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Oz

Sanatta ve reklamlarda kadm imgesi ile verilmek istenen mesaj, yarattig1 imgeler diinyasi ile gercek diinyay birlestirmektir.
1980 sonrasi sanatta kitle iletisim araglarinin gelisimi ile ekonomik-kiilttirel kiiresellesmenin sekillenmesine yardimci olan medya, kadin
imaj1/imgesini de iceren bir takim toplumsal kodlamalar yaratmustir. Yaratilan s6z konusu kodlanmis toplumla Postmodernizm -Yeni
Kavramsalciik akimin yanmi sira Hiperrealizm (Fotorealizm) sanat anlayisi, kadin imgesi ve meta-kadin imajin1 sorgulayan
yaklasimlarla toplumsal kod/ gostergeleri irdelemektedir. Bu ¢alismanin amacs; sanatta kadin imgesini alisilmisin disinda yorumlayan
iki sanatct; Cindy Sherman ve Lee Price ile reklamda Toscani'nin Benetton reklam kampanyas: ile Calvin Klein reklam 6rneklerinde
karsilastirllacaktir. Genel olarak kadin imgesi ile verilmek istenen mesaj; cinsel tabu olmaktan ¢ikip dogal yasamin ve toplumun bir
parcasi olarak yansitilmasmin yan sira tiiketicilerin dikkatlerini cekebilmek icin seyirlik bir nesne/cinsel bir tabu olarak yeniden
bicimlendirilip dayatilan tek tip ideal meta-kadin imaj1 yaratilmaktadir. Boylece kadin imaji tiiketim kiiltiirtiniin temel yap1 tas: haline
getirilmis olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Sonug olarak, giiniimiizde mesaj iceren sanat ve reklamlardaki meta-kadin, bedeni devingen bir makine olarak algilanirken, kadmin
toplumdaki yerini bulmasi icin sok etkisi yaratan sanatsal eserler ve reklam tasarimlari ile farkindaligin arttirilmasi saglandig:
gozlenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sanat, Hetisim, Reklam, Kadin, Meta.

Abstract

The message wanted to be given in arts and advertisements with the woman image is to combine their World of images with
the real World. The media which has helped to shape of economic-cultural globalizing with the development of mass media in arts after
1980, has created several social encodings that include also woman image/imagery. Sense of art of Post-modernism-New
Conceptualism and Hyperrealism (Photorealism) examine the social codes/indicators with the approaches questioning the woman
image and meta-woman image in the coded society that has been created. In this study two artists Cindy Sherman and Lee Price and
advertising campaigns of Toscani’s Benetton and Calvin Clein will be compared. General message of these advertisements with the
woman image they present is to reflect them as a part of the nature and society out of sexual taboo. Besides they reshape them to create
prototype ideal meta-woman image as a viewing object/sexual taboo to catch the attention of consumers. Thus the woman image comes
out as the building block of the consumption culture. As a result today meta-woman body in arts and advertisements included
messages is perceived as a dynamic machine and it is observed that awareness is increased with the art objects and advertisement
designs which stun the consumers for the woman to find her place in society.

Keywords: Arts, Communication, Advertising, Woman, Meta.

Giris
Tarih boyunca insanlar, yasamlarin stirdiirebilmek icin tiiketim odaklh yasamuslardir. Guintimiizde
ise tiiketim, toplumun yasam bicimi haline gelmistir. Baudrillard, tiiketimin grup biittinlesmesi ve toplumsal

denetim islevi olarak icerimlendigi bir toplumsal degerler sistemi oldugunu ifade etmektedir (Baudrillard,
2004: 95).

Tiiketimin yasam bicimi haline geldigi giintimiiz toplumlarinda, kadina ait toplumsal cinsiyet rolleri
ve bu rollere bagli toplumsal meselelerin 6nemi ve yeri ¢ok biiytiktiir. Kadin imgesi, tarih boyunca
toplumsal her alanda oldugu gibi sanatta da donemin ihtiyaclarina goére, toplumun veya izleyicinin
sinirlandirmalar: dahilinde sekillendirilmistir. 1980 sonrasinda kitle iletisim araglarinin gelisimi ile birlikte
sanatta da kullanilmaya baslanan medya, ekonomik-kiiltiirel etkili kiiresellesme politikalarinin
gerceklesmesine yardimci olarak, kadin imajini igeren bir takim toplumsal kodlamalar yaratmustir.
Tasarlanan “tiiketim toplumu’ ile evirilen diizen, yeni degerler sistemi yaratmistir. Ttiketim kiiltiirtine dayali
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politikalara karsi durus sergileyen sanatcilar, sanatsal nesneden ¢ok toplumsal anlama odaklanan
Postmodern, ‘htimanist’ ve ‘faydaci’” kavramlarini iceren Yeni Kavramsalcilik sanat anlayislartyla elestirel
sanat eserlerini sekillendirmislerdir. Feminist hareketin etkisiyle Postmodernizm-Yeni Kavramsalcilik
akimlarmin figiiratif anlatimi ile elestiriyi iceren Hiperrealizm (Fotorealizm) sanat anlayisi, kadin imgesi ve
meta-kadin  imajim1  sorgulayan yaklasimlariyla, toplumsal kod/gostergeleri orneklendirmislerdir.
Giintimiizde kitle iletisim araglarinda yaymlanan reklamlar araciligiyla ile markalar, vizyon ve misyonlarimny;
gosterge, sembol ve isaretler tizerinden kodlayarak yeni imajlar yaratmaktadir. Kodlarin hakim oldugu
tiiketim eyleminin olusturdugu toplumsal degerler sisteminde, imajlar bireylere tzel tiretilmektedir. Kadin
ve erkek i¢in ayr1 ayr {iretilen bireysel imajlar, Frankfurt Okulu diistiniirlerinden Theodor Adorno’nun
“kiilttir endiistrisi”ni tanimlarken kullandig1 “metalasma”, “seylesme” ve “fetislesme” kavramlar1 {izerinden
olusturulmaktadir (Ttikel, 2014: 4). Buna gore; beden ve tiiketim iligkisi, beden goriiniimiiniin gostergelerle
yeniden kodlanmast ile olusturulan imajlar tizerine kurulmaktadir. Ozellikle bu imajlar, kadinlara toplumsal
cinsiyet rollerinin nasil ve hangi alanlarda oldugunu; nelerle ilgilenmesi gerektigini reklamlar araciligiyla
sunmakta ve igsellestirilmesini saglamaktadir. 1980 sonrasinda ‘beden’ ve tiiketim iliskisi baglaminda
olusturulan yeni kadmn imaji, hem reklamda hem de sanatta birtakim gostergelerle izlenebilmektedir.
Reklam alaninda kadin imaji, markanin rakipleri arasindan tercih edilebilmesi i¢in, markaya yaratilan imajla
birlesmekte; dolayisiyla “iirtin ve marka tarafindan vaat edilen doyumlara iliskin bilgileri” icermektedir
(Gartner, 1986: 635-644). Sanat alaninda ise ‘kadin-erkek esitligi’ ve ‘cinsel ozgiirliik” gibi kavramlar ile
bunlara bagl ‘kimlik’, ‘fetis” vb. alt kavramlarla ele alinan fikirlerin ve gostergelerin tiiketimini icermektedir.
Cunku tuiketilen fikir ve gostergeler, tasidig1 simgesel anlamlar: sayesinde kadin imajina dair aidiyetlikler
tasimaktadir (Baudrillard, 1997). Postmodern tiiketici, icerik yerine bicime 6nem veren, haz ve tatmini
arzuyla isteyen, kendini tiiketime hazir bir imaj haline getirmistir (Featherstone, 2005 Akt. Tiikel, 2014).
Ttiketim toplumu, farkl sinif, statti, prestij, ayricalik, kimlik insas ile iliskilendirilmis gtindelik yasamlarini
medya kanallari ile birer simiilasyona dontistiirmektedir.

Belirtilen bu temel cikis noktalarindan hareketle bu calisma, sanat alaninda; yetiskin bir kizin
giyinme oyunlarini feminizme yakin bir yaklasimla eserlerinde ifade eden Cindy Sherman’in kadin imajlar:
ile Postmodernizm-Yeni Kavramsalcilik akiminin yani sira figiiratif anlatim ve elestiriyi iceren Lee Price’in
Hiperrealizm (Fotorealizm) sanat anlayisinin kadin imajlarini irdelemektedir. Reklam alaninda ise
Toscani'nin Benetton reklamlarinda kiltiirler aras1 karsilastirmalarindaki kadin imaji ve Steven Meisel'in
Calvin Klein reklamlarinda kullandigi hem politik sozciiliik, hem de goriintiilerin politikasini yansittig
meta-kadin imajinin, kadin imgesinin; sanat ve reklamlarda 1980 sonrasinda gegirdigi degisim ve dontisimii
gostergelestirdigi tasvirlerinin degerlendirilmesine y6nelik bir arastirmadir.

1. SANATTAKI KADIN iMAJI

Yasadigimiz toplumun degerlerine, aldigimiz egitime, hayata bakis agimiza, diistindiiklerimize ve
inandiklarimiza gore gorme edimi bicim kazanir. Fotograf, resim, reklam, video goriintiileri birgok
gercekligi icinde barmdirmaktadir. ‘Nesnel gercekligin insan zihnindeki yansimalar’ imgeyi
olusturmaktadir. Imge; gostergeye ait olan anlam, diger bir deyisle gosterilendir. Berger'e gore bir imge,
yeniden yaratilmis ya da yeniden {iretilmis bir goriiniimdiir. Her imgede bir gorme bigimi yatmaktadir
(Berger, 2014: 10).

Tarih boyunca sanatgilar tarafindan tiretilen tiim bedenler, birer imge haline gelerek, kadina ait tiim
ozellikleri tek bir imgede toplamustir. Ortaya ¢ikan “kadimn imgesi”, olustugu dénem ve sonrasinda uzun
yillar boyunca sanatta kadimni “cinsellik” kavrami {izerinden metalastirilarak tekrarlar halinde tretilmistir.
Ancak Leppert'in de bahsettigi gibi, olusturulan bu “kadin imgesi” sadece bir “temsil: yani yeniden-
sunum”dur (Leppert, 2009).

“Cinsellik” kavrami tizerinden temsil edilen kadin imgesi gercek diinyadan sadece bir kesit gibidir.
Gosterilen imge, kadinla ilgili “ideal” olan1 temsil eder. S6z konusu “ideal” olan ise, dénemin ihtiyaclarina ve
toplumun yonlendirilmek istendigi kiiltiirel bigimlere uygun olarak iktidar tarafindan belirlenen 6gelerden
olusmaktadir. Dolayisiyla ‘gercek” diinyay: ifade etmedigi de duisiintilebilir. Ctinkii olusturulan imge, insan
bilincinin bir kurgusudur. Sanat da bu kiiltiirel insadan etkilenerek s6z konusu kavramlar: kendi alaninda
sergilemektedir.

