olmasi kullanicilar1 ailenin gorlntilerine sirekli
maruz kalmasi demektir. Bu durum bir¢cok kisinin Kardashian-Jenner’lar gibi
goriinmesini saglayacak makyajlar yapmasina, sa¢c modellerini degistirmesine ve
cesitli estetik operasyonlar gecirmesine tesvik etmektedir. Medya elestirmenleri ve
sosyal bilimcilerin de belirttigi tizere medya ve medya karakterine maruz kalma
durumu arttik¢a estetik operasyon sikligi da dogru orantili artmaktadir (Wen et al.,
2016). Kardashian/Jenner ailesinin plastik cerrahi biiyiikk artisa sebep oldugu
gozlenebilmektedir. Kim’in 2014 yilinda, Paper Dergisi i¢in bir Jean-Paul Goude
fotografini yeniden canlandirarak “interneti salladig1” (#breaktheinternet) (Sekil 2.24)
kapak fotografi medya tarafindan uzun bir siire konu olmustur. Amerikan Plastik
Cerrahlar Dernegi'ne gore, 2014 yilinda kalga blyltme taleplerinde biiyiik bir artis
gOriilmis, implant prosedirlerinde bir 6nceki yila goére %98 ve pop kaldirmalar %44
artmistir. Amerikan Plastik Cerrahlar Dernegi'ne gore, 2000 ile 2018 arasinda bu tiir
prosediirler %256 artmistir (URL-29).
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Sekil 2.25. Influencer Amira ve Kyle Jenner
Kaynak: URL-30

Sekil 2.26. Jelena Karleusa ve Kim Kardasian

Kaynak: URL-30
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Ailenin en kiigiik ki1z kardesi olan Kyle Jenner’1n gegirdigi estetik operasyonlar
ve bu operasyonlara bagli degisimi takipgilerine ilham vermis olabilir. 2019 yilinda
yaymlanan 2015 yilina ait arama verilerini analiz eden bir arastirma gore, dudak
dolgusu, dudak implanti, dudak enjeksiyonu, popo biiyiitme ve popo implanti gibi
estetik operasyonlar1 hakkinda yapilan aramalar tiim zamanlarin en yiiksek ilgisidir.
2015 yilinda 17 yasinda olan Kylie Jenner'in (Sekil 2.27) dudak blyltme operasyonu
gecirmesinin ardindan, internet iizerinden "dudak dolgusu" aramalar1 %3,233 artmistir
(Sicardi, 2020).

Sekil 2.27. Kyle Jenner 2009-2019
Kaynak: URL-31

2.3.3. Kitlesel iletisim Araclarimin Diyet Kiiltiiriine Etkisi

Kitle iletisim araglar1 araciligiyla yayimlanan reklamlarin genellikle ince
modeller kullanmasmin ana nedeni, bir iirlini fiziksel olarak c¢ekici bir model
kullanarak satmanin daha etkili olduguna inanmalarndir. Fiziksel olarak c¢ekici
bedenler daha ikna edici olarak gortlmektedir (Baker and Churchill, 1977). Genel bir
kan1 olarak, toplumdaki ¢ogu insan, zayif insanlar1 sigman insanlardan daha g¢ekici
gormektedir. Reklamcilar reklamlarmin etkili olmasimi isterler ve bu nedenle
tiketicilerin reklam1 yapilan markaya yonelik tutumlarmi olumlu ydnde
etkileyebilecek trun destekcilerini kullanmak ister.

Yillardir medya toplumu reklamlar araciligi ile birgok yonden etkilemektedir.
Tuketicinin ne gorecegine ve nasil yansitilacagina medya karar vermektedir. Kadinlar
medyada agirlikli olarak zayif, kusurlar1 olmayan kadmlar olarak gosterilmektedir.
Reklamda zayif ve guzel kadinlar mutlu ve basarili olarak gosterilmektedir. Bazi

kadinlar, bu ince idealine sirekli maruz tutularak olumsuz etkilenebilmektedir.
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Arastirmalar; kadinlar i¢in ideal beden standartlarmin giderek inceldigini
goOstermektedir. Kisilerin obezite ile ilgili endiseleri, bu standartlara uymak istemesini
tesvik etmektedir (Polivy and Garfinkle, 1988). Bunlara ek olarak kadmnlarin
toplumdaki rolleri degismekte, kadmnlar daha goriiniir hale gelmektedir. Bu
goriintirliik, kadinlara "uygun" bir kamusal goriiniim saglamalari i¢in daha fazla bask1
yapmaktadir. Erkeklere kiyasla kadinlar, zayif olmanin 6nemini vurgulayan ¢ok daha
fazla medya mesaji almaktadir (Silverstein et al., 1986). Siirekli olarak zayif idealle
temas halinde olan kadmlarin diisiik 6zgiliven, olumsuz beden imaji ve diizensiz
beslenme, diyet, yemek bozukluklari1 gibi durumlarla karsilasabilmektedir (Sparhawk,
2003). Yazili ve gorsel medya sadece diyet ve zayiflama satmiyor hem cinsel arzu
edilirlik hem de mutluluk, kariyerde basar1 gibi hayalleri satmaktadir (Wykes and
Gunter, 2005). Medya, kadinlar1 birgok farkli sekilde etkilemektedir. Heinberg ve
Thompson (1995) tarafindan yapilan bir beden imaji ve medya ¢alismasinda, medya
tarafindan sunulan ince ideali ve ¢ekici imajlarin bir kadinin ruh halini ve beden
memnuniyetini olumsuz etkileyebilecegi sonucuna varilmistir. Ayrica, Garner
(Aktaran: Stice and Shaw, 1994), kilo verme diyetleri ve egzersizle ilgili dergi
makalelerinin sayis1 arttikga yeme bozukluklarimin da arttigini sonucuna ulagmaistir.
Yeme bozukluklarinin dogasi geregi psikiyatrik olduguna dair yaygin inancin
aksine, ayn1 zamanda sosyal bir sorundur. Yeme bozukluklari ve diizensiz yeme de
kismen kitle iletisim araglar1 tarafindan tesvik edilen "ince kulti”’nden yararlanan
ekonomik ve sosyal kurumlar tarafindan tesvik edilen kiiltlirel kaynakl1 hastaliklardir.
Kitle iletisim araglar1 aracilifiyla bu etkilere maruz kalan tiim kadmlar beden
memnuniyetsizligi ve yeme bozuklugu gelistirmese de belirli kadinlarin kitle iletisim
araglar1 araciligiyla giizellik ideallerinin kitlesel pazarlamasina nasil maruz

kaldiklarin1 ve bundan etkilendikleri bir arastirma konusudur.

2.3.3.1. Geleneksel medyanin diyet kultlrine etkisi

Kadin ve toplumsal cinsiyet ¢alismalar1 yapan Profesér Wendy Chapkis
(1986), kadmlarmn, batililagsmis bir giizellik idealini destekleyen iletisim medyas1 ve
kozmetik endiistrisinden olusan "kuresel bir kiiltiir makinesi" tarafindan ezildigini 6ne
stirmektedir. Kadinlarin giizellik sistemine hapsolduklarini savunmaktadir. Kadinlar
idealize edilmis imajlara maruz kaldik¢a goriintislerini dergilerdeki manken,
televizyon karakteri, film oyuncuyla karsilastirirlar ve karsilastirmalarinda

kendilerinin yetersiz olduklarini diisiindiiklerinde kendi imajlar1 ve idealize edilmis
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imaj arasindaki farki kapamak i¢in diyet, asir1 spor gibi yontemlere bagvurmaktadir
(Goethals, 1986). Beden imaji memnuniyetsizligi Sosyal karsilagtirma teorisi
(Festinger, 1954; Goethals, 1986) ile agiklandiginda, kisilerin gercekci olarak
algiladiklari imajlar1 kendileri ve idealize edilmis imajlarla karsilastirmasi durumudur.
Teoriye gore; kisiler bu imajlar1 gordiiklerinde farkinda olmadan/otomatik olarak
karsilagtirma yapmaktadir (Wood and Taylor, 1999). Diyet yapmaya tesvik eden
sebeplerden en 6nemlisi bedensel karsilastirmadir. Giizelligin sembolleri olan kabul
edilen mankenler ve bir¢ok Unld, ince idealini bu sekilde tesvik etmektedir. 1960'I
yillarda manken Twiggy ile baslayan ince ideali medya tarafindan kullanilan en blyUk

pazarlama araglar1 arasindadir (Biber et al., 2006).

Sekil 2.28. 0 Beden Mankenler
Kaynak: URL-32

Medya ve yeme bozukluklari konusundaki arastirmalarin ¢ogu moda dergileri
etrafinda toplanmistir. Ciinkli dergiler diizenli olarak gerg¢ek¢i olmayan ince
modellerin sik sik Photoshop ile islenmis fotograflarini igermektedir. Arastirmalar
diizenli olarak moda dergilerini okuyan ergen kizlarin kilo vermek i¢in diyet yapma
olasiliklariin iki ila {i¢ kat daha fazla oldugunu gostermistir. 5-12. simiflardaki kizlari
arastiran “Exposure To The Mass Media And Weight Concerns Among Girls ” baslikli
bir makalenin sonuglarina gore; kizlarin %69'u dergi fotograflarinin mitkkemmel beden
sekli hakkindaki fikirlerini etkiledigini bildirmistir. Kizlarin %47'si dergi fotograflari
yiiziinden kilo vermek istedigini bildirmistir (Field et al., 1999). Arastirmalar manken
veya Unli gibi kisilere benzeme arzusunun yiksek diizeyde kilo endisesine sebep
verdigi ve agir diyet programlarinin yeme bozukluklarinda artan riskin gostergeleri

oldugunu gostermektedir.
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Huffington Post'ta yer alan bir makaleye gore, "Amerika Moda Tasarimcilari
Konseyi (CFDA) 2014 yilinin basinda yeme bozuklugu semptomlari hakkinda
farkindaligin artirilmasi ¢agrisinda bulunmustur. Yeni yonergeye gore 16 yasindan
kigik mankenlerin defilelerde yiirlimesinin yasaklanmasini &nerilmistir. Bazi
mankenler sagliksiz bir inceligi tesvik ettigi one siiriilmektedir. HuffPost Blogger ve
Cleveland Clinic Psikologu Susan Albers, ince mankenlere maruz kalmanm yeme
bozukluklarinda rol oynadigini ya da yeme bozukluguna meyilli kisileri tetiklemede
bir faktor olabilecegini savunmaktadir. Albers’e gore; bir kadin yeme bozukluguna
yatkinsa ve moda dergilerine ¢ok¢a bakiyorsa bu durum bedeni hakkinda kotii
hissetmeyi tetikleyen faktorlerden biri olabilir ve bu da kadinda asir1 diyet ve yeme
bozukluguna doniisebilmektedir. Mankenler beden imajinin temsilidir ve insanlar
modadan etkilenir. Moda, insanlarin kendilerini kelimeler olmadan ifade etme seklidir.
Fikir almak igin, hangi tarzin kendinde ise yaradigin1 karar vermede dergiler ve
defileler tarafindan kullanilmaktadir. CFDA'nin yeni y0nergesi ayrica tasarimcilarin
genellikle defileler i¢in hazirlanan numunelerin beden boyutunda diisiis olmasi ve
bunun mankenler {izerinde yaratmis oldugu baskiya deginmektedir. Albers
aciklamasinda “Mankenler giderek daha ince daha gen¢g olma baskisi altinda
kalmaktadir. Baz1 gen¢ kadinlar O beden olabilmek i¢in kendilerini a¢ birakarak veya
kilolarim1 kontrol etmek i¢in kusarak kilo vermeye zorlanmaktadir” aciklamasini
yapmustir (Beachum, 2014).

Victoria's Secret markasi1 her zaman gercek¢i olmayan guzellik ideallerini
desteklemistir. Gosterilerinde kimlerin ylrimesine izin verdikleri konusunda son
derece secici olmalariyla iin salmigtir. Modellerin diyet ve egzersiz rutinlerine bagli
kalmalar1 marka tarafindan beklenmektedir. Psikoterapist Stacy Kaiser modellerin
vucut oOl¢ilerini korumak i¢in giinde bir elmadan baska bir sey yemediklerini iddia
etmektedir (Finnan, 2022). Victoria's Secret ve Polo Ralph Lauren icin mankenlik
yapan Bridget Malcolm anoreksiya problemi yasadig1 zamanlar hakkinda bir agiklama
yapmustir. Victoria's Secret’m 88,9 cm veya altinda bir kalg¢a Olclisinde kalmasi
istedigini agiklamistir. Ayrica Kalga 6l¢iisiinii ve isini korumak adina yasamis oldugu
yeme bozuklugu sonucunda adet donglisiiniin bittigini ve saclarimin dokildigi
konusunda agiklama yapmstir. Manken olarak calistigi 14 yilda tizerimde biiyiik bir
bask1 oldugunu ve bu yilizden yeme bozuklugu yasadigi i¢in isi ile degisiklik yapmak
zorunda kaldigini agiklamistir (Mandell, 2019).
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Sekil 2.29. Women’s Health Kadin Dergisi Kapak Ornekleri
Kaynak: URL-33

Medya kullanim1 yoluyla aranan igerik ne olursa olsun, i¢indeki reklamlar ve
fotograflar sosyal normlar1 ve ideal beden imajlarini igermektedir. Yoga veya saglikli
yasam gibi goriinliste daha biitlinsel arayislart destekleyen dergiler bile, genellikle
sagliktan ziyade ince veya "miikemmel" bir fizige sahip modeller kullanmaktadir.
Andersen ve DiDomenico (1992), 1960 ve 1987 yillar1 arasindaki dergiler iizerine
yaptig1 bir ¢aligsmada; popiiler kadin dergilerinde erkek dergilerinin 10 kati kadar diyet

reklami ve diyet igerigi oldugunu saptamugtir.

Bir¢ok kadin saglik dergisi kilo verme ve asir1 spor uygulamalarina tesvik
etmektedir. Bu gibi kadin dergilerinde hizli kilo vermenin veya saglikli bir viicut
olgiisiinii korumanin yollar1 anlatilmaktadir. Women's Health dergisi okuyucularinin
karinlarin1 diizlestirmelerine, yedi giin gibi kisa dmiirli diyetlerle bikini vicuduna
hazirlanmalarina yardimci olmay1 iddia etmektedir. Diyet trendleri ve tekniklerine
yonelik reklamlardaki mesajlar genellikle zayiflamak igin ya daha ‘iyi’ ya da daha az
yenmesi gerektigini soylemektedir. Danismanlik Rehberi tiyesi ve yeme bozuklugu
uzmani Julie De Rohan Metro.co.uk' ye vermis oldugu réportajda dergilerdeki bu tip
iceriklerin surekli olarak giizellik ideallerini ulasmak i¢in bir seyler yapilmasi mesajini
verdigini sdylemektedir. Julie, diyet reklamlarinda kullanilan dilin genellikle
yiyeceklere kars1 psikolojik olarak sagliksiz bir tutumu destekledigini a¢iklamaktadir
(URL-34).
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Sekil 2.30. Filippa Hamilton Ralph Lauren, 2009
Kaynak: URL-35

Photoshop'un yeme bozukluklarinin ilerlemesinde sorumlu oldugu konusunda
aragtirmalar  kesinlik kazanmamis olsa da 0Ozellikle genclerde beden
memnuniyetsizligine yol agtigi bilinmektedir. 2011 yilinda Amerikan Tabipler
Birligi'nin (AMA) Photoshop kullanimi ile yeme bozuklugunu arasindaki baglantiy1
onlemek amaciyla bir bildiri yayinlamistir (The American Medical Association, 2011).
2009 yilinda Ralph Lauren kampanya ylzi olan Filippa Hamilton, Photoshop
uygulamasi ile fotograf tizerinde 0 beden bir goriiniime getirilmistir (Sekil 2.30).
Kampanya fotograflar1 yayinlandiktan sonra marka, Filippa Hamilton’in sdzlesmesi
kapsamindaki yiikiimliiliikleri yerine getirmedigi gerekcesiyle so6zlesmesinin
feshedildigi agiklamas1 yapmustir. 54 kilo agirliginda olan Filippa Hamilton’in marka
icin sisman oldugu i¢in kovuldugu iddia edilmektedir. 15 yasindan beri marka igin
calisan 23 yasindaki Filippa Hamilton Daily News'e verdigi demegte, "Beni fazla
kilolu oldugum ve artik kiyafetlerine si§amayacagimi sdyledikleri i¢in kovdular"
demistir. Photoshop ile degistirilen fotograflar i¢in "Ben olmayan bu asir1 siska kizda

yuzumi gordiim; bu saglikli degil ve dogru degil. Beni izleyenlerin boyle gériinmenin
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normal oldugunu diisiinmelerine istemem" demistir. Medyada gelen tepkilerden sonra
marka yaptig1 agiklamada, Hamilton’a ait kampanya fotograflarinin dijital olarak
degistirildigini kabul etmistir. Polo Ralph Lauren s6zcisu “Tiim sorumlulugu aliyoruz.
Bu hatanin "giizel ve saglikli" bir kadin olan Filippa Hamilton ile olan iligkimizle

kesinlikle hicbir ilgisi yoktur” a¢iklamasini yapmistir (Melago, 2009).

Zayiflik ve genglik ideali sinemanin kullandig1 bir reklam aracidir. Vladimir
Nabokov'un son derece iyi bilinen bir Kitabi olan Lolita’nin ana karakteri, ddneminde
beden algisinda degisim yaratan bir karakter olmustur. Lolita masum bir agk hikayesi
olarak degerlendirmektedir. Ancak 1955'te yayinlanan iinlii roman orta yash bir
adamin 12 yasindaki {ivey kizina duydugu cinsel arzuyu konu edinmektedir. Konusu
nedeniyle tartigmali bir kitaptir. 1962’de siyah beyaz g¢ekilen Lolita filmi sinema
diinyasinda geng bir kiz bedenin bdylesine nesnelestirilmesi adina bir ilki temsil eder.
Karakter asir1 cinsellestirilmis geng, bastan cikarici kadin klisesi haline gelmistir.
Lolita filminin kadin modasia biiyiik bir etkisi bulunmaktadir. Kadmlar bu dénemde
Rokoko tarzi firfirli kiyafetler, baby-doll elbiseler, kadinlarin gocukken giydikleri muz
coraplar giymislerdir. DOnemin modast 16 yasin altinda iyi goriinecek sekilde
tasarlanmistir. 1995 yilinda sinema filminin tekrar uyarlanmasiyla beraber, 90’lar ve
sonras1 pop kultiriinde modada Lolita'ya gondermeler bulunmaktadir. Seksi, flortoz
ve masum bir kiz olarak tanimlanan Lolita tarzi, film uyarlamalarinda giydigi firfirl
elbiseler, orgiiler ve kalp seklindeki gozliikleri gibi ikonik kiyafetlerin bir¢ogunu
bilinyesinde barindirmaktadir. Bu kiyafetleri giymenin veya tarzini sevmenin yanlis bir
sey olmamasina ragmen, buna “Lolita” tarzinin ve geng bir kizin cinsellesmesinin
¢ekici hale getirmenin zararli yan etkileri vardir (Brodolini etal., 2013). Pretty Baby'de
Brooke Shields, Taxi Driver'da Jodie Foster, Drew Barrymore, Kristen Dunst, Juliette
Lewis, Natalie Portman, Britney Spears, Christina Aguilera, Destiny's Child gibi
oyuncu ve sarkicilar gizellikleri erken gelismis bir cinsel sunumla, erken yasta
kadinliklarin1 vurgulayacak sekilde paketlenmistir (Chong, 2010). Populer kulturde
erken yasta gen¢/kadin yildizlar yaratilmasi, Lolita karakterinin popiilerligiyle bir
sekilde baglantilidir (Hinton, 2013).
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Sekil 2.31. Lolita Afis
Kaynak: URL-35

“Eating Behaviours And Attitudes Following Prolonged Exposure To
Television Among Ethnic Fijian Adolescent Girls” adli 2002 yilinda yayinlanan
makale; televizyon kullaniminin, geng kizlarin yeme aligkanliklarini nasil etkiledigi
yoniindeki tutumu ortaya koymustur. Fiji adalarinin 1995 y1li 6ncesine kadar ana akim
televizyona erisimi yoktur. Bu durum arastirmacilara geng kizlarin televizyon oncesi
ve sonrasi tutumlarini degerlendirilmesi agisindan bir alan tanmimustir. Fiji Kulturd
geregi geleneksel olarak kivrimli bedenlere deger vermektedir. Istahli olmak tesvik
edilirken, diyet onerilmez. 1995 yilinda gen¢ kizlara yapilan ankette neredeyse
higbirinin kilo vermek i¢in diyet yaptigini bildirmedigi sonucu ortaya ¢ikmistir. EK
olarak kizlarin higbirinin yedikleri yemek sonucu kilo kaybi yasamak i¢in kendi
kendine kusturdugunu bildirmemistir. 1998 yilinda bati televizyonuna ii¢ yil maruz
kaldiktan sonra anket tekrarlanmistir. Sonuglarda; kizlarm %11,3’1 kilosunu kontrol
etmek igin kendi kendine kusturdugunu, %69'u diyet yaptigini ve %74'0 kendini "ok
biliyiik" veya sisman hissettigini bildirmistir (Becker et al., 2002). Genc¢ ergenler
uyanik zamanlarinin yaklasik %25'ini televizyon izleyerek gegirmektedir (Liebert and
Sprafkin, 1988) ve bu nedenle yalnizca ince idealiyle degil aynmi zamanda bu
goruntilleri giiclendiren televizyon karakterlerine maruz kalmaktadir. Ornegin,
televizyon programlari ve reklamlar 6nem sirasina gore kadinlar1 zayif ve kilolu
kadimlar1 temsil etmektedir (Garner et al., 1980; Kaufman, 1980; Silverstein et al.,
1986; Wiseman et al., 1992) ele almaktadir. Ozellikle etkilenebilir geng ergenler
arasinda popiiler olan televizyon durum komedileri, sadece zayifligi modellemekle

kalmaz, ayn1 zamanda erkek karakterlerin zayif karakterler hakkinda olumlu, daha
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kilolu olanlar hakkinda olumsuz yorumlar yapmasini da gostermektedir (Fouts and
Burggraf, 1999, 2000). Bu olumsuz yorumlar genellikle seyirci kahkahalar1 ile
pekistirilir.  Geg¢misteki arastirmalar, televizyon izleyicilerinin, Ozellikle ¢ok
izleyenlerin zayiflik hakkinda igsellestirilmis kiiltiirel mesajlara sahip olma
olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu gostermistir (Kaufman, 1980; Dietz, 1990; Fouts
and Vaughan, 2002). Ancak bilinmeyen, erken ergenlik doneminde televizyon
izlemedeki degisikliklerin yeme bozuklugu semptomatolojisindeki degisikliklerle
iligkili olup olmadigidir. Bu sonuglar1 tiim kiiltiirlere gore genellemek zor olsa da
calisma, kitle iletisim araglarinin ve Ozellikle televizyonun beden imaji ve yeme

davraniglari lizerinde bir etkisi oldugunu gdstermektedir.

2.3.3.2. Sosyal medyanin diyet kdlttirine etkisi

Sosyal medya igerigin kisi tarafindan olusturulmasi ve etkilesimli olmasi
bakimindan geleneksel medya formatlarindan ¢ok farklhidir. Kullanicilar yalnizca
kendi kisisel profillerini olusturup fotograf ve bilgi yaymlamakla kalmaz, aym
zamanda diger kullanicilarin gonderilerine izleyebilir ve diger kullanicilarla etkilesime

girebilir (Meier and Gray, 2014).

Son aragtirmalar, 6zellikle yalnizca fotograf gonderme ve paylagsmaya adanmis
bir sosyal medya platformu olan Instagram'a odaklanmistir. Kullanicilar diger kisilerin
hesaplarin1 takip edebilir ve ayrica konu etiketleri kullanarak belirli icerikleri
arayabilir. Ulusal Istatistik Ofisi (2017), 16-24 yas (%96) ve 25-34 yas (%88)
arasindaki yetiskinler i¢in internet {izerinden kullanilan en populer araglarin sosyal
aglar oldugunu tespit etmistir. Diger arastirmalar, Instagram'in genglerin psikolojik
sagligi i¢in en zararli sosyal medya platformlarindan biri oldugunu ileri siirmektedir
(The Royal Society for Public Health, 2017). Sinirli deneysel arastirmalar arasinda
bulunan The Royal Society for Public Health (2017) tarafindan yapilan bir arastirma,
unlulerin ve kisinin kendi akranlarinin ideallestirilmis Instagram goriintiilerine maruz
kalmanim kadinlarin ruh hali ve beden imaj1 iizerinde olumsuz bir etkisi oldugunu
bulmustur. Bulgular, 6zellikle fotograf tabanli olanlar olmak {izere, yiiksek sosyal ag
kullaniminin belirli bireyler i¢in beden imaji ve diisiik benlik saygisi ve artan
depresyon riski gibi psikososyal islevsellik acisindan zararli olabilecegini

gostermektedir.

Sosyal medya paylasimlari i¢in insanlar kendilerinin miimkiin olan en iyi
temsilini gostermek i¢in 15181 ayarlama, en iyi ag1y1 segme, birden fazla fotograf cekme

74



ve filtreler veya Photoshop uygulamalariyla i¢in uzun saatler harcamaktadir (Chua and
Chang, 2016; Dumas et al., 2017). Sonug olarak Instagram diinyasi, kisinin aksine
goriinliste kusursuz bedenlere, miikkemmel yasamlara ve miikemmel iligkilere sahip
olan insanlarin oldugu yanilgis1 yansitilmaktadir (Victoria, 2019). Kilo verme
Onerileri, egzersiz, rejimler ve sekillendirici giysiler gibi asir1 kadinsi triinlerin
bulundugu Instagram, kadinlarin tavsiyeler almak i¢in kullandig1 bir mecra haline
gelmistir. Instagram goriintiilere aninda ulasmayi saglayan bir uygulamadir,
dolayisiyla kadmlarin kendilerini anlik karsilastirma yapmasina olanak saglamaktadir
(O'Shea, 2020). Instagram fotograflarda veya yorumlarda begenmeyi tesvik eden
sosyal ag servisi mekanizmasina sahiptir (Klein, 2013). Son yillarda yemek, diyet,
egzersiz ve kilo verme ile ilgili, #diet (76,048,072 gonderi), #weightloss (82,777,411
gonderi), #fitspo (74,827,210 gobnderi), #thin (2,877,112 gonderi), #eatclean
(61,841,177 gonderi) gibi paylasimlarin sayisinda yuikselis bulunmaktadir.
Arastirmalar, bu paylasimlari izlemenin daha diisiik kalori alim1 ve daha diisiik benlik
saygist ile sonuglandigini gostermistir (Jett et al., 2010). Populer sosyal medya
platformlarina maruz kalmanin risklerini kabul etmeye baslamistir. Instagram 2019
yilinda, kullanicilarin birbirlerini begeni sayilarina goére yargilamanin tehlikesinin
online gegmek icin begenme sayilarini gizlemistir. Ayrica Instagram’da ‘thinspiration?
ve ' proanorexia 2 gibi etiketleri, ince bedenleri ylcelttigi ve tesvik ettigi icin
yasaklamistir (Mills et al., 2017). Food for Teens: How Social Media is Associated
with Adolescent Eating Outcomes (Qutteina et al., 2021) makalesinin sonuglarina gore;
sosyal medyadaki yemek mesajlarina maruz kalmanin ergenlerde yeme tutumlari ve
yeme davraniglariyla iligkili oldugu bulunmustur. Londra’da beslenme uzmani
Rhiannon Lambert, 2016 yilinda yaynlanan bir yazisinda EatClean (temiz beslenme)
nedeniyle bagvuranlar daniganlarin sayisinin iki katina ¢iktigini séylemektedir. Temiz
beslenme bi¢imini benimseyen kisilerin davranislarinin biitiin hayatlarina miidahale
ettigini ve bir saplant1 haline geldigini vurgulamaktadir. Kaliforniyali Doktor Steven
Bratman ise temiz beslenme biciminin Ortoreksiya Nevroza (Bkz. Bélim 2.2.2.1
$.n0:27) olan dogru yeme takimtisi” olarak bilinen psikolojik bir durum oldugunu

soylemektedir. Uzmanlar bu durumu “dogru yeme takintis1” olarak tanimlamistir.

Thinspiration: Estetik kaygilarla belli bir kiloda kalmak veya kilo vermek isteyen kisilerin zay1f ve
glizel bulduklart insanlarin veya sadece zayif insanlarin yapabileceklerine inandiklari aktivitelerin,
giyebilecekleri kiyafetlerin vs. goriintiilerinden feyz almasi

2 Proanorexia: Yeme bozuklugu, anoreksiya nervoza ile ilgili davramiglarin tegvik edilmesidir.
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Ortoreksiya klinik bir tan1 olarak taninmadigindan, temiz beslenme rejimini takip eden
cocuk ve genglerin sayisi i¢in resmi bir rakam yoktur. Ancak psikologlar ve beslenme
uzmanlari, 6zellikle gen¢ kizlar arasinda bu fenomende son zamanlarda bir artis
oldugunu ve popiilerlik kazandigin1 bildirmektedir (NEDA). Ingiliz Diyetisyenler
Dernegi'nde bir diyetisyen olan Ursula Philpot, bu artisin sebebinin sosyal medyada
saglikli gida trendlerinin ve yeme bloglarin yiikselisinin ana itici gu¢ oldugunu
savunmaktadir (URL-36). Sosyal medyada son yillarda en popiiler trendlerden biri
“Before and After” (6ncesi ve sonrasi) fotograf paylasimlaridir. “Before and After”
(Sekil 2.32) kullanicilarin belirli siirede yaptiklar1 diyet ve spor uygulamalari
sonrasinda ve Oncesinde g¢ektikleri gorlintiilerini paylastigi bir akimdir. Genellikle
kullanicilar kendinde zayiflamaya yaradigini savunduklar1 bir diyetin, fitness
programinin ve/veya bir kilo kayb1 ilacinin tesvik ederler. Bu gonderiler Instagram'da
#diet, #weightloss, #thin gibi etiketlerle paylasilir. Kilo kaybi etiketiyle paylasilan
gonderiler beden odakli ve kas1 vurgulama tstiinedir. Oncesi ve sonrasi gibi fotograflar
pazarlamacilarin "sosyal tetikleyici" olarak adlandirdiklar1 seydir- onu gorenleri belirli
bir sekilde hissetmeye veya hareket etmeye tesvik eden bir igerik tiiriidiir (Berger,
2021). Izleyicilere bir durumun (“sonra”), digerinden (“6nce”) daha arzu edilir
oldugunu aktarilmak istenmektedir. Her iki fotografta da kisinin bedenin biiytikligiinii
her seyden Once fark edilmektedir. National Eating Disorders Association’da iletisim
direktorii yardimcisi Chelsea Kronengold, bu fotograflarin bazen iyi niyetli olsa da
oncesi ve sonrasi fotograflarin etkisinin sosyal ve beden karsilagtirmalarinda herkese
zarar verebilecek bir katkis1 bulundugunu sdylemektedir. Ozellikle bu durumun beden
imaj1 ve yeme kayg1 problemi ile micadele eden insanlar i¢in daha zararli olabilecegini
belirtmektedir (URL-36). Bir arastirmaya gore obez olan ergenlerin, basarili kilo
verme profillerini izlemenin ilham verici olabilecegini ancak bu fotograflar izlerken
cesaretlerinin kirildigin1 ve moralinin bozuldugunu bildirmektedir (Holmberg, 2019).
Aragtirmalar, Oncesi ve sonrasi fotograflarinin ilham vermesini amaglarken, bu tir
fotograflara bakmanin beden imaj1 iizerinde olumsuz bir etkiye sahip olabilecegi
kanisindadir. 2015 yilinda yapilan bir arastirma, “dontisiim” gonderilerine maruz
kalmanin, onlar1 goriintiileyen kadinlarda olumsuz ruh hali ve viicut
memnuniyetsizliginin artmasina ve benlik saygisinin azalmasina yol agtigin
bulmustur. "Donilisim" fotograflar1 anlik benligi ge¢cmis benlikle karsilastirarak,
mevcut bedenin bir zamanlar sahip olunan bedenden daha degerli ve dvgiiye deger

oldugunu 6ne siirmektedir (Madsen, 2020).
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Sekil 2.32. “Before and After” Paylasimi Ornegi, Instagram.
Kaynak: URL-37

Instagram, Twitter ve YouTube gibi yeni sosyal medya platformlarinin
yayilmasi pazarlama i¢in yeni bir platform olusturmustur. Satin alma karari i¢in bazi
durumlarda tiiketicilerin G¢inct bir 6neriye ihtiyaci bulunabilir. Markalar pazarlama
sosyal medya kullaniminin artisiyla reklam bitcelerinde degisiklikler yapmustir.
Sosyal medyada ¢ok sayida kisinin takip ettigi moda fenomenleri olan influencerlar
markalarin yogun kullandig1 pazarlama yontemleri arasina girmistir. Influencer’larin
pazarlamada olan basarisi parasosyal etkilesim teorisi ile agiklanabilir. Gergek yasami
konu alan televizyon gosterileri veya belgesel programlart olan realite sovlar,
Amerikan NBC kanalinda yaymlanan The Apprentice programi ile {in kazanan ve
sonrasinda bir¢ok realite sovun girisimcisi olan Bill Rancic’in da belirttigi gibi karli
bir ara¢ olarak kabul edilmektedir. Arastirmacilar, realite sovlarin basarisinin
televizyon tinliileriyle kurulan yakin baglantiliyla ilgili oldugunu savunmaktadir. Bu
baglamda, Schickel (1985) izleyicilerin medyada araciligiyla takip ettigi sporculardan
aktorlere/aktrislere ve sovmenlere kadar iinlii kisilikleri kisisel olarak tanidiklarini
hissettiklerini ve onlarla bir 'yakinlik yanilsamasi' gelistirdigini belirtmektedir (Choa
and Rifon 2007). Bu yakinlik yanilsamasi durumu zamanla izleyici ve iinli kisi/ler
arasinda bir ¢esit duygusal bir bag kurulmaktadir. Parasosyal etkilesim teorisine gore,
iinlii kisi etkileyen taraf oldugundan, izleyicinin iizerinde belli etkiler yaratmaktadir.
Duyulan yakmlik tinli kisiye giiven, 6zenme ve kisinin davraniglarini taklit etme
olarak ortaya ¢ikabilmektedir. Kassing ve Sanderson’a gore (2009), Parasosyal
Etkilesimin sosyal etkilesimli medyanin yiikselisiyle birlikte gelistigidir. Parasosyal

77



iliskiler izleyicilerin tinliiye kendilerini daha yakin hissettikleri Twitter ve Instagram

gibi sosyal medyada daha yogun gerceklesmektedir.

Realite sov iinliilerinden gergek girisimcilerine doniisen birgok iinli kisilik
bulunmaktadir. Keeping Up with the Kardashians programi en belirgin 6rnekler
arasinda yer almaktadir. Keeping Up with the Kardashians ilk kez 2007 yilinda
yaymlandiktan sonra, Kim Kardashian tiniinii hizl1 bir sekilde giiclii bir ticari markaya
dontistirmistiir. 2010 yilinda Kim Kardashian, televizyondaki en ylksek tcretli tnli
kisilik olup markalarla yaptig1 anlagsmalarla tahmini 6 milyon dolar kazanmistir.
Kardashian bunu destekler bir seklide bir roportajinda “Sahip oldugumuz tiim
markalara sahip olmamizin nedeni Keeping Up with the Kardashians sovudur ve her
seyin baslangic1 bu sovdur [...] Bu sov bizim en iyi reklamimizdir” aciklamasini
yapmistir (Goudreau, 2010). Program c¢ogunlukla 18-34 yas arasindaki kadinlari
arasinda hitap etmektedir. Kim Kardashian, kadin izleyicilerine egzersiz DVD'leri,
parfiim serileri, giyim markaslart Quick Trim gibi diyet Urunleri ve PerfectSkin cilt
bakimi gibi triinler 6nermektedir. Ocak 2010'da OK! dergisinde Quick Trim
kullanarak, diigtinii 6ncesinde igin birkag hafta iginde 15 kiloyu hizli bir sekilde atmak
i¢in {iriinii kullandigin1 sdylemistir. Ilagc Amerika’da Wal-Mart, Walgreens, CVS ve
GNC gibi biiyiik alisveris merkezleri de dahil olmak tizere 25.000'den fazla perakende
zincirinde satilmaktadir. Kim Kardashian, Quick Trim’e 2010 yilinda yaklasik 45
milyon dolar kazandirmistir (Pathak, 2011). Ancak 2012 yilinda New York merkezli
hukuk firmas1 Bursor & Fisher, QuickTrim'in kilo verme iddialarin1 karsilamadigini
sOyleyen dort miisteri adina Kim, Khloe ve Kourtney Kardashian'a 5 milyon dolarlik
toplu dava agtig1 bildirilmistir. Ayrica hukuk firmas: Kardashian'larin televizyon
sovlarinda, sosyal medyada ve web sitelerinde yanlis, yaniltict ve asilsiz agiklamalar
yaptigin1 iddia etmektedir. Ornegin Kim Kardashian, web sitesinde QuickTrim {iriinii
olan Celluslim'in hiicrelerde depolanan fazla yaglar1 parcalayarak seliilitlere
saldirdigint sOylemistir. Dava karsisinda Kardashian suglamalarin tamamen asilsiz
oldugunu iddia etmistir. 3 Kasim 2012 tarihinde Twitter (Sekil 2.33) iizerinden yazmis
oldugu bir tweet ile “Quick Trim” iriinlerine birka¢ hafta dnce tekrar basladigini bu

stirede 6 1bs (2,72 kg) vermeye yardimci oldugunu savunmustur (URL-38).
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Sekil 2.33. Kim Kardashian QuickTrim Diyet Ilaclar1 Reklami, 2012
Kaynak: URL-38

Modaya dair en 6nemli etkinliklerden biri olan Met Gala’nin 2022 temasi
Gilded Glamour temasiya mayis ayinda diizenlenmistir. Kim Kardashian elmas kapl
Jean Louis tasarimi Marilyn Monroe’ya ait bir elbise giymistir. VVogue dergisine
etkinlik 0Oncesi elbiseyi giyebilmek i¢in yapmis oldugu kati rejim hakkinda
konusmustur. Etkinlikten U¢ hafta 6nce giinde iki kez sauna kiyafeti giydigini, kosu
bandinda kostugunu, tiim seker ve karbonhidratlar1 tamamen kestigini ve sadece en
temiz sebzeleri ve proteini yedigini 3 haftada 7 kilo verdigini s6zlerine eklemistir
(Sekil 2.34). Google arama verilerine gore, “Kardashian diyeti” arastirmasi
yapildiginda 33.900.000 sonug bulunmaktadir. Unlii etkisi, teknoloji, moda, estetik ve
saglik hizmetleri dahil olmak {izere tlketici tercihinin birgok yo6ninu
etkileyebilmektedir. Unliiler tarafindan verilen tibbi kararlar, genel niifus iizerinde
derin bir etkiye sahip olabilmektedir. Bunun en iyi 6rnegi basketbolcu Earvin “Magic”
Johnson''m 7 Kasim 1991'de HIV testinin pozitif ¢iktigin1 agiklamasi olarak
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gosterilebilir. Olay: takip eden haftalarda, ABD Hastalik Kontrol ve Onleme
Merkezleri'nin Ulusal AIDS Yardim Hatti, HIV/AIDS ile ilgili bilgileri arayan ve

arayan kisilerin sayisinda belirgin bir artis yasanmustir (Kalichman and Hunter, 1992).

Sekil 2.34. Met Gala 2022, Kim Kardashian
Kaynak: URL-39

Instagram gonderilerindeki temsilleri, Kardashian/Jenner’larin canlandirmak
istedigi sey yalnizca bir simiilasyonuna hizmet etmektedir; Instagram'daki temsilleri
artik onlarin "gercek" temsili degil ya da sadece bir hipergergekliktir. Karakterlerin
fotograflarinin tamamen seliilit ve catlaksiz olmasi, Instagram'a yansiyanlarin
gercekligi hakkinda sorulara neden olmaktadir. Kardashian’larin dogal olmayan
yollardan elde ettikleri ger¢ek¢i olmayan bedenlerinden kazang sagladigim
bilinmektedir. Aile tarafindan yaratilan ger¢ek¢i olmayan standartlar, kag¢inilmaz
olarak ifsa edilmektedir. Bir drnegi, Kim’in ablas1 Khloe Kardashian’in fotograf
tizerinde diizenleme yapilmadan servis edilen dogal bikinili fotograf yayinlanmasidir

(Sekil 2.35).
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. kjones344
P @kevjones344

@khloekardashian khloe you got to own this photo.
This is your body and it's gorge. Don’t set an example
that this body is bad to all your young fans.

8:23 AM - Apr 6, 2021 - Twitter for iPhone

Sekil 2.35. Kloe Kardashian
Kaynak: URL-40
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3. GEREC VE YONTEM

3.1. Bat1 Diinyasinda Goriilen Kadin Hareketlerinin Giysi Modasina Yansimasi

Tarih Oncesi eserler, erkeklerin ve kadinlarin zaman zaman ortak bir manevi
prestije sahip oldugunu gostermektedir. Kadinlar hi¢cbir zaman erkekleri yonetmeseler
de bir zamanlar daha esit temellere sahiptirler. Orta Dogu bereket tanrigas1 Astarte ve
Yunan yeryiizii tanrigas1 Gaia gibi antik kadin tanrilar, kadinlarin panteist dinlerdeki
giiclii roliinli kanitlamaktadir. Tarihsel olarak, kadinlarin bazen giiglii sosyal
konumlara sahip olduklarmi bilinmektedir. Eski Japonya'da kadin imparatorlar da
erkekler kadar hikim sirmekteydi. Eski Stimer ve Misir'da yetiskin kadinlar miilk
sahibi olabilir, din adam1 olarak hizmet edebilir ve kamu pazarlarinda aktif roller
oynayabilmekteydi. SOmirge Oncesi Latin Amerika'da, baz1 yerli kiiltiirler
antropologlarin "cinsiyet paralelligi" dedigi seyi uygulamis ve erkekler ve kadinlar
farkli gorevlerde yer almistir. Bu esitlik¢i toplumlar yerlesik tarima gegtiginde
karmasik sinif ve cinsiyet iliskileri gelistirmistir. Yalnizca erkek cocuklarin miilki
miras aldig1 ve eslerin kocalarinin evlerinde 6zne haline geldigi ataerkil ailelere
dontigmiistiir. Ayn1 donemlerde disi tanrilar ortadan kaybolmus, yerlerine tek bir erkek
tanr1 gegmistir (Freedman, 2002).

