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Ozet -“Reklamlar, tutkularm araglaridir” der Addison. Tutku, ¢ok keskin bir duyguyu ifade etmekle birlikte, gogu zaman
reklam Gznesi olarak ‘“kadin” 6gesinin temsil niyetini de kendi i¢inde agiklamaktadir. Reklamimn bilgilendirme, etkileme,
hatirlatma, belirginligi artirma, deger katma ve diger sirketlerin ¢abalarmi destekleme gibi islevlerinden, “etkileme” iglevini
yerine getirmesi beklenen kadmn figiirii, cok giizel, cok alimli, ¢ok ince hatta sifir beden olmali ve istenilen etkiyi yaratmalidir.
Sosyal kuramda gergeklestirilmis birgok arastirma, giiniimiize kadar uzanan siiregte reklamlarda bakimli, ¢ekici, ultra ince,
seyirlik bir nesne olma 6zelligini gosteren ideal kadin imajlarinin arttigini ortaya koymustur (1). Siddet dedigimiz olgu, TDK
tarafindan, “Bir hareketin, bir giiciin derecesi”, “Duygu ve davranista asirilik” gibi anlamlandirmalarla karsilik bulmaktadir.
Oyle ki, bir dayatmay1 icermektedir. Bu dayatma ki, reklam aracihig1 ile igsellestirilebilmekte, baska bir deyisle, kadmimn
sisman, sivilceli ve bakimsiz olma halini yok saymaktadir. Kadimi 6tekilestirmekte ve “gilizel” olarak kategorize etmemektedir,
¢linkii kadinin algilanan kodu, her daim bakimli ve estetik bir gériimiine sahip olmasi olarak ¢oziilmektedir. Bu ¢aligmada,
betimsel ¢oziimleme ile secilen reklamlar incelenecek, reklamlarin aslinda kadinlari, dolgun sagli, zayif, kirisiksiz bir yiize
sahip olma dayatmasi ile gizli siddete maruz biraktiklart sorunu analiz edilecek, {inlii reklamci Oliviero Toscani’nin bu gizli
siddete Anoreksiya karsiti afis ile nasil cevap verdigi konusu tartisilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Giizellik, Kadin Figiirii, Gizli Siddet, Oliviero Toscani

I. GIRIS
‘Basit yapin. Hatirda kalir olsun. Kendisine bakmaya tesvik
edici olsun. Okumasi eglenceli olsun’ der iinlii reklamct Leo
Burnett. Oniimiize konulan bu sartlarm en o6ne ¢ikani,
kendisine bakmaya tesvik edici olmasidir belki de. Tam da bu
noktada reklamin ikna edici giiciiniin, bir imge hem de
kendisine bakmaya tesvik edici bir imge ile bagdastirildigma
sahit oluyoruz. Bu noktada aklimiza gelen ilk imge kadin
imgesi oluyor kuskusuz. Ciinkii alisik oldugumuz bicimde
pek ¢ok reklamda dikkat ¢eken, kendisine baktiran, akilda
kalan, hatta iriin sattran da bu imge degil midir?
Reklamlarin, hatta pek ¢ok reklamimn daha goriiniir kilimmasi,
daha ¢ok 6ne ¢ikmasi i¢cin kadm bedeninin araci olduguyla
tanigiz, ancak tzerinde asil durulmasi gereken nokta
‘kendisine bakmaya tesvik edici’ olmasi. Bu saptama bizi
bambaska bir noktaya gotiiriiyor. Tanimlanmis giizellik
kavramina... Nedir giizellik? diye soruldugunda, ¢ogu zaman
dis goriiniisten ibaret olarak kabul edilmedigini de goriiyoruz,
‘dis giizellik kadar i¢ giizellik de 6nemlidir’, denilse dahi bir
sekilde kendine baktiran bir reklamda sadece giizel degil cok
giizel olunmak zorundadir. Herhangi bir seyle zorunda olmak
kavrami da yan yana durdugunda bir dayatilma, bir baskidan
s0z edilebilir. Calismamizin odak noktasini teskil eden konu
tam da bu noktaya odaklaniyor, dayatimis giizellik
kavramma. En giizel olmak, bize verilen bir giizellik tanimina