‘Hizli titketim” kavraminin sanatta olusturdugu kiiltiirel bigimin ilk 6rneginin Amerika kokenli “Pop
Sanat1” oldugu soylenebilir. Tkinci Diinya Savasi sonrasi ortaya cikan akim, tiikketim kiiltiirti ve bu kiltiirtin
‘poptilerlik” kavramu {izerinden tiretimler yapmaktadir. Birer tiiketim nesnesi olan popiiler kiltiir 6gelerini
fotografik gortintiilerle iki-boyutlu ytizeye aktaran Pop Sanati’min baslica konularindan biri, postmodern
oncesi donemdeki gibi ‘seyirlik kadin imgesi’dir. Postmodern dénem o6ncesi kadin imgesine ek olarak
‘seyirlik’ olan artik; seyirlik olanin sinirlari belirlenmesinde s6z sahibi olan, etken bir kimlige biirtinmdistiir.
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Sanattaki kadin imgesi, bir yandan, postmodern dénemle birlikte ‘tiiketim’ kavrami tizerinden
yeniden {iretilen imajin ve bir yandan da 1960'l1 yillarda baslayan feminist hareketin sanatta da yer
bulmasinin etkisiyle yeniden sorgulanmaya baslanmistir. Sanattaki kadin imgesi toplumsal alanla paralel
olarak, ‘kadin-erkek esitligi’, ‘cinsel 6zguirlik” gibi toplumsal cinsiyet rol kavramlar: tizerinden yeniden
kurgulanmistir. Toplumsal alanda ‘kadin kimligi'nin goriintir hale gelmesi icin miicadele veren feminist
hareketler, sanat alaninda da 1971’de yayinlanan Linda Nochlin’e ait “Neden Hi¢ Biiyiik Kadin Sanatci
Yok?” bashikli makalesiyle, kadmin ‘sanat¢’’” kimligini sorgulamaktadir. S6z konusu makale, kadmn
imgesinin sanat alaninda ‘seyirlik’ olan; edilgen pozisyonundan ayirarak, ‘sanat¢t’” kimligi ile etken bir
konumda goriiniirliikle yeni imaj kazandirmistir. Kadinin ‘sanat¢i” kimliginin giin ytiziine ¢ikarilmasi, daha
sonraki yillarda, post modern sonrasi sanatta kadin imgesinin {tiretilis bigimine kadar etki edecek bir
anlayisin cikis noktasini olusturdugu diistintilmektedir. Bu baglamda Antmen’in, feminist sanatcilarin
beden ve cinsel duygulariyla kurduklari temas sonucu bedenleri tizerindeki haklarini geri aldiklar1 ve bunu
sanatlarinda da ifade ettiklerini soylemesi, Nochlinin makalesinin ¢ikis noktas1 oldugu fikrini
desteklemektedir (Antmen, 2010).

Postmodern donem 6ncesi “tek tiplesen” kadin imgesi, feminist hareketlerin de etkisiyle birden fazla
imajla alt kimlik kavramini da igeren bir yapi olarak ele alinmustir.

“Bakire, anne ve esin perisinden fahise, ucube ve cadiya kadar genis bir yelpazeye yayilan cesitli kadin

stereotipileri, erkek egemen kiiltiir icin birer gdsteren olarak sunulur- arzulanir olani (bakireler ve anneler),

baskilanmast ve ehlilestirilmesi gerekenleri (fahigeler, ucube ve cadi) temsil ederler” (Antmen, 2010: 44).

Sunulan kadin imgesinin birden fazla kimlikle ifade edilmesinin sebebi, felsefeci Denise Riley'nin de
analizlerinde bahsettigi gibi kadinlarin, degisen kategorilerle birlikte, stirekli iliski icinde olarak yeniden
kurulan ve sabitlenemeyen kimliklere sahip olmalaridir. (Yuval ve Davis, 2007) Bu sebeple kadin kimlikleri
ile ilgili calisma yapan her sanatci farkli kadin imgelerini yeni imajlar1 ile ortaya koymaktadir.

1970’1i yillarinin son yarisinda kullanimi yayginlasan Postmodern kavrami hem bir devamlilik hem
de bir kopus olarak nitelendirilmektedir. Kavram sanatta da “sanat yapitinin bi¢im ve tislup bakimindan
biutunligu talebine ve birey-sanatgr kiiltiine karsi ¢ikmakta” ve “tek degerliligin karsina ¢ok-degerliligi,
safligin karsisina katisikligi, ‘yapit'in tekliginin karsisina metinler arasiigi”’nin gelmesini saglamaktadir.
(Antmen, 2009: 277) Bu doénem ve sonrasinda da sanatcilarin kullandigr kadmn imgelerinin giizellik
arayisinda bir imge betimlemesine sahip olmayislar1 da Postmodern dénemin yaratmis oldugu kopustur.
Kadin imgesine alternatif bir kimlik yaratan anlayis, ozellikle 20. yiizyilin son geyreginde hakim olan
“dunyayr farkli gozlerle yorumlamak, diuslerin, ruh hastalarinin, uyusturucu bagimlilarinin
haltisinasyonlarin1 ve de gitindelik yasamin caresizliklerini imgesel bir ¢rgii i¢cinde sunma” gibi ortak
sanatsal bakis acisinin etkisiyle kadin imgesini de giindelik yasami igerisindeki imaji ile sunmaktadir
(Ozgeng, 2008: 83). Sanatc1 da bunu gergeklestirirken kimi zaman pornografik sayilabilecek imge bigimleri
kullanmaktadir. Soz konusu pornografik yaklasim, kadini teshir ederek tekrar ‘seyirlik nesne” haline
getirmek icin degil, saklamaya gerek duyulacak bir seyin olmadigini vurgulama amaciyla kullanilmaktadir.
Dolayisiyla izleyicide heyecan veya merak yaratmaktan ¢ok, tarih boyunca ‘gizil” olarak sunulan ve boylece
daha dikkat gekici hale gelen cinsellik kavramiyla yiizlestirmektedir.

1980°li yillarda Post modern kuramlarin yayginlik kazanmaya basladifi doénemin sanat
anlayislarindan biri olan Yeni Kavramsalcilik da, kadin imgesi ve meta-kadin imajini cinsiyet ayrimecilig ile
ilgili toplumsal kodlar tizerinden irdelemektedir. Kodlar: irdelerken tizerinde durdugu aslinda belli gii¢
iligkileri ve bu iligkilerin sekillendirdigi gostergelerdir. Sanatci, irdelemesi sonucunda ulastigi “gostergeler
sistemiyle oynamayi, onlar1 sahiplenerek, kendine mal ederek dontistiirmeyi, bildik imgelerden yeni
anlamlar yaratarak bir sorgulama siirecinin kapilarini aralamayi1” amaglamaktadir. (Antmen, 2009: 277)
Amerikali sanat elestirmeni Hal Foster'in bu sanatcilar icin “gosterge manipiilatorii” demesinin sebebi de bu
bakis agilaridir. (Antmen, 2009) Yeni Kavramsalc1 sanatcilarin baska bir 6zelligi de biricik ve orijinal sanat
yapitt olgusunu dislamalaridir. Cinkii Baudrillard’in da savundugu gibi, “gosterge gosterilene, kopya
orijinale, temsil gercege” yeglenmistir; dolayisiyla tiretim yerine pazarlama stratejilerinin yonlendirdigi,
hiper gergeklige biirtinen toplumsal bir yap1 olusmustur (Antmen, 2009: 279).

“Ozellikle 1980°li yullarda, postmodern kuramlarn yayginhk kazanmaya bagladigr yillarda dikkat cekmeye

baslayan postmodern “Yeni Kavramsalcilik’, sanatsal nesneden ¢ok toplumsal anlama odaklanan, cinsiyet

aynmcihi$indan irk ayrimciliging, medya elestivisinden sanat kurumlarinin elestirisine uzanan, oziinde belli

giig iliskilerinin sekillendirdigi toplumsal kodlar: irdeleyen sanatcilarin pratikleriyle sekillenmistir” (Antmen,

2012, Akt. Ozdem ve Gegit, 2013: 161).

Resim, heykel, enstalasyon, fotograf gibi farkli ifade bicimlerin birlesiminde olusan ve tek sanat
dalinin hakimiyetini ortadan kaldiran Yeni Kavramsalcilik “faydac1” bir anlayisla eserlerini tiretmislerdir.
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Soz konusu faydaci yapida, post modern donemin pazarlama stratejileri ile yonlendirilen toplumsal
degerlerin ticari boyutta sergilenmesinin 6niinti agmustir.

Pop Sanatimin bir uzantis1 olarak gelisen ve Post modern sanat kuramlarindan biri olan
Hiperrealizm (Fotorealizm) “fotograf kullanarak resim yapan ve resimleri oldugu gibi kullandiklari
fotografa benzeten sanatcilar: iceren bir akimdir.” (Eczacibast Sanat Ansiklopedisi, 2008: 526). Hiperrealist
sanatgilar, popiiler kiiltiirtin imgelerinden faydalandiklar resimlerinde “vitrinler, siradan yapilar, kent
goriintiileri, otomobiller, metro istasyonlari, dondurmacilar, kafeteryalar gibi yasam unsurlar1”n kullanarak
glindelik yasamlardan kesitleri oldugu gibi seyirciye aktarmaktadirlar (Akcay, 2015: 29-39). Kullandiklar1
kadin imajlarini da, fotograftan yansiyan diinya olarak ele almaktadirlar. Hiperrealist sanatcilar, giindelik
hayatin siradan anlarini gercekligin 6tesinde, neredeyse yapay oldugu duygusunu yaratacak sekilde
yeniden tretmektedir. Kadin imajimi da tiiketim kiltiirtintin birer imgesi olarak ‘yapaylik’ duygusu ile
yeniden sunmaktadir. Projeksiyondan tuvale yansitma tekniginin kullanilarak ‘kopya’ bigiminde
resmedilmesi de s6z konusu “yapaylik” duygusunu desteklemektedir.

Yeni Kavramsalciifin toplumsal duyarliigi baglaminda ‘cinsiyet ayrimcili§i’ni sanattaki kadin
imgesi tizerinden irdeleyen Cindy Sherman ve Hiperrealizm’in yapayliginda kendi giindelik deneyimlerini
izleyici ile bulusturan Lee Price, yansittiklar1 kadin imaji ile farkli toplumsal kod/gostergelerin
irdelenmesini saglayan iki giiclti kadin sanatcidir. Farkli anlatim bigimlerine sahip bu iki kadin sanatci,
birbirlerinden farkli donemlerde yasamis olmalarma ragmen, ‘kadin imaji'n1 birbirlerine benzer bicimde,
feminist bir algi ile ele almuslardir.

1.1. Cindy Sherman

19. ytizyilin sonlarinda 1. Dalga Kadin (Feminist) Hareketlerin etkisiyle kadinlarin emeklerinin
karsihgimi alarak is yasamina katilmasi ile birlikte; kadinlarin toplumsal yapida goriintirlugii artarken,
sanatc1 olarak da sayilar1 artmis ve sanatsal ifade bigimlerinin degisim gegirmelerini saglamislardir.

Ozellikle Tkinci Kusak Feminist Hareketlerden sonra sanat alaminda 6ne cikan isimlerden Cindy
Sherman da ifade bicimiyle ‘kadin imgesi'ni yeniden ele alan sanat¢ilardandir. Sanatc¢inin galismalarinda,
ahlaki, dinsel ya da mistik olan her toplumsal yarg: ve bicimlendirmeyi inkadr eden bir bakis acisi
sezilmektedir. S6z konusu inkdar, ataerkil diizenin olusturdugu cinsellik temelli kadin imgesine kars: bir
tutumdur.

