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SOSYAL MEDYADA VE REKLAM iCERIGINDE KADIN BEDENININ
ALTERNATIF TEMSILIi: FATKINi KAMPANYASI

Zaliha Inci KARABACAK!
Ayse Asli SEZGIN?

OZET

Yillarca toplumsal roller bakimindan ikincillestirilen cinsiyet olarak kadinin, ana
akim medyada temsil edilirken ideal dlgiiler ile gorsellestirilen ve ozellikle erkek goziine
hitap eden cinsel bir obje olarak konumlandirilmas: pek ¢ok arastirmaya konu olmustur.
Tiiketim kiiltiiri ¢ergevesinde de incelendiginde reklamlarda bu sunumlara sik¢a yer
verildigi goriilmektedir. Kadin bedeninin cinsel ¢ekiciligini, kusursuzlugunu 6n plana
cikartan sunumlar dikkat ¢ekmis ve toplumdaki kadmlarmm bu sunumlardan etkilenme
boyutu soz konusu arastirmalarda ele alinmistir. Bu c¢aligmada daha once yapilmis
calismalardan farkli olarak, kadinlarin belki de bir tepki seklinde baslattiklart ve seslerini
sosyal medya vasitastyla duyurduklar: Fatkini Kampanyast 6rnek olay olarak ele alinmistir.
Bu baglamda, Gabi Fresh’in Onciiliik ettigi Fatkini (sisman bikini) Kampanyasimin sosyal
medyada gordiigii yogun ilgi, kadinlarin ana akim medyadaki beden temsillerine verdigi
tepkinin ¢ok sesli bir goriinimii olarak dikkat c¢ekmektedir. Artik alternatif medya
kanallarindan biri olarak da gosterilen sosyal medya, medyada igerik {ireten kadinin, kendi

bedeniyle olan iletisiminde de farkli bir rolii listlenmis goriinmektedir.
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ABSTRACT

Women have been subordinated to men in terms of social roles for many years as
well as their visualization through ideal sizes while being represented in mainstream media
and their orientation as sexual objects especially for men’s glance have been subject to
numerous researches. It is observed that these presentations are given place in
advertisements frequently when analyzed within the scope of consumption culture.
Presentations which bring the sexual attraction and impeccability of female body into
forefront have attracted attentions and accordingly the dimension concerning the impression
of women from these presentations have been embraced in aforementioned researches.
Fatkini Campaign, which was initiated by women perhaps as a reaction and made
themselves heard through the social media, is handled as a case study in this research
distinctly different from the previously conducted ones. In this context, the strong interest
that Fatkini (fat bikini) Campaign — which was introduced by Gabi Fresh — drew in social
media calls the attention of women’s reaction regarding the body representations in
mainstream media as a polyphonic scene. Social media which has also been signified as one
of the alternative media channel appears to play a different role in women’s communication
with their own body, the women who are also producing contents in media as well.

Key Words: Social media, female body, alternative media, advertisement

Giris

Farkli alanlarda bir¢ok ¢aligmaya konu olan kadin, ¢ogu zaman kendi bedeni ekseninde
cinsiyet c¢alismalari (Puri, 2002), kiiltiirel analizler (Martin, 2001), insan haklari
cergevesinde kadin haklarina iligkin arastirmalar (Gordon and Mass, 1978), cinselligin
iktidar tarafindan denetimi ve yonetimi (Foucault, 2007), kadmlarin haklarmi (dogum
kontrolii, kiirtaj, cinsellik, esit ticret vb.) kazanmak i¢in verdikleri miicadele (Rowbotham,
1977), toplumsal cinsiyet (Fine, 2010) ve feminizm (Butler, 1990) ¢alismalar1 gibi birgok
farkli c¢alismada aragtirma konusu olmugtur. Son yillarda, 0&zellikle iletisim
teknolojilerindeki gelismeler ve internetin yogun kullanimi, kadina iliskin calismalarin
iceriginde de farkli basliklarin ortaya ¢ikmasim saglamstir. Ozellikle sosyal medya
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kullanimiyla medya iceriginin {iretiminde yasanan degisim, kadinlar hakkinda yapilan
aragtirmalart etkiledigi gibi dogrudan kadinlarin da bu alanda kendi medya igerikleri
vasitasiyla seslerini duyurabilmelerine imkan tanimistir. Kendi medya igeriklerini iireten
kadinlar, alisilmis ve model olarak segilmis kadin goriintiisiiniin aksine, kendi fikirleri,
kendine 6zgli goriiniimleri, tercihleri ve bakis agilariyla seslerini duyurabilme 6zgiirligiine
kavugmustur. Bugiin artik kadin, arzu ve tiikketim nesnesi olmanin disinda, kendi diinyasina
iligkin ayrintilar1 yeni medya sayesinde, kendi dilinden dogrudan aktarabilmeye baslamuistir.

Kadinin medya iceriginde bu denli s6z sahibi olmadan once, gelencksel medyadaki
temsiline iliskin literatiir incelendiginde feminist medya c¢aligmalar1 dikkat cekecektir.
Kadinin medya temsili tartigmasinda feminist medya c¢alismalari, medyadaki kadin
temsilinin doniisiimii igin miidahalelerde bulunmustur. Ozellikle medya sdylemindeki hakim
eril ozellikleri elestiren bu ¢aligmalarda, medyada kadinin, kadin sorunlarinin temsili ve
kadinin medya tiiketicisi olarak konumu tartisilmigtir (Celenk, 2010).