uymak, baski altinda olmak ve hatta gizli bir siddete maruz
kalmaktir. Kadin imgesinin bu dayatilmig giizellik kavramina
gore sekillenmesi, reklamlarda hep ayni tanima uyan
kadinlarm yer almasi giizellik endiistrisinin yadsinamaz bir
sonucu gibi goriiniiyor. Bu c¢alismada odaklanmak
istedigimiz konu giizelligin dayatilmis olmasi ve dayatilmis
olan giizelligin reklamlar aracilig: ile izleyicilere ulasirken,
aslinda izleyicilere ‘giizellik budur, siz de giizel olarak
tanimlanmak istiyorsaniz bdyle olmalisiniz’ mesajini
vermesidir. Bu mesaji1 alan hedef kitle, bu tanima uymuyorsa
kendisine dayatilan bu giizellik tanimma erismek adina
estetik operasyon yaptirmay: tercih edecektir. Bir nevi gizli
siddete maruz kalan bu kitlede herkes bir siire sonra
aynilesecektir. Bu c¢alisma uygulanan bu gizli siddetin
toplumu aynilesmeye siiriiklerken, adeta bir u doniisiiyle bu
aynilesmeye hangi kampanyalarla karst duruldugunu ve
giizellik kavraminin nasil yeniden yazildigmi gosterirken
uygulanan gizli siddete bir kars1 durusun da altini ¢izecektir.

Il .ARASTIRMA KONUSU VE METODOLOJI
Reklam denildiginde, bir ikna faktorii olarak ilk aklimiza
gelen o reklamda yer alan bir giizellik unsurudur ya da bir
estetik durustur. Bu nedenle en c¢ok reklamlarda kadin
figiiriiniin 6ne ¢iktigin1 gorebiliriz.
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Reklam, Kadin ve Giizellik Tanimlari

Reklam, ikna edendir, hedef kitleye ulasandir, ulastiktan
sonra basarili ise liriinii kitlesine satin aldirandir.

Reklamcilik sadece hedef gruba ulastiginda ise yarar (2).
Daha da oOnemlisi; etkili reklamda bulunmasi gereken
Ozelliklerin baginda begenilirlik gelir (3). Begenmek de,
reklamda estetik unsurlarin varligim isaret eder. Estetik
olgularin varlig1 ise hedef kitlenin/ izleyenin dikkatini ¢eker.

Her ne kadar dikkat ve algi i¢ ige gecmis kavramlar olsa da,
algilama bir siireg, dikkat ise bu siireci baslatan tetikleyici bir
etmendir (4). Bu nedenle dikkati ¢eken en onemli unsurun
kadin figlirii oldugu ve reklamlarin vazgegilmez 6gesi olarak
kullanildig: asikardir.

Cikolata reklami, sampuan reklami, deterjan reklamu,
otomobil reklami seklinde uzatabilecegimiz listede, bu
reklamlarda kullanilan basroliin kadin olmast kadinin
reklamlardaki giiclii roliine ve reklam araci olarak giizellik
unsurunun ve kadin imgesinin kullanimina isaret eder.

Her doneme gore degisen giizellik unsuru, her daim
dayatilmistir. Moda gibi i¢i farkli doldurulduk¢a eski kalib1
icinde sekillenmis ama hi¢cbir zaman zor kullanmanin
dayatilmanin baskisinda olmaktan geri duramamustir.

Reklamlarda kullanilan imgeler reklamcilara agik¢a
soyleyemeyecekleri pek ¢ok seyi gorsel gostergeler araciligi
ile sdyleme firsatini da sunmaktadirlar. “Reklam iletisi
¢Oziimlemesi bir iletisim siirecinin ¢éziimlenmesidir. Bu
siiregte ileti bir anlam aktarmay1 amaglar. {leti olusturulurken
anlam aktarimmda goérsel ve dilsel o6geler birbirini
tamamlamaktadir”(5). Bu ¢alismanin da iizerinde durdugu
gorsel Ogeler ancak gilizellik tanimlarina gore sekillenen
dayatilmis kadin figiirleridir.