Sherman, kadin imgesini sorgularken dénemin tiim sanat alanlarinda oldugu gibi, cinselligi de
ahlak tzerinden sorgulamakta ve reddetmektedir. Toplumdaki cinsel iliskilerin ve cinsel kimliklerin
kontrolii i¢in bir yontem olarak kullamlan ahlak, Sherman’in tiretim donemini de etkileyen feminist kadin
hareketleri ile birlikte sanatta da bir kars1 durus yasamistir. Bir anlamda toplumsal alanda baslayan kadin
rollerini de kapsayan cinsel 6zgtirliik arayisi, Sherman gibi donemin sanatcilarinin ¢alismalarinda sanatsal
bir anlam kazanmustir. “ABD’de escinselligin yasallasmasi, sex shoplarin yayginlasmasi, popiiler kiiltiirtin
endiistrilesmesi gibi tiim bu stiregler, sanattaki cinselligin motiflerin temelini olusturmustur (Ozgeng, 2008:
76). Sherman, Yeni Kavramsalci sanat anlayisi ile kadmn bedeninin biyolojik 6zelliklerine odaklanmak
yerine, kiiltiirel ¢oziimlemelerle ilgilenmistir. “Biz medyanin ¢ocuklariyiz” diyen sanatgci, galismalarinda
medya ve film diinyasindan birebir alintilar yaparak gorsel kiiltiiriin ve kadin imgesinin sekillenme stirecini
sorgulamistir. (Antmen, 2009: 280)

Sherman, kiiltiirel ¢oziimlemeleri, post modern doneme uygun kimlik arayislar1 baglaminda,
cinsiyet ayrimciligini  vurgulayan “kadin imgesi” ile ilgili stereotipleri sorgulayarak yapmustir.
Sorgulamalarmni genellikle tuval disinda malzemelere ifade eden Shermann’in en ¢ok kullandigi bicim
fotograf olmustur. Makyaj ve kostiimleri kendi bedeni tizerinde kullanarak, her seferinde farkl bir “kimligi’
deneyimleyen sanatci, ozellikle 19801 yillarda “Isimsiz Film Kareleri” serisinde, yetiskin bir kadinin
giyinme oyunlarimi oynamustir. Her defasinda farkl bir mekéanda, farkli bir kadin kimligine biirtinen sanatei,
bir anlamda ataerkil toplumun ve izleyicinin tasarimi olan ‘an’lar1 tekrardan tiretmektedir. Sz konusu
calismalarinda kendini gostermek istemedigini, “kendiliginden dile gelen duygularin cisimlesmis halini”
gostermeye calistigini ifade etmektedir. (Antmen, 2009: 282) Gosteri eylemi sirasinda da kullandig1 sahneleri
neredeyse herhangi bir carpici 6ge ile stislememekte, sanki bir roprodiiksiyon resim gibi yeniden goriintii
yaratmaktadir.
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Gorsel 1: Isimsiz Film Karesi #53, 1980, glimiis levhaya baski fotograf, 16.2 x 24 cm, MoMA, Newyork, ABD
https:/ /www.moma.org/interactives/exhibitions/2012/cindysherman/ gallery/2/ #/34/ untitled-film-still-53-1980/

Sanat¢inin ¢alismalarimi bir eserin roprodiiksiyonu gibi yapmasi, aslinda ataerkil kadin imgesine
dogrudan bir vurgulama niteligindedir. Metalasan kadin imgesini neredeyse yorum eklenmemis bigimde
sunarak, toplumun yarattigi kadin imgesi ile izleyiciyi yiizlestirmektedir. Izleyici siradan bir film karesine
baktigini zannederek basladig seyrinde ortaya konan kadin imgesinin gercekligini sorgulamaya baslar.

Siyah-beyaz fotograf serisi seklinde olan film karelerinde her kadimin farkli bir karakteri
bulunmaktadir. Kimisi ¢alisan bir kadin, kimisi bir iinlii, kimisi de bir ev hanimidir. Her ne kadar kendini
feminist bir sanat¢i olarak gormesede, Sherman roliinii oynadigi tiim karakterleri ataerkil diizenin
sekillendirdigi metalasan kadin imgesinin farkli cinsiyet rollerinden tiretmistir. Oynadig1 her karakterin
duygularmi karelere yansitmaya c¢alismistir. Bunun igin de “karakterleri hazirlarken neye karsi calistigini”
belirleme 6n plandadir. Boylece seyirciye “kendileriyle ilgili bir seyi” gosterebilecektir (Antmen, 2009: 282).

— _—

Gorsel 2: Isimsiz Film Karesi #6, 1977, glimiis levhaya baski fotograf, 24 x 16.5 cm, MoMA, Newyork, ABD

https:/ /www.moma.org/interactives/exhibitions/2012/cindysherman/ gallery/2/ #/34/ untitled-film-still-53-1980/

“Isimsiz Film Karesi #6” adli eserindeki kadin imgesi de sanatcinin ataerkil kadin imgesinden
urettigi bir kadin stereotipidir. Fotografta goriilen kadin yatak benzeri bir yere uzanmis, sanki hayallere
dalmis gibi gozleri fotografin iist noktalarina dogru bakmakta olan yar1 ¢iplak bir pozisyondadir. Déneme
uygun i¢ camasirlar1 giymis kadin, aslinda tizerinde saten ve dantelli bir pijama giymektedir. Pijamanin 6nii
acik ve kadmin yatisina gore kirismis/sikilmis haldedir. Kadmin bir elinde ayna benzeri bir nesne
bulunmaktadir. Tiim bunlar izleyicinin zihnine, yatakta yatmakta olan kadinin “cinsellik” yontinii
vurgulayacak gostergeler kompozisyonudur. Kadin yatakta sere serpe yatarken, belki de arada bir kendi
glizelligine bakmak icin elinde bir ayna tutmaktadir. Kendine hayran bu kadin, kirismis yatak carsaflari
tizerinde yatarken seksapalitesini yani ‘cinsellik’le bagdasan kadin kimligini vurgulayacak bicimde dantelli
¢amasir ve onil acilmis saten bir pijama giymektedir. Kadinin yiiziindeki makyaji sanki yatakta yatanin
porselen bir bebek oldugunu hissettirecek sekilde yapilmistir. Tim bu ‘sere serpe’ yatis, ‘dantelli ig
camagirlart’, ‘saten pijamalar1” ve “porselen bebek’ surati, ataerkil toplumun kadin i¢in kurguladig: kimligin
birer gostergesel 6gesidir.

Sanatc1 sectigi kadin karakterleri 1950 ve 1960'larin siyah beyaz filmlerinden kareleri
canlandirmistir. Canlandirdigt her karakterle birlikte kendi de ‘kadin imge’sini yeniden sorgulamustir.
Girdigi her rolde hem kendi dir, hem de oynadig1 karakterdir. Sherman icin bu iki anlamlilik ¢ok 6nemlidir.
Urettigi eserlerindeki mesaj belki de bu iki anlamli gériintiiler ile iletilmektedir.
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Gorsel 3: Isimsiz Film Karesi #2, 1977, gtimiis levhaya baski fotograf, 24.1 x 19.2 cm, MoMA, Newyork, ABD

https:/ /www.moma.org/interactives/exhibitions/2012/cindysherman/ gallery/2/ #/34 / untitled-film-still-53-1980/

Sanat¢inin ayni seriden 2 numarali galismasinda ise, banyodan ¢ikmis ve yine kendine hayran
bicimde, agz1 hafif acik sekilde duran bir kadin goriilmektedir. 6 numarali eserde oldugu gibi burada da
ataerkil toplumun yarattif1 kadin imgesi, yar1 ¢iplak bir vaziyette karsimiza ¢ikmaktadir. Bu eserdeki bir
baska vurgu ise, kadmin tutmadig: takdirde diisebilecek havlusunun altinda sakli olandir. Sakli olanin
Onemi, sanat tarihi boyunca sanatcilar tarafindan kullanilan, izleyicide heyecan ve merak yaratacak tiirden
bir “erotizm” anlayisinin, Sherman’in tarafindan neredeyse oldugu gibi kullanmasindan kaynaklanmaktadir.
Kadmin aynaya donerek dudaklarmi ‘cinsel kimligi'ni vurgulayacak bicimde aralamasi ve kendine
hayranlikla bakmasi, s6z konusu erotik bakis agisini desteklemektedir.

Sherman’in tiim bu roller ve fotograflarla anlatmaya calistig1 temelde ‘kadin imgesi’nin metalasan
kimligi ya da kimliksizlesen ‘kadin’dir. Korku filminden erotik filme kadar yeniden canlandirdig tim
karakterler, sanat¢inin kendi bilincinin birer kurgusu olarak ‘kadin imgesi'ni sorgulamaktadir.

1.2. Lee Price

Ataerkil diizen tarafindan simirlari tamimlanan kadin imgesine karsi yeni bir kadin imgesi
tanimlayan sanatcilardan biri de Amerikali sanatc1 Lee Price’dir. Hig erkek ferdi olmayan bir evde biiyiiyen
sanatgi, bir anlamda kadinlarin smirlandirilan kimlik kavramimin disina ¢ikan kadin imgeleri ile dolu bir
evde buytimtustiir. Erkek olmadig: igin “erkege ait” olan isler de kadinlar tarafindan yapilmak zorundadir.
Bu durum ‘kadmn isi’, ‘erkek isi’ kavramlarinin smirlarini ortadan kaldirmustir. Dolayisiyla ‘kadm’,
sanat¢inin bilincinde de ataerkil toplumun ‘kadin imgesi'nden ¢ok farkl olarak kodlanmustir.

Sanatcinin sadece kadin niifusu olan bir evde biiylimiis olmasi, sanatsal anlatim diline de
yansimustir. Sanatginin en 6nemli serisi “Kadinlar ve Yemekler”, karsi cinsten biri olmadiginda gosterilen
rahat davranislar: sergileyen kadin bedenlerinin; yiyecekler ve farkli mekanlardaki kurgularin sergilendigi
resimlerdir. Sanatci, hiperrealist tarzda calistig1 resimleri, kendi bedeni tizerinden fotografct Tom Moore un
cektigi fotograflarla yapmaktadir. Resimleri yaparken piirtizsiiz ve kaygan bir goriiniim yakalamak igin,
keten tual tizerine yag kullanir. Resimlerinde boyay1r kullanirken neredeyse hi¢ seyreltmeden
kullanmaktadir. “Dogrudan stiriilen boyanin kalinligini severim. Zaman zaman bir parga bezir kullanirim,
oncelikle sirlama yaparken.” (Cusack, 2011)

Sanatg, ataerkil toplumun olusturdugu kadin imgesini ‘istah” kavrami tizerinden sorgulamaktadir
(MacCombs, 2011). Kadin ve istahi, ataerkil toplumlarda her zaman gizli, sakli ve gozden uzak olmasi
gereken bir iliski olarak yansitilmaktadir. Kadinin her zaman “seksi’, ‘narin’, ‘zayif’ olmasi gerekliligi ile
baslayip, istahin ‘cinsellik” {izerinden yapilan géndermelerine kadar bir¢ok anlami icermesi, kadin ve istah
kavramlarmin yan yana gelmesini engellemektedir.

Price resimlerinde, ataerkil diizenin siurlandirdig1 ‘kadin istahi'mi ctiretkdr ve umursamaz bir
sekilde seyircinin goziiniin oniinde sergiler. Bu sergilemeyi yaparken, ilk baslarda farkli kadinlarin,
modellerin bedenlerini kullanmugtir. Ancak aktarmak istedigi mesaj kendi duygular: ve deneyimleri oldugu
i¢in, sonuclardan tatmin olmamustir. Bu sebeple kendi bedenini kullandig1 resimleri birer oto portre gibidir.
Kendi ge¢misinde yasadig1 yeme bozuklugu, oto portre fikrini desteklemektedir (MacCombs, 2011).

Sanat¢inin resimlerindeki kadin, yemek yemekten kendini altkoyamamustir. Ancak bu durumdan
rahatsiz da degildir. Resimlerdeki dinginlik, doyurulamayan arzularin, kisa siireli de olsa tatmin
edilmesinin sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Rahatlama ve dinginligi ifade eden gostergeler de darmadaginik
carsaflar veya su dolu bir banyo kiivetidir. Doyurulamayan arzularin tutkusu, siddetli bir tiiketim sonucu
yerini rahatlama hissine birakmustir.