Medyada kadin es-anne, cinsel obje, siddet magduru gibi imgelerle temsil edilmektedir.
Kadin kimliginin burada, kendi bedeni iizerinde miilkiyet hakki olmayan bir nesne gibi
tanimlandigini ve toplumsal bakis acisinin da bu tanimlamadan etkilendigini belirtmek
miimkiindiir. Medyada kadinin temsil edilme sekli, cinsiyetgiligin yeniden iiretilmesi ve
toplumsal dolasgima dahil edilmesinde Onemli bir etkendir. Bu temsilde -cinsiyet
ayrimciliginin {iretimi siirecinde, medya ¢alisanlarinin gogunlugunun erkek olusunun rolii
ayrica belirtilmektedir (Mora, 2005). Bu iiretim esnasinda eril unsurlarin etkisi bugiin farkl
bir bakis agistyla tartigilmalidir. Medyanin yeni bir goriinim kazanmasi, sosyal medya
aglarinin giindelik yagamdaki rolii ve etkisi medya igeriginin tireticilerinin de yeni bir profil
kazanmasini saglamustir.

Kitle iletisim araglar1 toplum i¢indeki bazi gruplarin ekonomik ve sosyal kosullara bagl
olarak karakterize edilmesinde ve temsilinde Snemli bir role sahiptir (Atton, 2001).
1970’lerin sonunda bilgi akisinin ulusal sinirlart agmasi kitap, dergi, gazete, radyo ve
televizyonun geleneksel kitle iletisim araglari olarak nitelenmesine neden olmustur.
Alternatif medya ise toplum i¢inde baskilananlarin, alt kiiltiirlerin degerlerinin, alternatif ve
farkli seslerin duyurulmasinin araci olmustur. 1990’11 yillardan itibaren de alternatif sdzlerin
duyurulmasinda, goreli olarak da ucuz bir imkan olan internet kullanilmaya baglanmistir.
Internet sayesinde yerel hareketler uluslararasi dayanismalar boyutuna ulagmistir (Terkan,
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2010). Kadinlarin da bu alternatif kanal vasitastyla kendi seslerini yerel boyuttan uluslarasi
boyuta tagimalari miimkiin hale gelmistir.

Esit olmayan ve ayrimciligin s6z konusu oldugu toplum yasaminda kadinlarin giiniimiiz
toplumlarinda, modern demokratik toplumlarda dahi esitsizliklerle sik sik yiizlestigi
goriilmektedir. Toplumdaki yerlesik kaliplar cinsiyet rollerinin belirlenmesinde dnemli bir
etkiye sahiptir (Goker ve Goker, 2014). Bu yerlesik kaliplar ve esitsizlikler bir arada
distintildiigiinde 6zellikle medyada sunulan kadmn imajimin belirli standartlar ¢evresinde
sekillendigini sdylemek miimkiindiir. Standart beden 6Sl¢iileri, sag, makyaj ve giyim kaliplari
medyanin ¢izdigi kadin imajinda belirgin bir sekilde gozlenebilmektedir.

Sosyolojik ve psikolojik arastirmalar medyaya maruz kalmanin neticesinde, medyadaki
ideal incelikteki kadin tasvirinin zararli etkilere sahip olabilecegini vurgulamaktadir.
Medya, kadin viicuduna ideal bir 6l¢ii sinir1 ¢izmekte, kilo kaygilari, kendi bedeninden
duyulan memnuniyetsizlik, yeme bozukluklari1 gibi sorunlar da bu ideal 6l¢iiniin neticesinde
yasanmaya baglamaktadir. Medyadaki ideal, ince beden goriiniimleri, kilo endiseleri, benlik
saygisinda kayip ve depresyon sorunlarmin yasanmasina neden olmaktadir (Bessenoff,
2006). Bu sorunlarin yasanmasinda 6nemli bir etken olan reklamlar ve reklamlarla birlikte
moda endiistrisi de Ozellikle kadinlara bedenlerini 6nemseme konusunda siirekli olarak
uyarida bulunmaktadir. Estetik yargilar, iginde bulunulan kiiltirden de etkilenerek bir
zorunluluk haline gelmistir. Tiiketim kiiltiirinde kadinlara her firsatta begenilmeleri igin
stirekli ince kalmalar1 gerektigi mesaj1 verilmektedir (Dogan, 2010).

Ideal kadin bedeninin &zellikle medya vasitasiyla sunuldugu giiniimiizde, alternatif bir
hareket olarak, alternatif kadin bedenine iliskin sunumlar yine alternatif medya kanallari
icinde en ¢ok dikkat ¢eken sosyal medya araciliiyla kendi temsilini gerceklestirmeye
baglamustir.

Tiiketim Kiiltiiriinde Kadin Bedeni

Beden varlig1 biyoloji ile sinirlt tutulmamals, dil ve kiiltiiriin igindeki varolusu gegirdigi
doniisiim gozardi edilmemelidir. Beden, bedenin pargalari, islevleri konusundaki algimiz;
kiiltiirel diisiinceler, ritiieller, giysiler, yeme-igme tarzlari, yasam tarzlar1 ve kiiltiirel 6geler
baglaminda iiretilmektedir (Bocock, 2005: 93-94).
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Pelizzon (2009:25-26) ataerkinin ¢ok eski bir kurum olmakla birlikte giiniimiizdeki
durumun tarihte goriilen 6rneklerden (Mezopotamya, Roma Imparatorlugu, israilogullarr)
farkli oldugunu vurgulamaktadir. Mevcut tablo, atanin hakimiyeti degil erkeklerin devlet
araciligiyla devam ettirdikleri ve hayatin ¢esitli alanlarina yayilan (siyaset, din, iktisat, ailevi
iligkiler vb.) genel bir hakimiyettir.