Degiskenlik Gosteren Giizellik Tanimlari

Giizellik, kimilerine gore i¢i-dig1 bir olmak, kimilerine gére
ise uzun boylu, mavi gozli, sar1 sagh olmaktir. Bireyden
bireye degisen bu tarifte tek bir tanim iizerinde anlasmak
neredeyse miimkiin goériinmemektedir. Onun yerine her
donem degisen dayatilmis giizellik kaliplarimiz mevcuttur.
[lkgag’da yiyecege ulasmak sikintili oldugundan, sisman ve
tombul kadmlar giizellik tarifinin icindeydi, Ronesans
doneminde kagsiz ve aln1 agik kadinlar giizel olarak
tanimlandi. Her donemin kendine has modasi gibi, her
donemin kendine 6zgii gilizellik tarifi var artik. Giiniimiizde
bu tarif bambagka bir kavrama evrildi. Bu dénem hokka gibi
bir burun, sisirilmis dudaklar ve yanaklar bu tanimin
gerekleri olarak karsimiza ¢ikti. Zaman zaman Angelina Jolie
dudag seklinde tarif edilen bu giizellik dayatmas ile, olmaya
caligilan 6rnek alinan kisiyi gostererek aynilesmenin altini
cizilmekte, farkliligin minimize edildigi herkesin birbirine
benzedigi bir toplum inga edilmeye ¢alisilmaktadir.

Pacteau, ‘giizelligin bir kadinin degerinin tek olgiitii olarak
apagik kullanilmasi asagilik bir durumdur’ (6) derken, imaj

kavramimi tanimlarken de yanlis anlagilan bir noktayi
giindeme getirmektedir. Imaj dedigimiz, sadece gorsel
Ogelerden olusan bir kavram degildir, durusumuz, bakigimiz,
birikimimiz, sunum yetenegimiz, hitap seklimiz ve kiiltiirel
altyapimiz gibi pek ¢ok unsuru iginde barindiran bir
kavramdir. O nedenle giizelligin tek bir unsura dayali olarak
goriilmesi, hem glizellik kavramma s1g bir bakistir, hem de
eksiktir.

Bundan 10-15 yil 6ncesinde ‘0’ beden olmak ¢ok 6nemli bir
kavramd1. Oncelikli olarak mankenler 0 beden dayatmas: ile
oldukea zayif bedenlere sahiptiler. Ancak bu dayatma sadece
mankenleri degil, ayn1 zamanda onlar1 6rnek alan geng kizlar1
hatta orta yas kadinlarin1 da etkiledi. Herkes O beden olmak
icin dayatilan her ne ise onun pesinden gitti. Bu noktada
Oliviero Toscani, Olimle sonuglanan Anoreksiya olarak
adlandirilan hastaliga karsmn ‘No- Anorexia’slogani ile bu
hastaliga yakalanmig bir mankenin ¢iplak viicudunu
sergileyen bir afig hazirlamistir. 0 bedene dur demek i¢in
iiretilen afis diinya ¢apinda yanki uyandiwrmistir. Bu
caligmada bu reklam afiginin ¢iktilar1 sorgulacaktir.

Aym sekilde temelinde giizellik dayatmasimnin sebep olarak
gosterildigi ve kadinin kendisi ile mutlu olmamasi iizerine
odaklanan Dove, ¢ikis noktasi olarak ‘kadinin kendisi bedeni
ile mutlu olmast’ iizerinden kampanyalar iiretmistir. Bu
kampanyalar, ‘Glizel Hissetmek Senin Elinde’ (Choose
Beautiful), Dove Gergek Giizellik Cizimleri, Dove Bant
Projesi ve son olarak bir reklam filmi olarak karsimiza ¢ikan
‘Rakamlarm  Otesinde’ oldukca ilgi gdren, giizellik
dayatmasini bagka bir giizellik algisina dontistiiren basarili
caligmalardir. Bu g¢alismada kampanyalarin ¢iktilar1 ve
giizellik kavramina kattiklar1 ele alinacaktir.

Siddet, Sosyoloji basta olmak lizere Felsefe, Hukuk, Siyaset
Bilimi, Antropoloji Psikoloji, Kriminoloji gibi sosyal
bilimlerin birgok alaninin ilgi konusudur.