Gorsel 4: Dondurma 2, 2011, keten tual {izerine yagliboya, 32 x 65 cm. http:/ /www leepricestudio.com/recent-1/
Sanat¢cinin “Dondurma 2” adli calismasinda goriildiigti gibi, kadm berrak olmayan, su dolu bir
kiivetin i¢cinde rahatlamis bir bigcimde gosterilmektedir. Bir elinde kasik, kiivetin kenarinda bitirilmis 5-6
dondurma kasesi sayesinde yeme arzusunun doyurulmus ve rahatlamis goriinmektedir. Resimdeki kadin
istahin1 ancak 5-6 kase dondurma ile tatmin etmistir. Resimde ataerkil toplumun ‘kadin imgesi'ne oldukga

aykirt bir bicimde, ‘asir1 istah’ kavrami sergilenmektedir. Ancak aykirilik resimdeki kadinin umurunda
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degildir. Tam tersine ataerkil toplumca ‘cinsel’ yonden de istah1 da diistindiirecek sekilde kadin ciplaktir.
Bu noktada da sanatgi, ataerkil bir bakisla kadmi ‘gtizel’ veya ‘seksi’ olarak resmetmemektedir. Kadin
bedeni de, erkek bedeni gibi canli bir organizmadir. Dolayisiyla saklanmasi gereken veya utanilacak
ahlaksal bir anlam yiiklemeye gerek gormemektedir. Aymi istahi saklamadigi gibi bedeni de
saklamamaktadir.

Sanat¢inin da dedigi gibi, resimdeki kadinlar “celismeyen bir sekilde tiiketim eylemlerine kars:
duyarsizlardir. Zihinleri ve atistirmalar1 herhangi bir yerde olabilir, bakiglar kaygilandirmaz.” (Mohn, 2015)

Gorsel 5: Uykuda, 2008, keten tual iizerine yagliboya, 56 x 38 cm. http:/ /www.leepricestudio.com/recent-1/

Price’in ayni seriden bir baska resmi olan “Uykuda”, ¢iplak bir kadinin bu kez darmadaginik
carsaflarla kapl bir yatakta, doyurulan istahin ardindan uyuya kalinan bir an1 gostermektedir. Bu sefer
yiyecekler tamamen bitirilmemis, kimisi 1sirihip birakilmistir. Uyuyan kadinin gevresindeki bu yiyecek
yigmlari, tizerine diistintilmeden yapilan, sadece tiiketmek amacli bir eylemin gerceklestigini
diistindiirmektedir.

20. ytizyilin ikinci yarisindan sonra ‘tiiketim’in ihtiyaci karsilamak icin yapilan bir eylem olmaktan
cikarak, pazari besleyen temel bir kaynak ‘kod” olmasi, insanin temel ihtiyaci olan yeme eyleminin de
bicimini degistirmistir. Sanatc¢inin resimlerindeki ‘istah’ ve onu karsilayan siddetli tiiketimin bir anlamda bu
kavrama gonderme yaptig diistintilebilir. Ciinkii ayn1 donemde cinsellik de meta haline gelerek biiyiik bir
pazara dontstiiriilmis; ‘kadin bedeni” de bu pazarin en 6nemli titketim nesnesi olmustur. Bu pazar kadin
imgesini kitle iletisim araclarinda kullandigr “kiskirtici giizelligin tamimlandigi bedenler tizerinden”
sunmaktadir (Ozgeng, 2008: 85).

Gorsel 6: Marmelatli Donat, 2010, keten tual tizerine yagliboya, 40 x 64 cm. http:/ /www leepricestudio.com/recent-1/

Sanatci, resimlerinde ¢iplakligl her zaman pornografi sinirlarinda kullanmamaktadir. Kimi zaman
yar1 giyinik kadinlarini, istahli yeme eylemi esnasinda resmetmistir. “Marmelatli Donat” da kadinn istahli
bir anin1 gosteren resimlerden biridir. Diger érneklerden farkli olarak kadin bu sefer izleyici ile goz temast
kurarak yeme eylemini gerceklestirmektedir. Agzinin kenarini kaba bir sekilde koluna silerken izleyici ile
ayn1 bakis alanina giren gozlerinde en ufak rahatsizlik olusmamustir. Sonrasinda yemeye devam edecek;
hatta belki arzularmi doyurdugunda {istiindeki marmelatli atleti ile yaninda kimisi 1sirilmis kimisi
dokunulmamus yiyecek y1gmlarinin arasinda uyuyakalacaktir.

Resimdeki carsaflarin beyazligi, ataerkil toplumun ‘kadin imgesi'ne génderme yapan bir gosterge
gibi kullanilmigtir. “Tertemiz carsaflar1 olan tertemiz kokan kadma’ karsilik, beyaz ve kirismis garsaflarin
ortasinda istahli bir sekilde her tarafa marmelat bulastirarak donat yiyen kadin. Carsaflarin ne kirisiklig1 ne
de kirlenmigligini umursamadan, kendi ‘arzu’larmin pesinde oldugunu hissettirmekte ve bunu
sergilemekten ¢ekinmeyen bir durus sergilemektedir. Sanatgi da, resimdeki kadinlarin g¢ekinmeyen
duruslar ile ilgili hepimizde oldugu gibi, teselli olacak bir mekan aradigini; hazzi yeniden denemenin,
hayatin lezzetinin pesinde oldugunu soylemektedir (Mohn, 2015).

Price’in resimlerindeki doyurulamayan/doyurulan arzular aslinda hayattaki farkl: agliklarin temsili

olabilir. Sanat¢inin resimlerinde sordugu belki de gercekte insani besleyenin ne oldugu; s6z konusu aglikla
ilgili ne kadar diirtist olundugudur. (Mohn, 2015)
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Sanatct kendi hayatini resmederek, sadece kendi deneyimlerini aktarmaya calistigini ifade etse de,
resimlerindeki kadin imaji, 20. ytizyil toplumunun yarattigi ‘tiiketme’ odakli eylemlerin gerekliliginin,
ataerkil toplumun yarattigi kadin imaji tizerinden nasil pazarlandimin bir sorgulamasi gibidir
(Cunningham, 2014).

2. REKLAMLARDA KADIN IMAJI

[letisimdeki teknolojik gelismelerle artan medya kanallarinin her yere kolayca ulasmasi, kiiresel
anlamda diinyanin kiictildtigtintin bir gostergesidir. Kiiresellesme ise, farkli yasam diizeylerinin geliserek
artan etkilesimidir. Tomlinson’a gore; kiiresel tek bir diinya bu yasam diizeylerinin giderek artan bir sekilde
birbirlerini belirleyici ve baglayici olmalar1 sonucu dontisiim gegiriyor olmasindan kaynaklanmaktadir.
Biittin diinyay1 kapsayan bu tiretim ve tiiketim sistemin ekonomik yaklasimi Baudrillard’a gore, Marksizm
(her seyin tiretime dayandirilarak kiilttir kavraminin da ekonomiye baglanmasi) olmustur.

“Sanayilesme, kentlesme, modernlesme siireclerine bagh olarak gelisen ve kitle toplumlarina 6zgii olan kitle

kiiltiirii, modernlesme siirecini tamamlamis toplumlarda, folk kiiltiirden popiiler kiiltiire ve sonucta da kitle

kiiltiiriine gecis asamalarini takip eden ve buna bagli olarak postmodern kiiltiir, tiiketim kiiltiirii, enformasyon

kiiltiirii kavramlart ile kiiltiivde cogulcu bir siirectir” (Giines, 2006: 127).

Bir popiiler kiiltiir tirtinii olan reklamla, tirtintin/markanin tanitiminda ideolojilerin tiiketilmesi
amaclanmaktadir. Kulttir endustrisi, kiiltiirel tirtinlerin teknolojik ortamda hizhi bir sekilde tretilerek
yayilmasi ve tiiketilmesiyle islevini yerine getirmektedir. Aslina yabancilasmis, yapay ve tek tiplesmis olan
urtinler maddi varoluslarini1 ve iletilerini medyanin en giiclii kanali, reklamla yaymaktadir. Bu amacla
reklam iletisi tasarimindaki imgeler, Berger'e gore, yeniden yaratilmis ya da yeniden tiretilmis bir
goriintimdiir. Her imgede bir gérme bicimi yatmaktadir. Imge, kitle iletisim araglarinda gercegi yeniden
tanimlamak biciminde kullanilmaktadir (Simsek, 2006: 68). Reklamlar, degisen degerler, beklentiler ve
yasam tarzlari, yeniden kurgulanan yaratimla yaratilan imgeler diinyas: ile gercek diinyay1 birlestirerek
imajlar, kodlar ve iletiler sayesinde yeni gerceklikleri aktarmaktadir. Bu siiregte tiriin ve marka tarafindan
vaat edilen doyumlara iliskin bilgileri iceren imajlar, kitle iletisim araglarinda, reklamlar aracilig1 ile sunulur.
Imaj ise duyularla algilanan, bir uyaran s6z konusu olmaksizin bilingte beliren nesne ve olaylardir (Tdk,
2017). Reklamlar sayesinde {iirtin/markalar toplumsal esitlik soylemi altinda cogaltilmis ve toplumsal
gostergeler ekonomik politik unsur 6geleri haline getirilmistir. Fransizca kokenli bir kelime olan reklam,
insan davranisini istenilen bir yonde etkilemek ya da degistirebilmek amaciyla kullanilan en etkili ve
stratejik kitle iletisim bi¢imlerinden biridir (Bati, 2010: 11).

Reklamlar tiiketiciyi, tirtin/markalarla ilgili tanitim ve bilgilendirmenin yaru sira tiiketiciye manevi
bir tatmin ve haz amacl mesaj/iletiler gondermektir. Tiiketicilerin tirtin kullaniminda fanteziler ve duygusal
hazlarin ohe ciktigi tiiketim tarzi ise hedonik (hazci) titkketim olarak tanimlanmaktadir. Sembolik tiiketim ise;
urtinlerin tagidiklar1 sembolik oZzelliklere gore degerlendirilip satin alinmasi ve tiiketilmesi olarak ifade
edilmektedir (Islamoglu ve Alturusik, 2008: 31). Tarihin her doneminde servet gostergesi olarak veya
farklilasma araci olarak gosterisci tiiketim sekli karsimiza ctkmaktadir. Baudrillard’a gore ise tiiketim,
nesnelerin yan sira fikirlerin ve gortingiilerin de tiiketilmesini icermektedir. Postmodern toplumda tiiketim,
maddi nesnelerin degil, gosterge ve sembollerin tiiketilmesi anlamina gelmektedir. Tiiketim mallar
tasidiklar: simgesel anlamlar yoluyla kimlige dair aidiyetler tasirlar (Baudrillard, 1997: 74). Bu baglamda
reklam, kisisel olmayan bir satis cabasi icerisindeki bir pazarlama iletisimi yohetimidir (Avsar ve Elden,
2004: 7). Rutherford’a gore reklamlar, ‘postmodern’ olarak etiketlenmis anlayisin hem {irtini hem de
temsilcisi gortintumiindedir... tiiketiciye yonelmis reklamlarin hemen hemen timii bastan cikarmay:
kandirmay1 ve satmay: amaglamaktadir. Titketim kiiltiirti, cagimizin egemen kiiltiirel bi¢cimini yansitir.
Yarar esprisi, doyumcul zevk arayisi, meta fetisizmi, kullan/at arzular, aligveris bagimliligi vs. bu kiiltiiriin
tipik 6zelligini olusturur. Uriintin kendisinin tanitimi1 ise cogu zaman geri planda kalmaktadir. 1980'1i ve

-7

90’1 yillarda ki reklamlar tiiketiciye {irtinti kullanarak “smmif atlayacagi”, “yasaminda olumlu yodnde
degisjklikler olacagi”, “bir gruba ait olacagi” gibi iletiler sunmakta boylece izleyiciler ikna edilerek etki altina
alinmustir (Dagtas, 2003: 78). Ikna ise belirli bir sosyal cevredeki gercek olaylar ile kendi ahlaki standartlaria
gore degerlendirmelerde bulunan ve uygun duygusal tepkiler gosteren bireylerin zihinleriyle ilgilidir
(Zeybek, 2004: 34).