Modernitenin rasyonellestirme siireci, bedenimiz iizerinde bizim ve Otekilerin artan
kontroliinii beraberinde getirmistir. Cift yonlii kontrol bedeni olusturan yapinin ne oldugu,
bir bedenin nerede bitip, 6tekinin nerede basladigi konusunda soru isaretleri dogurmustur
(Shilling, 2003:34). Baska bir ifade ile bedenlerimiz iizerinde artan kontrol yetisi,
bedenlerin anlamindaki istikrarsizlagmaya paralel gelisim gostermistir. Bdylece beden,
sosyologlar agisindan 6nemli bir ¢alisma alani haline gelmistir. 1960°’larda; dogum kontrolii,
kiirtaj hakki gibi kadinlarin bedenlerini erkek egemenliginden geri ¢ektikleri siirecin pargasi
olan olaylar ekseninde ikinci dalga feminizm hareketinin gelisimi dikkati ¢ekmektedir
(Shilling, 2012:34-35).  Giiniimiizde feminizm, toplumsal yagsamda kadin ve erkek
esitliginin miicadelesi olmanin Otesine taginarak cinsiyetin, cinselligin hatta bedenin
taniminin, sinirlarinin tartigilmasi noktasina gelmistir (Sigsman, 2006:88).

Trethewey (1999: 424) kadinlarin bedenlerini, profesyonel yasamlarina baslamadan gok
once kontrol etmeyi O&grendiklerini, Ozgiir, aktif ve modaya agik (eril okumaya)
biraktiklarinda ise bedenlerinin istila edilmesi tehdiyle yiiz yiize geldiklerini belirtmektedir.

Beden imaj1 hakkindaki normlar1 belirleyen temel kaynaklar moda/giizellik endiistrisi ve
medyadir. Bu kaynaklarda ideal beden; Batili, beyaz derili, gen¢ ve incedir (Caki,
2011:319).

Cagdas tiiketim kiiltiiriinde; geng, ince ve cinsel bedene biiyilk 6nem atfedilirken
yaslanan bedenlerin kamunun ilgisinden uzak sekilde konumlandirilmasina yonelinmektedir
(Shilling, 2003: 31).

Tiiketici kapitalizmin gerekliliklerine uygun, kisisel istekleri ve ihtiyaglar1 ekseninde
tilketici bireylerin yaratilmasi dikkatleri; kisiye, kisisel mutluluk, kisinin kendini ifade
etmesi, beden ve goriiniim lizerine yogunlastirmaktadir (Frost, 2005: 67).

Diyet programlar1 ve kilo vermeyi destekleyici {iriin reklamlari, 6l¢iilii, formda bedenin
ingas1 i¢in Onerilen besinleri ve beslenme tarzini kadinlar i¢in kendini iyi hissetmenin ve
kisisel sayginin temel unsurlari olarak gostermektedir (McCormick, 2008: 312).
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Kadin Bedeni ve Bikini

Mayo ismini, George Leybourne’un The Daring Young Man on the Flaying Trapaze
sarkis1 esliginde dans eden Fransiz akrobat Jules Léotard’dan almustir (Ingilizce Tard)
(Ambrose ve Harris, 2012:181). Tarihin ilk modern mayolar1 siradan giysiler gibi kapalidir.
Ornegin erken Viktorya dénemi mayolar1 pazen ya da yiinden ceket tarzi bir iist ve
pantolondu. “Terbiyeli olmak” konusundaki sosyal tutumlarda yasanan degisim, viicudun
farkli bolgelerini (ayak bilekleri, dirsekler, omuzlar) agikta birakan daha kiigiik mayolar1 da
beraberinde getirmistir. 1930’larda Avrupa’da kadin mayolar1 iist ve sorttan olusan bir
goriiniim kazanmustir. Ancak gobegin hala kapali oldugu ve tenin iki parca arasindan ¢ok az
goriindiigii dikkati cekmektedir (inventorspot.com).

Bikiniyi 1946 yilinda Louis Reard tasarlamigtir. Tasarimeti, bikininin tanitimi igin model
bulamayinca, gece kuliiplerinde ¢iplak dans eden bir geng kiz ile sunumu gergeklestirmistir.
Reard’in bikini ismi i¢in ilham kaynagi, aymi yil Pasifik’teki Bikini Atolii’nde yapilan
niikkleer deneme olmustur. Tasarimecinin, “diinyanin en sicak olay1” olarak nitelenen bu
denemeyi golgede birakacak bir tasarim ile ortaya ¢iktigini vurgulamak adina bu ismi tercih
ettigi belirtilmektedir (blog.milliyet.com.tr).

1950°lerin agk tanrigalar1 Brigitte Bardot, Anita Ekberg ve Sophia Loren tarafindan
giyildikten sonra {ine kavusan bikini yillarca bir¢ok Avrupa plajinda yasakli olmustur.
Amerika’da ise bikini o donem resmen yasaklanmamakla birlikte 1960’lara kadar etki
etmemistir (Salamone, 2010 :136).

1970’lerde ortaya ¢ikan “string” bikinilerin ardindan 1980’lerde bikini boyutlarinin daha
da kii¢iildiigii ve “tanga”larin piyasaya siiriildiigii goriilmektedir. Daha sonra “tankini”ler
giindeme gelmistir (Ambrose ve Harris, 2012: 49). Bikinin moda diinyasina
kazandirilmasinin ardindan ortaya ¢ikan yeniliklerin farkli kiiltiirler ve inanislar paralelinde
cesitlilik kazandig1 goriilmektedir. Burkini bu farkli agilimlardan biridir. Giienter (2013:72)
burkiniyi; Islamm karst durusunun ve Bati hakimiyetindeki beden kiiltiiriine miisliiman
kadinlarin entegrasyonunun sembolii olarak degerlendirmektedir.

Reklam iceriginde Kadin ve Kadin Bedeni
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Marka, kurum, {iriin ve hizmet ile tiiketiciler arasinda kurulan bir koprii niteligini
tastyan reklamlar araciligiyla bireyleri ikna etmek igin ¢esitli yontemler kullanilmaktadir.
Bu baglamda reklamlara iliskin ¢esitli elestiriler giindeme gelmektedir. Arens (2004: 94),
elestirmenlerin reklamciligt; aldatici, bireyleri ihtiyaglari olmayan {riinleri satin almaya
yonlendirecek sekilde manipiile edici, toplumu materyalist kilan, stereotipleri yasatan olarak
nitelendirdiklerini vurgulamaktadir.