Micaud’a (7) gore siddet, “karsilikli iligkiler ortaminda,
taraflardan  birinin veya birkaginin dogrudan veya
dolayli/toplu veya dagmik olarak, digerlerinin bedensel
biitiinliigline veya torel (ahlaki, manevi) biitiinliigiine,
mallarina veya simgesel ve kiiltiirel degerlerine, orani ne
olursa olsun zarar verecek sekilde davranmasi”dir. Tam da bu
noktada giizellik dayatmasmni zihinlere isleyen bir siddet
bigimi olarak tanimlayabiliriz.

Arendt ise, ‘Siddet kullamim, tiim eylemler gibi, diinyay1
degistirir, ama bu degisimin en muhtemel sonucu daha sedit
bir diinyadir’ seklinde diisiincelerini ifade eder. Bu ifade
aslinda siddetin sadece giiciiniin ¢ogalacagmni ve daha ¢ok
siddet igeren bir diinyaya dogru yol alinacagini anlatir. Yani
degisim beklenmemelidir. Bu anlamda, giizellik dayatmasinin
da gizli siddet olarak tarif edilmesinde aynilesmekten yani
degisimi yagayamamaktan bahsedilmelidir.

Siddet, sadece yiiziimiize atilan bir yumruk olarak
algilanmamalidir. Gizli giddet, siirekli dayatilma ile, makyaj
malzemelerinden, makyaji nasil yapacagimiza iligskin
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paylasimlara, hangi markayr neden satin alacagimiza dair
bilgilendirmelere, Angelina Jolie gibi dudaklara sahip olmak
ve hokka gibi bir burun ile giizel tarifinin igine nasil
yerlesecegimize kadar bize 6gretilen her seydir. Bunun bizim
algimizda yarattigr etki, yliziimiize inen yumruktan daha
giiclii sayilabilmektedir. Etkisi ile algilarimizi degistiren bu
kavram bize kendimizi eksik hissettirebilmektedir. Iste o
nedenle gizli siddet olarak tariflenmektedir.

Metodoloji

Bu c¢alisma betimsel ¢oziimleme ile analiz edilecektir.
Betimsel analiz ise dort asamadan olusur: (8) Betimsel analiz
icin bir ¢ergeve olusturma, tematik cerceveye gore verilerin
islenmesi, bulgularm tanimlanmasi,bulgularin yorumlanmasi.

Ayrica bu g¢alismada kadmlarin kendi bedenlerine bakisi,
giizellik normlari, algilar1 ele alinacaktir. Kadinlar kendilerini
giizel gormekte midirler? Yoksa kendi bedenlerine bakiglari
hep kusuru gérme yoniinde midir?

Glizellik kavrami, giizellik dayatmas1 iizerine degisen
diizlemde elde edilen bulgularla analiz gergeklestirilecektir.

Calismada 18-25 yas araligindaki Ogrencilere giizellik ile
ilgili tanimlamalar, giizellik dayatmasi var midir? Kendinizi
giizel goriiyor musunuz? Giizellik dayatmasini siddet ile
iligkilendiriyor musunuz? formunda sorular yoneltilmigtir.
Bu sorular aslinda Dove giizellik kampanyasinda yapilan
calismaya ve alinan sonucglara ek olarak giizellik algisinin
hangi noktada durdugunun tespitine olanak tanimaktadir.

I1l. BULGULAR

Bu ¢alismanin ¢iktilary, 18-25 yas arasinda gergeklestirilen
soru cevaplar sonucunda ulasilan saptamalar, Oliviero
Toscani’nin tiim diinyada ses getiren ‘No Anorexia’ afis
calismas1 ve Dove’un giizellik dayatmas1 merkezli, kadinlarmn
giiven kaybir yasamast ve kendi giizelliklerini farkina
varmamalar1 ile hayata gegen Dove Kampanyalarin1 baz
almaktadwr. Bu kampanyalarmn  finalinde Tiirkiye’de
yaymlanan ‘Rakamlarin Otesinde’ etiketiyle olduk¢a fazla
yank1 uyandiran reklam filmi yer almaktadir.