Antik donemde Roma hukukuna gore, kadmlar tamamen erkek akrabalarina
bagimlidir. Bir kadin evlendiginde babasinin otoritesi kocasina ge¢mistir ve kocasinin
gucune tabidir. Kocasinin 6limiinden sonra kadmin en yakin erkek akrabasi vesayet
yetkisini Ustlenmektedir. Dogustan yakin erkek akraba olmamasi durumunda kadinin
gecimini tim aile Ustlenmektedir. Evli kadinlar, miilkleri kocalarinin kontroliinde
oldugu i¢in daha iyi durumda degildir. Orta ¢cag Hiristiyan imparatorluklar: altindaki
kadinlar kanun oniinde siyasi esitlikten yoksundurlar. Evlendikten sonra kadin,
haklarin ¢oguna kocasi sahip olmaktadir. Medeni hukuk, esasen kocay: ailenin
efendisi olarak tanimaktadir. Katolik Kilisesi, 1530'lardaki Ingiliz Reformu'na kadar
hem evlilik hem de bosanma iizerinde otoritesini slrdlirmistiir. Reformdan sonra
evlilik bosanma i¢in parlamento karar1 gerektirmektedir. Bu nedenle sadece firar veya

zina durumlarinda bogsanma gerceklesmekteydi (Mountjoy, 2008).
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Kadin ve erkek dogumdan itibaren farkliliklariyla etiketlenmektedir. Kadina
annelik gibi daha duygusal bir anlam yiiklenmekte, erkege ise askerlik gibi fiziksel
olarak daha guclu olma atanmaktadir (Sancar, 2020). Simone de Beauvoir’in daha
belirtigi tizere, egemen kiiltiir belli cinsiyet pratiklerini dayatarak o kisiyi kadin ya da
erkek yapmaktadir. Kimse kadin dogmaz kadin haline getirilmektedir. Evrimsel
stirecler ile belirlenmis biyolojik farkliliklarin getirdigi toplumsal bask1 ve yaptirimlar
ylizyillarca goz ardi edilmistir. Ancak aydinlanmayla gelistirilen kavramlar olan
esitlik, adalet konular1 ele alinmaya baslanacaktir. Kadin hareketleri, kadinlarin
ataerkil ve baskici sisteme kars1 bir elestiri olarak gelismistir (Holland, 2019). 1837'de
utopik filozof ve radikal sosyalist Charles Fournier (1772-1837) tarafindan kadinlarin
oy hakkini desteklemek igin bir tepki olarak baslatilan hareketler biitiiniine feminizm
ad1 vermistir. Feminizm, bir dizi kulttrel fenomen ile ilgili ataerkil statiiko altinda bir
semsiye terimdir. Feminizm bir¢ok felsefi diisiince, teori ve ahlaki inanci temsil
etmektedir. Feminizm kurumsalligi temsil eder ve kadinlara yonelik toplumsal
cinsiyete dayali esitsizliklerin ortadan kaldirilmasina yonelik taban faaliyetleri
yuratur. Batili bir hareket olarak dort dalga halinde ortaya ¢ikmistir. Dolayli veya
tamamlayici nitelikte bir dizi uydu olusumunu kapsamaktadir (Malinowska, 2021).
Cagdas feminist Evans (1994) esitligin, feminizmin kavramsallagtirmasinin
merkezinde yer aldigini 6ne stirmektedir. Bu nedenle feministler, herkes esit dogdugu
icin esit muamele gormesi gerektigini savunmustur. Ama elbette bu 'Neye esit?’
sorusunu akla getirmektedir. Bu esitligin 6l¢iisii veya normatif standardi erkeklerin
yasamlar1 olmustur. Erkeklerin oy hakki, miilkiyet haklar1 ve egitime erigimi vardir ve
boylece bu esitsizlikler erken feminist hareketi alanlari olmustur. Feministler
erkeklerin istihdam hiyerarsilerinin tepesindeki konumlarma dikkat ¢ekmektedir.
Oncelik, emege dayali Ucret esitligi saglanmasi olmustur. Esitlik adina feminist
hareketler daha yiiksek konumlara erisimi engelleyen metaforik cam tavani kirmaya
calismistir (Hughes, 2002).

Feminist tarih, kadinlarin oy kullanmalarini saglamak, yiiksek egitime erisimlerini
saglamak ve igyerinde esit licret ve kosullara erisimlerini saglamak icin girigilen
onemli hareketlerdir. Bu hareketlerin temel dayanagi insan olarak kadinlarin
erkeklerle ayni oldugu argiimani olmustur. Bu nedenle kadinlarin esit muamele gorme
hakki vardir. Bunun bir sonucu olarak, feministler cinsiyetler arasinda goriilen
herhangi bir farkliligin veya muamele esitsizligini savunmustur. Kadin ve erkegin ayni

oldugu goz oniine alindiginda, kadinlar bilim insani, astronot ve kiiresel sirketlerin
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sirket yoneticileri olma konusunda esit derecede yeteneklidirler. Ayni is i¢in de ayni

iicrete ve ayni egitime erisim diizeylerine esit olarak haklar1 vardir.

3.1.1. Birinci Dalga Feminizm (1848-1940)

Kadm Uzerinden olusturulan toplumsal, kiiltiirel, siyasi veya dinsel kontrol
mizojisini, yerlesik hayata gegilen tarim toplumlarindan itibaren baslamis sinif ve
cinsiyetgilik fikri gittik¢e yerlesmistir. Kadina yapilan ayrimciliga karsi teknolojik ve
sanayideki gelismeler kadin hareketlerinin kamusal nitelikte ortaya c¢ikmasina
sebebiyet vermistir (Holland, 2019). Feminizmin ilk dalgasi, on dokuzuncu ylizyilin
ortalarma ve yirminci ylizyilin baglarinda, kentsel sanayilesme ve liberal, sosyalist
siyaset ortamindan ortaya ¢ikmistir. Birinci dalga feminizm ¢ikis amaci oy hakki, esit
ticret ve esit egitim hakki savunmasi konusuna odaklanarak kadinlar igin firsatlar
yaratmaktir. Birinci dalga feminizm hareketi resmi olarak Amerika’da 1848 yilinda
toplamda 300 erkek ve kadinin, Kadin Haklar1 Bildirgesi olarak bilinen Seneca Falls
Bilgirgesi kapsaminda bir araya gelmesiyle baslamistir. Elizabeth Cady Stanton ve
Lucretia Mott gibi isimler yeni hareketin ideolojisini ve politik stratejilerini ana
hatlariyla kaleme alan kisilerdir. 1848 yilinda yayinlanan bildirge bitln erkekler ve
kadinlar esit yaratilmistir savi ile kadinlarin sosyal, medeni, dini haklarin1 ve oy
kullanma hakkini talep etmistir. Kadin Haklar1 Bildirgesi asagidakileri maddeleri
icermektedir:

1. Kadmlarin oy kullanmasina higbir zaman izin verilmemistir
. Kadmlar i¢in kanunlar erkekler tarafindan yapilmistir.
. Egitimsiz ve yozlasmis erkekler kadinlara verilmeyen haklardan yararlanmistir.

. Oy hakki olmayan kadinlar ¢esitli yasalar tarafindan baski altina alinmustir.

2
3
4
5. Evli kadmlarm miilk sahibi olma veya kendi ticretlerini koruma haklar1 yoktur.
6. Kadinlar kocasina itaat sozii vermeye zorlanmistir.

7. Bosanma yasalar1 erkekleri kadinlara tercih etmektedir.

8. Bekar kadinlar miilk sahibi olabilir, ancak siyasi haklardan yoksun olmalarina
ragmen vergi 6demek zorunda kalmstir.

9. Kadmlar iicret esitsizligi ile karsi karsiya kalmakta; bazi meslekler kadinlara
yasaktir.

10. Kadinlar {iniversite egitimi alamamiglardir.
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11. Erkekler, kadinlari kilisede astlar1 olarak gérmiis ve herhangi bir kamusal faaliyette
bulunmalarini yasaklanmigtir.

12. Kadinlar i¢in daha yiiksek bir ahlak standard1 vardir.

13. Erkekler, kadinlar iizerinde Tanrt'ya ait olan yetkiler talep etmistir.

14. Erkekler, kadinlar1 erkeklere bagimli kalmaya ve erkek egemen bir topluma ikna
etmeye ¢alismistir (Mountjoy, 2008).

Sanayi devrimiyle birlikte is giiciinde ihtiya¢ ortaya c¢ikmistir. Kadinlar
boylelikle ¢aligmaya baslamis ancak kadinlarin galistiklar isler erkeklere gore daha
niteliksiz ve kotii sartlardadir. Erkekler is ortaminda daha yliksek statiilii kabul
edilmekteydi. Erkeklerin iglerini kaybetme korkusu yokken bu kosullar kadinlar i¢in
gecerli degildi. Kadina yasak olan hukuk ve tip alani haricinde ucuz is giicii oldugu
sebebiyle kadinlar neredeyse tiim is alanlarinda ¢alismakta ancak sadece is¢i veya
yardimc1 konumunda olabilmekteydi. Fakat erkeklerin savastan geri gelmesiyle
fabrikalarda c¢alisan kadinlardan evlerine donmeleri istenmistir. Bu donemde is¢i
sendikas1 tamamiyla erkeklerin kontrolii altindadir. Bu yiizden is yasantisinda
karsilagilan zorluklar ve esitsizlikler sebebiyle kadinlar kendi sendikalarini
kurmuslardir. Savas sonrasinda isten ¢ikarmalar1 6nlemek ve haklarini savunmak i¢in
Uluslararas1 Kadin Konseyi ve Oy Hakki Birligi gibi biiyiik feminist orgiitler, savasin
Onlenmesi, kadmlarin ve kadin emekgilerin haklarinin savunulmasi hedeflerine
yonlenmistir. Kadn is¢ilerin durumlarmin diizeltilmesi, aile yardimlari, iki cins igin
calisma kosullarinin esitlenmesi, evlilik dis c¢ocuklarini korunmasi, evli kadmin
milliyetini ve soyadin1 koruma hakki vb. ¢alismalar1 ger¢eklestirmislerdir. I. Dinya
Savasi’ndan Il. Diinya Savasi’na dek gegen zamanda kadinlarin oy hakk: 21 tilkede
taninmustir (Sevim, 2005).

XIX. yiizyilda kadin modasinin, pratik olmayan ve asiri siislii dogasi nedeniyle
kadinlarin erkeklere boyun egmesini pekistirdigi yonundedir (Tickner, 1984).
Modanin genis kalcali, genis gogiislii, ince bele sahip bedenleri ven ideal giizellik
standardi, kadinlarin dar korseler ve agir jiiponlar giymelerini gerektiriyordu. Bu moda
giysiler rahatsiz ve sagliksiz olmasinin yani sira kadiin hareketini gergek anlamda
smirlamaktaydi. Ancak XIX. yiizyilin ikinci yarisinda Kiyafet Reformu Hareketiyle
birlikte kadinlar, daha rahat kiyafetler giyme haklarini talep etmek i¢in Amerika ve
Ingiltere'deki derneklerde orgiitlendiler (Lopes, 2020). 1850'lerde reform
hareketindeki énci isimlerden biri olan Amerikali bir feminist Amelia Bloomer, kadin

kiyafetlerinin Ozellikle korseyi, kadnlarin fiziksel hareketliligini engelledigi ve
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kadinlarin fiziksel sagligina zararli oldugu icin elestirmistir. Bloomer, kadinlar i¢in
giiniin modas1 olan, ¢ok sayida agir i¢ kombinezonun yerine daha pratik, rahat ve
hijyenik olarak gordiigii yeni bir giysi bigcimi olan pantolonu 6nermistir (Negrin,
2008). [kinci Cinsiyet kitabinda teorisyen Simone de Beauvoir; “...Kadmnm
kolelestirildigi modalarin amaci, onu bagimsiz bir birey olarak ortaya ¢ikarmak degil,
onu erkek arzularina yem olarak sunmaktir; dolayisiyla toplum projelerini ilerletmeye
degil, onlar1 engellemeye ¢alismaktadir.” yorumuyla kadin modasini elestirmistir (de
Beauvoir, 20009, s. 1137).

Donemin modas1 sadece feminist hareketlere bagli olarak degismemistir.
Korsenin terkedilmesi, spora olan merak ve ayn1 zamanda modernite meraki donemin
modasinda hareketi kolaylastiracak se¢imlerin yapilmasina 6n ayak olmustur. 1910'lar
modas1 Paul Poiret' bati diinyasina getirdigi Ortadogu harem esintili pantolonlarinin
yayginlagsmasini saglamistir (Soroko, 2021). Coco Chanel feminist bir alint1 olarak
yorumlanabilecek bir yazisinda “Biitiin bu kiyafetlerin altinda bir beyin nasil normal
sekilde calisabilir?” demistir. 1910 yilinda Coco Chanel'in daha sade sapkalar
liretmeye baglamasiyla sapka stilleri de degismis ve modada rahatligin 6nemi artmaya
baglamistir (Soroko, 2021). Modern tarihte kadinlarin esit haklara sahip olmak igin
miicadele ettigi donemlerde moda dikkat c¢ekicidir. 1920'lerde, oy hakki hareketinin
yiikselisiyle birlikte moda, kisa saglar, diiz gogisler, ince ve androjendir (Bovey,
1989). I. Diinya Savasi'ndan sonra 1920’lerde kadimnlar dizin hemen altinda biten
elbiseler giyilmis, kisa saglar1 ile spor yapmis ve Coco Chanel tarafindan yaratilan
erkek denizci ceketleriyle daha sportif bir goriiniim kazandirmustir. Bu durum daha
fazla kadmin isgiiciine katildig1, pantolon ve dayanikli is kiyafetleri gibi daha pratik
giyim sec¢eneklerinin sunuldugu, ayni zamanda mali bagimsizliklarini artirdigi ve
savagtan dondiiklerinde kocalarinin rollerine meydan okudugu 2. Diinya Savasi

sirasinda daha da gelismistir (Soroko, 2021).
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Sekil 3.1. Amelia Bloomer, 1851
Kaynak: Bard, C., (2010)

3.1.2. Ikinci Dalga Feminizm (1940-1990)

Ikinci dalga feminizm hareketi 1l. Diinya Savasi'ndan sonra ortaya ¢ikmis ve
90’l1 yillara kadar devam etmistir. Ikinci dalga hareketi savas karsiti, sivil haklar
koruma ve diinyadaki ¢esitli azinliklara kars1 6z bilincin saglanmasina yonelik ortaya
cikmustir. Feminist yazar Constance Grady’nin belirttigi gibi ikinci dalga feministler
“cinsellik, iligkiler, kiirtaja erisim, ev i¢ci emek gibi bireysel ve kiiciik goriinen
sorunlarn, aslinda sistemli ve politik oldugunu ve kadinlarin esitligi i¢in verilen
miicadelede merkezi bir 6neme sahip oldugudur. Bu dénemde kadinlar birgok yasal
alanda kazanim elde etmistir. 1947 yilinda Birlesmis Milletler tarafindan toplumsal
cinsiyet esitliginin gelistirilmesi ve kadinlarin giliclenmesi amaciyla Kadin Statiisii
Komisyonu kurulmustur. 1949 yilinda erkeklerin ve kadinlarin evlilikte ve evlilik sona
erdiginde esit haklara sahip oldugunu kabul eden bir Insan Haklar1 Bildirgesi
yayinlanmigtir. Kadmlara bu donemde dogum yaptiklarinda 0zel bebek bakimi ve
yardim alma hakk: verilmistir (Walters, 2005). 60’larda ve 70’lerde bir¢ok davada
Yiiksek Mahkeme (Supreme Court) evli ve evli olmayan kadinlara dogum kontroliine

erisim hakki tanidi.
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Sekil 3.2, Biitiin Kadinlar Giizeldir: Miss America Yarismasina Kars1 Gosterisi,
Atlantic City, 19609.

Kaynak: Walters, M., (2005)

Ikinci dalga feminizm hareketinin onemli endiselerinden biri kadmin kendi
bedeni Uzerindeki haklara sahip olmamasidir. Kadinlar, cinsel 6zgirlik, dogum
kontrolii ve kiirtaj hakki, dogumda yeterli saglik hizmeti alma hakk: i¢in miicadele
etmek zorunda kalmistir (Walters, 2005). Kadinlarin cinsel 6zgiirliigiiniin ilk 6nciileri
Kuzey Avrupa ve Amerika’da ortaya ¢ikmistir. 1967 yilinda kadinlarin hamileliklerini
kendilerini denetlemesine izin veren, dogum kontroliinii yasallastiran Neuwirth Yasasi
kabul edilmistir (Michel, 1993). Yasa sayesinde batida cinsellikle dogurganlik

birbirinden ayristirilmistir.

1935- 1945 yilinda dogan kadinlar, kendinden Once gelen anneleri ve
kadinlardan daha iyi egitim almis bir kusaktir. Egitimli kadinlar kitle iletisim araglar
tarafindan atanan es olma, anne, egitici vb. rolleri kabul etmiyordu. Reklamecilar, yeni
Ozgiirlesen kadin figrlind kapitalizmin bir aksesuar1 olarak segici bir sekilde kendine
mal etmekte hi¢ zaman kaybetmemistir. Erotiklestirilmis kadin idealleri hizla arzu
nesnelerinin yania konulmustur (Northrop, 2012). Feminist hareket ev igi devrimin
yanm1 sira, kitle iletisim ve reklamda kadinlarin cinsiyet¢ci sunulusuyla da
ilgilenmekteydi. Bu baglamda giizellik yarismalar1 kadinlari nesnelestirdigi ve ataerkil
dizenin fiziksel giizellige verdigi onemi pekistirdigi diistincesiyle feminist hareket
tarafindan elestirilmistir. 1968 yilinda Amerika guzellik yarigmasina karsi bir

protestosu diizenlenmistir. Kadinla ilgili en énemli seyin, dis goriiniisii olmadigini
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savunan topluluk protestolar sirasinda, sutyen, Playboy dergileri gibi kadmlari
nesnelestirdigini diislindiikleri esyalar1 yakmistir (Bovey, 1989). Siityen yakma eylemi
feminist girisimin simgesi haline gelmistir. Feministler kullanicinin cinsel cazibesini
artirmak icin tasarlanmig silislemelerden kagman daha islevsel giyim tarzlarini
savunmuslardir. Sutyen, korse, etek ve yiiksek topuklu ayakkabilar gibi daraltici
giysiler yerine tisortler/bol gomlekler ve diiz ayakkabilarla kombinlenen kot
pantolonlar/tulumlar giymislerdir. Yapayliga kars1 diiz, makyajsiz dogal bir gériniim
tercih edilmistir (Negrin, 2008). 1970’1 y1llara gelindiginde artik kadinlar maksi, midi
veya mini eteklerden kot pantolonlara kadar giyimde ¢ok sayida segenege sahiptir
(Soroko, 2021). 1980'li yillarda Grace Jones'un androjen tarza sahip tarzi kadin
modasinin yeniden tanimlanmastir. Kadmlarin isgiiciinde daha yiiksek pozisyonlar
elde etmeye baslamasi ‘Power dressing’ (gucli giyinme) moda akimi popiler hale
gelmistir. Power dressing daha erkeksi bir goriiniim elde etmek i¢in omuzlar1 vatkali
ceketlerle bu ceketlere uyumlu etek/pantolonlarin giyildigi bir akimi temsil
etmektedir. Amag¢ erkek gibi giyinmek degil, calisan kadinlara profesyonel
goriinmelerini  saglayacak bir tarz kazandirmak istemektedir (Soroko, 2021).
Modadaki degisimler salt estetik olmayip, kagmilmaz olarak toplumsal ve politik
degerler tagimaktadir. Ornegin, 1980'lerde kadin elbiselerinde omuz vatkalarinin
ortaya ¢ikist kadmlarin erkek iktidarmin bir semboliiniin sahiplenmesinin
sebeplerindendir. Donemin moda diinyasinin en 6nde gelen isimlerinden feminist
Katharine Hamnett 'Power Dressing’ (Sekil 3.3) temali 1986 yili koleksiyonunda
calisan kadini temsil eden takimlartyla, 6nlindeki on yilin hatirlayacagi ve kullanacagi
moda fikrini mijdelemis, koleksiyonunu post-feminist kadinlara atfetmistir. Rebecca
Arnold (2001) koleksiyon igin “cagdaslastiriimis 6zel bir siluet gorintusi fallik gliciin
etkisi hem cekici hem de tehdit ediciydi ““etekler kisa olabilir, ancak mesaj itaatkar
olmaktan uzaktir” diye yorum yapmaktadir. Bu 6zel gérintmler, muhafazakar erkeksi
gelenege atif yaparken, geleneksel zarafeti seksi gorinimli kadmnla birlestirmeyi

basarmis ve melez bir tarzin yiikselisine isaret etmistir (Germana, 2019).
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Sekil 3.3. Katherine Hamnett, Power Dressing Koleksiyonu, Spring/Summer 1986
Kaynak: Germana, G., (2019)

3.1.3. Ucglincti Dalga Feminizm (1990-2010)

Ugiincii dalga olarak adlandirilan feminist hareket 1990’larm feminizmlerini
tanimlamak icin kullanilmaktadir. Uglincti dalganm bir feminizmin olup olmadig,
varsa ne zaman basladig1 feministler arasinda da tartigilan bir konular arasindadir.
Genel olarak, iiglincii dalganin baslangict iki seye baglanir: 1991°deki Anita Hill
davasi ve 1990’larin baglarinda miizik sahnesinde ortaya c¢ikan “Riot Grrrl”
gruplaridir.
1991°de Anita Hill, Yiksek Mahkeme hakim adayi1 Clarence Thomas’in kendisine
isyerinde cinsel tacizde bulunduguna dair Senato Yargi Komitesi’ne (Senate Judiciary
Committee) ifade verdi. Thomas Yiiksek Mahkeme iiyesi oldu, fakat Hill’in ifadesi,
cinsel taciz sikayetlerinin ¢1g gibi biiyiimesini sagladi. Tipki Harwey Weinstein’e
yonelik su¢lamalarin giindeme gelmesi ve birbiri ardina diger giiclii adamlara yonelik
cinsel istismar su¢lamalarinin takip etmesi gibi.

Anita Hill vakasi, buna taniklik eden gen¢ kadinlar {izerinde Onemli bir etki
birakmustir. ikinci dalga siyahi feminizmin énemli ismi Alice Walker’in kiz1 Rebecca

Walker bu vakadan sonra kendisini “Ben postfeminizm feministi degilim. Ben ti¢iincii
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dalgayim.” diyerek tanimlayacakti. Avrupa ve Kuzey Amerika'da sekillenen bir Onceki
feminist hareketler siyaset tim diinyaya yayilmamstir. Uciincii dalga feminizm
digerlerinden farkli olarak geleneksel medya ve dijital medyay1r aktif olarak
kullanabilme sanigin1 yakalamis olup, hareketin yansimalari kiiresel olarak
hissedilmistir. Ugtincli dalga bilyiik 6l¢iide akademinin aksine medya ve popiiler kiiltir
alanlarinda rol oynamaistir.

1990’ yillarin ortalarinda ortaya ¢ikan ti¢lincu dalga feminizm, ikinci dalga
neslinin hareketinde eksiklikler gérmiislerdir. Ugiincii dalga feministlerin eksik olarak
gordiikleri sey, hareketin beyaz kadinlar tarafindan yénetiliyor olmasidir. Ugilinci
dalga feminizm kendinden Once temsil edilmemis ve oOtekilestirilmis beyaz olmayan
kadinlar, farkli etnik kokenler, farkli cinsel tercihleri olan topluluklar ve is¢i sinifi
kadinlar1 da kapsamaktadir (Zaslow, 2017). Bu anlamda kapsayici ve cesitliligi
savunan bir harekettir. Ugiincii dalga feminizm/t belli bir yas grubuna, bir 6nceki nesil
feministlerle yetismis ve siyasi goriise sahip olanlar ve post-modernizmin ¢ok 1kl
feminist kurami savunucular1 olarak kendi i¢inde alt kiimeler barindirmaktadir.

Iginde barmdirdig alt kiimelerden bir tanesi kadin dayanismasini icermektedir.
Kadinlarin birlikte giiglii oldugu ‘Girl Power’ (Kiz Glict) fikrinin ¢ikis1 Riot Grrrls
ile ozlestirilmektedir. Jennifer Heywood, Leslie Drake ve bircok Ucuncli dalga
feministe gore Riot Grrrl’tin G¢unci dalga feminist kulttrinl doguran topluluktur.
Benzer sekilde, Jennifer Baumgardner ve Amy Richards, Riot Grrrls'in “hem politik
hem de belirgin sekilde yeni feminist bir sese Onciiliik ettigini” iddia etmektedir
(Groeneveld, 2016). 90'larin ortalarinda hizla popiiler olan bu hareket, erkeklerin
egemen oldugu miizik diinyasinda, kadmn gruplarmmin desteklenmesi amaciyla
olusturulmustur. Kathleen Hanna, Jen Smith, Tobi Vail, Allison Wolfe, Erin Smith,
Molly Neumann gibi miizisyenler hareketin dnciilerindendir. Spice Girls gibi kadin
giiclinii temsil eden gruplar bu donemde popiiler olmustur.

Ikinci dalga feministler erkekleri baskici, kadmlarin ise erkeklerin kurbani
olarak gOrmislerdir. Bu nedenle, o donem feministler makyaj yapmamislar dogal
goriiniimden yana olmuslardir. Kiz gibi olmay1 ataerkil bir toplumun sonucu oldugunu
diisiindiikleri i¢in kiz gibi olmak yerine yetiskin kadinlar olmay1 tercih etmislerdir
(Snyder, 2008). Girl Power’daki ana fikir, kizlarin feminen olmasi, erkeklere hos
gorinmek istenmesi anlamina gelmez, daha ziyade kadins1 olmak, kizlarin kendilerini
bagimsiz, yargidan 6zgiir hissetmeleridir ve feminist tarihin kapsaminda oldugunu

savunur (Setianto and Win, 2020). Ugiincl dalga feministler bu bakimdan geleneksel
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kadinligin veya 'kiz gibi' olmanin kadmi giigten diisiirmedigini daha eglenceli bir
yaklasimla kadin bagimsizligini ve giliglenmesini temsil ettigini ifade etmektedir.
Kadin olmanin eglenceli kisimlarina yonelir ve kadini ikincillestiren tiim eylemlerin
aslinda gii¢li kildigim1 (Baumgardner, 2004) savunur. Girl Power kavrami popiiler
kiiltiir ve medya araciliiyla kadinlarin kendilerini temsil edebildikleri ve direnislerini
dogrudan aktarabildikleri bir alan yaratmistir. Gorliniirligini ve ekonomik
Ozgiirligiinii kazanan kadin toplumdaki yerini kendi istedigine gore Ozglirce
sekillendiren, kendine yeten bir kadin olabilecektir. Bagimsizlik, kiz kardeslik, cinsel
Ozgiirliik ve atilganlik gibi davranigsal durumlarin giincel temsili olarak Sex and City’s
dizisi ornek olarak gosterilebilir. Sex and the City'nin basaris1 lizerine yapilan
etnografik arastirmalar, dizinin kadin karakterlerin duygusal ve sosyal sorunlarla bas
etme becerisine yaptigi vurgunun yani sira kadmm bekarligmmin ve kadin
arkadasliklarinin ¢agdas toplumdaki temsilinin olarak gosterilmistir. Anlatinin
problemi, Mr. Right ile romantik arayis, moda bagimlilig1 ve aligveris mesguliyetleri,
feminizmi tek soruna indirgeyen bireycilik ideolojisine odaklanmasidir (Brodolini et
al., 2013).

Ugiincii Dalga feminizm kadinlarin kendi bireysel stil anlayislarmi sergilemeye
yonelik bir gesitlilik ve se¢im 6zgiirliigii vermistir. Bu anlamda 1990'larin modasi,
cinsiyetler arasindaki ¢apraz giyinme bigimi unisex giyim olarak adlandirilmaktadir
(Paoletti, 2015). Hem erkek hem de kadmlar, 80'lerde dogan bir trend olan ancak
90'larda populerliginin zirvesine ulasan, ayni stil, renk paleti ve beden 6lgiisiine sahip
giysiler giymeye baslamistir. Ozellikle unisex giyim, kadimlar ve erkekler igin ayr1 ayr
tasarlanmig ve belirlenmis giysiler arasinda uzun siiredir devam eden bir ugurumu
kapatarak, her iki cinsiyetin de moda se¢imlerinden 6diin vermeden ayni kiyafetlerden
zevk almasina izin vermektedir (URL-41). Cinsiyet ayrimlarini gizleyen ve herkes igin
bir esitlik sunan unisex kiyafetler yinelenen bir iitopik riiya olmustur. Yirminci
ylizyilda statii ve iktidarin geleneksel ¢izgilerinin parcalanmasi, bu farkliligin inkar
yoluyla teselli aradig1 bir doneme yol agmistir. Cagdas kiiltiiriin ¢esitliligi ve mevcut
toplumsal cinsiyet, irk ve cinsellik fikirlerinin kirilmasi, kimlik tanimlamalari, kafa
karisikligina yol agmustir. Altmish yillardaki hippiler ve seksenlerin sonlarinda ve
doksanlarm baslarindaki Ravers gibi baz1 genglik kiiltiirleri, unisex elbiseyi
benimsemistir. Bu, her biri esit temsil arayisinda olan ¢esitli gruplar arasinda uzlasma
anlamma gelmektedir (Arnold, 2001). Cinsiyetten bagimsiz giyim fikri olan unisex;

gbmlek gomlektir, ama onu giyen erkeksen maskilen, kadin ise feminen
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gortinmektedir. Dolayistyla unisex kiyafetler ne maskiilen ne de kadinst 6zellikleri
ifade eden bir modadir. Bu nedenle, unisex giyimin normal', eril ve kadins1 giyime
kars1 bir muhalefet ve tepki olarak hizmet ettigi diisliniilmektedir. Unisex modasinin
onciilerinden Benetton markasi, sosyal sorumlulugu yiiksek, kadin, erkek, din, dil, 1rk,
etnik koken ayrimciligina yonelik bir politika iistlenerek donemin ana fikrini yansitan
bir markadir.

1975 yilinda Yves Saint Laurent, cinsiyetsiz kokusu Eau Libre’i piyasaya
surildigiinde, tiiketiciler tarafindan yeterli ilgiyi gormemistir. Ancak Calvin Klein'in
CK One parfimi kapsayici pazarlama stratejisi ve dogru bir zamanlama ile tiketiciyi
ikna etmistir (Arnold, 2001). Calvin Klein CK One parfumu ilk 1994 yilinda piyasaya
stiriildigiinde pazarlama direktorii Simona Cattaneo, “kokunun toplumsal ve cinsiyet
sinirlarint  bulaniklastirdigi, kurallarin  ¢ignenmesi nedeniyle modern kokunun

siirlarinin yeniden tanimlanmasina yardimci olmaktadir” demektedir (URL-42).

3.1.4. Dorduncu Dalga Feminizm (#Hashtag Feminizm Hareketi)

Dorduncti  dalga feminizm, 2012 yilinda baslayan ve kadmlarin
giiclendirilmesi, internet araglarinin kullanilmas1 ve kesisimsellik® (zerine
odaklanmayla karakterize edilen feminist bir harekettir. Dordinci dalga, toplumsal
cinsiyete dayali normlara ve kadinlarin toplumdaki marjinallesmesine odaklanarak
daha fazla cinsiyet esitligi aramaktadir. Teknolojinin fiziksel diinyayla birlesmesi,
kiresel ekonomik, sosyal ve politik manzarada devrim yaratmistir. Sosyal medya,
toplumsal cinsiyet esitsizligi ve feminizme duyulan ihtiya¢ hakkinda insanlari uyarma
firsatlar1 saglayarak ¢agdas feminizmi sekillendirmektedir. Ve toplumsal cinsiyet
esitligine ulasildigina dair post-feminist mite aktif olarak kars1 ¢ikmaktadir. Blog ve
sosyal medya gibi araglar, erisilebilirlik saglayarak cesitliligi tesvik eder. Tarihsel
olarak bu unsurlardan yoksun olan onceki hareketlerden ilham alarak ¢agdas bir
feminist hareketin demokratiklesmesine yol agmistir. Sosyal medya bilginin hizla
yayilmasina izin verir ve boylelikle ulus Gtesi feminist aglarini miimkiin kilmaktadir.
Tarihsel olarak feminizm sinirli batinin merceginden goriilmiistiir. Bununla birlikte
farkli milletlerden, irklardan, siniflardan ve kiiltiirlerden daha fazla kadin dijital erisim

kazandik¢a feminist sGylem daha 6nce dislanmis olanlarin seslerini i¢erecek sekilde

3 Kesigimsellik kavrami: Toplumsal cinsiyet ile diger ayrimcilik sistemleri arasindaki iliskiyi ve kesisim
noktalarini ifade etmek amaciyla kullanilmaktadir.
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geniglemektedir. DOrdinct dalga feminizm marjinal kadin gruplarinin feminizmi
kendi deneyimlerine ve inanglarina dayanarak yeniden kavramsallastirmasina izin
vermektedir (Jain, 2020). Gunumuzde feminist bloglarda bir patlama olmus ve son
yillarda The Everyday Sexism Project, Feminist Fightback, UK Feminista, Pink Stinks
ve Fourth Wave London Feminist Activists gibi bir dizi yeni ¢evrimici topluluk
olusmustur (Day ve Wray, 2018). Dijital medya feminist tartigma ve aktivizm i¢in yeni
alanlar acmustir. Feminist fikirlerin yayilmasim1 ve oOnceden farkli olarak
akademisyenler ve aktivistler ile bireyler arasinda baglantilarin kurulmasimni
kolaylagtirmistir (Dean, 2010). Cocuk bakimi sorumluluklari, saglik sorunlari,
engelliler ve benzeri nedenlerle toplantilara ve mitinglere katilamayan kadinlarin yan
sira daha geng, teknolojiyi daha iyi anlayan bir nesil i¢in feminizmi daha erisilebilir
kilmistir. 2010 yilinda, 'F Kelimesini Geri Kazanmak' (Feminism’in bas harfi F
harfinden yola ¢ikarak) anketinde, feminist katilimcilarin %70, “Internet, giiniimiiziin

feminist hareketine ara¢ olmustur” konusunda hemfikirdir (Redfern, 2010).

Dijital medya, hizli kaynak tiretimi ve ulasimi gibi temel olanaklar araciligiyla
“teknoloji tarafindan tanimlanan; kadinlarin ¢evrimigi ortamda gucll, popdler,
tepkisel bir hareket inga etmelerine olanak taniyan araglardir (Aktaran: Pruchniewska,
2019). 2012 yilinda Ingiliz feminist yazar Laura Bates tarafindan baslatilan ¢evrimigi
bir girisim olan 'Giindelik Cinsiyetcilik Projesi', feminizmin dordiincii dalgasinin
baslangicina isaret eden birgok ¢evrimigi hareketten biridir (Jain, 2020). Bates’i, dunya
capinda gergeklesen on binlerce kadin cinsel taciz, igyeri ayrimciligi ve kadinlarin
giinlik yasamlarinda karsilastiklart ‘body shaming’ (bedensel goriiniisiiyle dalga
gegcme/elestirme/asagilama) vakalari hakkinda yazmaya tesvik etmistir. Cinsel taciz
vakalariyla ilgili hikayelerin yaklasik 6.000'i Londra'daki taciz vakalarini 6nlemek icin
2.000 polis memurunu egitmek i¢in kullanilmistir. Londra toplu tasima araglarinda
cinsel taciz vakalarmin rapor edilmesinin artmasiyla kamuoyunda farkindalik

yaratilmasina da yardimci olmustur (Cochrane, 2013).

Twitter ve Instagram gibi sosyal medya platformlari, feminist bilginin zaman
ve mekanda hizli ve verimli bir sekilde yayilmasi icin sayisiz 6zellik sunmaktadir
(Chamberlain, 2016; Eckert and Steiner, 2016). Doérdunci dalga feministler, dijital
araglar kullanarak mizah ve diger yaratict hiciv bigimlerini bir iletisim modeli olarak
kullanarak internet kiltiri benimsenmistir. Hashtag Feminizm olarak da adlandirilan

dordunct dalga, bireylerin sosyal medyanin yarattigi alan iginde belirli bir konu
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etrafinda sdylemde bulunmalarinin bir yoludur. Aktivistler, sosyal sorunlari gevrimigi
sOylem araciligiyla tanimlar. Twitter gibi sosyal medya platformlar: Uizerinden hashtag
etiketi ile kampanyalar olusturulmasi sebebiyle donem “hashtag aktivizmi” olarak
anilmaktadir. Hashtag kare isareti '#' ile gosterilen bir kelime veya kelime 6begi,
baslangicta ayni konudaki kullanic1 gonderileri arasinda bir anahtar kelimeyi
baglamanin bir yolu olarak diisiiniilmiistiir. Bir sosyal medya gonderisinde, ilgili bir
hashtag yerlestirerek, gonderi 0 konuyla ilgili séylemde bulunan bir gonderiler
grubuna katilmaktadir (Aktaran: Kosar, 2020). Hashtag aktivizminin ortaya
¢ikmasindan bu yana, feminizm internetin bir sonucu olarak yeni bir bigim almistir.
Bir¢ok feminist hashtag'ler, hegemonik erkeklige ve bunun toplumsal cinsiyet adaleti
tizerindeki sonuglarina dikkat ¢ekmeye odaklanmistir (Kosar, 2020). Sprout Social
adl1 bir profesyonel datanin paylagimina gore, bir kullanici bir hashtag eklediginde, bir
Instagram gonderisinin ortalama erigiminin %12,6 arttigin1 goriilmektedir. Agustos
2017, The Telegraph UK’in yazisina gore; Twitter'm 328 milyon kullanicisi
bulunmakta ve her giin yaklagik 125 milyon hashtag paylasmaktadir (URL-43).

Sosyal aktivistler, #BlackLivesMatter'dan #MeToo'ya ve #SayHerName'e kadar farkli
nedenleri desteklemek icin sosyal medya kampanyalarinda hashtag kullanmislardir.
Dordiincii dalga, bloglar da dahil olmak iizere kadin sorunlari tartigilmasimna rol
oynamistir. Cinsel saldir1 ve tacizin yaygmligina dikkat ceken #MeToo hareketi
dordunct dalga araciligryla goriilebilir hale gelmistir (Pruchniewska, 2019). Dr.
Jessalynn Keller, hashtag kullanimmin feminizmi feminizme veya bazi akademik
dillere asina olmayan her turden insani bir araya getirmeye yardimci oldugunu

savunmaktadir.
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Sekil 3.3. Time The Silence Breakers, 2017
Kaynak: URL-44

ABD/'li aktris Alyssa Milano, 15 Ekim 2017°de #MeToo etiketli "Cinsel Tacize
Ugradiysaniz Bu Tweete Cevap Olarak 'Ben De' Yazin" tweeti, Hollywood'u soka
ugratan Harvey Weinstein cinsel taciz olayindan sonra gergeklesmistir. BOylece
"MeToo" hashtag'i 85 iilkede milyonlarca kez kullanilmig ve farkli dillere de
uyarlanmistir. Birgok sektdrden inlii, miizisyen ve siyasi kendi yasadiklarin
paylasmistir. Alman Yesiller Partisi Milletvekili Terry Reintke, tacize ugradigini
anlatmis, baska kadin vekiller de eklenince cinsel tacizlerin arastirilmasi i¢in bagimsiz
bir komite kurulmustur. Isvigre'de 2017 yilinda "MeToo" yilin kelimesi secilmistir.
Gerekgesini ise 2017 yilinda en etkili bir kelime olmasi ve uzun zaman saklanan
gergeklerin ortaya ciktigidir. Aralarinda Ashley Judd, Susan Fowler, Adama Iwu,
Taylor Swift and Isabel Pascual’un oldugu "MeToo" hareketinin dnciilerini ‘Sessizligi

Bozanlar’ basligi altinda 2017 yilinda Time Dergisi kapak yapmistir (URL-44).

Toplumsal cinsiyet esitligi ve kadinlarin gii¢lendirilmesi i¢in Birlesmis
Milletler tarafindan 2014 yilinda olusturulan #HeForShe dayanisma hareketi,
toplumsal cinsiyet esitliginin basarilmasi i¢in sistematik bir yaklasim alam

saglamaktadir. #HeForShe hareketi, diinyanin dort bir yanindaki insanlari, cinsiyet
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esitligine sahip bir diinya i¢in ortak vizyon olusturmak ve tiim insanligin iyiligi i¢in
icin esit ortaklar aramaya davet etmektedir. Birlesmis Milletlerin #HeforShe sitesinde,
giincel verilerine gore 2.272.179 kisi toplumsal cinsiyet esitligini desteklemektedir
(Birlesmis Milletler, 2022). 2014 yilinda aktris Emma Watson ve Birlesmis Milletler
tarafindan onciiliikk edilen #HeForShe hareketi, toplumsal cinsiyet esitligi i¢in basarili
bir hamle olarak hizla ivme kazanmistir (Aktaran: Kosar, 2020). 2014 yilinda
gerceklestirilen Karl Lagerfeld direktorliigiinde Chanel 2015 Bahar koleksiyonun
tanitimzi i¢in feminist bir protesto diizenlemistir. Bu tema, Emma Watson'in bu tarihten
bir hafta dncesinde Birlesmis Milletler'de sosyal medyada viral haline gelen cinsiyet
esitligi konusmasinin hemen ardindan yapilmistir. GOsteride Gisele, modern
feminizmin yuzl olan Caroline de Maigret ve Cara Delevingne gibi feminist goriis
sahibi mankenlerin katilimiyla ger¢eklesmistir. Protesto "HeforShe!" "#Make Fashion
Not War!" "#Ladies First!" gibi sloganl pankartlar ve Whitney Houston’a ait kadin
gucunu simgeleyen "I'm Every Woman" sarkisi esliginde gergeklesmistir (URL-45).