Reklamlar tiiketicileri hem bilissel hem de bilingalt1 iletisim tekniklerinin ¢ok yonlii
kullanilmasi yoluyla etkilemektedirler (Key, 2003: 197).

Figueroa (2013: 149), giizel olmak ve giizel hissetmek arasindaki farks; kiiltiirel fikir
ayriliklarinin, giizellige dair giindelik yagsam deneyiminin, gegerli fiziksel goriiniim ve ten
renginin sonucu olarak vurgulamaktadir.

Grammer (1998: 236), kadinlarin reklamlarda bedensiz olarak ya da tiim bedenlerini
gostererek giilerken, egilirken, ¢comelirken uzanirken temsil edildigini belirtmektedir. Ciplak
kadm bedenini temsilin dikkat ¢ekici 6zelligi olarak ifade etmektedir. Siki kontrollii bir
pazarlama araci olarak goriilen feminizm, sirketlerin reklamlarda bir¢ok {irlinlin giiclii,
ilham verici, glizel kadinlarin gorselleri ile iligkilendirmesine neden olmustur (Zeisler,
2016:190).  Ozellikle dergilerde ve dergi reklamlarinda feminist ama¢ ve hedeflerin
depolitize edilerek, finansal kazanca yonelik araglar olarak kullanildiklari goriilmektedir
(Schroeder, 2007: 226).

Reklamlardaki ve ger¢cek yasamdaki sahneler arasindaki farkliligi “hiper-ritiiellesme”
olarak tanmimlamayan Goffman (1987: 84), genel ritiielleri karakterize eden;
standardizasyonun, asiriligin ve sadelestirmenin reklam sahnelerinde daha biiyiik 6lgekte
gerceklestigini vurgulamaktadir.

Rocha (2013: 9) reklamlarin bedeni, iiriin i¢in gereken bircok pargaya (sag, ayak, el,
tirnak, kirpik, bacak, gogiis, kalca, dis, ten vb.) boldiigiinii belirtmektedir.

Baska yerlerde ve gaglarda giizel sayilan yag ve sismanlik, tiikketim toplumunda yerini
giizellikle es tutulan “ince” olmaya birakmaktadir (Baudrillard, 2004: 180). Cagdas tiiketim
kiiltiriinde geng ve ince goriinimlii bedenin 6n plana ¢ikarilmasi reklamlardaki kadin
bedenlerinin de bu 6zellikleri tasimasini beraberinde getirmektedir. Bu durum biiyiik beden
kadinlarin reklamlarda yetersiz temsiline neden olmaktadir.
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Yeni Alternatif Medya: Sosyal Medya Aglari

Tarih boyunca insanlar teknolojik ilerlemeler vasitasiyla kendi yeteneklerini ve
smirlarint agmaya ¢alismistir. Fiziksel kisitlamalara neden olan sorunlari agmak igin araclar
gelistirilmistir. 20. ylizyilin ortasindan itibaren bilgisayarlar insan simirlarini asabilecek
performanslar1 ile bir déniim noktasinin yasanmasimi saglamistir. Internet ise bilgisayarin
ardindan yeni uygulamalarin ve ozellikle iletisimin gelistirilmesinde en biiyiik etken
olmustur. Tarihsel bakis agisiyla incelendiginde internet, son bir ka¢ yil i¢inde medya
sektoriiniin koklii bir takim degisiklikler yasamasinda da dnemli bir ara¢ olmustur. Medya
sektoriinde yasanan bu degisimin yani sira giinlilk sosyal iliskilerde de internetin etkisi
belirgin sekilde gozlenebilmektedir (Papsdorf, 2015).

Internetin ve diger dijital teknolojilerin yaygin olarak kullanilmaya baslamas, kiiresel
6l¢ekteki protestolarin hizlanmasi neticesinde tarihsel siiregte daha 6nce olmadigi kadar ¢ok
insan, okuyucu, izleyici veya yaymeci olarak medyanin etkisinde kalmigtir. Blog
yazarlarindan, mikro blog sahiplerine, akilli telefonlar1 araciligiyla gekilen fotograflari
arkadaslariyla internet {izerinde paylasanlara kadar herkes bir sekilde medyada ve medya
iceriginin iiretiminde rol sahibi olmustur. Bu noktada alternatif medya, erisilebilir, katilimin
yogun oldugu ana akim medyaya gore biirokrasi ya da ticari ¢ikarlar ile kisitlanmadan
bunlara muhalif hareketlere imkan taniyan daha kiigiik 6lgekteki medya bi¢imleri seklinde
tanimlanmaktadir (Dowmunt, vd. 2007).

Sosyal medyanin izlenim olusturma noktasinda ¢evrimigi veya ¢evrimdist bilgi kaynagi
olmasi, farkli kullanicilarin sosyal medya aglarina miidahale edebilme 6zelligine sahip
olmasi, kisisel bilgilerin yanisitilmasina aract gorevi iistlenmesi (Facebook’taki arkadas
sayist gibi) ve diger bir¢ok Ozelligi vazgegilmez bir alternatif medya kanali olmasin
saglamistir (Mou, vd. 2015).

Son yillarda sosyal medya kullaniminin giderek yaygimlastigi gozlenmektedir. Ornegin
Facebook sosyal medya ag1, diinyadaki kullanici sayisinin fazlalig ile dikkat ¢ekmektedir.
Elektronik posta adresi olan herkesin bireysel olarak icerigini tasarlayarak sahip oldugu
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Facebook, kullanict sayisindaki yogunlugun disinda bu kullanicilarin en ¢ok zaman
gecirdikleri sosyal medya ag1 olarak da birgok incelemeye konu olmustur (Hayes, vd. 2015).