Ogrencilerin % 80’i giizellik dayatmasinm oldugunu ve
bunun ortaya konuldugunu, % 75’1 kendisini giizel
bulmadigin, % 70’i  gilizellik dayatmasmi siddet ile
iliskilendirdigini ifade etmistir.

Oliviero Toscani’nin ses getiren afis ¢aligmasi, Fransiz
manken ve oyuncu olan Isabelle Caro’yla yapmis oldugu
fotograf ¢ekimleridir. Caro’nun miicadele ettigi Anoreksiya
hastaligina dikkat ¢ekmek icin verdigi ¢iplak pozlar
Toscani’nin  objektifinden diinyaya ulasarak reklam
diinyasinda ses getirmis ve farkindalik yaratmgtir (9).

Afis, 2000°1i yillarda bir giizellik dayatmasi haline gelen 0
beden tanimini tartigmaya a¢cmistir. 0 beden olmanin bir
gereklilik oldugu dayatmasi ile sadece mankenler degil, geng
kizlar, gen¢ kadinlar da 0 beden tanimina uymaya

calismiglardir. Mankenin Oliimiiyle sonuglanan bu Vvaka,
Louis Vuitton, Christian Dior ve Givenchy gibi markalarin
sahiplerini 0 bedenlerle ¢alismama karar1 almaya sevk
etmistir. Diinyada yanki uyandiran bu durum kadmlarin
bedenleri iizerinde bir dayatma ve gizli siddet unsurudur. Dev
sirketlerin bu kararindan sonra mankenlerin diinyasinda ve
toplum i¢inde ‘saglikli yasam’ kavrami 6n plana ¢ikmustir.
Toscani’nin bu aktivist yaklagimi sosyal ve toplumsal
olaylara yonelik etkileri dikkate degerdir. Bu anlamda
reklamlarm verdikleri mesajlarla topluma nasil dogrudan etki
ettigine de garpici bir mesajla tanik olunmustur.

Dove Kampanyasi °‘Giizel Hissetmek Senin Elinde’

(Choose Beautiful)

Kadmlara ve giizellik kavramini irdelemek iizere pek c¢ok
proje gelistiren Dove ‘Giizel hissetmeye var misiniz?’ diye
sorarak, kadmlarin kendilerine glivenmedigini asagidaki
climleler ile ifade ediyor: ‘Evet dogru, giizel hissetmek. Tipki
diger tercihleriniz gibi, giizel hissetmek de sizin elinizde. Ne
var ki, kendine ¢ok giivenenler bile bu kelimeyi kullanmaktan
uzak durabiliyor. Belki de bu kelimenin sadece siiper
modellere 6zgli oldugunu disiindigimiizden, belki de
kriterleri  kargilamadigimizi  diisiindiigiimiizden ya da
insanlarin ne diislinecegine dair endiselerimiz oldugundan, bu
durum cogumuz i¢in gegerli. Bize ve bildiklerimize inanin:
Giizellik, ozgiiven ve beden imgesi arasindaki iliskiyi
kesfetmek igin diinyanmn altmi dstiine getirdik. Durumun
karmasgik oldugu ortada’(10). Dove, kriterleri
kargilayamamak derken de, bunun siiper modellere 6zgii
oldugunu disiindiigiimiizden derken de, bir giizellik
dayatmasindan bahsetmektedir.

Dove’un yaptigi arastirmaya gore, ABD'de %61, Cin'de
%86, Hindistan'da %56, Birlesik Krallik'da %96, ve
Brezilya'da %72 kendi goriintiisiiyle mutlu olmayan kadin
tespit edilmis ve San Francisco, Shanghai, Delhi, Londra ve
Sao Paulo sehirlerinde ¢ekilen reklam filminde kadinlarmn
kendi giizellikleri ile ilgili se¢im yapmalari istenmis, gercek
hayattan kadmlar giizel ve ne giizel / ne cirkin olarak
tanimlanmis kapidan kendi segimleri ile gegtiklerinde,
kadinlarm kendilerini ¢ogunlukla giizel olarak
tanimlamadiklar1 ortaya ¢ikmistir.