Postmodern donemle birlikte 1980 sonras: “tiiketim toplumu’ kavramini kullanilmaya baslanmustir.
Ozellikle, diinya niifusunun artisi ile ihtiyaglarin giderilmesi dogrultusunda, hizla degisen arz-talep sonucu
seri Uretimin artmasi, tiretilen triinlerin hizla tiiketilmesini saglamak amaciyla hiikiimetlerin farklh
politikalar iiretip uygulamalarini saglamstir. Iletisim kanallar1 ve ozellikle Yeni Medya ile de tiiketim
toplumunu yonlendirme ve manipiile etme amaci giidiilenmeye baslanmustir. Bilinglenen Postmodern
tiiketici, gtinliik mutluluk pesinde kosan, aninda tatmin isteyen, ihtiyacinin tatminini ertelemeyen, gelecek
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icin bugiint feda etmeyen, ge¢mis ve gelecegi icerecek bicimde denemeyi biiyiik bir arzuyla isteyen, igerik
yerine bigcime daha ¢ok ilgi duyabilen, hazc1 yan1 6ne ¢ikan, kendisini tiiketime hazir bir imaj haline getirmis
tuiketicidir (Featherstone, 2005 Akt. Tiikel, 2014). Kizilgelik’e gore; Postmodernizm belirsizlige, parcaliliga,
farkliliga, etniklige, alt-kiilttirlere, kiiltiirel gogulculuga, bilgiye yonelik ¢ogulcu bakis agisina, yerel bilgiye,
yerellige, ozgiinlikk ve ozgiirliikklere ayricalik tamiyan bir hareket olarak tamimlar. Doug Brown da
postmodernizmin, modern endiistriyel kapitalizmin temel kiiltiirel yapisin1 tamamen degistirmeye yonelik
bir nitelik tasidigini sdylemektedir. Postmodern sartlarin yol actigi toplumsal degisim siirecinin bir parcasi
olarak pazarlama strateji ve uygulamalarinda da degisim kacinilmaz bir sonuc, olarak ortaya ctkmaktadir
(Ogilvy, 1990). Hatta Firat ve Venkatesh (1993) postmodern cagin pazarlama cagi oldugunu ve pazarlama ile
postmodernizm arasinda bir benzerlik ve yakinligin oldugunu ohe stirmektedir. Bu baglamda tiiketim
kilttirti ve daha spesik olarak materyal kiiltiir, konusu toplumsal yasami sekillendiren bir unsur olarak
ortaya citkmaktadir. Kaliplara girmek istemeyen ve sembollere daha cok ohem veren postmodern birey,
tirtinleri/ markalar1 sembolik ozelliklerine gote tercih etmeye yonelmektedir (Ozdemir, 2007: 21).

Reklam, tiitketim odakli bir yasam tarzina yonelik mesajlar1 kodlayip meta olarak tamitimda etkin
olarak kullanmaktadir. Reklamlarda kullanilan cinsel sdylemlerle sunulan imajlar, tirtiin ve markalarin icsel
ozellikleriymis gibi bir alg1 yaratmay1 hedeflemektedir. Reklamlarda, insan bedeni yeniden sekillendirilerek
pek cok anlamlar yiiklenir ve hedef kitleye sunulur. Fetis nesnesi olan beden tizerinden sunulan imajlarla
uriin fetisizmi yaratilmakta, boylece tirtin ve marka, fetislestirilmis varlik olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Fetislestirme ise kendi dinamikleriyle isleyen bir siire¢ degildir; tam tersine bedenin nesnelestirilmesine
dayanmaktadir. Bu noktada, kadin bedeninin obje haline getirildigi bir siire¢ islemekte ve kadmn bedeni,
izlenerek/bakilarak tiiketilen bir metaya dondiistiirtiilmektedir. Boylece, reklamlarda bedenin
nesnelestirilmesi {izerinden tirtin ve marka fetisizmi yaratilmaktadir. Reklamlarda onceden tasarlanmis
imgesel yapilar icindeki trtin imajlari, bireyin igine dogdugu, kusatildigi degerler sistemi igerisine
yerlestirilerek ona sunulmaktadir (Lull, 2001: 24). Reklama bakanlardan, reklamlarda kendilerine sunulan
imgeler gibi olmalar1 veya davranmalar1 istenmektedir. C")rneg“m, kadinlar, gtizel, ¢ekici bakimli olarak
reklamlarda yer alirlar; 1siltili, gtizel diinyalar sunularak trtintin satin alinmasimmin kisinin yasantisini
degisecegi ve yeni yasam tarzlar iletilmektedir. Kendini reklamdaki kadin gibi ya da sunulan yasamin
icinde gormek isteyen kisiler irtinleri satin alarak kendilerinin ya da yasamlarinin degisecegini
ummaktadirlar. Ciinkii s6z konusu reklamlarda hedef kitleye sinif atlayacagi, yeni bir yasam tarzina sahip
olacagi, cevresi tarafindan fark edilecegi gibi vaadler sunulmaktadir. Reklam erkekleri hedefliyorsa, kadin
teni, erkegin icini giciklamak, cinsel, ilgi uyandirmak ve bu tepkileri marka ile 6zdeslestirmek icin gosterilir
(Reichert, 2004: 116). Kadinin, erkegin seyrine sunuldugu reklamlarda kadinlar hem seyirlik nesneye hem de
uriin ile aliip satilan imgeye dontismektedir. Kadinlarin sadece teni reklamlarda erkekleri etkilemek icin
kullanilmamaktadir. Ornegin saglari, dudaklari, elbiseleri, beden duruslar1 bile kars: tarafa cinsel iletiler
aktarmak amaciyla kullanilmaktadir. Rutherford, reklamlarda kullanlan cinsel sdylemlerle, kadin bedeni
seyirlik obje olarak sunulmakta, kitle iletisim araglarinin 6zellikle kadina iliskin kamu politikalarinin
olusturulmasinda ¢nemli etkilerinden birisi bu noktada da karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlar toplumsal
gercekligin temsil edilmesinde son derece onemli bir role sahiptir. Kadinlarin rolleri de bir anlamda
reklamlarla toplumsal gerceklige bagh olarak bazen gelisen ve degisen toplumsal modellerle sunulmaktadir.
Yirminci yiizyillda ticari kiltiirtin yayilmas: ile kapitalist pazar giicleri ve kapitalizmle baglantili
ideolojilerinde yayilmasini saglamustir.

2.1. Oliviero Toscani United Colors of Benetton Reklamlar:

Postmodern pazarlama anlayisiyla Benetton, estetik, ticaret ve politika iliskilerine, cogulcu ve siirsel
fotografik goriintiilerle yeni bir bicim vermekteydi. Italyan sirketini farkl kilan yoni, yirtttigt reklam
kampanyalar1 ve uyguladigr “Sosyal sorumluluk” (SS) stratejisi iceren reklamlarinda bu nedenle aglik,
ozgurlilk, savas gibi insani temalar: isliyor, iiriin satisina odaklanmiyor. Sirketin kurucusu Luciano
Benetton, “Kampanyalarin sadece firmamiza degil, biitiin diinyaya bir seyler vermesini istiyoruz” diye
konusuyor (http:/ /www.capital.com.tr). Benetton bu anlayisla hem politik sozciiliik, hem de goriintiilerin
politikasin1 yapmaktaydi. Bir yandan da Benetton, kendini ticari bir tireticiden ¢ok, toplum degerleri,
konsensstisii ve tepkileri adina, kurum olarak sozcii konumuna gegirmek gabasini vermekteydi (Gidoux,
1993: 7). Benetton, 1989 yilinda United Colors of Benetton'u (UCB) resmi olarak bir marka haline getirmistir.
Kiiltur, din, irk ve yasam bicimlerine iliskin reklamlariyla kiiltiirleraras: karsilasmalar: sagladigini iddia
eden Benetton, reklamlarinda renkleri bu farklilarin temsili olarak kullanmaktadir (Polegato ve Bjerke, 2006:
266).

Oliviero Toscani, 1982-2000 yillar1 arasindaki Benetton reklamlarinda; kurum imaji {izerine
gerceklestirdigi calismalar ve hazirladigi reklam kampanyalar: ile markalasma yolculuklarinda kiiresel
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nitelikli, alternatif ve provokatif bakis acisiyla gerek reklam diinyasinda gerekse toplumsal anlamda genis
tartismalarin baslamasina neden olmustur. Toscani'nin uzun soluklu bir kampanya olan Benetton reklam
kampanyasi, kiskirtict fotograflarin tizerinde yer alan ‘United Colors of Benetton’- ‘Benetton Birlesik
Renkleri’- yazisi ile savas, ask, din, irkeilik, aglik, beslenme ve gevre gibi evrensel sorunlar:i isleyerek
reklamlarda kullanilan rutin anlatim big¢imlerinin disina ¢ikmaya c¢alismistir. Ancak Benetton'in “United
Colors of Benetton” sloganiyla da ilintili olarak ister siyah, ister beyaz isterse sar1 olsun herkesin sadece
insan oldugunu marka imajt olarak belirtmistir. Insanlarin yaptig1 siyah beyaz ayriminin, yani irk¢iligin, ne
kadar gereksiz ve acimasiz bir sey oldugunu gozler oniine sererek, ozellikle kadin imgesini toplumsal
sorunlar igerisindeki kimlikleriyle ele almistir. Tiiketicilerde siiphe uyandirarak ve onlar1 provoke ederek
mesaj ileten Toscani, “Benim igin yol agilan tartismalarin yogunlugu, coskusu, zaten kampanyalarin ne denli
gliclii oldugunun yeterli bir kanit1 sayilirdi” ifadesiyle, her seyin ve herkesin birbirine benzedigi cagcil
diinyada zihinlerde uyandirdig: soru isaretleriyle, yalin ve zaman zaman ac1 gergegi konu alan tislubuyla
yeni bir reklam anlayisinin gelismesini saglamistir (Toscani, 1996). Benetton reklamlarmin konular:
postmodernizm stirecinde reklam yasamin gerceklerini tiiketimle 6zdeslestirmekte ve savas-baris, iyi-kotii,
glizel-cirkin gibi kavramlarin i¢ini bosaltmaktadir. Toscani'e gore; reklam, diinyanin dort bir yaninda
yasayan bes parasiz, sevdali geng kizlara ve duygusal sekreterlere kolonya ve parfiim satabilmek amaciyla
yildiz bir mankene poz verdirmek i¢in on binlerce dolar harcar. Reklam ne iriinleri satar, ne de yeni
diistinceleri, sadece biiyiileyici ve karmasik bir mutluluk 6rnegi satar, olarak tanimlamistir. Toscani'nin
reklam anlayisy; yaklasik on yildan beri, irkcilik karsithig, giincel fotograflar, kliselerde oynama vb. birbirine
karistiriyor, reklama ayrilmis alanlarin huzurunu, bu konuda simdiye dek hi¢ kullamilmamis goriintiilerle
alttist ediyor, basin makaleleri veya toplumsal elestiriler 6rnegi, halkin politik ve ahlaksal tepkilerine
sesleniyor. Koskocaman bir sokak gazetesi gibi, tabularimizi ve korkularimizi sorgulayan bir dazibao (Cin
duvar gazetesi) gibi islev goriiyor, sadece bir goriintiiyli seyretmekle soru isaretleri yaratiyor, tartismalar
agtirtyor (Toscani, 1996: 40-41).