Toplumsal hareketlerin diinyanin farkli bolgelerinde farkli amaglarla gerceklestirildigi
son yillarda kollektif anlamda bu hareketlerin tanimlanmasind, aktivizmin aktarilmasinda
Facebook ve Twitter gibi sosyal medya aglari 6n plana ¢ikmustir. Sosyal medya aglar
cagdas web iletisimi kimliginin kazanilmasi ve yansitilmasi siirecinde merkezi bir rol
oynamistir (Gerbaudo ve Trere, 2015). Bu toplumsal hareketlere ve sosyal medyanin bu
hareketlerdeki dnemine dikkat ¢ekerken, tarihte ilk defa medya, kitle katilimini miimkiin
kilan sosyal, iiretken bir ortamda toplumsallagsmaya farkl: bir bakis agist kazandirmus, katki
saglamistir diyebiliriz. Demokratik katilimin geregi olarak medya, vatandaslarin ihtiyact
olan etkilesimli bir yapiya kavusmustur (Vatikiotis, 2005). Sosyal medya ayrica, toplumsal
iliskileri ve etkilesimleri filtreleyerek diizensiz giindelik olaylari, toplumsal eylemler olarak
kollektif bir boyuta tasmmistir (Milan, 2015). Ozellikle geleneksel medya araclarinda
sunulan ideal kadin imajina karsilik, giindelik yasamdaki gercek ve dogal kadinlarin
kendilerini ifade edebilecekleri bir ortam olarak sosyal medya aglar1 yine bu hareketin de
cok sayida kigiye ulasmasina imkan tanimustir.

Sosyal Medyada Kadin

Modernitenin tasarladigi yeni eylem alani i¢inde evrensellik ve farklilik tartisilmaya
baglamustir. Toplumsal hareketlerin toplumu doniistirmeye yonelik hedefleri zaman iginde
bu hareketlerin iiyelerinde de degisimin yagsanmasina neden olmustur. Etnik, dini ve
cinsiyete dayanan tepki hareketlerinin artmasinin yani sira tiiketim siirecine kiiltliriin de
dahil edilmesi, bu hareketlerin sinirlarini da genisletmistir. Yeni toplumsal hareketler icinde
Ozellikle kadin hareketi, yasam alaninin demokratiklesmesine de bagli olarak farkli bir
konumdadir (Leyla, 2006). Ozellikle geleneksel medya araglar1 vasitasiyla sunulan kadin
imajinin, bu imaja karsilik kadmlar tarafindan bu kez alternatif medya araglari i¢cinde en
etkin kullanim alanina sahip olan sosyal medya vasitasiyla ve elestirel bir bakis agisiyla ele
alinmasi, kadnlarin dnderligindeki toplumsal hareketlerde sosyal medyanin 6nemini bir kez
daha vurgulamaktadir.

Gergekligi insa eden kitle iletisim araglarinin kadma iliskin olusturdugu gergeklik
algisinda kadin nesnelestirilmistir. Erkegin ya da bagkasinin goéziinden kendisini gérmeye
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baglayan kadin ¢ogunlukla cinsel kimligi ile 6n plana ¢ikmistir (Ulug, vd. 2008). Kadin,
kabul gérmek i¢in tanimlanan ve kitle iletisim araglari tarafindan insa edilen giizellige sahip
olmali, bunun i¢in de bedenini doniistiirmelidir (Giindiiz, 2011). Bu doniistiirmede de insa
stirecinde oldugu gibi moda ve reklam sektorii basta olmak iizere medya dnemli bir isleve
sahiptir. Diyet, gizellik ve viicut bakimi, spor, egzersiz gibi popiiler tiiketim kiiltiirii
pratiklerinde mutluluga, kisisel yeterlilige vurgu yapilmaktadir. Ince ve zayif bedenler
basari, genglik ve toplumsal kabul gérmeyle iliskilendirilmektedir (Kose, 2011).

Gorselligin zengin sekilde kullanildig1 ve kisa stirede ¢ok sayida kullaniciya ulagma
ozelligine sahip olan sosyal medya aglarinda da bahsedilen kadin imajina iligkin ¢ok sayida
paylasim yer almaktadir. Kadinlar toplum igindeki konumlarini, kendilerine sunulan ve
onceden insa edilen kaliplar gergevesinde bu kez kendi paylasimlar ile belirlemeye
calismaktadir. Igeriklerini iirettikleri sosyal medya aglarinda ince, giizel, genc, modayi takip
eden, bakiml kadinlar olarak kabul gérmeye devam etmektedirler. Ancak sosyal medyanin
¢ok sesli yapisi bu standart goriiniimlerin diginda farkli gériiniimlere de kendilerini temsil
edecekleri bir ortami sunmaktadir. Sosyal medyada artik siradan kadinlar, fotograf hilelerine
ve filtrelerine yer vermedikleri gorsellerini diger kullanicilarla paylasmaya baglamistir.
Bunun neticesinde de gergekligi yansitan bu paylasimlar benzer Ozelliklere sahip
kullanicilar tarafindan ilgi gérmeye baslamis ve sosyal medyadaki kadinlarin dnciiliigiindeki
bu toplumsal hareket daha genis bir alana yayilmaya baslamistir.

Sosyal medya ayrica diinya iizerinde daha genis bir kamuoyu olusturarak, kadin haklari,
cinsiyet esitligi konularin1 giindeme getirmis, daha ¢ok kadinin ortak konular ¢ercevesinde
biraraya gelmesini saglamis, konuyla ilgili 6nlemlerin alinmasi i¢in politikacilarin dikkatini
¢cekmis, onlar tesvik etmistir. Sosyal medyanin ve yeni iletisim teknolojilerinin kadinlar
tarafindan daha once goriilmemis bir yogunlukta kullanimi kadina iliskin sorunlarin
medyada goriiniir sekilde temsil edilmesini saglamistir (Loiseau ve Nowacka, 2015).