WE
Sﬁ?”lﬂ
AL BE ‘

FEMINISTS

Sekil 3.4. We Should All Be Feminist, 2017
Kaynak: URL-46
2013 yilinda Nijeryali yazar Chimamanda Ngozi Adichie'nin TED konugmasi,
‘We Should All Be Feminist’ 'Hepimiz Feminist Olmaliy1z' konusmas1 6 milyondan
fazla izlenmistir ve # We Should All Be Feminist hashtag’1 viral olmustur (Rivers,
2017). 2014 yilinda ayni isimle makale kitabi yayinlanmistir. “Hepimiz Feminist
Olmaliy1z” feminist olmanmn ne anlama geldigine dair anekdotlar ve analizler

icermektedir. Feminizmin bir hakaret degil, herkes tarafindan benimsenmesi gereken
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bir etiket oldugunu savunmaktadir. Feminizm hayatin her alaninda kadin ve erkek
arasinda esitligi inanmaktadir. Adichie'nin "Hepimiz Feminist Olmaliy1z", kadin ve
erkek arasindaki esitsizligi destekleyen toplumsal inanglar1 ve toplumsal cinsiyet
yapilarmi doniistirme ihtiyacin1 kisa ve 6z bir sekilde ortaya c¢ikarmaktadir.
Feminizm, insanlar1 insan olarak goriir ve toplumsal beklentileri asmak i¢in insanlarin
irade ve glcinl susturan sosyal adaletsizliklerle miicadele etmeyi amaclar. Bu nedenle
feminist olmak kadinlarin bagarisin1 normallestirir ve erkeklerin hayatta daha fazlasini
elde etmek icin caba goOstermelerine olanak tanimaktadir. Bu nedenle, insanlari
feminist olmaya tesvik etmek, zihinlerini toplumsal cinsiyet anlayislarini cinsellik ve
roller konusunda sinirlayan kiiltiirel ve sosyal yapilardan uzaklastirir ve erkek ve
kadinlarin kisitlama olmaksizin olmak istedikleri kisi olmalarimi saglar. Kitap,
erkekligin insa edilme seklini elestiriyor ve esitlige ulagsmak istiyorsak toplumun bir
biitiin olarak degismesi gerektigini savunmaktadir (Hawksley, 2015). Harwksley’in
anlatim1 dordiincii dalga feminizmi 6zetler niteliktedir. Ayn1 y1l sarkici Beyoncé'nin
kadinlarin her durumda ve kosulda bir elmas gibi oldugunu ifade eden "Flawless"

sarkisimna Adichie'nin konusmasinin sesi dahil edilmistir.

“Kizlara kendilerini kiiglimsemeyi 6gretiyoruz.

Kii¢iilmeyi 6gretiyoruz
Onlara diyoruz ki

Tutkulu olabilirsin.

Ama fazla degil

Basariy1 hedefleyebilirsin,

Ama ¢ok basariy:1 degil

Diger tiirlii erkekler tarafindan tehdit edilirsin
Ciinkii bir kadinim ben

Evlenmek icin talip beklememi umuyorlar
Hayatimi segimlerine gére yapmamai bekliyorlar
Siirekli aklimin bir yerinde

Evliligin en 6nemli sey oldugu fikrini tutuyorlar.
Simdi evlilik bir gesit

Eglence, agk ve ortak mutluluk kaynag1

Fakat neden talip beklemelerini 6gretiyoruz.

Ve neden erkeklere bunu yapmiyoruz.
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Kizlara diger rekabetleri arttirmalarimi 6gretmeliyiz

Diistindiiklerim iyi olabilir

Erkeklere dikkat cekersek

Kizlara cinsel varliklar olmadiklarini 6gretmeliyiz

Bu sekilde bir yol izlersek erkekler

Feminist 'Cinsiyetler arasinda sosyal politik ve ekonomik esitlige inanan insandir”
sozlerini icermektedir (URL-47). Popiiler kiiltiirde feminist tutumlari benimsemek
adina, Unliilerin feminizme yaptig1 miidahalelerin olumlu etkileri olduguna dair birgok
makale bulunmaktadir (McNutt, 2016). We Should All Be Feminist akiminin
yiikselmesini saglayan diger bir olay ise; Chimamanda Ngozi Adichienin
makalesinden ve ayni adli TEDx konusmasindan ilham alan Maria Grazia Chiuri'nin
2017 ilkbaharinda Dior i¢in hazirladigi ilk koleksiyonunun en cok konusulan
tasarimlarindan biri olan Hepimiz Feminist Olmaliyiz baskil tisortidiir (Sekil 3.5).
Dior, her tigortiin satisindan elde edilen gelirin bir yiizdesinin Rihanna'nin kiiresel
egitim, saglik ve acil miidahale programlarinin bulundugu kar amaci giitmeyen

kurulusu Clara Lionel Vakfina bagislanacagi agiklanmigtir (URL-48).

=1 po ";"
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WOMEN'S

w1 Gurs

1\ ARE MORE THAN

Sekil 3.5. Chanel Defilesi, 2015
Kaynak: URL-45
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Sosyal medyada kullanilan ve belli bir sorunu anlatan konu etiketleri araciligryla
gercgeklestirilen feminist hareketin giiglendirici oldugu kanist mevcuttur (Clark, 2014).
Kadinlarin yasamis oldugu problemi, diinyanin diger bir kdsesinde ayni sorunu
yasayan kisileri yalniz olmadigini hissettirebilir ve/veya farkindalik yaratabilir. Bu
anlamda Twitter, Instagram gibi sosyal medya araglar1 yeni bir sivil toplum alani
yaratmaktadir. Dordiincii dalga feminizm ile toplumda dislanmis, ayristirilmig
gruplarla, din, irk, koken farklilig1 sebebiyle marjinal kabul edilen kisilerin kabuliine
olanak tanimaktadir (Murphy, 2013). Sosyal medyada gerceklestirilen feminizm
hareketi ayrica farkli schir, iilkede olan feministlerin iletisimde kalmasini ve

desteklemesini saglamaktadir (Clark, 2014).
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4. BULGULAR

4.1. Beden Olumlama (Body Pozitivizm) Hareketi ve Tarihsel Streci

Beden olumlama terimi, tiim bedenlerin giizel oldugunu ifade eder. Beden
olumlama hareketinin birgok hedefinden biri, gergek¢i olmayan beden standartlarina
gore tim bedenlerin giizel bedenler oldugu fikrini tesvik etmektir (Kiraz, 2020.)
Sosyal medya ve 0zellikle Instagram bugiinkii sekliyle beden olumlama hareketinin
yiikselisinde hayati bir rol oynamustir.

Son yillarda bazi markalar, tiiketicilerin gergek¢i olmayan goriintiilere karsi
baglatilan kampanya ve istekler dogrultusunda, sosyal medya paylasimlarinda
Photoshop uygulamalarini durdurmustur. Dove ve Aries gibi bazi markalar sadece bu
uygulamay1 birakmakla kalmadilar, ayn1 zamanda beden olumlama mesajlar1 igeren
ve herkesi kucaklayan kapsamli sosyal medya pazarlama kampanyalari
gelistirmislerdir (Kiraz, 2020).

Temsil 6nemli bir etkiye sahiptir ve tlketiciler tikettiklerinin giderek daha fazla
bilincine varmakta, kendileriyle olumlu bir sekilde iletisim kuran markalarin daha
fazla farkina varmaktadir. TUKeticiler artik daha fazla gercek ve kendilerine benzeyen
insanlar gérmek istemektedir (Blackhart, 2019).

Ideal beden, moda endUstrisinin pazarlama amagli kullandig1 bir ydntemdir.
Ancak tliketiciler son yillarda markalardan daha fazlasimi talep etmeye baslamistir.
Tiiketiciler artan sosyal medya kullanimiyla giderek daha sesli ve elestirel hale
geldikce, markalar memnun olmayan miisteri tabanina gore hareket etmeye baslamistir
(Luzon, 2019). Markalar, “ideal beden tipi” yerine farkli beden ve goriiniimleri
benimsemeye baglamistir. Tiiketiciler sosyal medya pazarlamasinda daha cesitli
insanlar1 gérmek istemektedir. Bu nedenle markalar, bedenlerin farkli etnik kokenler,
cinsiyetler ve engeller gibi farkli sekil ve boyutlarda olabilecegini benimsemeye
baslamiglardir (Paskal, 2020).

Beden olumlamanin 6nemi her gegen giin daha fazla ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal
medyada beden olumlama kampanyalarinin artmasi, daha fazla tiiketiciyi, bedenleri

olduklar1 gibi kabul etmeleri i¢in kucaklayan markalar1 desteklemeye yoneltmistir.
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Beden olumlama hareketi, tiiketicileri toplumun giizellik standartlarin1 kabul etmeme
konusunda daha bilingli hale getirmistir (Pascual, 2020). Sosyal medyada yer alan
glizellik standartlarinin geng kadinlarin tizerinde yarattigi beden imaj1 hakkinda birgok
aragtirma yapilmistir. Arastirmalar, sosyal medyadaki bu giizellik standartlarinin
diisik beden memnuniyetine ve hatta yeme bozukluklarina yol agabilecegini
gostermektedir (Geerkens, 2019). Bu konu 6zellikle tiriinleri dig goriiniisle yakindan
ilgili olan moda ve giizellik markalar1 i¢in dnemli bir anlama sahiptir.

Beden olumlama modern toplumun getirdigi en tartismali trendlerden biridir.
Beden olumlama kavramu bircok sosyal, psikolojik ve pragmatik yon icermektedir:
giizellik ve saglik arasindaki iligki, travma, kisinin kendini ve bedeninin toplum
tarafindan taninma vb. fenomeni birlestirmektedir. Bir yandan modern toplumda
beden olumlama kavraminin pragmatik yonelimi, sosyal agidan sorgulanabilmektedir
(Kochetova and Kononova, 2019).

Beden olumlama hareketinin ilk adimlar1 olan fatpobia eylemleri 1960’11 yillarin
sonlarina dayanmaktadir. Toplumdaki sisman fobisine ve sisman ayrimciligina karsi
ilk protestolarindan biri olan ‘Fat Acceptance’ (Sisman ile Barigsik Olma) hareketidir.
Sisman fobisinin toplumsal ayrimcilik ve sisman insanlara karsi nefret oldugu
soylemleriyle tyeler “Fat Liberation Manifestosu™’nu yayinlamigtir. Beden olumlama
terimi ise ilk kez 1996 yilinda Connie Sobczak’un tarafinda kullanilmistir (URL-49).
Beden olumlama hareketi 2012 yilinda sosyal medya ile &zellikle Instagram’in
yayginlagmasiyla tam anlamiyla giiniimiizdeki anlamini kazanmistir. Sosyal medya
iizerinden agilan konu etiketleriyle tiiketiciler talep ve elestirilerini iletebilmekte, "Her
beden guzeldir” gibi sdylemlerle beden olumlama hareketine yonelik kampanyalar

yuratilmektedir.

4.1.1. (Fatphob:a) Sisman Korkusu

Kulturel olarak ‘fatphobia’ (sisman korkusu) sagliksiz olma ve ¢irkinlik
algisiyla i¢ ice gegmistir. Antik Yunanli Doktor Galen, sismanligin bozuk bir ruhun
isareti olduguna inanmaktaydi. Sismanhigin az yeme ve egzersiz uygulamalariyla
dizeltilmesi gereken bir dengesizlik olarak gérmekteydi. Bati tibbinin babasi olarak
kabul edilen Hipokrat, bu kaniy1 pekistirmis ve sismanligin bir hastalik oldugu fikrini
popiilerlestirmistir (Braziel and LeBesco, 2001). Orta ¢ag ve Ronesans doneminde
kadin bedeninin ¢ok zayif olmas1 hos karsilanmadigi gibi ¢ok kilolu da olmamalidir.

Bu donemlerde kadinin hafif kilolu olmasi sosyal bir statii gostergesi ve saglikli
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oldugunun belirtisidir. Boccace gibi Ronesans yazarlari, kadinlarda kilodan meydana
gelen karin sarkmasi ve burusmasini hayvanlarin derilerinde olusan sarkmalara
benzedigine dair acimasiz yorumlar yapmustir (Sagaert, 2017). X1X. yiizyilin sonlarina
gelindiginde tarihinde ilk kez beden kitle endeksi uygulamasi yapilmistir. Bu endekse
gore; Ornegin bir metre altmig bes santimetre olan bir kadinin olmasi gereken kilo
altmis bes kilodur. Beden kitle endeksi uygulamalari haberleriyle, gazetelerde
kadinlarin bu olgtileri saglamalar1 i¢in daha ¢ok spor yapmasi gerektigi hatta ¢irkin
kadinlarm artik daha gayret gostermesi gerektigi yazmistir (Sagaert, 2017).

20. yiizyilla gelindiginde kilo problemiyle ilgili bir¢ok kitap ve yayin
bulunmaktaydi. Et Pazar: Kapitalizmde Kadin Bedeni yazar1 Laurie Penny’e gore;
(2018); kadin bedenine olan mizojinist saldir1 XX. yiizyilda, diger dénemlere goére
daha fazlalasmigtir. Bu donemde yer alan yayinlarda kadinin kol bacaklarinda bulunan
yaglarindan igreng, tiksindirici olarak bahsedilmektedir. Bu donemde viicut yag1 kotu
ve diyet yeni bir normdur. Dr. Leonard Williams'in Obesity kitabinda (1926) obeziteyi
hos olmayan sismanlik durumu, sisman kisileri kendini begenmis, a¢gozlii, cogu
igreng olan, ilahi insan formunun hos olmayan bir sekilde ¢arpitilmasi ve entelektiiel
yetilerde ciddi bir bozulmay1 temsil eden kisiler olarak nitelendirmistir. Dr. Leonard
Williams’a gore sismanlik kabul edilemezdi ve sisman kisiler diyet yapmaliydi
(Foxcroft, 2011). Giiniimiizde medya tarafindan dayatilan diyet haberleri ve her gecen
giin radikal degiskenlik gosteren beslenme bilgileri yiziinden ¢ok az insan gida ile
diyetsiz, pismanlik yasamadan mormal' bir iliski kurabilmektedir. Sisman bir kadin
olmak toplumda cifte yiik tasimak demektir, ¢iinkii kadinlarin kati ve basmakalip bir
estetik idealine uymasi beklenmektedir. Tiggemann (1988) tarafindan yapilan
Amerikal1 ve Avustralyal1 iiniversite 6grencilerinden olusan bir psikoloji ¢alismasinda
sisman Ve zay1f olan kadinlar hakkinda fikirleri sorulmustur. Arastirma sonuglarinda,
arastirma grubuna katilan kisilerin sisman kadinlar1 daha sempatik ve daha dostca
gorinse de ayni zamanda daha az mutlu, daha rahatina diiskiin, daha az kendine
giivenen kisiler olarak goriildiikleri anlasilmistir. Katilimcilar tarafindan sisman
kadinlar daha az disiplinli, daha az cekici ve tembel olarak nitelendirilmistir.
Universite 6grencileri arasinda yapilan bu arastirma sisman insanlarin, toplum
tarafindan olumsuz bir sekilde kliselestirildigini gostermektedir. Aslinda kadin
bedenlerinde yag oran1 ve hangi alanda daha az ya da daha fazla olacagi bir kesinlik
gostermez. Ayrica arastirmalar kadinda bulunan viicut yaginin gerekliligini

kanitlamaktadir. Kadinlarin viicut yaginin omega ve doymamis yag asitleri agisindan
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zengin oldugunu ve bu tip lipitlerinin 6zellikle insan beyninin insasinda ve
korunmasinda dnemli oldugunu gostermektedir (Bainbridge, 2015). Dolayisiyla orta
kilolu kadinlar1 diyete tesvik etmek biyolojik ve ruhsal olarak zararli olabilmektedir.
Kadinlarmm diyet yaparak kilo verme girisimlerinin kotii sohretli bir 6zelligi, basarisiz
Olmasidir. Diyetlerin dikkate deger bir basarisizlik orani vardir ve kadinlar bu
basarisizlik duygusuyla siklikla kendilerine yiiklemektedirler (Bainbridge, 2015:).

Toplum tarafindan olusturulan sisman kliseleri ve nefret sdylemleri, kisileri
ayrimcilik ve Onyargiya maruz birakabilmektedir. Bu durum ise kisinin fiziksel ve
zihinsel saghgi onemli 6l¢iide etkilemektedir (Bovey, 1989). Bazi veriler stres ve
Ofkenin kilo alimi ile iliskili oldugunu gdstermektedir. Stresin gida alimi {izerinde
etkileri paradoksaldir. Pek ¢ok kadin stresin yemek yemeye yonlendirdigine sonug
olarak kilonun sisman ve mutsuz hissettirmesi arasinda bir kisir dongii olusturduguna
inanmaktadir.

Biyolojik farklilik sebepleri nedeniyle kadin kilo almaya daha yatkindir.
Ergenlik doneminde cinsiyet farkliliklar: biiyiik 6l¢tide belirginlesir ve viicut seklinde
en c¢arpict degisiklikler geng kizlara aittir. Her iki cinsiyet ergenlik doneminde nihai
viicut agirhigmi yarisimi kazanmaktadir. Geng kizlar igin ergenlik doneminde yilda
belki 9 kilo almak anlamina gelmektedir. Geng kizlar erkeklerden iki kat daha hizl
yag biriktirmektedir. Geng bir erkegin viicudunun %14l yag iken ortalama geng bir
kadinin ise %27’si yagdir. Aslinda yag, insan hayatinda ¢ok 6nemlidir ve viicudun
gunlik fiziksel ve duygusal isleyisinde aktif bir katilimcidir. Yag dogrudan sinir
sistemine baglandigindan fazla yag kaybinin fiziksel rahatsizlarin yani sira zihinsel
rahatsizliklara da sebebiyete yol agabilecegi bilinmektedir (Bainbridge, 2015). Tovar
(2018: 10-13), “You Have the Right to Remain Fat” kitabinda “Bati1 kulttrinde kilolu
insanlar asirilik, arzu ve tikketimde kontrolslzliikle elestirilir ve bu elestiri sisman
fobisi uygulamasidir” demektedir. Ayrica Tovar kitabinda, sisman fobisinin insanlara
gercekten zarar veren ve ortadan kaldirilmasi gereken bir bagnazlik bigimi oldugunu
sOylemektedir. Diyet yapmanin iddia edildigi sekliyle kisiyi ideale ulastirmadigini
aksine diyetin diisiik 6zgiiven ve cesitli psikolojik rahatsizliklara sebebiyet verdigi
gbzlemlenmektedir. Bu rahatsizliklarin yol ac¢tigi sorunlara karsi bir hareket olan
beden olumlama terimi ilk kez 1996 yilinda bir web sitesiyle ortaya ¢ikmis olsa da
hareketinin kokleri 1960’1 yillarin sonlarma dayanmaktadir. Toplumdaki sisman
fobisine ve sisman ayrimciligina karsi ilk protestolarindan biri olan ‘Fat Acceptance’

(Kilo ile Barisik Olma) hareketi 1967 yilinda Amerika New York'taki Central Park'ta
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sisman olmanin toplumsal baskilarina kars1 “Sigsman Diislin" ve "Sisman GUlci" gibi
pankartlarla 500 kisinin gosteri yaptigi1 protestodur (Aktaran: Alentola, 2017). 1969
yilinda Kilo kabullini gelistirmek icin Amerika’da “The National Association to
Advance Fat Acceptance” orgiitii (NAAFA) kurulmustur. Orgiit sisman insanlarm
haklar1 oldugu kadar sisman insanlarin yasam kalitelerini iyilestirmek i¢in kurulmustur
(NAAFA, 2017). Judy Freespirit ve Aldebaran tarafindan “Fat Liberation Manifesto ”
(Sisman Kurtulusu Manifestosu) 1973 yilinda yayilanmistir. Manifesto 7 maddeyi
icermektedir:

1. Sisman insanlarin tamamen insani saygi ve tanmma hakkina sahip olduguna
inantyoruz.

2. Ticari ve cinsiyet¢i ¢ikarlarin kotii muamelesine kiziyoruz. Bunlar bedenlerimizi
alay konusu olarak somiirdiiler, boylece bu alaydan ka¢inma veya bu alaydan kurtulma
konusundaki sahte vaatleri satan son derece karli bir pazar yarattilar.

3. Miicadelemizi smif ayrimi, wkeilik, cinsiyetcilik, yas ayrimeiligi, kapitalizm,
emperyalizme ve benzerlerine kars1 diger ezilen gruplarin miicadeleleriyle miittefik
olarak gorlyoruz.

4. Amerika Birlesik Devletleri Anayasasinda vaat edildigi gibi sisman insanlar i¢in
hayatin her alaninda esit haklar talep ediyoruz. Kamusal alanda mal ve hizmetlere esit
erisim ve istihdam, egitim, kamu tesisleri ve saglik hizmetlerinde bize karsi
ayrimcilia son verilmesini talep ediyoruz.

5. S6zde "inceltme" endiistrileri 6zel diismanlarimiz olarak seciyoruz. Bunlar arasinda
diyet kuliipleri, zayiflama salonlari, sisman kamplari, diyetisyenler, diyet kitaplari,
diyet gidalari, cerrahi prosediirler, istah kesiciler gibi ilaglar yer almaktadir. Bu
iirlinlerin halk sagligina zararli oldugunu kabul etmelerini ve {iriinlerinin herhangi bir
istatistiksel etkinligini kanitlayan uzun vadeli calismalar yaymlamalarini talep
ediyoruz. Bu talebi, 5 yillik bir siire boyunca degerlendirildiginde tiim kilo verme
programlarinin %99'undan fazlasinin tamamen basarisiz oldugunu bilerek ve ayrica
kiloda tekrarlanan biiylik degisikliklerin asir1, kanitlanmis zararliligini bilerek
yapiyoruz.

6. Yanlis bir sekilde uygun olmadigimiz1 iddia eden gizemli bilimi reddediyoruz.
Sigorta sirketlerinin, moda ve hazir giyim endiistrilerinin, diyet endiistrilerin, gida ve
ilag kuruluslarinin mali ¢ikarlariyla gizli anlagsma i¢inde sismanlara kars1 ayrimciliga

neden oldu ve bunu desteklediler.
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7. Diismanlarimizin ¢ikarlarina tabi olmayr reddediyoruz. Bedenlerimiz ve
yasamlarimiz {izerindeki giicii tamamen geri kazanma niyetindeyiz. Bu hedeflere
birlikte ulasmaya kendimizi adadik. Kamusal alanda mal ve hizmetlere esit erisim ve
istihdam, egitim, kamu tesisleri ve saglik hizmetlerinde bize kars1 ayrimciliga son
verilmesini talep ediyoruz” (Freespirit and Aldebaran, 1979).

Ana akim feminizm her bedendeki kadini i¢ine dahil edemedigi i¢in “Fat
Underground” gibi merkezler aktivizm yoluyla bosluk doldurulmaya calisilmistir.
California merkezli 1970 yilinda kurulan “Fat Underground merkezi” obezite ve
saglik tizerine kendi arastirmalarin1 yapmis, Kilolu insanlara karsi sayisiz ayrimcilik
vakasini belgelemis, nefret igerikli ve ayrime1 davranislarin yol agtigi sorunlara dikkat
¢ekmistir. Kilolu kisilerde baskinin yarattigi benlik saygisi iizerinde psikolojik
sorunlar, diyet programlarinin basarisizlik oranlarini ve diyetin neden oldugu yeme

bozukluklarina kars1 kamuoyu bilgilendirmesi yapilmistir (Farrell, 2011).
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fat is a feminist issue

The {asue of food and fat affects most
wemen in pome Vay. On the nect two pages are
two differing reviewvs of a book, Fat ia a
Paminist Isowa, the Pat Liberation Manijesto,

a communique from a group that protested a fat
woman poatar, an artiole about anoresia nervosa,
and one on compulaive eating, We weloome more
opiniome on and experiences of thio iseue.

FAT 15 A FEMINIST 1SSUE by Susie Orbach.
Faddingsom Preas, §8,96 hardbaok.

one view

In 1970 Susie Orbach and some forty other
women janmed into a room at the Alternate U.
in New York City to explore their own patterns
of campulsive eating and their self-images
using the techniques of women's consciousness-
raising groups. After gaining insight into her
own problem with compulsive eating, Orbach then
went on to train as a therapist and to run
groups on self-image and compulsive eating.
This book s based on her own experiences and
those of the women she worked with. As a
person who has struggled with this problem
myself, I found many of her insights helpful
and liberating. I came across ideas that
struck Tike 1ightning into some aspects of
:j' own seemingly inexplicable behavior around

bed .

So what's a feminist issue about fat?
Orbach states , “the fact that :mpu]uu
eating 1s overwhelmingly a woman's problem
suggests that it has something to dn with the
experience of being female in our society."
Compuls ive Eatmg is defined by her and the
women she's worked with as a group of beha-
wiors that includes: eating when you are not
physically hungry; feeling out of control
around food, submerged by either dieting or
gon;!ng, spending a good deal of time thinking

nd worrying about food and fatness; scouring
the latest diet for vital information; feeling
awful about yourself as someone who is out of
control; and, feeling awful about your body.

A1l of these are terrible feelings to
have. Compulsive eating is a very, wvery
painful activity. Presumzbly we all want to
be thin. 0Or, as she asks, do we? What is
there about the social position of women that
leads _them to respond to it by getting fat?

This book shows, in example after example,
what indeed there is in our western patri-
archal society that can produce this response.
One of the most prevalent themes that runs
through the book fs that many fat women equate
being thin with being sexual. Their experience
has often been that they feel they "must deny
their own sexuality in order to be seen as a
person. To expose their sexuality means that
others will deny them their personhood." So
fat covers them. removes them from the sexual
marketplace.

Repeatedly Orbach emphasizes the ways in
which patriarchal seciety denies women access
to knowledge of and pleasure in their own
bodies. Our bodies are used to market every-
thing., But at the same time only certain types
of bodies (and the style changes) are seen as
most desirable. We are taught implicitly and
explicitly that how we appear is critical for
success in this society as women. We are, in
fact, products to be marketed on the basis
of appearance. In this society. when that
product s fat, it is unacceptable. Our bodies
have been colonized in a political and econcmic
sense by male capitalist society. So it is no

er that we sometimes find them to be unruly
and |r| a constant and confused state of rebel-
Tion.
So getting fat as a method of opting out
of the whole sexual scene is not so crazy and
destructive a response as one might at first
think. Orbach is not at al) advocating staying
fat, but rather understanding what's in it for
women s0 that we can choose consciously and
not compulsively how we wish to be.

Such a response (getting fat to avoid
sexuality) is not that different from the
response of the twenty-five successful top
Tevel management women studied in The
Managerfal Woman, by Margaret Hennig, except
that they acted perhaps less unconsciously.
OQuring the first ten years of thefr mana-
gerin careers all twenty-five acted, dressed,
and behaved in ways which "avoided having to

ONE VIEW continued on page 24

another view

Many more women are compulsive eaters tham
men, That is the starting point of this book
written by a feminist psychotherapist specializing
in the treatment of women who overeat, many of
whom are actually thin, Orbach's therapy, which
claims hundreds of successes, 15 built on the idea
that overeating and fat are direct responses to
sexual inequality, Orbach is a former compulsive
eater herself, as well as a teacher in the first
Women's Studies program at City University, New
York, ard a co-founder of the London Women's
Therapy Centre. The credentials are relevant
Because | found the book's main value to be the
legitimacy it gives to the problem it treats.

As a thin compulsive overeater myself with a
background in feminism, social change and therapy,
1 am critical of this book's approach to its
subject.

Yhere is a great need for a book giving
women's overeating recognition as a vital issue.
It has been my cbservation that even in socially
aware groups women's overeating is viewed with
condescension. Men are the main offenders in
this regard because almost all women experience
some degree of difficulty in controlling the
tendency to overeat, in a way that differs qual-
itatively from men. Six years ago when the
women's movement was just becoming a major
force in radical circles, | remember 2 male
Tover in college remarking to me that these
women who always seemed to have the munchies
were boring. 1 knew some overweight women in
our sphere whom he undoubtedly meant. I resnzed
that 1 was privileged to receive this intimate
confidence that would uswally be reserved for
men because he thought [ was different, being
thin! Men have learned to be more candid since
1972, but the attitwde that women's overeating
is foolish or bizarre persists.

This is the context of attitudes in which
Orbach's book is written, and | felt she under-
reacts to its severity, She focuses on how the
woman who overeats feels about her eating habits
and her fat, but the auther glosses over the
fact that these feelings are the function of an
exfraordinary degree of contempt and disdain
from society. even within therapy=-conscious

ANOTHER VIEW contimued on page 26

fat fear

The following te a Feb. 1678 comminique about
an aotion taken ta proteat a poater oppresuive
to fat women. It da reprinted from oUT AND

For several days we considered o response
to the official Fat Tuesday {Mardi Gras) post-
er. Those who made, reproduced, displayed,
and distributed it have shown, through their
failure to repudiate the poster their unwill-
ingness to hear the valid criticism by women
which have been reported in the media. Since
the posters have not been removed from the
public, today we released a substance in the
Zazou Gallery which we hope will remove the
public from the posters.

We see this poster as a symptom of this
culture's anti-fat and anti-woman attitudes.
a symptom 50 blatant that it demands a re:
ponse. Fat oppression (prejudice and discri-
mination against fat women) makes fat wamen
an especially victimized group and keeps all
women unfree. We are all afraid to be fat--
afraig we'll get fat,afraid we are fat even
if we're not--because wehave been taught to
despise fatness in ourselves as well as
others. Fat oppression keeps us hatfing
ourselves and oppressing or competing with
other women. It is a vicious cycle: we are
oppressed, we internalize the oppression, we
oppress others.

We hope our action and the protests by
other women will encourage everyone to examing
their own attitudes about fatness and to
act against the continuing oppression of
fat women.

The Glacial Acetic Acid Liberation Front

fat liberation manifesto

1. We believe that fat people are fully
entitled to human respect and recognition.

2. We are angry at mistreatment by commercial
and sexist interests. These have exploited
our bodies as objects of ridicule, thereby
creating an immensely profitable market sel-
1ing the false promise of avoidance of, or
relief from, that ridicule.

3. We see our struggle as allied with the
struggles of other oppressed groups, against
classism, racism, sexism, ageism, capitalism,
imperialism, and the 1ike.

4, We demand equal rights for fat peaple in
all aspects of life, as promised in the Con-
stitution of the United States. We demand
equal access to goods and services in the
public domain, and an end to discrimination
against us in the areas of employment, educa-
tien, puhlic facilites and health services.
5. We single out as our special enemies the so-
called "reducing® industries. These include
diet clubs, reducing salons, fat farms, diet
doctors, diet books, diet foods and food
supplements. surgical procedures, appetite
suppressants, drugs and gadgetry such as wraps
and "reducing machines." We demand that they
take responsibility for their false calims,
acknowledge that their products are harmful
to the public health, and publish long-term
studies proving any statistical efficacy of
their products. We make this demand knowing
that over 99% of all weight loss programs,
when evaluated over a 5-year period, fail
utterly, and also knowing the extreme, proven
harmfulness of repeated large changes in
weight.

6. We repudiate the mystified “science” which
falsely claims that we are unfit, It as both
caused and upheld discrimination against ws,
in collusion with the financial interests of
insurance companies, the fashion and garment
industires, reducing industries, the food and
drug estab] ishments.

7. We refuse to be subjected to the interests
of our enemies. We fully intend to reclaim
power over our bodies and 1ives. We commit
ourselves to pursue these goals together.

FAT PEOPLE OF THE WORLD, UNITE!
YOU KAVE NOTHING TO LOSE.....

==Judy Freespirit and
Aldehmm

For more info write F.n Underground. P.0. Box
5621, Santa Monica, CA 90405
raprinted from QUT AND ABOUT
——

Sekil 4.1. Fat Liberation Manifestosu
Kaynak: Freespirit, J. and Aldebaran, (1979)

Beden c¢agdas toplumlarda {izerinde kontrol ve direnis micadelelerinin

bulunmaktadir.

Beden olumlama kavrami bedeni odak olarak almaktadir. Beden olumlama

Biiylik siyasi

4.1.2. Beden Olumlama Hareketi ve Kavrami
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ve kisisel

verildigi ¢ekismeli bir alandir. Cagdas toplumlarda beden sorunlari her yerdedir. Yeni
toplumsal hareketler, dislanmis bedenler adina 6zgiirlesme igin miicadele etmektedir
(Nicholson and Seidman, 2008). Post-yapisalcilik ve feminizmin &ziinde beden
sorunlarn  hem bedende

sorunlastirildigit hem de beden araciligiyla ifade edildigi bir ¢cagda yasanmaktadir.

hakkinda mevcut literatir smirlhidir. Yeni bir kavram olan beden olumlamanin



akademik tanimi1 tam olarak yapilmamis olmasina karsin hareketin amaci temel olarak
0z sayginin ingasi saglayan, kendini, zayif/ sisman bedenleri, akne, seliilit, ¢atlak gibi
“beden kusurlarin1”, tum iwrklari, cinsiyetleri, etnik kokenleri, tim kimlikleri kabul
etme ve kendini sonuna kadar sevmeyi 6grenme ve gercekci olmayan idealleri yok
sayma Ustiinedir (Sastre, 2001; Johnston and Taylor, 2014). Beden olumlama hareketi,
kigilerin toplumda kendilerine bir yer bulmalarini ve giivensizliklerinden 6z-sevgi
yoluyla ¢ikmalarini amaclamaktadir. Internet ansiklopedisi olarak bilinen
Wikipedia’ya ilk tanimi 2018 yilinda eklenmistir (URL-50). Beden olumlama terimi
ilk kez 1996 yilinda psikoterapist ve yeme bozuklugu tedavisi géren Connie
Sobczak’un thebodypositif.org web sitesini kurmasiyla kullanilmistir. Site, sagliksiz
diyet ve egzersizle kilo vermeye cabalayan insanlarin bedenleri hakkinda iyi
hissetmelerine yardimci olmak igin tasarlanmis olup, sitede bilgilendirici kaynaklar ve
egitim materyalleri sunulmaktadir. Ancak beden olumlama hareketi dijital diinyanin
gelisimi, sosyal medya ile ozellikle Instagram’in yaygilagmasiyla baslamistir.
Hareketin baslangici olarak kabul edilen 2012 yilinda, biyiik beden model ve feminist
Tess Holliday medyadaki kadinlarin 38 bedenden buyklerse giizel olmadiklarini
sOyleyen mesajlara yanit olarak ‘#effyourbeautystandards” sosyal medya
kampanyasini baglatmis @effyourbeautystandards Instagram hesabmi kurmustur.
Tess Holliday'in #effyourbeautystandards sosyal medya kampanyasi tiim kadinlar
bedenlerini sevmesine ve dunyaya sisman kadinlarin da seksi ve modaya uygun
olabileceklerini gostermeleri igin bir ¢agridir. Tess Holliday (Sekil 4.2) 2022 yili
itibariyle 2 milyon 400 bin takipcisiyle en etkili beden olumlama savunucusudur.
#effyourbeautystandards etiketiyle Instagram’da 5.155.114 gonderi bulunmaktadir
(URL-51). 2015 yilinda Holliday Avrupa'nin dnde gelen manken ajanslarindan biri
olan Milk Management’ta ilk 48 beden Usti model olmus ve 2015 yilinda People
Magazine dergisinin kapak modeli olmustur (Cwynar-Horta, 2016). Tess Holliday'in
#effyourbeautystandards kampanyasindan giiniimiize kadar beden olumlama hareketi
biiyiik yol almistir. #bodypositive etiketiyle 17 milyon 700 bin ‘#plussizefashion’
(bliyukbedenmoda) 12 milyon 600 bin etiketli gonderi bulunmaktadir. Etiketlenen
gorseller arasinda ortak nokta, bati kiiltiiriindeki giizellik ideallerinin elestirisi ve kadin
bedeninin kitle iletisim araglarinda sunulma sekli Uzerindedir. Beden olumlama
hareketi topluluk Gyeleri, ideal kadin tasvirinin kendi imajlar1 iizerindeki etkisini ve

kendi bedenlerine karsi hissettikleri nefreti ele almaktadir. Birgok kadin yeme

108



bozukluklar1 deneyimlerini ve beden olumlama ve kendini sevmenin iyilesmelerine

nasil yardimci oldugunu paylagsmaktadir (Cwynar-Horta, 2016).

Sekil 4.2. Tess Holiday
Kaynak: URL-52

Diger bir¢ok beden olumlama savunucusu fotograflarini biiyiik beden moda
anlamina gelen #plussizefashion (13 milyon gonderi) konu etiketiyle paylagsmistir.
Tess Holliday gibi tiyeler, modayi biiyiik bedenler i¢in yeniden tanimlamak ve sisman
kadinlarin ne giymesine dair beklentilere meydan okumak, dinyaya onlarin da seksi
ve modaya uygun olabilecegini gostermek istemektedir. Ayrica sisman kadinlarin
yoga uygulamalari ve fitness yolculuklarini belgeleyen fitness ve yoga ilham hesaplari
da ortaya ¢ikmistir. Bu kadinlar sisman bedenlerin giiclii ve aktif bedenler olmadigi
varsayimlarina meydan okumakta ve kitle iletisim araglarinda baskin olan atletik

bedenlerin alternatif bir temsilini saglamaya ¢alismaktadir.

"Her beden glizeldir” soylemiyle markalar da sosyal medyada beden olumlama
hareketine yonelik kampanyalar yiirlitmeye baglamistir. Uniliver sirketine ait Dove

markasi piyasaya ¢iktigindan beri “dogal giizellik” kavramini islemis, 2004 yilinda
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baglatilmis olan "Gergek Guzellik" kampanyas1 2015 yilinda Benlik Saygisi: Projesi ile

devam etmistir. Kampanyanin amaci Dove tarafindan;

“Giizellik ge¢cmigsten giiniimiize hep kaliplasmis goriisler dogrultusunda tanmimland.
Kadinlar gercgek giizelligi sorgulamanin zamanmmin geldigini diisiiniiyor. Gergek
Giizellik Kampanyast ile giizellige dair dnyargilart sorguluyoruz. Cunkl gergek
giizelligin her yasta, her viicutta, her kiside var olduguna inaniyoruz. Bu yiizden
Gergek Giizellik Kampanyasi'ni baslatiyoruz.” seklinde agiklanmistir (Redfern and
Aune, 2010).

Dove markasinin “Dove Gergek Gizellik ” kapsaminda 2015 yilinda baslattigi
“Benlik Saygis1 Projesi” genglerin potansiyellerini tam olarak gerceklestirmelerine
yardimc1 olmak misyonunu tagimaktadir. Proje giizelligin kaygi degil, giiven kaynagi
oldugu bir vizyonla olusturulmustur. Proje kapsaminda benlik saygisi egitimi
kapsaminda 60 milyondan fazla gence ulasmistir. Projenin 2030 yilina kadar ¢eyrek
milyar olumlu beden imajin1 olusturmasina yardime1 olmasi hedeflemektedir. Projenin
misyonu gelecek neslin goriinlisleriyle olumlu bir iligki kurarak genclerin
ozgiivenlerini yiikseltmelerine ve tam potansiyellerini gerceklestirmelerine yardime1

olmaktir (URL-25).

Sekil 4.3. Dove “Gercek Gizellik” Sise Tasarimlari
Kaynak: URL-25
Baz1 markalar beden olumlama hareketi kapsaminda makyajsiz sosyal medya
fotograflar1 yaymlayarak ve reklam kampanyalarina biiyiik beden modeller ekleyerek
beden olumlama hareketinin yaninda oldugunu gostermektedir. Sosyal medyay: aktif

kullanan Amerikan kadin i¢ giyim firmasi Aerie markasi, kampanyalarinda beden
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olumlama hareketine katilan 6ncii markalar arasindadir. Aerie kadinlar igin gergekei
beden standartlarini tesvik etmek igin ¢ekimde kullandigi mankenler tiizerinde
airbrushing'i (bedeni bronzlagtirmak i¢in bedeni boyama islemi) yapmamak, selilit,
catlak ya da yaglanma olan bolgelerde rétuslama yapmama veya Photoshop
kullanmama s6zu vermistir. Ayrica marka beden olumlama ve beden kabullint tesvik
ettigi AerieReal adli bir kampanya baslatmistir. Ashley Graham gibi buyik beden

modelleri reklam kampanyalarina dahil etmistir (Cwynar-Horta, 2016).

Kigisel gelisimin Otesinde hareket kadinlarin tasvir edilme seklini
degistirmektedir. Beden olumlama hareketi gercekci olmayan beden idealleri yerine
kiginin her durumda kendini sevmesine, herhangi bir sekil, boyut veya goriinimdeki
kilolu, ince ve engelli bedenler dahil olmak (izere tim bedenlerin kabuliinii tesvik eden
bireysel veya hareket eylemini kapsamaktadir (Cwynar-Horta, 2016). The Curvy
Fashionista'nin kurucu edit6ri ve blylk beden moda blogu yazar1 Marie Denee beden
olumlamay1 kadinlar1 saklanmaya ve bedenlerini kuglltmeye zorlayan ya da
bedenlerinden utandiran moda kurallarindan kurtulmak olarak agiklamaktadir (URL-
53).