Dove Kidemli Baskan Yardimcisi Steve Miles reklam filmi
ile ilgili diisiincelerini soyle dile getirmistir: “Kadmlarin
birgogu kendilerini ‘giizel’ olarak tanimlamasalar da, yilizde
80’1 her kadinin gilizel oldugu bir nokta oldugunu kabul
ediyor. Kadmlarm artik kendi potansiyellerini fark etmeleri
gerekiyor. ‘Glizel  hissetmek  senin  elinde’ mesajini
vurgulayan yeni filmimiz, tim kadinlarda kendi giizellikleri
konusunda farkindalik yaratmayi ve kadinlarin kendilerini
giizel olarak tanimlamalarini saglamayi hedefliyor. Ciinki
kadmlar kendilerini giizel bulduklarinda, kendilerini daha
mutlu ve daha 6zgiivenli hissediyorlar”(11). Dove, bu reklam
filmiyle kadmlara ‘Giizel hissetmek sizin elinizde’diyerek
onemli bir mesaj vermektedir. Dove’un ayni amagla baslattigi
‘Dove Gergek Giizellik Cizimleri de yine giizellik dayatmasi
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adr altinda kadmlarin kendi giizelliklerini eksik tarif ettigini
gostermektedir.

Dove Gerc¢ek Giizellik Cizimleri

Giizel hissetmek senin elinde diyen Dove, Dove Gergek
Gilizellik Cizimleri ile yine kadmlarm kendilerini
tanimlamadaki eksikliklerine isaret etmektedir. Dove su
sorudan yola ¢ikmaktadir: ‘Birisi size kendini tarif et deseydi
ne sOylerdiniz? Beden imgemiz o kadar hirpalanmistir ki,
glizel hissetmek zor olabilir. Bazi zamanlarda kendimizde
higbir giizellik goremeyiz. Ozgiivenimizi ¢ok ciddi sekilde
artirmamiz gerektigini diigiiniiyoruz’ (12) diyen Dove yine
giizellik dayatmasina deginmekte, beden imgesinin
hirpalandigindan s6z etmektedir.

Dove Bant Projesi

Gercek Giizellik ¢izimlerinde Kadinlardan, bir perde
arkasinda duran FBI egitimli robot resim sanatcist Gil
Zamora'ya kendilerini tarif etmeleri istendi ve Gil Zamora bu
tariflere gore kadinlarin bir portresini ¢izdi. Sonrasinda ayni
kadin1 baska birinin tarifine gore ¢izdi (13). Birbirinden farkli
iki portre ortaya cikmasi ¢ikis noktasindaki savi dogrular
niteliktedir. Dove kadinlara soyle bir mesaj verdi:
‘Diisiindiigiiniizden ¢ok daha giizelsiniz’.

Dove’un tiim kampanyalari giizellik kavrami ¢er¢evesinde bir
eksigi tespit etmekte ve bunu test etmektedir. Tim bu
kampanyalar1  takiben  Tiirkiye’de de  yaymnlanan
‘Rakamalarmétesinde’ olarak etiketlenen kampanya c¢ok ses
getirdi, ¢linkii ilk cagrisim alisilagelmis olani cagristirandi
ancak sonraki tarif gergekte kisi olarak kadmna yiiklenen
deger, daha dogrusu kadmm kendisine atfettigi degeri
gosteriyordu ve o nedenle bu kadar kiymetliydi. Birkag
Ornegi secip analiz edecek olursak soyle bir tablo ile
karsilasabiliriz:

Deger : 35

[k Cagrisim: Gosterdigim yas degil:

Gergekte olan : Beni mutlu eden Kitaplar

Deger : 15

Ik Cagrisim: Kullandigim makyaj malzemeleri degil,
Gergekte olan : Kendimle barisik oldugum yillar

Rakam sdylendiginde, ilk c¢agrisim fiziksel goriintiiye,
dayatilan giizellik kavramina iliskin olmaktadir. Ancak degil
kalibini kullanarak ve alisilagelmis algiy yikarak, s6z konusu
kadin kendisini 6n plana ¢ikaran 6zelligini vurgulamaktadir.

‘Rakamlarm  Otesinde’ oldukga ilgi gdren, giizellik
kavramina farkli bir bakis agis1 getiren 6zel bir kampanya
olmustur. Kadmlar bu reklam filminde bir kez daha
rakamlari, bir giizellik kligesi olarak degil; hayatta kendi
potansiyellerini  ortaya  koyduklar1  ve  kendilerini

gerceklestirdikleri meslekler/tutkular iizerinden

tanimlamstir.