Sosyal medya aglar1 iginde Onemli bir yere sahip olan bloglar, kadin yazarlari
cergevesinde incelendiginde kadinlara iligkin 6zel konularda, kadinlar tarafindan yazilan pek
cok farkli blog karsimiza ¢ikacaktir (annelik, cocuk biiyilitme-ebeveynlik, gogiis kanseri ile
miicadele, engelli kadinlar, isgal altindaki kadinlar, kadin sporcular vd.). Bloglar, benzer
kimliklerin, sorunlarin, yagsam tarzlarinin, tutkularin ya da ideolojilerin aktarildigi ortamlar
olarak etkilesimi saglamakta, topluluklar olugsmasina araci olmaktadir. Fatosphere de benzer
sekilde sigsman bireylerin, beden Olgiilerini kabul eden ve toplumun geneline bunu
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aktarmaya calisan blog yazarlar1 tarafindan olusturulmus bir blog hareketi olarak buna 6rnek
verilebilir (Bronstein, 2015). Amerika’da kadin blog yazarlarinin 6rgiitlenmesi sonucunda
ortaya ¢ikan Blogher isimli olusumun 2012 yilinda Women and Social Media Study isimli
aragtirmanin sonuglar1 da incelendiginde, sosyal medya kaynaklari i¢inden kadinlarin en ¢ok
blog sayfalarindaki bilgilere giivendigi sonucu ¢ikmistir. Arastirmaya katilan ve aktif olarak
blog sayfasina sahip olan kadinlarin %87’si bu sayfalardan yapilan tavsiyeler dogrultusunda
aligveris yaptiklarini, %41°1 yeni trlinler hakkinda bilgileri yine bu sayfalardan aldiklarini
belirtmislerdir. Arastirmaya katilan kadinlar diger sosyal medya ag1 Facebook’u ise eglence
(%77), arkadaslarla ve aile ile iletisim (%87) amaghi kullandiklarint belirtmislerdir
(blogher.com).

Kadinlar tarafindan sosyal medya aglarmin kullanimi zaman iginde yalnizca giindelik
aligkanliklar ¢ergevesinde kalmamis, sosyal, kiiltiirel konulardan politikaya kadar genis bir
alana yayillmstir. Gelber (2011) kadin politikacilarin sosyal medya kullanimi {izerine
gerceklestirdigi ¢aligmasinda kadinlarin sosyal medyay: iletisim tercihleri iginde 6n sirada
tuttuklarmt vurgulamis, kadin politikacilarin ve onlar1 destekleyenlerin ¢evrimigi iletisim
yontemi olarak sosyal medya aglarini daha kolay kullanabildiklerini belirtmistir.

Fatkinili Kadin

Kar amaci giitmeyen, goniilliilerden olusan, sivil haklar 6rgiitii “the National Association
to Advance Fat Acceptance” (NAAFA) 1969°’da kurulmustur. NAAFA sisman insanlarin
haklarint korumak, yasam standartlarini gelistirmek konusunda hizmet sunmaktadir.
Dernegin misyonu, beden 6l¢iilerine dayali ayrimciligi bertaraf etmek, sisman insanlara halk
egitimi, savunma ve destek yoluyla kendini giiclendirme araclart saglamaktir
(naafaonline.com).

Fatshionista, 2004’te ayn1 isimli giincel bir dergi yaymlayan sisman kabul savunucusu
Amanda Piasecki tarafindan ortaya atilan bir kavramdir. Sisman Kabul Hareketi (Fat
Acceptance Movement) ve moda endiistrisinin birlestigi noktada konumlanan “Fatshionista
Blogcular” biiylik beden giysiler giyinen ve modaya ilgili kisileri nitelemektedir.
Fatshionista’lar bloglarinda akimlar ve stiller konusunda tartigmak, biiyiik beden kiyafet
satan internet magazalarma baglantt vermek, biiyilk beden koleksiyonlari elestirmek,
alandaki isimlerle goriismeler yapmak, moda etkinliklerini paylasmak, takipgilerine

317



C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 25, Say1 3, 2016,Sayfa 307-322

esantiyonlar dagitmak gibi ¢esitli faaliyetler gerceklestirmektedirler (Scaraboto ve Fischer,
2016: 176).

Biiyiik beden modasi konusunda “GABIFRESH”, “Curves and Chaos” ve “The Curvy
Fashionista” en popiiler bloglar arasinda yer almaktadir. Sosyal medyanin pazarlama ve
iletisim endiistrisini egemenligi altina almasi sonucunda bir¢ok biiyiik beden elestirmen,

tasarimci, model ve butik de Facebook, Twitter gibi sitelerde hesap agmustir (Patterson,
2014:270).

“Fatkini” akimi, fat acceptance community iiyelerinin 6z sunum ve utang konusundaki
sosyal normlart degistirmeye yonelik izledikleri bir taktiktir (Marcus, 2016). Dalessandro
(2015), “fatkini” sozciigiinii ilk kullananin Nisan 2012 tarihinde bikinili fotografini
gonderen ve Mayis 2012’de xoJane igin fatkini galerisini acan Gabi Fresh olduguna
inanilmasina ragmen, Re/Dress’in sahibi ve yaratici yonetmeni Rachel Kacenjar’in
elektronik posta yoluyla yapilan roportajinda “fatkini” teriminin ilk olarak Ocak 2011
tarihinde Jessica Luxery-Legay’in Tumblr hesabinda (Tangled Up In Lace) kullanildigini
belirttigini vurgulamaktadir.