Benlik saygis1 ve beden memnuniyeti birbiriyle baglantili olduguna dair giintimiizde
bir¢ok arastirma bulunmaktadir. Reclaiming the F Word: The New Feminist Movement
kitabinda Catherine Redfern ve Kristin Aune (2010) bir¢ok arastirmanin kadinlarin
benlik saygisinin erkeklere gore ¢ok daha diisiik oldugundan bahsetmektedir. Redfern
ve Aune kadinlarda beden saygisinin daha diisiik olmasinin nedenleri arasinda kendi
bedenlerini akranlar1 ve aile tiyeleri tarafindan onaylanan, medyada yer alan idealize
edilmis  kisiliklerin  beden imajlarla  karsilastirmasindan  kaynaklandigini
savunmaktadir. 2006 yilinda Grazia dergisi kadinlarin beden kaygilarii 6lgmek
amactyla 20 Ingiliz sehrinde 5.000 kadinin yer aldig1 bir anket diizenlemistir. Ortalama
bir Ingiliz kadinmn her 15 dakikada bir, viicut biiyiikliigii ve sekli hakkinda endise
duydugunu, sadece %?2’sinin vicudundan tamamen memnun oldugu Ssonucuna
ulagilmistir. Ankete katilanlarin %71°1 iyi bir viicuda sahip olsaydi hayatlarinin blyuk
Olgiide 1iyilestirecegine inandigint soylemistir (Wain, 2007). New Woman dergisi
tarafindan 2007 yilinda yapilan baska bir anket, katilimcilarin %97’nin sigsman
oldugunu disiindiigii ve 10 kadindan 6’smnin O bedeni ¢ekici buldugunu ortaya
koymustur (URL-102). Esquire UK dergisinin yaptig1 bir ankete gore, kadinlarin

%54 sisman olmaktansa kamyon carpmasini tercih etmektedir (Fraser, 1997).
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Unilever sirketine ait giizellik markasi1 Dove 2004 ve 2005 yillarinda kadinlar arasinda
giizellik ve beden imaji hakkinda iki kiiresel arastirma yapmustir. 10 Glkede 15-64
yaslar1 arasindaki 3.300 kadinla gergeklesen arastirmanin sonuglar1 kadinlarda beden
imaj1 ve giizellik ideallerinin yarattigi beden kaygisi problemleri hakkinda kanitlar
ortaya koymaktadir. Her 10 kadindan sadece biri goriiniisinden memnun oldugunu
bildirmistir. Her 10 kisiden 7’sinin goriiniigleri hakkinda kendilerini kot hissettigi igin
sosyallesme ise/okula gitmek ya da randevulara ¢ikmak gibi giinliik aktivitelerden
kagimmaktadir. Kendi imajlarini neyin etkiledigi soruldugunda en yaygin etkiler; aile
uyeleri (6zellikle ebeveynler), medya ve romantik iliskiler olarak listelenmektedir
(Etcoff et al., 2006). Son arastirmalar beden ile ilgili endiselerin artik daha erken
basladigin1 gostermektedir. Guizellik idealleri g¢ocuklar1 erken bir déneminde
etkilemeye baslamaktadir. Ingiltere’de 2016 yilinda Professional Association for
Childcare and Early Years tarafindan arastirmada 3 yasindaki kiz ¢ocuklarin beden
imaj1 sorunlar1 oldugunu ve dort yasindaki kiz ¢cocuklarinin nasil kilo verileceginin
farkinda olduklarini géstermektedir (URL-54).

Yapilan arastirmalar kadinlarda sisman olma kaygisinin ve beden
memnuniyetsizliginin ¢ok yogun ve endise verici oldugunu gostermektedir. Ashley
Kroon Van Diest (2018) Nationwide Children’s sitesinde yer alan makalesinde beden
olumlama hareketinin stirekliligi, beden sekli ve boyutu ne olursa olsun, kendini ve
bagkalarin1 kabul etmeyi tesvik etmek, olumsuz bir benlik saygis1 gelistirmeye karsi
ve beden sekli/ agirligin1 degistirmeye yonelik sagliksiz girisimlere karsi korunmaya

yardime1 olmasi agisindan 6nemli bir sosyal hareket oldugunu belirtmektedir.

4.1.2.1. Dordincu dalga feminizmin (#hashtag feminizm hareketi) beden
olumlama hareketine etkisi

Ideal bir beden iceren reklamlarmn, kisinin benlik saygisi ve kisinin davranislarmi
olumsuz etkiledigi, beden olumlama igeren kapsayici reklamlarin, kisilerin benlik
saygist ve davraniglarini olumlu yonde fayda sagladigi arastirmalarda gorulmektedir
(Bethell, 2020). Geerkens' e (2019) gore, insanlar ‘mikemmel’ bedenler gérdiklerinde
degil, daha olumlu beden mesajlari aldiklarinda Kkendilerini daha iyi gérmeye
baslamaktadir. Bir kisinin kendi bedeninden utanmasi ve ideal igin g¢abalamasi
gerektigi diisiincesinin hakim oldugu bir diinyada, kisinin fiziksel yonlerinin tamamen
normal bir sey oldugunu gérmek gulcli bir mesaj yaratmaktadir (Yeboah, 2020).
Cinsiyet caligmalar1 yapan akademisyen Carstensen (2014); “#HeForShe ve #MeTo00”
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etiketlerinin feminist konular1 tartismasi sayesinde feminizmin ana akim medyada
goriiniir ve fark edilir oldugunu belirtmistir. Avrupa’da bir¢ok iilke, medyanin kadinlar
tizerinde yaratmis oldugu olumsuz etkilerle ilgili ¢esitli yasalasma siireclerine
girmistir. 2000 y1l1 haziran ayinda Blair Isci Partisi Ingiltere'deki Londra Kadin Birimi,
cogunlukla gen¢ kadinlar arasinda yeme bozukluklarinda goriilen belirgin artiglar ve
medya arasindaki baglantiy1 tartismak igin bir toplanti diizenlemistir (Wykes and
Gunter, 2005). Yasalasma siirecinde ilk 6rneklerden biri olan Fransa’nin, baskinin
yaratmis oldugu psikolojik ve fiziksel problemlerin yol agtigi anoreksi ve yeme
bozukluklarina kars1 ¢aligmalar1 bulunmaktadir. 2015 yilinda ilk taslagi hazirlanan
yasa, moda cekimlerinde ve defilelerde mankenlerin, belli kilonun altinda
calistirllmamasia ve mankenlerin saglikli olduklarina dair bir raporun kuruluglarin
beyan etmesi gerekliligi Uzerinedir. Fransiz Saglik Bakan1 Marisol Touraine, gergek
dis1 beden gorsellerine maruz birakmanin geng¢ insanlarin 6zglvenlerini sarstigini
savunmaktadir. 2017 yilinda yiiriirliige giren bir yasaya gore dergiler ve reklamlarda
yayimlanan fotograflar rétuslu ise bir uyar1 yazisiyla halka bildirmek zorundadir.
Fransiz hiikiimeti tarafindan karara uymayan kuruluslarin agir para cezalari
verilmesine karar verilmistir (URL-55). Norve¢ Cocuk ve Aile Bakanligi benzer bir
uygulamayla reklamlardaki ‘mikemmel’ bedenlerin aslinda gercek hayatta sahip
olunan bedenler olmadigi konusunda farkindalik yaratmayir amaglamistir. Bu
dogrultuda 2021 yil1 itibariyle tinliiler ve sosyal medya fenomenlerinin paylastiklari
fotograflarda rotus varsa belirtmesi gerekliligine dair bir yasal diizenleme yapmustir.
Yasa Instagram, TikTok, Facebook, Snapchat ve Twitter gibi sosyal medya
platformlar1 Uzerinden paylasilan fotograflart kapsamaktadir. Bu baglamda hedef
sosyal medya iizerinden giizellik algis1 baskismni hafifletmektir (URL-56). Ingiltere’de
22 Ocak 2021 tarihli Reklamcilik Standartlart Kurumu tarafindan verilen karara gore;
Instagram influencerlar1 artik {irtin tamitim1 yaparken filtre kullanamayacaktir.
Ingiltere reklam kurulu giizellik iriinlerini tanitirken sosyal medya filtreleri kullanan
influencerlarin hedef kitleye pazarlanan iiriiniin sonuglarini abartili gosterecek filtreler
iceren sosyal medya reklamlarmin yaniltici oldugunu ve bu karar1 ihlal ettigi tespit
edilen markalarin ve influencerilarin ceza alacagimi belirtmistir (URL-57).
Influencerlarin giizellik iiriinlerini tanitirken filtre kullanmamalarina yonelik karar
#filterdrop kampanyasinin bir yansimasidir. 2020 yilinda makyaj sanatgis1 ve model
Sasha Pallari kadinlarin kendilerini olduklar1 gibi sevmeleri, Instagram’da daha dogal

ve gercek insanlarin yer almasi gerektigi diisiincesiyle, Instagram’dan paylastig1 bir
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videoyla #filterdrop kampanyasin1 baglatmistir. Ingiltere’de influencerlarm filtre

kullanimin1 kisitlayan karar sonrasinda Pallari kisisel Instagram hesabi1 {izerinden:

“Altr ay once Reklamcilik Standartlart Kurumu ile filtrelerin zararlar: hakkinda
konugtum ¢iinkii iiriinlerin ve kozmetiklerin ¢evrimici reklaminin nasil yapildigina dair
daha kati kurallar olmasi gerektigini hissettim. Artik filtre olmadigi icin insanlar
kendini  kiyaslamak zorunda kalmayacak...Gurur duyuyorum.” agiklamasiyla

kampanyasinin getirdigi basariy1 takipgileriyle paylagmistir (URL-58).

Sekil 4.4. Sasha Pallari #filterdrop Kampanyasi
Kaynak: URL-58

Ayrica Subat 2021°de Vogue UK, “Sasha Pallari Sayesinde Instagram Daha Mutlu
Bir Yer” baslikli makalesinde Pallari ‘nin baslatmis oldugu #filterdrop hareketini 6ven
ve dnemseyen bir igerigi dijital olarak yayinlamistir (Coates, 2021).

Instagram, sosyal medyada zayiflama iiriinleri ve kozmetik islemlerin satis ve
tanitimini diizenleyerek gengleri korumaya yonelik degisiklikler yapmistir. 18 Eylil
2019'dan itibaren Instagram, 18 yasindan kii¢lik kullanicilarin detoks haplari, diyet
haplar1 ve bir dizi diger kilo verme veya kozmetik prosediirlerle ilgili gonderileri
gorlintiilemesini yasaklayan yeni bir politika uygulamaya baslandi. Ek bir politika
hamlesinde, diyet veya zayiflama tirtinleri hakkinda mucizevi iddialarda bulunan her
tirlii igcerik yasaklanacak, bu nedenle, diyet ¢ay1 veya tabletlerinin kilo vermede
tanitimi yapanlarin kendileri i¢in harikalar yarattigina dair herhangi bir gonderi,
kurallar1 ihlal ettigi i¢in kaldirilacaktir. Ayrica platform, bir diyet veya zayiflama
yardimi hakkinda iddialarda bulunan, indirim kodu gibi satin alma tesviki gibi ticari

diyet trun teklifi igerigi Instagram tarafindan kaldirilacaktir.
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Yillarca ¢iplak kadin bedenleri tizerinden prestij saglayan Pirelli takvimi 2016
yilinda radikal bir degisimle fiziksel goriniimlerinden ziyade basarilari i¢in segilen bir
kismi1 60 yas istii, biiylik ¢ogunlugu tamamen giyinik kadinlarin dne ¢iktigi bir ¢ekim
yapmistir. Aralarinda atlet Serena Williams, yazar Fran Lebowitz ve hayirsever Agnes
Gund gibi ¢ok ¢esitli tinlii kigilerin dahil oldugu bir ¢ekim gergeklestirilmistir. 2017
yilinda ise Pirelli takvimi, yaslar1 28 ile 71 arasinda degisen taninmis kadin oyuncular
ve Rus Profesdr Anastasia Ignatova’den olusan bir ¢ekim yapmustir. Cekimlerde
modeller arasinda Helen Mirren (71), Julianne Moore (55), Nicole Kidman (49), Robin
Wright (50), Charlotte Rampling (70), Kate Winslet (40) ve Uma Thurman (46) ile
Lupita Nyong'o (33) ve Alicia Vikander (28) yer almaktadir. Cekimlerin en 6nemli
0zelligi makyajsiz ve rétussuz olarak yayinlanmasidir.

#filterdrop kampanyasi kendini bagka akimlarla devam ettirmistir. Yazar Laura
Lippman, 81 yasmdaki oyuncu Kim Novak’in Oscar toreninde estetik ameliyatli
gorunttsiine, medyanin yapmis oldugu olumsuz elestirilere karsilik, “Kadmlar yaslt
goriindiigii icin elestiriyoruz, estetikliyse elestiriyoruz, kadin bedenini her tiirli
elestiriyoruz. Kendime baktigimda aynadaki goriinimiimden mutsuzum” agiklamasini
yaptiktan sonra Kim Novak’a destek amaciyla #itsokkimnovak ve ‘#nomakeupselfie!
etiketini kullanarak makyajsiz bir fotografin1 Twitter’da yaymlamistir (Flooda, 2014).
Bu paylasim sonrasinda binlerce kisi ayni etiketle Laura’nin hareketini takip etmistir.
Girisim bir trend haline gelmis, Ingiltere’de bulunan bir kanser arastirma merkezi igin
‘#nomakeupselfie! etiketiyle 6 gunde 8 milyon sterlin bagis toplanmistir. Trend
kadinlar1 ¢evrimi¢i makyajsiz fotograf paylasmaya tesvik eden bir hareket haline
getirmistir. Beyoncé'nin ‘I woke up like this (Béyle uyandim) Instagram gonderisinden
sonra, Ocak 2015'te sarkict1 Demi Lovato gibi {inlii kisilerin makyajsiz bir fotografini
yayinlamast hareketin daha biiylik bir kitleye yayillmasmi saglamistir. Demi
Lovato’nun paylasimini ardindan 29 milyon takipginin #NoMakeupMonday etiketini
benimsemesinde on ayak olmustur. Subat 2016 yilinda eski stper model Cindy
Crawford, 50. yas giiniiniin serefine paylastig1 makyajsiz bir fotograf gibi bazi tinliiler
trendi takip etmeye devam etmistir. Cesitli yas, irk ve statllere sahip dénemin en
goriiniir ve seckin kadm kisiliklerinin yer aldig trend kitleler ve markalar icin egitici
bir ortam yaratmistir. 2017 Pirelli takviminin ¢ekimlerinde makyajsiz ve farkli yas, irk
ve meslek gruplardan kadinlarin fotograflanmasi markalarin hiir iradesinin 6tesinde,
onemli olglide guclu kaltirel oncilerden dolayr tesvik edildigi diisiindiirmektedir.

Ayrica sosyal medyada ‘#nomakeupselfie! sosyal medya hareketiyle takvim
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cekimlerinin es zamanli olmasi, tesadiif olmadig1 konusunu giindeme getirmektedir
(Jermyn, 2020).

Bu kampanyalar irk, beden olumlama, cinsellik ve cinsiyet dahil olmak lzere
cesitlilik ve kapsayicilik hakkinda farkindalik yaratmistir. Sosyal medya, moda ve
guzellik markalarimin iriinlerini pazarlama ve tiiketicilerle iletisim kurma seklini
tamamen degisime ugratmistir. Helal ve meslektaslar1 (2018), tuketicilerin sosyal
medyay1, tiiketici ve marka arasinda dnemli bir iletisim bigimi olarak gdrdiiklerini ve
markanin tuketicilere gore sekillendigi bir biling yarattigini savunmaktadir. Bu
anlamda tiiketiciler kendileriyle olumlu bir sekilde iletisim kuran markalar1 daha fazla
tercih etmeye baslamistir. Beden olumlama baslig1 altinda incelenen Dove markasinin
‘Real Beauty’, (Gergek Guzellik) kampanyas tiiketici ile gercek bir iletisim yaratan
sektordeki onct kampanyalardan biridir. Giizellik {irlinleri reklamlarinda beyaz
olmayan kadinlar, elli yasindan biiyiik kadinlar, dolgun veya hatta ortalamadan biyuk
beden, ¢illi kadinlar, gri sacli kadinlar veya botoksuz kirisikli kadinlara yer verilmistir.
(Sekil 4.5) Bu reklamlar gesitli ilham verici sloganlarla, gen¢ kadin ve kiz ¢ocuklarin
egitim yoluyla benlik saygisini artirmak igin tasarlanan bir reklam kampanyasi
olmustur. Kampanyada rétus yapmanin yarattigi sorunlara dikkat etmek amaciyla bir
modelin 6nce makyajla sonra Photoshop araciligiyla nasil donistiiriildiigiini

goOstermek icin ‘Evolution’ (doniisiim) adli bir reklam yayinlamustir (Zeilser, 2008).

[ grey? A// [J withered?

[J gorgeous? [J wonderful?

campaignforrealbeauty.ca <& | Dove

campaignforrealbeautyco.uk @ | Dove
-

(] fat?
] fit?

] flawed?
] flawless?

campaignforrealbeauty.couk ¥

campaignforrezlbeautycouk ¥ | Dave

Dove R

Sekil 4.5. Dove “Gergek Giizellik” Kampanyasi
Kaynak: URL-25
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4.2. 21. Yiizyilda Medyada Degisen Kadin Temsili: Modada Beden Olumlama
Hareketinin Etkileri

Markalarin fiziksel g¢esitliligi benimseyerek, her sekil ve biiyiklikteki
kadinlar1 kucaklamasi, kadilarin beden giivenini kazanimini desteklemesine yardimci
olmaktadir. Moda endiistrisi baz1 bedenleri digerlerinden daha degerli oldugu bir
kilturd uzun yillardir strdurmektedir. Elbette idealize edilmis bir beden, moda
endiistrinin kendisinden daha genis bir fikirdir. Beden olumlama hareketinin genis
kitleler tarafindan benimsenmesi, moda endiistrinin on y1l 6nce oldugu gibi ideal kadin
bedeni izerinden pazarlama stratejileri kullanamayacagi anlamina gelmektedir. Beden
olumlama hareketi moda endiistrisinde ¢esitlilik ve olumlu benlik imaji eksikligine
kars1 en blylk baskaldirilardan biri haline gelmistir. Beden olumlama hareketi
kapsaminda, modadaki ¢esitlilik eksikligi sosyal medya araglar1 iizerinden elestiri
almaktadir. Gergekci olmayan standartlara meydan okuyan beden olumlama hareketi
dogrudan veya dolayli olarak moda endustrisi kati kurallarini degistirmeye
baglamasina sebebiyet vermistir. Business Insider web sitesi yazar: Mallory
Schlossberg (2016) These Before-And-After Photos Show How Much Teen Fashion
Has Changed In The Past Decade yazisinda 70 milyondan fazla kadmin 6zel beden
kategorisine ait oldugunu  yazmustir. Veriler 1s18inda, is potansiyeli olan bir
endustridir. Moda endustrinin bu 0zel bedenlere daha fazla odaklanmasinin fayda
saglayacagi asikardir. Markalar geleneksel medyadan farkli olarak interaktif bir
iletisim saglayan yeni medya platformlari sayesinde anlik olarak geri doniis alarak
tlketicilerin taleplerine ulagabilmektedir. Giiniimiiz teknoloji diinyasinda tiiketici istek
ve taleplerini karsilayacak yeni konumlandirmalar yapmasi gerektirmektedir.
Tiiketicilerin ihtiyaclarimi dinleyerek biliyilk moda markalarinin siire¢ i¢cinde kadin

beden algisini degistirmeye basladigina dair drnekler bulunmaktadir.
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Sekil 4.6. Michael Kors 2017 Sonbahar/Kis koleksiyonu ve Dolce & Gabbana 2019
IIkbahar/Yaz Koleksiyonu (Soldan saga).

Kaynak: URL-59

Michael Kors ilk beden olumlama koleksiyonunu NewY ork Moda Haftasinda
2017 Sonbahar/Kis koleksiyonunu Ashley Graham (Sekil 4.6) gibi biyik beden
modellerle sergilerken (URL-60), Dolce & Gabbana 2019 ilkbahar/Yaz
koleksiyonunu ¢esitli beden ve yas araliklarindaki modelle sunmustur. Good American
ve Nike gibi spor giyim markalar1 biylk beden koleksiyonlar1 piyasaya sunarken,
ASOS ve ModCloth gibi e-perakendeciler e-ticaret icin biyuk beden serilerini
cikartmustir. Forever 21lmarkas:, ‘12x12° buyuk beden denim koleksiyonunu
tanitmistir.  Forever markas:  blyldk beden (Gzerine reklam kampanyalarini
surdurmektedir (Cwynar-Horta, 2016). Tiiketiciye duyarli bazi perakende markalari
arttk 6zel bedenlerle koleksiyon ¢ikarmaya gayret gostermekte ve hatta ylksek
modada bile beden araliklarinda bir iyilesme goriilmektedir. Ornegin 2018 yilinda
Torrid markas1 10 ile 30 beden arasinda degisen ilkbahar/Yaz biiyiik beden giyim
koleksiyonunu New York Moda Haftasi'nda sunan ilk markadir. Bazi1 giyim markalar1
ise kampanyalarda kullanilan mankenlerin gergcekte nasil goriindiiklerini daha iyi
temsil etmesi acisindan daha az Photoshop’lanmis fotograflari reklam gekimlerine
dahil etmeye baslamistir. Leisurée i¢ giyim markasi iiriin tedarikgisi Lively'e gore;
misteriler ideal bedene sahip modellerin aksine ‘ger¢ek kadinlar’ gérmeyi tercih
etmektedir. Leisurée markasinin CEO’su Michelle Cordeiro Grant miisterilerin artik
manken olmayan gergek hayattan kisilerin fotograflanmasinmn tuketicinin ilgisini %50
daha fazla ¢ektigini soylemektedir (URL-61).
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4.2.1. Beden Olumlama Uzerine Baslatilan Sosyal Medya Kampanyalari

Biyuk model mankenler ve beden olumlama aktivistleri sosyal medyada beden
olumlayla ilgili basarili paylasimlar yapmaktadir. Kendini sevmenin 6nemiyle ilgili
kitleleri bilinglendirmelerinin yani sira, markalara ve medya kuruluslarina kitlelerin
sesi olarak yon verebilmektedirler. 2017 yilinda moda endustrisinin gizellik
standartlarma eylem yoluyla meydan okuyan bir proje fikriyle baglatilan
#BeBodyAware kampanyasinin arkasindaki model ve aktivist Tia Duffy sosyal
hareketi medyada kisa zamanda kiiresel bir boyuta tasinmistir. BeBodyAware
kampanyasi, tasarimcilarla is birligi icindedir. Farkindalik yaratmak amaciyla
baglatilan BeBodyAware sosyal medya kampanya basarisinin en belirgin 6rnegi;
Vogue Italya’nin %100 dogal fotograflar kullanarak dergi basimi gerceklestirmesidir
(URL-62).

@ nonairbrushedme — p-
f"\ brociaindssy e (3R alextight_tdn
IF APHRODITE If Aphrodite, the goddess of
[REGQDEESS OF SO CAN YOU! beauty, can proudly have

CAN HAVE ROLLS... stomach rolls... you can, too.

Sekil 4.7. 2022, Instagram Beden Olumlama Kampanyasi

Kaynak: URL-51

Ilk olarak 1987 yilinda Thomas Knoll tarafindan gelistirilen, siyah-beyaz
fotograflar1 duzenlemeye yarayan Photoshop programi 1990'li yillardan sonra
yapmanin popiilaritesi artmistir. Moda fotograf¢iliginda en ¢ok kullanilan Photoshop
ile rotus uygulamalar1 kalgalar inceltmek, yuzdeki lekeleri silmek, goz alt1 halkalarini
yok etmek ve beden tiyleri gibi istenmeyen goruntuleri kaybetmektir. Asirt ince ve
mukemmel goriiniim ancak teknolojik manipiilasyon yoluyla ulasilabilecegi ger¢egine
ragmen yeni ‘dijital ger¢ek dis1” moda goriintiileri gercek insanlar arasinda bir kiyas
arac1 yaratmstir. Inceligin kiyafetleri sergilemenin en giizel yolu olduguna inanan
moda endstrisi, imkansiz olan bu goriiniimii somutlastirmaya c¢alisan modellerin i¢in
de bir baski yaratmaktadir (Wissinger, 2015). Beden olumlama hareketi endistri

calisanlarinin yagadigi baski ve rahatsizliklarini belirtebilecegi bir zemin hazirlamigtir.
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2001 yilinda Marie Claire dergisinin editori Liz Jones, gerceklestirdigi son moda
¢ekiminde endiistriye kars1 bir eylem niteliginde buyiik modeller kullanmustir. Jones,
yalnizca modellerin ne kadar diisiik agirlikta oldugunu kanitlamak i¢in bir agiklama
yapmistir. Ayni zamanda dergilerin son goriintiileri elde etmek i¢in kullanilan rotus ve
sahtekarligin miktarini istifasindan sonra yaptigi roportajda paylasmustir. Jones, Mail
on Sunday’e istifas1 hakkinda yaptig1 roportajinda, “kadinlarin her giin imkansiz
mitkemmellik imajlartyla bombalarken, 6zgiivenlerini, sagliklarin1 baltalayan,
kadinlar1 destekliyormus gibi yapan bir sektorde ¢aligmaktan bikmigtim” agiklamasini

yapmustir (URL-63).

Kaynak: URL-64

Nis moda icerikleri iireten Refinery29 sitesinde 2016 yilinda yaymlanan bir
icerikte; Victoria's Secret markasinin ¢ekim fotograflar1 {izerinde Photoshop
uygulamasi yapan eski bir ¢alisan yapilan fotograf hilelerini anlatmistir (Sekil 4.8).
Eski calisan, modellerin hepsinin mayo c¢ekimleri sirasinda gogiislerinin ve
popolarinin biiyiikk goziikmesi igin destek konuldugunu ve bu desteklerin dijital
manipilasyon siirecinde silindigini anlatmaktadir (URL-64). Victoria’s Secret ve diger
markalarin ¢ekimlerde yapmis oldugu manipiilasyonlarin medyaya yansimasi
sonucunda gercek¢i olmayan goriintiilere dair artan farkindalik (ve beraberindeki
hayal kirikligi) artmigtir. Bu durum Instagram iizerinde “Instagram vs Reality”
(Instagram'a kars1 gergeklik) hareketine yol agmigtir. Bu hareket Instagram’n yaniltict
olabilecegini kanitlamak i¢in kadinlarin yan yana kendi iki goriintiisiinii paylastig1 bir

cevrimici sosyal aktivizm bigimidir. Instagram'a karsi gerceklik fotograflari,
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miikemmel sekilde aydimnlatilmis ve poz verilmis bir 'Instagram’ versiyonu ve daha
gercekgi, daha dogal pozlu “gergek” versiyonunu igermektedir. Karsilastirma kamera
acisinin, aydilatmanin, belirli bir sekilde poz vermenin ve belirli kaslar1 esnetmenin
algilanan agirligt ve goriiniimii nasil c¢arpict  bigimde degistirebilecegini
gostermektedir. Amag; kadinlara sosyal medyanin sahte oldugunu, kimsenin
mitkemmel olmadigini, kusurlarin normal oldugunu ve kadinlarin kendilerini sosyal
medyada asla baskalartyla karsilastirmamalar1 gerektigini hatirlatmaya hizmet
etmektedir. Temel mantik kadmnlarin kendilerini Instagram'da sunulan gergekgi
olmayan ve idealize edilmis goriintiilerle karsilastirmaktan caydirilmasi durumunda
beden memnuniyetinin korunacagidir.  Kiigiik bir deneysel arastirma grubu,
Instagram'da  daha  gerg¢ek¢i  fotograflar  izlemenin, yilksek diizeyde
gelistirilmis/diizenlenmis fotograflar1 goriintiilemeye gore daha az goriiniim endisesi
uyandirmada olumlu fayda sagladigimi gosterse de (Kleemans et al., 2018; Fardouly
and Rapee, 2019; Zinoviev, 2019) henliz Instagram'a kars1 gergeklik gonderileri
hakkinda kampsamli bir ¢alisma yapilmamistir. Instagram’da en etkili “Instagram vs
Reality” (Sekil 4.9) video ve fotograf paylagimi yapan isimlerden biri 2 milyon 400
bin takipg¢i sayisina sahip Danae Mercer’tir. Mercer ergenligi boyunca ve daha
sonrasinda anorkesiya hastaligiyla yillarca tedavi gordukten sonra, ‘SelfLove’
(Kendini Sevme) projesi adi altinda kisisel profilinde beden olumlama paylasimlari
yapmaktadir. Mercer, dogru 151tk ve dogru pozun gercek goriintiiyii ne kadar
degistirdigini Photoshop ile seliilit ve catlak gibi kusurlarin nasil kolayca yok
edilebilecegi hakkinda paylasimlar yapmaktadir. Ayrica Instagram’daki miikemmel
g0Oziiken bedenlerin gergek olmadigini ve kadinlarin 6zgiivenleriyle oynandigini dile
getirmektedir. Ayrica, fotograf/videolarda uygulanan manipilasyon hilelerini ve
¢ekimlerin kamera arkasi goriintiilerini, kendi deneyimleri {izerinden paylasimlar

yapmaya devam etmektedir (URL-65).
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Sekil 4.9. “Instagram vs Reality” paylasimi, Danae Mercer

Kaynak: URL-65

Beden ¢esitliligine  dikkat g¢ekmek igin,  ‘#samesizediffrentshape’
(aymbedenfarkligoriiniim), #sameweightdiffrentshape (aynikilofarkligoriiniim) (Sekil
4.10) aynm1 beden numarasi farkli bedenler, ayni kilo farkli bedenler, ad1 altinda ses
getiren birgok Instagram igerigi tiretilmistir. Amag her kadmin farkli beden tipi oldugu,
aym kiyafetler giyse de farkli goriinimler elde edecegini kanitlamaktadir. Bu
baglamda beden olumlama kampanyasi kapsaminda ideal bedene ulagmanin imkéansiz
ve gereksiz bir ¢gaba oldugunu gostermek amaglamaktadir. Bu konuda basarili ve takip
edilen dijital icerikler iireten, beden olumlama, giizellik standartlarina karsi olan
Ingiliz aktivist Alex Light, icerikleri haricinde “You Are Not A Before Picture’ (sen
onceki fotograf degilsin) kitabinin yazaridir. Kitabinda, Instagram’da insanlari 6nce
kilolu ve sonra zayiflamis fotograflarin paylasildigi sosyal medya akimina génderme
olup, hayatin Once ve sonrasi bedenlerden ibaret olmadigi konusunun altini
cizmektedir (URL-66). “Instagram vs Reality” ve “You Are Not A Before Picture”
gibi beden olumlama goérlntilerine maruz kalmak beden takdirini tesvik etmede
yardimci olabilir. Beden takdirinin ve saygisinin kisinin yeme aliskanliklar1 ve kisisel
bakimi, saglik durumu da dahil olmak (zere bircok olumlu sonuclara sebep verdigi
gorulmektedir (Tylka and Wood-Barcalow, 2015b; Andrew et al., 2016a, 2016b).
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et N Numbers don t matter as much as we're led to believe.

Sekil 4.10. You Are Not A Before Picture Paylagimlari
Kaynak: URL-66

Instagram ve sosyal medya lizerinden baslatilan beden olumlama kampanyalari
kitle bilin¢lendirmesi agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Ama¢ medyaya
yansitilan, iizerinde rotus yapilmis gorsellerin izleyenlere verebilecek hasarlarin oniine
gecilmesini saglamaktadir. Ancak kullanicilar haricinde sektorde en ¢ok zarar goren
kesim olarak mankenler, acik bir hedeftir. Sektoriin zorunlu olarak dayatmis oldugu
sagliksiz standartlara ve sartlara uymasi beklenmektedir. Caligmanin 2.2.2.2
boliimiinde Anoreksiya baslig1 altinda incelendigi iizere birgok manken anoreksiya
gibi 6lume sebebiyet veren yeme bozukluklariyla karsi karsiya kalmaktadir. Kisilerin
bilinglenmesi kadar, sektérde modellerin ‘0’ beden olabilmek icin kendilerini a¢
birakmak, kisitlayici diyetler, asir1 egzersizler yapmak ve sagliklarini ciddi sekilde
riske atan diger yontemlere bagvurmaya zorlanmamalari i¢in bir biling olusturulmasi
onem tagimaktadir. Bu konuda sosyal medya iizerinden bir¢ok kampanya cagrisi
bulunmaktadir. Instagram iizerinden “Change Fashion's Shitty Standards” adli
profilde, mankenlere kampanya ve defile c¢ekimleri i¢in markalar tarafindan
gonderilen numunelerin ‘0 beden oldugu, bu yontemle mankenlerin 0 beden olmaya
zorlandig1 konusunda mankenlerden gelen igerikler afise edilmektedir. Mankenlerin
itiraz etmesi durumunda isini kaybedecegi konusunda tehditler aldigi, ayrica uykusuz
ve sagliksiz kosullarda ¢alismaya zorlandig1 konusunda igeriklere yer verilmektedir.
Ayrica hesap change.org.’da mankenler i¢in kosullarin diizeltilmesine yonelik bir imza
kampanyas1 yliriitiilmektedir. Kampanya karar vericileri arasinda, Dior, Alexandar

Wang, Alexander Mcqueen, Calvin Klein, Chanel, Diane VVon Furstenberg, Versace,
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DKNY, Armani, Givenchy, Moschino gibi 47 moda markasi yer almaktadir.
Kampanya yuratuctsunin change.org ’da yaptigi anketlere gore, 4.753 modelin %79'u
is bulmak/ kadroya girmek i¢in kilo vermelerinin sdylendigi, 5.294 modelden %81'inin
diyetlerini fazlalagtirmalarma tesvik edildigi belirtilmektedir. Ayrica modellerin
%73 diyetin saglikli oldugunu diisiinmediklerini sdylemistir. 5.132 modelden
%89'unun moda endiistrisinden biri/birilerinin viicutlar1 hakkinda olumsuz bir sekilde
yorum yaptig1 belirtilmistir. Ankete katilan modellerin %70'1 olumsuz yorumlarin
diizensiz yemeye yol acan olumsuz bir beden imaj1 yarattigi konusunda hemfikirdir
(URL-67). Kampanyaya Ocak 2022 itibariyle imza atan sayist 17.912 Kkisidir.
Mankenlik mesleginin bir yonetmelige tdbi olmamasi, endiistrinin mankenleri agik
hedef haline getirmektedir. Dongliyii kirabilecek kosullarin saglanmasi agisindan sivil
hareketlerin yani sira tasarimcilarin ve markalarin bu konuda medyanin 6nciiliigiinde

is birligi yapmasi biiylik fark yaratabilir.

DIVERSITY, INCLUSIVITY AND REPRESENTATION:
BODY POSITIVITY IN THE MODELLING INDUSTRY

The modelling industry has a long way to go in representing plus-sized consumers. To uncover this, Reebok analysed how diverse
modelling agencies in major fashion capitals appear to their followers on social media.

B White models M Diverse models Plus sized models
& London = Berlin 11 Paris = Madrid == Amsterdam

Sekil 4.11. Reebok Model Cesitliligi Arastirmasi
Kaynak: URL-68

Ingiliz menseli bir spor markasi olan Reebok’un farkli sehirlerdeki modellerin
cesitlilik oranlarina dair yapmis oldugu bir arastirmaya gore Londra en kapsayici olan
sehirdir. Londra modellerinin yarisindan fazla ¢esitli erkek ve kadin bulunmaktadir

(Sekil 4.11). Londra’y1 Berlin ve Paris ajanslari takip etmektedir (URL-68).
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4.2.2. Degisen Kadin Temsilinde Beden Olumlama Uzerine Reklam

Kampanyalar

Modada beden olumlama hareketiyle ilgili en biiyiik ve sasirtict degisim uzun
yillardir ideal beden algis1 yaratmada Oncii olan moda dergilerinde yasanmistir.
Amerikan Vogue tarihinde ilk kez 2017 Mart sayisinda biiyiik beden bir mankene
kapaginda yer vermistir. Gigi Hadid, Liu Wen, Imaan Hammam, Adwa Aboah,
Vittoria Ceretti de dahil olmak tizere yedi iinlii modelin yer aldig1 kapakta, siyah
balik¢1 yakalart ve yiiksek belli bikinileri ile mankenler kapak i¢in poz vermislerdir.
Aralarinda 2017 yilinda 29 yasinda olan model ve beden olumlama aktivisti Ashley
Graham, 125 yasidaki derginin kapagini siisleyen ilk biiylik beden model olarak
tarihe gecmistir (Sekil 4.12). Vogue dergisi yazar1 Maya Singer kapak fotografi
hakkinda; moday1 demokratiklestiren bir tavir oldugu ve moday1 kapsayan bir yone
itenin sadece tasarimcilar olmadigi yorumuyla mankenler (zerinden gorinurluk
yaratmanin 6neminin altin1 ¢izmistir (URL-69). Vogue dergisinin 6ncil yaklasimi
biiyiik bir adim niteliginde olup bir¢ok dergi ilerleyen zamanlarda biiyiikk beden

mankenlere yer vermesine 6n ayak olmustur.

WOMEN
FASHIbNSFEAR SFEMALES ™
THEBEAUTYR OLUTION

NO NORMIS THE NEW NORM

125 YEARS ORVOGUE o

THE CELEBRATIO”BEGINS’

Sekil 4.12. i1k Biyiik Beden Kullanan Vogue Dergisi Kapagi, 2017
Kaynak: URL-69

Sarkict Lizzo, beden olumlama hareketinin tiim sosyal medya platformlarinda
en gorundr aktivistlerinden biridir. Lizzo ¢ Grammy o6dillu, sovmen ve ayrica
pandemi doneminde saglik ¢alisanlarina baslattig1 bagis kampanyalariyla taninan bir
hayirseverdir. Lizzo saglik, giivenlik ve haklar1 tehdit altinda siyahiler ve kuir

bireylerin  haklarm1  savunmaktadir.  Sanatgr  herkesin  tim  potansiyelini
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gerceklesebilmesi igin esit sansa sahip olmasini saglamayi amaglayan bir esitlik
kampanyasmi desteklemektedir. Sanat¢1 2019 Vogue Ingiltere Aralik sayisi, Marie
Clarie Brezilya 2020 Nisan sayisi, Marie Clarie Avusturalya 2020 Agustos sayist,
Vogue Amerika Ekim sayisi, Glamour Amerika 2020 Mart sayis1, Amerika Elle Ekim

say1s1 olmak tizere birgok derginin kapaginda yer almigtir (Sekil 4.13).

e \(ol I

\ MVP
— o,
FASHIO

FOR HOW.
WE UVE NOW

Sekil 4.13. Lizzo, nun Dergi Kapak Yiizii Oldugu Dergilerden Bazilar
Kaynak: URL-70

Cosmopolitan Ingiltere tarihinde bir ilk ile dergisinin 2021 Subat ayi
kapaginda, 'Bu saglikli!' baglikli farkli viicut tiplerine sahip, egzersiz kiyafetleri giyen
¢ kadin yer vermistir. Kapak Unlileri, atletizm sporcusu Morgan Lake, fitness
fenomeni ve engelli haklar1 savunucusu Sophie Butler ve biiyiik beden blog yazari
Callie Thorpe’dir. Derginin dijital yaymlanan sayisinda farkli kapak secenekleriyle
yaymlanmustir. Birbirinden ¢ok farkli 11 bedene sahip kadin yer almaktadir (Sekil
4.14) Derginin Subat sayist saglikli olmanin zayif olmak, a¢ kalmak veya ideal
gorlintilye sahip olmak olmadigi mesajlarini igermektedir. Kapakta yer alan her
taninmis kisilik ‘saglikl’’ kelimesinin kendileri i¢in ne anlama geldigini paylagmistir

(URL-70).

. healthy!

L WCHEN ON et
ODISHT:
WAVE TO 88

Sekil 4.14. Cosmopolitan ingiltere, Subat 2021 sayis1
Kaynak: URL-70
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2019 yilinda piyasaya ¢ikan Gucci makyaj koleksiyonu kampanyasinda alti
cizilen mesaj: “Otantik Guzellik Kusurda Yatar”’dir (URL-71). Martin Parr tarafindan
cekilen fotograflar, ruju somutlastirilan kadinsi idealleri yikarak ve tarihsel olarak
giizellik kurallarini tersytz etmektedir. Koleksiyonda eski Hollywood film
yildizlarindan ilham alinan kampanyanin tanitiminda, ironi, mizah ve oyunculuk
estetigi olarak sunulan gercekiistii bir riiya sekansini birlestiren bir anlati
bulunmaktadir. Urlinler #GucciBeautyNetwork etiketiyle farkli sosyal medya
platformlarinda tanitilmistir. Gucci’nin kampanya reklam yiizii olarak segilen Armine
Harutyunyan (Sekil 4.15) medyada olduk¢a ses getirmistir. Harutyunyan toplum
tarafindan estetik ideale uymadigi i¢in oldukga tepki almistir. Gucci’nin kampanya
ylzl secimi guzellik kanonlarinin yillar iginde degisiminin kaniti niteligindedir.
Markalarin dogru konumlandirmayla yiiriitiilen kampanyalar1 geleneksel giizellik
standartlarinin kiiresel olarak yeniden degerlendirilmesi ve fiziksel miikemmellik

taniminin gergekligini artik yitirdiginin kanitlanmasi anlamina gelmektedir.

\J
for glowing lips
Sekil 4.15. Gucci Reklam Kampanyas1 2019, Armine Harutyunyan
Kaynak: URL-71

Calvin Klein, hem erkekleri hem de kadinlar1 nesnelestiren reklamlarla dolu uzun

bir gecmise sahiptir. 1980 yilinda Brooke Shields’in yer aldigi meshur “Benimle
Calvin'im arasinda ne oldugunu bilmek ister misin? Hicbir sey” slogani bazi iilkelerde
yasaklanan reklam kampanyasi ve Kate Moss’un 17 yasinda iistsiiz yayinlanan reklam
kampanyasi gibi kadinlarin 6n planda kullanildig1 bir¢cok reklam yayimlanmistir. Kate

Moss’un yer aldigi Calvin Klein reklam kampanyasina imza atan Badger & Winters
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reklam sirketinin kurucu ortagi ve CCO’su Madonna Badger; 6len kizlarinin anisina
2016 yilinda “#WomenNotObjects” (KadmlarNesneDegildir) kampanyasini
baglatmistir. Youtube’da yayimlanan kampanyanin videosunun mesaji, medyada
"kadinlarin nesnelestirilmesi" tizerine yapilanmaktadir. Kadinlarin her tiirli {iriiniin
pazarlanmasinda hiper-cinsellestirilmis aksesuarlar olarak kullanilmasina bir elestiri
niteligindedir. Calvin Klein ise 2020 yilinda diizenlemis oldugu Pride kampanyasinin
bir pargasi olarak ilk siyahi trans-kuir modelini kampanyaya dahil ederek tarihinde bir
ilki gergeklestirmistir (Sekil 4.16). Bir aktris, model ve aktivist olan Jari Jones, bu
kampanya i¢in markaya katilan birgok iliyeden biridir. Calvin Klein'm ge¢miste
ortaklik yaptig1 veya gelecekte is birligi yapmayi1 planladigi kuruluslardan bazilari
OutRight Action International, onePulse Foundation ve The Equality Project gibi
derneklerdir (URL-68).