Dove bu kampanya ile de kadinlara g6yle sesleniyor : ‘Benim
giizelligim #rakamlarmoétesinde diyerek giizelliginizi kendi
bakis aginizla anlatin, sesinizi duyurun!’

Dove’un ¢ok degerli kampanyalari kadmlar1 dayatilmis
giizellik kaliplarindan ¢ikarip 6zgiin, potansiyelini kesfeden,
kendi hikayesini anlatan bir kadma doniistiirmiistiir. Bu
doniistim hikayesini Dove soyle anlatmaktadir:

‘Diinyanin her yerindeki kadinlara ulasmak ve onlarmn
gorliglerini ve diislincelerini daha iyi anlamak istedik.
Dolayisiyla, farkli kiiltiirlerin kadmnlarin giizelliklerine dair
yaptiklart segimleri nasil etkiledigini anlamak ve daima
pozitif seg¢imler yapmalari konusunda kadinlara cesaret
vermek i¢in bes sehri ziyaret ettik; San Francisco, Shanghai
Delhi, Londra ve Sao Paulo. Ancak hepsinden 6nemlisi,
kadinlara nerede olurlarsa olsunlar, her giin sabah
uyandiklarinda giizel hissetmeyi tercih etme haklari oldugunu
gostermek istedik’.

Bu bakis agist dgretilen giizellik kaliplarmi kirmaya yonelik
bir baslangi¢ noktasiydi. Dove baskasi gibi degil, kendin gibi
olma, kendi ruhunda giizelligi hissetme, kendi potansiyelini
ortaya koymaktan bahsetmistir.

IV. TARTISMA

Giizelligi kaliplara sikistiran, reklamlardaki kusursuzlugu
bizlere dayatan, sen kendin olma, bak burada giizellik tanimi
mevcut, buna uy diyen bir dongiiniin i¢indeyiz.

Caligmanmn ¢ikis noktasim olusturan sorunsal aslinda
kadmlarm kendi bedenlerine bakisi, kadmnlarn kendilerini
olduklarindan daha ¢irkin gormeleri, genglerin dahi
kendilerinde degistirecek bir yer bulmalari ve bunun neden
boyle oldugu {izerine kurgulanmistir.

Sorgu ise, neden bu begeninin olmadigi, neden kisinin
kendisini yetersiz hissettigi ve bunu nereye dayandirdigi
olmustur.

Soru —cevap bolimiinde ele alindigi haliyle bunun her ne
olursa olsun, genglerde bile kendi gibi olmay1 benimsememe,
dayatilan ve Ogretilen giizellik kavramina yakinlasma
seklinde yansidigi ortaya ¢ikmustir.

Bu giizellik dayatmasmin bir gizli siddet seklinde kisilere
istem dis1 tepkiler verdirdigi de agikardir. Kisiler istese de
kendi giizelligini bu dayatma dolayisiyla bir kor nokta gibi
gorememekte ve kendi bu sig ger¢eve iginde
degerlendirmektedir.

Bu dayatmaya kars1 aktivist reklamci Oliviero Toscani’nin
anoreksiya karsiti afigi tiim diinyada ses getirmis ve o
donemde 0 beden algis1 yerini saglikli bir yagsama birakmustir.
0 beden dayatmasmin Olimle sonug¢lanmasinin ardindan
yasanan degisim de en az bu vaka kadar hatirlanir olmustur,
kampanya hem basarili olmus, hem farkindalik yaratmis, hem
de dayatilan 0 beden algis1 adeta yok etmistir.
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Dove kampanyalarinin 6zii kadinin kendi giizelligini farkinda
olmamasi tizerine kuruludur. Gerek, ‘Giizel Hissetmek Senin
Elinde, gerek ‘Dove Giizellik Cizimleri’, gerek ‘Dove Bant
Projesi’ gerekse ‘RakamlarmOtesinde’, bu projelerin
hepsinin ~ ¢ikis  noktasi  kadinin  kendisini  farkina
varamamasidir, bu farkina varamama sorunu dayatilan
giizellik ile ilgilidir.