Gorsel 7: “Contrasts in Black & White” © Telif Hakki 1989, Benetton Group S.p.A. - Fotograf: Oliviero Toscani
http:/ /www.olivierotoscanistudio.com/ it/ pubblicita.htm
1989" da, “Contrasts in Black & White” sosyal icerikli reklam kampanyasinda “esitlik” temasi
islenmistir. Bu kampanyada Benetton, siyah bir kadimin emzirdigi beyaz bebek fotografi, siyah ve beyaz
karsitligr olarak kullanmustir (http://www.slideshare.net)

Reklam afisinde kullanilan kadmn imgesinde, tizerine kirmizi hirka giymis, omuzla karm bolgesi ve gogsii
agik-giplak, elleri ile beyaz bebegi kucaklamis emziren siyah bir kadin olarak yer almaktadir. Tasarimda;
fotografta gogiisleri acik emziren ve ayakta duran elleri ile ¢iplak beyaz bebegi sikica kucaklamis siyah
kadin bedeni, beyaz zemin arka plan ve sag iist boliimde yesil zemin icerisinde ‘UNITED COLORS OF
BENETTON' slogani beyaz renkle yazilmustir. Kirmizi-yesil zithgm siyah-beyaz zithg: verilmek istenen
mesajla biittinlestirilmis. Fotograftaki ¢iplak kadin imaji, annelik misyonunun evrenselligini sosyal yasamin
bir parcasinin anlik goriintiisiinden oteye gotiirmez. Toscani, hedef kitlesine sembolik olarak kullandig:
fotograflar: ile tirtin-marka reklamindan ¢ok, sosyo-kiiltiirel mesajlar iceren politik reklamlar sunmustur.
Imajin, reklamu yapilan driintin 6niine gegtigi postmodern reklam anlayisinda, reklamlar tiiketicilere
tirtinlerin faydalarindan ve fiziksel 6zelliklerinden ziyade semboller ve degerler tizerinden sunulmaktadir
(Gtirel ve Bakir, 2008: 17). Benetton reklamindaki kadin imaji, kadinin sosyal statiisii ile tiiketim
toplumundaki rolii ve kiiltiirel politik yaklasimlarin bir gostergesi olarak betimlemistir. Benetton, siyahi
kadin imgesi ve annelik misyonu ile irkciliga karst kullandig: tisltp, tiiketicilerin siklikla karsilasmadig bir
yaklasim bi¢imi olarak yansitmistir. Toscani; Salt tiiketimin Stesinde felsefi bir marka imaji (gortunimii)
gelistirmektedir. (Giirses, 2015: 169). Siyah bir kadinin emzirdigi beyaz bebek fotografi, Toscani'nin de
belirttigi gibi ABD’de ¢ok sayida protestolara neden olmustur. Bu protestolarin gerekgesi, eski kolonyalist
anlayisin devami bir fotograf olarak siyah bakici ve beyaz cocuk imgesinin yeniden klise olarak
kullanilmasindan kaynaklanmistir. Bu 6rgtitlere gore, afis, eski somiirgeci kalib1, beyaz ¢ocuk, zenci stitnine
kavramim siirdiirmekteydi. Bu politikacilarin, bu eski diistince semalariin disina bir ttrli ¢ikamamalari,
tersine irkcilik yapmaktalar (Toscani, 1996). Bu fotograf tim protestolara ragmen Avusturya, Fransa,
Danimarka, Hollanda ve italya’da odiiller kazanmuistir (Zapletalova, 2012. Akt. Giirses, 2015).
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Gorsel 8: “Kissing-nun”, © Telif Hakki1 1992 Benetton Group S.p.A. - Fotograf: Oliviero Toscani
http:/ /higher.chrissabbatini.com/2011/01/sothebys-auction-2010/

Oliviero Toscani, dinsel igerikli Benetton reklaminda, “Kissing-nun” (Opii@me—Rahibe), 1992 rahip
ile rahibe optistirken gosterilir. Dini olgulara karst durus sergilenmesi ile sosyal igerikli bu reklamla,
kavramsal ve gorsel zitliklar dengeli bir sekilde vurgulanmistir. Reklamda arkas: doniik siyah (zenci) erkek
(rahip), seyredene yiizii doniik beyaz kadin (rahibe) optismektedirler. Beyaz kadin beyaz arka plan
biitiinlesmis kompozisyonun yarisindan fazla bir boliime serpistirilmis. Tam zitt1 olan siyah kiyafetli siyah
erkek imgesi sol bolimii tamamen kaplamis. Reklamda kadin beyazlar icerisinde rahibe kiyafeti giyinmis,
gozleri kapali Optistrken goriintiilenmistir. Kadin imgesi sehveti, aski, cinselligi yansitirken rahibe
gorevinin dini olgular ile tezatlik olusturmaktadir. Bilinen gercek Rahip ve Rahibenin bekar yasamali ve
ask-sehvetten uzak durmali idi, boyle bir sahne olmamaliydi. Reklamda kadin imgesi ile kadinin 6zgtirltigii
dini doktrinlerden kurtulmasi, imaj olarak verilmektedir. Tasarim da siyah-beyaz zitlik dengesini saglayarak
daha dinamik ve dikkat cekici hale getirilmistir. Benetton reklami, toplumdaki politikalarin ayrimcilig1 ve
farkliliklar1 dogal gercekligiyle vyansitmaktadir. Verilmek istenen mesaj, giydikleri kiyafetlerin
renklerindedir ve siyah Rahip beyaz Rahibeye 6pmektedir. Bu tasarim postmodernist bir yaklasimla, hem
dini ve cinsel catismay1 tasvir ederken hem de tekrar irk esitligi sorunlarini dile getirip meydan
okumaktadir.

Toscani, bu amagla, farkliliklarin, ¢ok kiilturliiliigiin, esitlik ve baris i¢in miicadele gibi bir dizi
olumlu deger tastyan dogruda-direkt provakatif mesajlar yaratti. Bu kampanya, genellikle dini konular1
kusatan ilgisizlik bariyerini asmaya yonelik bir girisimdi. Reklam masumiyet ve seks-sehvet kavramlarmin
tezathigindan hareket ederek izleyicileri geleneksel kisitlamalari reddetmeye ve boylece hiristiyanligin temel
degerlerine dogrudan saldirmayi tesvik ediyor. Dinsel kurallar geregi yasak olan bir olguyu hiristiyan
ruhban siifi tartismaya baslamistir. Kaginilmaz olarak, halkin bir kismi1 derinden rahatsiz olmus ve italya'da
Papa ve Vatikan'm baskis1 altina girmesi tizerine, imgenin kullanimi nihayet yasaklanmisti
(http:/ /higher.chrissabbatini.com).

Gorsel 8: “Albino” Reklamcilik: Oliviero Toscani, Fotograf: Yves Gellie © Telif Hakk: 1992 Benetton Group S.p.A.
http:/ /www.pubenstock.com/2012/ benetton-les-annees-toscani/

1991-93 Sonbahar/Kis kampanyalari toplumsal ve evrensel konulara kayitsizligi onleyerek
insanlarin ilgi ve dikkatini gekebilecek bicime dontigsmiistii. Kampanya sosyal konulara odaklanan yedi
resimden olusmaktaydi, her birinde “diinyanin dertlerinden” sikayetleri “gerceklik dongtisii” nde
anlatmakti. Benetton tarafindan {iistlenilen sosyal konular1: karanlik ve sinsi hastalik, siddet ve yildirma,
mafya, zorunlu gog, dogal afetler, vs. genellikle giincel gazete haberlerini ve iceriklerini kapsamaktadir.
Gazetecilik, "gercek" diinyayr sorgusuzca yansitirken, reklam haberin akibetine iliskin ironik stireci ele
alarak marka imajin1 da mesaja ytikleyip tanitim yapmaktadir. 1992 yilinda “United Colors of Benetton” ad1
altindaki “birlik ve beraberlik” ideolojisine daha fazla odaklanan kampanyalarin daha karamsar bir anlatim1
olan bu yedi resim, bir defa daha irk / hastalik / anormallik ile ilgiliydi. Afrika kabilesinde bir Albino,
biyolojik ve sosyal farkliliklarin belirsiz ¢agrisimlari ile anlatiliyordu. Afrika kitas1 yasamindan bir kesitle
almarak anlatilan “Albino”? hastaligina dikkat cekmeyi amaglamaktadir. Albino olarak dogan ¢ocuklar,

1 Albino; genetik bir bozukluk olup deriyi renklendirmeyi saglayan melanin pigmenti yoklugu nedeni ile metabolizma hastalig1 olarak
tanimlanur.
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afrika kitasinda bulunan baz: tilkelerde 6zellikle Tanzanya’da ne yazik ki lanetledikleri igin tecaviiz ve deri
ylizme vahseti ile yiiz ytlizedirler?.

Haber fotografinda, afrika yerli kabilelerindeki geng¢ kizlarin ve cocuklarin oldugu térensel bir
topluluga yer verilmektedir. Fotografta siyah geng¢ kiz ve gocuklarin viicutlarmi orten piiskiil ve drme
islemeler disinda gogiislerinin acikta oldugu yar1 ¢iplak duruslari ile bir noktaya bakan korkmus ve merakl
bakiglar yer almaktadir. Baktiklar1 noktada ise beyaz tenli, gogtisleri acik, sar1 sagli, belinden sarkan
puskiilleri ile “Albino’lu bir geng kiz yer almaktadir. Arka planda siyah tenli kiz ve ¢ocuklarin yer almasi 6n
planda ise beyaz renkli Albino kizin orta merkeze yakin dik durusu, renk, bi¢cim, uzam anlaminda
kompozisyonu dinamiklestirmektedir. Toplumsal kodlar bu fotografta ¢ok net bir seklide goriilmektedir.
Fotograftaki gen¢ kizlarin yari ciplakliklari toplumum kiiltiir ve sosyal yasamlarindaki dogalliklarini
yansitmaktadir. Cinsellik ve sehvet icermemektedir. Fotografin sol orta boliimiinde yesil zemin igerisinde
‘UNITED COLORS OF BENETTON slogani beyaz renkle yazilmis olup kizlari taki ve giysilerinde yer alan
yesil renkle logodaki zemin rengi iliskilendirilmistir. Kompozisyonda kizlarin ve ¢ocuklarin bakislarindaki
korku, endise, merak ve sasirma ifadeleri ile Albino’lu kizdan uzak durmalari; yabancilagtirma, tekilestirme
ve dislamay1 yansitmaktadir. Bilginin eksik oldugu topluluklarin yasak, dogma ve tabular1 bu tasarimda
gercek goriintii ile gerceklik dongiisii ¢ok net bir sekilde mesaj olarak yansitilmustir.

Toscani; sok edici reklamlarinda marka igerigi dogrultusunda reklamlar yapmamis, marka imajin
ve tanitimini sosyal igerikli konularla, toplumda yasarilan yanhsliklara, yasaklara, imkansizliklara muhalif
olarak bakmanin yanu sira karsitliklari, engelleri yikarak halklar arasinda diyaloglar1 saglayarak gok kiiltiirlii
ve ¢ok degerli bir diinya sundu. Toscani, daha ¢nce tamamen ticari olan bir etkinlige sosyal boyut
kazandirarak gortintiilerin giictinti kullanip tiiketiciye dayatilan geleneksel kodlardan kurtardi. Boylece
reklamcilig1 klasik kurallardan armdirip serbest birakmay: basardi. Tabulari, giiclii resimler kullanarak ihlal
edip, cagdas toplumda basaril1 bir iletisim politikasinin isareti olan yogun tartismalari tetikledi.