GABIFRESH’in kurucusu Gabi Greeg blogunu, moday: takip eden biiyiik beden kadimnlar
icin Oncli bir moda blogu olmasindan hareketle olusturdugunu belirtmektedir. Moda
endiistrisinde biiylik bedenlilere yapilan ayrimciligin farkinda olan Greeg, kendisi gibi
biiyiik beden olan blog yazarlarinin moda endiistrisinin bu tavrina ve bu endiistride biiyiik
beden kadinlarin onlara benzeyen kadinlar tarafindan temsil edilmedigine vurgu yapmalari
gerektigini belirtmektedir (Patterson, 2014: 263). Bu cercevede Gabi Greeg’in bikinili
fotografini sosyal paylasim aglarinda paylasmasinin ardindan diinya ¢apinda birgok biiyiik
bedenli kadimin #Fatkini hashtag’i ile bikinili fotograflarin1 paylasarak fatkini
kampanyasinin pargasi haline geldigi gortiilmektedir.

2008’den beri moda konusunda blog yazarligt yapan Gabi Fresh, “swimsuitsforall”’un
katkilariyla “Swim Sexy Swimwear” koleksiyonunu tasarlamigtir. Giincel akimlar1 yansitan
koleksiyon biiyiik beden kadinlar i¢in uygun ¢6ziimler sunmaktadir (swimsuitsforall.com).
Ayrica koleksiyona iligkin “Bikini Kraligesi” konsepti ile g¢ekilen fotograflara kendi
blogunda dayer vermektedir (gabifresh.com). Kendi deniz kiyafetleri koleksiyonun
tanitiminda model olan Gabi Fresh’in fatkini kampanyasinin bir anlamda Gabi Fresh’in
ticari kimligi ile kesisen noktalar1 oldugu goriilmektedir. Boylece aslinda fatkinili kadinlar,
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bir yandan toplumda ve medyada gorsel olarak ikinci planda birakilan bir kesimin sesini
duyururken bir yandan bir marka olarak Gabi Fresh isminin daha ¢ok kisi tarafindan taninir
hale gelmesini saglamislardir. Gabi Fresh fatkini kampanyas: ile biiyiik bedenli kadinlari
bikini giymeleri yoniinde tesvik ederken ayni zamanda tiriinleri ile bir pargasi oldugu biiyiik
beden bikini piyasasinin gii¢ kazanmasma katki saglamistir. Biiyiikk bedenli kadmnlarin
seslerini duyurduklar1 bir kamusal alan olarak islev goren sosyal paylagim aglarinda fatkini
kampanyas1 ve gorselleri ile sik¢a yer almaya baslayan biiyiik beden bikinili kadinlar ¢cagdas
tilketim kiiltiiriiniin  Gtekilestirdigi bedenleri i¢in mesru bir alan insa edilmesine katki
saglamiglardir. Boylece biiyiik beden bikini reklamlarinda yer alan Gabi Fresh sosyal
paylasim aglarinda sikca yer bulan benzer dlgiilerdeki hemcinslerinin gorselleri ile giindelik
yasamin bir uzantis1 haline gelerek daha gercekei hale biiriinmiistiir. Ozetle bu durum biiyiik
beden kadinlarinda reklam diinyasindaki temsillerine 6nemli bir zemin hazirlamistir.

Yontem

Gabi Fresh’in ¢abalar ile ses getiren Fatkini Kampanyasi sosyal medyanin geleneksel
medyaya alternatif olusturarak, geleneksel medyada tiiketim toplumu baglaminda geri
planda tutulan biiyiikk bedenli kadinlarin goriinimlerini sergileyebilecekleri bir alan
olusturmustur. Tiiketim toplumunun idealize edilen kii¢iik bedenli, ince kadinlarina meydan
okur ve ciiretkar bir sekilde bikinili fotograflarin1 sosyal medya platformunda paylagan
kadmlar toplumdaki yerlesik kaliplari kirmak agisindan 6nemli bir adim atmuglardir. Bu
baglamda toplumsal olaylarda bireylerin biraraya gelerek, drgiitlenmelerine olanak taniyan
sosyal medya kadin hareketlerine 6nemli katki saglamistir.

Bu calismada son yillarda geleneksel medyada sunulan kadin imajinin aksine,
reklamlarda ve alternatif medya kanali sosyal medyada kadinin kendi igerigini olusturdugu
yaymlarla yeniden sunumu, Ornek olay incelemesi kapsaminda degerlendirilmistir.
Calismada, Fatkini Kampanyasi ve bu kampanya baglaminda gergeklestirilen reklamlar ele
almmustir. Fatkini Kampanyasimi giindeme tagiyan Gabi Fresh kendisi gibi biiylik bedenli
kadinlart bikinili fotograflarim1 #Fatkini hashtag’i ile paylasmalar1 i¢in cesaretlendirilen
kadindir. Bu baglamda Gabi Fresh sisman kadmlarin sesini duyuran kisi olarak hem bu
kadin hareketinin sosyal medyadaki oncii ismi, hem de swimsuitsforall markasi ile yaptig1
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isbirligi ile kendi adini tasiyan deniz giysileri koleksiyonunun reklam fotograflarinda model
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Omek olay incelemesinde arastirmada izlenen yola iliskin bir davranis modeli
gelistirilir. Bu yontemde veriler esnek bir sekilde toplanirken, yapilacak analizler ve izlenen
yontem {iizerine verilecek kararlar, biiyilk oranda ¢alisma devam ederken netlesir (Fidel,
1984). Ornek olay ¢alismas politika, siyaset bilimi ve kamu ydnetimi, davranis bilimleri,
sosyal bilimler calismalari ile toplum psikolojisi ve sosyolojisi alanlarinda bir ¢ok
arastirmada kullanilan bir yontemdir (Yin, 2013).

Bu calismada da fatkini kampanyasi, sosyal medya aglar1 vasitasiyla yeni bir goriiniim
kazanan toplumun sosyolojik acidan incelenmesinde drnek olay olarak secilmistir. Ozellikle
kadmin medyada temsili noktasinda, yine kadin kullanicilar tarafindan yeni bir ara¢ olarak
benimsenen alternatif medya kanali sosyal medyada farkli bir kadin goriiniimii ile toplum
sosyolojisi alaninda yeni bir bakis agis1 yakalanmustir.