Sekil 4.16. Calvin Klein 2020 ve Calvin Klein 2009 Kampanya Gorselleri
Kaynak: URL-45

Viicut bakim perakendecisi The Body Shop 1996 yilinda ve 1997/1998 yilinda
diinya ¢apinda benlik saygis1 kampanyasini baglatmis, 2001 yilinda Ruby: “The Anti-
Barbieyi yaratmistir. Rubenesque* figiirii, The Body Shop vitrinlerinde yer almstir.
Ruby, "Siiper model gibi gériinmeyen 3 milyar kadin var ve sadece 8 yapan kadin var."
mottosuyla satisa sunulmustur. Bebek, giizellik kliselerine meydan okumak ve
kozmetik endiistrisinin yaygin ideal beden etkisine karsi koymak i¢in tasarlanmistir
(Roddick, 2001). Amerikali oyuncak iireticisi Mattel, ince kiz bebeklerin sagliksiz
beden ideallerini tesvik ettigi yoniinde elestirilerle kars1 karsiya kalmigtir. Mattel uzun

stire Barbie'nin kizlarin beden imaj1 tizerinde higbir etkisi olmadigimn iddia etmistir.

4 Rubenesk: Eserlerinde yuvarlak hatli, dolgun kadin figiirleri kullanmas1 sebebiyle Flaman
ekoliinden Ressam Peter Paul Rubens'ten ilham alinan, 6zellikle plastik sanatlar i¢in kullanilan
kelime.
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Ancak 2016 yilinda Fashionistas Barbie serisini piyasaya siirmiistiir. Uretilen Barbie
serisi orijinal, uzun, minyon ve kivrimli olmak tizere dort vicut tipine sahiptir. Ayrica
seride afro, orgiiler, kivircik ve diiz kesimli, bazilar1 mavi ve mor gibi sira dis1 sag
renkleri ve 24 farkli sa¢ kesimleriyle 7 farkli cilt tonu kombinasyonu olan bebekler
bulunmaktadir. Mattel'in Halkla iliskiler ekibi, Barbie’nin yeni beden tiplerini 6n
plana ¢ikararak ve irksal ve etnik cesitliligi ikincil konumlandirarak medyanin

Barbie'nin beden tipi degisikliklerine odaklanmasini saglamistir (Hains, 2021).

Sekil 4.17. Time Dergisi "Artik Viicudum Hakkinda Konusmay1 Birakabilir Miyiz?
Baslikli Barbie Sayis1

Kaynak: URL-71

Barbie 2000'li y1illarin ortalarina kadar oyuncak bebek sektoriiniin yaklasik %90'l1k
pazar payini yillarca koruduktan sonra ilk ciddi bir rekabet ortamiyla karsi karsiya
kalmistir. Barbie’nin satislar1 2012'den 2014'e %20 diismiis ve 2015 yilinda diismeye
devam etmistir. Kizlara insa etmeyi 6gretmek i¢in tasarlanmis bir oyuncak serisi olan
“Lego Friends”, 2014 yilinda diinyanm en biiyiik oyuncak sirketi olarak Mattel'in
Onlne gecmistir. Time dergisi Barbie bebegin beden yapisinda yapmis oldugu
degisiklikleri, Barbie bebegin kivrimli fotograflandig1 bir gorsel ile yaymlamistir.
Arkadan aydinlatilan Barbie'nin yer Time dergisi kapaginda "Artik viicudum hakkinda
konusmay1 birakabilir miyiz? “Barbie'nin yeni sekli Amerikan giizelligi hakkinda ne

soyliyor." (Sekil 4.17) basliklar1 bulunmaktadir (URL-72).
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5. TARTISMA

5.1. Beden Olumlama (Body Pozitvizm) Hareketini Destekleyen Moda

Markalarinin Reklam Kampanyalari

Tiiketicilerin artan sosyal medya kullanimlari, elestirel tavirlarini iletme firsatini
saglamigtir. TUKketicilerin daha sesli hale gelmesiyle, markalar miisteri tabanina gore
hareket etmeye baslamiglardir (Luzon, 2019). internet, ideal zayifin var olan tek viicut
standardi olmadig1 fikrini ve bilincini benimsetmistir (Pascual, 2020). Beden
olumlama hareketi tuketicilere sunulan giizellik standartlarinin artik kabul etmedigi
bilingli bir ortam yaratmaktadir (Paskal, 2020). Beden olumlama ilgili bilincin artmasi
daha fazla tuketicinin kendilerini olduklari gibi kabul etmeleri igin kucaklayan
markalar1 desteklemeye yoneltmektedir. Moda perakendesinde ¢ok kiciik veya biyik
bedenler igin beden secenekleri hep sinirli olmustur (Jess, 2021). Ancak son yillarda
tiketiciler markalardan daha fazlasini talep etmeye baslamis ve bu durum moda
pazarlamasii dogrudan etkilemistir. Tiiketiciler sosyal medyadaki ifade 6zgiirliigii
nedeniyle daha sesli ve elestirel hale gelirken, 6nde gelen perakendeciler yalnizca
sosyal sorumluluk sahibi olmaya degil ayn1 zamanda degisen zamana uyum saglamaya
da zorlamaktadir (Luzon, 2019). Beden olumlama hareketi ve beden olumlama
aktivistleri insanlarin kendi bedenlerini algilama bi¢imini degistirmede oldugu kadar
markalarin stratejilerinde degisiklik yapmalar1 yoniinde 6nemli bir rol oynamistir. Son
birkag¢ yildir bazi markalar beden olumlama hareketini aktif olarak benimsemekte ve
is modellerinde Uriinlerin bedenlerini gesitlendirmektedir. Glnlmizde diinyanin en
popller ve en blylk moda dergilerinin ve reklam kampanyalarinin bazilarinda buyik
beden ve diger bedenlere de artik yer verildigini gorebilmekteyiz. Humann'a (2021)
gore; moda endiistrisinde ne kadar ¢esitlilik olursa o kadar iyidir. Ancak markalar tim
viicut tipleri, irklar ve tim kimlikleri géz 6niinde bulundurularak ¢alistiginda herkes

memnun olabilir.

130



5.1.1. i¢ Giyim Marka Analizi

Beden olumlama, “kisilerin sekli, boyutu ve goriiniimiiniin nasil gordiigiine
bakilmaksizin, tiim insanlarin olumlu bir beden imajina sahip olmay1 hak ettigini”
ifade etmektedir (Cherry, 2020) Beden olumlama hareketi, tim bedenlerin kabuluni
tesvik etmek ve toplumlarin gergek¢i olmayan beden standartlarin1 konu almaktadir.
I¢ giyim markalarin mevcut satis politikalarini degistirmesi ve yeni beden olumlama
markalarinin olusmasi hareketin giliglenmesi adina biiyilk 6nem tasimaktadir. i¢
camasirt markalar1 pazarinda, asir1 zayif, yalnizca 0 beden modellerin ve dolgulu
sutyenlerin kullanildig1 eski yontem kampanyalar yerine ¢esitlilige ve kapsayiciliga
oncelik veren beden olumlama markalar1 yer bulmaya baslamistir. Yeni i¢ ¢amasiri
markalari, rahathigi 6n planda tutan ve giizel olmanin ne anlama geldigine dair
geleneksel tanimlara meydan okuyan ¢izgiler sunmaktadir. Asir1 dolgulu sityenler
yerine, her bedenden kadina rahatga uyan braletler ve giinliik hayata uyum saglayan

sttyenler ve i¢ giyimler iiretilmeye baslanmistir (Lounge Underwear, 2020).

Trend tahmincisi WGSN'nin i¢ giyim editori Jo Lynch, beden olumlamanin
"i¢c giyim endiistrisindeki en 6nemli hareketlerden biri oldugunu sdylemektedir. I¢
giyim pazari, beden olumlamanm 6nemli bir rol oynadigi giiniimiiziin en 6nemli
pazarlarmdan biridir (Kohan, 2020). I¢ giyim mankeni en gercekci olmayan model
veya temsil bicimidir. i¢c giyim modellerine uygulanan Photoshop uygulamalari
sonrasinda modeller kendilerine benzememektedir. i¢ giyim ve mankenleri tiiketiciye
iI¢ giyim icinde nasil goriinmesi gerektigine dair bir¢cok standart sunmaktadir. Beden
olumlama hareketini benimsemis i¢ giyim markalar1 bir boyutun digerinden daha iyi
oldugunu soylemek yerine kapsayiciligi benimsediginden moda sektoriinde temsil

acisindan 6nemli bir konuma sahip durumundadir.

Bir zamanlar i¢ ¢gamasirt sektoriiniin lideri olan Victoria's Secret gliniimuzde
pazardaki konumunu korumak icin farkli bir pazarlama stratejisi uygulamak zorunda
kalmistir. Victoria's Secret en iyi i¢ ¢amagirt markasi olmaya devam etse de pazarda
cok farkli satis uygulamasi yiiriiten yeni rakipler bulunmaktadir. Onlarca yildir
Victoria Secret, hepsi aym1 goriinen gilizel “Melekler” tarafindan temsil edilmistir.
Mankenlerin biiyiik gogiisleri ve miukemmel tonda bedenleri vardir. Ancak gergek
hayatta kadinlarin yalnizca kiigiik bir bolimii bir “Victoria's Angel”'in (Victoria’nin

melekleri) ince ve zarif bedenine sahiptir. Amerikali kadinlarin %68'inden fazlas1 14
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veya daha buyuk beden giymekte ve Victoria's Secret gibi markalar bu kadinlara hitap

etmemektedir.

5.1.1.1.Victoria’s Secret

Son yillarda i¢ giyim pazari diger kadin giyim {riinlerinden daha hizli
bliytimiistiir. 2000 yilinda i¢ giyim toplam 95,5 milyar dolarlik hacmiyle kadin
giyiminin yaklasik %10'unu temsil etmektedir (Trustees of Dartmouth College, 2002).
Sektor daha genis bir miisteri kitlesine uyum saglamak i¢in yeni siluetler tasarlamakta,
bedene daha uyumlu ve dikissiz iriinler gibi bedene esneklik saglayan yeniliklerle
endustri daha cesitli ve bir hal almustir.

I¢ giyim pazari, beden olumlamanin kadinlar {izerinde degisim yaratabilecek
giicii olan bir pazardir (Kohan, 2020). Beden olumlama kampanyalarinin i¢ giyim
markalarinda artmasi kadimi bir arzu nesnesi olmaktan, kadinlarin bedenlerini
sevmesine doniistiirebilen giysiler haline getirebilir. Tam aksine pazarin yanlis
pazarlama yontemleri beden memnuniyetsizliine sebebiyet verebilir.

I¢ giyim diinyasina hakim olan seksi imaji Victoria's Secret'n sermayeye
donistirdigii bir imajdir. Victoria's Secret 1970 yilinda kuruldugunda aslinda sadece
kadinlara degil erkeklere kolaylik ve rahatlik yaratmayir amaclamistir. Victoria's
Secret'in yaraticisi Roy Raymond, erkeklerin sevgilileri igin '6zel bir sey' satin alirken
kendilerini rahat hissedecekleri bir magaza agmak istemistir. Stanford Mezunu
Raymond ilk magazasini San Francisco, California'da agmis ve kisa siire sonra bir
posta siparisi katalogu olusturmustur. 1982 yilinda ilk magazanin agilmasindan sadece
birka¢ yil sonra Raymond sirketini The Limited'e satmustir (Hoovers, 2010).
Perakende devi Victoria's Secret, rakiplerini geride birakma ve i¢ giyim pazarini
doyurma agisindan nihai basar1 oykiisiidiir. Giinliik i¢ ¢amasirlarindan gosterisli i¢
camagirlaria kadar olan genis bir Uriin yelpazesi ve ‘Angel’ (Melek) adin1 verdikleri
modellerinin getirdigi iinle, Victoria's Secret biyik bir marka haline getirmistir.
Victoria's Secret’m 1900’11 yillarin sonunda magaza sayist 900'iin iizerine ¢ikmis,
Amerika'da neredeyse her biiylik alisveris merkezinde bir Victoria's Secret magazasi
bulunmaktaydi. Katalog satiglar1 hizla artis gostermis ve magaza, katalog ve web
satiglar1 elde edilen toplam tutar 2001 yilinda 3 milyon 200 bin dolar1 asmistir
(Trustees of Dartmouth College, 2002).

Victoria's Secret her kadinin seksi goriinmesi ve hissetmesi gerektigi fikri

lizerine inga edilmistir. Sorun imajlarinin seksi olup olmadig1 degil, Victoria's Secret'in
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hedef aldig: tuketicilerin her sekil ve etnik kdkene sahip kadinlari igerip icermedigidir.
Victoria Secret’a pazardaki payina rakip olan Aerie i¢ giyim markasi, 2006 yilindan
itibaren Amerikan pazarinda bulunan American Eagle'in i¢ giyim alt markasidir. Aerie,
i¢ ¢amasir1 pazarinda gucli bir rol oynayan Victoria’s Secret’in ana rakibi haline
gelmistir. Ama VS ve Aerie arasindaki en biiyiik fark Arie’nin marka imajmni
olabildigince dogal tutmasidir. Marka 2014 yilindan glnlmulze fotograflanan
modellerinin  bedenlerinde herhangi bir rétus yapmadigimi iddia etmektedir
(Ponomarenko, 2016). Ayrica markanin Ulusal Yeme Bozukluklar: Dernegi (NEDA)
ile bir ortakligi vardir ve Aecrie'nin modelleri NEDA'nin elcileri olarak hizmet
vermektedir. Area tarafindan, Amerika’da gencgler arasinda yeme bozukluklarinin
ortaya c¢ikmasmi Onlemeyi amaglayan kurslar verilmektedir. Aerie'nin rotus
yapmadigmi belirttigi 2014 yilindan itibaren markanin satiglari kalic1 olarak artis
gostermistir. Marka 2015 yilinin son ¢eyreginde, %21 oraninda bir biyiume

kaydederek Victoria’s Secret’1 agan bir biiylime yasamustir (Schlossberg, 2015).

VS markasmin ‘4ngel’ (melek) olarak adlandirdigi mankenleriyle yaratmis
oldugu kusursuz kadin imaj1, sosyal medyaya bir¢ok sekilde yansimistir. 2015 yilinda
biiyiik beden i¢ camasiri markasi Lane Bryant, ‘#imNoAngel’ (#MelekDegilim) adli
bir kampanya baslatmistir (Pascual, 2020.) Biiyiik beden modellerin yer aldig
kampanyada °seksi’ taniminin degismesi amacglanmigtir. #ImNoAngel (Sekil 5.1)
kampanyasi hizla sosyal medyada yayilmis, diinyanin dort bir yanindan kadinlar bu
etiketi kullanarak fotograflar yaymlamigtir. #ImNoAngel kadinlarin kusurlarini
kucaklayarak, kadinlarin seksi tanimini yeniden tanimladiklar1 bir kampanya haline

gelmistir (Aggarwal, 2018).

i ol | ﬁ_}‘ |

Sekil 5.1. “Bedenimi Seviyorum” Reklam Kampanyas1 2010 ve Robyn
Lawley Victoria’s Secret Bedenini Seviyorum Kampanyasina Kars1 Boykotu, 2018

Kaynak: URL-72
Avusturalyali manken Robyn Lawley, Victoria's Secret'in neyin ve kimin seksi
oldugunu tanimlayarak kadn cinselligi izerindeki hakimiyetinin bulundugu Victoria's
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Secret defilelerini boykot etmistir. Victoria's Secret''n ‘Bedenimi Seviyorum,
Mukemmel Beden’ slogani ile baslatmis oldugu reklam kampanyasi iizerine Robyn
Lawley change.org'da ‘#WedreAllAngels’, ‘#HepimizMelegiz’ etiketi ile 2018 yilinda
bir imza kampanyasi baslatmistir. imza kampanyasi markanin kadin bedenlerinin nasil
olmasi gerektigi hakkinda gonderdigi, kadinlarin sagligina zarar verici mesajlar icin
Ozilir dilemesini ve sorumluluk almasini istemektedir. Ayrica reklamlarinda sagliksiz
ve ger¢ekei olmayan giizellik standartlarini tesvik eden ifadesini degistirmesini ve
gelecekte zararli olabilecek pazarlama yontemini kullanmayacagini taahhiit etmesini
istenmistir. Kampanya ¢agris1 32.674 imza alarak marka bir degisime yol agmistir
(URL-73). 2005 yilinda siiper model Gisele Biindchen'in 12 milyon dolar degerindeki
sutyeniyle Bodyrockers’in sarkisi esliginde yapilan agilistan itibaren her sene
yilbasinda yayinlanan Victoria’s Secret defilesi 2019 yilinda marka tarafindan bir
aciklamayla yapilmama kararina varilmistir. 2005 yilindan beri sliper modellerin
podyumda pop yildizlarinin mazikleri esliginde kostugu, parlak bir ticari-moda-
fantezisi olusturdugu mankenlere melek lakab1 verilen bir diinya yaratilmistir. Victoria
Secret defilesinin kaldirilma kararinda, markanin ideal gilizellik standartlarina goére
belirlenmis “Meleklerin™ defile hazirliginda sagliksiz diyetlere basvurmasi, degisen
diinya kosullarina ilgisiz tutum sergilemesi ve sosyal medyada baslatilan kampanyalar
nedenler arasindadir. 2018 yilinda gorev yapan markanm pazarlama midirt Ed
Rezak, Vogue'a verdigi bir roportajda kuir modellerin Victoria's Secret defilesinde yeri
oldugunu diisiinmedigini ve biiyiik beden defilelerin markayla ilgisinin olamayacagini
sOylemistir. Bu roportaj sonrasinda kuir modeller hakkindaki ‘duyarsiz’ sdylemleri
icin 0zur dilemek zorunda kalmistir (URL-74). Markanin yeni diinyaya ilgisiz tutumu,
2013 y1linda 9,7 milyon izleyicinin izledigi defile, 2018 yilinda 3,3 milyon izleyiciyle,
6,4 milyon ile biiyiik bir reyting kayb1 yasamasina sebebiyet vermistir (Low, 2019).
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Sekil 5.2. The VS Collective
Kaynak: URL-75

Markanin diger 6nemli degisim hareketlerinden biri yine 2019 yilinda
gerceklesmistir. Londra merkezli Bluebella markasi ile is birligiyle marka, tarihinde
ilk kez blyilk beden bir mankenle ¢alistigini duyurmustur. 14 beden (XL) olan Ali
Tate Cutler’m reklam kampanyasinda yer almasi basinda devrim niteliginde
degerlendirilmistir. Nis bir dijital yayin yapan Rafinery29 sitesi (2019), biiylik beden
bir mankenle calisilmasini; Amerikan kadin niifusunun kadin bedeninin zaten 14-16
beden ortalamasinda oldugunu ve ¢ok ge¢ verilmis bir karar olarak nitelendirilmistir

(URL-64).

Ayrica 2019 yilinda marka ilk kez, cinsiyet degistirmis bir modelle ¢alismaya
basladigint duyurmustur. Marka Valentina Sampaio'yu ise aldig1 bildirilmistir.
Brezilyali model ve aktris Victoria's Secret kampanyasi i¢in yaptigi fotograf cekiminin
kamera arkas1 gorilintilisiinii paylastig1 Instagram hesabindan ‘#diversity’, ‘#¢esitllik’
etiketiyle, ¢ekimden goriintiiler paylasmistir. 2020 yilina gelindiginde Victoria's
Secret 'Body by Victoria' Ilkbahar koleksiyonunu bilyiik beden, kuir ve 30'lu yaslarimi
doldurmus modellerin yer aldigi bir kampanya benimsemistir. Koleksiyon notr
renkler, klasik kesimlerden olugmaktadir. VS' nin ilk cinsiyet degistirmis modeli olan
23 yasindaki Valentina Sampaio, 49 yasindaki Daniela Pestova ve 51 yasindaki VS
fotografcist Helena Christensen bu kampanyada yer alan isimler arasindadir. 2021
yilinda marka devrim niteliginde bazi degisiklikler yaptigini agiklamistir. Marka

carpict kanatlarla, zayif, uzun bacakli “Melekler”in artik markanin bir pargasi
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olmayacagmi bildirmistir. Magaza vitrinlerini siisleyen ve tartisma Yaratan
“Melekler”in yerini, farkli kadinlardan olusan “The VS Collective” (Sekil 5.2) adli bir
temsilci grubunun temsil edecegi agiklanmistir. Marka The VS Collective’iyaratarak
kendilerini yeniden markalastirdiklarin1 duyurmustur. Markanin 6zenle se¢ilmis kadin
temsilciler grubu, kadinlar i¢in kapsayicilik ve giiclendirme programlar {iretmeyi
planlamaktadir. VS Collective sosyal ve ticari iliskiler yoluyla, kadmlar i¢in hayati
onem tasiyan konulara destek olusturmak ve toplamak i¢in ¢alismaktadir (URL-75).
Ayrica, marka ‘The VS Global Fund for Women's Cancers’ adli meme kanseri bagis
toplama girisimini desteklemektedir. Temsilciler, aralarinda futbol yildizi Megan
Rapinoe, 14 beden model Paloma Elsesser, aktris Priyanka Chopra, model Valentina
Sampaio ve daha fazlasiin da bulundugu, el¢iler ve marka danismanlari olarak gorev
yapacak toplumun her kesiminden kadini yansitacak aktivist bir kadin grubundan
olusmaktadir (Bondy, 2021).

2021 yilinda beden olumlama ve beden ¢esitliligi tizerine kampanyalaria daha
yogunlasan marka; kadin c¢alisanlarina “amaclarini belirleme ve gergeklestirme”
konusunda yardimci olacak bir liderlik gelistirme programi olusturmak adma kadin
odakl1 bir sivil toplum kurulusuyla bir ortaklik kurmustur. "Kadmnlar i¢in, kadinlar
tarafindan" kanser arastirmalarinin hizlandirilmasina yardimci olmak amaciyla

kadinlarin kanser programlari i¢in kiiresel bir fon olusturmustur (Jeunesse, 2021).
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and shares her favorite Love Cloud Collection picks. We #VSFeelTheLove

Sekil 5.3. Sofia Jirau 2022 Love Cloud Koleksiyonu Mankeni ve Emira D'Spain
Victoria’s Secret Sevgililer Giinii Reklam Kampanyasi, 2022

Kaynak: URL-76

Markanin 2022 yilinda ger¢eklestirdigi “Love Cloud Collection” kampanyasi
icin Victoria's Secret Kreatif Direktori Raul Martinez, “Markanin evriminde énemli
bir andir. Koleksiyon igin hayat veren kadinlardan, setteki kapsayict ruha kadar bu
kampanyada yaratilan yeni Victoria's Secret standardinin pargasidir” demektedir.
Kampanyada ilk dikkat g¢eken, Victoria's Secret'in ilk down sendromlu modeli Sofia
Jirau’nun kampayaya dahil olmasidir (Sekil 5.3). Ayrica 2022 y1li Sevgililer giliniinde
marka TikTok fenomeni Emira D'Spain, Victoria's Secret ile ¢alisan ilk siyahi, cinsiyet
degistiren modelidir. Sosyal medyada XOXOEMIRA olarak bilinen Emira i¢ gamasgiri
markastyla is birligi kapsaminda Sevgililer Giinii i¢in bir TikTok igerigi liretmistir.
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Sekil 5.4. VS 2020 Reklam Kampanyasi Instagram Paylasimlari
Kaynak: URL-76

Markanin CEO'su olarak atanan Victoria's Secret'in uluslararasi isletmesinin
eski bagkan1 Martin Waters, “Diinya degisirken yanit vermekte ¢ok yavas kaldik.
Erkeklerin ne istedigi hakkinda diisiinmeyi birakmamiz ve kadinlarin ne istedigi
hakkinda diisiinmemiz gerekiyordu." acgiklamasini yapmistir (Maheshwari and
Friedman, 2021). Marka, degisen diinyaya ayak uydurmak i¢in 2019 yili itibariyle
sosyal medyada ve c¢esitli mecralarda ydritulen kampanyalarla yeni bir
konumlandirmaya gitmek zorunda kalmistir. Marka, sosyal medya tarihinde
goriilmedigi sekilde ¢esitli beden araliklarina hitap eden koleksiyonlar
hazirlamaktadir. Kampanyalarinda catlak, karin katlanmast gibi  beden
deformasyonlarmin dogal olduguna dikkat ¢ekmek igin fotograflar {izerinden

manipiilasyon uygulamasi yapmamay1 tercih etmektedir.

5.1.1.2. Savage X Fenty

Gergekei olmayan standartlar ozellikle i¢ camasiri pazarinda belirgindir
(Hogan and Strasburger, 2008). Beden olumlama "gercek bedenlerin” (yani, dar
giizellik ideallerine uymayanlarin) takdir edilmesini ifade eder ve kadms1 giizelligin
standard1 olarak "miikemmel" bedenlerin gerg¢eke¢i olmayan temsillerine meydan
okumaya c¢aligmaktadir (Cwynar-Horta, 2016). Beden olumlama hareketinin
dogusuyla birlikte, kadinlarin bedenlerini kabul etmeleri artmakta ve daha fazla kadini
beden olumlama temelli moda markalarin1 desteklemeye baslamaktadir (Cwynar-
Horta, 2016). Bu baglamda bazi i¢ ¢camasirt markalari daha farkli beden gruplari igin

tasarim yaparak toplumsal giizellik standartlarini degistirmeye ¢aligmaktadir (Zhou,
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2019). Bu markalara en iyi 6rneklerden biri tnli sarkict Rihanna ve TechStyle Moda
Grubunun 2018 yilinda piyasaya siirdiigii Savage X Fenty (SxF) i¢ giyim
koleksiyonudur. Savage X Fenty beden olumlama markalarin ortaya ¢ikmasindan
birkag y1l sonra pazara girmistir. Marka, Rihanna’nin 6zgiinliik ve fantezi unsurlarini
sentezleyen kisiliginin dogal bir uzantisidir. Sarkict gecmiste sosyal sorumluluk ve
beden olumlama konusunda kitleleri bilinglendirmek i¢in ¢caligmalar yapmigtir. Savage
X Fenty miisterilerin kendi fantezilerini yaratmalarina olanak taniyan bir marka haline
gelmistir. Modeller ¢esitli cinsiyet kimliklerini, etnik kokenleri, engelleri, yaslari,
beden sekillerini ve boyutlarini temsil etmektedir. Cesitliligin herkesin hakki oldugu,
marka kimliginin bir parcasi oldugundan i¢ giyim tuketicilere 6zgiin ve erisilebilir
fiyatla sunulmaktadir. Rihanna markanin amacini ve kapsamini asagidaki seklide

aciklamaktadir:

"Herkesin markayla iligki kurabilecegi, kendinden emin, seksi ve hissetmesini ve
insanlarin iyi goériinmesini ve bunu yaparken eglenmek istiyoruz. Biz bdlinmeye inanmiyoruz.
Kimseyi diglamaya inanmiyoruz. ilk giinden beri mesajimiz buydu ve artik degismeyecek
¢linkii herkes kapsayici olmanin éneminin farkindaligi yasiyor" (DiValentino, 2019; Bayley,
2020).

Marka sltyenlerde 30A-42H arasi ve i¢ giyim ve pijamalarda XS-3X ile genis
bir beden araligi sunmaktadir (Hakeem, 2020). Ilk olarak ¢evrimici olarak satisa
baglayan markanin pazarlama tanitimi, Rihanna'min Instagram hesabindan
gerceklestirilmistir. Markanin Instagram hesab1 @savagexfenty ilk 24 saat i¢inde
17.000 takipciye ulasmistir. 2022 Mart ay itibariyle Instagram hesabinin 4,7 milyonu
asan bir takipci sayisi bulunmaktadir (URL-77). Savage X Fenty yilda yaklasik 150
milyon dolar gelir elde etmekte ve marka tahmini bir milyar dolar degerindedir
(Adekanye, 2021).
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Sekil 5.5. Fenty Beauty Reklam Kampanya Gorselleri, 2017
Kaynak: URL-77

Markanin biiylik bagar1 saglamasi ve biiyiik kitlelere ulasmasinda dort kritik
nokta bulunmaktadir. Birinci sebep, beden araliginin genis tutulmasidir. Her beden
icin yapilmis giysileri satan ¢ok fazla marka bulunmamaktadir. Amerika niifusun
%70'1 40 beden daha biiyiik beden giymektedir, ancak tiretilen giysilerin %20’sinden
az1 40 beden ve istli araligindadir. Her bedene hitap eden koleksiyonlarin ¢ikis
noktasin1 anlatirken Rihanna: “Bir seyi hayal ettigimde, tamdigim ve sevdigim
herkesin onun bir parcasit oldugunu hayal ediyorum. Tamdigim insanlar iizerinde
gorebilecegim seyler yapmak istiyorum ve hepsi farkll sekil, boyut, wk ve dinden
geliyorlar” agiklamasini yapmaktadir. Ikinci sebebi tiim ciltlere ve birgok etnik kokene
hitap etmesidir. Ayrica markaya ait vegan ve hayvanlar tizerinde denenmemis, tiim cilt
tiplerine uygun giizellik {iriinleri Fenty Beauty, Time dergisinin 2017'nin en iyi bulusu
secilmistir. Fenty Beauty 40 fonddten tonuyla piyasaya ¢ikmustir. Ugiincii dnemli
nokta ise modellerin yas grubudur. 20 yaslarindan 50’li yaslarin sonuna kadar bir yas
araliginda olan modelleri kampanyalarda ve defilelerde gérmek miimkiindiir. Belli bir
yastan sonra bir kadmin artik i¢ ¢amasiri giyemeyecegini sdyleyen kliseleri bu
baglamda yiktig1 goriilmektedir. Dordiincii sebep ise cinsiyet ¢esitliligidir. Savage X
Fenty defilelerinin ¢okca ses getiren ve medyanin ilgisini ¢eken bir baska yonii de
erkeklerin yer almasidir. Defilelerde erkekler, cinsiyet degistirmis model Indya Moore
dahil olmak tizere bir¢cok aktivist birey yer almaktadir. Fenty Beauty ayrica Fenty Skin
adinda cinsiyetten bagimsiz bir cilt bakim serisi ¢ikarmig, Fenty Skin hem erkekler

hem de kadinlar i¢in pazarlanmaktadir (URL-77).
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Sekil 5.6. Savage X Fenty Kampanya Instagram Paylasimlari
Kaynak: URL-77

Savage X Fenty ilk defilesinden itibaren tim cinsiyet, beden tipleri, irklar ve
dinlerin modellerini 6ne ¢ikararak kapsayiciligmm ve ¢esitliligin - dnemini
vurgulamaktadir. Fenty Beauty ve Fenty Skin dahil olmak iizere Rihanna'nin tim
projelerinde ortak konu kapsayicilik kavramidir. 2018 yilinda gergeklestirilen defile
biiyiik beden, yasl ve hamile modellerin yan1 sira engelli modellerin de yer aldig:
cesitlilige bir Ovgii niteligindedir. Marka 2021 yilinda tim bedenleri kutlama
misyonunu bir adim Steye tasimstir. Ugilinciisii gerceklestirilen defile sadece herkesi
temsil etmekle ilgili degil, ayn1 zamanda seksi olmanin 6zgiivenden kaynaklandigini
gostermesiyle ilgilidir. Defilede toksik sok sendromu nedeniyle iki bacagi ampute
model olan Lauren Wasser Vitiligolu bir model Janay Watson ve hamile bir dansg¢1
Jana B. Thompkins, Savage X Fenty ayrica erkekleri de tiim farkliliklariyla kapsayan,
Nyjah Huston, Troye Sivan, Lucky Blue Smith, Soouizz Okeke ve Jeremy Pope gibi
erkek modeller yer almistir. Rihanna, 2018 yilindaki ilk defilesinden ginimize
"seksi" olarak nitelendirilen olgunun degistigini sdylemektedir. Vogue Ingiltere’ye
verdigi roportajda Rihanna; "Seksi genellikle dis goriintisii tanimlanir ancak gergek
olan birinin kisiligini ve Ozgiivenini gordigiiniizde etiketlenirsiniz” agiklamasini

yapmustir (Newbold, 2021).

Erkek giyimde beden olumlama konusu muhtemelen ancak erkek izleyici her
beden ve bedenin temsil edilme arzusunu fiilen dile getirdiginde gercekten kok
salabilir. Ancak uzun ve dolambagli bir siire¢ olabilir. Topluluklar birlestirebilme

duygusu gii¢lii bir kavramdir ve markanin marka tarihi itibariyle benimsedigi bir
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kavram oldugu goriilmektedir. Koleksiyonlarda, erkek giyim serisindeki Grtnlerin
cogalmasiyla, gegen yillardaki kampanyalara kiyasla erkek bedeni nihayet beklenen

heterojen ve cesitli temsile ulasmustr.
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Sekil 5.7. Savage X Fenty E-Ticaret Magazasi
Kaynak: URL-77

Markanin temsil genisliginin yant sira, bir¢ok kisi tarafindan markanin kabul
gormesi Uriinlerin kalitesiyle ilintili olabilir. Uriinler incelendiginde, tim beden tipleri
incelikle incelendigi gorillmektedir. Ornegin, biyilk beden braletlerde, diger
modellerde bulundugundan daha kalin askilar kullanilmaktadir (Sekil 5.7).
Muhtemelen, bu bedenlerde bralet aligverisi yapan kadinlarin, daha biiyiik gdgiis
oOlcllerinde olmasindan, daha fazla agirligi desteklemesi gerekliliginden askilar daha

genistir. Savage X Fenty, bu 6zellige sahip tek marka gibi gorinmektedir.
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5.1.1.3. Skims

Gilinlimiizde sosyal medyada yiiksek takip¢i sayist nedeniyle, gercek
girisimcilere doniisen birgok tnlii kisilik bulunmaktadir. Keeping Up with the
Kardashians programimin Kardashian’a kazandirdigi {in, en belirgin 6rnekler arasinda
yer almaktadir. Keeping Up with the Kardashians ilk kez 2007 yilinda yaymlandiktan
sonra, Kim Kardashian {iniinii hizl1 bir sekilde gii¢lii bir ticari markaya doniigtiirmiistiir
(Cashmore, 2019). Kim Kardashian populer realite sovda iin kazandigindan beri
ozgegmisine modellik, hukuk 6grenciligi, oyunculuk ve girisimciligi eklemistir. 2018
yilinda ise yeni bir is girisimi baslatmistir. Bu girisim viicut sekillendirici ve i¢ giyim
markast olan Skims’dir. 2019 yilinda piyasaya siiriilen markanm adi ilk olarak
“Kimono’’dur. Takipgilerinden, medyadan ve Japon hikiumetinden marka ismi ile
ilgili tepkiler almistir (Goldberg, 2019). Kardashian, kimononun Japon kulttrtndeki
onemine derin bir saygi duydugunu ve geleneksel giysilere herhangi bir sekilde
benzeyecek veya onurunu bozacak herhangi bir giysi tasarlama veya piyasaya stirme
planinin olmadigini belirten agiklamayla yanit vermistir (Bergman, 2019). Kardashian,
"Her zaman dinliyorum, §greniyorum ve biiyilyorum- insanlarin bana getirdigi tutkuyu
ve gesitli bakis acilarin1 ¢ok takdir ediyorum" ifadesini kullanmistir (Doyle, 2019).
Ayni acgiklamaya ek olarak Kardashian; “markalarim ve triinlerim, Oziinde
kapsayicilik ve g¢esitlilik tizerine insa edilmistir ve dikkatli bir diislince ve
degerlendirmeden sonra, giyim markami yeni bir isim altinda piyasaya siirecegim"
aciklamasi yapmustir (Wozniak, 2020). Kim Kardashian markanin adini “Skims
Solutionwear” olarak degistirmistir. Skims isimli bu seri, XXS'den 5XL'e kadar tim

bedenleri igererek kapsayici olmay1 vaat etmektedir (Friedman, 2019).

' @LambLikeMaryHad - Aug 26, 2019 ’
repyny w wKimKardashian
There was nothing wrong with Kimono people just love to be
fake mad

o

[ "AX;‘ athos[fj. reading harry potter BK 3
"’b @sakurazyal2

Um kimono is a Japanese culture it's disrespectful
your dumb if you don’t know anything about
Japanese culture pls don't talk kimono is a serious
thing it's disrespectful

6:57 AM - Aug 27, 2019 ®

@1 O Replv T Share

Sekil 5.8. Kim Kardashian’in markas1 “Kimono” hakkinda bir Tweet

Kaynak: URL-38
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Kardashian bir reklam araci olarak bedenini kullanmis ve bedenini her zaman
vurgulamistir. Ornegin parfiim ve viicut bakim markasst KKW Fragrance'in sise
tasariminda Kendi viicudunu bir parfiim sisesine doniistiirmistiir (Spitz, 2021). Skims
iiriinlerinin tanitimin kampanyalarinda da ayni reklam stratejisini kullanmaya devam
ederek, kampanyalarm tanitim ¢ekimlerinde markanin {riinleriyle ¢ekimler
gerceklestirmektedir. Sosyal medyay aktif bir sekilde kullanarak ve takipgileriyle
diizenli olarak iletisim kurarak, onlara kendisine bagli hissetmesini saglamaktadir.
Kardashian tiim tanitimlarini sosyal medya araglar1 araciligi ile gergeklestirmektedir.
2020 yilinda Skim markasinin 1. yasini kutlayan bir mesajla koleksiyonunun
tanitimin1  yapmustir. Paylasiminda “10 Eylil'de 1. yil doniimii, muhtesem
toplulugumuza tesekkiir ediyoruz! En biiylik hayranlarimizi ve bana ilham veren en
giizel kadinlar1 igeren Yyildonimii kampanyamizi tanitmaktan dolay1 ¢ok
heyecanliyim.” (Sekil 5.9) ciimlelerini kullanmistir (URL-38). Kim takipgileri ile
arasindaki bag1 yorumlara cevap vererek, iletisimde kalarak saglamaktadir. Ayrica
takipgileri arasindan sectigi kisilere hediyelere vererek bu bagr daha
saglamlastirmas1 diger bir pazarlama yontemleri arasindadir. 2020 yili
koleksiyonlarinin  tanittminda, “bedenlerini neden sevdikleri ve Skims'in
kendilerinin en iyi versiyonunu hissetmeleri i¢in onlar1 nasil gli¢lendirdigi" hakkinda
hikayeler anlatan 26 kadin miisteri yer almaktadir. Skims'in serisinde Anette
Marweld, Arame Fall, Ashourina Washington, Mia Kang, Roxy Reyes, Sami Mir0
tim sekil, boyut ve yastan modeller ve yazar Arielle Estoria, giizellik girisimci
Kristen Noel Crawley, moda blog yazari Stephanie Hjelmeseth ve aktris Teni
Panosian ve iginde eski mahkdim Alice Marie Johnson (Sekil 5.10) gibi sekiz sadik
skims miisterisini, bir y1l icinde markaya verdikleri desteklere tesekkiir etmek igin
kampanyaya dahil etmistir (Tinubu, 2019). Ayrica kampanya dahilinde marka, 100
sansli miisterisine Skims tirtinlerinin ve Kim’in 6zel notunun bulundugu bir hediye

paketi dagitacagi duyurusunu yapmistir.
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Kim Kardashian
@KimKardashian

To celebrate our upcoming @SKIMS 1 year anniversary
on September 10th, we’re giving thanks to our amazing
community! I’m so excited to introduce our Anniversary
Campaign featuring our biggest fans and a some of the
most beautiful women who inspire me.

7:00 PM - Sep 1, 2020 - Twitter for iPhone

296 Retweets 66 Quote Tweets 6,031 Likes

@ ) Q &

Sekil 5.9. Skims Markas1 2020 koleksiyonu tanitimi, Twitter
Kaynak: URL-38

)

Sekil 5.10. Skims 2020 Reklam Kampanyasi, Alice Marie Johnson
Kaynak: URL-38
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2021 yilinda markanin ger¢eklestirmis oldugu kampanyanin ¢ekimleri sanatgi,
fotografci ve uzun siiredir Skims markasinin igbirlik¢isi olan Donna Trope tarafindan
yapilmistir. Kampanyanin yiizii olarak tanitilan Kate Moss markanin “Cotton ve Fits
Everyone” koleksiyonlarinda yer almistir.

Kardashian 2021 yilinda Instagram hesabindan Skims’in, 2021 Tokyo
Olimpiyatlar1 ve Paralimpik Oyunlari'nda Amerika Birlesik Devletleri sporcularin i¢

giyim ve pijamalarinin sponsoru olacagi agiklamasini yapmistir:

10 yasimdan beri iivey babamdan olimpiyatlarla ilgili her ayrintiyr duydum...
Olimpik yarismalar, olimpiyatlar ve @caitlynjenner'in atletizm karsilagmalart i¢in
Uvey babam ve ailemle tim farkli sehirleri gezdim ve her durakta hatira olarak bir
olimpiyat tisortii alirdim. @skims'in bu y1l Tokyo'daki sporcular igin (Sekil 5.4) resmi
ABD i¢ ¢amasirlari, pijamalar1 ve salon kiyafetleri tasarladigini duyurmaktan onur
duyuyorum ve aym pargalar skims.com'da bir kapsiil koleksiyonunda satisa
sunulacaktir” (URL-38).

& @ kimkardashian @ - Takip Et

@ kimkardashian @ Ever since | was
10 years old, I've heard every single
detail about the Olympics from my

I' " stepdad. As | would watch the

i athletes compete, | would grow to
- understand the dedication and
honor being a part of the Olympics
1 . embodied. | traveled w my stepdad
(‘ and family to all different cities for
/ the Olympic trials, the Olympics and
track meets of @caitlynjenner’s and
at every stop | would buy an Olympic
‘ / t-shirt as a souvenir.
i *y When | received the call inviting
R Q\ < Skims to be a part of @TeamUSA
= 7~ =1, every moment I've spent

admiring the strength and energy of
the Olympians from the sidelines

Qv Al

2B zacposen ve diger kiiler begendi

Sekil 5.11. Kim Kardashian, Skims Olimpiyat Sponsorluk Paylasimi1
Kaynak: URL-38

2022 yilinda markanin “Fit Everybody” (Herkese Uyan) isimli kampanyasinda
Kardashian ile poz veren dort eski Victoria Secret mankeni Alessandra Ambrosio,
Candice Swanepoel, Heidi Klum ve Tyra Banks yer almistir. Skims marka s6zcusinin
yaptig1 aciklamada, Kim Kardashian, modellerin giiciinli, enerjisini yansitan
goruntdlere yer vermek i¢in dort tnlt ismi sectigi iletilmistir (Jokic, 2022). Markanin
bir onceki kampanyasinin ardindan iinlii Victoria’s Secret mankenlerin kullanilmasi
ve Gesitli beden tiplerine sahip insanlar i¢in temsil miktarini azaltmasi anlaminda,

tlketiciler hayal kirikliklarini sosyal medya araciligi ile paylasmislardir (URL-38).
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@ kimkardashian @ -+ Takip Et

jade_thadr.babe How does this fit ¢
everybody and the campaign is
supermodels?