Benetton reklamlarmi ‘resimsel oksimoron’® kavrami cercevesinde degerlendirilmektedir.
Farkliliklardan hareket ederek benzerlikleri vurgulamayi amacglayan Benetton reklamlari, gorsel simgeler
araciligiyla bir araya geldiklerinde uyumsuzluk ve tutarsizlik arz eden 6zellikleri kullanarak anlama dikkat
¢ekmeyi basarmistir (Giirel ve Bakir, 2008: 19).

2.1. Steven Meisel Calvin Klein Reklamlar:

Calvin Klein, New York’ta Fashion Institute of Technology adli moda okuluna kabul edildi. 20
yasinda buradan mezun oldugunda, vakit kaybetmeden piyasaya girdi. Calvin Klein sirketin kurulmasindan
sadece bir yil sonra 1969" da, minimalizmin efendisi olarak tanimlaniyor ve tasarimlari Vogue dergisini
suslityordu. Sirket 1980’lerin basinda kendi parfiim ve kozmetik markasini yaratmak i¢in énemli adimlar
atti. Markanin ilk parfumii Calvin 1981'de piyasaya ¢ikti. Daha sonra CK Be, CK One, Obsession, Escape,
Euphoria gibi bir dizi basarili parfiim tirtin yelpazesine eklendi. Parfiim, jean, i¢ giyim alaninda diinyaca
unlti bir marka yaratmis. Marka bu basarisini elbette reklamlara da bor¢luydu. Hatta bu konudaki
ctiretkarligi nedeniyle epey elestirilecekti.

Klein 6nce 1980'de heniiz 15 yasindaki Brooke Shields’e daracik jean pantolon giydirdi ve kigkirtici
bir ifadeyle “Benimle Calvin'imin arasma kim girebilir? Higbir sey” dedirtti. Cocuk yastaki bir modelin rol
aldig1 bu reklam biiyiik tepki topladi. Ama yine de jean'ler satis rekorlar1 kirrtyordu (Giilcan, 2017). 1985
yilinda, tgli iliski cemberiyle biitiin dikkatleri tizerine geken Calvin Klein Underwear (ig Camasir)
kampanyas: 80'lerin skandal limitini zorlayan ¢alismalardan. Moda diinyasimnin provokatif ve kiskirtici
reklam dilinin mimar1 diyebilecegimiz Klein, 1995 yili sonbahar-kis sezonu icin, ¢ogu insanin “cocuk
pornosu”nun promosyon edilmesi olarak diistiniilecegi Calvin Klein'in reklam kampanyasi Steven Meisel
tarafindan fotograflanmustir. Ciplak geng goriintimlii modellerin bazilar1 oldukca carpiciydi. Sikayetlere
ragmen, cekimde calisan tim modeller resitti (http:/ /www.fashiongonerogue.com).

1990-2000 yillar1 arasinda siyasilerin dahi tepkisini ceken ve tiim diinyada ses getiren Calvin Klein
markasinin 1993 yilinda Kate Moss’lu “Heroin Chic” reklamlarini hatirlatmak yerinde olacaktir. Klein tam
uslanmis gibiyken yine agresiflesiyor, pornografi sinirlarina dayanan reklamlari veya madde bagimlisi gibi
duran asir1 zayif mankenleri ile sabirlar1 zorluyordu (Giilcan, 2017). Calvin Klein'in, buram buram seks
kokan reklam afisleri muhafazakar aileler tarafindan tepki almasi ile geleneksel cinsel tabular kirilmaya
baslanir. Calvin Klein reklamlarinda, kadin “Calisin, kendinizi degistirin, daha iyi gortiniin, daha erotik
olun.” mesaji verilmektedir. Boyle davrananlara “zevk ve arzu” vaat edilmektedir. Boylece biitiin kadinlar

2 http:/ /t24.com.tr/haber/kara-kitanin-beyaz-cocuklari-afrikali-albinolar,243158
3 Pictorial oxymoron-; fotografta, resimde ya da herhangi bir gorsel iletisim ortaminda birbiriyle celisen zit anlamli iki kavramin bir
arada kullanilarak mesaja dair vurgunun giiclendirilmesi anlamina gelmektedir.
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aym sekilde giyinen, aym yasam tarzini isteyen, ayni duygulari 6zleyen bireyler haline gelmektedirler.
Kadin bedenin bu sekilde siirekli olarak erotik-bakislara maruz kalan, baskalarin kiskirtan, arzuyu tahrik
edip hazzi nadiren somutlagtiran bir cinsel unsur olarak, tiiketim kiiltiirtintin temel yapi tasi haline
getirilmek istenmistir. Calvin Klein reklam ¢rneginde ise cinsel bir tabu ve seyirlik bir nesne olarak yeniden
bicimlendirilip dayatilan kadin imaj1 yaratilmstir.

Calvin Klein reklamlarinin moda fotografcilarindan bir olan 1954 dogumlu bir Amerikali olan
Steven Meisel, Parsons School of Design’daki sanat ve tasarim yiiksek okulunda farkli dersler alarak
ozellikle moda illtistrasyonu {izerine uzmanlasti. Meisel'in ilk islerinden biri moda tasarimcis1 Halston'in
yaninda illiistrator oldu. Fotografcilik hayatina ise, Women's Wear Daily’de gizer olarak galisirken karsisina
¢ikan bir firsat sayesinde basladi. Bu sayede tesadiifler ile baslayan fotografcilik kariyeri, bugiin en biiyiik
moda dergileri icin g¢ektigi kapak fotograflarimin altinda imzasimin olmasina kadar ilerledi. Gorsel
sanatlardaki yetenegi fotografcilikla simirli kalmayan Meisel; Bjork'un Human Sensualty, Madonna'nin
Fever ve Red Hot Chilli Peppers'n Give it Away sarkilarmin video kliplerini de y&netmistir. Yetenekli
fotografcinin iki de yasakli reklam filmi var ve ikisi de Calvin Klein markasina ait. Birisi Eva Mendes’li
parfim reklami, digeri ise ¢iplaklik icermedigi halde ‘threesome’ temasi yiiziinden sakincali bulunan Ck
Jeans reklamu... Giiniimiizde moda sektoriiniin vazgecilmezlerinden birisi olarak kabul edilen Meisel,
Calvin Klein’le 1992-2014 yillar1 arasinda araliklarla ¢alismis olup, diizenli olarak ise Vogue dergisine ¢ekim
yapmay1 siirdtirmektedir (http:/ /www.milliyet.com.tr ).

Steven Meisel, modanin seckin imaj yapimcisi-her mevsimin trendlerini verimli ve yenilikgci bigcimde
gorsellestiriyordu. Meisel, giinimiiziin goriiniimiini temsil eden yiizleri ve karakterleri tespit becerisinin
yaninda, kiltiriinti yansitan oykii cizgilerinin betimlenmesi igin muhtesem bir yetenege sahiptir. Meisel
sadece moday1 tasvir etmekle kalmiyor, onu tanimliyor ve kiiltiirel rezonansa geviriyordu. Tasarim, mimari,
sanat, sinema ve edebiyattan secilmis eserlerden ilham alip cesitlendiriyordu
(https:/ /www.artandcommerce.com ). 2008 yilinda, moda ticari kampanyalarinda, pistlerde ve dergilerde
goriinen 1rkciliga deginmek icin Meisel, Vogue dergisi icin sadece siyah modelleri fotograflarinda
kullantyordu (http:/ /www.famousphotographers.net).

Goriintii 9: “Secret Obsession” Parfiim, Eva Mendes, 2008, Calvin Klein,
http:/ /www .fashiongonerogue.com/ calvin-klein-controversial-campaign-images/
2008 yilinda raflar siislemeye baslayan Calvin Klein imzali ‘Secret Obsession” “Gizli Takint1” parftim,
popiiler markanin en ¢ok satan parfiimlerinden biri. Son derece kadinsi bir koku yoniine sahip Calvin Klein
Secret Obsession parfim bayan, pek ¢ok iddiali kadinin da vazgecilmez kokusu. Hayatlarinda tutku ve
sehvet isteyen bayanlara hitap eden bu Calvin Klein kokusu bayanlarin iginde, tipki ismindeki gibi tam
anlamuyla gizli bir takintinin uyanmasina neden oluyor.

“Ask ve delilik” mottosuyla yola ¢ikan Calvin Klein Secret Obsession, hem kiskirtict hem de dingin bir hava

vaat ederek, zithgm uyumunu da miikemmel bir sekilde gozler dniine seriyor. Hayatlarinda tutku ve sehvet

isteyen bayanlara hitap eden bu Calvin Klein kokusu bayanlarin icinde, tipk: ismindeki gibi tam anlamyla

Qizli bir takimtimn uyanmasma neden oluyor. Calvin Klein Secret Obsession’t ilk duyumsadiginiz anda

kendinizi yogun ve essiz bir kompozisyonun icinde bulacaksimz. Bir siire sonra yerini ferah ve temiz bir

dokunusa birakan parfiim, heyecanli ve tutkulu bir dansin parfiime doniigmiis hali. Hem ferah hem de
bagimhilik yaratan bir kokuya sahip olan Calvin Klein Secret Obsession, sik ve bir o kadar da feminen gise
tasarimiyla da bir advm One ¢ikiyor. Oryantal ve cigeksi notalarm harmanlanarak cildinize yumusak bir
dokunusla sunuldugu Calvin Klein Secret Obsession parfiimiin Ann Gottlieb ve Givaudan imzal”1

(http:/ /www.parfumforum.com).

Fotograf siyah-beyaz olup spot 1s1kl1 beyaz carsafl yatak tizerine ¢iplak sehvetli bir sekilde uzanmis
kadin bedeni yer almaktadir. Markanin {iriin olarak sundugu altin saris1 renginde “Gizli Takint1” yazinin
hemen arkasinda yer alan parfimiin sisesi 1siltili kirmizi sik feminen formu arka planda yer alan kadin
imgesinin basina yakin bolumiinde yer almaktadir. Siyah- beyaz natiirellik icerisinde yer alan seyredilen
kadin imgesi ontindeki parfum sisesinin renkli ve 1siltii olmasi kadimi kadin yapan cinselligi
metalastirmaktadir. Marka imaji, beden durusu, arzulu dudaklar: ile seyirlik nesne olan kadin ile meta
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fetisizm postmodern bir yaklasimla verilmektedir. Bu kadar kadinsi, bu kadar seksi ve bu kadar tutkulu bir
parfumiin reklam ytiztintin {inlti Latin kokenli Amerikali oyuncu Eva Mendes’'dir. Calvin Klein Secret
Obsession parfiimiin temasinin ask ve delilik arasindaki tutku, dolayisiyla parfiimiin reklami da gekici giizel
Eva Mendes’in atesi ve seksapalitesiyle pekistirildi. Eva Mendes’in rol aldig1 kampanyanin reklam filmi,
ABD televizyonlari igin fazla agik bulundu Calvin Klein, bu tarz parfim reklamlarinda, Klasik, erkek-kadin
aywrt etmeksizin, ‘stirtin soyle karsi konulmaz hale gelirsiniz’ 6zendirici, mesajlar vermektedir (Giilcan,
2017). Eva Mendes’in 2008’de rol aldig1 Secret Obsession parfiimiiniin reklami ABD televizyonlari icin fazla
acgik bulundu. Film yayindan kaldirildi. Steven Meisel bir roportajinda reklamlara verilen tepkilerin fazla

Goriintii 10: “Clavin Klein Jeans” Fotograf; Steven Meisel, 2009, Calvin Klein,
http:/ /www.fashiongonerogue.com/ calvin-klein-controversial-campaign-images/

2009 baharinda “Clavin Klein Jeans” bazilar1 tarafindan fazla seksi bulunan Calvin Klein kotlarmin
reklamlar1 Steven Meisel tarafindan fotograflandi. Reklam Kampanyasin da, Natasha Poly, Anna
Selezneva , Anna Jagodzinska , Edita Vilkeviciute ve Naty Chabanenko'nun modeller yer almaktalar. 2009
tarihli jean reklami da asir1 cinsel icerigi nedeniyle ABD’de yasaklandi. Reklamda, seksi, duygusal, giizel
viicutlar, ipeksi cilt, mitkemmellik 6n plana ¢ikarilmistir. Calvin'in tirtinlerinin hepsi dokunus hissi ve ¢iplak
olma provokasyonuyla alakaliyd: ve iletisim kurdugu goriintiiler moda ve reklam diinyalarm degistirdi.
Tasarimc1 tabulari kirdi. Calvin Klein reklamlari, ironik yaklagimlarin minimalist uygulamalar: ile
diizenlenen fotograflari ile ¢ok ciiretkardr.