Tartisma ve Sonuclar

Alternatif medyanin dinamik bir pargasi olarak sosyal medya; siyaset, ekonomi,
sosyoloji, tiiketim, moda gibi farkli giiclerin etkisindeki kadin bedeninin temsili konusunda
yeni olanaklar getirmistir. Tiiketim kiiltiirii tarafindan 6ne ¢ikarilan ideal 6lgiilerde, zayif ve
beyaz tenli kadinlarin agirlikli olarak temsil edildigi ana akim geleneksel medya ile tezat
olusturacak sekilde Gabi Fresh’in diinyanin farkli koselerine ulagmasini sagladigi Fatkini
kampanyas: ile sosyal medya, biiyiikk bedenli, farkli ten rengindeki kadmlarin fiziksel
goriiniimlerini 6zgiirce ifade edebilecekleri bir platform olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bu
baglamda, bloglarinda biiyiik bedenlilere yonelik kiyafet, stil Onerilerinde bulunan
Fatshionista’lar da kadin bedeninin sosyal medyadaki alternatif temsiline &rnek
olusturmaktadirlar.

Fatkini kampanyas: ile diinyanin dort bir yanindaki biiyiikk bedenli kadinlari bikinili
fotograflarin1 sosyal medyada paylagmalarina tesvik eden Gabi Fresh swimsuitsforall ile
yaptg1 isbirligiyle zamanla deniz kiyafetleri konusunda sundugu biiyiik beden secenekler ile
onemli bir marka olmustur.
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Batra, Myers ve Aaker (1996: 191), markanin konumlandirmasinda tiiketici zihnindeki
markaya dair, fiziksel oOzellikler, yasam tarzi, kullanim amaci, kullanici imaji vb.
cagrisimlarin belirleyici oldugunu, tanitim, agizdan agiza pazarlama, kullanim deneyimi,
gibi etkenler dogrultusunda markanin reklaminin tutarlt bir sekilde siirdiiriilmesi ile marka
konumunun yillar i¢inde belirlendigini belirtmektedirler.

Bir marka olarak Gabi Fresh incelendiginde, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek amaciyla,
fiziksel 6zelliklerin, yasam tarzinin, kisisel fotograflarin vb. unsurlarin tanitim araci olarak
sosyal medya iizerinde kullanimi yonii 6n plana c¢ikmaktadir. Ornegin, son dénemde
piyasaya c¢ikan deniz kiyafetleri koleksiyonu icin “Bikini Kraligesi” konsepti ile ¢ekilen
tanitim fotograflarinda kendisi de biiyiik beden olan Gabi Fresh model olarak kamera
karsina gegmistir.

Tanitim1 yapilan son koleksiyonunun fotograflarinda model olarak Gabi Fresh’in
kendisinin kullanilmas1 geleneksel reklamcilikta kiiciik bedenli modellere yer verilmesi
anlayisina bir meydan okuma niteligindedir. Ancak nihai amag¢ tanitimi yapilan iriiniin
tilketiciler tarafindan tercih edilmesini saglamaktir. Luck’in da (2016) vurguladig iizere,
pazarlama diinyast bedene dair olumlu mesajlar1 iiriinlerin satisin1 desteklemek igin
kullanmaktadir.

Gabi Fresh’in igbirligi yaptig1 swimsuitsforall markasi biiylik bedenli, sisman kadinlara
hitap eden deniz kiyafetleri sunmanin yanisira kurumsal web sitesinde bu kadinlara mayolu
ve bikinili fotograflarini paylasma olanagi tanimaktadir. Ayrica #swimsuitsforall hashtag’i
ile  twitter, Instagram  iizerinden de  fotograflarim  paylasabilmektedirler
(www.swimsuitsforall.com). Bu durum Fatkini Kampanyasinin pazarlama ve reklam
diinyasi ile biitiinlesen yiiziiniin yansimasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Fatkini Kampanyasi geleneksel ana akim medyada gérmeye alisik olmadigimiz biiyiik
beden kadinlarin kendilerini sosyal medyada temsil etmelerine olanak saglamistir.
Baoylelikle tiiketicilerin zihinlerinde, daha ¢ok kiiciik bedenli kadinlarin deniz kiyafeti olarak
yer eden bikiniye iligskin yerlesik kaliplar kirilmaya baglamistir. Fatkini kampanyas: ile
kendilerinden emin ve Ozgiivenli sekilde bikinili fotograflarini paylagsan biiyiik beden
kadmlarin da toplumun gercek goriiniimiiniin bir pargasi oldugu sosyal medyada ifade
edilerek, bikinili biiyiik bedenli kadinlarin toplumdaki temsili daha siradan bir durum haline
getirilmigtir. Son donemki bir¢cok toplumsal olayda iletisimin temelini olusturan sosyal
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medya kadin hareketlerinde 6nemli bir islev kazanmistir. Toplumda temsil bakimindan
ikinci planda kalan biiylik bedenli kadinlar Gabi Fresh ve fatkini kampanyasi sayesinde
sosyal medyada ve reklam igeriginde daha goriiniir hale gelmistir. Bdylece fatkini
kampanyast ile sosyal medyada biiyilk bedenli kadinlarin viicutlarini  6zgiirce
sergilemelerini saglayan bikinli fotograflar araciligiyla Gabi Fresh, biiyiik bedenli kadinlarin
yasam tarzlarint medyadan izole, muhafazakar bir ¢izginin sinirlarindan ¢ikararak kamusal
alana agilan bir pencereye tasimis ve onlari daha goriiniir hale getirmistir. Sonug olarak
Fatkini kampanyasi, hem kadin hareketleri bakimindan hem de reklam diinyasindaki kadin
temsilleri agisindan yeni ve alternatif bir agilim olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda
kendinden sonra gelecek ve sosyal medyada yer bulacak farkli hareketlere ornek teskil
edecek niteliktedir.
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