8h 2.010 begenme Yanitla

Yanitlari gér (84)

hayley.michelle.moessner I'm just
- a little confused by this saying it

fits everybody but these are all

supermodels who are very thin?

Qv A

ﬁ}a nourvador ve diger kisiler begendi

@ Yorum ekle

Sekil 5.12. Skims Kampanyas1 Paylagimi, 2022
Kaynak: URL-38

Hollywood giizellik standartlar1 hakkinda paylasimlar yapan Instagram hesabi
Problematic Fame, Skims markasinin “beden olumlama ve kapsayiciligini” temsil
etmekte basarisiz oldugunu soOylemistir. Instagram hesabindan Tyra Banks’in
fotograflarindan Photoshop ile degisiklik yapildigina dair bir gorsel paylasmistir (Sekil
5.13). Paylasiminda; "Tyra'nin viicudunu, Kim'in bir klonuna doniistiirmek hangi
dinyada hangi bir beden olumlama ve kapsayiciligmma uyar? "Tyranin viicudu
mukemmel, yapilan Photoshop korkung ve tamamen gereksiz ve tamamen hayal
kirikhigit @skims." yazarak kampanya hakkinda elestirilerini dile getirmistir.

Photoshop iddalarina markadan bir yanit gelmemistir (Karasin, 2022).
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appalled to see the amount
of photoshop done to tyra
banks’ body in kim
kardashian’s new skims ad
campaign

for a brand that prides
themselves on body
positivity and inclusivity;
this is low.

Sekil 5.13. Problematicfame Instagram Hesabinin Tyra Banks Paylasimi
Kaynak: URL-38

Bloomberg'in 2022 yilinin ilk ¢eyreginde yayinladigi bir rapora gore, Kim
Kardashian'in sekillendirici ve i¢ giyim markasi Skims, 240 milyon dolarlik bir
finansman sayesinde 3,2 milyar dolar degerindedir (Horney, 2022). Bir metin analiz
platformu olan Relative Insigh (2021) beden olumlama iizerine i¢ ¢amasiri giyim
markalar1 aralarinda bir anket diizenlemistir. Markalarla ilgili raporlara gore; Skims
rakip beden olumlama i¢ ¢amasir1 perakendecileriyle karsilastirildiginda, Skims
tiiketicileri markanin ve Kim Kardashian'in kendisinin blylk hayranidir. Ankete
katilan hedef Kitle marka ic¢in takintili, istek, ihtiyag ve sevgi gibi olumlu sozciikleri

kullanmigtir. Marka sadakati oran1 diger markalara gore 7,7 kat daha fazladir.
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Brand love
Skims customers are fierce lovers of the brand, as well as Kim Kardashian fans.

Skims brand mentions differences  7.7x more likely 2K
2.0
&k i'm so obsessed with skims, I can't help it | 7] keep ordering from skims I love them and

xl 3 need

x7.1 uhsessed
13 i ims! 13 . -
Words xz 1 want I want some pieces from skims! I need skims clothing in my life

bk my problem is.. | think | need every skims kb my skims set is sooo comfortable | need more
drop [

x6.1 really need
0 Iuve skims 1 @kimKardashian@skims flawless | I love kb asked my bass for an extra shift not because
love iove them i'm poor, | just really need that silk Skims to be in

] klm kardashian

= want Sklms my closet and on my body 1

[ oneedskims &k Kim K be going off, | love skims.

o Iove love

Sekil 5.14. Six Language Insights About Inclusive, Body Positive Lingerie Brands
Anketi

Kaynak: URL-78

5.2.1. Di1s Giyim Marka Analizi

Ideal bir viicut tipinin reklammin tiiketicilerin benlik saygisi ve davraniglarini
olumsuz etkiledigi, beden olumlama kampanyalar:1 ile yiiriitilen reklamlarin ise
tiketicilerin benlik saygisi ve davraniglarina olumlu yonde fayda sagladigi
bulunmustur (Bethell, 2020). Cohen (2019) tarafindan yakin zamanda yiiriitiilen bir
aragtirmada; sosyal medyada olumlu beden imajlar1 goriintiileyen kadinlarin, ideal
zayifliga karsilik gelen goriintiileri izleyen kadinlara kiyasla 6nemli dlgiide daha iyi
beden saygisina ve memnuniyetine sahip oldugunu gostermistir (Brathwaite et al.,
2021). Geerkens'e (2019) gore; tuketiciler 'mikemmel’ bedenler gordiiklerinde degil
daha olumlu beden gorselleri gérdiiklerinde kendilerini bu gonderilerle karsilagtirarak
kendilerini daha iyi gérmeye baglamaktadir. Bir kisinin kendi bedeninden utanmasi ve
ideal i¢in ¢abalamas1 gerektigi diisiincesinin hakim oldugu moda endustrisinde, kisinin
fiziksel yoOnlerini yalnizca oldukg¢a kabul edilebilir degil, ayn1 zamanda tamamen
normal bir sey oldugunun kanitlanmasi gereklidir (Yeboah, 2020). Beden olumlama,
toplumu dogru bir sekilde temsil ederek istikrarli bir benlik imaji gelistirmeyi
icermektedir. Son birkag yildir, birgok marka beden olumlama fikirlerini aktif olarak
benimsemekte ve ig modellerinde beden sec¢imini ¢esitlendirmektedir (Luzon, 2019).
Son zamanlarda, diinyanin en popiiler ve en biiyliik moda dergilerinin ve reklam
kampanyalarinin bazilarinda 6n sayfalarda yer alan daha biiyiik bedenlerin sayisinda
bir artis olmustur (Yeboah, 2020). Beden olumlama hareketi ve beden olumlama
aktivistleri, insanlarin kendi bedenlerini algilama bigimini degistirmede 6nemli bir rol

oynamaktadir. Humann'a (2021) gore moda endiistrisinde ne kadar cesitlilik ve
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cesitlilik varsa o kadar iyidir. Markalar ve sirketler tiim viicut tipleri, irklar ve kimlikler
géz Oniinde bulundurularak calistiginda herkes memnun olabilmektedir. Moda
endistrisinde biiyiikk giyim markalarinin beden segimlerini genisletmesiyle ve
insanlarin gergek hayatta nasil goriindiigiinii daha iyi temsil eden daha az diizenlenmis
gorseller ve daha ¢esitli modeller igermeyi taahhiit eden bircok kampanyayla yavas
yavas daha iyiye dogru degismektedir (Alnuweiri, 2018).

Orneklem olarak alinan Valentino ve Dolce & Gabbana markasi yillar icinde
diinyanin en bilyiik ve bilinen markalar1 arasinda yer almay1 basarmistir. Bertelli'ye
gore, bir markay1 yaratmak i¢in bir fikir baglamak ve bu fikrin etrafinda bir pazarlama
taktigi gelistirmek gerekmektedir. Ancak pazarlama c¢alismalart olmadan higbir yere
varmayacagini belirtmektedir. Haute- Couture ve hazir giyim endustrinin en biylk ve
liks tiikketim markalarindan olan Valentino ve Dolce & Gabbana son yillarda
koleksiyonlarinda biiyiik bedenlere yer verdigi, kampanya ve defilelerde cesitli
mankenler tercih ettigi gozlenmektedir. Ingiltere’nin en biiyiik hazir giyim
markalarindan olan River Island ise 2018 sonbahar koleksiyonu ile beden olumlama
Uzerine kampanyalar yiiriittiigii gorilmekte ve marka beden olumlama hareketi

cercevesinde sosyal medya uzerinden kampanya duyurularina yer vermektedir.

5.2.1.1. Valentino

Valentino, ilk moda koleksiyonunu 1962'de Floransa'daki Pitti Sarayi'nda
tanitmis ve sonrasinda uluslararasi bir iin kazanmaya baglamistir. Belgika Kraligesi
Paola, Ingiltere Prensesi Margaret, Audrey Hepburn ve Jacqueline Kennedy gibi
taninmis kisilikler tarafindan kisa siirede aranan isimler arasinda yer bulmustur.
Valentino, Haute Couture, Prét-a-Porter, Valentino Garavani koleksiyonlari
aracilifiyla gelistirilen kiiresel bir yiiksek katma degere inanan uluslararas1 moda
liderleri arasindadir. Valentino adi neredeyse altmis yildir yiiksek moda ile es
anlamhidir. Merkezi Roma'da bulunan Valentino, Fransiz hiikiimeti tarafindan Paris

disinda taninan iki moda evinden yalnizca biridir.

Moda, trendleri tahmin edebilmek ve c¢agin Otesinde olabilmekle
ovunebilmektedir. Son yillarda bircok marka, sosyal medya Uzerinden bati
merkezciligi yaptigi ve wke¢ilikla ve gesitlilik konularinda geri kalmis olmalari
nedeniyle takipgileri hayal kirikligina ugratabilmektedir. Kullanicilar tarafindan
irkeilikla suglamalara maruz kalan ve sosyal medya platformlarindan bu kadraj altina

alinan moda evlerinden bir tanesi Valentino markasidir. Gliniimiizde baski, irk¢ilik ve
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kiiltirel 6denek konular1 birgok sohbetin konusudur. Pek ¢ok seyin agik olarak
tartisildigi bu zamanlarda dogru paylasimlarda bulunmak birgok marka igcin 6nem
teskil etmektedir. Insanlar bu konularda artik hi¢ olmadigi kadar hassas
hissetmektedir. Sirketlerin, moda evlerinin ve markalarin ne kadar kasitli olmasa da
avrupai bir bakis a¢isindan baktiklar1 diinyada, her turli konuya daha saygili
yaklagmalar1 gerektigi bir donemde olundugu unutmamalidir. Aksi takdirde glinlimiiz
sosyal medyas1 araciligiyla tepkilere markalar maruz kalabilmektedirler. Valentino
kampanyalarinda kullanmig oldugu bazi gorsel segimlerinden dolayr kamuoyu

aciklamasi yaparak 6ziir dilemek zorunda kalmastir.

@ koki_kimura_philippin + Takip Et ...

@ koki_kimura_philippines #Repost
@maisonvalentino

Tokyo, Japan

A modern mantra of empathy and
connection. Photographed by @fiiiiiish
and dressed in
#ValentinoCollezioneMilano, @koki
tells the story of the #ValentinoDiVas:
real, individual and unrelenting.
Discover more by visiting the link in
bio.

REBEHEVSAROIV S
#ValentinoCollezioneMilano D)L v 7 &
H(ZOUF @fiiiiiish A% T 5 @koki A
#ValentinoDiVas &0L\5 U 7 )L THEM
B, BAMBLELTSRA+-U-%
MEVET.

oQv A

\ \ I ‘|4‘\|| \( ) s.enosan ve diger kisiler begendi

Sekil 5.15. Valentino Kampanya Instagram, 2015
Kaynak: URL-79

Italyan moda evi, Sonbahar Oncesi 2015 Koleksiyon kampanya gorsellerinde,
modellerin saglarini bat1 Afrika’ya 6zgii geleneksel bir sag stili olan ‘cornrows’ orgiilii
bir sa¢ modeli kullanistir. Kampanya gorsellerinin paylasilmasindan yakin bir zaman
sonra gorseller irksal duyarsizliklarla elestirilmis, Instagram ve Twitter Uzerinden
bir¢ok tepki ile karsi karstya gelmistir. (Cruz, 2015). 6 Ekim 2015 tarihli markanin
koleksiyonuna ait Instagram paylasiminda ‘Primitive, tribal, spiritual, yet regal’,
(Ilkel, kabileye ait, ruhani, hatta asil) yazmis olmas elestirilere markay1 agik bir hedef
haline getirmistir. Diger elestirilen konu ise, defilenin temasini olusturan Afrika tarzi
ve kullanilan sag stiline ragmen modeller arasinda Afrika etnik kokenli bir modelin

olmamasidir. Eonline websitesi yazari Adlman (2016) defile hakkinda,Valentino’nun,
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Afrika'y1r bir ‘saflikla’ temsil etmek istedigini, ancak bunun yerine ana akim beyaz

hegemonyasinin bagka bir goriintiisiinii ortaya koydugunu belirtmistir.

Benzer bir durum 2021 yilinda, ilkbahar/Yaz 2021 koleksiyonu cekimlerini
sirasinda Japonya’da yasanmustir. Italyan marka, model Mitsuki Kimura'nin oynadig1
kampanya videosunun, sosyal medya platformlarinda elestiri almasi tizerine bir 6ziir
yaymlamistir. Reklamda Kimura, yere serilmis bir ‘obi ‘veya ‘kimono’ kusagini
andiran bir kumas pargasi iizerinde, topuklu ayakkabilarla pozlar vermektedir (Sekil
5.15). Sosyal medyada kullanicilar tarafindan, kusagin geleneksel Japon kiiltiiriiniin
bir sembolli olan bir 6égenin model tarafindan ayakkabi ile basilmasini kinanmistir.
Japonya kulttrinde bir¢ok kural bulunmaktadir. Bunlardan bir tanesi ayakkabinin kirli
olarak kabul edilmesi ve i¢ mekanlarda ¢ikarilmasidir. Ozellikle de kimono gibi
geleneksel bir kiyafete ayakkabi ile basilmasi sdz konusu oldugundan, durum
geleneklere saygisizlik olarak algilanmis ve olay ciddi bir boyuta taginmistir (McGee,
2021). Markanin kamuoyuna Twitter iizerinden yayinladigi 6ziir metninde, kumasin
farkinda olmadan Japon geleneksel obi'sini andirdigini ve bu konuda derinden Gizgiin
olduklarin1 belirtilmistir. Oziir metnini “Maison Valentino, kiiresel Olcekte
genislemeye kararlidir. Bu durumu marka ve topluluk igin giiglii bir 6grenme anina
donitistiirmek istiyoruz.” sozleriyle sonlandirmistir (Sekil 5.5). Markanin 2008 yilindan
itibaren kreatif direktori olan Pierpaolo Piccioli'nin Valentino i¢in diizenledigi Haute
Couture defileleri, moda takviminde en ¢ok beklenen etkinliklerden biri haline
gelmistir. Piccioli sezondan sezona, cesur renk kullanimi ve kusursuz siluet
calismalarinit sunarken, modanin ne olabilecegine dair gergekten yaratici Oneriler
sunmaktadir. Ancak yiiksek fiyatli 1smarlama kiyafetlerin asirlik gelenegi olan
Couture, her zaman viicut sekillerinin kat1 kurallarna tabidir ve geleneksel olarak
agirlikli olarak beyaz, belirli bir boy ve kilodaki avrupai gériinimli modeller Gzerinde
modellenmistir. Markanin 2022 yili olusturdugu koleksiyon, kiresel olarak tim
topluluklar1 kucaklayan ve tiim yaratici ifade bigimlerine, tiim kimliklere ve degerlere
saygt duyan farkli kiiltiirlerle derin bag1 gii¢lendiren genis bir kampanyadir ve {ist iiste
gelen sosyal medyada hedef gosterilmesinin Ustiine iyi bir stratejik bir plan olmasi

muhtemeldir.

152



Valentino &
@MaisonValentino

Valentino holds a strong ¢
every single member of the Corr

ent t

ion on a global scale and would Like to turn this event
brand and its Community
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Sekil 5.16. Valentino, Oziir Mesajt
Kaynak: URL-79

Valentino'nun Bahar 2022 Couture koleksiyonu "Couture Anatomisi" adini

tasimakta olup, koleksiyon beden olumlama konusu etrafinda olusturulmustur. Kreatif

direktor Piccioli koleksiyon igin:

"Amag, ¢cagdas diinyanin zenginligini ve ¢eyitliligini yansitan ve mutlak olmayan bir

giizellik fikrini destekleyen bir kanon yaratmakti", “Valentino Anatomy of Couture

koleksiyonunu tek ve idealize edilmis tek bir model tipinde degil, farkii beden

aciklamasini

gruplarina ve yaslara sahip cesitli kadinlar iizerinde hayal ettim.’

yapmistir (Adamson, 2022).

Fransa'da Paris Moda Haftas1 kapsaminda Valentino Haute Couture

[Ikbahar/Yaz 2022 gergeklestirilen koleksiyonun defilesinde, farkli beden tiplerine

yaslarina ve etnik kokenlere sahip ¢esitli modellerin bir karisimi vardir. Gri sagh ile

57 yasindaki super model Kristen McMenamy ve biylik beden mankenlerden

olusmaktadir.
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Sekil 5.17. Valentino'nun Bahar 2022 Couture Koleksiyonu
Kaynak: URL-79

154



ouiie diet_prada @
Place Vendéme @™ pafillaire ve diger kisiler begendi

diet_prada “This collection interrogates the body,”
@pppiccioli said of his @maisonvalentino Spring 2022
haute couture ion. “This collection chall the
canon, It does so, after a long reflection, and it does so in
order to represent a wider idea of beauty.”

Though size representation has diversified within the
fashion industry, we've still come to expect seeing the
same token few faces. This time though, there were
several curve models that graced the runway in couture,
both familiar and new. There was diverse age
representation too, amounting to a spectrum of body types
which were treated with the same painstaking detail as
fashion’s traditional sample size of 0-2.

It just goes to show, it should never have been about
needing a so-called “perfect” body for couture. It all

. comes down to the skill of the atelier, and of course, the
vision to expand the bounds of beauty. Valentino has both
in spades.

Considering that haute couture is made to the client's
exact measurements, some of whom fall outside of sample
size, it's kind of odd that it's taken so long to see body
diversity on the major couture catwalks. But now that it's
here, can it please stay?

Men have b sucha ddition to the couture
roster as well, with exciting formal wear propositions that
will hopefully save us from an awards season full of boring
black tuxedos. Can we expect to see a plus-size male
model in the next show? We can dream!

#valentino #anatomyofcouture #maisonvalentino
#pierpaolopiccioli #anohni #couture #parisfashionweek
#pfw #placevendome #paris #inclusivity #bodydiversity
#bodypositivity #diversity #models #malemodel
#curvemode! #modelsover50 #bigandtall #curvyfashion

O Q v ® N #plussizemodel #plus #anatomy #bodycon #fashion
#dietprada

Sekil 5.18. DietPrada Valentiono, 2022 Koleksiyonu Instagram Paylagim1
Kaynak: URL-80

Anatomy of Couture koleksiyonu, bir kadin viicudunun yalnizca fiziksel bir
gerceklik degil, ayn1 zamanda sosyal bir yap1 oldugu fikrine de odaklanmistir.
TRTWorld’un web sitesinin haberine gore; Piccioli “degisim zamaninin geldigini
diistindiigiinii” belirttigini yazmustir. Markanin kapsayiciliktan yana bir tavir alarak,
siradan kadinlara daha yakin olan modellerin podyuma ¢ikmasi memnuniyetle
karsilanmistir (URL-86). Olumlu yorumlar arasinda, gesitlilik sadece Valentino'nun
model se¢ciminde degil, modanin kendisinde de hissedildigi, kiyafet kesimlerine
uygulamalarin basarili olmasi yoniindedir (URL-87). Ancak ¢ogu kisiyi rahatsiz eden
sey, kapsayicilik fikrinin kadinlara ayrilmis olmasidir. Defile, erkek modeller igin ayni
hassasiyette olmamasi dikkat ¢ekmistir. 2014 yilinda anonim olarak agilan, 2017
yilinda moda endiistrisi profesyonelleri Tony Liu ve Lindsey Schuyler tarafindan
yuratilen bir Instagram hesab1 ve moda bekgisi grubu olarak anilan Diet Prada (URL-
80) hesabinda Valentio’nun 2022 koleksiyonu hakkinda bir gonderi yayinlamistir.
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jumperisms Skinny, young men

22h  Reply

chrissor__ Love this diversity! Plus

size male models up next @ @

let's break those barriers and make

fashion for everyone.

Can't wait to see a male in this beige

dream of a suit (slided) @

23h  12likes Reply

, allyflavia Would love to see some
different sized male models. Men
have feelings too and aren't immun
to body image issues! §

™

and sizes too!
23h 121 likes

—clumsymind Oh, it would be amazing
to see plus-size male models too.The
world is amazing because of diversity
and it is time for fashion and society
to show it and celebrate it.

23h

3 likes

Reply

saulovillela Men come in all shapes

Reply

sliae

andrxw_dk | love how body inclusivity
ncludes only women. All the women
are beautiful in their dresses there's
10 denying that. But all the men are
the same. The same stick thin muscle
sody | haven't seen any brand put out

a larger man except Rihanna’s savage
x fenti show

Ké]}’l‘y 16 likes

Renlv
zzn

giorgio.ami male models all have the
same body type?

glitterspicegirl Bro no XD Just... no...
23h 6 likes

Where are the plus size men, and the
fat gurls (not the hour glass shaped
slightly bigger girls who are still all
covered up and not allowed to show
skin as the skinny girls do) and the
differently-abled people. There are so
many brands who are already doing
this soooo whats their excuse?

Reply

emilybaulf When are we gonna get
male body diversity tho

23h 33 likes

C/

Reply

Sekil 5.19. Valentino, 2022 Koleksiyonu Yorumlari
Kaynak: URL-80

“Moda endiistrisinde beden temsili ¢esitlenmis olsa da couture bir ilk olarak, pisti
stisleyen hem tamdik hem de yeni birkag modeli agirlamigtir. Modanin geleneksel (-2
orneklem beden biiyiikliigii ile farkli beden tiplerinin bir yelpazesine varan ¢esitli yas
temsilleri de vardir. Moda igin sozde “miikemmel” bir bedene ihtiya¢ duyulmamalryd.
Her sey atélyenin becerisine ve elbette giizelligin simirlarini genigletme vizyonuna
baghdwr. Haute couture'un, bazilari orneklem beden biiyiikliigiiniin diginda kalan
miisterinin kesin olgtimlerine gére yapudigi goz oniine alindiginda, biiyiik beden
modasint podyumlarda gormenin bu kadar uzun stirmesi biraz gariptir. Ama simdi
burada olduguna gore, litfen kalabilir mi? Bir sonraki gosteride biiyiik beden bir

erkek model gérmeyi bekleyebilir miyiz? ”igerigini paylasmistir (URL-80).

5.2.1.2. Dolce & Gabbana

Dolce & Gabbana (D&G) lider bir moda markasidir. Giyim, ayakkabi, el
cantasi, giines gozIigi, saat, miicevher, parfiim, makyaj ve saat dahil olmak iizere
erkek, kadin ve ¢ocuklara yonelik pazarlama karmasinda genis bir iiriin yelpazesine
sahiptir. 1985 yilinda Legnano'da dogan ve Milano'da ofisleri bulunan moda evi Dolce
& Gabbana, Italyan tarzi ve kiiltiiriiniin 6ziinii temsil etmektedir. Markanin
tasarimcilarindan Domenico Dolce Sicilya'da, Stefano Gabbana Milano'da dogmustur.
Dolce & Gabbana, Sicilya geleneklerinden ilham alan baskilar ve parlak renkli
tasarimlarla markalardan ayrilmaktadir. Marka kimligi, Sicilya kokenlerine ve aile
fikrine atifta bulunur. Dolce & Gabbanamin kimligi, farkli koleksiyonlarda hiper-

feminenlik ve “gender- bending” (toplumsal cinsiyet rollerine uymayan) karsitlig
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tasimaktadir (Leicth and Evans, 2017). Dolce & Gabbana, tasarimcilarin prestij, imaj
ve yaraticiligina dayali giiglii ve kesin bir marka kimligine ve bilinirligine sahiptir.
Marka web siteleri, televizyon reklamlari, sosyal medya ve etkinlikler araciligiyla
tanitilmaktadir. Reklam ge¢mislerinde bazi tartigmali reklamlar bulunmaktadir.
Uriinlerinde cinsiyet kliseleri sikca kullanilir ve hatta bazen kadmlar ve erkekler
nesnelestirilmektedir.

2007 yilinda Dolce & Gabbana, ilkbahar/yaz piyasaya surdiigii hazir giyim
koleksiyonlarina ait reklam, kadinlar1 nesnelestirmesi konusunda tartismalara neden
olmustur. Bu reklam, timi Dolce & Gabbana kiyafetleri giyen dort erkek ve bir kadini
icermektedir. Erkeklerden ikisi gdmleksiz, ideal erkek vucut tipi olarak kabul edilen
kasl viicut tipini gostermektedir (Sekil 5.20). Giizellik standartlar1 kadin toplumunda
oldugu kadar erkek toplumunda da 6nemlidir (Kenneth and Donald 2007). Diger iki
adam tamamen giyinik ama yine de ideal erkek viicut tipi kasliligina uymaktadir.
Fotografin merkezindeki erkek ayni zamanda kadin iizerindeki hakimiyetini de
gosteren bir sekilde kollarmi kadmin {izerine yerlestirilmistir. Tartismanin ve
elestirilerin sebebi kadinin bilegini yere sabitlenmis sekilde konumlandirilmas: ve
cevresinde erkeklerin kadin figiiriin etrafinda ona bakarak izlemesidir. Kadinlar igin
asagilayici olarak goriilecek bu fotograf pek ¢ok tartismadan sonra, Advertising Self-
Disciple Institute’niin karartyla kaldirilmistir (News 2007). Advertising Self-Disciple

Institute’iin yasaklama sebeplerini asagidaki gibi agiklamistir:
“Reklamda yer alan kadin figlirlin asagilayic1 bir sekilde gosterilmesi kadinin
saygmligini rencide etmistir. Kadin 'hareketsizdir ve bir erkegin iradesine tabidir.
Kadinin ¢evresindeki erkeklere gore pasif ve ¢aresiz konumu ve kendisine yonelik

istismar veya siddet diislincesi temsili nedeniyle yasaklanmistir” (URL-81).

Mail Online'in haberine gore; Amerika’da birka¢ kez yaymlandiktan sonra
‘kadimin saygmligini rencide ettigi’ tespit edildikten sonra yayinlar geri gekilmis,
sonrasinda reklam Italyan yaymlarinda da kullanilmasi yasaklanmistir (URL-63).
Reklam ispanya Calisma Bakanligi'nin kadin bakanlig: tarafindan, kadinlara yonelik
siddeti tesvik ettigini sdyleyerek reklamlari yasaklamistir. Ispanya'daki yasaklanmanin
uzerine Stefano Gabbana ve Domenico Dolce, iilkenin insanlari igin "biraz geri

kalmis" agiklamasi gelmistir (Payne, 2007). Agiklamalarin iizerine Instagram’dan
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“#boycottdolcegabbana” (Dolcegabannayiboykot) konu etiketli bir baglik agilmistir.
Baslik altinda 4.810 Intagram paylagimi ger¢eklesmistir (URL-51).

Sekil 5.20. Dolce & Gabbana, Ilkbahar/Yaz Kampanya Tanitimi
Kaynak: URL-51

Dolce & Gabanna 2007 yilinda tartigmalara konu olacak bir ayakkabi piyasaya
stirmiistiir. Tasarimc1 Stefano Gabbana 973 dolar fiyatindaki ayakkabinin bir ¢izimini
Instagram hesab1 {izerinden yayinlamistir (Sekil 5.21). Tartigmalara konu olan
ayakkabmm {izerinde "I'm thin & gorgeous.”, (Ince & muhtesemim) yazisi
bulunmaktadir. Bu yaz1 iizerine gelen birgok elestirel yoruma karsilik olarak; “Bir
dahaki sefere “Sigsman ve Kolesterol Dolu Olmay1 Seviyorum” yorumunu yapmistir
(URL-51). Ulusal Yeme Bozukluklar1 Dernegi (NEDA) CEO'su Claire Mysko'ya
gore, ayakkabinin tizerindeki yazi her ne kadar mizahi niyet icerse de bu tip mesajlarin
yeme bozukluklarina katkida bulunan bir faktor oldugu gercegini ortadan kaldirmadigi
yonindedir (Weiss, 2007). Mysko Twiter’da“Moda endustrisinin ince idealini
giizellestirme konusunda uzun bir ge¢mis bulunmaktadir. Bu mesaj endiistrinin
inceligi bir kaide iizerine yerlestirme konusundaki israrimin bir baska ornegidir ...
Reklam panolarindan sosyal medyaya, kendimizi ve baskalarini nasil gérdiigiimiizii
sekillendiren bir medyaya doymus bir ortamda yasiyoruz.” Paylagimmi yapmistir

(URL-88).
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.@dolcegabbana's "I'm Thin & Gorgeous" graffiti
sneakers = #problematic. Here's why:

Y

yahoo.com

Dolce & Gabbana Sneaker Graffiti Brags 'I'm Thin & Gorgeous'
Dolce & Gabbana's Fall/Winter collection includes a pair of
sneakers that look a lot like your favorite pair in high school — ...

10:51 PM - Apr 24, 2017 ©)

Q 10 O Reply T Share

Read 1reply

Sekil 5.21. NEDA Dolce & Gabbana “I’'m Thin& Gorgoues” Sneakers Twitter
Paylasimi

Kaynak: URL-88

Dolce & Gabbana imajin1 yaratmak, yonetmek ve siirdiirmek igin defileler,
sosyal medya kanallar1, magazalar, 6zel dergiler ve etkinliklerde reklamlar gibi ¢ok
farkl iletisim araglarinin yogun olarak kullanmaktadir. Son yillarda Uzak Dogu
pazari, kiiresel markalar ve sirketler icin en popiiler hedef pazarlardan biri haline
gelmistir. Valentino 6rneginde oldugu gibi, 6zellikle liks endistrisi icin Grlinlerinde
markalar Uzak Dogu'nun dikkatini ¢ekmek icin tlkelerin unsurlarini kullanmaya
caligmaktadir. Liks markalar, uzak dogu kiiltiirel unsurlari i¢inde iiriin tanitarak ve
reklamlar baglatmaktadir. Ancak kiiltiirel unsurlarin uygulanmasi, kiiltiirel farkliliklar
nedeniyle bazi batil1 liiks markalar i¢in daha zordur. Cin pazarinda bunun basarisiz bir
pazarlama Ornegi olan Dolce & Gabbana, markanin reklamlar1 Cinlilere karsi irk

ayrimcilig1 yaptigi i¢in Cin pazarini neredeyse kaybediyordu (Tyler, 2020).

18 Kasim 2018’de Dolce & Gabbana, Twitter'in Cince versiyonu olan Weibo,
Instagram, Twitter, Facebook'da gevrimigi olarak bir video yayinladi (Chung and
Holland, 2018). Videolarda geng bir Cinli model, Italyan yemekleri olan pizza,
spagetti ve cannoliyi yemek c¢ubuklariyla yemeye c¢alismaktadir. Arka planda

geleneksel Cince tmili bir miizik ¢almakta ve bir erkek anlatici Cince yorum
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yapmaktadir. Kadia yemek ¢ubuklarini nasil tutacagini 6gretmektedir. Model yemegi
agzmna gotiirmek i¢in miicadele ediyor ve videolardan birinde yorumcu cannolinin
onun i¢in ¢ok biiyiik olup olmadigini soruyor. Tiim videolarda kadin sakar bir sekilde
gosterilmektedir. Ancak video Weibo kullanicilari tarafindan irk¢ilik ve duyarsizlikla
suclanarak, tepkilere neden olmustur (Bloomberg, 2018; Carder, 2018). Video 24 saat
icinde Weibo'dan kaldirilmigtir. Ancak Twitter ve Instagram gibi diger sosyal medya

sitelerinde paylasilmistir (Tobin, 2018).

2018 yili 19 Kasim'da liikks tiiketici trendleri web sitesi Jing Daily’e gore
#boycott of Dolce & Gabbana konusunun, Weibo'da 18.000'den fazla kez tartisildigini
bildirilmistir. 1,4 milyon takipgisi olan ve moda endiistrisini elestirmesiyle bilinen bir
moda yazar1 “Diet Prada” Instagram hesabinda Stefano Gabbana ve Michaela Phuong
Thanh Tranova arasinda Instagram'da dogrudan mesaj olarak gériinen bir sohbetin
ekran gorintiilerini paylasmasiyla konu ile ilgili su¢lamalari yogunlagsmistir (Carder,
2018; K. Cheng, 2018; Cockburn, 2018; Eube, 2018). Mesajlarinda Gabbana, Cinlilere
“Cahil Pis Kokulu Mafya” diyerek hakaret ediyor ve Cinlilerin “kopek yedigini” iddia
etmektedir. Ayrica videonun kaldirilmasindan duydugu 6fkeyi paylasiyor. Gabbana,
videolarm neden 1rkgilikla suglandigini anlamadigini da agikca belirtmektedir (Sekil
5.22). Ekran goriintiileri hizla viral olmus ve Global Times gibi buyik Cin devlet
medya hesaplari tarafindan yeniden yaymlanmistir (Koetse, 2018) Ekran gorintuleri
bir kez daha Dolce & Gabbana icin boykot ¢agrilarina yol agmistir (Carder, 2018).
Elestiriler ve boykotlar izerine Stefano Gabbana, Instagram hesabmin saldiriya
ugradigini iddia etmistir (Eube, 2018). Bu olaylar tzerine bir¢ok defile iptal edilmis
ve rezerve edilen birgok model geri ¢ekilmistir (Bloomberg, 2018). Ayrica birgok Cinli
unld, sosyal medya hesaplarinda Dolce & Gabbana aleyhine agiklamalar yapmistir
(Bloomberg, 2018). Wang ve oyuncu Dilraba Dilmurat, Dolce & Gabbana ile olan
sozlesmelerini sonlandirmistir (Bloomberg, 2018). Defile 21 Kasim'da resmen iptal
edilmistir (Carder, 2018; Yang and Liu, 2018). Gabanna olaylarin bu sekilde buyumesi
tizerine Instagram hesab1 {izerinden "Cin'i ve Cin kultirinG seviyorum, olanlar igin
¢ok Uzglnum” yazmistir. Daxue Consulting 2019 mali raporuna gére, D&G'nin Cin
de dahil olmak lizere Asya-Pasifik pazarindaki gelir pay1 bir onceki yildaki %25'ten
%22'ye gerilemistir. Cin pazarinin kaybi nedeniyle, D&G'nin degeri %30 oraninda

azalmis ve iki sahibi de milyarderler listesinden diismiistiir.
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Tablo 5.1. Dolce & Gabbana 2011- 2019 Yillar1 Arasinda Satis Oranlari
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Kaynak: URL-9
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whole world knows that the Ve
Chinese eat with chopsticks and
that the Westerners with a fork China Ignorant Dirty Smelling
and knife !!! Is this racism ?? Mafia
Hahaha you are not comfortable
with the brain Hahahahaha you think i'm afraid
about your post????
So you are racist because you
eat dogs? Hahahahahahahahahahaha

Sekil 5.22. DietPrada’ya Ait Ekran Fotografi Paylagimi
Kaynak: URL-89
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Dolce & Gabbana sonbahar 2019 koleksiyonu ile beden olumlama adina biiyiik
bir adim atmistir. Liiks moda evi, simdiye kadarki tiim liikks moda evleri arasinda en
blylk bedeni 38 boyutundan birka¢ beden daha blylk olan 44 beden ile boyut
araligin1 genigletmistir. Marka Vogue’a verdigi roportajda “Dolce & Gabbana
basindan beri kadinsi1 sehvetin tiim bi¢imlerine asik oldu. Giizellik bir giysi boyutu
meselesi degil, bir ruh hali, bir tavirdir- her kadint biiyiileyici ve benzersiz kilan sey
ruh halidir. Dolce & Gabbana, koleksiyonun giyim beden araligint genisleterek
kadinlara, kadin formuna ve kadin giizelligine saygi durusunda bulunuyor.”
aciklamasiyla paylasmistir. Monica Bellucci, Ashley Graham ve Tess McMillan gibi
isimler kampayada yer almaktadir. Ashley Graham defile Oncesinde Instagram
hesabindan Maya Angeleou’nun “Cesitlilik iginde giizellik ve gii¢ vardir” (Sekil 5.23)
climlesiyle paylagmistir (URL-90).

& ashleygraham @ “...in diversity there is
/ beauty and there is strength.” - Maya
Angelou

O jimenasimone @rinlena ideas & o
4B, stylishinmiami Look like a
Y3  shapeless flower bed, how do you
people call this curvy? There are
no curves &
/ 0 nikkibrobinson Is @dolcegabbana
going to do a plus line ?

ﬁ)l‘ nourvador ve diger kisiler begendi

Sekil 5.23. Ashley Graham Dolce & Gabanna Defile Instagram Paylagimi
Kaynak: URL-90

Dolce & Gabanna 2020 ve 2021 yillarindaki defile ve reklam kampanyalarinda
blylk beden secimlerine devam etmektedir. Stefano Gabbana, Vogue Business ile
yaptig1 roportajda biiyiik beden iiretime devam edecekleri bilgisi paylagmistir. “Cok
cesitli bedenlerde yillarca o6zel giysiler yarattiktan sonra, biiyiik beden hakkinda
tutarlilik kazanmaya ¢alisacagiz. Koleksiyonlarimizin beden araliklarini resmi olarak
genisletmeye karar verdik" demistir. Climlelerine markanin, moda ve guzellik

standartlariyla hig ilgilenmedigini, her zaman 6zgiin, kadinlar1 hi¢bir kurala uymadan
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giydirdiklerini eklemistir. Dolce & Gabbana satis rakamlarini agiklamamakla beraber,
biiylik beden tasarimci giyim konusunda uzmanlagmig bir ¢evrimici perakendeci olan
11 Honoré, Dolce & Gabbana'nin ilk iki koleksiyonu i¢in sirasiyla yiizde 70 ve yiizde
80 satig oran1 gordiigiinii yazmistir. Ancak net satig oranlarimi marka 2020 yili

itibariyle gizleme aldigi igin net bir rakam sdylenememektedir.

X \ :
\_ J\\“\ W

Sekil 5.24. Dolce & Gabanna 2020 Ilkbahar/Yaz Koleksiyonu Gorseli
Kaynak: URL-91
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oQd A
49,214 likes
dolcegabbana

Sekil 5.25. Dolce & Gabanna Abaya Koleksiyonu
Kaynak: Leicth, L. and Evans, B., 2017

Marka 2016 yili itibariyle tirinlerine Miisliman kadin tuketicilere hitap ve
temsil eden bir koleksiyon grubu eklemistir. Tasarimcilar Domenico Dolce ve Stefano
Gabbana, ilk kez Orta Dogu'daki Miisliiman aligverisgileri hedef alan bir basortiisii ve
abaya koleksiyonu olusturmustur (Sekil 5.25). Bu yeni seri “The Abaya Collection:
The Allure of the Middle East” ismiyle sadece Style.com/Arabia'da piyasaya ¢ikmustir.
CNN’nin haberine gore marka; "Arabistan'in muhtesem kadinlarmin zarafeti ve
giizelligi hakkinda biiyiileyici bir gorsel hikdye olarak tasarlandi” agiklamasini
yapmustir (URL-92).

Deena Mohamed 2016 yilindan baslayan kampanya hakkinda "Reklamlarin
cinsellestirilmedigini ve abayalarin gercekten giyilebilir, ¢ok siki, kafa karistirict
tasarimli veya gosterisli olmadiklar1 goriindiigiinii igin takdir ediyorum” yorumunu
yapmustir. Ancak ¢ekimde kullanilan modelin beyaz ve gayrimuslim olmasi konusunu
elestirmistir (Gupta, 2016). Markanin abaya koleksiyonu iizerine yazilan Why Dolce
And Gabbana Created Abaya Segment In Their Brand? adli bir arastirma makalesinde
tasarim faktorii disarda birakildiginda, Dolce & Gabbana'nin Ortadogulu Miisliiman
kadmlar1 giiglendirmeyi amagladigi ve onlara destek gosterdigi yoniinde olumlu bir
geri bildirim yapilmaktadir (Shah, 2017).
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5.2.1.3. River Island

River Island ilk olarak 1982 yilinda kurulmustur ve diinya ¢apinda kadin, erkek
ve ¢ocuk giyim, ayakkabi ve aksesuar satan 300'den fazla magazaya sahiptir. River
Island misyon beyani, miisterileri marka itibarlarina ¢ekmek ve kendilerini
farklilagtirarak ve miisteri hizmetleri stratejilerini vurgulayarak satin almaya tesvik
etmektir. Hemen hemen sirket icinde her sey High Street'teki en biiyiik tasarim
ekiplerinden biriyle tasarlanmakta ve her hafta magaza ve ¢evrimi¢i olarak yeni moda
iceren modeller eklenmektedir. River Island’in temel hedefleri arasinda farkindalik
olusturmak ve profillerini yiikseltmek bulunmaktadir. Hedef Kitlelerini ulagsmak igin
cevrimici medya platformlarini ve sosyal medyay1 kullanma egilimindedir.

River Island, entegre ajans Studio Blvd tarafindan olusturulan ve kardes sirket
JN Production tarafindan iiretilen ilkbahar/Yaz 2018 kampanyasinda toplumsal
etiketlere kars1 durmaktadir. Marka 30. yilin1 beden olumlama kampanyasi baslatarak
kutlamistir. “#Labels Are For Clothes” (Etiketler Giysiler I¢indir) reklam kampanyasi
televizyon, basin kanallari ve sosyal medya platformlarinda yaymlanmistir (Sekil
5.26). Unlii fotograf¢i Richard Burbridge ve ydnetmen Lacey tarafindan cekilen
kampanya, kisilerin kendilerine toplum tarafindan verilen etiketlerden ¢ok daha fazlasi
oldugu gosterilmektedir. “Etiketlerin Insanlar Igin Degil Giysiler I¢indir” mesajm
yayan marka, bu gii¢lendirici mantray1 tisért ve esofman koleksiyonda kullanmustir.
Marka bu koleksiyonda zorbalik karsit1 yardim kurulusu olan Ditch the Label ile is
birligi yapmistir. River Island, kampanyanin lansmanimi kutlamak i¢in kapsayicilik
mesajlarin1 destekleyen bir kapsiil tisort ve sweatshirt koleksiyonu yaymlamistir. Her
satistan 3 poundu, uluslararasi zorbalik karsiti yardim kurulusu Ditch the Label’a
bagislanmistir (URL-93).
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#LABELS ARE FORCLOTHES

DO NOT DEFINE
BEST KEPT FLUID
RIVERISLAND.COM \\

a~ w

Sekil 5.26. “Etiketlerin Insanlar Icin Degil Giysiler I¢indir” Reklam Kampanyasi
Gorseli

Kaynak: URL-93

Kampanyada yer alan kisiler diinyanin dort bir yanindan se¢ilmis olumsuz
etiketlerden zarar gormiis gergek kisilerdir. Kampanya, River Island’in artik modasi
geemis etiketlerin umursanmadigy, gesitliligin ve kapsayici zihniyeti yansitmaktadir.
Kampanyada yer alan isimlerden model ve beden glveni aktivisti Sabina,
‘KUCULMEYIN’ mesajiyla goriiniirken, Charlie ve Bella ‘AYRILMAY N’ satiriyla
temsil edilmektedir. Erkek olarak dunyaya gelen Stav Strashko, “%100 KADIN”,
Ingiltere’de dogan Pakistan kokenli ve Musliiman Zara, ‘KLISELESTIRMEYIN’,
yasin sadece bir say1 oldugunu kanitlayan 56 yasindaki Steven Lyon, ‘MADE IN
1961 ve hem erkek hem de kadin olarak modellik yapan Asianna, ‘%100
CINSIYETSIiZ’ yazilarinin bulundugu video ve fotograflar kampanya kapsaminda

yayinlanmistir.