V. SONUC

Reklamimn ilgi c¢ekici, sagirtict ve 0zgiin olmasi basarili
reklamin olmazsa olmazlarindandir. Bir reklamin ilgi gekici
olmasi estetik durusu ile ilgilidir. Reklamlardaki kadmn
figiirleri kusursuz ve rol modeldir. Cizilen bu kusursuz kadn
figlirii belli bir giizellik algist yaratir ve bu algi zamanla
giizellik dayatmasi olarak zihinlerde yerini alir.

0 beden dayatmasina karsin Oliviero Toscani’nin ses getiren
afigi yankt uyandirmis ve 0 beden kavraminin degismesine
ve saglkli yasam kavraminin giindeme gelmesine sebep
olmustur.

Bununla birlikte Louis Vuitton, Christian Dior ve Givenchy
gibi markalarm sahibi dev Fransiz sirketi Louis Vuitton Moét
Hennessy (LVMH) ile Gucci, Yves Saint Laurent, Puma'y1
biinyesinde barindiran Kering sirketleri sifir beden modellerle
calismama karar1 almustir (14).

Gtizellik dayatmasi, aslinda istem dis1 kadmnlara bir takim
giizellik receteleri empoze etmektedir. Kadinlar bir noktadan
sonra hep kendilerine sunulan bu giizellik algisindan dolayi,
kendilerini giizel olarak tarif edememektedirler. Oz algidaki
deformasyon, zihne isleyen gizli siddet dolayisiyla meydana
gelmis olup, yankilarmi kendini begenmeme, su ya da bu
iinliiye benzemek i¢in estetik operasyondan ge¢me bigimine
kadar gotiirebilmektedir.

Gerek yapilan goriismelerde, gerek Dove’un gergeklestirmis
oldugu kampanyalarda temeldeki sorun, kadinlarm kendi
giizelliklerini farkina varmamalar1 iizere odaklanmistir. Dove
tim kampanyalarinda bu soruna odaklanmig ve sonunda
verdigi mesajla kadinin kaybettigi 06zgiiveni, kendisini
kusursuz gorme edimini yeniden kazandirmay1 hedeflemistir.
Asagidak kampanyalarda kampanyanin mesajmni ayrica hedef
kitlesine aktarmustir.

Gizel hissetmek senin elinde: Giizel hissetmek sizin elinizde
Dove Giizellik Cizimleri Ozgiiveninizi ciddi bicimde
artirmaniz gerektigini diigiiniiyoruz.

Dove Bant Projesi : Diisiindiigiintizden ¢ok daha giizelsiniz

Dove bundan sonra da bu dayatma giizellik algisina karsin,
ozellikle genglerde olusan 6zgiiven sorununa ¢éziim bulmak
amagcli Ozgiiven Projesi de yiiritmektedir.

Dayatilan giizelligin algiyr etkilemesi bu noktada alt:
cizilmesi gereken bir sorundur. Kaldi ki, kadinlar1 Dove
Giizellik Cizimleri kapsaminda gérmeden ¢izen ressam Gil
Zamora duygularini su sekilde dile getirmektedir: "Beni asil
etkileyen, yan yana asilan iki portreyi gordiiklerinde
kadmnlarm gosterdigi duygusal tepki oldu. Bu cesur
kadmlarmin ¢ogunun, yasamlarmi bugiine kadar Onemli

6lclide etkileyen bozuk bir 6z algilamaya sahip olduklarini
fark ettigini diigiiniiyorum.”" Bu tespit aslinda tiim c¢aligmay1
Ozetlemektedir, bu bozuk 06z alginin kaynagr giizellik
dayatmast ve onunla birlikte gelen algiyr manipiile eden,
kendi giizelliklerini gérmezden gelmelerine sebep olabilen
gizli siddettir. Ne zaman gizli siddete maruz kalmayiz, ne
zaman 0z algilarimiz normallesir, o zaman saglikli, farkl

bedenlere, farkli zenginliklere sahip, aynilesmeyen ve
tekdiize olmayan bir toplum olma yolunda ilerleyip
zenginlesebiliriz.
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