Fotografta yer alan kadin ve erkek imgelerin yesil kanepe tizerinde yar1 giplak tensel dokunuslarla
kendinden gecmis sevisen figiirler erotik ve pornografik goriiniim sergilemektedirler. Ciplak halde poz
veren modeller sanki 6n sevisme ile orgazm oncesi haz icerisindeki duruslar ile Calvin Klein Jeans {irtin
reklami1 degil grup seksi yapan bir filmin sahnesinden kesitmis gibiler. Marka reklamda imaj olarak erkek ve
kadin imgelerinin beden duruslarindaki zevk ve doyumu cinsel ileti olarak anlatirken, postmodern
yaklagimla meta fetisizmi tirtinle bedenlestirmektedir. Jeans reklaminda 2’si erkek 3t geng kiz olmak tizere
toplam 5 figiir yer almaktadir. Figiirler birbirleri ile yakin temasta cinsel birliktelik anin1 yansitmaktalar.
Sunulan kadin ve erkek modellerle agkla kendinden ge¢mis halleri ile aktarilirken kodlanmais cinsel tabular:
yikilmaktadir. Asir1 cinsellik sergileyen reklam toplumun geleneksel tabularinin sorgulanmasia ve
tartisilmasina neden olmaktadir. Gizli sakli yasanilan cinsel birlikteliklerin aslinda dogal bir goriintii imis
gibi sergilenmesi reklamin yaymnlandig: tarih agisindan tabularin tartisilmasina bir sebeptir, ashinda.
Toplumsal ahlak igerisinde gizlilik kural: ihlal edilmis 6zel ve gizli hislerin gostergeleri, tiiketim kiilttirtinde
birer ara¢ olarak kullanilmistir. Bu sebeple reklamlar televizyonda yasaklandi. 2009'da Steven Meisel
tarafindan fotograflanan ve Karl Templer tarafindan gorsel dili tasarlanan Calvin Klein reklami, mahkeme
karariyla yasaklanan calismalardan biri olarak, yiiksek dozda cinsellik igermesiyle asir1 miistehcen bulunup
billboardlardan kaldirildi. Provokatif reklamlar, Meisel'in fotograflarinda sadece profesyonel bir goz degil,
soguk kahvelerdeki kahvaltilardan sampanya dolu gece kuliibelerine kadar her agidan ve gercek durumlarin
her gesidinde 6zenli konularini inceleyen bir bakis olmasi gerektigine deginir. Dogal olarak, bunlarin
hepsinin ne oldugunu sormaliydim diyor. Insanlara seksten bu kadar korkmamalar1 ya da sadece bunun
hakkinda konusmasi icin izin verilmelidir. Gosterilen senaryolara ragmen gercek hayatin bir parcasi
da. Sanirim insanlarin bu kadar bastirilmamasina yardimci oldugunu belirtmektedir (https://032c.com).

e N

| gme '
| {

Goriintti 10: “endless euphoria” Parfiim, Vanessa Axente, 2013, Calvin Klein Fotograf: Steven Meisel
http:/ /fashionights.com/ad-campaign-calvin-klein-endless-euphoria-fragrance-ft-vanessa-axente-by-steven-meisel /

- 506 -



Uluslararast Sosyal Aragtirmalar Dergisi A The Journal of International Social Research
Cilt: 10 Say: 52 ERim 2017 3 Volume: 10 Issue: 52 October 2017

“endless euphoria” (sonsuz cosku) Parfiim, Calvin Klein 2013 sonbahar kampanyasi, markanin "Endless Euphoria" icin bir
reklam kampanyasi Macar modeli Vanessa Axente modellik yapmustir.

“Calvin klein kokular ile kokular1 ve bogucu reklamlarin kendi kadrosunda en son ek duyurmaktan sonsuz
cosku oynadigr Vanessa Axente. Subat 2014'te diinyaya ilk giren Calvin Klein sonsuz dvgii reklam
kampanyasinda, safak esintili renkler ve kiraz cigekleriyle stislenmis romantik bir riiyada Axente 6zelligi
var. Ustiin inceligi simgeleyen sanatgi, markamn Kadin Yaraticr Direktorii Francisco Costa tarafindan
tasarlanan akict bir Calvin Klein Koleksiyon elbise giymis. Costa, "Vanessa, geng, seksi, akilli ve kendine
Quivenen, ciinkii sonsuz dfori Calvin Klein icin miikemmel bir yiiz yapiyor, markanmizin zamansiz, modern
glizelligini  sizdirtyor " dedi. Fotografci Steven Meisel tarafindan  ¢ekildi ve Fabien Baron yonetti”
(httpy//fashionights.com ).

Sarigin giizelligi Carlyne Cerf de Dudzeele'nin yar1 ¢iplak giydigi havali elbisesi ile Steven Meisel
icin poz verir. Parfiim, kiraz ¢icegi, mandalina ve bergamotun en tist notalar: olan ¢icekli bir parfiim olarak
tanimlanir. Reklam tasarimindaki fotografta zeminde beyaz-krem renklerinde ipeksi ince kumasin riizgarla
ucusmasi kadin imgesine suh, sehvetli ve cazibeli bir his vererek beden durusu, arzulu bakisi, elbisesi,
riizgar esintisi ile cinsel iletiyi ideal meta kadin olarak sunulmaktadir. Esen riizgarla ugusan saglarin ve
elbisenin savrulmasi ile tene degen esintiden alinan hazla direk seyircinin gozlerine bakan kadin imgesi
seyirlik nesne olarak cinsel istegi ve sehveti en tist noktaya ¢ikarmustir. Postmodern yaklagimla arzulayan-
arzulatan kadin imgesi ile meta kadin imaji net bir sekilde mesaj olarak iletilmektedir. Parfiimiin cigcek 6zii
ve kokusunun o6zellikleri feminen kadin imgesinde renk, hareket, bicim ve uzam olarak etkin bir sekilde
verilmistir. Arka planda yer alan kadin imgesinin tam tersi yoniinde pembe-mor seffaf ambalajli parfim
sisesinin hemen tstiinde “endless euphoria” yazisinin kiiciik fontlarla (samimi ve icten mesajla) yazilmis
mor renkle yer almaktadir. Reklamda giizel kadin Vanessa Axente, seksapalitesiyle seksi ve bu kadar
tutkulu parfumiin reklam imaji pekistirilmistir. Meisel gektigi fotograflardaki kadinlarin ortak 6zellikleri
giizel olmalarini, “bir resim gibi giizeldi. Neden oldugunu soyleyemem. Kafamdaki bazi kadinlar1 o anda
acikca hayal edebiliyorum. Sadece giizeldi” olarak ifade etmekteydi. Calvin Klein baslatti ‘sonsuz cosku’,
'cok satan parfim Sonsuz Ofori, ikonik 6fori kokunun kigkirtici fantezisini saf yiikseltici sehvet haline
ceviren meyveli ¢icek kokusu. Parfiim mesaji dogadaki bitkilerle iliskilendirilerek ironik bir hal alir. Steven
Meisel; sanirim biiyudiigiiniiz her sey estetik goziintiziin bir parcas: haline gelmis gibi geliyor. Bu, bilingli
olarak herhangi birini diistinmem degil. Sanirim senin kim oldugunun bir parcasi haline geliyor. Klein'in
soyledigi gibi: "Gergekten olanin bir yansimast."

Tartisma/Sonug

1980°1i yillardan itibaren diinyada ekonomik, teknolojik, siyasal ve kiiltiirel yapida meydana gelen
degisimlerle gelisen medya sektorii Postmodern toplumlari, kiiltiir endiistrisiyle estetik tiretimlerini meta
tretimine dontstiirmiistiir. Bu yaklasim kapitalist toplumlarin tiimii igin gegerli olup sanat yapitlar1 da
ekonomik sistem icindeki diger litks mallarin ilkeleri ile uyum saglamaktadir. Postmodern sanatgilar felsefi
diistintirler gibi sanat eseri yarattiminda klasik kurallar degil, kuralsizliklar gegerliydi. Sanat eserlerinde
onemli olan butiinltik degil, farklilik yaratmakti. Postmodern sanatla yeni kavramcilik gibi pek ¢ok sanat
alaninda yeni ek getirerek yeni - cilik/culuklar gercek anlamda yeni degil; ... Jameson, bu durumu “bigemler
ideolojisinin ¢okmesi” olarak yorumlamaktadir. Ona gore modern bigemler, artik postmodern kodlar haline
gelmistir; ... (Yilmaz, 2013: 212)

Sanat eserlerini ve markalarin reklam kampanyalari 6rneklerinde yapim/tasarim tarihleri ve
yapildig1r donemin genel 6zellikleri, tisluplar1 goz oniine alarak sunulan, farkli kimlikleriyle karsimiza
¢ikan kadin imgesi, bu ¢alismalarda disiplinler arasi karsilastirmalarla degerlendirilmistir. Genel olarak
kadin imgesi ile verilmek istenen mesaj; cinsel tabu olmaktan ¢ikip dogal yasamin ve toplumun bir pargasi
olarak yansitilmasinin yani sira tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekebilmek icin seyirlik bir nesne/cinsel bir tabu
olarak yeniden bicimlendirilip dayatilan tek tip ideal meta-kadin imaji yaratilmaktadir. Boylece kadin imaj
tuketim kiltiirtiniin temel yap1 tasi haline getirilmis olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sanat Tarihi'nin tarihsel akisi igerisinde seyirlik nesne olarak kullanilan kadin imgesi, postmodern
donemle birlikte seyirlik olma durumundan kopus yasamustir. Ancak postmodern doénem sanat
kuramlarinin da etkisi altinda kaldig: kitle iletisim araglarinin en 6nemli araci reklamlar ve reklamlarda
kullanilan kadin imajlari, kadinin seyirlik olma durumunun yeniden yorumlanarak tekrar sanat eserlerinde
kullanilmasina sebep olmustur. Feminist hareketlerle; kadin bedeninin farkh kisitlamalarinin sorgulanmasi
ile baslayan bu stireg, bir sekilde ana problemden uzaklasamamus ve kacinilan metalasmay1 yinelemis gibi
goriinmektedir.

Sonug olarak, Postmodern yaklasimlar hangi kodlar:1 igerirse igersin, kavramsal, gosteri, dijital,
video, reklam, gibi akim, egilim ve tasarim tiirleri bugiiniin diinyasini yansitmaktadir. Giiniimiizde mesaj
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iceren sanat ve reklamlardaki kodlardan biri olan meta-kadin, bedeni devingen bir makine olarak
algilanirken, kadinin toplumdaki yerini bulmasi igin sok etkisi yaratan sanatsal eserler ve reklam tasarimlar:
ile farkindaligin arttirilmasi saglandig1 gozlenmektedir.
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