Marka “Etiketlerin Insanlar I¢in Degil Giysiler Igindir” kampanyasina bir
sonraki sezon, 2018 Sonbahar/kis koleksiyonunda da devam etmistir. Etiketlerin onlar1
giyenler i¢in degil giysiler i¢in olduguna, modas1 gegmis etiketlere ve kliselere meydan

okumakta ve bunun yerine gesitliligi ve kapsayiciligi kutlamaktadir. Kampanyanin
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devamliligint marka; ilkbahar/yaz 2018 koleksiyonun lansmanm 56 milyonun
Uzerinde gosterim ve on binlerce yorum almasina baglanabilir. Kampanyanin
hayranlari, Birlesik Krallik’in nifusunun %10°nu olusturan engelliler igin, markanin
daha fazla kapsayici olmasini istemistir. Creative Bloq kampanya hakkinda bir yazisini
“Bu etrafindaki en kapsayict moda reklam kampanyasi m1?”” bashigi ile yaymlamistir.
Reklamlarda down sendromlu modeller Kathleen Humberstone ve Harry Britton,
blogger ve motivasyon konusmacist Mama Cox’un yani sira her giin tekerlekli
sandalye kullanmak zorunda olan paralimpik atlet Jordan Luce da dahil olmak (zere
cesitli engelli bireyler ve hiperpigmentasyon bir cilde sahip Ralph Souffrant yer
almaktadir (Hamilton, 2018).

-
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DO siRNDQOUT

¥ o
#LABELSAREFORELOTHES
AR FEgER |

<
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Sekil 5.27. River Island 2018 Kampanya Afisi, Mama Cox
Kaynak: URL-93

Markanin 2022 yili koleksiyonu “Together” (Birlikte) adiyla satiga
sunulmustur. Koleksiyonun ana temasimi River Island sitesinde, “Giiglerimizi
birlestirdigimizde daha ¢ok eglenir ve daha fazla giiriiltii yapariz. Peki ya
goriiniiglerimiz ve goriislerimiz farkliysa? Belirsiz bir gelecege dogru ilerlerken,
negatif enerjiyi atiyor ve tiim benzersiz ruhlari iyimserlik igcinde bir araya gelmeye
tesvik ediyoruz. Gelecek ne olursa olsun, birlik olun... Birlikte daha iyiyiz!” mesajiyla
yayinlanmigtir (URL-93). Marka, koleksiyona ait bir blog tasarlanmistir. Site

tasariminda satis kanallara yonlendiren alanlarin haricinde, site i¢inde eglenceli ve
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“Birlikte” temasini yansitan, kullanicilarin yanitladigi sorularin paylasildig: bir alan
bulunmaktadir. Ayrica “Laugh Loudy” (Yiiksek Sesle Giil) alaninda gesitli komik
video ve paylagimlara yer verilmistir. “Laugh Loudy” alan1 a¢ildiginda; “Gulmenin en
iyi ilag¢ oldugunu sdylemelerinin bir nedeni var, ¢lnki sagliginizi iyilestiriyor! Sadece
ruha iyi gelmenin yani sira stres hormonlarimizi da azaltmakta. Bu yuzden Yiksek Bir
Sekilde Giilmeye davet ediyoruz! Iste kahkaha atmanin en sevdigimiz yollari...” yazisi

yer almaktadir (URL-93).

o®

LAUGH LOUDLY

Sekil 5.28. River Island “Laugh Loudy” Kampanyasi
Kaynak: URL-93

Marka ayrica 2022 yili igerisinde bir plaj giyim iizerine bir koleksiyon piyasaya
stirmiistiir. Marka, model ve beden olumlama savunucusu Charli Howard ile “Sorry to
Not Sorry: Charli Howard A Celebration Of Confidence” adli bir koleksiyon igin bir
araya gelmistir. Kampayanin yiizii olan Howard’in 2018 yilinda yaymladig:
anoreksiya, bulimia gibi yeme bozukluklar1 ve kaygi sorunlarinin nedenlerine dair
deneyimlerini paylastigi Misfit adinda bir kitab1 bulunmaktadir. Charli Howard tibbi
olarak zayif olmasina ragmen, mankenlik ajanslari tarafindan gok “buyuk” oldugu igin
kovuldugunda, aslinda yeterli olduguna karar verdi. Tiim diinyadaki gen¢ kadinlar1 ve
kizlar1 etkileyen “ideal” modelleme endiistrisinin ¢ilgin standartlar1 hakkinda
konusmalar yapmistir. Giiniimiize geldigimizde Howard New York’ta buytk beden
bir model olarak ¢alismaktadir (Howard, 2019).
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River Island’in is birligini dogru yonde atilmis bir adim olarak gérmeyenler de
bulunmaktadir. Sosyal medya kullanicilari, kampanyada kullanilan figiriin orta boy
bir model icermesinin ve satilan mayolarin 18 beden lizerindeki miisterilere hitap
etmemesinin markanin vermek istedigi mesajla ¢elistigini ve karigik mesajlar
verdiginine dair elestiriler getirmistir (Sekil 5.29). Yazar Stephanie Yeboah, markanin
beden olumlamanin tam tersini temsil ettigini, yeni kampanyayla ilgili bir Twitter

dizisinde konu ile ilgili hayal kirikliklarini paylasmistir (URL-94).

Steph (is writing) & L 4
' @StephanieYeboah

Replying to @StephanieYeboah

| don't understand the thought process behind River
Island's new 'body confidence' body positivity swimwear
campaign...being available in sizes 6-187

That range goes against everything the movement is was
supposed to be about.

10:56 AM - May 6, 2022 @

O 158 O Reply , Share

Read 2 replies

y Marian (shefher) L J
@talopine

Their size range for swimwear stops at B43" W35.5"
H45.5" which is not even mid-size imo. Ridiculous fakery in
marketing.

& steph (is writing) @ @StephanieYeboah

River Island's new swimwear campaign encapsulates everything that is
wrong with the body positivity movement and how it continues to be
co-opted by mid-sized bodies, when the movement was never for them
in the first place.

We. Are. Regressing.

11:07 AM - May 6, 2022 o

Sekil 5.29. Stephanie Yeboah Twitter Paylagimi
Kaynak: URL-94

Yorumlarin ardindan River Island'dan bir s6zcii sunlar1 sOylemistir:
"Cesitlilik markamizin kalbinde yer aliyor ve kendimizi tiim miisterilere hitap eden
tirlinler yaratmaya adadik. Gelecek haftalarda 2020'den bu yana art1 iiriin yelpazemizi
28 bedene kadar ikiye katlayacagiz. Bu kampanya, kadinlarin tutkulu olduklari
konularda seslerini duyurmalar i¢in tasarlandi. Toplulugumuzun sesine deger
veriyoruz ve bulyuk beden takipgilerimizden gelen geri bildirimleri duyduk.
Toplulugumuzun bireysel hikayelerini desteklemeye devam ederken, bu
kampanyanin neden oldugu herhangi bir rahatsizlik i¢in 6ziir dileriz ve 6grenmeye ve

biliylimeye kararliy1z” (Katsha, 2022).
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Marka daha 6nce 2014 yilinda “Anti Nag Gag” (dirdir karsit1) (Sekil
5.30) tirlinle yiizlerce kadinin 6fkesine maruz kaldig1 igin 6ziir dilemek zorunda
kalmistir. Anti-dirdir bir ipe baglh bir futbol topundan olusur ve paket bir ip
kadin figliriiniin agzinin etrafindan dolasmaktadir. Paketin iizerinde siliiet
seklinde kulaklarini kapamais bir erkek goriilmektedir. Paketin lizerinde kadinin
konusma balonlar1 arasinda ‘Bulasik yikama sirast sende', 'Elbiselerini yerden
kaldir' ve 'Ayaklig1 kapat!" yazmaktadir. Twitter’da iirlin "sok edici", "¢irkin"
ve "utang verici" olarak etiketlenmis ve bazilarinin giyim zincirine boykot
cagrisi yapmasina neden olmustur (Saul, 2014). Bir aktdr ve komedyen olan
Jenny Bede, “River Island'daki bir diikk&nda trini goriince pek eglenmedim”.
Gundelik Cinsiyetcilik Projesi ve 142.000 takipgisine "Bunu bugin
@RiverlslandPR'da buldum. Sasirdim" diye tweet atmistir. Paylasim 200'den
fazla retweetlenmistir (URL-95). BBC’nin haberine gore (2014); Anti-dirdir,
cinsiyet¢i ve saldirgan olarak damgalanmistir. River Island'dan Daily
Telegraph'a yapilan acgiklamada, "Bu iirlin dikkatimize sunulur sunulmaz

satigtan ve web sitemizden kaldirdik" agiklamasi gelmistir.

R e
Have you put
_the bins out?

Sekil 5.30. River Island Futbol Topu “Anti-dirdir”
Kaynak: URL-95
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5.3.1. Spor Giyim Marka Analizi

Muisterileri anlamak, miisterinin satin alma kararlarina ve sadakatine, marka
bilinirligine, markayr ne derece sevdiklerine kadar is diinyasinda onemli bir rol
oynamaktadir. Pazarlama, miisterileri ¢ekmek ve onlart ticari faaliyetler, marka
etkilesimi ve onlardan harekete gegecek deneyimler yoluyla satin almaya tesvik etmek
ve motive etmek icindir. Bu taktikler “marka aktivasyonlar1” olarak adlandirilir ve
tilkketici yolculugunun farkli noktalarinda 6nemli bir yer kaplar. Miisteri {riini
kesfeder, {liriin hakkinda nasil hissettigine karar verir, olumlu veya olumsuz olabilecek
misteri algis1 kazanir ve satin alma karar1 verir. (Zhang, 2019). Miisteriler, siirekli
etkilesim yoluyla sosyal platformlar araciligiyla isteklerini iletebilir ve bu sinirsiz
erisim, tiim tiiketiciler icin biiyiik 6l¢iide faydalidir. Ote yandan bu durum spor giyim
perakendecileri igin de bir zorluk teskil etmektedir.
Spor (zerinden kadin ve erkekte beklenen rol tanimlarinin farkli oldugu
goriilmektedir. Erkekler aktivite, glic ve saldirganlikla baglantihdir, bdylece
basarilarini arttirir. Ote yandan, kadilardan pasif olmalari beklenir ve bagarilar tipik
olarak kiicimsenir. Bu kaliplar1 kiran ve geleneksel olarak erkekler i¢in diisiiniilen
alana giren kadnlar, genellikle eril olarak goriilmektedir (Cahn, 2015). Genel olarak
medya reklamlari bu inanglar1 giiglendirmistir. Medyada gordiigiimiiz kadin sporcular
cogu durumda zarif, glizel ve goz alic1 bir sekilde temsil edilmektedir (Fink 2015).

Ancak spor giyim yapisi itibari ile cinsiyet ve beden bazli
standartlastirilamayacak kadar zor bir lirin gamidir. Sosyal uygunluk ve gosteris,
modern sporlarla baglantil1 iki 6nemli 6zelliktir. Bu gergeklik géz 6niine alindiginda,
spor markalar1 kendilerini yalnizca satislar1 degil, ayni1 zamanda inanglarin ve hayati
anlama yollariyla konumlandirmaktadirlar (Manassero et al.,, 1998). Bu
konumlandirmada markalar i¢in reklam ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Bir yandan
markalar geleneksel medya tizerinden tanitim kampanyalar1 gelistirmeye devam etse
de sosyal aglar1 da bir projeksiyon araci olarak kullanmaktadir (Montero and Diaz
2011). Tuketicilerin artan sosyal medya kullanimlari ve elestirel diisiinmeleri
nedeniyle tlketicinin daha sesli hale gelmesi, sirketleri miisteri tabanina gore hareket
etmeye yonlendirmistir (Luzon, 2019). Bir¢ok marka kapsayicilig1 cesitli sekillerde
tesvik ederek beden olumlama hareketine katilmaktadir. Spor urtinleri reklamciliginda
beden olumlamanin ana g¢agrisimlar1 gii¢ ve kendini sevmedir. Bu nedenle, spor
reklamlarinda beden olumlama kavramimin kullanilmasinda, fiziksel kendini

gelistirmenin siirsiz olanaklarini ve tiim insanlarin fiziksel efordan 6nce esitlenmesini
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vurgulamalidir. Beden olumlama Uzerine, diinyanin en biiyiik spor giyim ureticileri
Nike Adidas ve Reebok, beden olumlama kavrammi temsil eden 0Ozel reklam
kampanyalar1 yiriitmektedir. Beden olumlama kavraminda egilimler, herhangi bir
fizigin normal olabilecegini belirtilmektedir (Whelan, 2016). Orneklem olarak alinan
markalar yiirtitmiis oldugu reklam kampanyalariyla beden olumlama hareketinin
oncileri konumuna gelmistir. Uretilen cesitlilik igeren koleksiyonlar kadinlarin

guclenmesini ve onlarin spor ve eglenceye dahil olmasini tesvik etmektedir.

5.3.1.1. Adidas

1949'da Adi Dassler, 'Adi Dassler adidas Sportschuhfabrik'i ismiyle sirketin
adm kaydettirmis ve 47 calisanla ¢aligmaya baslamistir. Ayni yil, Adidas’in logosu
olan ikonik Ug¢ ¢izgisi, Adidas 3-stripes'in tescilini i¢eren bir ayakkabi iiretmis ve
biiyiik iin kazanmistir. Kurulugundan itibaren sporcular ve tinliilerle yaptig1 projelerle
anilmig, 2004 yilinda, en akilda kalici pazarlama kampanyalarindan birinde, David
Beckham ve Haile Gebrselassie dahil olmak iizere en biiyiik sporcularinin
korkulariyla, yenilgileriyle ve meydan okumalariyla yiiz yilize geldiklerini
gostermistir. ‘Impossible is Nothing’, ‘Higbir Sey Imkansiz Degildir’ slogan1 hedeflere
ulagsmakla es anlamli hale gelmistir (URL-96). “Impossible is Nothing’, kampanyasi,
markanin en biiyiik reklam kampanyas1 olarak kabul edilmekte ve Adidas'in kiiresel
pazarlama baskani1 Vicky Free'ye gore, markanin her giin imkansizi miimkiin kilmak
icin disaridaki tiim kadinlara eylem gagris1" oldugunu sdylemektedir. Marka, sporda
kadinlar i¢in gercek ve kalici bir degisim yaratma misyonunu hizlandirdigin

soylemektedir. (Ping, 2022).
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( Michael @mrmichaelmelvin - Feb 1, 2019

No way adidas made an all white shoe for black history month
“celebrating black culture” LMFAOOOOOOO

.

m BLEACHER REPORT

Adidas Backlash for BHM Shoe
Adidas removing all-white 'Celebrating Black Culture'
Ultraboost Uncaged from collection after major

pushback g

Sekil 5.31. Adidas Black Culture, 2019
Kaynak: URL-96

Ayrica Adidas, iwrk¢ilik konusuna oldukga duyarli yaklasan ve Kkarsi
kampanyalar yiiriiten bir markadir. Ancak 2019 yilinda Black History Month
kapsaminda tasarlanmis oldugu tamamen beyaz olan Ultraboost spor ayakkabilarini,
bazi sosyal medya kullanicilarinin tepkisiyle karsilagtiktan sonra geri ¢gekmistir (Sekil
5.31). Sirketten yapilan acgiklamada, "Adidas'n Black History Month’t
onurlandirmamiz  gerektigine inandigimiz halde, ruhunu veya felsefesini
yansitmadigint - diisiindiigiimiiz bir kosu ayakkabisi ekledik.", "Dikkatli bir
degerlendirmeden sonra iirlinii koleksiyondan ¢ikarmaya karar verdik." paylasimi

yapilmigtir (URL-96).

Adidas 2020 y1linda, SH3-ro mayo serisinin lansmaninin bir pargasi olarak ‘My
Body My Swim’ adli kampanyayla bir dizi fotograf yaymlamistir. Cekimde sunucu
Maya Jama, aktivist Nadya Okamato, influencer Chessie King ve model Jada Sezer
yer almis ve her kadin yiizmeyi ve ‘viicutlarini sevmeyi Ogrenme’ hikayeleri
paylasilmistir (Sekil 5.32). Kampanyanin bir pargasi olarak 'Embrace and Be Friend
Your Body’, (Viicudunu kucakla ve arkadas ol) slogan1 kullanilmistir (Lindsay, 2020).
Markanin beden olumlama mesaji, ¢esitli beden tiplerini kapsamasiyla ilgili olmasi
gereken bir kampanya icin dogru modellerin secilip se¢ilmedigini sorgulamasina ve
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tepkilere sebep vermistir. Maya Jama, ¢ekim fotograflarini tweetledikten sonra,
Adidas'in model se¢imlerinin dogru olduguna katilmayan takipgilerden yorumlar
gelmeye baglamistir. Bir¢ok kisi, Adidas'in daha genis bir beden yelpazesini dahil
etmemenin, kampanya temasina uygun diismedigini belirtmistir. Gazeteci Moya
Lothian-McLean Twitter hesabindan ayrica sunlar1 yazmistir: ‘Maya Jama'nin viicut
tipi, kelimenin tam anlamiyla 2010'larin sonu / 2020'lerin baslarmin 'ideal’ viicut
yvapisidir. Adidas, kampanyanin bir par¢asi olarak Jama'yr éne ¢ikarmadan once iki

kez diisiinmeliydi (URL-97).

3} Maya Jama & L 4
y @MayaJama

QNew campaign for @adidas &y

Celebrating body confidence whilst swimming & It's
important to love and accept our bodies no matter
the shape or size our bodies are powerful & WE ARE
ALL BEAUTIFUL @

v‘.
Bl Sk . ST
X 23! '..‘ ‘A

2:36 PM - Jun 25, 2020 ®

Q 101K O Reply T, Share this Tweet

Read 175 replies

Sekil 5.32. Adidas My Body My Swim Kampanyasi
Kaynak: URL-97

Unlii spor markasi, iiriinlerinin bir parcasi olarak cinsiyet esitligini gelistirmek
icin caba sarf etmektedir. 2021 yilinda Adidas, kadin ve erkek ayagi arasindaki
anatomik farkliliklari analiz etmeye basladigini duyurmustur. Bu girisimin sonucu,
sporculara daha iyi performans sunan ¢ift kosu ayakkabisi Ultraboost 22'nin

yaratilmasi olmustur (Pacheco, 2022).

Adidas 2022 ilkbahar- Yaz kampanyas1 kapsaminda Blackstage Pole'un modeli

ve kurucusu Leila Davis ile calismistir. Kampanya, 6zellikle kadinlar i¢in ¢ekiciligin,
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arzu edilirligin veya giizelligin, cogunlukla yas ve kadinlik ile ilgili olduguna dair bir
kligenin, kadin bedeni iizerindeki 6nyargilarin1 kaldirmak istemektedir. Leila Davis,
fotograf ¢ekiminde viicut killarinin géziiktiigii gorseller (Sekil 5.33) igin; “cok normal
oldugunu ve tirag olmanin kadin ayrimciligina dayali bir miidahale oldugunu” yanitin

vermistir (Banjoko, 2021).

Sekil 5.33. Adidas Kampanya Fotografi, 2022
Kaynak: URL-98

2022 yilinda Adidas, sporun gogiisler lizerindeki etkisini aragtirmaya baslamis
ve kadinlar1 sporda daha ¢ok destekleyecek spor siityen serisi yaratmistir. Adidas,
resmi Twitter hesabindan yaptigi paylasimda; “Her sekil ve boyuttaki kadinin
gdgsiiniin destegi ve rahathig: hak ettigine inantyoruz. Iste bu yiizden yeni spor sutyeni
serimizde 43 stil var, boylece herkes kendilerine uygun olani bulabilir." Aciklamasi
ile koleksiyonun tanitimmi yapmistir. Adidas’in spor sutyenleri i¢in kullandigi reklam
gorselleri Twitter, Instagram (zerinde tartisma konusu olmustur. Reklam panolarinda
sirket, 25 cift tamamen farkli ama tamamen normal gogiislerin oldugu kolaj bir gorsel

kullanmistir. Ciplaklik s6z konusu oldugu i¢in ¢esitli yorumlara maruz kalmastir.

Ayni yil igerisinde marka, baska bir reklam kampanyasi ile tekrar giindeme
gelmistir. Marka sosyal medyada zaman zaman, yapmis oldugu kampanyalar hakkinda

bazi olumsuz geri doniisler alsa da bu geri doniisleri pozitife ¢evirmeyi basarmis, uzun
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yillardir ¢esitlilik, irksal sorunlara ve gesitli sosyal sorumluluk projelerine verdigi
onemle taninmaktadir. Marka, 2022 yili i¢in spordaki kadmlarin 6zel ihtiyaglarini
tanimak ve karsilamak i¢in daha kadin odakli iiriin inovasyonuna daha biiyiik yatirim
yapmay1 6ngormektedir (Ping, 2022). Sporun hayatlar1 degistirme glcline sahip
oldugu inanciyla marka, temel odak noktalarmi insanlar ve egitim programlarina
ayirmaya karar vermistir. Bu kapsamda baslattigi kampanyada subat aymin basinda
Squid Game oyuncusu HoYeon Jung, voleybolcu Tifanny Abreu, basketbolcu, sair ve
aktivist Asma Elbadawi, model Ellie Goldstein ve yoga 6gretmeni Jessamyn Stanley
gibi her biri kendi alanlarinda basarili olan marka elcilerinden olusan kisa bir film
yayinlamigtir. Kampanyanin ana temasi, ¢esitlilik ve kapsayiciliktir. Marka engelleri
ortadan kaldiran ve cinsiyet esitligini saglayan giiclii kadinlar1 vurgulamaktadir
(Houston, 2022). Kampanyanin en dikkat ¢eken yiizlerinden birisi, heniiz 20 yasinda
olan Ellie Goldstein’dir. Goldstein, 2020 yilinda Gucci Beauty ve Vogue Italia ile
ortaklasa uluslararasi bir kampanyaya imza atan ilk engelli model olduktan sonra
diinya ¢apinda iin kazanarak simdiden en ¢ok aranan modellerden biri haline gelmistir
(Sekil 5.34). Goldstein, Laura Mercier ve Victoria's Secret Pink dahil olmak tizere
blyuk moda ve giizellik markalarindan bazilarinin kapak yildizi ve yiizii olarak

kariyerine devam etmektedir.
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Sekil 5.34. Adidas kampanya ¢ekimleri, 2022
Kaynak: URL-99

Adidas, diinyadaki sporcular, takimlarla ¢esitli ortakliklar kurmay1 bagarmustir.
Marka, 2022 sezonunda, tenis Grand Slam’den basketbol turnuvalarina, kis sporlarina
kadar spor kdltiirtine kadinlar1 ve kizlart spora dahil etmeye odaklanan programlarini
genisletmeyi planlamaktadir. Bu programlar arasinda, kar amaci giitmeyen "Engelleri
Asan Akademi de yer almaktadir (Ping, 2022). Marka sosyal sorumluluk kapsaminda
2024 yilina kadar saf polyesteri ortadan kaldiracaklarini, Urlnlerinde sadece geri

doniistiiriilmis polyester kullanacaklarini taahhiit etmistir (Manueles, 2021).

5.3.1.2. Nike

1964 yilinda faaliyet gostermeye baglayan Nike markasmin baslangi¢ noktasi
spor ayakkabisi iiretimidir. Bill Bowerman ve Oregon Universitesi kosucusu Phil
Knight, kosuculara ayakkabi tasarlama ve satma konusunda daha iyi bir is
cikarabileceklerini  diisiinmiislerdir. ilerleyen zamanlarda markanin iiretimi bu
baslangi¢ noktasinin ¢ok 6tesine gegmistir. Ancak 1970'lerin basinda sirket iki temel
unsurda degisiklige gitmistir. Ilk olarak 1971'de adin1 Yunan zafer tanrigasi olan

“Nike” olarak degistirmistir. Onitsuka ile yaptig1 sozlesmeyle birlikte kendi kosu
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ayakkabilarini tasarlayan pazarlayan ve dagitan bir is modeli gelistirmistir (Gratton et
al., 2012). Ikincisi olarak 1972'de sirket, ayakkab1 modellerini rakiplerinden ayirmak
i¢in bir logo gelistirmistir. Tasarim kdkenleri miitevazi olsa da Nike Swoosh ana logo
olarak ortaya ¢ikmustir. Nike'm orijinal itibar1 kosu ile baglantilidir. Baglangigta
tasarima verdigi 6nem sayesinde bir kosu ayakkabi Ureticisi olarak givenilirlik
kazanmistir. Bu donemde Nike iirlin degerini arttirmak i¢in sporculara sponsorluk
girisiminde bulunmustur. Steve Prefontaine, Nike'ln sponsor oldugu ilk biiytlik
kosucudur. Prefontaine, Oregon Universitesi'nde énde gelen bir kolej atletiydi ve bu
baglanti markaya daha fazla itibar kazandirmistir. Marka uluslararasi bir hamleyle
1973 yilinda Romanya uyruklu tenisci Ilie Nastase’ye sponsor olmustur. 2012 yilinda
Final Four takimlarindan ikisi Nike sponsorlugunda, NCAA Division 1'de 54 takim ve
ulusal sampiyonalarin 16 takimdan 10'u Nike sponsorlugundadir (Jessop, 2012). Nike,
2013 ve 2014'te neredeyse ayni sayida takima sponsor olmustur. Sponsorluk bu
nedenle Nike i¢in anahtar reklam stratejisi olmustur. Bu yaklasim Nike'mn, sporcularin
“ihtiyaclarina” yakinlik gosteren ve Ozgiinliigii tesvik eden bir marka olarak

anilmasina sebebiyet vermistir.

1980 yilina kadar marka herhangi bir televizyon reklami olmadan Amerikan
spor ayakkabi pazar1 paymim %50’sine sahip olmustur. Sponsorluk diizenlemeleriyle
yanki uyandiran Nike, ¢esitli dergilere teshir reklamlar1 tiretmistir. 1980'li yillarin
bagindaki reklamlari, teknoloji ve tasarimi vurgulayan “bilgilendirici” reklamlar

olmustur.

MAN VS MACHINE.
&

Sekil 5.35. Nike 1976 Yili Reklami1 “Man Versus Machine”
Kaynak: URL-100
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Marka tarihi boyunca birgok slogan gelistirilmis ancak reklam ajansi
Wieden+Kennedy araciligiyla kalici ve giiclii bir ifade gelistirmistir. “Just do It”
(Sadace Yap) ifadesi Nike i¢in 1988'de yapilan bir kampanya ile ortaya ¢ikmustir. Bu
uc kelimeye gomull olan kavram basari igin yeterli olanin i¢sel ve bireysel durti
duygusu oldugudur. “Sadece Yap” sloganinin reklamciliktaki basaris1 markayr XX.
yilizyilin sonlarinda ikonik hale getirmistir (AdAge, 1999). Markanin “Just Do It”
sloganiyla 1988 yilinda yaymlanmis olan reklam filminde, 80 yasindaki Walt Stack
trafik yiiklii Golden Gate Kopriisii'nde gomleksiz kosarken, giinliik 17 millik kosusunu
anlatmaktadir. (Sekil 5.36) “Just Do It” slogani ile Nike markasi uluslararasi

platformda cinsiyet, irk, etnik koken ve bir tiir birlik yaratmistir.

Sekil 5.36. Nike 1988 Reklam Filmi “Just Do It”
Kaynak: URL-101

1980'li yillardan giiniimiize kadar marka reklamlari, kliselere meydan okuyan
ve elit olmayan kadin sporcular1 desteklemeye ¢alistig1 yoniinde reklamlardir. Nike
Women, markanin i¢inde kadin iirlinleri barindiran bir {iriin departmanidir. Nike
Women reklamlar1 kadinlar1 6n planda tuttugu reklamlar yayinlamaktadir (Addy,
2015). Nike Women, 1984 yilinda Joan Benoit Samuelson’un Los Angeles'taki
olimpiyat oyunlarinda ilk kadin maratonu kazanmasi ardindan bir dizi reklam
yapmistir. 1980'li yillarda olan aerobik c¢ilginligi sirasinda Nike, “The List” adli

reklamlar yayinlamistir. “The List” modern kadin tarafindan hissedilen baskilar1 konu
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alan reklam dizisini icermektedir (Studeman, 2015). Giliniimiize degin Nike Women,
Amerikan Ulusal Kadin Takimi sponsorlugu ve ayni zamanda kadin sporcularinin
yiikselisine odaklanmustir. Serena Williams gibi sporculara reklamlarinda yer
vermistir. 1995 yilinda yayimlanan bir reklam olan “If You Let Me Play” (Oynamama
Izin Verirsen) baglikli 30 saniyelik bir televizyon reklami yaymlamustir. Film, kadin
sporculara ilham vermek i¢in yeni bir yaklasim getirerek sporun kizlarin hayatina nasil
fayda sagladigimi vurgulamaktadir (Sekil 5.37). Kampanya “USA Today” okuyuculari
tarafindan 1995 yiliin en iyi reklamlarindan biri se¢ilmistir (Addy, 2015).

that holds

a
ery twist,

Sekil 5.37. Nike The List Kampanyasi, 1990
Kaynak: URL-101

Nike’mm CEQO’su John Donahoe, "Amacimiz sadece pazar payi almak degil.
Amacimiz aym zamanda tiim pazari biiyiitmek" demistir. “Giincel kalmak igin Nike
surekli olarak trendleri, pazarlamast ve iletisimi iizerinde ¢alismaktadir. Dagitim
agindaki en son trendlerle her zaman son derece rekabet¢i ve giincel olmustur,
Instagram gibi sosyal medyada mecralarinda trendleri belirlemistir.” (Estrina, 2021).
2010 yilinda markanin yiiriitmiis oldugu “Big Butts, Thunder Thighs, and Tomboy
Knees” kampanyasi sosyal medya ve 6zellikle Instagram’m kullaniminin yayginlagtigi
bir doneme denk gelmektedir. Nike kampanyasi, Dove'un reklamlarinda "gergek
kadinlar1" 6ne ¢ikardigi siralarda baglatilmistir. Kampanyadaki her reklam, kadinlarin

viicudun belirli bir boliimiinii hedefler. Reklamlarin hicbiri bir kadinin tam viicut
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gorunttstnl icermemektedir. Reklamlarda kadinlarin "gekici olmayan" godvde

kisimlar1 siyah, gri gibi renklerle tasvir edilirken arka planda parlak pembeler, morlar,

I HAV
lHlJNDl R THIGHS, %

/

portakallar ve yesiller bulunuyor.

a

Sekil 5.38. Nike Big Butts, Thunder Thighs, and Tomboy Knees Reklam
Kampanyasi

Kaynak: URL-101

2015 yilinda Nike, #BetterFotlt konu etiketi ile sosyal medya hesaplarindan
baslatilan kampanya, MTV Film Odiilleri sirasinda Wieden+Kennedy tarafindan
olusturulan 60 saniyelik bir reklamla baslamistir. 2017 yilina kadar kadin tirlinleri
satisindan 2 milyar dolarlik ek satis elde edebilecegine inanarak, markanin o zamana
kadarki en biiyiilk kadinlar1 hedef alan reklam kampanyalarindan birine yatirim
yapmustir (O'Reilly, 2015). Genellikle basarili sporculara odaklanan Nike
kampanyalarmin aksine, #BetterFotlt kampanyasi tiim kadinlara yonelik bir kampanya
icerigidir. Kampanya kadinlarin spor yaparken zorluklar karsinda kendilerine meydan
okumaya davet etmektedir (Appendix A). Kadinlari spora tesvik etmek ve toplu ilham
almak icin bir alan sunmaktadir (Hinde, 2015). Reklam filminde grup egzersizine
katilan veya yar1 maraton kosan kadinlarin i¢ seslerini aciga c¢ikarmaktadir. Nike
kadinlarin spor yaparken karsilastiklar1 engel ve sliphe duygusuna “Yarim maraton
kosmanin utanilacak bir tarafi yok” gibi diisiinceleri dile getirmistir (Sekil 5.39). Bu
kampanyayla Nike, tiim kadinlarin toplum i¢inde egzersiz yaparken hissedebilecekleri
korku ve giivensizligin {istesinden gelerek, hedeflerine ulagsmalarinda bir eylem

cagrisidir (Arthur, 2015). “Better For It” kampanyasiyla Nike, yalnizca kadinlarin
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korkularmi1 ve korkularim1 yendiginde her seyi "daha iyi” yapabilecekleri ana
temasinda yogunlasmaktadir. #BetterFotlt bir hashtag'den daha fazlasidir. O'Reilly,
Nike’in kadmlar1 spor ve saglik deneyimlerini sosyal medyada paylasmaya tesvik
ettigini, onlara #BetterForlt etiketiyle zorluklara meydan okuma firsati tanidigini ve
zorluklarin insanlara rekabet duygusu, motivasyon ve basarilarin1 gosterebilecekleri
bir yer verdigini belirtmektedir. Kadnlar diger kadinlarin ilerlemesini gorduklerinde
birbirlerinden ilham almaktadir. Bu durum “Ben de yapabilirim!” duygusu

yaratmaktadir.

Sekil 5.39. Nike, #BetterFotlt Kampanyasi
Kaynak: URL-101

2016 yilinda Nike, yeni koleksiyonu olan “Nike Pro Bra” spor sutyenlerinin
tanitim1 i¢in biiyiik beden model Paloma Elsesser'in ve yoga egitmeni Claire
Fountain’in yer aldig1 bir kampanya baslatmistir (Sekil 5.40). Kampanyanin mesajt:
“Bedeni ne olursa olsun her kadinin kendine uygun bir spor siityenine ihtiyaci vardir”
olarak lanse edilmistir. Markanin Nike Women Instagram sayfasindan kampanya
duyurusu, Paloma Elsesser ve Claire Fountain’n bir dizi fotograflari ile paylasilmistir.
Nike, 2019 yilinda diinyanin 500 sirketi listesinde 34 1. sirada yer almustir (Liu,

2021). Nike'm 2019 yilinda gerceklestirdigi pazarlama kampanyasi kadinlar
giiclendirmeyi ve onlar1 spor ve eglenceye dahil etmeyi amaglamaktadir. Promosyon
materyalleri farkli ten renklerine ve cinsiyet kimliklerine sahip insanlar1 icermektedir.
Bu durum ayni zamanda magaza i¢i mankenlerinde de goriilebilmektedir (Sekil 5.41).

Magazalarda bilyUk beden bir mankenler yer almaktadir (Jess, 2021).
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View more on Instagram

oQg A
77,412 likes

nikewomen

Welcome to Sports Bra 101 @

Fact (1 of 4): Most women wear a band too big and cup too small. Raise your hands above
your head. If the band moves up, you may need to size down. Learn more through the link in
our profile.

#nike #nikeprobra #sportsbra

Sekil 5.39. Nike, ProBra Kampanyasi,
Kaynak: URL-51

sarahtaylorsjourney
6 tegwen tucker 4 Toronto, Ontario [ View profile |

@tegwentucker

$Svrv

Wow @Telegraph - nice job with the Tanya Gold click
bait. | look like that @nike mannequin, and I've done a
10k, a half, & a marathon this year. And there's
another 10k & a half coming up. If you think obese
women can't run you've clearly been living under a
rock.

View more on Instagram

oQun A
4,909 likes
sarahtaylorsjourney

JUST LIKE ME! e# 00 0o

Growing up | never saw a manequin that looked like me. | didn‘t see
bodies like mine on tv, in magazines, in movies, in the fitness industry
.. or really anywhere. Seeing this manequin from @nike is 50000 cool.
Representation matters. We still have so far to go but we are making
strides. As a plus size, body positive personal trainer and gym owner,
it's 0000 cool to see this!

And oh heyyyyy @nikewomen ... I'm available for modelling... #justdoit
11:34 PM - Jun 9, 2019 ® #nike #plussizefitness

- ew all 1

Sekil 5.40. Nike Buyuk Beden Magaza Mankenleri
Kaynak: URL-82
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Ingiliz gazeteci Tanya Gold, The Telegraph'ta bir kdse yazisinda Nike’1n biiyiik
beden mankenlerini elestirmistir. Mankenlerin sagliksiz bir viicut tipini tesvik ettigini
One siirektedir. “O bedenle kendini kosuya hazirlamiyor. Kosamiyor. Ciinki blyuk
olasilikla kadinlar diyabet ve kalca protezi yolunda." eklemesini yapmustir.

Gold'un elestirileri sosyal medyada biiyiik beden mankenlerin savunulmasina
yol agmugtir. Bir kullanici, magaza mankenin yaninda fotograf cekilerek ‘“Nike
mankenine benziyorum ve bu yil bir maraton yaptim. Kilolu kadinlarin kosamadigini
diistinliyorsaniz, yanildiginiz acik." yorumu yapmustir. Bir baska kullanici ise,
“Buylrken hi¢c bana benzeyen bir manken goérmedim. Benimki gibi bedenleri
televizyonda, dergilerde, filmlerde, fitness endustrisinde ya da gercekten hicbir yerde
gérmedim. Bu mankeni Nike'tan gormek ¢ok havali. Temsil 6nemlidir. Daha gidecek
¢cok yolumuz var ama ilerleme kaydediyoruz”. Buytk beden, beden olumlama
savunucu olan bir kisisel antrenor ve spor salonu sahibi olarak bunu gérmenin ¢ok

guzel oldugunu eklemistir (URL-82).

Sekil 5.41. Curve Catwalk, Nike
Kaynak: URL-83

2021 yilinda Nike “Own The Floor” isimli dans ve dansgilar1 destekleyen bir
beden olumlama kampanya yiirtitmiistiir. Kampanya kapsaminda Londra’nin en yogun
ve kalabalik bolgelerinden biri olan Piccadilly Circus billboardunda Trina Nicole’un
dans videosu yaymlanmistir Beden olumlama aktivisti ve dansg1 olan Trina Nicole,
Ingiltere'nin ilk biiyiik beden dans smifin1 olan Kings Road Curve Catwalk’1
kurmastyla taninmaktadir. Nicole, Great British Entrepreneur Awards tarafindan 2021
Yilinin Geng Girigimcisi' olarak listeye alinmis ve Forbes tarafindan ise 'One to Watch'

olarak sec¢ilmigstir. Ayrica Nike Women Nicole’u marka elgileri olarak ilan etmistir.
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Kampanyada akranlarmin ¢ogundan farkli olarak otuzlu yaslarinda dansa baslayan
cinsiyet degistirerek kadin olan, balerin Sophie Rebecca yer almaktadir. 2014 yilinda
dans etmeye basladiktan ¢esitli uluslararasi sahnelerde sahne almistir. Siyahi ve kuir
dansci1Jay Jay Revlon, Londra merkezli dansg1 ve koreograf siyahi Sophia, kampayada

yer alan dans¢ilar arasindadir.

Tablo 5.2. Diinya Capindaki Spor Giyim Sirketlerinin Gelir Oranlari, 2021

44,54

Kaynak: URL-9

Nike tarihi boyunca ayrica siyasi ve kiiltlirel konularla kesismeye ¢alismistir.
Ornegin Tiger Woods, marka tarafindan golf sporunun yapisindaki bariz irksal
ayrimlarin nasil asilacagi konusunda konuslandirilmistir. Nike, Dennis Rodman da
dahil olmak tzere bir¢ok basketbol oyuncusunu desteklemistir. Nike, 2016 yilinda
“Biketown” gibi c¢esitli sosyal sorumluluk programlari, #BeTrue gibi sporda esit
haklar1 savunan kampanyalar araciligiyla, uluslararasi arenada iyi niyet tablosu
olusturmustur. Olimpiyat takimlarinin ve diger oldukca goriiniir ulusal sporcularin
sponsorluguyla Nike yapmis oldugu kampanyalarla, cagdas yasamda sofistike bir rol
model konumuna yerlesmistir. Nike’in reklamlart irk, simif ve toplumsal cinsiyet
politikalariyla olumlu duygular iletecek sekilde tasarlanmaktadir.

Nike markasinin 170 tilkeye satig1 bulunmaktadir. Diinya ¢apinda 30.000'den
fazla ¢alisan1 vardir. 30'dan fazla biiyiik spor dalina hizmet veren {iriinleriyle birlikte
iriin gami olarak genis bir alana sahiptir. Nike markasi1 2019 yili kampanyasi basin
bllteninde, perakende alaninda ilk kez Sporun ¢esitliligini ve kapsayiciligimni kutlamak

icin sadece sporculardan olusan gorsel icerikler araciligiyla degil ayn1 zamanda biiyiik
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beden ve para-spor mankenlerini kullanilacag: agiklamasini yapmugtir. Nike’in resmi
web sitesinde belirttigi tizere tedarik¢i g¢esitliligi, basarili bir igsin ¢ok 6nemli bir
pargasidir ve birkag 6nemli yonii vardir. Her yas ve cinsiyet gurubundan tuketicileri
anlamak ve ihtiyaglarimi karsilamakla ilgilidir. Nike'mn miisterileri diinya ¢apinda
oldugundan, sirketin faaliyet gosterdigi diinyay: aktif ve 6nemli 6l¢iide yansitabilmesi
icin, miimkiin oldugunca genis bir tedarik¢i tabanina ihtiyaci oldugu belirtilmektedir.
Ayrica sirket yapisi gesitlilik, esitlik ve kapsayicilik iizerine kurgulamistir. Sirket,
calisanlar1 arasinda da irk ve etnik kdkenli olarak ¢esitli gruplara yer verdigini ve hangi

oranlarda ¢alisan1 oldugunu ayri bir internet sitesinden yaymlamaktadir (URL-84).

Tablo 5.3. Nike Sirketi Calisanlarimin Irk ve Etnik Kokenli Olarak Cesitlileri Oranlari

U.S. Race & Ethnicity

All Employees

60.1% 4% 99%

U.S. Racial and Ethnic Minorities American Indian or Alaskan Asian

Native
24.3% 18.7% J%
Black or African American Hispanic/Latino Native Hawaiian or Other Pacific

Islander

5.6% 0.5% 39.9%

I'wo or More Races Unknown White

Kaynak: URL-84

5.3.1.3. Reebok

Reebok, 1895 yilinda Ingiltere'de bir ayakkabi tamircisi tarafindan kurulan en
eski kosu ayakkabisi sirketidir. Amerikan Paul Fireman'in dans ¢ilginligi, aerobik
cilginligi ve daha sonra giindelik sokak basketbolu ayakkabilarinin yiikselisi
konusundaki 6ngorusunden yararlanan Reebok, kisa siirede bir numarali satan kosu
ayakkabis1 markasi olmustur.

1979'da Chicago Uluslararasi Sneaker Fuarinda Amerikan is insam1 Paul
Fireman, Reebok'u fark etmistir. O doneme kadar itfaiyeci, takim sporlari i¢in iiretim
yapan Reebok, markasini lisanslamak ve Amerika Birlesik Devletleri’ne dagitimini

yapmak i¢in bir anlagma yapmustir. 1979 yilin ilerleyen zamanlarinda Fireman, 60
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dolardan pazara ii¢ yeni ayakkabr sunmus, 1981 yilinda Reebok 1,5 milyon dolardan
fazla satig rakamina ulagsmistir. Reebok, 1980'lerde Reebok'u gelistirmek igin fitness
uzmani Gin Miller ile ¢alismistir. 1982 yilinda Reebok, kadimnlar i¢in tasarlanan ilk
atletik ayakkab1 olan “Reebok Freestyle” aerobik ayakkabisini piyasaya stirmiistiir
(McDonald and Milne, 1999). Yiiksek bilekli ve ayak bilegini destekleyen ayakkabi
biiyiik bir basar1 kazanmistir (Sekil 5.44). Basarisinin en biiyiik sebeplerinden biri,
ergonomik bir tasarim olmasimin yani sira, spor ayakkabilarda o doneme kadarki en
cok renk segenegi sunan marka olmasidir. 1989 yilinda Reebok Barbie bebeklere ilham
olmus, Barbie Reebok’la bir is birligi yapmustir. Barbie iki ¢ift Reebok aerobik
ayakkabisi ile satilmigtir (Sekil 5.43).

Sekil 5.42. Reebok “Free Style” Aerobik Ayakkabisi ve Barbie Is Birligi
Kaynak: URL-68

Aerobik 1995 yilinda 11,4 milyon insanin bu tarzda egzersiz yapmastyla zirve
noktasina ulagsmistir (Gannes, 1988). Reebok aerobigin yayginlagsmasina, kadmlarin
spor ve egzersiz gibi aktivitelere ilgi duymasina ve spor ayakkabilarin giinliik yasama
dahil olmasina sebep vermistir. Sirket 1980'li yillarin ortalarindan sonlarina kadar tenis
ve aerobik ayakkabilarindan kosu ve basketbol ayakkabilarina dogru genislemeye
baglamistir. Bir¢ok uluslararasi spor markasina Reebok markas1 sponsorluk destegi
vermektedir. Reebok, 2005 yilinda marka Adidas tarafindan satin alinana kadar birgok
olimpiyat, tenis, futbol, hokey oyuncusuna sponsor olmus ve kampanyalarinda yer

vermistir (Laura and Theresa, 2005).
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ReebokEE
Because life is not a spectator sport.”™

Sekil 5.43. Reebok “Free Style” Aerobik Ayakkabisi
Kaynak: URL-68

Kadilara yonelik tasarlamig oldugu aerobik ayakkabilarinin getirdigi iinle
Reebok markas1 doneminde geleneklere meydan okuyan, beklenmedik seyler yapan
ve en 6nemlisi kadinlar1 giiglendiren bir marka olarak bilinmekteydi. Kadinlarin giiclii
olmasi gerektigi fikriyle 2001 yilinda Reebok “H's—A—Weomen's—Word> adli bir
kampanya baslatmistir. Kampanya kadinlarin giiciinii farketmesine ve kadinlarin
gliclinll artirmasina odaklanmigtir. “H's-A-Manr's-Werld" erkek egemen endustrilerde
bagarili olmus bes kadmin ilham verici olmasi hikayesi anlatmaktadir (URL-68).
Kampanyanin bir pargas1 olarak Reebok, kampanyada yer alan kadinlarin her biriyle
ortaklasa bes ortak spor ayakkabi piyasaya slrmiistiir. Kadmlarin kisiligini ve stilini
kisilestirmistir. Kampanyanin en dikkat ¢eken kismu ise iistii ¢izili olarak ts—-A
Women's-World>-yazili tirtinler ile yerlesik cinsiyet rollerini elestirmesidir. Marka
kampanya surecinde Venus Williams da dahil olmak tizere birgok kadmn sporcu ile
calismistir. 2001 reklam kampanyasint 2020 yilinda tekrarlamigtir (Dooley, 2020).
Kampanya kadinlar giiniinde lanse edilmistir. Kampanyada alaninda oncii bes kadin
bulunmaktadir. Crush Lovely Pazarlama Direktori ve Y aratici Stratejist, Jazerai Allen-
Lord, plak yapimcist WondaGurl, sanat¢1 ve illiistrator Distortedd, yazar, aktivist ve
kiiltiirel kiirator Kimberly Drew ve spor ayakkabi blogu Girl on Kicks’in yazar1 Sanne
Poeze kampanyada yer almaktadir. Yayinlanan kampanya videosunda kadinlar isleri
ve sektorlerde karsilastiklar1 zorluklar hakkinda konusmaktadir. Kampanyada yer alan
Kimberly Drew ayni zamanda yazar, aktivist ve sanat camiasinda siyahilerin temsil

edilmesini gerektigini savunan kiratordur.
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Sekil 5.44. Reebok “H's-a-Man's-Werld” Kampanyasi, 2001
Kaynak: URL-68

| ' 4

[\

Sekil 5.45. Reebok “H's-a-Weman's-‘World” Kampanyasi, 2020
Kaynak: URL-68

2005 yilinda Reebok reklam kampanyalarinda oOncesinden farkli olarak
sporcular yerine ilk kez bir miizisyen ve oyuncularla ¢alismistir. “Insanlar kendilerini
bagkalarinin onlar1 hayal ettikleri gibi gormektedirler “(Solomon ve et. 2002). Bu teori
Reebok’mn “I am Who I am” (Neysem O’yum) tiiketicilerin kendileri gibi olmasina
izin veren bir kampanya fikrinin ana ¢ikis noktasidir. 2005 yilinda piyasaya siiriilen
koleksiyona ait kampanya, Reebok'a gore on yilin en biiyiik pazarlama kampanyasi
olup, miizik ikonlari, sporcular ve eglenceyi kampanyaya dahil ederek gencleri

bireyselliklerini benimsemeye tesvik etmektedir. “/ am Who I am” kampanyasi
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televizyon, sinema ve basili reklamlarla, New York, Los Angeles, Chicago, Paris,
Londra ve Tokyo gibi ana hedef sehirlerdeki reklam panolarinda baslatilmistir. Cok
yonli baglatilan kampanya, markanin pazarlama ve reklam ¢alismalar1 “7 am Who [
am” fikri gengligi spor, miizik ve teknoloji araciligiyla bir ¢ati altinda birlestirme
misyonunu desteklemektedir. Kampanyada Jay-Z ve 50 Cent gibi muzisyenler ile
Allen Iverson, Kelly Holmes ve Yao Ming gibi sporcular ve Hollywood yildiz1 Lucy
Liu ve kaykayci Stevie Williams yer almistir. Yapilan bir aragtirmaya dair anket
sonuclarma gore; Reebok’un kampanya tanitiminda se¢mis oldugu iinliilerin marka

yapistyla uyumunu yakalayamadig1 yoniindedir (Temperley and Tangen, 2006).

Reebok 2015 yilinda “#BeMoreHuman” (Daha Insani Ol) isimli bir kampanya
slireci baglatmistir. Forbes’a gore; (2015) kampanya dahilinde sosyal olma, 6z disiplin,
empati gelistirme, kendinle gurur duyma, saygi ve anlayis duygulariyla insan1 insan
yapan duygular1 birlestirici bir anlayis gelistirilmek istenmistir. Bu duygularin ortak
noktasi ise, spor, hareket ve liretmektir. Bunlar yasamanin getirdigi fiziksel, zihinsel
ve sosyal degisimi temsil etmektedir. Reebok Baskani Matt O'Toole 2015 yilinda
kampanya duyuru icin "Tiiketiciler bizi yillardir baska seylerle taniyorlar. Yavas ve
emin adimlarla Reebok'a yeniden tanitiyoruz. Reebok, 80'lerin basinda, modern bir
fitness markasi olarak bagsladi. Goriigiimiiz bir¢ok yonden benzerdir” agiklamasini
yapmustir (Heitner, 2015). Matt O'Toole ayrica "Reebok, kendimizi siirin esigine
kadar zorlayarak ve smirlarimizi test ederek, kendimizi yalnizca fiziksel olarak degil,
ayn1 zamanda zihinsel ve sosyal olarak da doniistiirme giiciine sahip oldugumuza
inaniyoruz". "Bdyle bir yagsam tarzin1 benimseyerek, kendimizi zorladigimizda sadece
bedenlerimizi degil, tim yasamimizi doniistirdiiglimiize eminiz.”cimleleriyle
Athletic Business gazetesine verdigi roportajda kampanya hakkindaki fikirlerini
paylagmistir (Staff, 2015). Reebok 2019 yilinda sanatcilar, sporcular, girisimciler ve
aktivistler de dahil olmak {iizere popiiler kadinlardan olusan #BeMoreHuman
pazarlama kampanyasinin bir tekrarini baglatmigtir. Bunlar arasinda Gal Gadot, Danai
Gurira, Gigi Hadid, Ariana Grande, Nathalie Emmanuel, Katrin Davidsdottir, Reese
Scott (Women's World of Boxing'in kurucusu), Shannon Kim Wagner (Kadin Giicii
Koalisyonu'nun kurucusu), Jenny Gaither (Movemeant Vakfi CEO'su) ve Yelda Ali
(Camel Assembly'nin kurucusu) bulunmaktadir. Reebok’un kampanyasi var olan
cinsiyet kliseleri ve politik kargasa caginda feminizmi nasil tanimlayacagiyla ilgili

bogusurken ortaya ¢ikmistir. The NPD Group'un bagkan yardimcist ve kidemli
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endiistri danigmani Matt Powell'ln 2018 yilinin baslarinda yayinladig: bir rapora gore;
kadinlar spor perakendecileri i¢in simdiye kadar biiyiik 6l¢ctide ihmal edilmis olsa da
onemli bir segmentini temsil etmektedir. Kampanya sosyal medya ayaginda
antrenman ve spor sonrasinda durumlarinda giizelligin ne oldugu fikrine meydan
okuyan bir hamleyle #BeMoreHuman etiketiyle kisilerin fotograflarmi ¢ekip
eklemelerini istemektedir (Howland, 2018). Instagram uzerinden #BeMoreHuman

etiketiyle 1 milyon 100 bini askin paylasim ger¢eklesmistir.

Kampanya afisleri beyaz bir fonda 6n planda her biri tek olarak ¢ekilmis kadin
kampanya ylizleri ve kampanya igeriklerini yansitan siyah ile yazilmig yazilar
barindirmaktadir. Afiglerde yer alan bazi icerikler elestirilmistir. Rusyada yayinlanan
Feminist Zalina Marshenkulova’nin yer aldigi bir afiste “Erkek onayir i¢in diken
istiinde oturmaktansa, erkeklerin suratina otur” yazist kullanilmistir (Sekil 5.47).
Instagram hesabinda gelen elestiriler lizerine fotografi kaldirmistir. Feminist Zalina
Marshenkulova, "giiglii oldugum i¢in asla 6ziir dileme" sloganinin kendi versiyonunu

paylasanlar arasinda yer almistir (Euronews, 2019).

y ‘ 4+ HUBKAKUEPAMKH

Sekil 5.46. Reebok BeMoreHuman Kampanya Afisi, Zalina Marshenkulova
Kaynak: URL-68
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Sekil 5.47. Reebok BeMoreHuman Kampanya Afisi: Make No Mistake We Are
Rewriting History, Blow By Blow
Kaynak: URL-68

Reebok'un 2019 yilinda piyasaya siirmiis oldugu kadin koleksiyonu sokak stili
ve kiiltiiriinde adindan s6z ettiren bir moda ikonu ve girisimci olan Jourdan Dunn
tarafindan  tasarlanmigtir.  Koleksiyonun kampanyas1  “#BreakTheStandard”
(Standartlar1 Kir) konu etiketiyle sosyal medyadan duyurulmustur. Koleksiyon,
atletler, braletler, sortlar, taytlar gibi iirlinleri icermektedir. Kadin koleksiyonu XS-
XXL gibi daha genis bir beden aralifinda online olarak satisa sunulmustur. Marka
2020 yilinda bir kapsil koleksiyon daha ¢ikartmistir. Koleksiyon, i¢ kismi nem
tutmayan ve teri viicuttan kumasta ter izi bir teknoloji icermektedir. Ayrica koleksiyon
biiyiik beden segenekleri sunmaktadir. “Unapologetically You” (Pigsmanlik Duymadan
Sen) isimli kadin giyim koleksiyonu Reebok Baskan Yardimcisi Barbara Ebersberger
tarafindan; “Hepimizin bizi benzersiz bireyler yapan katmanlar1 var”, “Oziir
dilemeden, kendi benzersiz tarzlarmi ifade etmek i¢in karistirabilecekleri ve
eslestirebilecekleri ¢ok yonlii parcalar sunarak her bir kisinin bireyselligini
kutlamasini hedefliyorsunuz” (Sekil 5.49) aciklamasiyla paylasilmistir. Reebok
ge¢misleri veya bedenleri ne olursa olsun kadinlar1 6ne ¢ikaran bir marka olarak bu

koleksiyon beden olumlama agisindan ©nemli bir konuma sahiptir. Ayrica
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“Unapologetically You” sosyal medyada popiiler olan, kendini ne olursa olsun kabul
etme ve sevmeye yonelik bir konu etiketidir. Instagram (zerinden 41,700
#UnapologeticallyYou baglikli paylasim yapilmistir.

—

Sekil 5.48. Reebok “Unapologetically You” Kampil Koleksiyonu
Kaynak: URL-68
2021 yilinda markanin resmi internet sitesinde beden olumlama, kapsayicilik
ve temsilin neden 6nemli olduguna dair genis bir rapor yaymlamistir. Reebok,
dinyada temsil durumuna hem ¢evrimigi hem de ¢evrimdisi 151k tutan arastirmalar
yapmaktadir. Raporda modellere ve markalara gore tlkelerin kapsayicilik oranlari yer
almaktadir (URL-68).
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6. SONUC

Sosyal medya ve cevrimici dergilerde beden olumlama hareketi hakkinda ¢ok sey
yazilmig olmasina ragmen, konuyla ilgili aragtirma miktar1 hala ¢ok siirlidir. Konuyla
ilgili yapilan g¢aligmalarin ¢ogu sadece korelasyoneldir ve bu nedenle bulunan
iligkilerin nedenselligi hakkinda bir sonuca varilmamaktadir.

Yapilan literatlir taramalarinda, medyanin kadinlar {izerinde etkili oldugu
sonucuna varilmistir. Kadinlarin beden imaj1 ve kimliklerini belirlemede medyanin
rolii bulunmaktadir. Arastirmalar, medyanin gazete, dergi, kitap, sinema, bloglar,
video paylasimu siteleri ve Instagram, Twitter gibi sosyal medya araglariyla toplum
lizerinde iktidar giiciinii elinde tuttugunu gostermektedir. Verilmek istenen mesaj,
sinema filmleri, dizi karakterleri, mankenler ve reklamlarla dolayl bir sekilde kitlelere
ulagtirtlmaktadir. Medya kadinlara gercek¢i olmayan ince ideali gorselleri sunarak
beden memnuniyetsizligine sebebiyet vermektedir. Bu durum kadinlar diyet, diyet
ilaglarmin kullanimi, spor, kozmetik, estetik gibi yontemlere yonlendirmektedir.
Giizellik endiistrisi giiniimiizde ¢ok uluslu, milyar dolarlik bir pazar konumundadir.
Medyanin ince idealini savunarak kar sagladig: agikardir.

Mevcut ¢alisma guinimiz toplumunda, internetin artan kullanimiyla birlikte
medyanin etkisinin daha da arttigin1 gostermektedir. Yeni medya olarak adlandirilan
sosyal medya araglar1 markalarin hedef kitleyle etkilesim kurmasi ve onlar hakkinda
daha fazla bilgi edinmesi icin 6nemli bir platform haline gelmistir. Sosyal medya
kanallarinda iletisim, ger¢ek zamanli ve cografi bir konumdan bagli olmadan
gergeklesmektedir. Hizli iletisim hizl bir etkilesimi getirmektedir. Bu sebepler sosyal
medyay1 basarili bir pazarlama kanali haline getirmektedir. Arastirmanin ikinci
boluminde sosyal medya sonrasinda degisen dinamiklerin kadinlar tizerindeki etkileri
aragtirilarak, analizleri yapilmistir. Arastirmalar gengler arasinda en ¢ok kullanilan
sosyal medya aracinin Instagram oldugunu gostermektedir. Arastirmalar sonucunda
kadinlar Gzerinde biylk etkisi bulunan kisilerin, sosyal medyanin yeni pazarlama araci

olarak kullandig1 influencer’lar ve Instagram fnliileri oldugudur. Analizlerde,
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ozellikle sosyal medyaya cok maruz kalan genc kizlarda, takip edilen {inlii kisiliklere
benzeme ve taklit etme isteginin ortaya ¢iktig1 gdzlenmistir.

Aragtirmanin {igiincii boliimiinde toplumsal cinsiyet rollerine karsi, kadin-
erkek esitsizligi, oy hakki, yiiksek egitime erisim, esit ticret gibi sorunlar sebebiyle
batida baslatilan feminist akimlar iizerine literatiir taramas1 yapilmistir. Arastirmada
2012 yilinda baslayan kadinlarin giiglenmesini hedeflenen dordiinct dalga feminizm
ve tarihsel siireci incelenmistir. Dordiincii dalga feminizm internetin yaygin kullanimi
ile ortaya ¢ikmig ve sosyal medya kanallari araciligiyla yayilmistir. Bilginin hizla
yayilmasi ulus 6tesi bir feminist agin1 olusturmustur. DOrdlnci dalga feminizm, farkli
milletlerden, irklardan, simiflardan ve kiiltiirlerden daha fazla kadin daha Once
diglanmis olan kadinlarin seslerini duyurmak icin bir ara¢c olmustur. Tarihsel olarak
feminizm batinin sinirli merceginden gorilmiistir DOrdunci dalga feminizm marjinal
kadin gruplarimin feminizmi kendi deneyimlerine ve inanglarma dayanarak yeniden
kavramsallastirmasina izin vermektedir. Bu ag¢idan dordiincii dalga feminizm akimi
sOylemleri demokratiklestirmistir.

Tez ¢alismasinin dordiincii boliimiinde, dordiincii dalga feminizmle iligkili
olusan ve gelisen beden olumlama hareketinin tarihsel gelismeleri ele alinarak
incelenmistir. Beden olumlama herkesin O bedene sahip olmadig: fikriyle oldugu
kadar, kiginin sekli ve bedeninin disinda sahip oldugu degerle de iliskilidir. Beden
olumlama kavrami bedeni odak olarak almaktadir. Beden olumlama hakkinda mevcut
literatiir sinirlhidir. Yeni bir kavram olan beden olumlamanin akademik tanimi tam
olarak yapilmamis olmasina karsin hareketin amaci temel olarak 6z sayginin insas,
beden kusurlarmi, tiim wrklari, cinsiyetleri, etnik kokenleri, tiim kimlikleri kabul etme
ve gercekci olmayan ideallerine karsi baslatilan bir harekettir Beden olumlama
hareketi, toplumda diglanmis gruplarin kabulii ve guvensizliklerinden 6z-sevgi yoluyla
c¢ikmalarin1 amaglamaktadir. Arastirmalarda Instagram lizerinde beden olumlama
Uzerine yuritulen kampanyalari ve beden olumlama savunuculari oldugu gézlenmistir.
Analizlerde bu kisilerin Instagram hesaplar1 incelenmistir. Arastirmalarin sonucunda
sosyal medyada baslatilan kampanyalarin ve kullanici isteklerinin moda markalarinin
reklam kampanyalarinda degisikler yapmasina sebep verdigi gozlenmistir.

Tez c¢alismasinda son olarak besinci bolimde markalarin  reklam
kampanyalarindaki tutumlar1 incelenmistir. TUketicilerin artan sosyal medya
kullanimi ve elestirel tavirlarini iletme firsatini yakalamalar1 bazi markalar: degisime

zorlamistir. Dordiincii dalga ve beden olumlama ile yaratilan farkindalik ince idealinin
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var olan tek beden standardi olmadigi benimsetmistir. Beden olumlama hareketi
tuketicilerin ince idealinin artik kabul etmedikleri, bilingli bir ortam yaratmistir. Beden
olumlama hareketini destekleyen moda markalarinin reklam kampanyalar1 Gger grupta
incelenmistir. Ik grup, i¢ giyim mankeni en gercekci olmayan model temsil bigimi
olarak en gercek¢i olmayan mankenlerin kullanildigr i¢ giyimdir. I¢ giyim
orneklemleri olarak; Victoria’s Secret, Savage X Fenty ve Skims markalar1 se¢ilmistir.

Victoria's Secret’in melek olarak adlandirdigi kusursuz bedenlerine karsi
elestiri olarak baglatilan #lmNoAngel kampanyasi sosyal medyada hizlica yayilmastir.
#WeAreAllAngels adiyla baslatilan bir baska kampanya, markanin 2005 yilindan
itibaren her sene diizenlemis oldugu defileleri yapmama kararini vermesine sebep
vermistir. Markanin kusursuz beden fikrinden vazgegmeme 1srar1 gelirlerinde diisiise
ve ¢cok sayida magaza kapamasina sebep olmustur. 2019 itibariyle markanin biiyiik bir
degisim ile beden olumlama kampanyalar1 baglattigini ve marka olusumlariyla
degisikliklere gittigi gdzlenmistir. I¢ giyim markalar1 6rnekleminden bir digeri olan
Savage X Fenty, ilk olarak 2017°de Fenty Beauty giizellik iiriinleri ile ¢tkmustir. Vegan
ve 40 farkl cilt tonuna uygun {iriinler sunmustur. 2018 yilinda i¢ giyim iiretime
baslayan marka, uygun fiyatli ve her bedene hitap eden genis beden 6l¢iilerinde {iretim
yapmaktadir. Ayrica markanm 2018 yilindan beri defilelerinde kapsayici bir moda
anlayis1 icinde farkli bedenlerin sunumunu yaptigi gozlenmistir. I¢ giyim marka
ornekleminde son marka olarak internet fenomeni Kim Kardashian’a ait Skims
incelenmistir. Markanin olusturuldugu 2018 yilindan itibaren marka ismi de dahil
olmak Uzere sosyal medya bir¢ok elestiriye maruz kaldigi goriilmektedir.
Kardashian’in sosyal medya gonderileri analiz edilerek sosyal medyanin yalnizca bir
seyleri pazarlamak ve satmak icin kullanilabilecegi degil, ayn1 zamanda tiiketicilerle
bir baglanti kurmak ve para-sosyal etkilesim yoluyla bir marka olusturmak igin de
kullandig1 sonucuna varilmistir. Kardashian tartisma ortami yaratma, sorular agik uglu
birakma, yorumlar boliimiinde siirekli aktif olma ile izleyicilerle siirekli bir iletisime
izin vermektedir. Bu etkilesim yoluyla izleyicinin daha fazla ilgisini ¢ektigi
anlasilmaktadir.

Ikinci grup olarak kadi dis giyim markalar ii¢ drneklemde incelenmistir. Ilk
ornek Valentino markasidir. Marka 1962°de kurulmus olup en biiyiikk ve bilinen
markalardan biridir. Marka bircok kez reklam kampanyalarinda kullandigi gorsel
secimlerinden dolay1 sebebiyle Twitter ve Instagram (zerinden 1rk¢ilik ile

su¢lanmistir. Markanin suglamalar karsisinda basin biilteni yayinlayarak sosyal medya
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hesaplarindan 6ziir diledigi gozlenmektedir. Marka 2022 yilinda Valentino'nun Bahar
2022 Couture, "Couture Anatomisi” koleksiyonun beden olumlama hareketini defilesi
yapan ilk couture markasi olmustur. Beden olumlama tiim bedenleri kabul eder ve
kapsamaktadir. Bu agsamada koleksiyonunu bu yonde olusturan markanin erkekler i¢in
de kapsayici olmas1 gerekmektedir. Markanin tek beden ideal erkek model se¢imine
yonelik gostermis oldugu ayristirici tutumuna sosyal medyada birgok elestiri gelmistir.
Diger biiyiik marka olan Dolce & Gabbana dis giyim grubunda ikinci 6rnek olarak
incelenmistir. Markanin reklam kampanyalarinda cinsiyet kliselerini sik¢a kullandig1
bazen de kadin ve erkeklerin nesnelestirildigi gortilmektedir. Bu sebeple birgok
elestiriye maruz kalmis ve sosyal medya lizerinden markay1 #boycottdolcegabbana
konu etiketleriyle boykot etme ¢agrilar1 yapilmistir. Markanmn "I'm thin & gorgeous.”
yazili bir ayakkabi tasariminin sosyal medya iizerinde inceligi tesvik ettigi
yorumlarina “Bir dahaki sefere Sisman ve Kolesterol Dolu Olmay1 Seviyorum”
yorumunu yapmustir. Bir baska elestiriyi ise reklamlarm Cinlilere kars1 irk ayrimciligi
yaptig1 diisincesiyle almistir. Ardindan markanin sahibi ve ortak kurucusu Stefano
Gabbana’nin, Cinliler hakkinda yazmis oldugu iddia edilen yazilariin ifsa edilmesi,
elestirileri ¢ogaltmistir. Marka igin baslatilan boykot eylemleri ve gelen elestirileri
cevapsiz biraktigl gozlenmistir. Markanin tutumundan kaynaklanan pazar hacminin
diisiisli yeni pazarlar aramaya yonelttigi goriilmektedir. Marka 2017 yili itibariyle Orta
Dogu pazar i¢in abaya ve esarp koleksiyonlar1 ¢ikartmaktadir. Marka koleksiyon
cekimlerinde avrupai bir goriinlime sahip, sarisin, ince ve renkli gozlii bir manken
kullanmigtir. Ayrica marka 2019 yilinda koleksiyonlarinda beden araliklarim
genisletecegini duyurmustur. Di1s giyimde incelenen diger bir marka River Island
markasidir. Marka incelendiginde vermek istedigi mesaji dogru ileten reklam
kampanyalar1 gerceklestirdigi goriilmektedir. Markanin “Etiketlerin Insanlar Icin
Degil Giysiler Icindir” ve “Together” gibi kampanyalarindan sonra incelenen karlilik
oranlarinda artig oldugu anlasilmaktadir. Markanin bu sebeplerle kampanyalarin
tekrarini gergeklestirdigi diisiiniilmektedir. Marka ayrica biyik beden bir plaj giyim
koleksiyonu piyasa stirmiistiir. Markanin beden araliklarmin yeterli olmadig1 yapilan
tiikketici yorumlarindandir.

Son olarak caligmada analizi yapilan giyim grubu spor giyim {izerinedir.
Adidas spor driinleri ireticileri arasinda en Dbiiyiikk isimler arasindadir.
Kampanyalarinin kadinlar1 gii¢lendirici, yapici ve kapsayicit oldugu anlagilmistir.

Marka rkeilik ile ilgili birgok kez sosyal medya iizerinden elestiriler almistir. Ayrica
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markanin 2020 yilinda tanitmis oldugu beden araliklarinin genisletildigi mayo
koleksiyonu bulunmaktadir. Markanin kampanya tanitimlari igin se¢mis oldugu
mankenin kampanyanin mesajini iletemedigi ve yetersiz kaldigi elestirileri gelmistir.
Markanin kampanyalar1 incelendiginde, tiiketiciyi dinleyen ve marka imajimi gelistiren
bir tutum sergiledigi goriilmektedir. Spor grubu ic¢inde incelenen diger bir marka
Nike’dir. Nike markasi analizinde markasini tarihi boyunca kadin ve sporcular
Uzerinde sosyal sorumluluk projeleri gergeklestirdigi gozlemlenmistir. #BetterFotlt
koleksiyonlarin tiim kadinlar1 kapsayan iriinler sagladigi gézlenmistir. Ayrica
markanin magaza mankenlerinde biiylik beden mankenler kullanmasi markalar
arasinda gergeklestirilen bir ilktir. Son spor markasi olarak incelenen marka
Reebok’tur. Markanin 80’ler ve 90’larda piyasada ©nemli bir yeri oldugu
goriilmektedir. Donemin en popiiler olan akini aerobik {izerinden bir¢ok iirlin
gelistirmisti. Bu triinler arasinda ilk kez kadinlarin ylksek bilekli ve ayak bilegini
destekleyen kadin aerobik bulunmaktadir. Kadin aerobik ayakkabilarinda ilk kez bir
marka renk ve tasarim g¢esidi sunmustur. Donem kampanyalari incelendiginde
kadinlarin aerobik ve spor yapmasini destekleyen tanitimlar yaptigi gorilmustiir.
Marka, Adidas ve Nike gibi markalarla karsilastirildiginda biiyiikk kampanyalar
gergeklestirmemis olsa da 2000 yilinda “H's-A--Man's—-Werld”kampanyast donemin,
kadmlar lizerinde farkindalik yaratmak i¢in yapilan donemin Onemli
kampanyalarindan oldugu goriilmektedir. Marka, kampanyanin tekrarin1 2020 y1linda,
irtin gamini ¢esitlendirmesi, kampanya tanitimlarinda kullanilan kadinlarin seg¢imiyle
daha kapsayict ve bilingli olarak gergeklestirdigi goriilmektedir. Markanin web
sitesinde beden olumlama hakkinda bilinglendirici, konu hakkinda yonlendirici igerik

oldugu gozlenmistir.
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7. ONERILER

Reklamcilik yeni kultiirel anlamlar yaratarak tlketicileri etkileme guciine
sahiptir. Reklam, yalnizca marka farkindaligi olusturmak ve siirdiirmek ve iiriinleri
tanitmakla ilgili degildir. Aym1 zamanda tiiketici inanglarini, temel degerleri ve
tutumlart da etkilemektedir. Bu anlamda markalarin yiiriitilen beden olumlama
kampanyalar1 toplum bilinci saglamasi agisinda 6nemlidir.

Calismada faaliyet gosterdikleri pazarlara baglh olarak markalarin, tutundurma
stratejilerinde beden olumlama ve kapsayiciigi dikkate almasi gerektigi
anlasilmaktadir. Yapilan analizlere gore; reklamcilik ve moda pazarlama endstrisi,
trendlerle baglantida kalmak ve kar elde etmek igin giinceli yakalama istegi
egilimindedir. Birgok marka uzun yillar ince idealini tiretmekte onciiliik ettikten sonra
kampanyalarmda kapsayici bir moda anlayis1 kullanmay: tercih etmistir. Bu sebepler
iki ana baglikta toplanabilir. Birincisi sosyal medyanin ¢ok sesli bir iletisim kanal1
olmasidir. Sosyal medyanin geleneksel medyadan en biiyiik farklarindan biri olan
interaktif bir iletisim kurmaya alan taniyan yapisi, tiikketicilerin sorunlarmi goriiniir
kilmigtir. Markalar tarafindan sorun goérmezden gelme egilimindeyse marka imajini
zedeleyebilmektedir. Tiketiciler aligveris yapma kararini verirken artik tigiincii bir
kisiye danisma ihtiyact duymaktadir. Bu ihtiyaci markalarin sosyal medya
hesaplarindan ve ¢esitli dijital platformlarda yaymlanan yorumlar iizerinden
yapmaktadir. Ikinci sebep ise; beden olumlama hareketi ile kadilarm isteklerini daha
cesur ve 6zgun bir platformda sdyleme firsatt bulmasidir. Uzun yillardir ince ideali
benimsetilmek istenen ve gérmezden gelinen farkli beden yapisi, 1k, koken, cinsiyet
tercihinde olan Kisilerin sayilarmin beden olumlama hareketiyle azimsanamayacak
kadar ¢ok oldugu anlasilmistir. Yapilan sosyal medya kampanyalar: ile bu kisiler
giindeme gelmistir. Hareketin goriintlirliigii toplumun bir kisminda farkindalik
yaratmistir. Incelenen markalarin bazilarinin beden olumlama hareketine katilma
sebebinin, satislarindaki ani diislisiin oldugu analiz sonucunda goézlemlenmistir.
Tablo5.1.de incelenebilecegi tizere Dolce & Gabanna markasini Cin pazarinda

yasamis oldugu krizin gerceklestigi 2015 yilinca satiglarinda ciddi bir diislis
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gozlenmektedir. 2016 yilinda orta dogulu Misliimanlar1 hedef alan koleksiyonu ile
satiglarin artis yasandigi gozlenmektedir. Ayni sekilde Victoria’s Secret markast,
piyasada Aerie gibi beden pozitif markalarin ¢ikisi, beden olumlama hareketinin
yayillmasina denk gelen yillarda deger kaybettigi goriilmektedir. 2015 yilinda markaya
kars1 baglatilan kampanyalarin bilincine 2019 yilinda defilelerini sonlandirarak ve ayni
yil beden pozitif koleksiyonu ¢ikarmast ge¢ kalinmig bir hamle oldugu
gbzlemlenmektedir. Marka satislarinin diisiik olmasi sebebiyle bir¢ok magazasini
kapamis oldugu goriilmektedir.

2020 yilindaki istatistiklerine gore, tlketicilerin toplam %44'i marka
degerlerinin kendi degerleriyle eslesmesinin 6nemli olduguna inanirken, Y kusagi
demografisinin %52'si buna katilmaktadir. Tuketiciler takip ettigi markalarda 6zgiin
icerige erigebilmek ve kendilerini bu igerige yansimis olarak gérmek istemektedir.
Tiiketicilerin giinliik yasamlarinda kendilerini iyi hissetmelerine yardimc1 olacak bir
dil kullanarak markalar 6zgiin ve organik bir sekilde dikkat ¢cekebilir. Marka geng nesli
hedefliyorsa, sirketlerin miisterilerin dikkatini ¢cekmesi i¢in kapsayici bir pazarlama
kesinlikle gereklidir. Nike markasinin gelistirmis oldugu kampanyalar incelendiginde
markanin tarthinden itibaren kapsayici ve kadinlar1 tesvik eden bir strateji benimsedigi
goriilmiistiir. Marka beden olumlama hareketi ile aslinda var olan marka anlayisini ¢cok
degistirmeden, tiiketici isteklerine gore gelistirmeler yaptigi gozlenmektedir. Bu
tutumun sergilenmesi Tablo 5.1°de gozlenebilecegi ilizere spor giyim markalari
arasinda diinyada blyuk bir farkla en ¢ok satisa sahip olan marka olarak tutarli ve
duyarli tutumunun kendisine pozitif geri dondiigii sonucu cikartilabilir. Nike
markasinin bir ilk olarak gerceklestirdigi magazalarda biiyiik beden manken kullanimi
beden olumlama kampanyalar1 igin atilan ilerici bir yaklagimdir. Markalarin
gelistirmis olduklar1 koleksiyonlarin tiiketici tarafindan inandirict olmasi isteniyorsa
kampanya en ince detaylarina incelenerek uygulanmalidir. Ancak bu sekilde mevcut
markaya karsi tiiketici tarafindan aidiyet duygusu saglanabilir. Aksi takdirde “beden
olumlama” kampanyalar1 sadece sdzde ve gegici reklamlar olmaktan ileriye gidemez.

Son on yilda moda endiistrisinde kapsayicilik yoniindeki baskida bir biiyiime
olmustur. Kapsayicilik hareketi basili yaymlardan sosyal aglara kadar tiim medyanin
merkezinde yer almistir. Moda perakendecilerin degisen zamana uyum saglamada
atabilecekleri birkag adim bulunmaktadir. Beden olumlama hareketine uyum
saglamay1 secerlerse perakendecilerin atmasi gereken ilk adim, beden olumlamay1 tim

boyutlariyla dikkatle ele almak ve onu bir istisna olarak degil, yeni normal olarak ele
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almas1 gerekmektedir. Adidas Orneginde oldugu gibi, siyahilere yonelik bir
kampanyada beyaz bir iirlin piyasa siiriilmesi gibi belirgin yanlisliklardan kaginilmasi
gerekmektedir. Ayrica Dolce & Gabanna markasini orta doguyu hedef alan
kampanyasinda yer alan mankenlerin avrupai goériiniimii idealize eden mankenler
kampanyanin vermek istedigi mesajdan ¢ok k&r amacghi yapildigi fikrini
dogurmaktadir. Beden olumlama tiim bedenleri var oldugu sekli ile kabul etmektedir.
Beden pozitif bir kampanya yiirliten markalarin kesinlikle Photoshop gibi kusurlar1
yok eden uygulamalar1 kullanmamasi gerektigi anlagilmigtir. Bu tutum marka imajina
ve kampanyanin inandiriciligini yok etmektedir. Skims markasinin kurulusu itibariyle
giiven veren bir kampanya siirdirmiistir. Kampanyalarinda ger¢ek insanlari
kullanmis, toplum tarafindan dislanmis olan mahkdm, engelli kisileri kampanyaya
dahil etmistir. Ancak 2022 yilinda ger¢eklestirmis oldugu kampanyada eski Victoria’s
Secret mankenlerinin yer almasi ve sonrasinda yapilan Photoshop uygulamalarinin
ortaya ¢ikmasi tiiketicilerin olumsuz elestiri yapmasina sebep vermistir. Dolayisiyla
markanin tutumunda siireklilik saglamasi1 6nemlidir.

Degisen moda trendleri tiiketicilerin topluma moda ile uyum saglama arzusu
olusturmaktadir. Giyim aligverisi beden kaygisi tasiyan birgok insan igin yogun bir
deneyim olabilmektedir. Birgok marka, geleneksel bedenli kiyafetlerinin yani sira
biiyiik beden, minyon ve orta beden iiriinlere de yer vermeye baslamistir. Modada daha
biiyiik bedenli insanlarin ihtiyaglarini karsilamak ne kadar dnemliyse, bedenleri
tamamen gozden kacan kadin ve erkek bulunmaktadir. Sirketlerin tanittigi beden
olumlama konular1 6zgiin goriinse de genellikle bu reklam kampanyalar1 yeterince
kapsayici degildir. Kendini beden olumlama hareketinin yaninda oldugunu savunan
markalarin sosyal medya pazarlama kampanyalar1 planlarken dikkat etmesi gereken
birka¢ durum bulunmaktadir. Bir markanin daha fazla beden olumlama dili
kullanmaya baglamas1 ve sosyal medyalarinda farkli bedenlere yer vermesi, markanin
beden olumlama olarak kabul edildigi anlamina gelmemektedir. Basarili bir beden
olumlama kampanyasinin anahtari, 6zgiinliiktiir. Markalarin beden olumlama ile
kazandigi degeri kaybetmek istemiyorsa kullanilan gorsellerdeki kusurlar
dizenlememeli veya standart bedene daha yakin olan biiyiikk beden modelleri
kullanmamalidir. Sosyal medya konusunda bilgili tiiketiciler, bir markanin sadece
kendi tabaninin dikkatini ¢ekmek i¢in aradigin1 anlayabilir ve bunu sosyal medyada

hizlica yayilabilir.
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Hareketin olumlu bir beden algis1 yaratma cabalariyla moda endiistrisinde 6nemli
olgtide ilerleme kaydedilmesine ragmen, erkeklerin ve cinsiyete uymayan bireylerin
dahil edilmesinin iyilestirilmesi gerekmektedir. Erkekler icin beden olumlama yoni
biiyiik 6l¢tide goz ard1 edilmektedir. Erkek modellerin cogu beyaz, ince ve yapilidir ve
genel olarak moda kampanyalarinda biiyiikk beden erkekler nadiren goriilmektedir.
Incelenmis markalar arasinda erkek beden olumlama anlaminda Savage X Fenty
markasinin dogru kampanyalar yiriittigii ve erkek iriin gamina sahip oldugu
belirlenmistir. Sosyal medya Uzerinden karsilastirma araci olan influencer ve internet
unluleri ve akranlarinin fotograflarina maruz kalmanin yaratmis oldugu olumsuz bir
zihin ve beden memnuniyetsizligi ve bunun getirmis oldugu yeme bozukluklarina
kars1, ince ve kusursuz idealinin terk edilmesi gerekmektedir. En biiyiik pazarlama
aract olan reklamlarin bu asamada biiyiik bir islevi vardir. “Siradan” modellerin
kullanilmasi, tiiketicilerin olumlu benlik algisinin ve daha saglikli davraniglarinin
tyilestirilmesine Onemli Olclide fayda saglayabilir. Aym1 zamanda, bu yaklasim
endistrinin kliselesmis “ideal beden” goriisine meydan okumaktir. Geleneksel
guzellik standartlarinin  kiiresel olarak yeniden degerlendirilmesi ve fiziksel
miikemmellik taniminin gergekligi yitirmesi i¢in markalarin dogru konumlandirmayla
yiiriitiilen kampanyalar1 6nemli bir yere sahiptir.

Analiz edilen bulgulara ve verilere dayanarak, moda pazarlamasinda beden
olumlama ve kapsayiciliginin ¢ok 6nemli oldugu ve sirketlerin ¢caligma seklini sonsuza
dek degistirdigi sonucuna varilabilir. Onemli bir ilerleme kaydedilmis olsa da
0zgunlik, boyutlandirma, degerlerin eylemlerle ortiismesi ve genel temsil s6z konusu

oldugunda gelisme ve biiyiime devam etmelidir.
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